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 چکیده

مبدأ   یکبه    یلدر جهت تبد  یافتنتوسعه    ی کوچک، اساساً جوامع و مناطق مختلف برا  یروستا  یککشور پهناور و چه    یکچه  

از انواع برند    یکیمفهوم نوظهور به    ین. در واقع ایابندیم  "یاییبرند جغراف"مطمئن، خود را در مواجهه با مفهوم    یموّلد و مقصد

ب  یک  یگاه در جا  جغرافیاییمناطق    یریاشاره دارد که قرارگ را  را در   ایتازه   یهاافق  یله وس  ینو بد  شناسد یم  یته رسمبرند 

بکارگ  یراستا . پژوهش  گشایدیم  یاییبه برند جغراف  یاییمنطقه جغراف  یک  یلتبد   یبرا  یبرندساز  هاییتظرف  یریشناخت و 

پژوهش    ین . اپردازدیموضوع م  یناما شفاف از ا  یکل  ییدورنما  یمبه ترس  یایی،بر شناخت برند جغراف  ایحاضر به عنوان مقدمه

بهرمند توص  یضمن  روش  رو  یفی از  م  ایتوسعه  یکردیبا  همچنیهمراه  حق  یک  یمعرف   ینباشد.  مطالعه    یقینمونه  قالب  در 

راستا  ی،مورد به درک ظرف  یبه محتوا  یشترب  یاعتباربخش  یدر  و کمک  آن صورت گرفته    هاییتپژوهش  در موضوع  نهفته 

عبارت   یینخود به تب  ینآغاز   یها و در گام  سازدیبا خود همراه م  یاییکاوش در قلمرو برند جغراف  یپژوهش ما را برا  ین . اتاس

 تواندیم یییاچگونه برند جغراف  ینکها یبا آشکارساز   یز. در ادامه نپردازدیآن م یاصل یهامؤلفه یفبه مثابه برند« و تعر یا»جغراف

. سازدیم یانقلمرو را نما یناز ا یتر یعوس یهاباشد، افق یمسه سازیختار ینفعان خود در تحقق گفتمانیذ  یفراتر از اهداف ماد

  یپلماسی در د  یقدرت نرم، که نقش مؤثر  یکرا به عنوان    یاییجغراف  یتا مقوله برندساز  داردیپژوهش ما را بر آن م  ینا  یجنتا

 .ییمگوناگون برآ یهاآن در عرصه   یعبد هاییتاز ظرف برداریدارد درنظر گرفته و درصدد بهره  یعموم
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Abstract 
 

Different communities and regions, whether they are a vast country or a small village, basically find themselves 
facing the concept of "geographic brand" in order to develop and become a productive origin as well as a reliable 
destination. In fact, this novel concept refers to one of the types of brands that recognizes geographical regions as a 
brand, and as a result, it opens new horizons in recognition and use of branding capacities to transform a 
geographical region into a geographic brand.  As an introduction to the recognition of geographic brands, this study 
presents a general but clear perspective of this subject. This research uses a descriptive method along with a 
developmental approach. Also, in order to further validate the research content and help to understand the 
capacities hidden in the subject, a real example is presented in the form of a case study. This research accompanies 
us in the journey of exploring the realm of geographic brands, and in its initial steps, it describes the term 
"geography as a brand" and defines its main components. Afterwards, by revealing how geographic brands can 
contribute the realization of a history-making discourse beyond the material goals of its stakeholders, this study 
makes wider horizons of this realm visible. The results of this study lead us to consider the category of geographic 
branding as a soft power making effective contributions to public diplomacy, and attempt to exploit its innovative 
capacities in various fields. 
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 مقدمه  -1
  ی تجار  یهاصرفاً به شرکت  "یبرندساز"نه چندان دور موضوع    یدر زمان 

