
 

 

 International Journal of Construction Industry ................................................................................: نشریه برتر فعالان صنعت ساختمانبوطیقا

1 

 

ه 
ار

شم
7+

8
یز 

پای
 ،

14
02

  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 پَژوهیندیشهاً
 

گاه است، لذا باید پذیرفت دهاى نقادانه، مجادله و بحث و دیحیات ذهن همواره مستلزم دیدگاه“
هاى نظری انسان نیز مانند سایر متفکران و فیلسوفان دیگر، همواره در حال پیشرفت، که اندیشه

وم هاى هنر و علخاصى به کلیه شاخصه هاىطور کلى انسان از افقتکامل و دگرگونى بوده است. به
هاى علمى محبوس نگرد و مدعى است که نباید خود را درون یکى از اندیشهانسانی مى

ل شناسى زمان حاکرد. و لذا سعى کرده تا همانند فیلسوفانی مانند کانت به آسیب
ق  و بپردازد. به این معنا که اساس عمل یا همان اساس کنش در هر حوزه اعم از اخلا

های متمایز عقلی و عملی که اجتماع، آگاهی است. در نظر فیلسوفان ارسطویی آگاهی
-اند. بدینهای مختلف قرار گرفتههر کدام غایت خاص خودش را دارد، مبنای حوزه

معنا که عقل نظری مبنای طبیعیات، ریاضیات و متافیزیك است و عقل یا آگاهی عملی 
که با  ای استتعبیر ارسطو فلسفه عمل یا فلسفه ههای عملی است که بمبنای دانش

کر، اندیشید. تفتفکر آن چیزی است که شما الان به آن میحوزه کنش سروکار دارد. 
عمل فکر کردن است. تفکر کهنه نداریم. ممکن است تفکر به فکرهای کهنه بیاندیشد، 

ا را نو می هدارید آنکنید، درواقع اما کهنه نیست. شما وقتی به فکرهای کهنه تفکر می
ن تواند کهنه باشد؛ همین تفاوت بی کنید، پس تفکر همواره نو و تازه است ولی فکر می

توان ما اندیشه کهنه داریم، اما با اندیشیدن میو اندیشیدن است. « اندیشه»
ر ها را داندیشه اگر همه« ابراهیمی دینانی»کرد؛ به قول دکتر « نو»های کهنه را اندیشه

ه ایم. اما انسان بحافظه داشته باشیم ولی اندیشه نکنیم، کاری به غیر از اندیشیدن انجام داده
ها و این چیزی است که در سخن ظاهر اندیشد. پس فلسفه یعنی اندیشیدن به اندیشهها میاندیشه

ود شو می افتند و ذهن هم در سخن. ذهن و زبان یك چیز هستندشود. فکر و شعر در ذهن اتفاق  میمی
ای نداشته باشد، زبانی هم نخواهد داشت. شدهاند از واقعیت. کسی که ذهن فعالگفت دو صورت

”ظران به تناسب هر شماره نشریه است.ـــــهای صاحبناین بخش نشریه پرداختی به زبان ِاندیشه
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برندینگ معماری و هویت 
 معماری شهری

 وحید وحدت پروفسور
 دسی دانشگاه ایالتی واشنگتن.استاد دانشکده مهن

ند منبع“  ــاســ یغن یبر طات احس با  ،یاز ارت
ست که منجر به تجربیات  یو اثربخش یشناخت ا

ام ن كی ایشــهر و  كیمکان،  كیاز  یادماندنیبه 
هر، ش یبرند برا جادیشود. با ا یم یو نشان تجار

سب  یبرا یشهر به عنوان محل گاهیجا اقامت، ک

  ”.شود یم تیتقو یرمقصد گردشگ ایو کار و 

 یگيربهره قیآن از طر یرقبا ریاز سا یابیزیمحصول و تما کی تیبه تعيين هو «برند»کلاسيک،  فیدر تعر
نيز  «كایمرآ یابیانجمن بازار»شود. یاطلاق م یدارید یهانمادها و علامت گریاز عنوان، آرم، طرح و د

 ایکه مشخص کردن کالا  ددانیموارد م نیاز ا یرکيبت ایبرند را عنوان، اصطلاح، علامت، نماد، طرح و 
محصولات و رقبا، هدف آن  ریها از سانمودن آن زیاز فروشندگان و متما یگروه ایفروشنده  کیخدمات 

ها شده است، ها و انسانهیمنابع، سرما یموجب تحرک جهان یسازیجهان که نیبا توجه به ا باشد.یم
 یدادهایرو استعدادها و دکنندگان،یکسب و کار، بازد ه،یوجه، تمرکز، سرمامنظور جلب تهرقابت شهرها ب

شهر،  کی یرقابت تیمز جادیجهت ا یابزار راهبرد کیمثابه به یبرند شهر جادیاست. ا افتهیمهم شدت 
 غيلنگ تبو فره ،یزندگ وهيمحل، ش تيفيک خ،یتار قیطر نیشده است تا از ا لیکنش مرسوم تبد کیبه 

ران بر گذایمشرو لازم است خطنیاز ا .ابدی شیافزا یرقابت طينفوذ شهر در مح ایصت، قدرت شود و فر
شهر  یابیگاهیجا ت،یهو یسازتوسعه، جهت شفاف کیابزار استراتژ کیهمچون  یشهر ینقش برندساز

 .باشند شتهاحساس تعلق نزد ساکنان شهر توجه دا شیو همزمان افزا رساکنيدر ادراک گروه هدف غ
 ريظن یمفهوم یرهاياز متغ یاشهر است که از گستره یبرا یتیهو جادیا یشهر یدشوار برندساز راهبرد

قابل  یهاپندار یشهر اغلب دارا کیاست.  افتهیها توسعه یمشو خط استياقتصاد، س ،یشناسمردم خ،یتار
 رکویوين ،یمعمار به لانيمثال م یادراک شده از ساکنان آن است. برا یدرون یهاارزش ایخاص  ییشناسا

ه شهر است که ب یراهبرد ،یشهر یشود. برندسازیبه مدرن بودن شناخته م ويو توک ،ییایبه تنوع و پو
شهر را به سرعت منتقل کند.  یمحوراست که قادر است ارزش یدهد و ابزاریم ینشدنفراموش یتیهو

در خلق و برجسته  شهیکه ر ستجه اموا یبا چالش بزرگ یشهر یانداز، برندسازچشم نیهمچون تدو
مختلف  یهاو لازم است علائق گروه ستنديمتنوع دارد که همواره ملموس ن یهااز ارزش یتینمودن هو

 خ،یکه چگونه فرهنگ، تار دغدغه را داشته باشد نیا دیشهر با یبرندساز دهند. شیدر شهر را نما یاجتماع
 تیهو کیشوند و  بيبا هم ترک طيو مح ناظرم ،یمارومع رساختیز ،یرشد اقتصاد، و توسعه اجتماع

  .شود رفتهیاکثر مردم پذ یکه از سو دیخلق نما قابل فروش
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 معماری مکان و برندسازی 
 نسیم رضوی نیا پروفسور

گروه انرژی های نو، دانشکده مهندسی، دانشگاه  استاد
 مکگیل، تورنتو، کانادا 

 ایجاد یك برند برجســته نیاز به توســعه یك“
صرف کننده دارد که  صد با م ارتباط عاطفی بین مق

سی در تمایز آن می سا صل ا تواند به عنوان یك ا
برای  ین  برا نا ب ــود.  ته ش ف گر ظر  ن ــد در  مقص
برندســازی موفق مقصــد نیاز به خلق یك ارتباط 
سیله جلب  شگران بو صدها و گرد مثبت بین مق

عاطفی یت  ــا ــاســی رض های اس یاز ــان و ن ش

 ”باشد.می
 

ها از هر قسمی را از شود که مكانتر از شهر ناشی میاز یک شناخت وسيع «به برندسازی شهری گرایش»
ساند. رطریق اجرایی کردن یک استراتژی منسجم با توجه به مدیریت منابع، شهرت و تصویرشان به سود می

 های بازاریابی توسطبا توجه به اهميت یافتن نقش بازاریابی در شهرها، امروزه استفاده آگاهانه از روش
مگيری طرز چشریزی است، بلكه بهعنوان ابزار کمكی برای حل مشكلات برنامهفقط بههای عمومی نهسازمان

 باشد. عنوان یک فلسفه یا یک اصل در مدیریت مكان مطرح میبه
 ها در سراسر دنیا در حال تغییر تمرکزشان از بازاریابیدر چارچوب بازاریابی مکان، مکان“

-ای درحال وارد کردن مفاهیم و تکنیكطور فزایندهباشند و بهشهری به سوی برندسازی می

  ”های برندسازی شرکتی در حوزه عملیاتی خود هستند.
ها، شهرها، مناطق و عنوان مثال در برندسازی ملتتئوری برندسازی مكان در اشكال مختلف وجود دارد )به

روزه به عنوان یک محدوده مطالعه علمی به خوبی تثبيت شده است. مقاصد گردشگری( و شكی نيست که ام
دسازی عنوان یک عامل موثر در برنبه -کننده ارتباط اساسی گردشگر با مقصدبرقرار -تصویر مثبت مقصد

همچنين  .و بازاریابی گردشگری مقصد به طور گسترده در ادبيات مربوط به گردشگری بدان اشاره شده است
کنند با موفقيت یک کمپانی همواره از موضاعات بدیهی در بازاریابی و برندسازی ضایت مصرفارتباط بين ر

ها با وجود رضایت بالای مشتری متوجه گردشگری مقصد مطرح بوده است. با وجود این بسياری از شرکت
 مطالعاتهای خود شدند. این پدیده باعث شده که بسياری از دانشمندان از دست دادن بسياری از مشتر

صرف رضایتمندی را مورد نقد قرار دهند و با یک تغيير رویكرد به وفاداری به عنوان یک استراتژی هدف 
 در بازاریابی روی آوردند. 
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 حمایت زنان معماری از هم
 گیسو حریری

 معمار و کارشناس ارشد معماری از دانشگاه کرنل

جای رقابت با ر عهده زنان معمار اســت که بهب“

 “ .یگر، از هم حمایت کنندیکد

اند. زمانی که من شان، همچنان در مجموع در اقليتماری، فارغ از قوميتمعمن معتقدم که زنان در حوزه 
 تعداد بودیم تحصيل مشغول هشتاد دهه اوائل و هفتاددهه  اواخر در کورنل معماریو خواهرم در مدرسه 

ای زن وجود داشتند که زنی نداشتيم. تعدادی معمار حرفههمكلاس بودند و هيچ استاد  ما با خانم اندکی
همين، نخستين تعهد من تدریس و حضور در استودیو همزمان با کار شناخت. بخاطرها را نمیکس آنهيچ

 ها در معماریای آنهایی برهایمان بود. ما باید زنان را پرورش دهيم و فرصتبرای ساختن بعضی از پروژه
 دارند.  معماریهای فراوانی برای عرضه در حوزه ها داشتهمن حقيقتاً معتقدم زنکه خلق کنيم، چرا

هایی که در موضع توصیه من به مردها و زن. ما باید مربی و حامی معماران زن جوان باشیم
قدرت و یا اعطای جایزه قرار دارند این است که مسئولیت خود را در راستای کشف و شناخت 

تری ها مسئولیت دارند که آثار زنان معمار را برای جمعیت بزرگ. رسانهمعماران زن بپذیرند
 معرفی و منتشر کنند. 

راهم کند. به مردان{ فجامعه به مثابه یک کليت این مسئوليت را دارد که برای زنان امكاناتی برابر }نسبت 
زمانی که نقش زنان در حوزه  هم حمایت کنند. تاجای رقابت با یكدیگر، ازت که بهعهده زنان اسدر آخر، بر

 کل در معماریای را که در حوزه توانيم فرهنگ مردانهو به آن احترام نگذاریم، نمی نشناسيم را معماری
 . دهيم تغيير دارد جریان جهان
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 برند شهر
 محمود گلابچی پروفسور

ذار بنیانگاستاد تمام معماری دانشگاه هنرهای زیبا، 
 ره ماندگار معماریدانشگاه معماری پارس و چه

شوار راهبرد از هدف“ سازی د  شهری، برند
جاد ــهر هویتی ای ــت برای ش  پرتو در که اس

های های از گســتر  تاریخ، نظیر مفهومی متغیر
سی،مردم ست شنا سیا صاد،  شیخط و اقت  هام

 ”یابد.می توسعه
 

 نوزدهم قرن به لحداق شهری هایمكان بازاریابی دهدنشان می «شهر برند» مطالعات تاریخی سير

 پيشرفت تنها به نخستين هایتلاش ندارد. قدمت دهه سه از بيش برندسازی به تمایل شهرها اما گردد،میباز

 توسط مفهوم کند، پيدا شهر اهميت کنندگاناداره برای بازاریابی شد موجب که بستری داشتند. تمرکز مكان

 شوند ومی اداره کاروکسب همچون شهرها ی،گرایکارآفرینی رویكرد در شد. ایجاد کارآفرین شهر

 و کسب در حوزه زمانی که مالی انگيزه ایجاد و تبليغ نوآوری، و ابتكار پذیری،نظير ریسک هاییفعاليت
 حكمرواییِ طبيعیِ پيامدِ کارگيری بازاریابی،به اند.کرده نفوذ نيز محلی حكمروایی در شدند،می شناخته کار

 غيرانتفاعی و اجتماعی بازاریابی ظهور به منجر کهبازاریابی  رشته همراه توسعهبه تجربه نای است. کارآفرینانه

 مرحله در آنچه در عمل برای برندآفرینی شهری. نمود را فراهم «بازاریابی مكان تئوری» ارائه بستر شد،

 از توانمی مثال برای داشت را پيشرفت مكان و بهبود جنبه صرفاً که بود هاییفعاليت شدمی اجرا نخستين

 شهری بازاریابی آميخته ایجاد بعدی برد. مرحله تازه تاسيس نام هایگاهسكونت برای جدید ساکنان جذب

 هایشاخص محصول توسعه همچون و بود مالی هایانگيزه و دهیسازمان شامل تبليغات بر افزون که بود

 تصویر اهميت از آگاهی ادامه، در شد.می گرفته نظر در شهر بازاریابی منظورشهر به فضایی و عملكردی

 شامل کنندمی استفاده آن از که مردمی برای شهر تصویر نخست، گرفت. شكل متفاوت دو بعد از شهری

 تلاش و شهر تصویر دوم، و بود اهميت دارای ساکنان و بازدیدکنندگان دهندگان،توسعه گذاران،سرمایه

 نتيجه،رد گرفت. قرار توجه بازاریابی، محل هایتلاش هماهنگی جهت اراک روشی عنوانبه آن در نفوذ جهت

 تاریخ بعدی مرحله احتمالاً که است، شده برندسازی شهری مفهوم کنونی محبوبيت به منجر آگاهی این

 بين او کرده است. مطالعه را شهری برندسازی متفاوتی دیدگاه با «هانكينسون»بود.  خواهد شهری بازاریابی

 دهنده؛ انتقال مثابه به برند. 2 ادراکی؛ موجودیت ثابه به برند .1 شود:می قائل تمایز دیدگاه برندسازی چهار

 برند سازیمفهوم مبنای بر مكان برند از مدلی لذا باید افزا. ارزش مثابه به برند .4و  رابطه مثابه به برند. 3

 شكل با مشتریان ایرابطه کندمی قادر را آن که ستا شخصيت دارای برند آن در که کرد بنا ارتباط به مثابه

 دهد. 
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 برندینگ شهری و گردشگری
 پاملا کریمی پروفسور
 آمریکا دانشگاه ماساچوستاستاد معماری دانشگاه 

مات، “  خد به رونق  ند  چه می توا ند گر تئوری بر
کالاها و مکان ها کمك کند، به دلیل ماهیت رقابتی 

که  ته در این مفهوم،  ها و نهف کالا عث می شــود  با
خدمات و مکان ها از هر اقدامی چون تخریب رقبا و 
ند و از  گذار نکن ــت فرو یب محیط زیس همچنین تخر
ند می  حد بر مفهوم بر ید بیش از  تیک ســوی دیگر 

  ”تواند در تجمل گرایی جامعه نقش داشته باشد.
ت توسعه گذاشمختلف جهان رو به نقاطر اشخاص د نيروابط تجاری ب لادیيدر قرن هفدهم م یبا انقلاب صنعت

 اری بهگذنشان جیتدرگشوده شد. به دکنندهيتول و بازار پهناوری بر اساس اصل آزادی تجارت بر روی کشورهای
. رودیحقوق نشان تجاری به معنای اخص کلمه از سده نوزدهم فراتر نم خیشد، اگرچه تار لیتبد یاصل عموم کی

 . گرددیو تجاری بشر باز م دیيتول یهاتيآن به آغاز فعال ریيگشكلبرند و  نهيشيپ نیبنابرا

ای بودند که برای تعیین مالکیت حیوانات اهلی و شناسایی های سادهبرندهای ابتدایی علامت“
شدند. با آغاز انقلاب صنعتی و ایجاد فاصله بین تولیدکنندگان کالاهای تجاری استفاده می

نقش برندها در معرفی، شناسایی و رهگیری کالاها و خدمات اهمیت  کننده،تولیدکننده و مصرف
پیدا کرد. پس از جنگ جهانی دوم و گسترش وسایل ارتباط جمعی، افزایش سریع توان تولید و 
ایجاد تقاضا برای انواع کالاهای مصرفی، دانش برند به شیوه امروز پدید آمد و با معرفی ابزارهای 

  ”.ت به اوج رسیدارتباطی نوین مثل اینترن
بوده است و با رشد  19آغار آن از قرن  .باشدیم ینوپا در مبحث شهرساز یموضوع باًیتقر «یشهر یبرندساز»

شهرها، . ددهنیم ليترین مقاصد توریستی را تشكدر سراسرجهان شهرهای بزرگ مهم .است همراه بوده یکند نسبتاً
فریحی، ت بردارنده مراکز مهم اقتصادی، علمی،دهند و درنی را تشكيل میهای انساترین قرارگاهترین و کاملپيشرفته

ذب ترین کانون جمهم خاطرهمينهای طبيعی نيز برخوردار بوده و بهجاذبه ها ازهستند و افزون بر این... پزشكی و
باطات، ترسی و ارتسهولت دس دليل افزایش درآمد، ازدیاد نسبی اوقات فراغت وبه عمدتاً هرنشينیش. گردشگرانند

کشورهای پيشرفته پردرآمدترین نوع  گردشگری شهری در .استشدهگسترش فعاليت گردشگری را سبب
 رد.تاثيرات انكارناپذیری دا... و كیهای مختلف اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، اکولوژیگردشگری است و در زمينه

مقاصد گردشگری مهمی محسوب  اری دارند، غالباًهای تاریخی و فرهنگی بسيکه جاذبه علت آننواحی شهری به
 .شوندمی
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 و شهرهای ما 1۹-کووید
 نورمن فاستر

 معمار مطرح و برند برتر دنیای معماری

ند “ که رو نداده، بل ما را تغییر  های  نا شــهر کرو
تغییری را که پیش از آن آشکار شده بود سرعت 

ــت یده اس تك، بخشــ ما  هاا مد یا ، تك این پ
ساز ساخت ضلابو ها، مقاوم در برابر حریق، فا

به هر حال رخ  -های ســبز، مدرنیســمبوســتان
داد، نه فقط در لندن که در شهرهای دورتادور می

نددیگر یادمیدنیا، چرا که شــهرها از یك  ،گیر
ناب عت هر بحران تغییرات اجت پذیر را ســر نا

 ”.کندبخشد و بزرگ میمی
 يعوسرسد، اما در یک بازه نظر میطور بهکنم که اکنون اینخواهد داد؟ فكر می شهرهای ما را تغيير «19-کووید»آیا 

جای این که شهرهای ما را تغيير دهد، صرفاً روند تغييری را که پيش رسش منفی است. کرونا بهپ این پاسخ تاریخی
گيری آشكار شده بود تعجيل و تسریع کرده از همه

ا{ تغيير است و تنها چيز پایدار }در شهرهای م .است
شهرها همواره در حال تكامل و آموختن از یكدیگر 

های آوریهستند، از این قاره به آن قاره. شهرها را فن
شان تغيير داده و رهبرانی که بصيرت پذیرفتن آن زمان

سوزی زنم. آتشلندن را مثال می .ها را دارندآوریفن
ای م باعث خلق مقررات ساختمانی1666مهيب سال 

وسازهای آجری مقاوم در برابر حریق شد که به ساخت
ه دخانرو نوزدهم قرنگيری وبا در ميانه همه. منتهی شد

روباز درآورد و این  فاضلاب مسير حالت از را تيمز
پی آن وجه را روز تولد بهداشت مدرن بود. درماج

های عمومی روشن شد. سپس مرض سلامت بوستان
رن در معماری کمک سل سررسيد و به تولد جنبش مد

های بزرگ، نور خورشيد، کرد؛ }بناهایی با{ پنجره
-ساخت، تک این پيامدهااما تک .تراس، سفيد و پاکيزه

 هایها، بوستانوساز مقاوم در برابر حریق، فاضلاب
دیگر که شهرها از یکداد، نه فقط در لندن که در شهرهای دورتادور دنيا، چرا حال رخ میهربه -سبز، مدرنيسم

 کند. بخشد و بزرگ میناپذیر را سرعت میهر بحران تغييرات اجتناب ،گيرندیادمی
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 رندسازی و هویت بصریب
 مهندس امیر عباس اشراقی

مهندس عمران، کارشناس ارشد معماری و فعال در 
 برندسازی معماری

سازی“ شمند ابزاری منزله به شهری برند  ارز
ست برای صت های ثرمو ای گونهبه تا شهرها  فر

 به تبدیل را ها آن و کرده اداره را خارجی و داخلی
یت قابتی هایمز ند. ر مای یایی در ن  به رو که دن
هانی ــدن ج فت که جایی رود می ش مد ر  ها و آ
سی و شده سریع ستر  و راحت مکانی هر به د

 حال در ای فزاینده طور به ها شهر باشد،می سریع
بت قا جار جذب برای ر یه و ت ما  و رانگذاســر

 ”هستند. خود منطقه به جدید شهروندان

 

یا خلق یک نشانه بيرونی است. نام و  تجاری گذاریچيزی بسيار فراتر از نفس نـام «برندسازی شهری»
ها شوند. شرکتهستند که با هـدف متمایزسازی، عرضه و تدوین می ییهای تجاری، جزئی از راهبردهانشـان

نحـوی ـهها بکار شرکت اینکنند، برای روه خاصـی از مشـتریان را بهتر برآوردهبـرآن هستند که انتظارات گـ
های هم ملموس و هم ناملموس، هم مشهود و هم نامشهود را هماهنگ و مستمر ترکيبی آرمانی از مشخصه

 بين و سياسی اجتماعی، تاریخی، هویت شامل شهری اما برند آورند.به شكلی عملی یا نمادین فراهم می

 است. شهر آن تفریحی و امكانات رفاهی اقتصادی، فعاليت چگونگی دربردارنده که باشدمی شهر هر المللی

 بسزایی برخوردار اهميت از توریسم صنعت هایگذاریسرمایه جذب و شهر منابع دهیجهت در شهری برند

 تجارب و ساکنان بر آن قوهبال تاثير و شهری برند از استفاده برای شهری مدیریت جدید متن باشد. درمی

 جزو ایران کهاین وجود با تاریخی، هایدارایی لحاظ به یونسكو سازمان اعلام اساسبر و شده تاکيد شهری

 نخست کشور سه جزو اقليمی تنوع و طبيعی خدادادی استعدادهای نظراز و جهان است برگزیده کشور ده

 شود.نمی محسوب نيز جهان اول کشور صد حتی جزو گردشگری درآمد نظر از اما ،آیدمی حساب به جهان

 روش یا از این و کنندمی استفاده سایرین از خود هویت تمایز جهت برندسازی فنون از مناطق از بسياری

 شناختی تاثيرات و روابط از غنی منبعی برند نمایند.می استفاده دهند،می ارائه آنچه بودن فردبه منحصر برای

 پيش از یكی این باشد. داشته آن از بيادماندنی و خاص تصویر مخاطب تا شودمی سبب که بوده اثرگذاری و

 یا خاص مراکز از اعم هاآن همه .آوردمی فراهم را هاشهر و بررسی جستجو مبنای که است هاییزمينه

 سبب همچنين آورند،می بوجود ذهن افراد در را مثبتی هایارتباط شهری ساده هایمكان و هاگاهسكونت

 هدف مفهوم این به دستيابی برای مهم ابزار و شوندمی و اقتصادی سمبليک دیدگاه از افزوده ارزش ایجاد

  .است گرفته شكل شهری بازاریابی ساختار در شهری برندسازی
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برند آفرینی شهری و جهانی 
 شدن

 نژاددکتر هادی محمودی
دکتر در معماری، هیات علمی دانشگاه و موسس 

 دیشکده بایونیك و فناوریان

فت“ ندآفرینی شــهری پیشــر عه، بر یت جام  تقو
سایی و محلی هویت  و خود شهر با شهروندان شنا

 جلوگیری برای اجتماعی نیروهای تمام کردنفعال
ماعی انزوای از ــت. امروزه ناآرامی و اجت  از اس

 به رمنحص ترکیب یك عنوانبرندآفرینی شهری، به
ستفاده می یغاتبرای تبل چندبعدی و فرد  که نند،کا

ید با را شــهر جد گاهی  ید باط بر مبتنی د  با ارت

  ”دهد.نظرش نشان می مورد مخاطبان

 
 
 

 

 کی یو نگهدار جادیها با هدف اتيمجموعه کامل از فعال کیعنوان را به برندآفرینی شهری، (2023)  «وانلو»
ده کر فیمختلف تعر یهااسيمختلف هدف در مق یهااطلاعات به گروه نیشهر و انتقال ا ازمثبت  ریتصو
در سراسر  یتوسعه شهر کیتحر یبرا یاتيابزار ح کیبه  لیشهرها تبدبرندآفرینی  ،شدن یدر عصر جهان. است

 . جهان شده است
ها و برای فرموله توان برای اداره ادراکات در مورد مکانهای برندسازی شهری میاز برنامه“

طور استراتژیك برای تحریك و هدایت توسعه و و بهبه فرد شهر های منحصر کردن هویت
تبدیل  بزرگ بازاری به رشد شهری استفاده کرد. در واقع با پیشرفت سریع جوامع، جهان

 از خود سهم گرفتن برای باید ایهر منطقه و شهر هر کشوری، هر که معنابدین است. شده
 بازارهای آوردن  دستبه برای و جهانی یهاشرکت گذاران،سرمایه گردشگران، مشتریان،

 “ .بپردازد رقابت به دیگران با هدف
برندآفرینی  که است شهری بازاریابی نوین هایو روش ابزارها از استفاده بيشتر منابع جذب هایراه از یكی

 برندآفرینی از گيریبهره روزافزون است. توسعه فرایند این در ابزار مهمترین و تریناصلی عنوانبه شهری

 گردیده حاکم شهرها بر المللیو بين ایمنطقه ملی، مقياس در که دانست رقابتی فضای برایند توانمی را شهری

است.  یافته پایدار اهميت توسعه ایجاد برای شهرها اقتصادی و اجتماعی فضایی، فرهنگی، ساختارهای در و
 گذارانکه سياست است شده باعث و گرفته قرار استفاده مورد ایران کمتر شهرهای در مختلف دلایل به مهم این

 باشند داشته هم با مغایر و متضاد حتی و مستقل گردشگری، اقداماتی حوزه جمله از شهری مختلف هایحوزه

 آشفته و متناقض ناهماهنگ، شهرها؛ تصاویری از منسجم و روشن شفاف، تصویری ارائه جایبه نتيجه،در که

 باشد. داشته
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  یبرندساز یهاچوبچار
  دکتر سیدمناف هاشمی

ریزی شهری و دبیرکل کمیته ملی دکتر در برنامه
 المپیك.

ابه ، برند به مثیادراک تیبرند به مثابه موجود“
انتقال دهنده، برند به مثابه رابطه، برند به مثابه 

وم مفه یازبرند مکان بر مبنا یاو مدل. ارزش افزا
ه در آن ک کند،ی بنا مبرند به مثابه ارتباط  یساز

ی م ادراست که آن را ق تیشخص یبرند دارا

  ”شکل دهد. انیبا مشتر یا رابطه کند
 

 اميشعار از پ جادیا ندیفرآ ،یدارد. برندگذار اجياحت یادیلذا به تخصص ز .است یاخلاقانه ندی، فرآ«برند نیتدو»
ا، آنهمنافع و ارزش یهایژگیشهر را همراه با و ریاست که همراه با شعار، تصو ییالگو ایسمبل  یو سپس طراح
 تيدلائل موفق ،یشهر یابعاد برندساز یکه به بررس یانتعداد پژوهشگر. دهدیبالقوه ارائه م دکنندهیها را به بازد

را مورد  یسازاز ابعاد برند یها بعدازآن کیهر ست،ين ادیچندان ز انددر کلان شهرها پرداخته ییو چارچوب اجرا
به  مكان است یبرندساز نهيچارچوب در زم نيکه نخست با آن «چارچوب کاتلر» رسدینظر مبه. اندوجه قرار دادهت

 . رديمورد استناد قرار گ تواندیهنوز م تيجامع لحاظ
-شود. آنای ایجاد مزیت رقابتی در بهبود مکان تمایز قائل میبین چهار استراتژی پایه« کاتلر»“

ر هستند: طراحی )مکان به مثابه یك ویژگی(، زیرساختار )مکان به مثابه محیط ها شامل موارد زی
ها )مکان به مثابه ای )مکان به مثابه تامین کننده خدمات(، و جذابیتثابت(، خدمات پایه

  ”سرگرمی و تفریح(.
فروشان، خرده ري)خدمات هسته تجربه برند، نظ هيشود: روابط خدمات اولیم ميروابط به چهار گروه تقس نیا

(، روابط طيو مح لاتيبه خدمات، تسه یبرند )دسترس رساختیها(، روابط زو اوقات فراغت و هتل دادهایرو
. روابط از بالا( ،یداخل انیکننده )ساکنان و کارکنان، مشتر(، روابط مصرفیابیارو باز یعي)ارتباطات طب رسانه

 توانندیکنندگان مبرند، رسانه و ارتباطات و مصرف رساختیز ه،يخدمات اول یريگسترش برند از هسته و دربرگ
 نفعانیشبكه ذ نيب روندهشيتعامل پ ندیفرآ قیاز طر جیشود که روابط برند به تدر فيتوص یهمچون اثر موج

ادراک و  یکه دارا هدف مختلف یهاگروه نيدر ب یتوجهطور قابلفرض که برند مكان به نیبا ا. ابدییگسترش م
بر ادراک برند مكان نزد مخاطبان هدف مختلف در نظریات محتلف باید گوناگون هستند، متفاوت است، علائق 

برند مكان مطلوب توسعه دهند. نقطه تماس با  یساختن معمار یچگونگ یرا برا ییهایاتژاستر متمرکز باشند و
 ستهیمكان نگر یبه برندساز گرید هیاز زاوو هستند  یعوامل برندساز نیرگذارتريتاث هدف مختلف از یهاگروه
ان و از سازم یهاتيسو فعالكیآن را از که  یاکرانه ،داشت ديبودن برساخته برند تاک یبر چندوجه لذا بایداند. 
 .دانندیکنندگان مادراک مصرف گرید یسو
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برند معماری و سودجوها 
  تهران

  گیتی اعتماد
 معمار و طراح شهر برند

ــاهد معم“ اری برند و دارای هویت اکنون ما ش
به  ــالح  که هم طراحی و هم مص در تهران بودیم 

ــهکارگیری در آن ــاخص ــب با ش های ها متناس
یط ح م می،  ی ل ق بی، ا ه مذ خی،  ی تار تی،  ــ زیس

سی و اجتماعی و فرهنگی غالب و  سیا صادی،  اقت
ماری  یك مع به  ماری تهران را  مؤثر بود و مع

  ”.کردندناهمگون تعبیر نمی

 
 
 

 

 ای هم درگذار از دوره کلاسيک بود که اتفاقاً آثار خوب و شناخته شدهحالتهران با معماری ویژه خود در اریروزگ
ت گونه گفتوان اینکار و تفكر بازاری به این عرصه، میآن دوره ساخته شد. اما در گذر زمان و ورود معماران کاسب

های مختلف توان در محلهها را میهایی از آننشانهکه دیگر خبری از برند مشخص تهران نيست. برندی که هنوز 
ی خوبالمللی است. یک معماری که بهکه نمادی فاخر و باشكوه در عرصه ملی و بين« آزادی»جمله ميدان یافت. از

سازد. اگر این الگو همچنان در روند های ملی نمایان میارزش خوردگی بين سنت و فرهنگ اسلامی را باگره
یافت، اکنون ما شاهد معماری برند و دارای هویت در تهران بودیم که هم طراحی های تهران ادامه میسازیساختمان

 زیستی، تاریخی، مذهبی، اقتصادی، سياسیهای اقليمی، محيطها متناسب با شاخصهو هم مصالح به کارگيری در آن
بندی مدر تقسي .کردندمعماری ناهمگون تعبير نمی و اجتماعی و فرهنگی غالب و مؤثر بود و معماری تهران را به یک

ادی عنوان مثال، وضعيت اقتصتهران به شمال و جنوب و در حوزه معماری، بسياری از پارامترها تأثيرگذار هستند. به
 ينها و معماری مؤثر هستند. برای همکشیکارگيری کيفيت مصالح، متراژ و نوع نقشهساکنان آن محله و منطقه در به

 های محدودتریای خاص و با امكانات ویژه و در مناطق جنوبی با طراحیگونهها در مناطق شمال بهاست که ساختمان
شود ای از ناهمگونی میشوند. این الگوی متفاوت و متأثر از عوامل گوناگون سبب به وجود آمدن وجوهساخته می

معماران که در واقع تخصص و استاندارد را قربانی طمع و  داران وکه البته در آن باید از سودجویی برخی سرمایه
هایی که اگر با توجه به همان هویت معماری و اصول شهرسازی تعيين کنند نيز یاد کرد. سياستتر میپول افزون

شود. چراکه همراه است و هم ميراث معماری شهر حفظ می «دانش و اندیشه»وسازها در شهر با شود، هم ساخت
خواهد. برای مثال، برج آزادی برای حفاظت، ی از ميراث معماری، یک تخصص است که اسلوب خاص مینگهدار

رعایت  واخر به خوبیها جلوگيری شود. تخصصی که این انياز به تخصص دارد تا از روند فرسایشی آن در گذر سال
ها در الگوسازی و تأمين نگيری از آکه هم نگهداشت این ميراث مهم است و هم الهامحالینشده است. در

 .تواند شهر را به جایی بهتر برای زیستن تبدیل کندها که تقریباً در بلندمدت میزیرساخت
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 طراحان شهر و برند
 یدکتر علیرضا صادق

 دانشیار گروه طراحی شهری دانشگاه شیراز

 تدوین با جدیت به شــهری طراحان و مدیران“
صنوع کالبد بررا  خود نظر اعمال در سعی قوانین  م

 تابع که نیز شهروندان دیگر سوی از و داشته شهر
صر و فرهنگ شند، جامعه فرهنگی عنا صرار خوی  ا

 از خویش فهم بر اســاس شــهر کالبد هدایت بر

  ”دارند. شهری هویت

 
 

 
 شود،یم دیگر جوامع و افراد از اجتماع یا فرد یک تشخص باعث که است مشخصاتی و صفات از ایمجموعه« هویت»

 خاص طوربه شهری هویت و عام طوربه هویت مقوله .گرددمی مستقل و یافته شخصيت معيار، این از تبعيتنيز به شهر

 فراوان اهميت دارد، حائز هامكان و اجتماعات افراد، اشيا، شناخت در که نقشی جهت که به است مقولاتی ازجمله

 گرددمی احساس ایکنندهنگران صورتبه شهری هویت بحران اخير دوران در موضوع این اهميت رغمعلی است.