  یطه ح  ینتنها در هم  "برند"  یتماه  ییگو  .شدمی  مربوط  هاو محصولات آن

ا  یف تعر   یتقابل زمان   ینداشت.  به  مرزها  گرددیبازم  یمسئله  هنوز    ی که 

  هنوز وجود نداشته و    یغات و تبل  یابیبازار   ی، برندساز  یهارشته  یانم  یمشخص

  های یندو فرآ  هایشگرا   سازیمشخص  ی و برا  یو شفاف  ی کاربرد  بندی¬دسته

 نشده بود.  یفمربوط به هرکدام تعر

  ی دهه، با توسعه روزافزون گفتمان تخصص  ینپس از گذشت چند  امروزه

عنوان    یبرندساز تخصص  یکبه  چند  م  یحوزه  مطرح    ای،رشتهیانو  شاهد 

گرا  ا   یمتعدد  یننو  هاییششدن  م  یندر  امکان    باشیمیحوزه  آن  به  که 

 مختلف را داده است.   هایینهگوناگون در زم  هایبه چالش  ییپاسخگو

کنون   در شرکت  "برند"عنوان    یگرد   یدوران  انحصار  و    یتجار  یهادر 

آن سا   این  و  ندارد  قرار  هامحصولات  به  ماه  یعناصر  یرعنوان    ها آن  یتکه 

برا  سازگاری جا   یریقرارگ  یلازم  ن   یک  یگاه در  باشد  داشته  را  اطلاق    یزبرند 

امکان    د،خو  یتبه واسطه ماه  یزن   "یاجغراف "  یکردرو   ین. بر اساس همگرددیم

و    یافته  قرارگرفته  برند  انواع  شمار  در  تعب  یاتا  »برند    یربه  توانسته  نگارنده 

نما   «یبودگ از هم  "یاییبرند جغراف". مفهوم  یدرا تجربه  برآمده  تجربه    ینکه 

ابعاد جد   یافته  یاریبس  یتاهم   یراخ  هایدر طول سال  یزن   باشدیم از    یدی و 

 ساخته است.   یانرا نما   یکلان برندساز هاییتظرف

ناپذ  ی علم  هاییشرفتوجود پ  با   یت که شفاف  یدر حوزه برندساز  یرانکار 

ادب   گیریچشم بخش  یتخصص  یاتبه  محتوا  یدهآن  کاربرد  یو  را    تر یآن 

برخ همچنان  است،  ن   یساخته  -یم  یشتریب   سازیشفاف   یازمندموضوعات 

موضوع    باشند برند  بندی دسته "که  تاکنون  باشدمی   ها آن  جمله   از   "انواع   .

برند ارائه شده است که هرکدام    ی معرف  ی برا  ایپراکنده  های بندیدسته انواع 

به    یابیدست یو تلاش برا یکردها رو  ین. نقد اکنندیرا دنبال م یمتفاوت یکردرو

-یتوجه م یانمهم و شا ایمسئله  برند، انواع   از  کارآمد و روزبه بندیدسته یک

مطرح    ینهزم  ینمنسجم در ا  تمطالعا  یبه عنوان مسئله اصل  تواندیکه م  باشد

هم در  با  ینگردد.  بازشناس  یدراستا  درصدد  حاضر  پژوهش  که  انواع    یافزود 

  یت ماه  یرامون. بلکه پباشدی آن نم  یبرا   یدجد  بندیدسته   ارائه  واسطه برند به

خاص )جغراف  ی نوع  برند  تیاییاز  ضمن  تا  دارد،  تمرکز    اندازی ¬ چشم  یمرس( 

انواع    یفمستقل آن در رد  یگاهجا   یینبه تب  یی،ا یبرند جغراف  یروشن از گستره

همچن بپردازد.  رو  یدبا   ینبرند  که  داشت  بر    ینا   یاصل  یکردتوجه  پژوهش 

م  یایی برند جغراف  "یتماه" و  دارد  به    "یستیچ"  یرامون پ  کوشدیتمرکز  آن 

بنابرا بپردازد.  بحث  ا  ینارائه  در  پژوهش    نمایدی م  یحتصر  ینجانگارنده  که 

نبوده   یایی جغراف ی برندساز  "یندفرآ"درصدد پرداختن به   نوان ع یچ حاضر به ه

. ضمن  باشدی آن نم  یرفتنانجام پذ   "ی چگونگ"  یرامونو به دنبال ارائه بحث پ

جغراف برند  توسعه  و  خلق  مسئله  که  فرآ  یاییآن  را    های یندو  آن  به  مربوط 

 .داندیم یگر مستقل د هایده و درخور پژوهشگستر یبحث

با محور  پژوهش برند جغراف  یدنبخش  یتحاضر  مفهوم  عنوان    یاییبه  به 

  ی بالا، به اندازه کاف  یار بس  یرگذاریو تأث  یت از انواع برند که با وجود اهم  یکی

تخصص گفتمان  م  یبرندساز  یدر  است،  نگرفته  قرار  توجه  تا    کوشد یمورد 

 شگرف آن را آشکار سازد. یاربس  هاییتاز ظرف  یبخش

ا   همچنین که شرح    یدهگرد  بندیپژوهش در سه سطح دسته  ین اهداف 

 آمده است:  یرآن در ز 

برند    یاجمال  ی، ضمن بررس"یاییبرند جغراف"مفهوم    یین: تبیهدف کل  -

 . یمورد به عنوان مطالعه   یسکشور سوئ  یمل

  یت ماه  یایی، از برند جغراف  ی کل  ی دورنما  یک   یم: ترسیاهداف اختصاص  -

مق بازنما  یاسو  فرآ  هاییجلوه  ییآن.  جغراف  گیریشکل  ینداز  در    یاییبرند 

  ی و نسبت راهبرد  یایی برند جغراف  یگاهجا   سازی . مشخصیقالب مطالعه مورد

 انواع برند.  یرآن با سا

  مندان پژوهشگران و علاقه  یران،مد   یبرا  یزهانگ  یجاد: ا یاهداف کاربرد  -

بخش  یاننما   وسیله  به ظرف  یساختن  برند    هاییتاز  توسعه  در  نهفته 

 تازه آن.  یهاو افق یاییجغراف

  

 پژوهش  یشینهپ -2

نخست  یحاک  هایبررس  یجنتا   ی علم  های¬تلاش   یناز آن است که سابقه 

ا در  سال  ینهزم  ینهدفمند  .  گرددمیباز  یلادیم  80دهه    ینآغاز  هایبه 

-آن گام   یکه ط  یمهست  یانیشاهد جر   1995تا سال    1980از سال    ینبنابرا

رسم  ین ا  گیریشکل  هایینهزم  یجادا   یبرا  یمؤثر  های به  و    یت مبحث 

مستقل برداشته شده است. هرچند تا    یشگرا   یک آن به عنوان    شدن شناخته  

موضوع وجود نداشت و    ینا   نیراموپ  ی شفاف و منسجم  ینظر  یاتآن زمان ادب 

  "یبرند مل"مانند عبارت    یایی جغراف  ی گفتمان برندساز  ی اصل  یماز مفاه  ی برخ

  تا   1995  های . سالیدمطرح گرد  یلادیم  90دهه    یانه بار در م  یننخست  ی برا

  یینبود که در آن به تب  یانجر   یناز ا  یدیموج جد   گیریشکل  یدوره  2010

برندساز مبحث  توسعه  ط  یایی جغراف  یو  و  شد  چشم  ی پرداخته    ی اندازآن 

ارائه گرد  این  از  ترکامل  یو ساختار  تریعوس ایدمبحث  تأل  ین. در    یفات دوره 

پذ  ی درخشان  )به  یرفت انجام  زمان  آن  از  مورد  تخصصی  مرجع  عنوانکه   )