 اغلب از آنچه کهدرحالی اند،بوده برخوردار ایویژه شخصيت و هویت استقلال از گذشته در شهری فضاهای و شهرها

 نيست هاپارک و ادارات ها،بلند، خيابان هایساختمان از ایمجموعه جز ،گيردمی شكل عموم ذهن در کنونی شهرهای

 شود. می ترکم و ترکم مرور به فضاها این به خاطر تعلق آن نتيجه در که

 ساختن نه و ساختن برای ساختن اخیر هایسال در خصوص به و دوره معاصر در گفت باید درواقع“
 باقی معماری و شهرسازی در هویت عمیق همچون و مهم مقولاتی به توجه برای را مجالی زیستن برای

 و است نموده ایجاد شهرها کالبد گیریشکل فرآیند در ایعدیده مشکلات مسئله است. این نگذاشته
 ”.است آورده پدید شهر آرمان با موجود وضع در بزرگی خلأهای عملا

 بر زیادی شهرهای مدرن، الگوهای و مظاهر غربی از اندیشه بدون تقليدهای و لازم هایآموزش عدم علت به طرفی از

 فضاهای بویژه و فضاهای شهری ميان این در. اند گسترش و گيریشكل حال در ایرانی، شهرهای يلاص هویت خلاف

 از به شهرها بخشی هویت در شهرها از اختیشننقشه و ذهنی تصویر دادن شكل در که نقشی سبب به تاریخی شهری

 برخوردار نيز ایویژه هویت و شخصيت از استقلال از گذشته شهری فضاهای و شهرها .برخوردارند ایویژه جایگاه

 هایساختمان از ایمجموعه جز ،است گرفته شكل عموم ذهن در ما شهرهای کنونی اغلب از چه آن کهدرحالی اند، بوده

 شهروندی حس مردم و پيونددمی وقوع به آن در تعاملات شهری که است جایی شهر .نيست هاخيابان و هاپارک بلند،

 خود مردم بلكه نيستند هاپارک عظيم و هایساختمان سازد،می را شهر چه آن عبارتیبه ند.دار خود شهر به نسبت

 .سازندمی را شان شهرشهروندی و شهری هویت حقيقت در و فردشانبه منحصر هایویژگی و سلایق تمام با که شهرند
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 ـیپَژوهـآیَنـده
هایی است که با استفاده از تجزیه و تحلیل ه تلاشمشتمل بر مجموع« آینده پژوهی»“

ها های بالقوه و برنامه ریزی برای آنها و عوامل تغییر و یا ثبات، به تجسم آیندهمنابع، الگو
کند که چگونه از دل تغییرات )یا تغییر نکردن( پژوهی منعکس میپردازد. آیندهمی

پژوهی علم و هنر طراحی آینده و شکل  یابد. آیندهتولد می« فردا»، واقعیت «امروز»
آینده باشد.های سیاسی، نظامی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی می بخشیدن به قدرت

ای آگاهانه، فعالانه و پژوهی در حقیقت دانش و معرفت شکل بخشیدن به آینده به گونه
رزوها و تواند بذر رویاها، آ دستانه است. همان دانش و معرفت سترگی که میپیش 
« نگــاریآینده »های نجیب و اصیل یك فرد، سازمان و یا ملت را بارور سازد.  آرمان

 اندازی میانمند، مشارکتی و گردآورنده ادراکات آینده است که چشم  فرایندی روش
-آمد و بسیج اقدامات مشترک بنا میمدت تا بلندمدت را با هدف اتخاذ تصمیمات روز 

پژوهانه به هنر و خاصه معماری ه پرداختی به نوشتارهای آیندهسازد. این بخش نشری
معاصر از دیدگاه صاحبنظران و اندیشمندان ایرانی به تناسب موضوع هر شماره نشریه 

 ”است.
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 استراتژی برند 
 

 اردشیری آزادهمهندس : تهیه و تدوین

 یتکارشناسی ارشد مدیر، دارای مدرک اردشیری آزادهمهندس 
برندسازی و پژوهشگر معماری است. ایشان هم اکنون در حوزه 

 مشغول فعالیت است.صنایع 
له بتواند به وسيبرندی موفق است، تا بدین مدت برای توسعه و پيشرفتای بلنددر لغت به معنای برنامه «دبرن استراتژی»

برند شما  د استراتژی برند را تصحيح کنيم،اهداف مخصوص خود دست یابد. ابتدا بيایيد بزرگترین تصور غلط در مور
درحقيقت برند چيزی فراتر از این موارد است، موجودیتی ناملموس  .تان نيستمحصول، لوگو، وبسایت و یا نام شرکت

 .کند، سخت استاست. اما توضيح عاملی که برندهای قدرتمند را از برندهای ضعيف جدا می

-د و عهدی دارد. اما در بازاری که اعتماد مصرفتعه هر برندی نسبت به مشتریان خود“

تعهد  داشتن یك های مربوط به بودجه بالا است، صرفاًکنندگان پایین است و مراقبت و احتیاط
 ”.کند، بلکه داشتن هدف تعریف شده استنیست که یك برند را از سایر برندها جدا می

 توان به دو صورت نشانوضات استراتژی برند هدف را می؟ طبق مفرکردکار را تعيين  هدف کسب و نتواچگونه می
 :داد

 یک هدف. دارد تمرکز …این مفهوم بر ارزیابی ميزان موفقيت در موارد فوری و دلایل تجاری و :کارکردی 
 .است پول و درآمد کسب وکارکسب

 مورد قبول در جهان این مفهوم بر موفقيتی که مربوط به توانایی کسب درآمد و عملكرد خوب و  :المللیبین
 .تمرکز دارد

همانطور که کسب درآمد برای تقریباً هر کسب و کاری مهم است، ما برندهایی را که بر تحقق چيزی فراتر از کسب 
دف خود را در هنگام تعریف هدف کسب وکار خود، به یاد داشته باشيد که ه .کنيممی کنند را تحسينسود پافشاری می

تان ای هدفتان را تعيين کنيد که برای مخاطبان و مشتریانبلكه به گونه ،نظر خود مشخص نكنيدصرفاً فروش محصول مورد
تان صرفاً کسب درآمد وکارها کمک کند. اگر هدف شما از کسبسودآور و مفيد باشد و به بهبود زندگی روزمره آن

 اما در بلندمدت از رقابت با رقبایتان ،مدت هم موفق باشيد و سود قابل قبولی کسب کنيداگر در کوتاهحتی ،باشد
دان نانداز و ماموریت خود را تعيين کنيد و اگر دچار مشكلاتی هستند یا چتر بررسی کنيد و چشمعميق .بازخواهيد ماند

 .ها را اصلاح کنيداند آنای و درست تعيين نشدهحرفه

وند. شمورد چيزهایی است که به ترقی برند شما مربوط نمیکليد هماهنگی اجتناب از صحبت در ؛ استحکام و هماهنگی برند
وکار خود اضافه کنيد؟ انجام این کار برای شرکت به چه معنی های اجتماعی کسبشبكه یک عكس جدید به صفحه

بان طای است که اگر صادق باشيم، منجر به گيج شدن مخااست؟ آیا با پيام برند شما هماهنگی دارد، یا صرفاً چيز بامزه
در تلاش برای ایجاد پلتفرم مناسب برای برند که استوار باشد، لازم است اطمينان کسب کنيد که پيام . شما خواهد شد

 ؟ دکنشود که وفاداری به برند را تقویت میبرند شما یكپارچه است. نهایتاً، هماهنگی منجر به شناخت برند می

یجاد یک وکارتان را بهم بچسبانيد، منافع اهای جدا و نامرتبط کسبتكه برای اجتناب از ترک مشتریان بالقوه تلاش کنيد
تواند تمام اجزا از صدای برندی که نظر بگيرید. یک راهنمای سبک میرای سبک و استایل برند خود را درراهنما ب
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برید را کار میهیابی محصول یا خدمت خاصی بکنيد گرفته تا رنگ برنامه تبليغاتی که برای جایگاهاستفاده می 
با وقت صرف کردن برای تعریف و موافقت با این مفروضات، برند شما به عنوان یک کل نفع  .کندیكپارچه می

-ميمتص در درنتيجه ،است شده لحاظ برند به مربوط جزئيات و موارد تمام خواهد برد. در راهنمای سبک برند 

ن در هایتاعاليتف تمام شود می باعث کند،می مشخص ماش برای را مسير اینكه بر علاوه مختلف هایگيری
 .رساندمی ستیدر به  های شما یكپارچه خواهد بود و پيام برند راراستای استراتژی برند باشد و در نتيجه فعاليت

 مشتریان هميشه منطقی نيستند. شما مشتریانی را که حاضر هستند پول بسياری بيشتری برای یک برند؛ احساس برند
د که کننها برای مشتریان خود فرصتی ایجاد میکنيد؟ این شرکتخاص خرج کنند را چگونه توصيف و توجيه می

احساس کنند بخشی از یک گروه بزرگتر هستند که برای خود موقعيت و پرستيژ خاصی دارند و برای تمام اعضای 
تواند این احساس مشترک را با هم به . و افراد میهای مشترکی را ایجاد می کندویژگی( برند مشتریان درواقع) گروه 

رفته در گچرا؟ مردم تمایل ذاتی نسبت به برقراری ارتباط دارند. تحقيقات صورت. شتراک بگذارند و از آن لذت ببرندا
ان دارد رند که انسان احساس قویی در مورد برقراری ارتباط با دیگاهای روانشناسی و رفتارشناسی هم اثبات کردهزمينه

 .دهداصلی و مهم رفتار انسان را تشكيل می و برقراری ارتباط نزدیک از بخش

لازم به ذکر است که احساس تعلق، نیاز به دوست داشته شدن، مهربانی، و جزئی از یك گروه “

گیرد، که هدف آن تقسیم بندی نیازهای بودن مستقیماً در میانه هرم نیازهای مزلو قرار می
یاری های بسها است. با توجه به این تقسیم بندی در مورد کالاهایی که جایگزین نمختلف انسا

دارند یا جزو نیازهای فیزیکی و انسان محسوب نمی شود و یا کالای ضروری نیستند، لازم است 
 .ها را به سمت برند خود جذب کنیدها بتوانید آنی احساسی با آناز طریق برقراری رابطه 

حال تغيير است، بازاریابان باید انعطاف خود را حفظ ایی زندگی می کنيم که به سرعت درما در دني؛ ی برندپذیرانعطاف
زار هایی که برگتوانيد در کمپينمثبت آن این است که با حفظ انعطاف خود می کنند تا مرتبط و سازگار باقی بمانند. نكته

های فعال هویت برند به سازگاری کافی نياز دارد تا قابل تشخيص رنامهب عبارت دیگر،به .تر عمل کنيدکنيد خلاقانهمی
با تغيير  .باشد، اما تنوع کافی لازم است تا تمام موارد تازه و انسانی حفظ شوند

ای با شرایط جدید گونههای بازاریابی خود را بهشرایط بازار عملكرد و فعاليت
هم فرصت خلق کنيد. به یاد داشته  وفق دهيد که بتوانيد از تغييرات ایجاد شده

ای عمل کنيد که موقعيت و جایگاه خود را در بازار باشيد هميشه باید به گونه
های جدید بندیهای جدید، بستهبين تمام تبليغات جدید، وب سایت .حفظ کنيد

ای مدیریت ای جدید برای محصولات عمليات بازاریابی خود را به گونههو نام
وجه نسل جوان را به خود جلب کنيد، از طریق ترفيعات استراتژیک برای کنيد که ت

ا تان دیگر کارایی لازم رهای قدیمیبرند همچنان قدرتمندشان بنابراین اگر تاکتيک
 در که ودشها نترسيد. فقط به این دليل که این تاکتيک در گذشته جواب داده است دليل نمیندارند، از تغيير دادن آن

 جمهي و تازه جدید، روشی به  از این فرصت استفاده کنيد و با مخاطبانتان .برساند اهدافتان به را شما هم علیف شرایط
برند  ر موردها همكاری کند؟ آیا ویژگی خاصی دایی وجود دارند که برند شما بتواند با آنشرک آیا. کنيد برقرار تعامل

توانيد از این دو روش برای و اهميت آن را بيان نكرده باشيد؟ می کنون آن را بلد نكرده باشيدشما وجود دارد که تا
ه شما علاقه ها بچراکه آن ،برقراری ارتباط با مشتریان جدیدتان استفاده کنيد و مشتریان قدیمی خود را نيز حفظ کنيد

 .دارند
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 بحث در معماریانواع برند قابل
 

 مهندس سید شایان میرزاامین: تهیه و تدوین

 صنعت ساختماندر و پژوهشگر  مهندسی، دارای مدرک نایشا
همچنین درحال توسعه برندی در مبلمان و طراحی داخلی  است.

 به نام گوشه است.
 :کرد تعریف زیر شكل به و عانوا توان انواع برند را درکلی میطوربه

غلب ا .سازدمی، برندی است که یک فرد برای خودش «پرسونال برند یا برند شخصی»؛ برند شخصی 
در اکثر موارد برند شخصی رابطه  .هدف از ساخت برند شخصی، بهبود موقعيت شغلی افراد است

د شخصی اند که برننظران بر این عقيدهها دارد. با اینكه اکثر صاحبهای فرد در رسانهمستقيمی با فعاليت
 مدل اقدف پيش تاچندی «شخصی برند» اما گيرد، قرار انواع برند بندیای که دارد باید جزو دستبهبه دليل ارزش افزوده

را عرضه  «خلق هویت برند و مدیریت برند» مدل «رامپرسد» کهاین تا بود استراتژی سازیتجاری جهت کار و کسب
 .کرد

حقيقت درکی از یک محصول یا کالا است که به لحاظ ذهنی و احساسی، برند محصول در؛ برند محصول
 .کاربرد دارد یابد و بيشتر برای کالاهای تند مصرففراتر از کاربرد آن می محصول یا کالا را

 
 همراه دارد.برند خدمات مشابه برند محصول است با این تفاوت که ارزش ادراک شده بيشتری را به؛ برند خدمات 

مت چندان قابل لمس است، زیرا ارائه خد« برند محصول»تر از توسعه از جهاتی سخت« برند خدمات»ترویج و توسعه 
ستند شان نيهای مرتبط با محصولفروشندگان خدمت در غالب موارد قادر به ایجاد فضای رقابتی در ارائه مهارت .نيست

های جدید در این ميان، مدل .های گزاف استهای مهارتی کاری دشوار و اغلب همراه با تحمل هزینهزیرا اثبات تفاوت
دهد با پرداخت هزینه کمتر محصول یا خدمت را کننده اجازه میکه به مصرف مشارکتی ایبرنده مثال عنوانبهآنلاین 

طور آنلاین در دسترس داشته باشد، به سرعت تاثير خود را در وفاداری و انتظارات مشتری از سطح تكنولوژیِ همواره به
توسط اپليكيشن های مختلف در  عنوان مثال بسياری از محصولاتبه .گذاردبرندهای خدماتی و برند محصول می

 .دسترس عموم هستند که تجربه و ارزش ادارک شده را همزمان دارند

رکتی ، معرف شبرند شرکت یا برند سازمانبا توجه به تعریف دیوید آکر، ؛ رند شرکت )شخص حقوقی(ب
ان طمينحقيقت یک ابرند شرکت در. خرددهنده محصولی است که مشتری میاست که پشتوانه و ارائه
ها و پيشتازی ها، کارکنان، ارزشها و تواناییکند که برخاسته از قدمت، داراییخاطر به مشتری القا می

 .شرکت در یک منطقه یا در مقياس بزرگتر جهانيست

جام ذار انگبرای برندهای عمومی ذکر شده و برای بهبود روابط با سرمایه این نوع برندسازی معمولاً؛ گذاربرند سرمایه 
 ملكردع سهام گرفتن و گذاریسرمایه عنوان به شده ذکر نهادهای بين موقعيت تخصيص به گذاربرند سرمایه .شودمی
رده را خصوص، اعتبار گستمانند ارزش پيشنهادی، هدف و به هاییجنبه با استراتژی و مالی امور از ترکيبی و پردازدمی

اری گذپذیری در قيمتگذار، مفهومی از انعطافسدال، یک برند قوی سرمایهاز نظر مایک تي .دهدارائه می CSR از طریق
 .دهدو درک آگاهانه از ارزش را ارائه می
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 .آوری سرمایه جهت انجام امور اجتماعیمنظور جمعبرندی به؛ نهاد یا برند غیرانتفاعیهای مردمبرند سازمان 

ظریفی نيز  البته رقابت اند وکه نهایتاً به دنبال فروشچرا ،دانندبرخی این نوع برند را جزو دسته غيرانتفاعی نمی
 .های بشردوستانه موجود استبين نهاد

ند که انظران بر این عقيدهشود. بسياری از صاحباغلب موردبحث واقع می« برند دولتی»یا « برند مردمی»؛ برند مردمی
 .دتوان مدلی رقابتی نيز برایش متصور شکرد و البته نمی کننده هست برندسازیتوان برای چيزی که فاقد مصرفنمی

 ذهن بر تاثيرگذاری جهت برندسازی استراتژی ضوابط و هاروش از توان معنی نيست که نمیجمله بدینهرچند این
 .گذاران و افزایش اعتماد به یک دولت استفاده کردمایهسر

جنبش یا هدفی اشاره دارد که موجب تمایز در ذهن به  های فكریبرند جنبش برند فعال یا؛ برند فعال
گيری خود ضد که بدليل موضع Body Shop های کلاسيک این گزاره عبارتند ازمثال .شودمخاطب می

که چنان با مسائل تعصب نژادی و جهانی مواجه  Benetton خشونت عليه حيوانات تعریف شده است؛ و
 .کندانگيز میبراست، که آن را همزمان منفور و تحسين

شود، برندی است که برای یک منطقه نيز یاد می« برند شهری»یا « برند مقصد»که از آن با عناوین  برند مكان؛ برند مکان
برندسازی  .سازی کندگاهها جایپردازی در ذهنشود تا آن مكان یا شهر را به جای خدماتش با ایدهیا یک شهر ساخته می

 مشهورترین از. گيردمی صورت مهاجر و خارجی وکارهایکسب گذار،سرمایه گردشگر، جذب منظوربه اغلب مكان
 وگاس در افتد، اتفاق وگاس در هرآنچه» شعار با آمریكا وگاسلاس شهر برند به توانمی مكان برندسازی هاینمونه
 .نمود اشاره «!شودمی خاک

 گونه که از نامش پيداست،ص مربوط است؛ برند ملی همانکه برند مكان به برندسازی یک مكان خاحالیدر؛ برند ملّی
يمون س»شود. یكی از پيشتازان برندسازی ملی به معروفيت و حس درک شده از یک کشور یا یک مليت مربوط می

 .فرسایی کرده استاست که درباره هویت برند آن قلم «آنهولت

کارکنان،  نيتکار برند، ازجمله اممنظور توصيف نحوه د؛ اول بهگيربرندسازی اخلاقی به دو منظور انجام می؛ برند اخلاقی
سازی اخلاقی دومين هدفی که از برند .هست منشاخلاق چقدر برند که داردمی بيان طورکلیبه وهای اجتماعی مسئوليت
 .شود، نمایش ميزان کيفيت بالایی است که مشتری از برند انتظار دارددنبال می

ایی های سينمای، خوانندگان و ستارهچنين برندی برای افرادی همچون ورزشكاران حرفه؛ ریتی(برند ستارگان )سلب
تا چند  .گيردساز و اقدامات مشابه شكل میهای اجتماعی، محصولات، حضور در اجتماع، خبرهای حاشيهتوسط رسانه

يز به های دیگری ناما اکنون فرم های مختلف بودکار برای چنين برندی شامل حضور در تبليغووقت پيش مدل کسب
 .خود گرفته است

آن  کار رفته باشد، در ارزش برنددهنده یک محصول بهاگر یک برند معروف در اجزا تشكيل؛ دهندهبرند عناصر تشکیل
 .ودو تفلون اشاره نم  Intel ،Gore-Tex  توان بههای معروف برای برند اجزا میگذارد. از مثالمحصول نيز تاثير می
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 خلق و طراحی برند

 

 حقیدکتر زهره فرشی: تهیه و تدوین

در معماری و پژوهشگر  دکتری، دارای مدرک حقیدکتر فرشی
اکنون در زمینه طراحی ایشان هماست.  بایوفیلیمعماری 

 است.در حال کار  در کشور معماری
 ارایی یک کسب و کار و مهمترین ود تمام با چراکه. نيست کنيممی فكر ما که سادگی به برند یا نام تجاری تعریف
ظير های متفاوت نهای مختلفی از جنبههمين دليل برای تعریف برند دیدگاهترین داشته آن مواجه هستيم. بهباارزش

کلی برند، روش و منشی است که یک کمپانی، طوراما به .شودمی گرفته نظر در …نگرش اقتصادی، تجاری، هویتی و
شود. در واقع هر کس که تجربه تعامل با برندی را داشته کار، سازمان و حتی یک فرد از سوی دیگران درک می کسب و

 تشخيص قابل احساس را آن باید و استنشانه  و باشد، درک خودش را دارد. برند فراتر از یک نام تجاری، یک طرح
  .بدانيم کار و کسب یا محصول یک از

کنند. شوند که با آن زندگی میی ماندگار میبرندها در اذهان افراد“
ها و از همه مهمتر مشتریان، گذاران، رسانهداران و سرمایهکارمندان، سهام

بیشترین تعامل و تجربه را از یك برند دارند. گرچه این روزها بسیاری از افراد به 
خود  دانند. چرا یك کسب و کار با نامطور مرسوم برند را همان نام تجاری می

اما، در یك کلام، برند یعنی درک دیگران  شود.بیشتر در ذهن مخاطبان تکرار می
 ”از ما.

های مختلف، ها براساس المانطور که اشاره کردیم برند یعنی ادراک دیگران از ما و به همين دليل ممكن است آنهمان
ها مختلفی شود و المانه یک نام تجاری خلاصه نمیدليل برند تنها بهمينتجربه و درک متفاوتی از ما داشته باشند. به

 پردازیم.ها میدارد که در ادامه به آن
 ترین حقایق پيرامون برند شماست. این بخش ای از اساسیبندی و خلاصهواقع جمعدر: نمای( برندحوزه )قطب

 5امل شود. این بخش شاز کارهایی که در فاز استراتژی نظير تحقيقات و تثبيت موقعيت برند استخراج می
 شود.مدت میها و اهداف استراتژیک و کوتاهانداز، مأموریت، ارزشقسمت مهم یعنی هدف نهایی، چشم

 هایی واقع روح مجموع اهداف شما و محل الهام تمام محرکی یا سازمانی در: فرهنگ کمپانفرهنگ سازمانی
 های آتشين مدیران سازمانفراتر از سخنرانی شود. فرهنگ سازمانی چيزیاست که باعث حرکت برند شما می

های اصلی برند استوار است، اصولی که ترین فرهنگ سازمانی روی ارزشپنگ است. قویو خریدن ميز پينگ
 دهد برند شما چطور و چرا با دنيا تعامل دارد.نشان می

 دهد رفتاری را تشكيل می فردی از افكار، احساسات و الگوهای: این عبارت در واقع طيف منحصربهشخصیت
 است.هکه برای هر برندی حياتی است. این شخصيت مهمترین دليل وفادارسازی مشتریان و ایجاد رابطه با آن

 ها و زبان بصری که یک برند ها، نمادها و نشانه: معماری برند در واقع سيستم متناظر از اسامی، رنگمعماری
 هدفمند و شهودی است و براساس تجربه مشتری بنا شده است. ی کاملاًکند. این معماریا برندها را تعریف می

 مين دليل بيند. به ه: نام و تگ لاین یک برند اولين چيزی است که دنيا بلافاصله از آن مینام تجاری و تگ لاین
کنند. یش ملاین برند تلاها برای ایجاد نام و تگباید پرمغز، بامعنی و ارزشمند باشند و به همين دليل خيلی
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مام شود. تفرایند ایجاد این موارد شامل تحقيقات بازار، طوفان فكری، اصلاح، تست و طراحی آن می 
 هيد.ای باشكوه از خودتان نشان دتان را به کار بگيرید تا از رقبا متمایز شوید و همان ابتدا جلوهتلاش

 ای ازواقع هویت مجموعهست. درز یک لوگو یا نشان تجاری ا: هویت برند نيز چيزی فراتر اهویت 
ارز برند های بسازی برند شماست. یک هویت موثر، ویژگیحقایق عميق پيرامون استراتژی و موقعيت

 سازد.شما نظير شخصيت، تعهد و اهداف آن را می
 خصيت و ش : شما برای تعامل با دنيا نياز به لحن و پيام دارید. این دو گزینه نشان از اهداف، تعهداتلحن و پیام

کند ی میشود و کارسازی آن میشود از رقبایتان متمایز شوید. پيام برند باعث انسانیبرند شما دارد و باعث می
 راحتی برای مشتریان قابل تشخيص باشيد. لحن برند شما باید همه جا حفظ شود.تا به

 ر واقع یكی از ارکان مرکزی است. های اصلی برند و دسایت نيز یكی از المان: در دنيای امروز وبسایتوب
شود. این روزها یک سایت شدن برندتان مییک سایت خوب به کم طراحی و محتوای تعاملی خود باعث زنده

ابل حمل ها قهای موبایل و دیگر دستگاهجا روی گوشیصفحه روی صفحه کامپيوتر نيست، بلكه همهتنها چند
 زنيم.ایت سر میبه س آن را همراه خودمان داریم و دائماً

شود که نحوه درک نسبت به کمپانی، واقع برندسازی به مجموعه اقداماتی گفته میدر“
دهد. قطعا این ادراک خریداران نیست که از وجود آنسازمان یا شخص شما را شکل می

ها به یك دلیل خیلی مهم است: خرد. اما درک آنآید و گوشی آیفون را میها بیرون می
شناسانه و اجتماعی شود. براساس تحقیقات روانشدن رفتار میث دیکتهادراک باع

کنیم همه چیز تحت کنترل است، اغلب مواقع رفتار ما بینیم که حتی وقتی فکر میمی

 ”گیرد که کاملا ناخودآگاه است.هایی قرار میتحث تاثیر محرک
 البته کند.ها با کسب و کار را مشخص میو رفتار آننحوه تعامل  که نحوه درک افراد از یک برند، کاملاًخلاصه این

ول ساخت واقع در برندسازی شما مشغدسازی با برندینگ تفاوت دارد. درناگفته نماند به اعتقاد بسياری از کارشناسان برن
ه ربوط بدهيد که میک برند و افزایش آگاهی نسبت به آن هستيد. اما در برندینگ همان مجموعه اقداماتی را انجام می

شود. اما مرسوم است که از همان واژه برندسازی استفاده خلق ارزش برای مشتری و نحوه درک او از کسب و کار می
 شود.می

ها که بتوانيد به بهترین شكل ممكن برندسازی خود را انجام دهيد، باید با المانبرای این؛ ترین عناصر برندسازیکلیدی
 بينيد.يد. برندسازی عناصر مهم و زیادی دارد که در ادامه مهمترین موارد را میو عناصر آن به خوبی آشنا باش

 برندسازی هدف و قصد شما از داشتن یک برند قوی است.  هایالمان تریناصلی و مهمترین از یكی :هدف
از  رتر هستند که به چيزی فراتشک برندهایی موفقتواند تک بعدی باشد، ولی بدونبا اینكه هدف شما می

 فروش و کسب درآمد فكر کنند.
 واهيد خهای مختلفی دارد. به همين دليل اگر میطور که اشاره کردیم یک برند المانهمان :انسجام و یکپارچگی

ها را به تصویری ماندگار و هماهنگ در ذهن مخاطبان ایجاد کنيد، باید انسجام و هارمونی ميان این المان
 خوبی در نظر بگيرید.

 و شودمی نهاآ احساسات و رفتار شدندیكته باعث که ماست از دیگران درک که گفتيم پيشتر :ی ارتباطبرقرار 
گيری افراد برای خرید است. بنابراین باید به فكر برقراری ارتباط عميق با تصميم اصلی علت مسئله همين

 از ما خرید کنند. ها اميدوارم باشيم کهمان با آنمخاطبان باشيم تا بتوانيم براساس روابط
شود، برندسازی است. اما این کار گاه متوقف نمییكی از مهمترین اهداف هر کسب و کاری که هيچ؛ مزایای برندسازی

 چه مزایایی دارد که باعث شده تا این اندازه مهم باشد.
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  است؛  برند از آگاهی افزایش برندسازی، مزایای مهمترین از یكی شکبدون :افزایش آگاهی از برند
 شود مخاطبان بيشتری با کسب و کار شما آشنا شوند.که باعث میچرا

 درک تيجهن در شوند آشنا شما کار و کسب با بيشتری افراد چه هر طبيعتاً :افزایش مشتریان و فروش 
 در. کند پيدا افزایش شما به نسبت هاآن اعتماد شودمی باعث مسئله همين و داشت خواهند بهتری
 .کنيد پيدا بيشتری مشتریان تا کندمی کمک سئلهم این نهایت

 ها سر ه آنشود افراد زیادی بکه باعث میر بيشتری دارند؛ چرااعتبا هستند، ترقوی که برندهایی :افزایش اعتبار
 بزنند و این کسب و کار را یک منبع موثق بدانند.

 ایگاهج رفتهرفته که است این خوب برندسازی هایمزیت مهمترین از دیگر یكی :ارتقای ارزش کسب و کار 
 شود.ش برند شما میارز ارتقای باعث امر همين و کنيدمی پيدا بازار در خوبی بسيار

 غولمش سرشناس برندهای از یكی در کنند تلاش همه که است طبيعی کاملاً :رضایت و خوشحالی کارکنان 
 حالخوش و راضی کاملا کنندمی کار برند یک برای اینكه از نيز فعلی کارکنان این بر علاوه. شوند کاربه

 .بود خواهند
حالا بعد از تمام توضيحاتی که ارائه کردیم، مهمترین سوال اینجاست که چگونه یک برند قوی خلق کنيم؟ برای پاسخ 

پشت سر  مرحله زیر را به درستی 5به این سوال همچنان همراه ما باشيد. برای اینكه یک برند قوی داشته باشيد، باید 
 بگذارید.