س و  پژوهشگران  گسترده  همچن  گذارانیاست استقبال  است.    یش ا افز  ینبوده 

ژورنال  گیرچشم ا  یتخصص  یهاانتشار  پا   ینهزم  یندر  از    یبرخ  گذارییه و 

کشورها و    یاییبرند جغراف  بندی و رتبه  یابی ارز  یسالانه برا  یجهان   یدادهایرو

دوره صورت گرفت. با    یناست که در هم  یرگذاریشهرها، از جمله اقدامات تأث

)   یسپر دوم  موج  سال    یعنیشدن  از  2010از  فراگ  یک(  رشد  شاهد    یر سو 

  ای گونهبه  ایم، بوده  ییو اجرا   یدر دو حوزه تئور  یایی جغراف  یگفتمان برندساز

ا  م  ین که  در  توسعه    هایکشور  یانمسئله  قرار    یزن   یافته کمتر  توجه  مورد 

همچن است.  سو  ینگرفته  رو  یگرد  یاز  و    یهنظر   آوردنیشاهد  پردازان 

مسائل به  ا   پژوهشگران  در  پد  یمهست  ینهزم  یننوظهور  موجب  آمدن    یدکه 

 است.   یدهگرد یجیتالمانند شهر هوشمند و اقامت د یمیمفاه

م  ینجاا  در مقاله  یآگاه  داندینگارنده لازم  به وجود  نسبت  را  با    ایخود 

   1ی ام ا یو« که در شماره نوزدهم ژورنال کGeography as brandingعنوان »

سال   نما   یافتهانتشار    2021در  اعلام  ا یداست،  عنوان  در  عبارت    ین .  مقاله 

مقاله حاضر    عنوان  در  کهآن  حال  است،  رفته  کار= ( به  Brandingی)برندساز

داده شد،    یح توض  یناز ا  پیش   که  گونه . همانخوردمیعبارت )برند( به چشم  

برند    یندفرآ  یک  ی برندساز روشن.  باشدیم  یتماه  یکو  تفاوت    یان م  یلذا 

به ذکر است که مقاله مذکور    یندوعبارت وجود دارد. همچن  ینمفهوم ا لازم 

  ی هااز پلتفرم  یکیبه    یمورد  طالعهتمرکز داشته و در م  یجیتالد  یابیبر بازار 

آنلا  ماه  ی . در حالپردازدیم  ین در کشور چ  ین فروش  به  مقاله حاضر    یت که 

نوع روا نهف  های یتو ظرف  یایی برند جغراف آن پرداخته و در  از    یت ته در  خود 

 باشد. ی م یادینکلان و بن یبه نگاه یبندهمواره پا  یایی برند جغراف
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  ی تشابه نسب  یدو مقاله دارا  ینفوق، هرچند عنوان ا  یحاتتوجه به توض  با

هر    یدر عنوان و محتوا  یو موضوع  ی مفهوم  هایتفاوت  یلاما به دل  باشد،یم

مقاله حاضر حفظ شده و نگارنده    برای  "برند  مثابهبه  یافجغرا"دو مقاله، عنوان  

 است. یافته عنوان ن  ینا ییرتغ یبرا  یالزام

 

 پژوهش  شناسیروش -3

توص  ین ا روش  از  رو  یلیتحل  -یفیپژوهش  با  و  بوده    یکردی برخوردار 

-مطالعات کتابخانه  طریق  از   هاداده  آوریجمع  ینهمراه است. همچن  ای توسعه

-ی مطالعات را م  ین ا   یند است. فرآ  یرفتهصورت پذ   ای رشتهیانم  یو با نگاه  ای

شناسا   توان بررس  ییشامل  علم  ی و  منابع  ن   ی گسترده  و  و    ناداس  یز مرتبط 

زم  ییاجرا   هایپروژه  یمحتوا همچن  یایی جغراف  یبرندساز  ینهدر    ین دانست. 

راستا  ین ا   یجنتا در  بهره  ی مطالعات  و  پردازش  مورد  پژوهش  اهداف  -تحقق 

بخش   برداری در  و  گرفته  محتوا  های¬قرار  از  انعکاس    یمختلف  پژوهش، 

 . یافتخواهد  

 

 پژوهش  هاییافته -4

  ین ا  یانمناسب جهت ورود به بحث، به ب   ینهزم  یجادا   یآغاز سخن، برا  در

م پ  پردازیمینکته  جغراف  یدایشکه  برند  همچن  یاییمفهوم    گیری شکل  ینو 

پ بستر  یرامونگفتمان  در چه  پذ  یآن  با   یرفتهصورت  نخست  توجه    یداست. 

فرآ که  ا  یند داشت  اثبات  و  از    تواند یم  یز ن   "یاجغراف"که    یتواقع  ینکشف 

گوناگون، از    علمی  رشته  ینبرخوردار باشد، متأثر از چند   یبرند بودگ  ¬یتظرف

س علوم  اقتصاد،  شناس  یاسی، جمله  ب   یریت،مد   ی،جامعه    الملل، ینروابط 

ب   شناسی،مردم  ی،اجتماع   یروانشناس  ی،عموم  یپلماسی د   الملل، ینحقوق 

  یابی و بازار  یشهر  ی طراح  ی، گردشگر  ای،مطالعات منطقه  یاسی،س  یای جغراف

بنابرا است.  گرفته  م  یک   یاییجغراف  ی برندساز  ینصورت    ای رشتهیانمبحث 

گستره  رودمی  شماربه  از  م  یعوس  ایکه  همباشدیبرخوردار  واقع  در    ین . 

برند    یبرا  یمواز  ینعناو  یجاد ا   سازینهزم  ایرشتهیانم  یتماه مفهوم 

  یابیمی حوزه درم  اینموجود در    یاتآثار و نظر  یشده است. با بررس  یاییجغرف

که از برند    اندازیبر اساس چشم  یو محافل تخصص  پردازان یهاز نظر   یککه هر 

برندساز داشته  یاییجغراف  ی و  عناو   یف تعر   برای   اند، درنظر  از    ی متفاوت  ین آن 

 . اندبهره جسته

عناو   از م  ینجمله  موارد  توانیمذکور  جغراف  یبه  »برند    ، «یاییهمچون 

منطقه  مل  ،«ای»برند  »برند    ،«ی»برند  مقصد«،  »برند  مکان«،  »برند 

 »برند کشور« و »برند شهر« اشاره نمود.  ،«یگردشگر

عنوان از    ترینیکاربرد  ینشو گز  ینعناو  ینا  یمفهوم  یلادامه به تحل  در

با بررس  خواهیم  ها آن  یانم -یآغاز م  "برند مکان"عنوان    یپرداخت. نخست 

مفهوم  نمائیم واقع  در  به  یکه  پرکاربرد  و  شفاف  ن   رودمی   شمارنسبتاً  از    یزو 

که    پردازانییهبرخوردار است. نگارنده ضمن احترام به نظر  ییالا ب   یاراعتبار بس

  تحلیل  اند،نموده  استفاده  "مکان  برند"تا کنون در آثار ارزشمند خود از عنوان  

  یم مفاه  یانم  یارتباط منطق  یک   کلی  طوربه  نماید؛ی درباره آن ارائه م  یمتفاوت

  یان م  گیریتفاوت چشم  یتوجود دارد، اما از لحاظ ماه  "مکان"و    "یاجغراف"

.  یرندمستقل از هم قرار گ  یگاهیهرکدام در جا   گرددمی  سبب  که  هست  هاآن

مفهوم    گونهینبد  گسترده  "یاجغراف"که  مجموعه  جمله    ای اساساً  از  توابع  از 

ا م  ها،یالتکشورها،  شامل  را   ... و  شهرها  مفهوم  یمناطق،  که    "مکان"گردد 

  ی اصل  یتبا حفظ ماه  "مکان"مفهوم    ین بنابرا .  باشدنمی  ها آن  پوشش  به   قادر

م با    یبرا  یبرندساز   یتظرف  یانگرب   بایستیخود  )اماکن  خود  مختلف  توابع 

برند مکان ظرف  های یکاربر عنوان  نگارنده،  به زعم  باشد.    ی کاف  یت گوناگون( 

مستقل  یندگینما   ی برا م  ی نوع  دارا  را  برند  برا  باشد، ی از  آن  انتخاب  از    ی لذا 