ترین عناصر برندسازی، هدف است. با اینكه همه برای کسب طور که گفتيم یكی از کليدیهمان :گذاریهدف .1
تر و ارزشمندتری کنند و هدف نهایی پول است، ولی تمام ماجرا نيست و باید اهداف عميقدرآمد فعاليت می

د باعث توانيخواهيد برسيد؟ آیا میدهد و به کجا میمی داشته باشيد. ببينيد برای چه شروع کردید؟ چرا ادامه
 خوشحالی دیگران شوید

 و يدباش متمایز دیگران از شودمی باعث هایویژگی چه کنيد بررسی :های پیشنهادی و مزایای رقابتیارزش .2
 رقبا زا فاوتمت را شما تا کنيد حک مخاطبان ذهن در را برندتان توانيدمی چطور. کنند خرید شما از مشتریان

 کنيد.ست و چرا با دیگران فرق میچي مخاطبان برای شما پيشنهادی هایارزش. بدانند
 تانمخاطبان شناسیمردم و دموگرافی اطلاعات باید اول مرحله در که است درست :شناسایی مشتریان هدف .3

 واقعی دممر با شما. باشيد ترعميق باید و نيست سادگی این به چيز همه نكنيد فراموش اما باشيد، داشته را
 گيرند.ساسات و رفتارهای خود تصميم میاح براساس که افرادی هستيد، مواجه

 این ربارهد را چيز همه. بگيرید نظر در خطا بدون شخصيت با انسانی را خودتان برند :ساختن شخصیت برند .4
 .دهيد گسترش خود کار و کسب در را صفات این و دهيد توضيح فرد

های اساسی از روی فونت، استایل، تصاویر و کارهایی که انجام برندهای قوی در کنار ارزش :بودن ثابت قدم .5
دهند، کاملا قابل شناسایی هستند. تلاش کنيد هميشه در خط مشی خود ثابت قدم باشيد تا از خودتان می

 ز بمانيد.روپذیری لازم را داشته باشيد تا بههویت قوی بسازید. ولی در طول مسير انعطاف
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 در صنعت ساختمان برند هویت 

 

 دکتر شهاب ایلکا-دکتر شاهین ایلکا: تهیه و تدوین

گروه معماری، واحد رودهن، دانشگاه آزاد اسلامی، رودهن، 
 .ایران

ها، نحوه ارتباط با محصول، ارتباط با مخاطب و در اصل همان احساسی است که تمایل عبارت از ارزش «هویت برند»
مام ها پس از اتخاطر داشته باشيد که نام تجاری شما، تا مدتبها برند شما آن را تجربه کنند. ارید افراد در تعامل بد

گذارد. هویت برند در اصل، شكل دادن و روح بخشيدن به این تأثيرات و تصورات فرآیند فروش بر مشتریان شما تأثير می
  است.

ای عنوان شخصیت کسب و کار و وعدهتوان بهدرواقع، هویت برند را می“
وفاداری  کنید تا بتوانید میزاندانست که برای محقق کردن آن تلاش می

، Jeff Bezosو نرخ حفظ مشتری را افزایش دهید. به قول  مشتری

 ”«گویند.سر شما میبرندینگ یعنی همان چیزی که مردم پشت»
حال، برندینگ بندد. با اینیوی معروف آن هم در ذهن شما نقش متصویر لوگ Coca-Colaبه احتمال قوی، با شنيدن نام 

ای قوی است که با شنيدن نام آن، ممكن است رنگ قرمز، شعارهای تبليغاتی کوکاکولا که تا به حال کوکاکولا به اندازه
 :فه تشكيل شده استاید و یا فونت روبان مانند آن هم در ذهن شما تداعی شود. هویت برند کوکاکولا از دو مولشنيده

کند. این نفس بوده و این احساس را به مخاطبان و خریداران این نوشيدنی هم منتقل میرنگ سرخ، نماد اعتماد به
کند. شاید بتوان این موضوع را چنين حالی است که نوع فونت به لذت و سرخوشی حاصل از نوشيدن آن اشاره میدر

ی نوشيد تا هوشيار شوید. ولی کوکاکولا یك است که قبل از رفتن به محل کار میهایی بيان کرد. قهوه یک از نوشيدنی
کنيد تا لذت ببرید. این، همان چهره برند است که خود از برندینگ هایی است که بعد از کار از آن استفاده میاز نوشيدنی

 Purelyگفته شرکت طراحی . بههای برند شما استهویت برند تجسم کليه عناصر و فعاليت قوی نشأت گرفته است.

Branded ،«کنندگان به تكامل شود که هویت برند تجسم یافته و در ذهن و قلب مصرفبرندینگ قوی موجب می
 ترین عوامل موثر در آینده تجاری یک برند دانست. توان از مهمبنابراین، برندینگ و هویت برند را می« برسد.

 ادی و رقابت پیش روی خود تحقیق کنید.درباره مخاطبان، ارزش پیشنه -الف
آغاز یک کسب و کار هم درست مانند هر کار دیگری ابتدا به انجام تحقيقات کافی نيازمند است. بنابراین، پيش از هر 

 چيز لازم است موارد زیر را به خوبی ارزیابی کنيد.
 برخوردار هستند. لازم است مخاطب خود ناگفته پيدا است که افراد گوناگون از سلایق و نظرات مختلفی ؛ مخاطب

ها و نيازهای او پيش بگيرید. برای مثال، نحوه ارائه محصول به را شناسایی کرده و لحن و سبكی مطابق با خواسته
ترین ياز و خواسته مخاطب یكی از اصلیکودکان با روشی متفاوت از نوجوانان یا جوانان انجام خواهد گرفت. شناسایی ن

 رود.شمار میدینگ و ایجاد یک نام تجاری محبوب بهعناصر برن
 رفمص به را متفاوتی ارزش چه چيست؟ مشاغل سایر با شما کار و کسب تمایز وجه ؛ارزش پیشنهادی و رقابت 

قيت موف ترین عناصری است که بهتان یكی از اصلیهيد؟ آگاهی از وجوه تمایز شما و رقيباندمی ارائه خود کنندگان
نظر گرفتن عملكرد رقيبان موارد بسيار زیادی را درباره برندینگ و موفقيت آن به شما خواهد ک خواهد کرد. زیربرند کم

 آموخت.
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 های برند خود به خوبی اطلاع دارید؛ با این ها و تواناییبه احتمال قوی، شما از اهداف، ارزش؛ مأموریت

اندازها و اهداف خود را برای نظيم کرده و چشمحال، لازم است یک بيانيه مأموریت روشن و واضح هم ت
مخاطبان نيز بيان کنيد. به عبارت دیگر، لازم است هدف از ایجاد کسب و کار خود را به سادگی تشریح کنيد. 
در غير این صورت، مراحل یک برندینگ موفق را تكميل نكرده و هویت برند خود را به سایرین معرفی نخواهيد 

 کرد.
 گذار در موفقيت برندینگ و توسعه نام تجاری این است که با برند خود به صورت از عوامل تأثير یكی؛ شخصیت

سازی کنيد. منظور این است که با ارائه تصویری واضح شخصيت یک شخص حقيقی رفتار کرده و برای آن شخصيت
تفاده کنيد که هویت برند شما را به ها و تصاویری اس برند خود را توصيف کنيد. برای انجام این کار از نمادها، رنگ

 نظر گرفته و برندینگ خود رااسبی نيز برای نام تجاری خویش درگذارند. سپس، لازم است صدا و لحن مننمایش می
های و بسياری از نام Nike ،Givenchyترین برندهای دنيا نگاه کنيد؛ مخاطبرترین و پُارتقاء دهيد. کافی است به موفق

 اند. ر این کار را با موفقيت به انجام رساندهتجاری دیگ
 ترین بخش موفقيت برندینگ و توفيق یا شكستهمان طور که پيش از این هم بارها تكرار کردیم، ثبات مهم؛ ثبات 

رود. مراحل فوق را یک به یک دنبال کرده و در کليه جوانب برند خود به اجرا درآورید. شمار میهویت کسب و کار به
 این ترتيب، هویتی با ثبات، هماهنگ و یكپارچه برای برند خود ایجاد خواهيد کرد.به 
 ال، حای برخوردار است؛ با اینطور که گفته شد، در موضوع برندینگ، ثبات از اهميت ویژههمان؛ پذیریانعطاف

ز جمله پذیری نيز انابراین، انعطافحال تغيير است. بم که همواره انتظارات مشتریان درکني امروزه در جوامعی زندگی می
ی، شعارها و تبليغات هایدهد تا بتوانيد کمپينشود. منعطف بودن به شما این امكان را میهای بسيار مهم تلقی میقابليت

طور دائمی با سلایق مخاطبين خود تطبيق دهيد. با وجود این، مهم این رسانی و هویت کلی برند خود را بهحتی، به روز
 که این تغييرات را به صورت هماهنگ و یكپارچه در کل عناصر برند اعمال کرده و چيزی را از قلم نياندازید. است
 های فراگير و جامعی که کليه نكات و بایدها و نبایدها را به صورت ای از دستورالعملایجاد مجموعه؛ سازیمستند

کند تا از رعایت اصول و قوانين کسب و که به شما کمک میهایی است از موثرترین روش ،مستند در خود داشته باشند
راهنمای واضح و منسجمی را برای برند خود ایجاد کرده که هر شخصی  Skypeعنوان مثال، کار اطمينان پيدا کنيد. به

  تواند از آن پيروی کند.می
پارچه کرده و از آن برای برقراری های اجتماعی را یک لحن و صدای محتوای به کار رفته در تبلیغات و رسانه -3

 ارتباط برند با مخاطبان بهره جویید.
توانيد نام تجاری خود را به جامعه معرفی کنيد. برای  برای توسعه آن، می لازم اقدامات تمام انجام و برند ایجاد از  پس

 Patrickتجاری خود فراهم کنيد.  ای موفقيت آميز، لازم است محتوایی با کيفيت را برای نام انجام این کار به شيوه

Shea  در کتاب الكترونيكیHubSpot ( درباره برندینگBranding in the Inbound Age) در دنيای »نویسد،  می
توان گفت که محتوای شما در واقع، نقش فروشنده، فروشگاه و واحد  امروز و با توجه به دسترسی آنلاین به محتوا، می

بخشی  کنيد بر برند شما تأثير گذاشته وکند. محتوا داستان شما است؛ هر مطلبی که منتشر می ا میبازاریابی شما را ایف
از لحن و زبانی استفاده کنيد که با شخصيت برند شما مطابقت داشته باشد. در صورتی  «کند.از داستان آن را تعریف می

اشته نظر بگيرید. توجه دای را درمحتوای آن لحنی حرفهکه برند شما از هویتی لوکس و عالی برخوردار است، باید برای 
 های کسب و کار شما تجلی یافته و به برندینگصورت یكپارچه در تمامی جنبهباشيد که زبان و لحن مورد استفاده به

خصيت ه با شای انتخاب کنيد کتر و به گونهچه تمامین، لازم است که آن را با دقت هرنام تجاری کمک خواهد کرد. بنابرا
 برند شما مطابقت داشته باشد.
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  گویی مورد توجه مخاطبان است. مردم عاشق شنيدن  امروزه، داستان؛ برقراری ارتباط و برانگیختن عواطف
ها را از نظر عاطفی و عملی به تحرک وادارند. یک برندینگ قوی و به تبع آن هویتی هایی هستند که آنداستان

 ای پایدار با برند ایجاد کند.کنندگان ارتباطی عاطفی برقرار کرده و رابطهصرفتواند با مقدرتمند می
 است  ترین عناصر برندینگ و موثرترین روشیانجام تبليغات اعم از سنتی و دیجيتال، یكی از مهم؛ تبلیغات

تواند برند شما را به جهانيان معرفی کند. مخاطبان که می
ما تبليغات با نام تجاری ش هدف و مشتریان بالقوه از طریق

نگ این کار به برندی کنند.آشنا شده و پيام آن را دریافت می
وفاداری  و افزایش اعتبار برند کمک خواهد کرد و ميزان

 .داد خواهد افزایش را مشتری
 ها اجتنابنبایدها را نیز به خوبی بشناسید و از آن 

کند تا یمآشنایی با نبایدهای برندینگ به شما کمک  کنید.
از انجام اشتباهات رایج اجتناب کرده و احتمال شكست 

  برند را کاهش دهيد.
 ممكن است برندینگ رقيب شما عالی باشد. ممكن است شما هم محصول یا . کردن اجتناب کنیداز تقلید و کپی

ا انجام ندهيد. کنيم این کار رمی خدمات مشابهی را عرضه کرده و به این فكر بيافتيد که از او تقليد کنيد. به شدت توصيه
تان های برند و پيشرفت خودتان تمرکز کرده و تلاش کنيد تا در صنعت حوزه فعاليت خویش از رقيبانروی فعاليت
 پيشی بگيرید.

 های بدون دنبال کردن شاخص دار نشود.طور دائم بر برند خویش نظارت داشته باشید تا هویت برند خدشهبه
های بازاریابی، اطمينان از صحت و سقم عملكرد برند کار بسيار دشواری است. برای و سایر جنبه  KPIيدیعملكرد کل

، Google Analyticsتوانيد از نظارت و کنترل برند و آگاهی از نظران و عقاید افراد درباره برندینگ و برندتان می
نظرها و انجام نظرسنجی، بررسی اظهار

های ههای موجود در رسانبحث
اجتماعی و مواردی از این قبيل بهره 

انجام این کار فرصتی را در  جویيد.
دهد تا در صورت اختيار شما قرار می

لزوم بتوانيد تغييرات و تحولات مورد 
نياز را در برندتان اعمال کنيد. یک 

-دینگ قوی و ایجاد یک برند بهبرن

ماندنی، نيازمند استفاده مستمر از یاد
اویر و لحنی مناسب و رنگ، فونت، تص

یكپارچه است. با کمک یک برندینگ 
وی، لوگوی سازمان شما چيزی بيش ق

ان کنندگاز یک نام یا نماد بوده و مصرف
  به محض برخورد با آن، کسب و کارتان را شناسایی کرده و پيام شما را خواهند یافت.

 
 



 

 

 International Journal of Construction Industry ................................................................................: نشریه برتر فعالان صنعت ساختمانبوطیقا

24 

 

ه 
ار

شم
7+

8
یز 

پای
 ،

14
02

  
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 پژوهیمعماری
هش، امکان ساخت اندیشه و گفتمان خردورزی در بشر بدون شك، بدون پژو“

ایجاد نشده و مرزهای دانش بدون امر پژوهش درهم تنیده شده و گسترش و بسط 
شود. این بخش نشریه پرداختی به نوشتارهای پژوهشی به علم دچار اختلال می

 معماری از دید صاحبنظران و اندیشمندان ایرانی و گاهاً برگردان مقالات خارجی
براین اساس در این بخش به مقالات  به تناسب موضوع هر شمـاره نشریه است.

 ”شود.مکتوب معماری با تاکید بر موضوع ویژه هر شماره پرداخته می
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 International Journal of Construction Industry ................................................................................: نشریه برتر فعالان صنعت ساختمانبوطیقا

25 

 

ه 
ار

شم
7+

8
یز 

پای
 ،

14
02

  
 

 
 
 

  اصغرمولائیدکتر 
استادیار دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه هنر اسلامی 

  .تبریز، تبریز، ایران

پذیری شهرها و مناطق ایران با راهبرد رقابت
 محوری بوم

 

 مقدمه

باشند که به دستيابی به اهداف ملی کمک کرده المللی میشهرها مراکز و موتورهای رشد اقتصادی و اجتماعی ملی و بين
ر کشورها تدهنده نقاط کانونی وجود بشر و سبک زندگی هستند. مسئوليت اصلی برای رفاه جمعيت شهری در بيشو نشان

ل بررسی ای و شهری قابالمللی، ملی، منطقهپذیری در سطوح مختلفی از جهانی و بينمتكی بر نهادهای دولتی استرقابت
هم سو وری، برتری قيمت محصول های سطح پایدار و بالای درآمد، سطح بالای اشتغال، رفاه، بهرهاست که برجنبه

پذیری پایدار به علت اولویت بيشتر (. مفهوم رقابت14-15: 1396همكاران،  نماید )نصيری وبازارهای خارجی تاکيد می
اشد بگر شكوفایی و رشد بلندمدت دارای بار تاکيدی بيشتری نسبت به توسعه پایدار میعنوان هدایتوری بهبرای بهره

(Schwab, 2014-15:55رقابت .)عواملی است که یک کشور  ها وای از نهادها، سياستپذیری پایدار به عنوان مجموعه
(. 18: 1396سازد )نصيری و همكاران، را با حصول اطمينان از پایداری محيطی و اجتماعی آن در درازمدت مولد می

( و دیگران بر ارزش ساخت برندی مثبت برای 2001) «تمپورال»(، 2008) «دینی»(، 2007) «کلارک»(، 2004) «آنهولت»

خلی؛ های داگيرد: جلب سرمایهمیها موثر است و موارد زیر را دربرذ این تفكر برای شهراند. اتخایک ملت تاکيد نموده
گذاران؛ بالا بردن تاثيرات سياسی در داخل )کشور( و خارج جلب گردشگران داخلی؛ اعتبار و اعتماد از جانب سرمایه

و تحقيقاتی عمومی و خصوصی و  دانشگاهی تر با دیگر شهرها، نهادهای)چندمليتی(؛ شرکت جهانی بهتر و خلاق
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مباهات شهروندی قابليت تمرکز  ،اصالت شهر بر محصول و خدماتهای بخش خصوصی، تاثير سازمان 
 (. 71-72: 1392هماهنگی، اعتماد و اندیشه بومی )دینی، 

توجه به هویت در برندسازی شهری امری ضروری است. پرداختن و توجه به اینکه اساس شهر “
اهیم مخاطب چه تفسیری از آن داشته باشد؟ بدون میزان قابل قبولی از خوچیست و می

شود برند شهری شفافی نخواهد گیری برند، آنچه حاصل میشفافیت در مرحله نخستین شکل
ای غیرمنسجم از زیربرندها مواجه خواهیم بود که هرکدام اطلاعات بود بلکه در نهایت مجموعه

اد ای ایجند و یا حتی بدتر از این ممکن است هیچ برند شهری هوشیارانهنمایمرتبط به خود را ارائه می
تفاوت یا خصمانه خواهد بود نگردد که در این صورت سرنوشت وجهه شهر تماماً در دستان جهانی بی

 “(.192-93: 1392)دینی، 
ای ولتی و به اصطلاح شهرهاغلب شهرهای ایران )بجز شهرهای مشهد و قم( شهرهایی وابسته به اقتصاد نفتی، بودجه د

هایی از قبيل درآمدزایی از طریق عوارض ها که اغلب از درآمد پایدار برخوردار نيستند، به روشنفتی هستند. شهرداری
ای هآورند تا هزینه لازم برای ارائه خدمات به شهروندان و اجرای پروژهوساز یا به اصطلاح تراکم فروشی روی میساخت

کيفيت شده و بحران هویت در های بینمایند. این رویه موجب گسترش شهر و توليد انبوه ساختمان عمرانی را تامين
جر المللی منای و ملی و بيننماید. عدم برخورداری شهرها و مناطق از توان رقابتی یا توازن منطقهشهرها را تشدید می
ای هعی است که در صورت نبود توان رقابتی به آسيبشود. تحولات نرخ ارزی یكی از مواقای میبه بروز مسائل عدیده

ير ای اساسی بوده و تاثالمللی، ارزش پول ملی مسالهنماید. در مبادلات بينجدی بر اقتصاد یک شهر یا منطقه وارد می
يل های اصپذیری یک شهر، منطقه و سرزمين با تكيه بر ظرفيتپوشی است. رقابتآن بر تعادل اقتصادی غيرقابل چشم

های سياسی، اقتصادی و مالی ممكن است تواند به پایداری آن کمک نماید وگرنه در رکود و تلاطممند خود میو هویت
 با شكنندگی در برابر تهدیدها با بحران اساسی مواجه شود. 

 ایپذیری شهری و منطقهرقابت

ت مدیریت شهری مورد تاکيد قرار گرفته های اخير در ادبياجمله موضوعات مهمی است که طی سالاز« پذیریرقابت»
مفهوم  (.Mehri, 2006است )پذیری ارائه شده کننده رقابتهای متفاوتی نسبت به عوامل تعييناندازهباره چشمو در این

های گیاز ویژ یكی نيافتگی است.کند که کليد رهایی کشورها از دام توسعهعمل میمثابه نقشه پذیری و ابعاد آن بهرقابت
پذیری است که بيش از هر چيز، داشتن دیدگاههای جدید های رقابتهای موفق، برخورداری از قابليتشاخص شرکت

پذیری مفهومی چند بعدی است که در تعيين (. رقابتAmbashta & Momaya, 2004گيرد )در مورد آن نشات می
ین مفهوم به ا امكان بررسی و مطالعه را دارد. هاملی و بنگاهالمللی، گانه بينآن عوامل مختلفی سهيم بوده و در سطوح سه

موده و آوری را تلفيق نکه هر شرکتی بتواند به بهترین شكل ممكن، منابع در دسترس اعم از سرمایه، نيروی کار و فن
برخوردار  یپسند و یا خدماتی مناسب را به بازار عرضه نماید، از موفقيت بيشتری در فضای رقابتمحصولاتی مشتری

محيطی، پذیری دارای ابعاد موقعيت جغرافيایی، زیست(. رقابتAbbasi & RahimiKoloor, 2010خواهد بود )
ا پذیری شهر رهایی است که سنجش رقابتفرهنگی و اقتصادی است. هر کدام از ابعاد مذکور دارای شاخص_اجتماعی

های مربوطه را در نمودار زیر ( این ابعاد و شاخص2010) «داو و همكارانش»سازد. از لحاظ کمی و کيفی، ممكن می
 اند.بيان کرده

تنها مفهوم دارای معنا در عصر جدید برای  «پورتر»پذیرند. از دیدگاه ها در صورت تحقق شرایط، رقابتهمه فعاليت
ول کيفيت و ویژگی محص ارزش برونداد یک واحد نيروی کار یا سرمایه که هم به»وری است. بهرهپذیری کشورها رقابت

وری کيفيت بالای زندگی و (. با این خردمایه که برونداد بهره73: 1390 )پورتر،« و هم به کارامدی آن بستگی دارد
ر وکارهای خاص، بلكه دوری نيز در گرو تشویق کسبرود، بهرهپذیری به شمار میدستمزدهای بالا، هدف غایی رقابت

 وری است. با وجود این، هنوز تعریفوکار برای افزایش بهرهشرایط محيط بيرونی کسبگرو ظرفيت کشورها در ایجاد 
ای در منطقه های رقابت(. تفاوت108: 1395زادگان و ندایی طوسی، مورد توافقی در مقياس کشور وجود ندارد )شریف
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برای ایجاد تفاوت در  های کلان اقتصادیبرخوردار نبودن از سياست -1ها متفاوت است: مواردی با بنگاه 
وکار برای منطقه با رقابت تحرک عوامل توليد و در نتيجه امكان تصور خط پایان کسب -2 ،هاوری بنگاهبهره

بر بودن فرایند و همواره یک بازی با زمان -4 ،بيشينه کردن سودمندینداشتن تنها یک هدف  -3شورها، ک
ت ای وابسته به محيط کسب و کار مطلوبی استوسعه منطقهپذیری شان.  رقابتحاصل جمع صفر نبودن رقابت

( 2008؛ لنگيل،  2002های زندگی ساکنان را افزایش دهد )ملكی ها را ارتقاء داده و استانداردوری بنگاهکه بهره
 که در(. فرایند جهانی شدن، جهان را به بازاری رقابتی تبدیل نموده است 109: 1395زادگان و ندایی طوسی، و )شریف

هایی اقتصادی مناسب و تعيين راهبردهای کارآمد برای پاسخگویی به ها در جستجوی انتخاب سياستآن اغلب شرکت
( و  )شكوهی Lengyel, 2009:14های جدید مطرح شده هستند )سوالات نوظهور محيط رقابتی بوجود آمده و چالش

 (.18: 1397و همكاران، 
 ،زیرساخت -2 ،نهادها -1شوند: بندی میشرح زیر، دستهپذیری بهرکن رقابت 12پذیری جهانی، در های رقابتشاخص

محور بهداشت و آموزش ابتدایی )چهار رکن اول به عنوان الزامات اساسی در اقتصادهاب عامل -4 ،ثبات اقتصاد کلان -3
توسعه  -8 ،کارایی بازار نيروی کار -7 ،کارایی بازار کالا -6 ،ایهای عالی و حرفهآموزش -5 ،گيرند(مورد توجه قرار می

رکن آخر به عنوان نوآوری )دو  -12 ،شكوفایی کسب و کار -11 ،اندازه بازار -10 ،آمادگی تكنولوژی -9 ،بازار مالی
(. منظور از Schwab and Porter, 2008گيرند( )دهنده کارایی در اقتصادهای کارایی محور مورد توجه قرار میارتقا

ها به منظور ایجاد درآمد و ثروت تعامل ها و دولتچارچوب قانونی و اجرایی است که در آن افراد، شرکت محيط نهادی
(. نقش نهادها فراتر از چارچوب قانونی است. نگرش دولت نسبت به بازارها و ازادی اقتصادی 4: 2013دارند )شواب، 

سالاری افراطی و مقررات دست و پاگير، قوانين بيش یوانافراد و همچنين کارایی عمليات دولت نيز بسيار مهم هستند. د
ای هاز حد، فساد، عدم صداقت در قراردادهای دولتی، فقدان شفافيت و اعتماد و دابستگی سياسی نظام قضایی، هزینه

: 1392، بانوییسازد )توکلی و ماهنماید و فرایند توسعه اقتصادی را کند میها تحميل میاقتصادی زیادی را بر شرکت
ها، فرهنگ، (، ابعاد هویت رقابتی عبارتند از: گردشگری، برندها، مردم، سياست2007) «سيمون انهالت»بزعم (. 139

نماید که عبارتند ای را مطرح میگانه(. وی همچنين برای برند شهر نيز ابعاد ششAnholt,2007: 26گذاری )سرمایه
های فرهنگی، جایگاه شهر در عرصه جهانی و ميزان اثرگذاری آن در حوزه وجهه و جایگاه جهانی شهر؛ درباره -1از: 

 -3اره زیبایی شهر، آسایش و راحتی؛ مكان؛ پرسش از مردم درب -2علمی، اقتصادی و سایر رویدادهای جهانی است. 
سازند و دارای مردم شهر که شهر را می -4 ؛های آموزشی و دانشگاهی، کسب و کار و مهاجرتها؛ شامل فرصتقابليت
های هویتی در حوزه زبان و فرهنگ و اجتماعات منسجم و گوناگون هستند. از مردم درباره رابطه گرم و صميمی ویژگی

 از بخش نیانيازها: در پيش -5شود؟ ها پرسيده مییا سرد و خشن با مسافران و گردشگران و نيز کيفيت ميزبانی از آن
 به مقرون ،مطلوب مسكنها از شود و نيز درباره رضایت آنی بنيادی شهر پرسيده میهادرباره کيفيت درک کيفيت مردم

 ،یعموم نقل و حمل ها،مارستانيب دارس،ی از قبيل مرفاه امكانات ی،عموم هایاستاندارد شان دربارهو دیدگاه صرفه
 ندهای شهری و پس از آن شهرهایبر فهرستصدر  در لندنپذیر، بندی شهرهای رقابتدر رتبه (.رهيغ و یورزش امكانات

 ریتصو از یمهم بخش یشهر یشهر یزندگ سبک کی تيجذابها: نبض -6قرار دارند.  بارسلونا و رم ،یدنيس س،یپار
 دممر از همچنين کنند؟تصور می چگونه را شهرها ،زيانگجانيه مردم که ميکنیم کشف ما بخش، نیا در. است شهر هر

 و گردشگران گروه دو هر ،این امر یبرا و ؟کنندیم جالب فكر یزهايچ یافتن درباره نهچگومردم  که ميکنیم سوال
 (. Anholt,2007: 59-62) .گيردساکنان مورد پژوهش قرار می

م خواهيکه اساس شهر چيست و میتوجه به هویت در برندسازی شهری امری ضروری است. پرداختن و توجه به این
برند، آنچه  گيریه باشد؟ بدون ميزان قابل قبولی از شفافيت در مرحله نخستين شكلمخاطب چه تفسيری از آن داشت

ای غيرمنسجم از زیربرندها مواجه خواهيم بود نهایت مجموعههری شفافی نخواهد بود بلكه درشود برند شحاصل می
ی اهيچ برند شهری هوشيارانه نمایند و یا حتی بدتر از این ممكن استکه هرکدام اطلاعات مرتبط به خود را ارائه می
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تفاوت یا خصمانه خواهد بود سرنوشت وجهه شهر تماما در دستان جهانی بیایجاد نگردد که در این صورت  
های مختلف المللی در حوزهای، ملی و بين(. در دوره معاصر که شهرها از شرایط منطقه192-93: 1392)دینی، 

سه در ناپذیر بدل شده است. تاثيرپذیری متقابل، رقابت و مقایمری اجتنابپذیرند، رقابت امیبطور متقابل تاثير 
های مختلف های داخلی و خارجی، جذب گردشگران و کسب درآمد بالا از حوزهها، جذب منافع، سرمایهقيمت

 وتوجهی به رقابت در سطوح شهری تا جهانی منجر به مهاجرت طرفی دیگر بیروندی فزاینده داشته است. از 
 شود. کاهش درآمدها و افزایش بيكاری و تبعات منفی گوناگونی میها و خروج سرمایه

 های گذشتههای رقابتی ایران در دورهپذیری و مزیترقابت
رو، بين ایران و چين، از طریق ترکستان برقرار بود. این راه بزرگ تجارتی که از راه ابریشم از دوره اشكانيان، راه کاروان

آمد و از آنجا داخل ترکستان شرقی سو میگذشت، نخست از راه ولایت توان هوانک در چين به ولایت کانمیترکستان 
شد و از طریق بيش باليغ و الماليغ حاليه می

رسيد. در و اترار، به سمرقند و بخارا می
بخارا، قسمت اصلی آن از راه سر و گرگان  

آمد و از ری به قزوین و زنجان و به ری می
رفت، از ایروان  یا به تبریز و ایروان می

طرابوزان و یا به یكی از بنادر شام متهی 
(. شاهراه 56: 1364)راوندی،  گردیدمی

بازرگانی ابریشم، با طولی بالغ بر هشت 
هزار کيلومتر مربع، نه تنها چينيان و 
اروپایيان، بلكه بسياری از اقوام آسيای 

سال،  1600مرکزی و خاورميانه را در طول 
های قيمتی، مصنوعات جمله سنگتلف ازداد. این جاده، قابليت انتقال طيف وسيعی از کالاهای مخبه هم پيوند می

(. سابقه بندر سيراف به دوره ساسانيان و شاید قبل 34-5: 1381گوناگون و از همه مهمتر ابریشم را داشت )احتشامی، 
ره ساسانی ا قرن پنجم هجری قمری است. سيراف بندر تجاری شاخص رسد، اما اوج شهرت آن در اواخر دواز آن می

ایرانيان در خليج فارس، مرکز تجمع ایرانيان در خليج فارس، در طول تاریخ در کانون توجه مورخان و محققان ایرانی 
زیاد  داند. از مالنامه سيراف را شهری بزرگ، اباد و پرنعمت میالبلخی نيز در فارسو غيرایرانی قرار گرفته است. ابن

کند که به علت داشتن عطر و بوی خوش و کافور و عود و سندل و مانند آن بوده است آن در روزگار خلفا یاد می
از سيراف متاع زاد خيزد، چون عود، عنبر، کافور، و جواهر و گوید: (. اصطخری درباره این شهر می43: 1392)شفيعی، 

 (.134: 1368)اصطخری،  ندل و تمامت بوهای خوش و داروهاصخيزران و عاج و آبنوس و پلپل و 
های بعدی نيز اول بورسا و بعد اسميرنه و حلب در شهر تبریز یكی از مراکز اصلی صادرات ایران بوده، و ترمينال

 وهای متعدد نيز رقابت سختی وجود داشت المللی، بين کمپانیهای بينهای غربی بوده است. علاوه بر رقابتقسمت
(. ساخت 16: 1362)عيسوی،  کردندکمپانيهای کرانه خاور مدیترانه از راه مدیترانه و هند شرقی خليج حمایت می

ها و ها، روساه افغانهای بعد ایران جولانگاقتصادی درخشان صفویه در نيمه دوم قرن هفدهم فرو پاشيد و در دوره
ن، یزد و تبریز( تالان شده و گفته شده که این شهرها دو سوم ترکان شد. شهرای بزرگ ایران )اصفهان، شيراز، قزوی

: 1362)عيسوی،  های بعد )افشاریه و زندیه(، انحطاط و رکود اقتصاد ادامه یافتجمعيت خود را از دست دادند. در دوره
18-17.) 
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 (.42: 1392عی، های نخستین اسلامی )شفیشکل بالا. بندر سیراف از بنادر مهم جهان و خلیج فارس در سده

سازی های بازرگانی، صنایع و کشاورزی در کنار فراهمشهرها و مناطق ایران در دوره قبل از اسلام، احداث زیرساخت
ها داث راهها شامل احپذیری بسيار موثر بوده است. این زیرساختبستر سياسی مناسب و فضایی امن در ارتقای رقابت

ها و باغات آباد، بازارهای ها و شبكه آبياری، زمينی، بنادر و بازرگانی دریایی، قناتجمله راه شاههای مهمی ازو جاده
د. مناطق و شهای قيمتی میبها، صنایع توليد ابریشم، قاليبافی، فلزکاری و سنگای، اکتشاف معادن و فلزات گرانمنطقه

ای مهم جمله شهرهدی شاپور و هيرکانيا ازشاپور، چنشهرهای بندر سيراف، فارس، سيستان، اردشيرخوره، خوزستان، بي
تواند درسهایی راهگشا پذیری در دوره معاصر، میاند. توجه به این تجارب و امتيازات رقابتدوره قبل از اسلام بوده

ا و هراستا توجه به زمينههای رقابتی برای مناطق و شهرهای ایران خلق نماید. در اینها و مزیتبرای بازتوليد توان
محيطی، بازرگانی، حمل و نقلی، جغرافيایی، مرزی، فضایی و کالبدی های بومی همچون مزایای طبيعی و زیستیتمز

البدی، های سياسی، کریزی برای احداث و تكميل زیرساختت. برنامهپذیر حائز اهميت اسدر بازتوليد اقتصادی رقابت
حسوب بدیل مهای رقابتی راهبردی بیر و برندسازی مزیتهای مذکوونقلی، گردشگری، بازرگانی معطوف به زمينهحمل

 باشد. می
 : در دفتر نشریه موجود است.منابع و ماخذ
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 محمود قلعه نویی دکتر  +پردیس نظریمهندس 
گروه شهرسازی، دانشکده معماری و شهرسازی، دانشگاه دانشیار 

 هنر اصفهان
 

برند شهری، رویکردی جدید در ارتقاء مدیریت 
 یت شهر با تاکید بر ابعاد مردم و پتانسیل هو

 مقدمه
 شهر راهبرد توسعه کنار در اقتصادی توسعه راهبرد از بلندمدت و ترکيبی و جامع راهبرد یک« شهری مدیریت برند»

 بهبود و رقابتی هایتوانمندی افزایش و شهرها سایر ميان در شهر و خوشنامی اعتبار ارتقای موجب نهایت د و بوده

عنوان یک مفهوم شود. مدیریت برند شهر یک استراتژی برای ایجاد شهرهایی با یک منظر بهمی شهروندان دگیزن
های مرتبط و پيوسته و به معنی ارزش اقتصادی عمل آل به عنوان منبعی از سمبلطور آرمانی و ایدهفرهنگی است که به

یابی برند شهری در دو بعد مردم و پتانسيل شهر است و های ارزکنند. هدف پژوهش حاضر ارزیابی و تبيين شاخصمی
 مبنی جدید شهرهای گيریشكل اصلی هدف درنظرگرفتن با گردد.که این دو بعد در شاهين شهر چگونه ارزیابی میاین
 يرتغي هدف این شهرها، این حيات و گيریشكل فرایند طول در شهرها،کلان جمعيت سرریز و اقماری شهرهای ایجاد بر

 ميزان در هدفیبی این. دهدمی حيات ادامه هدفبی خویش، آینده از روشن اندازیچشم داشتن بدون شهر و نكرده
 شهری ویته کاهش صورتبه که کرد خواهد ایجاد آن از نامطلوبی ذهنی تصویر و گذاشته منفی تاثير شهر ساکنين تعلق
های قابل هویت است، منجر به حذف تدریجی مكانهای بیهای شهرمكانی که از مشخصهظهور حس بی .یابدمی نمود

اعی های اجتمشود. نبود هویت شهری، آسيبرفتن معانی محيطی میدستمتمایز، عدم حضور در جامعه و از تشخيص و
ان متفاوتی نسبت به محيط زندگی را به دنبال دارد و ساکنان خود را به عنوان مهزدگی و بیگریزی، دلجمله مسؤوليتاز

جدید با بستر بدون مرز در  در شهرکنند. در شهر تلقی می
فرهنگی به صورتی گریز  پذیری، اجزا و عناصر مختلفمهاجر

د. گيرنکنند و در کنار یكدیگر قرار میهم برخورد میناپذیر با
ها و ها، مسافرتهای متفاوت هم در نتيجه ی مهاجرتقوميت

نابراین ثبات و خلوص گيرند و بارتباطات، در شهر جای می
رود و نوسان، سيالی و اختلاط بيش از بين میوفرهنگی کم
شود. در چنين شرایطی که مطلقيت فرهنگ زیر سوال جایگزین می

تواند مرجع هایی پایدار و ثبات برای مان دیگر نمیگرود. بیمی
در زمينه  (.33:1390 سازی سنتی تامين کند )بهزادفر،هویت

( با انجام مطالعات مستمر و 2011د شهر، دینی )مطالعات برن
سازی ارزیابی گيری برند را از زمان نياز تا طراحی و پيادهشهر را مورد بررسی قرار داده و نحوه شكل 30گروهی، 

شود تا ميزان ها معتقد است یاد و خاطره هر مكان در ذهن شهروندان باعث میاو در بررسی هریک از این شهر کند.می
و  اندجای گذاشتهیاد و خاطره خوشی در ذهن مردم برنوع گرایش به آن مكان تعيين گردد. چه بسيار شهرهایی که و 

گذاری در شهر بوده اند. این یاد و خاطره های ماندگار به توسعه پایدار شهر و رضایت شاهد رشد گردشگری و سرمایه
( در ترجمه کتاب برندینگ شهری دینی از واژه یادسازی 1391)رستمی (.16: 2011انجامد )دینی،شهروندان از زندگی می

(، 1390شود. انهالت )کند و معتقد است یادسازی فرآیند مهمی است که در گذر زمان ساخته میشهری استفاده می

1390ابعاد برند شهری انهالت،بالا.  شکل  
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ردشگری گذاری، گلاح هویت رقابتی را برای ترکيب مدیریت برند با دیپلماسی عمومی و تجارت، سرمایهاصط 
ملی در عرصه جهانی  یافته پذیری ارتقادلی جدید برای رقابتبرد و آن را مصادرات به کار می و گسترش

ذیری پبرند که در قلب این رویكرد رقابتداند. او اصطلاح برند را نپذیرفته و معتقد است ظهور مدیریت می
ا حتی تبليغات، طراحی گرافيک یمفهومی مشابه « برندسازی»ای را مبنی بر اینكه ملی قرار دارد، مشكل پيچيده

یک برنامه حرفه ای بازاریابی و فروش کالا تصور شده است، پدید می آورد. انهالت برای ارزیابی برند شهر 
 یک مدل شش ضلعی مطابق شكل زیر ارائه می دهد.

. شهری به عنوان شودکار برده میمنزلت یک شهر به ( معتقد است برند شهر برای افزایش اعتبار و2008) «جی کين»
انتخاب یک توریست یا مكانی برای کار و سكونت. او برند شهر 

( اهميت 2005) «فلوریدا»کند. پكن را از این منظر ارزیابی می
و تلاش سياست گذاران « طبقه خلاق»برند شهر را در جذب 

لی وسيله منجر به شكوفایی اقتصاد محشهری بيان می کند تا بدین
، سه عامل جهت گيری استراتژیک 2008 «امرونبيكر و ک»شوند. 

را از عوامل موفقيت   و مشارکت ذینفعان  هویت و تصویر برند
استراتژیک تاکيد می  گيری برند ميدانند و در این ميان بر جهت

ایجاد  CBBE، مدل «آکر» (.92: 2008 نمایند )بيكر و کامرون،
 معرفی می برند را به عنوان فرایندی شامل چند گام پی در پی

تو چيستی:  -2 ،هویت برند(تو کيستی؟ ) -1دارد که عبارتند از: 
ها و واکنش) تو چه فكری می کنم؟ من درباره -3 ،)مفهوم برند(

من دوست دارم تا چه حد به تو  -4 ،ها نسبت به برند(پاسخ
با  )روابط نزدیک باشم و چه نوع تداعياتی از تو داشته باشم؟

  (.93 :1391 ،برند( )کلر
 سازیبرند چرخ الگوی دليل آن را همين به کند وتشبيه می چرخ یک را به شهری برندسازی کلی شكل( 2011)« کيان»

. است دهش تشكيل شهری برند اجرای و شهری برند پشتيبانی شهری، برند شاخص بخش سه از که نامدمی ISEشهری 
 کنندهای چندمنظوره کشور مدلی ارائه میبرای کلان پروژه ( در طراحی بومی برندسازی1391) «دیوانداری و اخلاصی»

يری گبندی از سازمانی شدن پروژه تا اجرا و پي و  عمليات برندسازی برای مكان را شامل چند مرحله و به صورت زمان
 برند که شاملدهی هویت اند. شكلگر، راهبردها و اقدامات و پيامدهای آن را مشخص کردهتبيين نموده و شرایط مداخله

 باشد از مراحل اصلی این مدل است.سازی آن میمحوری، ساختار برند و جایگاهایده
 شهری برند عقيده وی اجزاءشود. به( گریزی زده می2011) «دکلاین»جهت تببين ارتباط برند با هویت شهر به نظر در

 برند و دارد وجود شهر هویت و رند شهریب بين نزدیكی باشد. ارتباطمی موقعيت و تصویر هویت، بخش سه شامل

 اقتصادی، فيزیكی، نمادین، عناصر نظير تشكيل می دهند را شهر که دارد. عناصری تمرکز شهر موجود قوت نقاط روی

 موقعيت و شهری برند استراتژی اصلی هسته متمایز می کند، شهرها دیگر از را شهر که هاییجنبه همچنين و بصری

 هویت :گویدمی شهرها بناها و در هویت برای تعریف «الكساندر کریستوفر»(. 64: 2011 کنند )دکلاین،می تعيين را برند

 یا شهر هر گيرد. هویتمی شكل شود،حاصل می مكان آن در که رویدادهایی از خاصی مستمر الگوی تكرار از فضا هر

به  مكانیبی رلف نظر از (.52: 1381 )الكساندر، دافتمی اتفاق آن در که است رویدادی تأثير تحت چيز از هر بيش بنا
 تفاوتی و هاستهمه آن با مواجهه معنی به شان یكی با مواجهه هایی کهمكان یعنی دارد، اشاره ها مكان یكسان کيفيت

ی جدید هااست. شهرها و توسعه کرده یاد مكانی بی نمونه عنوان به جدید شهرهای ندارد. او از وجود آنجا و اینجا ميان
ید بتوان آیند. شاهایی برای کار و تفریح، بوجود میها به مسكن، خدمات و مكانبا توجه به افزایش جمعيت و نياز انسان

 ISE الگوی چرخ سازی برندسازی شهر  بالا.شکل 
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ها، ایجاد سكونتگاه و ساخت مسكن ترین هدف و البته نه تنها هدف، برای توسعه شهرها و ایجاد آنگفت مهم 
گيری محلاتی بی روح، خوابگاهی، ساکت و مرده ازها، به شكلبرای آنهاست که عموما بدون توجه به سایر ني

منجرخواهد شد. عدم مشارکت افراد که ناشی از عدم حس تعلق نسبت به مكان است، تاثيرات نامطلوبی را بر 
(. شهرهای جدید در ایران با مشكلاتی 73: 1388 کيفيت مكان و کيفيت زندگی دارد )عابدی و صفدری،

اند به اهداف خود نائل شوند که نبود هویت، خصيصه های شهری و احساس تعلق مكان، ستهاند و نتوانمواجه
 (.16: 1382باشد )آتش، یكی از مهم ترین این مشكلات می

 گیرینتیجه

 و رقابت کارا راستای در مختلف یابند. شهرهایامروزه همه شهرها خود را در رقابت با نهادها و سایر شهرها می
 اقتصاد، و رونق کسب و کار توریست، جذب اجتماعی، سرمایه جذب گذاری،هسرمای مالی، منابع جذب سر بر اثربخش

 سطح در ممتاز و متمایز برند شهری ایجاد دنبال به بایستی زندگی کيفيت بهبود و بيشتر اعتبار و احترام منزلت، شأن،

پی دستيابی به در کند. متمایز مقصدها سایر از را آن و دهد تواند به شهر هویتبرند می. باشند المللبين و کشور منطقه،
هدف اول پژوهش مبنی بر تبيين شاخص و معيارهای ارزیابی دو بعد مردم و پتانسيل در مدیریت برند شهر، ضمن 

، در پی دستيابی به هدف دوم پژوهش، ارزیابی هریک بعاد هویت شهریز ابعاد برند با امشخص کردن ارتباط هریک ا
  در شش ضلعی ارزیابی برند منعكس شد.ها ن شاخصاز ای

 در دفتر نشریه موجود است.: مراجع
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 احسان رنجبر، دکتر الناز ظفردارمهندس 
استادیار، گروه شهرسازی، دانشکده هنر و معماری، دانشگاه تربیت 

 مدرس 

ارتباط  یچارچوب مفهوم نیتدو یبه سو
 یشهر یو طراح نگیبرند

 
  مقدمه

دهد. برخی از این رویكردها حاصل رو قرار میویكم رویكردهای نوینی در پرداختن به مساله شهر را پيشقرن بيست
های شهری در این قرن است. رویكرد برندینگ شهری به عنوان ابزاری کارآمد و جدید در های تجربهنتایج و دستاورد
به ردام چون بارسلونا و آمستبنيادین خود را در پرتو تجربه شهرهایی هم پذیری شهرها بخشی از مفاهيمتوسعه و رقابت

 2020انداز های ویژه و جامعی نظير چشمیک در این عرصه رقابتی، اسناد یا پروژهدست آورده است. شهرهایی که هر
 شهرها و برندینگ در ایران نيزپذیری باشند. این موج از رقابتبازاریابی شهر آمستردام را دارا می بارسلونا یا پروژه

ن های مرتبط، مطرح است. در ایتاثير نبوده و بعنوان چالشی جدید و روزآمد ميان مسئولان شهری و متخصصان حوزهبی
گيرند که این مفهوم در بازگشت به شهر بر توسعه رویكرد فضاهای شهری و کليت شهر در اختيار یک مفهوم قرار می

ری موثر خواهد بود. به بيانی دیگر  برندینگ، تصویر ذهنی مثبت و فضاهای شهری با کيفيت کليت شهر و فضاهای شه
هری را سازی و نقش طراحی شتوان اشاراتی به مكانراستا میهمينگذارند که دربر یكدیگر تاثير میدر ارتياطی متقابل 

 در ادبيات دو حوزه شهری و برندینگ مشاهده کرد. 

اد و حس تمایز و تقویت برند شهر ی سازی بعنوان ابزاری در ایجاده برندینگ نظیر بیل بیکر از مکانپردازان حوز نظریه“
 در ارتقاء تصویر ذهنی از سویی دیگر جان لنگ در ارتباط با برندینگ شهری به نقش مهم طراحی شهری

عه دارد. در مسیر توسهای کالبدی شهر، اشاره ها و خصیصهشهر و خلق برند از طریق تغییر برخی فعالیت
ای و نزدیکی بیشتر واسطه ماهیت بین رشتهشهری بهرویکردهای نوین شهری، لازم است دانش طراحی 

های شهری، چگونگی و نحوه ارتباط خود با این سازی در قیاس با دیگر رشتهبه فرم شهر و به ویژه مکان
ه نوعی در اتصال دو موضوع طراحی شهری رویکرد جدید یعنی برندینگ شهری را تنظیم و تدوین کند. ب

سازی لازم است. تعریف این تری در مکانرسد ابزارها و مفاهیم متفاوتو برندینگ شهری به تظر می
 ”های جهانی موفق در زمینه برندینگ.ابزارها میسر نیست مگر با واکاوی ادبیات نظری دو حوزه و نمونه

 کانهای پایه در برندینگ ممفاهیم و نظریه
كل ی را شاکنندهقانعکه تعهدات مشخص و  ی از افكار، احساسات و انتظاراتی تعریف کردامجموعهتوان را می «برند»
را در بين محصولات و خدمات دیگر انتخاب  موردنظرمحصول یا خدمات  ترآسانتا  سازندیمو مردم را قادر  دهندیم

ی از نوع مثبت یا منفی اژهیوی هایتداعآن  واسطهبهی است که افرآوردهزبان ساده،  به ،برند (.23، ص1393 کنند )بيكر،
های فردی، در زمينه نگیبرند(. 853، ص1394بنرجی و لوکایتوسيدریس، بندد )یمدر ذهن مشتریان و خریداران نقش 
ی هاقطبردشگری و برند مقصد گ به توانیمسویی  از (.16، ص1390 شود )دینی،محصول، تجارت و مكان استفاده می

در این پژوهش در راستای پيوند دو حوزه برندینگ و طراحی شهر به سه  اشاره داشت. برند در انواع برندینگ مكان
 .شودیمانواع برندینگ مكان پرداخته  نیترمهم عنوانبهگونه برندینگ شهری، برند مقصد گردشگری و قطب برند 

، اجتماعی، در جهت توسعه اقتصادی هارشتهی بازاریابی و هافندیگر  برند واتژی بكار گرفتن استر واقعدربرندینگ مكان 
 فردمنحصربهیافتن یا خلق مواردی  دهیادنبال  بهدرواقع و  (Keer,2005:278)مناطق است  و سياسی و فرهنگی شهرها

مكان  نگیبرند. سازدمتفاوت می پذیر،دست آوردن ارزش برند رقابتبهمنظور بههای دیگر است که مكانی را از مكان
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برای شكل  شدهیطراحی هماهنگ و هاتيفعالرا در قلب  هاآنو  کندیمبر ادراک و تصاویر ذهنی مردم تمرکز  
عنوان یک مجموعه کامل برندینگ شهری به (.Musterd,2013:100) دهدقرار می اشندهیآدادن به مكان و 

ی هدف مختلف از طریق هاگروهت ساخت تصویر مثبت از شهر و برقراری ارتباط آن با از اقدامات در جه
 برند» .دیمانالمللی است تا در ميان دیگر شهرها، مزیتی رقابتی کسب ی محلی و بيندادهایرو، هاداستان بصری،

ان آن را برند گردشگری ناميد. این برند توعبارت است از برند یک مقصد  مورد نظر که می، «مقصد گردشگری
جهت  روشی توانیم. از سویی آن را )221ص ،1393 بيكر،)شود عنوان مكانی جذاب برای بازدید افراد تعریف میبه

دانست ی ميان آن با رقبایش ساز زیتمااز طریق  مقصد فردمنحصربهآشكار نمودن هویت 
(Morrison&Anderson,2002 به نقل ازQu,H.,2011:466) .یی با کاربری مختلط هستند هاطيمحی برند، هاقطب

قصد دارند با استفاده از ابزارهای برندینگ، هویت  هاآن. کنندیمی بزرگ با همكاری مقامات شهری، ایجاد هاشرکتکه 
ان دهند. نشی خصوصی( گذارهیسرماصورت تجربی و در یک فضای عمومی )با ی از مخاطبان بهاگسترهرا به  هاشرکت

خود یک مكان یا یک مقصد شهری  برندهاآن،  موجببهکه  بخشندیماین فضاها به کالاهای مصرفی جسميت واقعی 
از طرفی قطب برند تحت تاثير چهار فاکتور طراحی شهری است که عبارتند از ایجاد هویت معنادار، ایجاد . شوندمی

 .پذیریطاففضاهای باز و نفوذپذیر، چندعملكردی بودن و انع
 اندهداشتشهرها با یکدیگر رقابت  که یزماناز  واست برندینگ شهری هنری قدیمی، ولی علمی جدید “

 ددارن ازینها بر این، شهرها یا مکان علاوه است. قرارگرفته مورداستفادهآگاهانه یا ناآگاهانه  طوربه
 رقبایشان درک گردند و از در برابری برتر هاتیفیک دارندهعنوان به و برندها ترویج یابند مانندبه

 «یندسازبر»استفاده از عبارت  ،وجودنیا با .گرفته شوند طریقی متناسب با اهداف شهر یا مکان به کار
 .گشته استبدل  جیرا یبه اصطلاح 2000آغازشده و از سال  1990 دهه لیاز اوا یندیفرآ نیچن یبرا

و ی نیبازآفرحوزه توسعه شهری،  و در شدهگرفتهی از جهان تجارت اندهیفزا طوربهی برند، استراتژ
ی هاشتهربرندینگ شهری در ی از تحقیقات به چاپ رسیده از اریبس کار رفته است.زندگی به تیفیک

  ”.داردبازاریابی و مطالعات شهری، ریشه 
از آن تهييج رشد  یی هدفكایآمرکه در شهرهای طوریاهداف برندینگ در مناطق مختلف جهان متفاوت است به

که  کندیم ديتأکخود  نوبهبه سیکاواراتز .باشدیماجتماعی  -اقتصادی و در اروپا، توسعه در تمام جوانب رفاه اقتصادی
برندینگ  .استبرندینگ شهری، بهبود کيفيت زندگی برای ساکنين محلی  مربوط به یهاتيفعالتمام  هدف نهایی از

دد از ی مجرسازیتصواهدافی نظير  به توانیم رونیازا، شهرجهت بهبود تصاویر خارجی و داخلی  شهری، ابزاری است
 محورو مخاطب فردمنحصربهفرهنگ خاص محلی، خلق دیدگاه شفاف،  درک محور،ی مكانهاتیهوی به بندیپا شهر،

 سویی دیگر، از تقویت هویت محلی و شناساندن شهر به شهروندانش اشاره داشت. (،Rehan,2013:224شهر )از 
 وانتیملذا  ،تواند موجب ارتقا اهميت اقتصادی شودمی ی هویت با آنسازكپارچهو ی تقویت شهرت و اعتبار شهر

ميان  در را نيز از اهداف برندینگ برشمرد. و گردشگران به داخل گذارانهیسرماجذب ، شهر کی یرقابت تیهو تیتقو
ی هویت ضلعششاین  رئوسکه  دینمایمپردازان اوليه برندینگ سيمون آنهالت، اصطلاح هویت رقابتی را مطرح نظریه

کتاب  در دینی، تيک .(35، ص1390 آنهالت،و فرهنگ )، سياست، سرمایه برندها ،مردم : گردشگری،اندعبارترقابتی 
ی، گرگردش ،هایگذارهیسرما ، ابعاد مختلی از برندینگ شهری چون رضایت ساکنين،«مواردو  هاهینظربرندینگ شهری: »

بيل ». دیانمیماجتماعی، نقش فضاهای سبز شهری، فرهنگ تغذیه و برندینگ شهری آنلاین را مطرح  راتييتغ شراکت،
توان در تمام کند و ادعا دارد این روش را میای برندسازی مقصد گردشگری معرفی را میفرآیند هفت مرحله «بيكر

طریق  از شهرییک چارچوب ارتباطی برند  (. کاواراتزیس94، ص1393بيكر، )اشكال برندسازی مكان استفاده نمود 
 شود:قائل می یزماناآگاهانه ت و ین چارچوب بين ارتباط آگاهانهادهد. متغيرهای مختلف پيشنهاد می

ین ارتباط به چهار حوزه گسترده از ا یابی اشاره دارد.و بازاربه اثرات واضح اقدامات یک شهر  آگاهانهنا ارتباط .1
شامل طراحی شهری، معماری، فضاهای عمومی در شهر، هنر عمومی منظر )های یاستراتژشود: اول، مداخلات تقسيم می



 

 

 International Journal of Construction Industry ................................................................................: نشریه برتر فعالان صنعت ساختمانبوطیقا

35 

 

ه 
ار

شم
7+

8
یز 

پای
 ،

14
02

ای که جهت ایجاد، ارتقاء یا دادن يشرفتهپهای پروژه) های زیربناییوژهو مدیریت ميراث فرهنگی(، دوم، پر 
کار ، ارتباطات، فرهنگی، گردشگری و دیگر موارد اساسی بهونقلحمل هاییرساختزشخصيتی متمایز به 

 رکاش ی برای بازاریابی،دهسازماناثربخشی ساختار حاکم بر شهر، شامل ) یسازمانروند.(، سوم، ساختار یم
چهارم، رفتار شهر  ها( وگيریيمتصمی توسعه اجتماعی و مشارکت شهروندان در هاشبكه خصوصی، -عمومی
یجادشده، کيفيت خدمات اهای مالی يزهانگ شده،یبتصوهای یاستراتژشهر،  دربارهرهبران شهری  انداز)چشم

 شده(.یدهسازمانو تعداد و نوع رویدادهای 
ی بازاریابی نظير تبليغات، روابط عمومی، هاروشاطات رسمی هستند که مكان اغلب از طریق آگاهانه، ارتب ارتباطات .2

خدمات  روابطاول،  شوند:ی میبنددستهاین روابط در چهار گروه  شود.و غيره، مشهور می لوگوهاطراحی گرافيک و 
ه دسترسی ببرند )دوم، روابط زیرساختی (، دادهایروو  هایفروشخرده: مانندبه ی تجربه برندهستهخدمات در ) هياول

 یشترمو بازاریابی( و چهارم، روابط  کيارگانارتباطات ) یارسانه روابط(، سوم، شدهساختهمحيط  منظر برندخدمات و 
  .روابط از بالا( تیریمد داخلی، انیمشتر ساکنان و کارکنان،)
 ستد و دادی هامحلعنوان ها بهد که بر بازاریابی مكاندهیک چارچوب کلی از برندینگ مكان پيشنهاد می «ری اینستو»

 ین عواملترمهماین چارچوب،  طبق. استعامل موفقيت بازاریابی مكان و برندینگ  9ین چارچوب شامل ا .تمرکز دارد
 شرکا ان،كیت و تصویر ذهنی مهو وتحليل استراتژیک،یهتجزو  اندازچشم ریزی،بازاریابی مكان عبارتند از: گروه برنامه

در طول فرآیند  توجهقابلی رخدادهامحلی و  توسعه جهانی، بازار خصوصی، وحدت سياسی،و رهبری بخش عمومی
(، ابزارهایی جهت برندینگ مكان پيشنهاد دادند که شامل پنج حوزه از اقدامات 2006) «ترومن و کورنليوس» .یابیبازار

به این « جان لنگ»از ميان متخصصين شاخص طراحی شهری  .و قدرتيت شخص ،سرعت ،هدف ،حضور می شود:
 ی فيزیكی است وهایژگیوبودن مفهوم برند که هم واجد  یچندبعدبا آگاهی به  است. ویموضوع توجه ویژه داشته

ی مستقيم ارابطهذهنی دارد، ميان برندینگ و تصویر  بری را در شناختروانی اجتماعی و هاصهيخصبسياری از  حالنيدرع
که اولی با تصویر  کندیممطرح ( را 1961) «استرآوسآنسلم »( و 1960) «نچيل». وی تصویر ذهنی از دید کندیم برقرار

 ییاهیتداعیا  یمعاندارد اما دومی بر سروکار و منبعث از اذهان مردم  یشناختذهنی از کالبد شهرها در قالب یک نقشه 
ای از نتایج بررسی (. در نمودار زیر خلاصه856: 1394 بنرجی و لوکایتوسيدریس،) دارند مردمی که شهرهای مختلف برا

 است.ادبيات برندینگ شهری آمده
تنها  هایاستراتژی مختلفی با توجه به اهداف مختلف توسعه شهری برای برندسازی شهری وجود دارد. این هایاستراتژ

، وسازساختهای ، پروژهمداراناستيس، گذارانهیسرمابلكه به فرصتی برای  ،نيستند به ارتقاء تصویر ذهنی از شهر محدود
در این راستا اشاره به . Rehan,2013:224)بخشند )اند تا آن را ارتقاء بدل گشته هاگروهریزان، معماران و دیگر برنامه

 تواند مفهوم شهرشهر خلاق می دهیا کهیدرحال. و  شهر تجربهخلاق شهر الزامی است:  دو استراتژی برندینگ شهری
تک یهاعیصنایی با محدودیت ایجاد شهرهای رشد اقتصادی را برای هافرصتتجربه را در بربگيرد، مفهوم شهر تجربه 

به شهر تورین   توجه شهر باخلاق (، ساختاری را برای برند 2008) «ونولو» (.Prilenska,2008:12-13)سازد فراهم می
 : کلی است دهیا 7دهد که مشتمل بر میارائه 

 ؛و گفتگو حال ملاقاتمردم در ژهیوبهیی ازحضور مردم هاصحنهنظير  جوشوجنب .1
 ؛های هنر محلیصحنهفرهنگی و قوميتی، چنده ویژه به شرایط چندتوج با تنوع و تفاوت .2
 ؛کی شيهاسالنو  هارستورانزندگی شبانه، شامل  .3
 یهاساختمانورزش در فضای باز و  همراه با امكانات هاو پارکی طبيعی هاطيمح مخصوصاً فضاهای عمومی، .4

 ؛ی و برجستهانشانه
 ؛شهری یهارقابتعناصر اساسی در  یكی از عنوانبهو متخصصان  جوانان برای تيفيباکی آموزشی هافرصت .5
 .ی فرهنگیهاشگاهینمای ورزشی و دادهایرو، هاکنسرت ت عظيم،ی بزرگ: تظاهرادادهایرو ژهیوبه دادهایرو .6
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 بيان شده است. از نظر وی سه ابزار برندینگ شهری که «اشورث»جامع ترین نگاه به ابزارهای برندینگ توسط  
از:  اندعبارتشوند، های مختلف استفاده میی گوناگون در مكانهابيترکگسترده در سراسر جهان با  طوربه

،  های شخصیدار. مبتنی بر مفهوم داراییرویدادهای نشانو داری نشانهایطراحی شخصی، ساختمان و هاییدارا
 فردربهمنحصکه کيفيات ، به اميد اینبرندیم، بهره فردمنحصربهاشخاص مشهور جهت کسب هویتی  از هامكان

دار، سه گونه قابل تعریف ی نشانهایطراحو  هاساختماندر ارتباط با . ی مكان افزوده شودهاییدارااشخاص به 
خالق  شاخصی بوده و باید واجد معماری به دو جنبه بستگی دارد: هاپروژهاین  تيموفقاست: اول، ساختمان پيشرو که 

ز ی اامجموعه صورتبه توانددار است که میدوم، طراحی نشانساختمان، شاخص باشد.  اندازهبههنری ساختمان باید 
كانی را م گریكدیبا و مبلمان شهری تعریف شود و  فرشسنگ، فضاها و عناصر منظر خيابانی مانند علائم، هامانساخت

ی توسط ساکنان و آسانبهی متفاوت گردد و فردمنحصربهصورت ها بهکه مكان از دیگر مكانطوریعرضه دارند. به
یگر در سطح شهر، فرمی د ی ویژه با عملكردی خاصاهيناح ادجیادار به معنای بيگانگان شناخته شود. سوم، نواحی نشان

 وردعلاقهم شتريآن، ب ریشبانه، غذا و نظا یزندگ ح،یمرتبط با تفر یفرهنگ یهاتيامروزه فعالدار است. از طراحی نشان
ای ها برالت مكانح نیترسادهدار باید اشاره کرد که در ی نشاندادهایرودر ارتباط با استراتژی  .باشدیم ینواح نیا

 اًمشخص.کنندیمی و حمایت دهسازمانیی را دادهایروی برند، ژهیوی هاییداراچنين ایجاد شناساندن گسترده خود و هم
ست موفقيت یا از د ی به سود ناشی ازابیدستی والایی باشند، هایژگیوو دارای  تریجهان، تربزرگ دادهایروهرچه این 

اقبال  وردممقبوليت محصولات فرهنگی،  ليبه دلی فرهنگی دادهایروست، بيشتر خواهد بود. دادن اعتبار ناشی از شك
جهت تبيين چارچوب  (.Ashworth,2009:11-18) ی متعدد دیگری نيز وجود داردهاراهولی  رنديگیمبيشتری قرار 

ین ارتباط با ترمی بود که نزدیکمفهومی ارتباط برندینگ و طراحی شهری لازم است در ادبيات برندینگ به دنبال مفاهي
 دهد:  حوزه طراحی شهری را دارند. این جستجو مفاهيم زیر را پيش رو قرار می

 های پیشروبازآفرینی شهری و  پروژه
در  .رسدیم به نظردر برندینگ شهری، امری ضروری  دنبال آن کاربردایجاد تصویر ذهنی و به علت بهتغييرات فضایی 
فرینی عنوان ابزاری قدرتمند برای بازآبه هاپروژهاز این  واجد بيشترین نمود فضایی هستند و های پيشرواین ميان، پروژه
قرار  همورداستفادکه در برندینگ شهری  ندیآفریم شهرشهری جذاب، تصویری مثبت از  شود. یک محيطشهری یاد می

. شودیم و ساکنين جدید و تقویت هویت محلی رانگذاهیسرما. از سویی برندینگ منجر به جذب گردشگران، رديگیم
ضایی ف در بهبود کيفيت یگذارهیسرما خود امكان نوبهبهکه  آورندیم ارمغانتمامی این بازیگران، منابع مالی زیادی را به 

 (.Prilenska,2008:14به نقل از  Vonolo,2008) آورندیمرا فراهم 
 تصویر ذهنی، هویت و کیفیت زندگی

 ریتصو رييتغ نظيرمختلف  ی نوین از ارتباطات شهری، سعی دارد از طرقهاجنبهیكی از  عنوانبهزی شهری برندسا
ی هاجنبه اًغالبگردد. برندینگ  ارتقاء بازاریابی تصویر ذهنی شهر منجر به ،برند کیعنوان آن به یشهر و معرف یبصر

و هویت،   دهدیمجذاب تصویر ذهنی شهر را ارتقاء ی خلاقانه و هاجنبهفرهنگ شهر و نيز  فردمنحصربهخاص و 
تواند تصاویری را در ذهن افرادی ی قوی است که میااندازهبهبوده و  مشاهدهقابلو  آشكار اول، در نگاهتمایزی است که 

يدی است لمبتنی بر سه ویژگی ک عمدتاًعمومی، برندینگ شهری  نظرازنقطه .انددهیندکه حتی آن را از قبل  ایجاد کند
 نیترمهمعنوان یكی از تواند بهلذا، تصویر ذهنی شهر می اعتبار. و بودن فردمنحصربهاز تصویر ذهنی،  اندعبارتکه 

(. Riza, Doratli and Fasli,2013:294-295شود )و نيز برندینگ شهری در نظر گرفته  ی هویت شهریهادغدغه
 Derekتفسير برای نقطه تلاقی برندینگ شهری و هویت شهری باشد ) تواند بهترینبنابراین، مفهوم تصویر ذهنی می

et al,1999  از  نقلبهZhang and Zhao,2009:249 با  شدتبه(. از طرفی باید توجه داشت که رقابت بين شهرها
رضایت  فاه واحساس ر تعریف کرد: نيچننیا توانخلاصه می طوربهمفهوم کيفيت زندگی مرتبط است. کيفيت زندگی را 

 ی مثبتريتأث یی،شناساو قابل(. یک تصویر قوی Andrews,2001:202در بخشی از ساکنين یا بازدیدکنندگان مكان )
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بنابراین هویت شهری و برندینگ ، بر رضایت بازدیدکنندگان خواهد داشت 
 رمؤثی تصاویر ذهنی واسطهبهترقی مكان، ی ابزارهای تجربهشهر از طریق 

 Riza, Doratli andاند )شده مرتبط گریكدبا ی بر کيفيت زندگی،

Fasli,2013: 295.) 
 گیرینتیجه

امروزه برندینگ مكان، توسط مقامات مدیریتی مكان در سراسر جهان 
ی اقتصادی و اجتماعی و یک ابزار ممكن هایماريبعنوان نوش دارویی برای به
-منطقهافزایش رقابت برای شهر منظوربه

است. ساخت  شدهشناخته شانیها
تصاویر مثبت و جذاب، ابزاری اساسی 

ی هاتوسعهبرای ترقی و مردم ی گذارهیسرمای جهانی هاانیجرجهت جذب 
 نيز و جذاب و رایپذ یهامكان جادیا واسطهشهر به یطراح محلی است.