  ینه گز   ین نموده و با عبور از ا   پوشیپژوهش چشم  ینبحث خود در ا  گذارینام 

 پردازد. یم "برند مقصد"عنوان  یعنی  ی،بعد  ینهگز  یلبه تحل

در  در نخست  مفهوم    یابیممینگاه  بازتاب "مقصد"که  واقع  در  از    ی، 

و صرفاً    باشد¬ی م  یاییرافبرند جغ  یکدر ارتباط با    یرونی و تعاملات ب   یاتتداع

و    یگردشگر  یبرا  ی خواه مقصد  شناسد،یم  یت بُعد مقصد بودن آن را به رسم

آنگذاری¬ یهسرما  ی برا  یمقصد  یا حال  برند    آفرینش   که.  گسترش  و 

توجه داشت    ید. با پذیردیصورت م  "مبدأ "  یعنیآن،    یگردر بُعد د  یاییجغراف

ا انتخاب  ناد  ینکه  مثابه  به  برند    یچندوجه  یتماه  انگاشتنیدهمفهوم 

 . باشدی آن م شماریب  های یتو ظرف یاییجغراف

  یایی قادر به پوشش قلمرو برند جغراف  "برند مقصد"که عنوان    گونههمان

گردشگر"  یست،ن  عنوان    یز ن   "یبرند  ا  یگرد  یکیبه  با    یمواز  ینعناو  یناز 

مفهو   ینهم اساساً  است.  مواجه  ظرف  "یگردشگر"م  فقدان  تمام    های یتبا 

د   یفرهنگ  ی،اقتصاد عنوان    یپلماتیک و  به  صرفاً  مؤلفه  یکیخود،    های از 

-که کسب  سازدیخاطرنشان م  ین. همچنرودمی  شمار به  یایی جغراف  ی برندساز

  که   دارند  یتفعال  یمختلف صنعت گردشگر  هاییشدر گرا  یاریبس  وکارهای

توجه داشت    یدبا  ینبنابرا  شود،یاطلاق م  "یبرند گردشگر"  نیز  هاآن  به   بعضاً

 دامن بزند. یشتریابهامات ب  یجادبه ا  تواند یم یزموضوع ن  ین که ا 

ن   گونههمان ادامه  در  تفص  یزکه  ماه  یحتوض  یلبه  شد،  خواهد    یت داده 

  یف تعر   ی است که برا  ی و عبارات  یممفاه  بعضی   از   ترژرف  ی بس  یاییبرند جغراف

و    "برند مقصد"  ین صورت گرفته از عناو  ارزیابی   به   توجه   با .  اندرفته  کار آن به

گردشگر" شناسا   "یبرند  هر   ییو  ضعف  آن  یک نقاط    ینه گز  تحلیل  با  ها، از 

مل"  یعنی  ی، بعد ا  یم همراه خواه  "یبرند  به   ینشد؛  در    یر فراگ  شکلیمفهوم 

  از   و  است   رفته   کار ه بحث ما ب   ینه مطرح شده در زم  یات از آثار و نظر  یاری بس

م  بالایی  اعتبار تعرباشدیبرخوردار  به  کاربرد  یفی . چنانچه  و  برند    یجامع  از 