با  لذا، است افتهی یشهر نگیدر برند یفراوان تي، اهمیخلق مقاصد محل
سازی را توان مكانهای خارجی، مینظری و نمونهتوجه به مرور ادبيات 

که طوریبه ،تانسفصل مشترک دو حوزه طراحی شهری و برندینگ مكان د
-بهرذهنی مثبت و منحص یا ایجاد تصویرسازی باید در راستای ارتقاء و مكان

 فردی از مكان باشد. 
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 گفُتمان معماری
ها بدل شده ها و حوزهای رایج در انواع رشته، امروزه به واژه«تمانگف»اصطلاح “

مشکل این  .های رایج در حیطه فهم همگانی استاست، تا حدی که صرفاً یکی از واژه
اند و رجوع هم گره خوردهتر واژه و کاربردهای نظری آن بهاست که معانی عمومی

 به معنای:« گفتمان»ها اصطلاح نامهگکند؛ در فرهنای را باز نمینامه گرهبه لغت
شناختی، های زبانوگو، واحد متنی در تحلیل پدیدهمرادوه کلامی، سخن، گفت

وگوی فرمال و امثالهم بیان شده است. معنای اصلی این بحث و جدل، گفت
معنای کلی این واژه، معنای فلسفی آن  19۶0اصطلاح در زبان فرانسه است. طی دهۀ 

 بخشیدی از معانی نظری کم کم قدری از هم دور شدند. هدف این و مجموعه جد
ها مورد استفاده است که اصطلاح گفتمان در بطن آن متن گفتاریمشخص کردن 

خاص، میزان بالایی از سیالیت در خصوص  هنری؛ در بطن یك رشته دگیر قرار می
شریه ن بخش نشود. ایدیده می در گستره گفتگوها های واژه گفتمانگسترده مصداق 

ان و در مصاحبه با صاحبنظر « پژوهی فتمانگ»گفتگویی مبتنی بر اصول مصاحبه و 
 ”است. و ضـرورت موضوع بوطیقا ریهـاندیشمندان به تناسب موضوع هر شماره نش
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 سحر جعفریانمهندس 
 و طراح شهرگیتی اعتماد، معمار   یص: تحریریه بوطیقای معماریلتخ

 ها برند معماری تهران را از بین بردندسودجو

 

 دارای هویتی مستقل و برندی « تهران»نظر شما معماری شهر به
  مشخص است؟

گذار از دوره کلاسيک روزگاری تهران با معماری ویژه خود در حال
ای هم در آن دوره ساخته بود که اتفاقاً آثار خوب و شناخته شده

کار و تفكر بازاری به معماران کاسب شد. اما در گذر زمان و ورود
گونه گفت که دیگر خبری از برند مشخص توان ایناین عرصه، می

توان در ها را میهایی از آنتهران نيست. برندی که هنوز نشانه
 یالمللی است. یک معمارکه نمادی فاخر و باشكوه در عرصه ملی و بين« آزادی»های مختلف یافت. از جمله ميدان محله
سازد. اگر این الگو همچنان در روند های ملی نمایان میخوردگی بين سنت و فرهنگ اسلامی را باارزشخوبی گرهکه به

یافت، اکنون ما شاهد معماری برند و دارای هویت در تهران بودیم که هم طراحی و های تهران ادامه میسازیساختمان
زیستی، تاریخی، مذهبی، اقتصادی، سياسی و های اقليمی، محيطصههم مصالح به کارگيری در آنها متناسب با شاخ

 .کردنداجتماعی و فرهنگی غالب و مؤثر بود و معماری تهران را به یک معماری ناهمگون تعبير نمی

 وساز مناطق شمالی و جنوبی تهران چگونه نمایان شده است؟این ناهمگونی معماری در ساخت 
عنوان ال و جنوب و در حوزه معماری، بسياری از پارامترها تأثيرگذار هستند. بهبندی تهران به شمدر تقسيم

ها کشیکارگيری کيفيت مصالح، متراژ و نوع نقشهمثال، وضعيت اقتصادی ساکنان آن محله و منطقه در به
ات ویژه و در مناطق ای خاص و با امكانگونهها در مناطق شمال بهو معماری مؤثر هستند. برای همين است که ساختمان

 شوند. های محدودتری ساخته میجنوبی با طراحی
ای از ناهمگونی وجود آمدن وجوهاین الگوی متفاوت و متیثر از عوامل گوناگون سبب به“

داران و معماران که در واقع شود که البته در آن باید از سودجویی برخی سرمایهمی
کنند نیز یاد کرد. این رویه ممکن تر میفزونتخصص و استاندارد را قربانی طمع و پول ا

است در همه شهرهای دنیا اجرا شود. اما آنچه مهم است شیوه و میزان نظارت 
اقی که شود. اتفهای مرتبط است که متیسفانه در پایتخت کمتر به آن توجه میدستگاه

ادوار گذشته هرج و مرج معماری را پدید آورده است و به هر آنچه که از میراث معماری 
 ”.زندبرجای مانده بود نیز آسیب می

 های مدیریتی بر چگونگی معماری شهری یکی از با توجه به توضیحات شما، کاستی در نظارت دستگاه
  دهید؟ها است. بیشتر شرح میوسازها در محلهترین عوامل ایجاد ناهمگونی ساختمهم

یابی، سازگار بودن با فرهنگ و هویت محله و مكانکه نظارت بر معماری شهری از طراحی بنا، زمانی
ع انجام طور کامل و جام، بهگرفتن نياز جمعی به سبک خاصی از معماریته تا به کارگيری نوع مصالح و درنظرشهر گرف

ها در این ماند. البته سياستشود، دیگر جایی برای سودجویی و افزایش تراکم آن هم در ارتفاعات مختلف پایتخت نمی
همان هویت معماری و اصول شهرسازی تعيين هایی که اگر با توجه بهزمينه نيز چندان محكم و قاطعانه نيست. سياست
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شود. چراکه در شهر با دانش و اندیشه همراه است و هم ميراث معماری شهر حفظ می وسازهاشود، هم ساخت 
خواهد. برای مثال، برج آزادی برای نگهداری از ميراث معماری، یک تخصص است که اسلوب خاص می

ها جلوگيری شود. تخصصی که این اواخر گذر سال رسایشی آن دراز روند فحفاظت، نياز به تخصص دارد تا 
ها در گيری از آنکه هم نگهداشت این ميراث مهم است و هم الهامحالیخوبی رعایت نشده است. دربه

 .دتواند شهر را به جایی بهتر برای زیستن تبدیل کنها که تقریباً در بلندمدت میالگوسازی و تأمين زیرساخت

 گوید: می 9قه سازی منطدرباره تأثير معماری برج آزادی در روند ساختمان «گيتی اعتماد»

دهد که نه تنها ردپایی از نماد های منطقه به خوبی نشان میتراکم ساختمان“

شود، بلکه ما با انبوهی دیده نمی 9های منطقه معماری این اثر چشمنواز در محله
رو هستیم که ریزش و تخریب ای روبههای فرسوده و حتی نوسازی شدهاز بافت

غیراصولی، عام و با معیارهایی کاملًا  کاملاًها آنها نزدیك است. نوسازی
های پیشین رود. انتظار نداریم در عصر حاضر خبری از عمارتدستی پیش میدم

توان آن سبك و سیاق  را با اندرونی باشد. اما می
با تفکر نوین معماری امروزی پیوند زد و سازنده 
بناهایی بود که نه بین اهالی به بساز و بنداز شهرت 

های ویژه محلههایی بهند و نه هویت بصری محلهیاب
هرکدام  9های منطقه قدیمی را نابود کنند. محله

شود آنها شد و میهایی دارند که میروایت و قصه
را در قالب نمایی اصیل به نمایش گذاشت. این 

های جذابیت معماری به رونق سایر فعالیت
 ”انجامد.اقتصادی هم می

یرانی، طاق کسری، های االگوهای باغ
بندی فضایی با ای و تقسيمبادگير فيروزه

توانست در طراحی عملكردهای متنوع برج آزادی می
های اداری و حتی فضاهای سبز شهری، ساخت ساختمان

خصوصی، مؤثر عمل کند. آنچه واضح است، تأثير گسترده 
معماری دارای هویت بر نمای زیبای شهر و افزایش روحيه 

 .ندان استنشاط شهرو
 

 

 !از وقتی که گذاشتید سپاسگذارم 

 موفق باشيد.
 بوطیقاتحریریه معماری 

 
 
 
 

 
 
 



 

 

 International Journal of Construction Industry ................................................................................: نشریه برتر فعالان صنعت ساختمانبوطیقا

41 

 

ه 
ار

شم
7+

8
یز 

پای
 ،

14
02

  
 
 

 بوطیقاتحریریه معماری 
  یص: تحریریه بوطیقای معماریلتخ

 با جرمی میلر صاحبه م
 ساخت برند

 
 Brand و  Sticky branding های پر فروشیک متخصص برند در سطح جهانی است، و نویسنده کتاب «جرمی ميلر»

new name و پس از تماشای ا .مسير جرمی به سمت برندسازی معمولی نبود. او از سر ناچاری در این مسير افتاد .است
رمی ها بيندازد. جکلی صنعت آنطور، مجبور شد نگاهی سخت به نحوه اداره شرکت و بهاشاز بين رفتن کار خانوادگی

، بلكه مارک تجاری یا برند او است که دچار خورندفهميد که فروشندگان یا روند بازاریابی او نيستند که شكست می
نظر کند و این بينش باعث شد تا او تجدید .تفاوت او با بقيه را متوجه شوند مشتریان او نمی توانستند .مشكل است

تغيير موقعيت و تغيير نام تجاری خود را انجام دهد. این استراتژی جواب داد و طی یک سال، شرکت تغيير کرد و به 
اری که امروز انجام جرمی تجارت خانوادگی خود را فروخت تا منحصراً بر روی ک 2013حالت رشد درآمد و در سال 

رسانی به مشتریان به برند انتخابی است برای انجام کاری قابل توجه و خدمت .دهد تمرکز کند یعنی ساخت برندمی
 .طور ویژه

 چیست؟ ،خواهید مخاطبان شما از گفتگوی ما برداشت کنندمهمترین چیزی که می 

اغل تجاری و رشد مشویكرد من در زمينه نام کنم که دو پاسخ اصلی داشته باشم که با رخب، من فكر می
ساختن نام تجاری یک  .ویژه در جامعه استارتاپی که پاسخ شماره یک خواهد بود، بههمخوانی دارند

 ،رندها را ساختند اتفاقی نبوده استهایی که بهترین بانتخاب است و بر اساس تحقيقات من، شرکت
، نام ورکنند. و از اینبازاریابی و ارتباط با مشتریان خود میها بيشترین زمان و انرژی را صرف بلكه آن

، انتخابی است برای انجام کار ی که شما یک کارافرین جوان هستيدویژه هنگامتجاری در درجه اول و به
چيز با گویم این است که همهو پيام اصلی دوم که امروز می .قابل توجه و خدمت درخشان به مشتریان

رندی که چگونه بشما باید تصميمات اصلی را در مراحل اوليه خود بگيرید. این .شودع میاستراتژی شرو
 .های لازم را ایجاد کنيد تا به آنجا برسيدخواهيد شناخته شوید و سپس زیرساختشوید؟ چگونه میمی

 ات صحبت کندرباره تجارت خانوادگی. 

گيرم عهده بخواهم تجارت خانوادگی را بر، من میفتمروز به پدر و مادرم گکنم در دبيرستان، یکفكر می
نيد ، ببيها گفتندشان صحبت کردند و دوستان به آنها با دوستانآن .ها وحشت کردنداما بعدش هر دو آن

من   .دسری موانع ورود تعيين کنيشانس باشند. پس شما باید یکها خيلی خوششما نباید بگذارید بچه
گاهی ، باید تحصيلات دانشداشتيمبه شغل خانوادگی، باید چهار چيز اصلی میدرم برای پيوستن و برا

که درخواست دادیم و یک کار ما حداقل چهار سال باید در دنيای واقعی کار کنيم و زمانی .داشته باشيم
بنابراین روندی برای  .های دیگرطور شرطتوانستيم وارد شویم و همينوقت میآزاد وجود داشت آن

بعد ازآن یک آژانس . به شرکت بود. اما آرزوی من این بود که به شغل خانوادگی ملحق شوم ورود
 ،، روز فارغ التحصيلی2004در ژانویه  .نجا مشغول شدمآو، یک کارمند لازم داشت و من در جذب نير

یان همان در پا .عنوان مدیر فروش و بازاریابی فعاليتم را شروع کردمدنيای فناوری را ترک کردم و به
کردم، بهشان گفتم پس این همان آید که با پدر و مادرم نشسته بودم و صحبت میسال اول، یادم می



 

 

 International Journal of Construction Industry ................................................................................: نشریه برتر فعالان صنعت ساختمانبوطیقا

42 

 

ه 
ار

شم
7+

8
یز 

پای
 ،

14
02

توانم این کار را انجام دهم این یک کابوس شود. من نمیکاری است که در تجارت خانوادگی ما انجام می 
داد. در کاری جواب نمیو هيچ کردیم راهی برای برقراری ارتباط با مشتریان پيدا کنيم.سعی می .است

طور به پدر و مادرم گفتم که اگر این بنابراین در پایان همان سال اول .دانستيم چكار کنيمآن زمان نمی
های شغلی خودم را دریافت کردم. پدرم کنم. و در همان زمان من بهترین توصيهباشد من دیگر کار نمی
اختی نيست، در مورد چيزی است که ميخواهی بسازی. ها در مورد چيزی که سبه من گفت، تمام این

ای بود که من یک قدم به عقب برگشتم و به صنعت و بيزنس نگاه و آن لحظه حالا چه چيزی بسازیم؟
 .ام را تغيير دادمکردم و مسير حرکت نه تنها بيزنس بلكه کل حرفه

 های برندینگ دیگری به مخاطبان ما پیشنهاد دهید؟تابک ،دههایی که توسط شما نوشته شتوانید به غیر از کتابآیا می 

گی های بزرها در مورد شرکتهای زیادی خواندم و چالشی که پيدا کردم این بود که تمام کتابمن کتاب
، ولی من یک تجارت کوچک بودم، بودجه بازاریابی کنندمانند نایک و اپل و استارباکس صحبت می

، هدف من این بود که سعی را نوشتم sticky branding بنابراین وقتی .داشتم، اما بودجه زیادی نبود
ها و کارآفرینان فراهم کنم. و این کتاب، جواب سوالاتی را که به ما کنم جعبه ابزاری را برای استارتاپ

ان تکارفرما از کانادا تا نيوزیلند مصاحبه کردم و سپس آن را با داس 150من با بيش از  .دادمرتبط بود می
تاب   .کتاب راهنمای کاملی باشد  sticky brandingکنم در این دوره خودم ترکيب کردم. فكر می

تاب کنم این بهترین ک، اما هنوز هم فكر میکنم البته کمی قدیمی شدهدیگر من را به شدت توصيه می
 .بازاریابی است که تاکنون نوشته شده است

 به نظر شما برندینگ واقعا چیست؟ 

جا که به نظرم یک مفهوم جامع از آن .کنم که برندینگ در واقع دچار بحران هویت استفكر می من
ید اکنم برند شما براساس آنچه انجام دادهاست، فكر می کنم که فراتر از لوگو و طراحی باشد. من فكر می

یک نام تجاری یا  :دهدبهترین تعریف را از یک برند ارائه می «جف بزوس»نظر من به .بنا شده است
برند برای آینده است.  .گویندبرند همان چيزی است که دیگران وقتی در اتاق نيستيد در مورد شما می

ظر نخواهيد برای تأثيرگذاری بر آن برند انجام دهيد. پس بهبرندینگ استراتژی کاری است که شما می
رقابتتون، چگونگی برنده شدن و  های استراتژیكی است که شما از مكانمن، مارک تجاری، انتخاب

 .دهيدچگونگی شناختن خود انجام می

 سر گذاشتی صحبت کن و اینکه پدر ومادرت چه احساسی از فروخته شدن بیزنسشان داشتند؟در مورد تغییراتی که پشت 

رم اتفاق افتاد آنچه به نظ .داند که احساسات زیادی درش دخيل استهر کسی که در یک شغل خانوادگی بوده باشد، می
این است که وقتی مسيرم را برای تغيير موقعيت و تغيير نام تجاری خانوادگی شروع کردم، بازاریابی دیجيتال را هم 

ا هيدیم وقتی شروع کرده بودیم مشتریای نامدر اوایل کار ما آن را بازاریابی پروانه .پذیرفتيم 2005خيلی زود در سال 
ر منجر و همين ام توانيد بيایيد و ما را هم راهنمایی کنيد؟ه توجه کردند و گفتند که آیا میهای بزرگی شروع بو سازمان
گيری یک روش مشاوره کوچک در شغل خانوادگی ما برای ارائه طراحی فروش و خدمات مشاوره فروش برای به شكل
د. و انتظار این را داشت که یک مشاور داشتيم که وارد کار شد و شروع به صحبت با ما کر .های بزرگ شدشرکت

آن چه  ، بااگر والدین تو نيم ميليون دلار پول نقد بهت هدیه دهند !شرکت را تحویل بگيرم. یكروز گفت، هی جرمی
، این همان کاری است که من قصد دارم هالبت !من گفتم، خب گذاری کنی؟سرمایه هتوانی آن را در خانوادکنی؟ آیا میمی

-ایهماند که در این تجارت سرها به تو نگفته، آندهندها فقط نيم ميليون دلار به تو میآن !احمقانه گفت چه .انجام دهم

 های خود، به بازار نگاه کردم، به گزینهروز طول کشيد و به آن فكر کردم 60کنم بنابراین گفتم بهش فكر می. گذاری کن
خواهم سهام این بيزنس را خریداری دانم، نمیه امروز من مینگاه کردم و به خانواده برگشتم و گفتم که براساس آنچ

در آن مرحله، آنچه اتفاق افتاد این بود که از  .خواهیدانيم تو چه میبسيار عالی. ما الان می !، خبها گفتندآن .کنم
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ه ک چيزی بودواقع همان انوادگی را فروختيم و فروش آن درخدمات مشاوره صرف نظر کردیم. و بعد شغل خ 
 .به من وقت و هزینه نوشتن اولين کتابم را داد

 ها در زمینه برندینگ کمک کردی؟ها و سازمانبه کدام شرکت 

یكی از  .، اما موارد زیادی که در کتاب نوشتم عمومی هستندها محرمانه خواهد بودواضح است که برخی از آن
شروع  PBX Host یا Voice over IP خدماتپ با آها که خارج از اتاوا است، به عنوان یک استارت آن

، عملكرد فروش خود را دو روز ابتدایی که با هم کار کردیم 90واقع ، خيلی سریع رشد کردند. دربه کار کردند. و خيلی
است که یكی از بزرگترین  central Smith دیگری .ها دو سال پيش تجارت خود را فروختندنآ. برابر کردند

ه اید، به حال در رستوران بستنی خوردها را نشنيده باشيد. اما اگر تا بهنی در کانادا است، شاید نام آنتوليدکنندگان بست
 .ایدها را خوردهاحتمال زیاد بستنی آن

  درآمد از مشاوره برای امرار معاش در مقایسه با تولید یک
محصول چگونه است؟ منظورم این است که آیا این یک سبک 

که شما هم در حال تولید نده است یا اینکنزندگی راضی
 محصولات هستید؟

من دوست دارم  خب، مشاوره یک تجارت فكری است.
، دوست دارم مسئله را حل کنم، من عاشق خلاقيت بنویسم

سازی است. هستم. فعاليت مورد علاقه من در جهان تسهيل
ین نظر من اها برای حل مشكلات پيچيده و بهمثل کار با گروه

اما مشكل آن این  .کننده استکار بسياربرای من راضی نوع
ن کار را فقط خودتا است که شما تنها کارمند خودتان هستيد و

اعتقاد واقعی من از نظر مقياس این است که  د.دهيانجام می
ها و مدل و بندی شده و توليد محصول ازمالكيت معنوی شما است.های بستهای تقریباً پيرامون ایدهیک تجارت مشاوره

آن پروسه مرحله به مرحله  اما اگر آخرین کتاب من را بگيرید، در .های زیادی برای انجام این کار وجود داردروش
ا و هاثبات شده برای ایجاد یک برند را خواهيد یافت. و این یک محصول کاملاً مستقل است که ما با استفاده از آژانس

هایی داریم که ما همچنين نمونه شرکت .کنيمبه مشتریان خود پشتيبانی هم ارائه میمشاورانی که در سراسر جهان داریم 
 ایسازی آموزش دیده و توسعه یافته اند. این نمونهها برای اجرای مراحل برنددهند، آناین کار را به تنهایی انجام می

 .ازکار و تحقيق و توسعه من با مشتری و همچنين تبدیل ان به محصول است

 چگونه باید به برندینگ نزدیک شویم؟ 

توجهی معمولاً دليلش بی گذاریدسر میهای زیادی را پشت reset کنم برندینگ یک فرایند است پس اگرمن فكر می
، کنم نقطه شروع، در پایه و اساس همه برندهامن فكر می .عنوان یک سفر نگاه کنيماست. بنابراین بيایيد به این به

نامم، یعنی توانایی توصيف اینكه شما کی هستيد، چه کاری انجام میرا وضوح و سادگی میمن آن مفهومی است که
آل این است که بتوانيد این کار ایده .، مختصر و به زبان مشتریان خودطور سادهکنيد، بهدهيد و به چه کسانی خدمت می

ترین و اصلی همين است. این احتمالاً اساسی sticky branding اولين فصل از .کلمه یا کمتر انجام دهيد 10را در 
نظر من، این شفافيت و به .عنوان نویسنده انجام می دهمترین مفهوم هر کاری است که من در کار خود به عنوان مشاور به

نحصرم اگر نتوانيد به سادگی و مختصر، توصيف کنيد که کيستيد و چه چيزی شما را .ساده، پایه و اساس برند شما است
   .داد، بازاریابی شما جواب نخواهد کندفرد میبه
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 برندهای برتر ساختمان
برندسازی و پرداختن به توسعه برندهای معماری می تواند از جمله اهداف “

را  نشریات تخصصی معماری خاصه نشریه بوطیقای معماری که داعیه ارتباط با صنعت 
ین اساس در این بخش به برندهای مطرح معماری و صنعت دارد، باشد. برا

 ساختمان در ایران و جهان پرداخته شده است.
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 تهیه و تدوین:
گروه معماری، واحد رودهن، دانشگاه  -شهاب و شاهین ایلکادکتر 

 آزاد اسلامی، رودهن، ایران.
 

 جهان معماری برتربرندهای 
 

معماری در جهان ارائه  برند شرکت برتر 20گرفتن این عوامل و سایر عوامل، معرفی مختصری به ربا درنظ در ليست زیر
هایی وجود دارند که حتی برای افراد خارج از حرفه نيز شده است. بعضی عظيم، بعضی نسبتاً کوچک هستند. شرکت

 نبدو ،اندداده شكل چشمگيری طرز به را ما شهرهای که هاییآن و – شرکا و فاستر جلو،به قدم –شوند شناخته می
 .اندداشته معاصر ساختمان در عميقی تأثير هاآن همه اما. شوند تبدیل خانوادگینام یک به هرگز کهاین

Aecom  (ایالات متحده آمریکا) 
Aecom مجله هایشرکتترین عنوان یكی از محبوبشش سال متوالی بهFortune شده است انتخاب. 

 شناسی واین یک شرکت عظيم است که نه تنها در معماری و طراحی بلكه در زمينه مهندسی، باستان
دهد. درآمد آن برای سال مالی مدیریت ریسک و بسياری خدمات دیگر خدمات ارائه می

 1990در سال  Aecom اگرچه خود شرکت. ميليارد دلار بود 20.2بالغ بر  2019
های قبلی آن دارای سابقه یک قرن یا بيشتر ما بسياری از شرکت تأسيس شد، ا
 JFK + LAX های بين المللیهای برجسته آن شامل فرودگاههستند. پروژه

 های المپيک، خليج مارینا سنگاپور و بازی، هنگ کنگ، سيدنی، ابوظبی
لس آنجلس است، اما  دفتر مرکزی این شرکت در .ریو است 2016تابستانی 

کارمند آن در سراسر جهان در دفاتر لندن، ابوظبی، سنگاپور، هنگ کنگ،  87000
 .بریزبن و گوروگرام )شمال هند( پخش می شوند

Aedas (هنگ کنگ) 
از هنگ کنگ، استراليا و انگليس  تاسيس شد که سه شرکت  2002در سال 

رمند در آسيا، دو نفر در کا 8دفتر )  12نل در پرس 1400ادغام شدند. اکنون 
مدیران این شرکت  .کند، یک نفر در ایالات متحده( استخدام میخاورميانه، یک نفر در اروپا

جهان متنوع »آیند و این نشان دهنده اعتقاد آن به های فرهنگی میای از زمينهاز طيف گسترده
بار در جوایز  9 .کندلی و شهری نيز فعاليت می. علاوه بر ارائه خدمات معماری، در طراحی داخ«تر استدنيای جالب

 و منطقه فرهنگی «موزه تاریخ ملی مغولستان»جمله برای مورد افتخار قرار گرفت، از 2020راحی المللی طبين

Zhengzhou پروژه را به اتمام رسانده  100حال حاضر بيش از که یک شرکت جوان است، دررغم ایندر چين. و علی
 .است

 
 
 
 
 

https://aecom.com/
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BDP (انگلستان) 

پرسنل، دومين شرکت بزرگ معماری در انگلستان است. دفتر مرکزی  950با 
اما هشت دفتر ملی دیگر و همچنين استودیوهای جهانی  ،آن در منچستر است

توسط  1961در سال  .در ایرلند، هلند، امارات، چين، هند، سنگاپور و کانادا دارد
-الهام مكانی برای ایساله جایزههر تاسيس شد که «جورج گرنفل باینسسر»

 ،سازی معماری استمعتقد به انسان «گرنفل بينز»شود. به نام وی اهدا می  برای مردم بخش
این شرکت در  .انداگرچه برخی از پروژه های این شرکت مانند ایستگاه اتوبوس پرستون افكار عمومی را تقسيم کرده

های اخير شامل آبشار ملبورن پروژه .المللی دادپيوست و به آن دامنه بين Nippon Koei با مهندس ژاپنی 2016سال 
همچنين برای بازسازی نمای کاخ وست مينستر  .سيتی و توسعه ليورپول یک است که نامزد جایزه استرلينگ شده بود

 .ميليون پوند اعلام کرد 106.8، بالاترین گردش مالی خود را 2019سفارش داده شده است. در سال 

 (ایالات متحده آمریکا) DLR گروه
 کرد و تعهداتاستفاده می 2030همين منظور، او قبلاً از چالش معماری اولویت طراحی پایدار را دارد. به

AIA 2030  های آن توان در پروژهو توافق نامه چين را امضا کرده است. تعهد آن به پایداری را می
نيز مشاهده کرد. این سرویس خدمات متصل به  AmericanAirlines Arena مانند سایبان خورشيدی در ميادین

دفتر مرکزی این شرکت  .دهدمعماری، معماری منظر، طراحی داخلی، حفاظت، انرژی و چندین سرویس دیگر را ارائه می
آغاز شده  1966سال های و دبی قرار دارد. این کار از دفتر و پایگاه دیگر آمریكایی در شانگ 25، نبراسكا با در اوماها

 .گزارش شده است 2018پرسنل در سال  1200ميليون دلار و  262است و گردش مالی سالانه آن 

DP Architects (سنگاپور)  
دفتر در سراسر آسيا دارد. ردپای آن در سراسر  16شروع به کار کرده و اکنون  1967از سال 

 ریزی اصلی منطقه خرده فروشیرنامهعنوان مثال در ب، بهشودسنگاپور بومی آن دیده می

Orchard Road   و مجتمع طلایی مایل که اکنون نمادین است، اما همچنين مسئوليت
 1100این شرکت بيش از  .المللی را بر عهده داشتهای بينمرکز خرید دبی و سایر پروژه

 گترزرای و بخشی از گروه برشتهی چندپرسنل استخدام کرده است. این یک مشاوره طراح

DP  های سبز توسط سازمان ساختمان و ساخت سنگاپور جایزه برای پروژه 25است. اخلاق طراحی پایدار این شرکت با
 .شناخته شده است

Foster and Partners (نگلستان) 
 1967ن شرکت را در سال استارچيتكت اصلی آن، نورمن فاستر که ایارک جهانی است که به لطف یک م

بار جایزه آقاخان و چندین کارمند دارد و سه بار برنده جایزه استرلينگ، یک 1600ون ، اکنتأسيس کرد
استادیوم جدید  Gherkin ین شرکت لندن مدرن را شكل داده است، زیرا مسئولاشده است.  RIBA جایزه دیگر

ين ، این پروژه همچنحالاینای در دادگاه بزرگ موزه بریتانيا بوده است. با ومبلی، پل هزاره، تالار شهر و سقف شيشه
درآمد  .کنگ و بازسازی رایشتاگ در آلمان کار کرده استدر هنگ HSBC های بين المللی مانند ساختماندر پروژه

خارج از انگلستان انجام شده است ميليون پوند بود. نود درصد این درآمد در  258بالغ بر  2019فاستر و شرکا در سال 
 .جز آفریقا(دفتر آن در خارج از کشور هستند )در هر قاره به 14دفتر از  13با توجه به اینكه  که شاید تعجب آور نباشد
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 جنسلر )ایالات متحده آمریکا( 
کند و شهر در سراسر جهان فعاليت می 48جنسلر یک شرکت بزرگ و شناخته شده است که در 

این  .ميليارد دلار بود 1.2آن  2018نفر مشغول به کار است. گردش مالی سال  6000بيش از 
 رجب ، اگرچه دو ساختمان برجسته آنکنداز مقر خود در سانفرانسيسكو فعاليت می 1965ساختمان از سال 

گنسلر با توجه به اینكه شهرها مجموع  .نيستند متحده ایالات درشانگهای و فرودگاه ملی اینچئون کره جنوبی 
و با ادعای تخصص در  ها هستندآن اجزا

، مدارس، ها، هتلهافرودگاه
دفاتر، مراکز بهداشتی و 

، ، اماکن ورزشیتندرستی
مقاصد تفریحی و هر آنچه در این بين است 

کنند. این برنامه بر محيط شهری تمرکز می
های تعامل مدنی با هدف تعدادی از برنامه

خانمانی، بهبود وضعيت رفاه و مقابله با بی
راختيار آموزش نسل بعدی معماران را د

 .دارد

HDR  (ایالات متحده آمریکا) 
 و دارای سابقه طولانی است

 یک .دارد وجود 1917 سال از
 از بيش با جهانی توجه قابل کار نيروی

 بيش اوماها در مرکزی دفتر با. نفر 10،000
 و آسيا اروپا، متحده، ایالات در دفتر 225 از

یک شرکت و  است کرده ایجاد استراليا
ميليارد دلار  2.2ست که بيش از کارمندی ا

این  .کنددر سال درآمد کسب می
مهندسی بود که در  شرکت معماری اولين
به شورای ساختمان سبز ایالات  1994سال 

 هایپروژه .ا دریافت کرده استمتحده پيوست. این تعهد را ادامه داده و جوایز پایداری و همچنين جایزه بزرگ مهندسی ر

 -ناپس سد هوور در مرز آریزوها شامل بایبسيار زیاد و متنوع هستند که غالباً روی مداخله محيطی متمرکز هستند. آن آن
 .زیست در دانشگاه سيدنی هستندنوادا و ساختمان علوم زندگی، زمين و محيط

 (کره جنوبی) Heerim معماران و برنامه ریزان
کارمند دارد. این  1200تأسيس شد و  1970ترین شرکت معماری در کره جنوبی است که در سال پيشرو

دفتر مرکزی آن در سئول  .دهدساز را ارائه میوای از روشنایی تا مدیریت ساختشرکت خدمات گسترده
بایجان( طان )قزاقستان( و باکو )آذرجمله اربيل )عراق(، نورالسلمنتظره ازهای نسبتاً غيردفتر اضافی در برخی از مكان 13و 

ی کسب کرده است. هيریم همچنين است. در شهر اخير، برای ورزشگاه المپيک و هتل هلال احمر کمپينسكی جوایز
گيرد، قطر مورد استفاده قرار می 2022عنوان مشاور طراحی استادیوم اصلی فوتبال که در جام جهانی حال حاضر بهدر

 .کندفعاليت می
 

https://www.evimshahane.com/
https://www.evimshahane.com/
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 تهیه و تدوین:
 مهندس سید شایان میرزاامین

 صنعت ساختماندر و پژوهشگر  مهندسی، دارای مدرک نایشا
همچنین درحال توسعه برندی در مبلمان و طراحی داخلی به  است.