برند در مق  ین فت که ایا  یمدرخواه  یم،باش  یدهرس  یایی جغراف   های یاسنوع از 

تعر  قابل  بنابرا   یف گوناگون  بود.  برند  "همچون    یمیمفاه  توانیم  ینخواهد 

شهر"و    "یمل به  "یبرند  جغراف  های زیرمجموعه  عنوان را  دانست.    یایی برند 

کشور"مفهوم    ینهمچن محدود  "برند  منابع  در  و    یکه  شده  اشاره  آن  به 

نظر  استقبال  است را    یدهواقع نگرد  یو محافل تخصص  پردازانیهچندان مورد 

ب  توان یم  یزن  مل  یبرا   معادلی  عنوان   هصرفاً  با    یبرند  هرچند  گرفت،  درنظر 

  یلیاست، دل  یافته  ی که مفهوم برند مل  یشده و معتبر  یتثبت  یگاه توجه به جا 

 نخواهد ماند.   باقی آن  شده  شناخته چنداناستفاده از معادل نه   یبرا

  ی، مواز  ین از عناو  ینهگز   ین آخر  یابی مذکور، نوبت به ارز   ین عبور از عناو  با 

  ی اشاره به گروه  ی برا  یشترعبارت ب   ین . ایدخواهد رس  "ایبرند منطقه"  یعنی

به مناطق که  قوم  یفرهنگ  یایی،جغراف  یوندهایپ  برخی  واسطهاز  تحت    یتیو 

آمر  یک  مانند  خاص  اسکا   یانهخاورم  ین، لات  یکای عنوان  م  ندیناویو  -یقرار 

شا رودمی  کاربه  گیرند،  هرچند  کنون    یان.  تا  مذکور  عنوان  که  است  ذکر 

  ی حوزه نام  ینبرجسته ا  یات رچندان مورد استقبال واقع نشده و در آثار و نظ 

م به  آن  با  یامدهن   یاناز  )  یداست.  منطقه  از  منظور  اگر  داشت  (  Zoneتوجه 

عناو با  ارتباط  در  که  اقتص  ینباشد،  منطقه    ادی،منطقه  آزاد،  منطقه 

  یکی   عنوان منطقه به  اینجا   در   است،   رفته  بکار   شده منطقه حفاظت   ی، گردشگر

مق ز   یاییجغراف  یبرندساز  هاییاساز  جزو  و  شده  آن    هایرمجموعهمحسوب 

 قرار خواهد گرفت. 
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که    نمایدیم  ین مطرح شده چن  ین از عناو  یکهر    یمفهوم  یلتحل  نتایج

معنا اشاره دارند، اما هرکدام تنها قادر به پوشش   یک   به   واقع  در  ها ¬آن  یتمام

جغراف  ی بخش برند  قلمرو  م  یایی از  چگونه  مثال،  عنوان  به  بود.    توان یخواهد 

برا  "یبرند مل"مفهوم   برندساز  ی را  ن   یا  هر ش  یالت،ا   یک   یمناسبات    یز روستا 

هر   حالی  در   برد؟  کار¬به  آن   یک که  و    یت هو   یت،موقع  یت،ماه  دارای  هااز 

 .باشندی خاص خود م یتظرف

وجود دارد که بر اساس آن    یکل  یدگاهد  یک حوزه    ین ا  ی نظر  یات ادب   در

تحت عنوان    یشهر  یو برندساز  ایمنطقه  یبرندساز  ی،مل  یبرندساز  یم»مفاه

  یدگاه، د   ینا   یق. نگارنده ضمن تصد[1]  .«گیرندی مکان قرار م  یچتر برندساز

عنوان   به  آن  بنابرا نمایدمی  یاد  "یایی جغراف  یبرندساز"از  از    ین.  استفاده 