 نام گوشه است.

های طراحی نما و معماری شرکتبرند برترین 
 2022جهان در سال 

شود تا نام تجاری یک شرکت اند؟ چه معياری سبب میکدم 2021های طراحی و معماری جهان در سال برترین شرکت
 اند؟کدام 2021و معماری جهان در سال  های طراحیین شرکتهای معتبر در معرفی برترسایتها بيافتد؟ وبسر زبانبر

کنند پرداخته و معماری ساختمان فعاليت می طراحی نما هایی که در زمينهدر ادامه این مقاله به معرفی برترین شرکت
  BDonline های معتبری مانندسایتتوسط وب ،ها پرداخته شده استهایی که در ادامه به آنشده است. اعتبار شرکت

 .شده است تأیيد

 Gensler (USA)  
ندان تعلق گرفت که چاین شرکت  ترین فهرست اعلام شده از سوی منابع معتبر، عنوان نخست بهدر تازه

ميليارد دلار درآمد کسب کرده و این  1.35چراکه این شرکت در سال گذشته  ،جای تعجب هم ندارد
های آرتور و درو با تلاش 1965این شرکت در سال . دی این شرکت داشته استبندرآمد نقش بسيار تأثيرگذاری در رتبه

-جنسلر و همكارشان جيمز فولت تأسيس شد. دفتر مرکزی این شرکت در سانفرانسيسكو قرار دارد و همچنين نمایندگی

اند و فعاليت نفر پرسنل در این شرکت مشغول به 6000حدود  .شهر دنيا تأسيس شده است 48هایی از این شرکت در 
های این شرکت خدماتی مانند معماری، استراتژی .باشدحال فعاليت میپروژه در 10000کت حدوداً بر روی در این شر

 .دهدهای املاک و مستغلات را ارائه مینوین طراحی نما، طراحی داخلی، طراحی برند و همچنين مشاوره در زمينه
المللی توان به فرودگاه بينباشد، میل طراحی و معماری در حال اجرا میهایی که تحت نظارت این غوازجمله پروژه

اینچئون در کره جنوبی، مرکز مالی ابوظبی در امارات، دفتر مرکزی فيس بوک، برج شانگهای در شانگهای چين و 
 .المللی سانفرانسيسكو اشاره کردفرودگاه بين 3و  2همچنين ترمينال 

Nikken Sekkei (Japan)  
تأسيس شد، سود  1900های معماری و طراحی نما در ژاپن در سال ترین شرکتعنوان یكی از بزرگهب 

  ميليون دلار بوده است. دفتر مرکزی این شرکت در 500خالص این شرکت در سال گذشته بالغ بر 
های فعال ر جهان نمایندگیشه 16پروژه را به اتمام رسانده است و در  25000توکيو قرار دارد. این شرکت برتر، بيش از 

ریزی شهر و طراحی داخلی را ارائه خدمات مختلفی ازجمله مشاوره، طراحی نما و معماری، برنامه. تأسيس کرده است
ان به طراحی و ساخت بلندترین تودست اجرا، توسط این شرکت طراحی و معماری میهای درازجمله پروژه .دهدمی

 .باشدحال اجرا میدر شهر توکيو در دنيا نام برد کهدر سراسر  برج

 AECOM (USA) 

ای که جهان با آن روبرو های پيچيدههای جدیدی را برای چالشحلکند تا راه این شرکت تلاش می
هاست که این های پيچيده زیرساخت تخصص دارد. سالدر چالش .سازی کنداست، توسعه و پياده

عنوان بهترین شرکت طراحی توسط منابع معتبر ازجمله های عمومی بهانشرکت طراحی در زمينه حمل ونقل و ساختم
المللی ، فرودگاه بينHyhpoerloop توان به پروژهها میهای شاخص آنشود. ازجمله پروژهمعرفی می Fortune مجله
 .ریو اشاره کرد 2016های المپيک و پارالمپيک آنجلس و بازیلس
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IBI Group 
ترین شرکت های معماری در تورنتو مستقر است و از سال وان یكی از بزرگبه عن IBI گروه
 .ميليون دلاری داشته است 246در سال گذشته درآمد . فعاليت خود را آغاز کرده است 1974

ها، های صنعتی، فرودگاهها، ساختمانزمينه های فعاليتی در این شرکت بزرگ معماری شامل: طراحی بيمارستان
ترین کارمند جزء بزرگ 2600دفتر داخلی و  60باشد. این شرکت با تأسيس ای ترانزیت میهها و ایستگاهگراهمدارس، بزر

شود. همچنين نمایندگان این شرکت در آمریكای شمالی، های طراحی و معماری در کانادا و کل دنيا محسوب میشرکت
 .باشندآسيا، خاورميانه و اروپا در حال فعاليت می

 Woods Bagot 

فعاليت خود را آغاز کرده است. این  1869های جهان است که از سال ترین شرکتیكی از قدیمی
دهد اما در زمينه های شهری و همچنين فضاسازی را ارائه میشرکت خدماتی مانند برندینگ، سيستم

 850المللی و استخدام  استودیوی بين 16ریزی و طراحی ساختمان تخصص دارد. این شرکت موفق به تأسيس برنامه
به  رسانیحال فعاليت و خدمتاروپا، استراليا و خاورميانه در کارمند شده است. استودیوها در آمریكای شمالی، آسيا،

 .مشتریان خود هستند
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 هیه و تدوین:ت
 علی پولادمهندس 

 و فعال در رسانه های معماری معمار
 2022در سال  راحان داخلی برندط

 
تصميم دارد تا ليستی از برترین و بهترین معماران داخلی جهان را  نشریه بوطيقای معماری لادی گذشته،با اتمام سال مي

به شما عزیزان معرفی کند. طراحان داخلی انتخاب شده در این متن برحسب نمایندگی آنان برای گرفتن  2022در سال 
اند جوایز گوناگونی را در این زمينه بدست که توانسته بخش هستندکننده و الهامیز برای کارهای مدرن، خلاق، خيرهجوا

 بياورند. 

Jean-Louis Deniot 
های مدیدی است که در زمينه ایجاد جو و فضایی متفاوت، در عرصه معماری داخلی فعاليت دارد. او دکوراسيون مدت

ند کی جادوگری و رقابت استفاده میشناسد و از فضا به عنوان محيطی براداخلی را هميشه به عنوان زمين بازی خود می
امه نها، با دیدگاهی متفاوت را به مخاطبان خود به نمایش بگذارد. این طراح داخلی، به دليل داشتن لغتتا بهترین طرح

کننده در سراسر جهان معروف است و هميشه در تلاش بوده تا سبک متعارف و جسورانه خود در ایجاد سبک خيرهغير
 .کننده و مجلل به نمایش بگذاردای خيرهنحوی به عنوان یک مجسمها بهمعماری مدرن ر
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 تصویر بالا. طراح داخلی از معمار برند جان لوئیس دنیول.
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Peter Marino 
ا شود و هميشه در تلاش بوده است تا بیكی از بزرگترین الهامات پيتر مارینو محسوب می «زنرو مونگار دینو»

ای متفاوت از سبک بازاری عنوان یک حرفههای متفاوت از او، از طراحی داخلی بهاحی و ایدهالهام گرفتن از طر
د سازی معماری و طراحی داخلی معتقبه مانند دیگر ایتالياهای مشهور، به یكپارچه «پيتر مارینو»برخورد کند. 

 .استفاده کند شناختیسازی به عنوان یک مفهوم زیبااست و در تلاش بوده تا از این یكپارچه
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 .پیتر مارینوتصویر بالا. طراح داخلی از معمار برند  
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Marcel Wanders 

توجه جهانيان را به خود جلب کرده است.  1996یک طراح معروف هلندی است که در سال  «مارسل واندرز»
اشتياق و رویاهای از آن لحظه به بعد، مارسل واندرز ماموریت خود را برای ایجاد محيطی از عشق، زندگی با 

عرفی زدگی منوعی برای تحریک و هيجانتردید طراحی او بهبرانگيز برای معماری داخلی را آغاز کرد. بیهيجان
شده است و هرگز از تلاش خود برای بالابردن روح انسان در فضا برای ایجاد تعجب از طراحی خود نكاسته، 

 .دهد یاد شودا به این فضاها سوق میتا هميشه از کار او به عنوان سبكی که همگان ر
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 .مارسل واندرزتصویر بالا. طراح داخلی از معمار برند  
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Kelly Hoppen 
عنوان عنصری برای مهربانی کردن یاد یک طراح داخلی معروف انگليسی است که از حرفه خود به «کلی هوپن»

حسب فرهنگ تبارش که شود که برحسوب میواقع یكی از بهترین طراحان داخلی در جهان مکند. او درمی
روز نی برای بمسكو هایپروژه حتی یا و هاهتل مانند خدماتی امكانات از تا بوده لاشتدر است ایرلندییهودی

ای هتردید مهربانی فقط در مناطق استراحت و آرامش مانند مسكونی و هتلاین حس در طراحی داخلی استفاده کند. بی
ها، دفاتر هواپيمایی و های لوکس تفریحی، شرکتبخش او را در قایقتوان این عنصر الهامود و میشمدرن ختم نمی

 .تواند به نوعی محلی برای آرامش باشد نيز یافتهایی که میدیگر مكان
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 .کلی هوپنتصویر بالا. طراح داخلی از معمار برند  
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David Collins Studio 
عنوان یک استودیوی داخلی معروف برای ترکيب کردن تخيل و خلاقيت برای توسعه  استودیو به «دیوید کالينز»

شود. این استودیوی های معماری در سرتاسر جهان شناخته شده و محسوب میهای لوکس داخلی و پروژهطرح
 هنوآوران و سفارشی آثار سرییک حسب بر شرکت این طراحی اساس و  تاسيس شده 1985طراحی در سال 

 تا شده باعث خود این و دید آنان کارهای در را مشترک حس توانمی کلی صورتبه و است زندگی در مشتریان یبرا
 .پت کار آنان باشدکانس اصلی خصوصيت از مشترک حس ایجاد و شود محسوب هابرترین جز هميشه آنان طراحی
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Kelly Wearstler 
تنها به عنوان یكی از اشخاص نه .لی ساحل غربی آمریكامشهور به سرپرست و بانوی بزرگ در طراحی داخ

نویس و برند مد در عرصه طلا و عنوان یک نویسنده، بلاگایشان بهمعروف در عرصه معماری داخلی بلكه 
 .شودهای آمریكا نيز شناخته میلام تزئينی برای سلبریتیجواهر و دیگر اق
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 .تلرکلی ورستصویر بالا. طراح داخلی از معمار  
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Victoria Hagan Interiors 
سازی هوشمند معماری و ترین طراحان داخلی در عرصه یكپارچهعنوان یكی از معروفبه «ویكتوریا هگن»

شود. دیدگاه مورد توجه ایشان که هميشه مورد استقبال دیگران نيز بوده، طراحی داخلی در جهان شناخته می
رخ کشيدن یک المان در یک محيطی بسيار ساده است. يده برای بههای پيچاستفاده صحيح از مواد و رنگ

یی تواند ریسک بسيار بالاتردید استفاده از یک رنگ و عنصر متفاوت برای یک آیتم اصلی در معماری داخلی میبی

هگن  ریاکه ویكتو ه را به یک محيط زشت تبدیل کندتواند یک محيط سادداشته باشد، زیرا یک انتخاب نامناسب می
 .نمایش بگذاردبهترین نحو ممكن در کارهای خود بهتوانسته این ایده را به راحتی و به
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 .ویکتوریا هگنتصویر بالا. طراح داخلی از معمار برند  
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Hitchcox & Starck-YOO 
ه های برجستهای مسكونی بزرگ و هتلالمللی در پروژهگذاران بينميلادی کار خود را با سرمایه 1999از سال 

ها آغاز کردند تا بدین صورت نكته کليدی و کانسپت خود را به جهانيان معرفی کنند. خلاقيت، در تمامی قاره

ها نيز تلاش های اصلی آنان معرفی کرد و آنتوان از ایدهحس شادی و خنده، در کنار ایجاد فضایی شيک و مدرن را می
 .ممكن در طراحی داخلی به نمایش بگذارند بهترین نحونمودند تا این مسئوليت را به
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 .هیچکاکس و استراک یوتصویر بالا. طراح داخلی از معمار برند  
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 Emily summers 
های داخلی لوکس او و همكارانش در این شرکت نه تنها جوایز مختلفی را بدست آورد بلكه تردید طرحبی
یگر نقاط جهان را نيز بدست آورند. این طراح برجسته توانسته ای، در دها توانستند احترام معماران برجستهآن

های جدید در طراحی داخلی، سبكی جدید ها و بافتاست با استفاده از معماری سبک معاصر و تلفيق متریال
وجود آورد تا بدین صورت بتواند از یک مكان بسيار ساده به مكانی شيک برسد را در معماری داخلی مدرن به

تک ها برای تکن متریالکه در آ
اجزا حرفی متفاوت و زیبا را 

 .داشته باشند
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 .امیلی سامرزتصویر بالا. طراح داخلی از معمار برند   
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 فراخوان
 1402فراخوان جایزه بوطیقا 

های همگرا در معماری هدف از این فراخوان ایجاد ارتباط بين معماری، خلاقيت و فناوری
شده پس از های ساختهباشد. تمام پروژه( میسال 50جوان )زیر  ر آثار معمارانخاصه د

واحدی . مسكونی تک3. مرمت و بازسازی، 2های عمومی، . ساختمان1گروه  پنجانقلاب در 
. معماری داخلی در ایران مجاز به شرکت در رقابت سال جاری 5. مسكونی آپارتمانی و 4و 

گيرند. لازم است تمامی آثار پيش از ابی قرار میهستند و در چهار گروه جداگانه مورد ارزی
كان المللی، امضمن هيچ یک از آثار برگزیده در سایر مسابقات ملی و بينان ساخته شده باشند. درشرکت در فراخو

 شرکت در این رقابت را ندارند. 

 *( معیارهای داوری جایزه بوطیقا)
شود تا به معماران جوان سال باشد. درواقع تلاش می 50دگان زیر کنن. سن شرکت1معيارهای عمومی عبارتند از:  -الف

 المللی حائز رتبه و. تمام آثار ارسالی نباید در سایر مسابقات ملی و بين2امكان حضور و شكوفایی بيشتری داده شود. 
 برگزیده شده باشند.

گيری از پردازی و بهره. ایده1: ها مدنظر قرار خواهند گرفتمعيارهای تخصصی زیر در داوری تمامی پروژه -ب
نظر ابعاد  های اقتصادی، شرایط خاص سایت از. التفات به محدودیت2های همگرا در توسعه و ایجاد طراحی؛ فناوری
. ایده پردازی و نوآوری در طراحی 3های فنی؛ ویژه در شهرها(، دشواریهای قانونی )بهضوابط و رویه ها،و اندازه

گرایی . توجه به زمينه5رینشگری و نوآوری در طراحی و نوآوری در کاربرد مصالح و فناوری ساختمان؛ . آف4جزئيات؛ 
مورد هر پروژه نه از بدیهی است که قضاوت نهایی در محيطی و تعهدات اجتماعی.های زیستارزش و شرایط اقليمی،

از امتيازات که با قضاوت درباره تماميت آن  گيریکدام از موارد فوق و معدلطریق مشخص کردن امتياز آن در هر
 .صورت خواهد گرفت

 )*( فرآیند داوری جایزه بوطیقا
 .نهایی و نهایی در هر پنج گروه خواهد بودهای نيمهمرحله حذف و انتخاب برای گزینش پروژه 2روش داوری شامل 

کند. سپس بعد از اعلام نظر تمام داوران، درباره اثر را انتخاب می 5ابتدا آثار ارسالی توسط داوران بررسی و هر داور 
گيری شده و درصورت لزوم با حضور طراحان پرزانته و ارائه کارها صورت آثار مشترک از نظر داوران بحث و تصميم

 گيرد.می

 )*( نحوه شرکت در جایزه بوطیقا
)به جز صفحه  A3 صفحه 25داکثر شده در حبایست مدارک خود را پرینتکنندگان میشرکتنخست همه  در مرحله

های برای طرح 1402 بهمن 25باید باشد( به صورت سيمی در موعدهای مقرر ) A4 شرح پروژه که حداکثر در دو صفحه
بعدازظهر به  4های عمومی و معماری داخلی( تا ساعت برای طرح 1402 بهمن 26های بازسازی، و مسكونی و طرح

نام پروژه، نام طراح،  نام طراح و دفتر طراحی ذکر نشود. A3 هایکدام از پرینتهيچآدرس مجله ارسال شود. روی 
 و روی پاکت نوشته شود. A4 نشانی، شماره تلفن و دورنگار در صفحه شرح پروژه

 اند از:مدارک لازم عبارت
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موارد زیر: تيم  راحتی قابل خواندن باشند شاملبا حروفی که به A4 حداکثر در دو صفحه ؛ـ شرح پروژهالف 
برداران؛ محل طراحی معماری، سازه، و تأسيسات؛ و همچنين مجریان اصلی پروژه؛ مشخصات کارفرما و بهره

پروژه با کروکی و نشانی دقيق؛ 
کاربری بنا با ذکر جزئيات؛ سازه و 

 طور کلی؛ سطوحتأسيسات بنا به
زیربنا و زمين پروژه؛ ایده طراحی؛ 

؛ اجرا سال شروع و خاتمه
  ها و مزایای پروژه.نوآوری

ــه -ب ــاویر و نقش ها برای هر تص
هار گروه نده   پلان نشــــان :چ ده

موقعيت بنا در محيط اطراف؛ پلان   
ماهای       ــلی؛ مقاطع و ن طبقات اصـ

ــان  ــاویر نشـ ــلی؛ تصـ دهنده   اصـ
ساختمان در محيط اطراف، داخلی  
يات      ــاختمان و جزئ و خارجی سـ
یا      ــویر، طرح  نه تصـ مهم؛ هرگو

سهيل   نموداری که درک پروژه را ت
 .کند
همه طراحانی که به مرحله  -پ

 را به آدرس مجله تحویل دهند. (CDها وبایست مدارک پروژه خود )شامل: شيتاند، مینهایی راه یافتهنيمه
و  صفحه( 5متر )حداکثر سانتی 70×50به ابعاد   بایست روی فومها و توضيحات میها، عكسها: همه نقشهت ـ شيت

ها نام طراح و دفتر طراحی ذکر نشود. نام پروژه، نام طراح، کدام از شيتروی هيچ صورت عمودی چسبانده شوند. به
 نشانی، شماره تلفن و دورنگار روی پاکت نوشته شود.

باشد  DPI 300و  TIF یا JPEG ها با فرمتتصاویر و نقشه Word باید حاوی متن با فرمت  CD : CD-ث
 .شودده میها و برندگان استفاگذاری شود(. از این تصاویر برای تهيه فيلم فيناليستتيب اولویت شمارهها به تر)عكس
 .های جداگانه ارسال شودهای متعدد متعلق به یک معمار )مشاور( در پاکتپروژه

 اعلام نتایج داوری و اعطای جوایز)*( 
برندگان این  .برگزار خواهد شد 1402 اسفند 12و  11، 10زهای نهایی در رویافته به مرحله نيمههای راهداوری پروژه

علاقمندان  .شودطی مراسمی که محل برگزاری آن متعاقباً اعلام خواهد شد، اعلام می 1401اردیبهشت  20دوره در 
 توانند با دفتر مجله تماس یا به سایت نشریه بوطيقای معماریبرای اطلاعات بيشتر درباره فراخوان می

www.botighaholding.ir  یا کانال اینستاگرامی نشریه مراجعه نمایند. 
 داوران جایزه بوطیقا)*( 

  المللی خواهد بود.ای بهمراه برندگان مسابقات ملی و بينترکيب داوران از اساتيد دانشگاهی و صاحبنظران حرفه
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 فراخوان 
 و جواهر و اکسسورینخستین دوره جایزه زنان هنرمند در حوزه صنعت مد، طلا 

دهد که رخدادهای بزرگ نگاهی به تاریخ رویدادهای اجتماعی، سياسی، و فرهنگی ایران نشان می
های ناپویا ها و نقشهای زنان هنرمند و پيشرو بوده است و جنبشاجتماعی متاثر از جایگاه و نقش

ندین اند. در ایران چیادشده داشتهترین تاثير مثبت را بر رویدادهای جنبش درآورده که زنان بيشرا به
پدیده بر پویایی نقش زنان در هنر، صنعت مد، طلا و جواهر و طراحی اکسسوری تاثير داشته است: 

آیند آن از دو سده آیند و ناخوشهای خوشهایی همچون نوگرایی )مدرنيزاسيون( با سویهدگرگونی
عی و گی و اجتماها یاندیشهگی و پرورشی، دگرگونیاجتماعی، خانواده پيش تاکنون و آغاز دادوستدهای دانش گوناگون سياسی،

ای بر نقش زنان در شدن، هر یک به گونههای نوین جهانییابی، و ویژگیفرهنگی پدید آمده در انقلاب اسلامی، دوره هویت
های صنعت مد، طلا و مند در حوزهاند. هدف از این فراخوان شناسایی و معرفی زنان هنرهای هنری معاصر تاکيد داشتهجنبش

 جواهر و طراحی اکسسوری است. 
 )*( محورهای فراخوان

سال در این  50شود. شرکت تمامی زنان هنرمند در تمامی سنين زیر ای برگزار میفراخوان حاضر در دو بخش دانشجویی و حرفه
معماری، معماری داخلی، شهرسازی، معماری منظر  ی:. مجموعه معمار1رقابت آزاد خواهد بود. محورهای فراخوان عبارتند از: 

 .صنایع دستیو  گرافيک، عكاسی، طراحی صنعتی، طراحی، سازیمجسمه، نقاشی: هنرهای تجسمی. 2و طراحی محيطی. 
 )*( معیارهای داوری 

شود تا به معماران جوان امكان سال باشد. درواقع تلاش می 50کنندگان زیر . سن شرکت1عبارتند از:  معیارهای عمومی -الف
 ند.المللی حائز رتبه و برگزیده شده باش. تمام آثار ارسالی نباید در سایر مسابقات ملی و بين2حضور و شكوفایی بيشتری داده شود. 

گيری از خلاقيت در توسعه پردازی و بهره. ایده1ها مدنظر قرار خواهند گرفت: زیر در داوری تمامی پروژه معیارهای تخصصی -ب
پردازی و نوآوری . ایده3های فنی؛ های قانونی و دشواریابط و رویههای اقتصادی، ضو. التفات به محدودیت2و ایجاد طراحی؛ 

محيطی و تعهدات اجتماعی. های زیستارزش گرایی و شرایط اقليمی،. توجه به زمينه4در طراحی جزئيات و بدعت آثار ارسالی؛ 
کدام از اثر ارسالی در هر 3تنها  بدیهی است که قضاوت نهایی د رهر بخش بر اساس رزومه شرکت کنندگان و سابقه فعاليت و

 .گيری از امتيازات که با قضاوت درباره تماميت آنها از سوی تيم داوری صورت خواهد گرفتمحورهای فوق و معدل
 )*( فرآیند داوری 

عاليت و ابتدا رزومه، سابقه ف .مرحله حذف و انتخاب برای گزینش هنرمند برتر زن در هر گروه خواهد بود 2روش داوری شامل 
کند. سپس بعد از اعلام نظر تمام داوران، درباره افراد مشترک فرد برتر را انتخاب می 5آثر ارسالی توسط داوران بررسی و هر داور  3

 گيرد.گيری شده و درصورت لزوم با حضور هرمندنن زن، پرزانته و ارائه رزومه صورت میاز نظر داوران بحث و تصميم
 )*( مدارک ارسالی 

بهمراه  4. ارائه رزومه و پرتفوليوی هنرمندان در قالب چاپ شده در قطع آ 1ارک ارسالی در دوبخش به شرح زیر خواهد بود: مد
 اثر هنری در هر بخش به آدرس دبيرخانه فراخوان. 3. ارسال 2ای هنری؛ شرح زندگی و مستندات آثار و فعاليت حرفه

 )*( اعلام نتایج داوری و اعلام نفرات برتر
 20برندگان این دوره در  .برگزار خواهد شد 1403 خرداد 15و  14نهایی در روزهای یافته به مرحله نيمهداوری هنرمندان راه

علاقمندان برای اطلاعات بيشتر درباره  .شودطی مراسمی که محل برگزاری آن متعاقباً اعلام خواهد شد، اعلام می 1403 اردیبهشت
 دفتر نشریه بوطيقای معماری یا شرکت طراحان نوآور تماس بگيرند یا به سایت مجله به نشانی توانند بااین فراخوان می

www.botighaholding.ir یا کانال مجله مراجعه نمایند. 
 
 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D8%A7%D8%B4%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D8%A7%D8%B4%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AC%D8%B3%D9%85%D9%87%E2%80%8C%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C_%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C_%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%DA%A9%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%DA%A9%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%81%DB%8C%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%81%DB%8C%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%86%D8%A7%DB%8C%D8%B9_%D8%AF%D8%B3%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%86%D8%A7%DB%8C%D8%B9_%D8%AF%D8%B3%D8%AA%DB%8C
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 فراخوان 
. دومین 2معمار جوان و برگزاری نخستین دوره مسابقات . 1

. 4 فعالان برتر صنعت ساختمان و. 3 معمار برتر زن،دوره 
 دوره گرامیداشت استاد سومین

 : دکنگزار مینشریه هنری بوطيقا بر

معمار جوان و معمار برتر زن، هدف از این فراخوان برگزاری نخستين دوره مسابقات 
فعالان برتر صنعت ساختمان و نخستين دوره گراميداشت استاد است. براین اساس از 

های مرتبط دعوت می شود در بخشسال و فعالان برتر ساختمان  50معماران جوان زیر 
 که در این فراخوان شرکت کنند.

 )*( معیارهای داوری 
بنای خود را در بخش های مختلف به دفتر نشریه  3معماران جوان لازم است حداکثر 

های . ساختمان1گروه  پنجشده پس از انقلاب در های ساختهتمام پروژهارائه نمایند. 
. 5. مسكونی آپارتمانی و 4واحدی و . مسكونی تک3، . مرمت و بازسازی2عمومی، 

معماری داخلی در ایران مجاز به شرکت در رقابت سال جاری 
گيرند. گروه جداگانه مورد ارزیابی قرار می 5هستند و در 

مدنظر قرار معماران برتر معيارهای تخصصی زیر در داوری 
اری؛ پردازی و سياليت در طراحی معم. ایده1خواهند گرفت: 

ها و نظر ابعاد و اندازه . شرایط خاص محدوده طراحی از2
پردازی و نوآوری در طراحی هنر . ایده3های فنی طراحی؛ دشواری

. توجه 5. آفرینشگری در طراحی و نوآوری در کاربرد فناوری ساختمان؛ 4و معماری؛ 
محيطی و ی زیستها. التفات به هویت بومی، ارزش6 گرایی و شرایط اقليمی،به زمينه

 .دات اجتماعیـــتعه

. کارآفرینی و تعهدات 1در بخش صنابع برتر صنعت ساختمان نيز معيارها عبارتند از: 
. کيفيت 3ای و حمایت از حقوق مصرف کننده، . مشتری مداری حرفه2اجتماعی، 

 . کيفيت و کميت خدمات و غيره. 4خدماتی و رضایت کارفرما، 

 و اعطای جوایز اعلام نتایج داوری)*( 

برگزار خواهد  1402 بهمن 21نهایی در روزهای یافته به مرحله نيمههای راهداوری پروژه
طی مراسمی که محل برگزاری آن متعاقباً  1402 بهمن 30برندگان این دوره در  .شد

علاقمندان برای اطلاعات بيشتر درباره فراخوان . شوداعلام خواهد شد، اعلام می
 اس بگيرند.مت( 09368843581یا  021-22927399ا دفتر مجله )شماره: توانند بمی

شریعتی، خیابان کوشا، میدان کاظم معتمدنژاد )جوانان سابق(، ابتدای خیابان آدرس نشریه: 
؛ و شماره همراه: 021-22927399؛ شماره تماس: ۶، واحد 2، طبقه 2پور، پلاک وزیری

 www.botighaholding.ir؛ آدرس سایت:  093۶8843581
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 بانو معماران برند 
برندسازی و پرداختن به توسعه برندهای معماری می تواند از جمله اهداف نشریات “

تخصصی معماری خاصه نشریه بوطیقای معماری که داعیه ارتباط با صنعت را دارد، 
ری و ساختمان اشاره باشد. براین اساس در این بخش به بانوان برند در عرصه معما

 شده است.
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 تهیه و تدوین:
 امیرعباس اشراقیمهندس 

 و طراح ساختمانیمعمار 
 2022برند زن در سال  معمار 5

 
ر اند. حتی ددر یک حرفه مردسالار ثابت کرده معماری نيم، زنان اشتياق و استعداد خود را در طراحی ووبرای یک قرن

 معمار  تواند یک مسير شغلی برای زنان باشد و باعث پيشرفت زنانهنوز هم میهای جنسيتی معماری ، با نابرابری21قرن 
کشند و تأثير عميقی بر معماری ، معماران زنی وجود دارند که هر مردان این حرفه را به چالش میبا این وجود .شودمی
 شناسيم. ، همانطور که امروز آن را میگذارندمی

Maya Lin 
 
ها سری پروژهسال تمرین، یک 30ساز و هنرمند است. وی با نزدیک به از زنان معمار جهان، مجسمه یكی دیگر «مایا لين»
 .جمله تأسيسات هنری در مقياس بزرگ، معماری مسكونی و سازمانی و یادبودها را به پایان رسانده استاز

انداز تأکيد شده برای افراد در چشم آل او برای ایجاد مكانیکارهای او بر طبيعت و پایداری و حداقل طراحی و ایده
های خاکی هند هاپول و های ژاپن، تپهجمله باغ، ازسازی و معماری خود از منابع متنوع فرهنگیاست. وی از مجسمه

 .الهام گرفته است 70و  60های آثار هنرمندان آمریكایی در زمينه کارهای خاکی دهه



 

 

 International Journal of Construction Industry ................................................................................: نشریه برتر فعالان صنعت ساختمانبوطیقا

73 

 

ه 
ار

شم
7+

8
یز 

پای
 ،

14
02

 

 
زنی شد که بنای یادبودی در مرکز خرید ملی را طراحی کرد. یادبود کهنه  ترین معمار و اولينسالگی، وی جوان 21در 

سربازان ویتنام یک قطعه دو هكتاری است که با دیواری ساخته شده است، نام تمام سربازان آمریكایی را که در درگيری 
انباز ویتنام آن را توصيف ک جطور که ی، همانآميز تلقی شدطراحی وی جنجالی و توهين .دهداند نشان میاز دست رفته

عنوان تعریف رویكرد ساخته شد. امروز به 1982، یک زخم سياه بود و پس از تأخيرهای زیادی، سرانجام در سال کرد
 .مدرن به جنگ شناخته شده است
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Amale Andraos 

 (GSAPP) لمبياریزی و حفاظت دانشگاه کرئيس دانشكده تحصيلات تكميلی معماری، برنامه «آماله آندراوس»

او  المللی است.معماری و شهری مستقر در نيویورک با دامنه بين شرکت کنشگر، یک  WORKacو بنيانگذار
بر روی تجسم دوباره معماری در تقاطع شهری، این شرکت  .یكی دیگر از زنان معمار فعال در جهان است

ای ، سناریوههای دیگرو همكاری با زمينه ها با استقبال از نوآوریروستایی و طبيعی متمرکز شده است. آن
  .کنندمتناوبی را برای آینده شهرها تصور می

 

با درهم آمیختن چشم  در پروژه مدرسه هوشمند، وی“

انداز و برنامه، امکان ایجاد یك جامعه منحصر به فرد را که 
به مفهوم جدیدی از آموزش اختصاص یافته است، کشف 

ای از تجربیات متنوع را با تلفیق عهاین پروژه مجمو .کندمی
معماری، فضاهای عمومی و خصوصی با تمرکز بر استراتژی 

 ”.کندر ایجاد میاانرژی پاید
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Momoyo Kaijima 
 

 
یكی از بنيانگذاران دفتر معماری وی 

یكی از  Bow-Wow مستقر در توکيو
ه این شرکت ب .های برجسته ژاپن استشرکت

دليل معماری داخلی و فرهنگی و تحقيقات خود 
در زمينه کشف شرایط شهری معماری خرد و 
خاص بسيار مشهور است. وی با همسرش 

های طراحی را ، نظریههارو تسوکاموتویوشی
اند که واژگان جدیدی را به آزمایش کرده

مطالعات شهری و مفاهيم جدیدی برای فضای 
اری و فضای عمومی، مانند رفتارشناسی معم

 .دهدعمومی کوچک ارائه می

 
-ها گرفته تا ساختمانها از خانههای آنپروژه“

های عمومی و تجاری و آثار هنری عمومی، در 
 ”.ژاپن و همچنین در اروپا و ایالات متحده است

 
Split Machiya خانه خصوصی است که  یک

ها برای یک زن و شوهر و یک زن مجرد در آن
ای متصل اند و از دو سازه آینهدهتوکيو ایجاد کر

ها تحت به حياط مرکزی تشكيل شده است. آن
شناسی، یک نوع ساختمان سنتی تأثير زیبایی

قرار گرفتند و از حداقل  ژاپن «ادو»ژاپنی از دوره 
رویكرد خود برای ایجاد یک خانه کاملاً کارا در 

 .فضای بسيار محدود استفاده کردند
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Sharon Davis 
 

وی بر این باور است که موفقيت  .دیزاین و از زنان معمار جهان استگذار و مدیر اصلی شارون دیویساو بنيان
و  سازی اقتصادی، توانمندها به حق اساسی انسان برای عدالت اجتماعیها با توجه به ميزان دسترسی آنطرح

تواند آینده جوامع را هایی است که میز معماری ساختمانانداز او اشود. چشمگيری مییک محيط پایدار سالم اندازه
 .تغيير دهد

 
 
های زنان در رواندا جان فلسفه وی در زمینه طراحی اجتماعی با پروژه خود مرکز فرصت“

نگر در کایونزا برای آموزش و گرفت. هدف ایجاد یك مرکز آموزشی و اجتماعی آینده
 ”.آموزش زنان محلی از طریق کشاورزی بود
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هایی با مقياس سری غرفهایده اصلی این بود که از شكل دهكده بومی رواندا به عنوان اصل سازماندهی استفاده شود: یک
زن. این پروژه همچنين شامل یک مزرعه نمایشی است که به  300انسانی برای ایجاد امنيت و اجتماعی برای حداکثر 

 .کندمی زنان در توليد و بازاریابی کالاهای خود کمک
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Neri Oxman 
 
است.  MIT ایدر آزمایشگاه رسانه Mediated Matter ، هنرمند و بنيانگذار گروه، معمارطراح «نری آکسمن»

 .شوديين میها تعآثار او شامل طراحی محيطی و مورفوژنز دیجيتال، با اشكال و خصوصياتی است که با توجه به زمينه آن

  

“ 
شناسی و علوم کامپیوتر تا معماری با استفاده از های زیستفتهوی با استفاده از یا

را برای تعریف کار خود « بوم شناسی مواد»بعدی و ساخت، عبارت های چاپ سهتکنیك
 .”ابداع کرد
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 ها واکنش نشانکنند و به استفاده از آنطور منظم تغيير میبيند که بهعنوان موجوداتی میآکسمن جهان و محيط را به

های وی در پروژه خود ابریشم، راه .های بيولوژیكی الهام گرفته استها و بافتهمين دليل او بيشتر از شكل، بهدهندمی
کند. وی از یک بازوی رباتيک های معماری بررسی میهای موجود در توليد مواد افزودنی را در مقياسغلبه بر محدودیت

پانل ابریشم ایجاد کرد که گنبدی معلق  26ی ساختن پيله خود استفاده کرد و برای تقليد از روش رسوب کرم ابریشم برا
 .کنداز سقف را ایجاد می
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 بناهای برند معماری
برندسازی و پرداختن به توسعه برندهای معماری می تواند از جمله اهداف نشریات “

تباط با صنعت را دارد، تخصصی معماری خاصه نشریه بوطیقای معماری که داعیه ار
باشد. براین اساس در این بخش به بناهای برند در عرصه معماری و ساختمان اشاره 

 شده است.
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 تهیه و تدوین:
 پژمان مصلحی دکتر

 ساختمانصنعت در معماری و کارآفرین دکتر 
 2022در سال برند  ناهای معماریب

است. حضور فضا، بنا و شهر از گذشته تا به  ترین هنر بشری با فضای اطراف انسان مرتبطعنوان اجتماعیمعماری به
های تاریخی نيز اغلب با دستاوردهای معماری ای از زندگی روزمره بشر غایب نبوده و نخواهد بود. تمدنامروز، لحظه

شوند. امروزه معماری خارجی، در مباحث اصلی معماری دخيل شده و جایگاه خود را در باقی مانده خود، شناخته می
 عماری ثابت کرده است.دنيای م

 مرکز خرید حیدر علیف در جمهوری آذربایجان
اف در باکو، پایتخت جمهوری آذربایجان واقع شده است. این مجتمع مدرن مرکز فرهنگی حيدر علی

متر مربع واقع است. این مرکز فرهنگی به نام رهبر دوران شوروی و رئيس  57500در سایتی به مساحت 
ای هبی نظير و خاصش، به یكی از جاذبهاف نامگذاری شده است. بخاطر معماری ایجان حيدر علیجمهور، جمهوری آذرب

 دیدنی شهر باکو تبدیل شده است.

 
 ای در سالطراحی شده است. پس از برگزاری مسابقه «زاها حدید»این مرکزفرهنگی توسط طراح عراقی بانوی معمار 

افُ برگزیده شد. معمار ایرانی تيم طراحی  .ی مرکز فرهنگی حيدر علی، شرکت معماری زاها حدید برای طراح 2007
عهده داشته است. زاها حدید ليت طراحی داخلی این پروژه را برنيز مسئو «سارا شيخ اکبری»شرکت زاها حدید، خانم 

ارهای رشكنی در کسبک دیكانستراکشن یا ساختا از معماران برجسته در دنيای معماری، شهرت حائز اهميتی دارد. عموماً
طرح مرکز فرهنگی حيدر علی اُف، ارتباطی سيال و پيوسته بين درون ساختمان و ميدان اطرافش  شود.وی دیده می

دارد تا های بافت شهر باکو دسترسی دارد خيز برمیعنوان سطح زمين که به تمام قسمتبرقرار کرده است. این ميدان به
 مراتب فضاهای به هم پيوسته برای مراسمات و اتفاقاتترتيب سلسلهگيرد. بدینفضای عمومی داخل ساختمان را در بر

 نماید.فرهنگی معاصر و سنتی آذربایجان را تعریف می
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 موزه هنرهای زیبای اُویدو در اسپانیا 
های معماری خارجی موزه هنر در اویدو اسپانيا است. این ساختمان توسط یكی دیگر از نمونه

های کار اصلی این گروه طراحی ساختمانانگادو و همكارانش طراحی شده است. دفتر معماری م
اشد. بها، مانند فرهنگی، ورزشی و فضاهای کاری است، میای از برنامهعمومی که تحت پوشش طيف گسترده

یی اها مانند فضا، مواد، بافت شهری، توپوگرافی و زمين ساخت برای تيم مانگادو ابزارهبندیهمچنين دسته
 هایی برای کاربران معاصر است.منظور درک روند معماری و پاسخمهمی هستند. این عوامل به

با گسترش جدید موزه هنرهای زیبای آستوریاس، یک منطقه بسيار مهم اسپانيا، به یک مجتمع شهری متصل شده است. 
ی سازوجود آورده است. پروژه بزرگپی، در اسپانيا بهدربدین صورت یک مجموعه عالی هنری از طریق انبساط پی

های موجود و دو مرحله بودن پروژه، نخستين مورد مطالعه با توجه به ساختمان جدید با تجزیه و تحليل موزه آغاز شد.
سازی، های بازهای موجود و جدید همراه با تعدیل تعداد قابل توجهی از توابع )دفاتر، کارگاهاین بود که چگونه ساختمان

 شوند.( در مجتمع موجود با یكدیگر متحد میو غيره
 طرح موزه هنر اُویدو

در طرح این ساختمان اولين تصميم براساس حفظ بافت شهری شكل گرفته است. ایده اصلی این بود 
مان با طریق این ساختجدید در پشت یک پوسته با نماد تاریخی را بسازند. بدین که یک ساختمان کاملاً

 .گيردمی شكل است، برخوردار جدید ساختمان هایویژگی ه از هر دو نماد تاریخی ویک معماری عالی ک
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های نمادهای تاریخی قابل تشخيص است. طرح داخلی ساختمان ساختمان جدید این موزه از خارج از طریق دهانه

ک عنصر عنوان یمچنين بهعنوان مكانيسم برای تطبيق با زمينه است. بلكه هاذعان حضور حياط بلوک داخلی در شهر به
نندگان که کدر این موزه بازدید باشد.ای از فضاهای نمایشگاه میقادر به ساخت و ارائه کيفيت و روشنایی فضایی دنباله

 مان موزهيم نيست. طرح داخلی ساختطور مستقتوانند خيابان را ببينند، اما هرگز این ارتباط بهروند، میها میبه سمت پله
 دهد.ه از مرجع بصری ارائه شده توسط حوض بزرگ، مسيرهای روشن و آسان را ارائه میبا استفاد

 ایستگاه مترو مرکز فولتون در منهتن پایین، نیویورک
 سطتو نقلوحمل مرکز این. است شده واقع منهتن از برجسته ایناحيه در ایستگاه مترو مرکز فولتون

 نقطه .کندمی جذب خود به را زیادی مسافران توجه و است  شده طراحی مترو، سيستم در گریمشو،
رسد و توسط گنبد متر ارتفاع می 40 به که است توجهی قابل درپوش یک گریمشو فولتون مرکز نقلوحمل مرکز کانونی

ه روژویسنت چانگ، همكار پ آورد، شكل گرفته است.ارمغان می مخروطی که نور طبيعی را به عمق ایستگاه زیرزمينی به
نده کننعنوان نقش تعييهای اطراف بهانانداز مستقيم به خيابگوید: ما از امكان مشاهده نور روز و چشمگریمشو می

 زده بودیم.طراحی، بسيار هيجان
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 طرح ایستگاه مترو مرکز فولتون در منهتن پایین، نیویورک

رفته ر گنبد هشت طبقه قرار گیک ساختمان سه طبقه است که در اطراف ساختا مرکز فولتون اساساً
زمين است، یكی برای تالار و دیگری یک سالن کنفرانس است. این ساختمان دارای دو سطح زیر
ن بخشی از ساختما متصل است. Corbinیكم ساختمان واست. این مجموعه همچنين به ساختمان قرن بيست

تا فضای اداری خرده فروشی و تجاری بيشتری نهایت نگهداری و بازسازی شد در اصل برای تخریب بود، اما در
 آغاز شد. 2011به دست بياورد. کار تمام عيار در ساختمان اصلی در ژانویه سال 

 
 

سپر آلومينيومی جلا داده شده است تا نور بيشتری  1000داخل گنبد دارای ساختار شبكه ظریف کابل است. نزدیک به 
جيمز »و هنرمند  «مهندس ارپپ»هذلولی شبكه، همكاری با  را در اطراف فضا بچرخاند. در طراحی شكل

ای درست در ج فرد ساخته شود و دقيقاً، برای این بود که هر پانل باید به یک شكل منحصر به«کارپنتر
گوید: این ساختار بسيار شفاف و سبک است و با توجه به این که ساختمان بسيار کارپنتر می نصب شود.

  گوید:کارپنتر می از لحاظ حرکت مردم است، بسيار متناسب است. متخلخل و بسيار پویا
هدف ما این بود که تلاش کنیم و راهی پیدا کنیم که بتوانیم تجارب روزمره مردم را که از این مرکز ترانزیت 
وارد می شوند مطلع کنیم. فردی هر روز در اینجا راه می رود و کیفیت کابلی از نور در سربار گنبد، دید 
متفاوت از آسمان، حساسیت متفاوت در مورد نحوه حرکت نور روز به روز در این شهر وجود خواهد 

 داشت.
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 خانه نامرئی در همپتون استرالیا

 ایهکوه در  خانه نامرئی پيتر استوچبری، یک نمونه معماری خارجی در استراليا است. این خانه
 آن انعكاسی غيرقابل محيط به که است ایخانه نامرئی، خانه. است شده واقع سيدنی نزدیک آبی

این خانه  با طراحی «توچبریپيتر اس»از معماران برجسته استراليا  ل است.متص ولزنيوساوت مرکزی تالاب در
دریافت کرد. در اعطای این پروژه، هيئت منصفه اظهار داشت که  2014های استراليا را در سال خانهجایزه 

با دیدگاه فكری، این پروژه ما را متقاعد کرد که همه حرکات ایجادشده در هماهنگی با  نشينی روستاییوجود عقب
 ودی خود قطعه معماری بزرگی است. موقعيت آن است و این به خ

 
 

 برج نوآوری باشگاه اسب دوانی در هونگ کنگ
ره تأیيد خود را سال بعد دوبا 30اولين پروژه بزرگ زاحا حدید ممكن است هرگز ساخته نشده باشد، اما 

منظوره واقع در قلب دانشكده طراحی دانشگاه گيرد. این ساختمان چندبرای ساخت در شهر هنگ کنگ می
های درس، استودیو، کارگاه، موزه، فضای نمایشگاهی و سالن دید سالن سخنرانی، کلاس پلی تكنيک هنگ کنگ است.

 های سنتی برج و تریبون را بررسی کردویژگیاستودیو او  گویداز فضاهای این ساختمان است. حدید می ،عمومی است
 سيال بدون درز ایجاد شود. تا یک ساختار
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او طراحی آبگرم پيک در هنگ کنگ را انجام داد که یک  1983هنگ کنگ در قلب زاها حدید جایی ویژه دارد. در سال 
 به یژهوبه است،  ین یک پروژه برای ما بسيار مهمای بود اما هرگز ساخته نشد. وی گفت: اپروژه زودگذر و قابل توجه

ای نسبت العادهای من آغاز شده است، من هميشه عواطف فوقنگ کنگ، شهری که در آن زندگی حرفهه در که دليل این
 به آن دارم.

 در مکزیك Jumexموزه 
حيه هانی افتتادر مكزیكو سيتی در فهرست نهایی برای موسسه سلطنتی جایزه معماری ج Jumexموزه 

کشور، ازجمله سه ساختمان دیوید چيپرفيلد  50معماران بریتانيا، قرار داده شده است. صدها نفر ورودی از 
یكی  Jumexموزه  نظر گرفته شد.برای این جایزه در Jumexمعماری، جاده موگانشان، موزه هنر سنت لوئيس و موزه 

رو این موزه نيز یكی در نظر گرفته شده است. از این RIBAنهایی المللی از شش ساختمانی است که برای جایزه بين
 شود.های معماری خارجی برتر محسوب میدیگر از نمونه
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 در مکزیکو سیتی Jumexطرح ساختمان موزه 
این ساختمان سه طبقه توسط معمار بریتانيایی دیوید چيپرفيلد طراحی شده است. حجم ساختمان یک 

نظر از تراورتن نور است که از هم جدا شده است. این یک ساختار غيرواقعی بهبلوک ساده و فشرده 
 کند.رسد که به جای خارج به سمت درون حرکت میمی
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 در چین Moganshanساختمان اداری خیابان 
طراحی شده است. این ساختمان در  «دیوید چيپرفيلد»طبقه توسط  10ساختمان اداری جاده موگانشان با 

واقع شده است. ساختمان جدید، با توجه به شكل هندسی ساده جلب توجه  Shuyhanارک نزدیكی پ
 های دیگر به صورت فضایی دور شود.دهد تا از ساختمانطورکلی، موقعيت آن در زمين اجازه میکند. بهمی
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 The Port Houseطرح ساختمان خانه پورت 

 تهبرجس را آن اصلی نقش  وزی قدیمیستجزیه و تحليل تاریخی زاها حدید از ایستگاه آتش
کنند: یک لایه جدید احی جدید و قدیمی را تعریف میطر ترکيب کليدی اصل سه. است کرده

که شناور در بالای ساختمان قدیمی است، احترام به هر یک از نمادهای قدیمی و تكميل عمودی برج برجسته 
 است ایزدهیخ سطح مانند ی اطراف ساختمان نيز، این طرح همانند تعظيم یک کشتی بود. محوطه طرح اصلی.

های ظاهری صاف در هر های مثلثی به منحنیدهد. تكههای آسمان شهر را نشان میها و رنگتغييرات رنگ و امواج که
ها همچنين انتقال تدریجی از یک نمای ای تشكيل شود. آنهای تخت شيشهدهد تا با ورقدو طرف ساختمان اجازه می

 کنند.بت را در انتهای جنوبی ساختمان، به یک سطح ناهموار در شمال تسهيل میثا

 
 

ها متخلخل هستند. این ترکيب، نور خورشيد کافی را درون ساختمان که اکثر ابعاد مثلثی شفاف است، برخی از آنحالیدر
يرد. گرایط کار مطلوب، انجام میکه کنترل بار خورشيدی نيز برای اطمينان از فراهم بودن شحالیکند، درتضمين می

های نمایشی شفاف و مبهم باعث کاهش طول فریم جدید، نمایش پانوراما از شهر و بندر و حال، جایگزینی پانلعيندر
 شود.همچنين ارائه محوطه می
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 های نشرهمایش و تازه
-تازه ،ت معتبررسانی مسابقابوطیقای معماری بعنوان یك رسانه معماری، اطلاع“

و تایید صلاحیت شده را در دستور کار خود دارد. مرجع تایید صلاحیت  های نشر
مسابقات معماری، دبیرخانه مسابقات واقع در وزارت راه و شهرسازی است. علاوه 

معماری کشوری، مسابقات معماری خارج از ایران نیز بطور منظم  هایهمایشبر 
با بررسی منظم این  همچنینای قرار می گیرند. ه حرفهـبررسی و در اختیار جامع

ط، ، شرایاهبخش از نشریه، آخرین مسابقات معرفی و دسترسی و متن فراخوان آن

  ”اطلاع رسانی خواهد شد.در نشـریه بوطیقا داوران، زمانبندی، جوایز 
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 .......تدوین: تحریریه بوطیقای معماری................................................برند و معماریهای برتر آشنایی با کتاب

    های عملکتاب تبلیغات تجاری اصول و شیوه
در  ، کتابی قدیمی«ویليام ولز»های عمل، نوشته کتاب تبليغات تجاری، اصول و شيوه

اتی غشود. در شروع فعاليت تبليای محسوب میهای پایهحوزه تبليغات که ازجمله کتاب
های مختلف مطالعه آن توصيه شده است. این کتاب با آموزش نكات کاربردی، جنبه

 .کندهای تبليغاتی را بيان میخلاقيت در ساخت آگهی

 
   کتاب مدیریت تبلیغات 

کتاب مدیریت تبليغات نوشته آقای دکتر محمدیان، کتابی بسيار موفق که ضمن اینكه مورد تأیيد 
ع درسی شده، منبهای تبليغاتی توصيهغات است و مطالعه آن برای فعاليتنظران در تبليصاحب

در دوره کارشناسی و کارشناسی ارشد نيز هست. با مطالعه این کتاب تاریخچه تبليغات، با الگوی 
اربردی ک های ایرانی، این کتاب را به منبعیشوید. مثالساخت تبليغات و مراحل ساخت تبليغات از ابتدا تا انتها آشنا می

 .برای تبليغات در ایران تبدیل کرده است
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 های تبلیغاتی در راستای استراتژی بازاریابیتاب طراحی کمپینک 
های تبليغاتی نوشته آقای جيم اوری و ترجمه شاهين ترکمن و آتنا کتاب طراحی کمپين

ند. کمی مقدم است. این کتاب با بيانی ساده مراحل طراحی و اجرای یک کمپين را بيان
ها استراتژی بازاریابی به معنی چگونگی تعيين اهداف بازاریابی و نحوه رسيدن به آن

شود و کارکردهای هرکدام های آنلاین تبليغات هم بررسی میاست. در این کتاب نمونه
 .شودهای آنلاین بيان میاز روش

 کتاب ادبیات تبلیغ 
 کتاب راهنما برای نویسندگان تبليغات است. این، «رابرت دابليو»کتاب ادبيات تبليغ نوشته  

 خواهند در زمينه کپیکتاب هم کتابی قدیمی و البته پرفروش است و برای دوستانی که می
ه شود. دیوید اگيلوی درباره این کتاب گفترایتينگ مطالعه و فعاليت داشته باشند، توصيه می

 خود زجملها نشود، حاصل کارش در پيشرفتی کتاب این خواندن اب که است: من هيچ نویسنده تبليغاتی را سراغ ندارم
های ایاند، یک راهنمای جامع است و همچنين برای حرفهتازگی شروع به فعاليت کردهاین کتاب برای افرادی که به .من

 .صنعت تبليغات مرجعی ارزشمند است

 
 کتاب مدیریت استراتژیک برند

صفحه است. ناشر کتاب  466در  «کوین کلر»شده توسط تهکتاب مدیریت استراتژیک برند نوش
 کمک د،انداده کند: کتاب مدیریت استراتژیک برند که به آن لقب انجيل برندطور معرفی میاین
 تمدیری ضروریات از یكی. آورید دست به برندسازی اصلی اهداف از تریعميق درک تا کندمی

 توانمندی و قدرت ها،وعده به عمل ضمن که است یقدرتمند برندهای ایجاد سازمانی هر ارشد
 . دهند ارتقا زمان طول در را خود
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  سازیکتاب جایگاه 
ترین ها در برندینگ است. اصلیکتاب جایگاه سازی نوشته آل ریس ازجمله بهترین کتاب

نكته در برندینگ پيدا کردن جایگاهی متمایز نسبت به رقبا برای ارائه محصول است و 
چيز است. با توجه به قدیمی بودن این کتاب و بيان یابی در برندینگ بنيان همهن جایگاهای

شده نيستند، باعث سنگينی محتوای این کتاب شده است و مطالعه مثال از برندهایی که در ایران چندان شناخته
 ای در این حوزه مناسب است. آن برای افراد حرفه

 
 

  کتاب برندینگ دیجیتال
ب برندینگ دیجيتال نوشته آلن پی ادمسون کتابی با محتوای تجربی و کاربردی در زمينه کتا

در  ترین برندهادیجيتال برندینگ است. ادمسون این کتاب را از طریق مصاحبه با مدیران موفق
فضای دیجيتال نوشته است. سبک کتاب به شيوه پرسش و پاسخ نيست. درواقع ادمسون نتيجه 

هایی آموزنده بيان کرده به همراه تجربيات خودش از فضای دیجيتال در قالب داستانها را مصاحبه
ترین کند. با مطالعه این کتاب با مهمتر میاست. لحن کتاب بسيار ساده و خودمانی است و خواندن آن را جذاب

 .شویدآشنا میهای تجربی بسياری شوید و با مثالها در حوزه برندینگ در فضای مجازی آشنا میسرفصل
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 کتاب برند ماندگار 
ورت صکتابی متمایز در برندینگ است که به «جرمی ميلر»کتاب برند ماندگار نوشته 

ای هکاربردی و عملی برندینگ را موردبررسی قرار داده است. در این کتاب با بيان مثال
که یک  شده است. اصولیمتعدد اصول ساخت یک برند محبوب در ذهن مخاطب بيان

 تواند با استفاده از آن برند خود را در ذهن مخاطب هک کند و افراد زیادی را جذب کسبشرکت متوسط می
وکار کار و محصولات خود کند. متن کتاب ساده و کاربردی است و مطالعه این کتاب برای کسانی که صاحب کسب و

 .شودهستند و یا قصد فعاليت در برندینگ دارند، توصيه می
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 اخبار صنعت ساختمان
 

 ها در بازار مسکنتورم عمومی عامل اصلی گرانی
دهند، اخبار و آمارهای که مسئولين خبر از کاهش قيمت مسكن میحالیدر

درصدی  38دهد که در پنج ماه اول امسال، شاهد تورم منتشر شده نشان می

ین معنی که بازار اجاره مسكن ایم. به اماه اول سال گذشته بوده 5نسبت به 

درصدی  38، تورم سازهپرشين به گزارش .رکورد زده و بيشترین رشد را تجربه کرده است

ها بررسی .حتی از سقف مجازی که دولت برای افزایش اجاره تعيين کرده نيز بالاتر است

که ت. زمانیدهد که تورم اجاره مسكن ناشی از تورم عمومی تابستان امسال بوده اسنشان می

در ابتدای تيرماه، تب تورم عمومی کاهش پيدا کرد، شاهد بودیم که وضعيت بازار اجاره 

در تيرماه، شاخص تورم عمومی ثابت ماند و همين موضوع، در اجاره مسكن  .ها، کمتر شدمسكن نيز کمی بهبود پيدا کرد و اجاره

خرید و فروش مسكن نيز تا حد خيلی کمی روی بازار اجاره نيز اثر  نيز نمود پيدا کرد. از سوی دیگر، ثبات موجود در بازار

درصد رسيد که طبيعتاً تورم اجاره مسكن نيز افزایش  2.4گذاشت. البته لازم به ذکر است که در مردادماه، دوباره تورم رشد کرد و به 

وزهای اخير، تورم ل افزایش قيمت اجاره در ردهد که تنها دليبررسی بازارهای موازی نشان می .درصد رسيد 3.3پيدا کرد و به 

ند. اکه بازارهایی مثل خرید و فروش مسكن ثبات نسبی دارند و حتی فروشندگان ناچار به ارائه تخفيف شدهعمومی است. چرا

 کند، از سویبنابراین بيشترین تاثيری که این روزها بازار اجاره دریافت می

 .تورم عمومی است

 1402تورم بازار مسکن و اجاره در مردادماه 
های کارشناسان و نظر فعالان بازار هم بر این است بررسی

بها به دليل تورم بسيار بالایی است که این که تغييرات اجاره

روزها، وضعيت کلی اقتصاد را درگير کرده است. بازار ارز، 

ليل دکنند و هيچطلا و مسكن این روزها وضعيت نسبتاً باثباتی را سپری می

البته این  .ی برای افزایش نرخ اجاره وجود ندارددیگری به جز تورم عموم

که قيمت  97اند. از سال بازارهای موازی از خيلی پيش اثر خود را گذاشته

مسكن دچار جهش غيرمنتظره شد، شاهد افزایش هر روزه اجاره بها بودیم. 

فاصله از  اما به تدریج این ،لی بالا بودالبته در ابتدای جهش تاریخی قيمت مسكن، فاصله ميان سطح قيمت مسكن با اجاره آن خي

نيز  35ها، عدد این شاخص به باشد. اما در طی این سال 15بها باید عدد در شكل کلی، نسبت قيمت مسكن با اجاره .ميان رفت

در  .تاخص اسرود، به دليل همين شها بالا میبينيد که در شرایط ثبات قيمت مسكن، هنوز هم اجارهنتيجه اگر میرسيده است. در

گذاری دستوری است. امسال چهارمين سالی است که سقف افزایش این ميان تنها اقدام دولت برای بهبود وضعيت اجاره، قيمت

درصد اعلام شد.  20اری نيز، سقف مجاز افزایش، جکند. در سال شود. طرحی که کمتر موجری آن را رعایت میبها اجرا میاجاره

 .ا، بالاستهنرخ عمومی تورم با اجارهکه فاصله ميان چرا ،کندرا اجرا نمی چنين قانونیاما هيچكس 

 
 
 
 

https://persiansaze.com/news/%d8%aa%d9%88%d8%b1%d9%85-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-%d9%85%d8%b3%da%a9%d9%86-%d9%88-%d8%a7%d8%ac%d8%a7%d8%b1%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d9%85%d8%b1%d8%af%d8%a7%d8%af%d9%85%d8%a7%d9%87-1402/
https://persiansaze.com/news/%d8%aa%d9%88%d8%b1%d9%85-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-%d9%85%d8%b3%da%a9%d9%86-%d9%88-%d8%a7%d8%ac%d8%a7%d8%b1%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d9%85%d8%b1%d8%af%d8%a7%d8%af%d9%85%d8%a7%d9%87-1402/
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  بررسی حباب قیمت مسکن در کشور

داری از داری خریده بودند، برای اجتناب از دردسرهای اجارههای سرمایهبرخی از مالكانی که مسكن

بها عرضه ملک خود به بازار خودداری کردند. درنتيجه، مدت زمان زیادی نگذشت که قيمت اجاره

توان گفت که چنين رویدادهایی به اندازه تورم عمومی روی میوجود نبا این .دوباره افزایش پيدا کرد

درصدی  38دهد که در مردادماه سال جاری با رشد بهای مسكن اثر گذاشته است. تورم نقطه به نقطه نشان میبازار اجاره

  لوب در بازار اجاره، فاصلهکند که تا ایجاد وضعيت مطایم. همين موضوع به خوبی مشخص میرو بودهبهها در بازار اجاره روقيمت

عادی  دهد که شرایط فعلی اصلاًهای بازار اجاره نشان میهمه شاخص. زیادی داریم

نيست و بازار مسكن دچار تب شدیدی شده است. اما مثل هر مشكل دیگری که 

تند بينند، مستاجران هسآید، تنها کسانی که ضرر و زیان میدر این بازار به وجود می

بيشتر کسانی  .شوندها میبه تحمل فشارهای فراوان ناشی از افزایش اجارهکه ناچار 

و ناچاراً به های خرید مسكن را ندارند که مستاجر هستند توان پرداخت هزینه

نشينی در شهرهای بزرگی های اجارهنشينی روی آورده اند. از سوی دیگر هزینهاجاره

ه درآمد، ناچار شده اند کخانواده های کم قدری بالا رفته که بيشترمثل تهران نيز به

راهكارهای دولتی مثل اعطای وام ودیعه مسكن یا طرح نهضت ملی مسكن نيز تا به امروز  .عطای تهران را به لقایش ببخشند

 .های دولتی در خصوص مسكن دچار شوندساز نبوده و به نظر می آید که دیر یا زود به سرنوشت دیگر طرحچاره

 !تورم مسکن کاهشی شده است؟ آیا واقعا
درصد بوده است. این در حاليست که مسئولين اعلام کرده بودند که  39.8با اعلام مرکز آمار ایران، تورم مسكن در ماه گذشته 

حالا وزیر اقتصاد گفته است که افزایش . شودها در بازار مسكن کاهشی شده و دیگر تورم خاصی در این بازار مشاهده نمیقيمت

نرخ تورم دوام چندانی ندارد و بيشتر 

تورم اعلام شده، مربوط به بازار اجاره 

درصدی دارد. وی  30است که سهم 

-ده داد که به زودی این روند برمیوع

ردد و نرخ تورم، دیگر افزایشی نخواهد گ

، همين چند هپرشين سازبه گزارش  .بود

روز پيش بود که وزیر اقتصاد در یک 

-اعلام کرد که موتور برنامه تلویزیونی

های تورمی توسط دولت سيزدهم 

خاموش شده است و دیگر شاهد تورم 

اما با انتشار  .گسيخته نخواهيم بودافسار

گزارش مرکز آمار ایران مشخص شد که 

آل نيست. تورم وضعيت آنچنان هم ایده

درصد است و تورم  39.8نقطه به نقطه 

 رودرصدی رو به 2.4ماهانه نيز با رشد 

حال پاسكاری تورم به آید که دولت دربه نظر می .درصدی مواجه بوده است 0.4بوده است. عددی که در قياس با تيرماه با رشد 

عبدالناصر  .های سابق مسئولين را یادآور شدرئيس اسبق بانک مرکزی نيز، گفته البته در این ميان،. های مختلف خود استبخش

https://persiansaze.com/news/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%ad%d8%a8%d8%a7%d8%a8-%d9%82%db%8c%d9%85%d8%aa-%d9%85%d8%b3%da%a9%d9%86-%d8%af%d8%b1-%da%a9%d8%b4%d9%88%d8%b1/


 

 

 International Journal of Construction Industry ................................................................................: نشریه برتر فعالان صنعت ساختمانبوطیقا

97 

 

ه 
ار

شم
7+

8
یز 

پای
 ،

14
02

ای تورمی هها گفته بودند تورم کاهشی شده است و هرکسی که بگوید شاخصه دولتیهمتی در یک توئيت یادآور شد ک 

بلاخره بعد از فراز و فرودهای مختلف، هنوز  .داندگوید یا چيزی از اقتصاد نمیغ میدر حال افزایش هستند، یا درو

وب کنترل تورم خيلی خمشخص نيست که تورم مسكن واقعی است یا خير! وزیر اقتصاد می گوید که عملكردشان در 

ها از سوی مسئولين مربوط به مسكن کاریبيشتر به خاطر تورم مسكن است. درنتيجه، کمبوده و عددی که اعلام شده، 

 .اند تورم اجاره را کنترل کنندبوده است که نتوانسته

  مسکن برمی گردد یش از یك سوم تورم کشور به حوزه ب
 های سيددهد که برخلاف گفتهبه خوبی نشان می آمارها

احسان خاندوزی وزیر اقتصاد، موتورهای تورمی در 

ده البته ایشان اعلام کر .اندمردادماه دوباره به کار افتاده

واقع، جود دارد. درهای پایانی تابستان وهای موسمی در ماهاست که دوره

گيرد، هميشه ها صورت میجایی که نقل و انتقال مسكن در این ماهاز آن

 .شودگذارد و باعث تغيير عدد تورم میجای میسهمی را روی تورم به

احسان خاندوزی تاکيد کرد که بر اساس برآوردهای دولت، چنين تورمی 

 .ها دوباره کاهشی خواهند شدام نخواهد داشت و خيلی زود، قيمتدو

دوباره شاهد کاهش واقع، وزیر اقتصاد اعلام کرده است که به زودی در

های گفته .نرخ تورم خواهيم بود و نگرانی از این بابت وجود ندارد

مرداد  مهرداد بذرپاش در .جا ختم نشد و وزیر راه و شهرسازی نيز نسبت به وضعيت اخير تورم واکنش نشان دادمسئولين به همين

 .یكی از دستاوردهای بزرگ دولت است ماه سال جاری اعلام کرده بود که قيمت مسكن کاهشی شده و این موضوع

  بررسی شاخص های تورمی بازار ساخت مسکن
های رئيس بانک مرکزی نيز مهرداد بذرپاش حتی از گفته

نقل قول کرده و خاطرنشان ساخت که قيمت مسكن در 

درصد کمتر شده است و  15بيشتر مناطق تهران تا 

ن ای البته سوال .اميدواری بر این است که به زودی این نرخ افزایش پيدا کند

مرکزی، با جاست که وزیر راه و شهرسازی در غياب آمارهای رسمی بانک 

توان به چنين عددی استناد کاری به این عدد رسيده است و آیا میچه سازو

خصوص اعضای کميسيون عمران مجلس نيز نمایندگان مجلس و به کرد؟

اقبال شاکری، یكی از اعضای کميسيون  .وضعيت را مطلوب توصيف کردند

های مسئولان وزارت راه و شهرسازی استناد کرده عمران مجلس به گزارش

البته در این ميان، واقعيت بازار چيز دیگری  .درصد کمتر شده است 15بهای مسكن در کل کشور تا و اعلام کرد که قيمت اجاره

ران های پایين تهروانه حواشی شهر یا محله گوید. از ابتدای سال جاری، گرانی اجاره باعث شد که خيلی از مستاجران به ناچار،می

ت جمله پشهای نامناسب سكونت ازهای ضد و نقيضی در خصوص شكلجا ختم نشد و حتی گزارششوند. این موضوع به همين

مشخص نيست که بهبود وضعيتی که مد نظر مسئولان مسكن است، در  بنابراین اصلاً .شد منتشر نيز…بام خوابی، خرید کانكس و

شود که همچنان تورم های مربوط به مسكن توسط مرکز آمار ایران، مشخص میحالا با انتشار گزارش !ام بازار مسكن رخ دادهکد

بها، چندان موفق نبوده و نتوانسته راهكارهای دولت هم برای کاهش اجاره و مسكن، سایه سنگين خود را بر بازار افكنده است

يمت ای با قای ایجاد کند و هنوز هم بسياری از مستاجران با معضل بزرگ یافتن خانهتغييری اساسی در وضعيت مسكن اجاره

 .مناسب، درگير هستند

https://persiansaze.com/news/%d8%a8%db%8c%d8%b4-%d8%a7%d8%b2-%db%8c%da%a9-%d8%b3%d9%88%d9%85-%d8%aa%d9%88%d8%b1%d9%85-%da%a9%d8%b4%d9%88%d8%b1-%d8%a8%d9%87-%d8%ad%d9%88%d8%b2%d9%87-%db%8c-%d9%85%d8%b3%da%a9%d9%86-%d8%a8%d8%b1%d9%85%db%8c-%da%af%d8%b1%d8%af%d8%af/
https://persiansaze.com/news/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b4%d8%a7%d8%ae%d8%b5-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%aa%d9%88%d8%b1%d9%85%db%8c-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-%d8%b3%d8%a7%d8%ae%d8%aa-%d9%85%d8%b3%da%a9%d9%86/
https://persiansaze.com/news/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b4%d8%a7%d8%ae%d8%b5-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%aa%d9%88%d8%b1%d9%85%db%8c-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-%d8%b3%d8%a7%d8%ae%d8%aa-%d9%85%d8%b3%da%a9%d9%86/
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 1402تورم بازار مسکن و اجاره در مردادماه 

های مسئولين مدعی است که در طی دو ماه گذشته، قيمت مسكن تا حد خيلی زیادی کاهش گرچه اخبار دولت و گفته

که مرکز آمار ایران، نحویرسد که هنوز هم، تورم در این بازار وجود دارد. بهبه نظر مییافته است، اما 

مرکز آمار ایران تنها مرجع رسمی است . درصد دانسته است 3.3تورم مردادماه بازار مسكن و اجاره را 

ل کند. گزارش مردادماه ساهای مختصری در خصوص بازار مسكن ارائه میکه این روزها، گزارش

 دهدروز تاخير منتشر شد و نشان می 5جاری نيز با 

کننده در کشور که وضعيت شاخص قيمت مصرف

تورم نقطه به نقطه در مرداد ماه به  .چقدر بوده است

-درصد رسيده است. به این معنی که خانواده 39.8

اند های ایرانی برای خرید مایحتاج خود ناچار شده

ه ه گذشته، هزیندرصد بيشتر نسبت به ما 39.8که 

وضعيت تورم ماهانه نيز چندان جالب نبوده  .کنند

اند. نكته جالبی که درخصوص محاسبات درصدی را پشت سر گذاشته 2.4است. به این معنی که خانوارهای ایرانی تورم ماهانه 

ها را به شكل جداگانه محاسبه زینههای مختلف همرکز آمار ایران برای تورم ماهانه وجود دارد، این است که این مرجع رسمی، گروه

حاليست که تورم درصد بوده است. این در 2.6ها و دخانيات در مرداد ماه، ها، آشاميدنیهای عمده خوراکیتورم گروه مثلاً .کندمی

راکی های عمده غيرخوهای مسكن نيز زیرمجموعه گروههزینه .درصد رسيده است 2.4غيرخوراکی و خدمات به  های عمدهگروه

شود. به همين دليل است که مرکز آمار ایران، بخشی از گزارش خود را به تورم موجود در بازار خرید و اجاره مسكن یمحسوب م

 .دهداختصاص می

 تاثیر دلالان در قیمت گذاری مسکن
اگر امروز قيمت مسكن به این نقطه 

-رسيده، عوامل زیادی در آن دخيل بوده

ز این عوامل به یک ااما شاید هيچ ،اند

ها را بازی و سوداگری، نتوانسته باشد که قيمتاندازه دلال

همين دليل است که طرح ساماندهی و آور کند. بهسرسام

به . کنترل بازار اجاره مسكن توسط مجلس تهيه شده است

که این مصوبه صورتیبسياری از کارشناسان، درگفته 

لان از مجلس اجرایی شود، شاهد کوتاه شدن دست دلا

ی آورطرز سرسامکه اجاره بهای مسكن بهکنند چرامستاجران و متقاضيان مسكن، روزهای سختی را سپری می .بازار خواهيم بود

کمتر  تر و با امكاناتای کوچکشوند به خانهها، دیگر توان پرداخت ندارند. بنابراین ناچار میافزایش پيدا کرده و خيلی از خانواده

ها، این است که برای ثبت ترین آنطرح ساماندهی بازار مسكن، بندهای مختلفی دارد اما یكی از جالب توجه .دنقل مكان کنن

این طرح ذکر شده که وزارت راه باید با  5در ماده  مثلاً .های معاملات مسكن نخواهد بودقراردادهای اجاره، دیگر نيازی به بنگاه

ماه،  3کند و ظرف مدت  همكاریرت صمت، معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری هایی مثل سازمان ثبت اسناد، وزاارگان

ترتيب متقاضيان مسكن اجاره ای بدون نياز برای نحوه مجوزدهی و نظارت بر سكوهای معاملات املاک را تدوین نماید. به این

تواند اجرای چنين ماده ای می .را ثبت نمایند مراجعه به بنگاه، می توانند از طریق سكوها و به شكل غيرحضوری، قراردادهای خود

کنند که در تلاش برای تكميل حقوق موجر نمایندگان مجلس اعلام می .وضعيت معاملات بازار مسكن را به شكل جدی تغيير دهد

یكی از  ثلاًم .ر بگيردنحو که تمام بندهای این قرارداد باید مورد تایيد سازمان ثبت قراو مستاجر، از طریق این طرح هستند. به این
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طرح کنترل و ساماندهی بازار اجاره مسكن وجود دارد، این است که اگر مستاجر در زمان  5هایی که روی ماده تبصره 

تواند مبلغ ما به التفاوت ودیعه را به حساب مبلغ ودیعه را تكميل نكند، موجر می شدهمشخص که در قرارداد هم ذکر 

ازمان ثبت شود. سترتيب، قرارداد مزبور بدون نياز به رسيدگی قضایی فسخ میبسپرد. به اینهای عامل امانی نزد بانک

 .اسناد و املاک کشور نيز موظف است که قرارداد فسخ اجاره را در سامانه معاملات املاک و مستغلات کشور ثبت نماید

تاجر یيه برای مسطریق سامانه ابلاغ قوه قضا ای مبنی بر فسخ قرارداد را ازاین سازمان همچنين مكلف است که ابلاغيه

 تواند به همان اندازهکه تمام یا بخشی از مبلغ اجاره مدت زمان سپری شده پرداخت نشده باشد، موجر میصورتیارسال نماید. در

حل  و موجر، از پيش شود که اختلافات ميان مستاجراین طرح و بندهای مربوط به قرارداد اجاره باعث می. از مبلغ ودیعه کسر کند

گفتيم که عوامل مختلفی در افزایش قيمت مسكن و اجاره دخيل هستند. دولت نيز هر ساله تلاش  .شده و قابل پيشگيری باشد

گویند یواقع قيمت مسكن را ثابت نگه دارد. اما برخی از فعالان بازار و متقاضيان واقعی مسكن مکند که با کنترل این عوامل، درمی

داران برای کسب سود بيشتر، قيمت هبرخی از این بنگا .داران استترین دليل عدم اجرای قوانين دولت، کارشكنی بنگاهکه اصلی

ی، شود، چنين اتفاقداران بر اساس ارزش ملک تعيين میکه حق کميسيون بنگاهجاییبرند. از آنرهن و اجاره مسكن را بالاتر می

گویند که اگر سكوهای ارائه مسكن به بستری برای ثبت قرارداد تبدیل ا برخی از کارشناسان میام ،چندان هم دور از انتظار نيست

 .روی مسكن کوتاه خواهد شدداران از قيمت گذاری غيرمتعارف شوند، دیگر شاهد این مشكل نخواهيم بود و دست بنگاه

 آمار سامانه املاک قابل استناد نیست

سال است که با سامانه کد  14ها در کشور ابَرمالک هستند، گفت: سازمان ثبت اسناد که بانکنکارشناس اقتصاد مسكن با بيان ای

و  تا سامانه املاک کرد: اظهار هستند، مسكن ابرمالک کشور در هابانک کهاین بيان با فرشيد ایلاتید. کنهمكاری نمیرهگيری 

يان وی ب. های خالی قابل استناد نيست و محل سئوال استجمله خانهازمسكن وجود نياید آمار و ارقام مربوط به بازار اسكان به

باید سامانه کاداستر را درست کنيم.  تصویب شد، البته قبل از این سامانه، 1394اندازی سامانه املاک و اسكان سال قانون راه کرد:

اطلاعات  ،کندمربوط به مالكان را تهيه می عاتسازمان ثبت اطلا وی افزود: .سال است که در کشور اجرا نشده است 50کاداستر 

هزار واحد که سند رسمی  60تا  50رسيم وضعيت مالكيت )چه عادی چه سندی( مربوط به کاداستر است. در بهترین حالت می

، ه نداریمای است و آمار در این رابطکارشناس اقتصاد مسكن خيلی از املاک کشور قولنامه. ها کيستدانيم صاحب آندارند می

ای به رئيس مجمع تشخيص مصلحت نظام خواستار اعتبارزدایی از اسناد عادی و اضافه کرد: چندی قبل وزیر اقتصاد در نامه

کار وزارت همراه دارد، گفت: این کار را باید سازمان ثبت انجام دهد،که این کار تبعاتی را بهایلاتی با بيان این. ای شده بودقولنامه

ای رویم که سند رسمی دارند و تكليفی برگویند فقط سراغ جاهایی میرسازی این نيست. نقشه کشور را تصور کنيد میراه و شه
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تواند فروش ملک به چندین نفر را قفل کند، اظهار که صدور کد رهگيری نمیوی با بيان این. ای نداریماملاک قولنامه 

رود باید استعلام پلاک کد رهگيری نكرده است. فردی که دفتر املاک می با سامانه 1388سازمان ثبت اسناد از سال  کرد:

را ده و اطلاعات آنای ثبت شکه املاک به سازمان ثبت اعلام کند برای پلاک ثبتی معاملهثبتی گرفته و قفل شود. یعنی این

شود و مردم را به که انجام نمی سال است 15که یک کار سيستمی وی با بيان این. را در سازمان ثبت اسناد، ثبت شود

کد رهگيری بر اساس قانون در کشور شكل گرفته و سازمان ثبت اسناد موظف بوده : یاسامانه ایم، افزود:مشكل انداخته

 اید؟اطلاعات را به آن بدهد. هر کسی از این ناحيه به مشكل خورده باید یقه سازمان ثبت را بگيرد که چرا مردم را به مشكل انداخته

 کاهش تولید |میلیاردی صنعت بتن آماده  100ضرر 
دانست و بيان کرد  درصد 0.5های درگير در آلودگی هوای تهران را دبير انجمن صنعت بتن آماده، ميزان کاميون

ميليارد تومان به  100روزه واحدهای مشابه در تهران  10که تعطيلی 

يسی در نشست محمدحسين رئ .این صنعت خسارت وارد کرده است

ر دهد و در صورت فراتانجام می آزمایش آلایندگی خبری با بيان اینكه بتن آماده هر ساله

شوند؛ اظهار داشت: این واحدها هر رفتن ميزان آلایندگی از حد مجاز، واحدها جریمه می

، ادهصنعت بتن آمکه به گفته کارشناسان حالیهستند. درساله در حال انجام تست آلایندگی 

های حمل دبير انجمن بانک .از آلودگی تهران را به خود اختصاص داده است %0.5آلاینده نبوده و حدود 

 500تعطيل است و روزانه حدود  های حمل بتنکاميونو نقل افزود: کارخانجات حمل بتن به دليل تردد 

ن دارای حمل و نقل بت رئيسی افزود: ناوگان. کننددستگاه کاميون ميكسر در سطح شهر تهران فعاليت می

های فنی تردد را گذرانده است، از یک طرف خودروها تحت نظارت سازمان راهداری و بوده و تمامی تست 4استاندارد یورو 

کنند. یک کارخانه ضرر می ميليارد تومان 10دبير صنعت بتن آماده بيان کرد: کارخانجات بتن با تعطيلی هر روز  .پليس راه قرار دارند

وی با بيان اینكه باتوجه به اهميت . از دست داده است ميليارد تن 100روز تعطيلی آلودگی هوا؛ حدود  10آماده، اخيرا در طی بتن 

بانه روز ها ش، توليد این محصول باید بر اساس استاندارد باشد، اظهار داشت: بعد از تعطيلات، کارخانهصنعت ساختمانبتن در 

کنند و همين کار شبانه روزی منجر به افت کيفيت محصول خواهد شد. لازم به ذکر است که ر میبرای پاسخگویی به سؤالات کا

بتن مانند سایر محصولات نيست و مانند موجود زنده است و . .شودصنعت ساختمان با تعطيلی صنف بتن، تعطيل می درصد 90

ها توليد و ذخيره کرد و در روزهای آینده در کارخانه توان بتن راشود. بنابراین نمی یک ساعت پس از توليد مصرفباید ظرف 

دارد، گفت: این کارها هر روز  هزار کارگر 10دبير انجمن بتن آماده با اشاره به اینكه کارخانه تهران حدود . مورد استفاده قرار داد

دليل بارندگی و آلودگی، صنعت بتن فصل زمستان به وی گفت: در  .شود که اگر کار نكنند پول نخواهند داشتو هر ماه انجام می

ل اصلی دبير انجمن بتن بيان کرد: راه ح. و در فصل تابستان به دليل قطع برق صنعت سيمان، مواد اوليه نداریم شوددچار مشكل می

واجه مدر بخش، سيستم کنترل پليس راهنمایی و رانندگی است و با توجه به اینكه این بخش به طور مرتب با کمبود برق و گاز 

 8، 1388سال وی در خصوص ميزان توليد بتن آماده اظهار کرد: در . کنداست، این امر کارخانه سيمان را دچار مشكل و زیان می

ود شبينی میبتن رسيد و پيش ميليون مترمكعب 5.5به  1400سال در تهران توليد شد که این درصد در  ميليون مترمكعب بتن آماده

 .شودبتن آماده توليد می متر مكعبميليون  4در سال جاری
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 فرم اشتراک نشریه
 راهنمای اشتراک نشریه بوطیقای معماری

 600، برگ اشتراک را تكميل نمایيد و پس از واریز حق اشتراک سالانه به نشریهصورت تمایل به اشتراک لطفاً در 

 IR 340620000000203038990000 شباو   020303899000 حسابکارت و شماره به شماره  هزار تومان

در  09368843581به همراه نشریه  اصل فيش بانكیتصویر همراه با ، فرم اشتراک را نژادهادی محمودیآقای در وجه 

آدرس نشریه: شریعتی، خيابان کوشا، ميدان کاظم معتمدنژاد )جوانان  به نشانییا  پيام رسان واتساپ، ایتا یا سروش
 اندیشكده بایونيک»موسسه بوطيقا و تخصصی  هدفتر نشری 6، واحد 2، طبقه 2پور، پلاک ریسابق(، ابتدای خيابان وزی

 .لطفاً یک نسخه از تصویر رسيد بانكی را تا هنگام دریافت فصلنامه نزد خود نگه دارید .ارسال فرمایيد «و فناوری
دانشجویان گرامی، دانشگاهيان  کنيد. hadi_urban@yaoo.comتوانيد رسيد فيش واریزی را به ایميل همچنين می

 درصد تخفيف برخوردار خواهند شد. 10های وابسته به صنعت ساختمان از و ارگان
 

 ی گخانوادنامنام و 
 میزان تحصیلات و رشته تحصیلی

 
 کننده و قسمت/ واحدنام دستگاه درخواست

 
 شماره فیش بانکی/ حواله بانکی و تاریخ

 
 : مبلغ واریزی )ریال(

 انی برای تحویل فصلنامهنش
 
 

 استان
 شهر/ شهرستان

 خیابان و کوچه، پلاک و طبقه
 

 کد و صندوق  پستی
 

 شماره تماس و پست الکترونیك:
 شماره اشتراک )درصورت مشترک بودن(:
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 بخش لاتین

5 Effective Brand Building Strategies to Attract Customers 

Brand building is an integral aspect of personal and business development. It not only increases the 
voice and consumer awareness of a brand, but it also gives it an identity and worth.  The advent of 
participatory and interactive platforms has given many businesses the chance to enhance brand 
awareness and equity. If you have been thinking of building a personal or business brand, then it is 
important for you to know that brand building takes a great deal of time and resources. In the section 
that follows, we shall define brand building and also look at different types of brands and the steps to 
create a successful brand. 
What Is Brand Building? There is no one definition that actually captures the essence of brand 
building in its entirety.  Many people think that brand building is all about communicating and exposing 
your brand. That is just one side of it. The best way we can define it is that it is a process of creating 
value to consumers.  It encompasses all things that consumers know, feel, and experience about your 
business in its entirety. 
Having defined brand building, we shall now look at 3 popular types of brands and what they stand for. 

 Service brand- this brand is built on knowledge, culture, and experience that one has with the 
service delivering agency/company/people. Think of Geek Squad or Molly Maid. 

 Retail brand- this brand is built on a mixture of products and service experience. Think of 
Chick-fil-a, Kroger, or KFC 

 Product brand- is built on the experience that one has with a specific product. Think of Nike, 
Ford, or Sony. 

Having looked at the 3 popular types of brands, we shall now proceed to look at steps involved in brand 
building. 
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 1.) Define Your Brand 
The first stage in brand building is defining your brand. This is a very critical step as it 
ultimately determines what your brand truly stands for. When defining your business brand, 
you should create a checklist of its core strengths. Similarly, if you’re defining a personal 
brand, you should look at the skills and expertise that you possess especially those which stand 
out. On the same token, you also need to know what your brand stands for and what is important 

for your brand (brand values). Your values should in one way or another show that you are contributing 
to environmental, social, and economic well-being of consumers. You may not realize some of these 
important aspects of brand building immediately, until you look at them objectively. 
2.) Differentiate and Position Your Brand 
Before embarking on brand building, you have to take time to differentiate it so that you can attract 
attention and stand out from competitors.  To differentiate your brand, you have to create a unique 
advantage in the mind of consumers not merely getting attention by brand building colors or logos or 
other superficial elements. Once you come up with a unique value proposition, you should use a good 
branding strategy to position your brand in a way that will help consumers see and appreciate the 
greater value of your brand over competing ones in the market. 
3) Build and Expose your Brand 
As I indicated earlier, brand building is not a one off thing. Building a unique and powerful personal or 
business brand takes time and consistency.     To build your personal brand, you have to keep 
reinforcing your values and skills by taking up new roles and assignments that will give you more 
exposure.  Alternatively, you can use promotional channels, blogs, forums, and social 
media (LinkedIn, Twitter and Facebook) to create a voice for your personal or business brand. 
When building your brand, you should also endeavor to develop brand personality (what people know, 
think, and say about you). This is what drives or motivates people to identify with and engage with your 
brand.  The truth is;  if you execute your brand building strategies consistently, then you will easily 
establish a pattern that will forever be associated with your brand name. 
4.) Personalize your Brand 
If you want your brand building campaign or brand to be successful, then you have to personalize it. It 
is important to give your brand an identity. Let consumers see and experience the personality of your 
brand in its entirety. Look at your brand as something that a consumer wants to identify with pretty 
much as they would with their favorite cars, cellphones, or computers. 
As you engage in brand building, you should also invite customers to be co-creators of brand values so 
that they can feel that they also own it and relate with it.  Top brands encourage consumer-brand 
interaction by personalizing products to meet the needs and preferences of consumers.  When you 
personalize your brand, you give consumers reason to participate and engage with your brand for a 
lifetime. 
5.) Review Your Brand 
Your brand is not static;  it will go through a range of motions in its lifetime. Depending on your brand 
strategies, your brand will either grow in strength, or remain dormant, or recede with time. In the 
brand cycle, new events, changes, and circumstances bring challenges and opportunities to enhance 
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 the value of your brand or re-establish it. All these possibilities should give you the impetus 
to take charge of your brand building activities. 
As your brand name grows, so do the responsibilities and expectations to continue with brand 
building.  The best way of ensuring brand growth is reviewing your activities and evaluating 
your successes through metrics such as levels of brand awareness and levels of 
engagements. Regular reviews will help you seize and exploit new opportunities while 

upholding your commitment to remain true to your vision and brand strategy. It will also help you steer 
your brand in the right direction and keep it relevant as you move into the future. 
As you can see, brand building is not a one off thing. You have to define your brand, differentiate, 
present it, and review what your brand stands for from time to time. It is very important to be clear 
about your branding strategies and how you’re going to implement them.  You should also adopt brand 
strategies that will add value to your consumers and help them develop the right impression of your 
company and what it truly stands for. 
What is Brand Architecture?  Definition, Models, and Examples 
New challenges arise as an organization thinks about entering an untapped market segment. For 
example, should we create a separate brand?  If so, which role should each brand play?  How can we 
reduce confusion for consumers?  That’s the moment when the concept of brand architecture comes 
into play. This article will highlight the need for brand architecture in brand management, explore the 
three main brand architecture models with practical examples, and outline the pros and cons of each 
one of them. 
What Is Brand Architecture?  Brand architecture defines the role of each brand and acts as a guideline 
for the interrelationship between the brands in your organization. 
When thinking about adding a new brand or product, it is crucial to understand where it will sit within 
your organization. In other words, you will have to define what type of brand architecture you will 
choose for your portfolio of brands. To simplify the concept, imagine that your organization is a house: 

 Where will your brand be located within the architecture of that house?  
 Which role will each brand play?  
 What will be its relationship with other brands, if any?  

The answers to these questions will guide you in choosing the adequate brand architecture 
framework for your organization. 
Why is Brand Architecture Important?  
A well-implemented brand architecture brings many benefits: 

 Increased clarity in the marketplace: Building a brand architecture helps people understand 
your organization and brands the way you want them to. It will achieve clarity of product 
offerings for all stakeholders, including consumers and employees. 

 Increased revenue through cross-selling: A well-defined framework allows brands to feed 
off each other with attractive goods and value propositions tailored to an array of audiences. 
If a company can deliver a positive experience with one brand, it offers many opportunities 
for its related partners within the brand portfolio. 

 Increased brand equity: All brands serving a specific niche will ultimately drive growth and 
positively promote the parent company. The parent company has consequently more ability 
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 to generate new revenue, expand its customer base, and increase the entire organization’s 
value (= brand equity). 
Better company culture: Employees understand their brand’s place in the bigger picture and 

feel more included. Brand architecture hence creates a sense of belonging. 
Reduced overall brand damage: Threats to the image of a brand do not necessarily have a 

direct, negative impact on the brand image of the parent company. Depending on the chosen 
brand architecture model, the damage can be contained and not spread across the entire 
organization. 

 More effective change management: Responding to external influences, all brands must 
adapt and change over time. A clear system can aid in managing the process, ensuring that 
necessary changes are implemented effectively and efficiently. 

The key to successfully coordinating the interrelationships between brands is adopting a system of 
brands for their organization, aka a brand architecture model. 
3 Different Types of Brand Architecture 
Brand architecture models refer to a strategy that organizes brands and their offerings under a 
single, overarching brand. These highest-level brands are also commonly called corporate, umbrella, 
family, parent, or master brands. It is essentially a parent company managing multiple brands that 
provide diverse product offerings to a vast range of consumers at various price points. 
Below, we explain the three primary brand architecture models with real-world examples. All of 
them feature a parent/master brand with sub-brands. 
The Branded House 
The Branded House is the most common type of brand architecture. 
Within this type of architecture, the organization is the master brand. The master brand owns several 
sub-brands that may feature the master brand name or logo, together with variations that include the 
product name or a service description. 
It is an all-encompassing brand strategy, giving brands room to grow and market themselves. Yet 
they do not operate independently of one another and abide by the corporate brand’s overall 
guidelines and strategy. 
Apple and FedEx are examples of the Branded House architecture. 
With continuous improvement and its focus on delivering high-quality products and services, Apple is 
a Branded House example that has flourished as a trusted source for innovative tech products like the 
iPod, iPhone, iMac, Apple TV+, and iPad. By adopting this brand architecture, Apple became the first 
company worldwide to reach a $3 trillion (!) market value (at the time of writing in January 2022). 
FedEx exemplifies the Branded House definition because its name, logo, and brand reputation are 
front and center across its variety of services. With FedEx prefacing its Express, Freight, Ground, 
and Logistics services, and consumers can clearly identify the Branded House. The parent 
organization builds brand equity and communicates with a consistent, corporate brand voice. 
Advantages of the Branded House: 

 The sub-brands boost the master brand through consistent visibility, and the corporate brand 
benefits from this widespread exposure as overall brand equity increases. 

 The visual unification and clarity reduce the confusion for consumers. They associate a sub-
brand automatically with the qualities of the overarching master brand. 
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 The Branded House is a very cost-effective and efficient brand architecture model. The 
parent organization must devise only one marketing and brand strategy that applies to all the 
offerings. 

Disadvantages of the Branded House: 
A problem with one of the sub-brands or products can negatively affect the brand reputation 

of the master brand and organization (risk by association). 
 There is a risk for a potential dilution of the master brand. When a brand offers products or 

services in several categories, its overall brand message can become too diffuse. Think 
about Apple: Is it a phone company?  A streaming service?  A laptop manufacturer?  

 The Branded House model is relatively inflexible. It can be compromised if the parent 
company does not deliver or lacks quality and appeal. In the same way, it becomes very costly 
to build overall brand equity if the sub-brands do not perform well. 

House of Brands 
In the House of Brands brand architecture model, an organization owns a collection of distinct brands 
under a parent brand that people might or might not be aware of. 
The brands manage and market themselves individually with respective brand names, logos, slogans, 
and promotional tactics. 
The parent brand is principally needed for administrative or investment reasons. 
To clarify the difference between a Branded House vs. a House of Brands architecture: In a Branded 
House model, customers are aware of the parent company on every touchpoint with any sub-brand, 
whereas in a House of Brands framework, each brand voices its own message and positions itself as 
a distinct brand within a defined market segment. 
Examples: 
Yum! is another example that applies a House of Brands framework as Yum! is the parent brand of 
Taco Bell, Pizza Hut, KFC, and The Habit Burger Grill. Even though all of Yum!’s sub-brands operate in 
the fast-food industry, each restaurant is positioned differently in the market. Most customers are 
unaware of the parent company behind these famous brands. 
Advantages of the House of Brands:  

 It is possible to diversify the business portfolio and increase the reach. Companies can 
target with a House of Brands architecture very different audiences and play with different 
pricing strategies. 

 The freedom to enter new markets without affecting the other brands. Companies can 
therefore take more risks with new product or service offerings. 

 The company’s reputation is kept secure. The backlash on the organization’s brand image is 
limited in case of underperformance or reputational damage of a sub-brand. 

 
 
 

 

  