  یز ن   کنندیم یاد  یگرید های نوع برند با نام ین که از ا  یپژوهشگران  یر نظرات سا 

  ین ا   یمختلف از محتوا  یهاو در بخش  یافته  یپژوهش هماهنگ  ینا  یاتبا ادب 

 استفاده خواهد شد. یایی پژوهش از عبارت منتخب برند جغراف

نو  یک همچنان    یاییجغراف  ی که برندساز  جاییآن   از به شمار    ین مبحث 

دارا  رودیم طولان   اییشینهپ  ی و  چندان  چارچوب    باشد، ی م  ینه  کنون  و  تا 

تعر  ی برا  یز ن   ی واحد  ینظر  یات ادب  نظر   یف آن  و  آن    یرامون پ  یاتنشده 

برندساز هستند.  توسعه  و  تکامل  حال  در  م  یاییجغراف  یهمچنان    توان یرا 

از    یادی مطرح شده، اما مقدار ز  یهنظر  یدانست که »در آن تعداد کم  ایینهزم

 .[2]صورت گرفته است«    ییاجرا  هاییتفعال

مسئله »امکان    تبیین  و  اثبات  با  ارتباط   در  هازمزمه  ینکه نخست  یزمان   از

ظرف  یاییمناطق جغراف  یبرخوردار بودگ  یت از  قرارگ  ی برند    "یاجغراف"  یریو 

برند« مطرح گرد انواع  ا   یددر شمار  به  را  توجه محافل مختلف  مرور  به    ین و 

هم تا  نمود،  جلب  تأث  یکی   عنوان  به   که  اکنون موضوع  مسائل    ین ذارتر یرگاز 

م  ی حکمران  شمار  به  توسعه  برندسازرودیو  عنوان  کنار  در  همواره    ی . 

نام    ی مواز  ینعناو  یر سا   یا)و    یایی جغراف به    یزن   "یعموم  یپلماسی د"آن(، 

 . خوردیچشم م

متأثر    توانیرا م  یاییجغراف  یگفتمان برندساز  گیریشکل  رسدیم  نظربه 

اصل کانون  دو  بد   "یبرندساز"و    "یپلماسید"  یعنی  ی،از  که    گونهیندانست. 

-ینهآنان به زم  یی و اجرا  یعلم  یشینهکه پ  پردازانی یهو نظر  ینمتخصص  یشترب 

بازار   هایی بازم  یغاتتبل  یابی،مانند  رسانه  ظرف  طبعاً  گردد،یو    های یتبه 

داشته و بعضاً از    یشتریتوجه ب   یت و جذاب   ینوآور  یت،از جمله خلاق  یبرندساز

د بوده  یعموم  یپلماسیمسائل  ن   ینا  یگرد  سوی  در.  اندغافل    یز گفتمان 

آنان در    ییو اجرا   یعلم  یشینهحضور دارند که پ  یپردازان یهو نظر  ینمتخصص

دسته    یناست، لذا تمرکز ا  بوده  المللینحقوق و روابط ب   یاست، س  هایینهزم

  گذاری، آن از جمله قانون  هاییستهبا   و  یعموم  یپلماسیبر د  یشترب   یزاز افراد ن 

  ها رشته  ین از ا   یکی  یه اگر تنها از زاو   ین بوده است. بنابرا  یریت و مد  ریزیبرنامه 

  یم و ترس  یق دق  یفیقادر به ارائه تعر   یم، بپرداز  یاییجغراف  برندسازی   مبحث  به

 بود.   یماز آن نخواه یق عم اندازیچشم

از قدرت    یرا به عنوان »شکل  یاییجغراف  ی از پژوهشگران، برندها  شماری 

(  یدولت )در هر سطح  یهاباورند که »تمام تلاش  یندانسته و بر ا   «ینرم مل

 . [3] «شودیم ی عموم یپلماسیبه د  یلتبد ی، از برند مل یت حما   یبرا

نقش  ایبرجسته   پردازانیهنظر   یانم  در پ  یکه  در  توسعه    بردیش مؤثر  و 

برندساز -عنوان به 1آنهولت   یمونسا   هاینام  اند، داشته  یاییجغراف  ی گفتمان 

به چشم   یرین از سا   یشعرصه، ب  ین در ا پیشرو عنوانبه  2ینی د یت و ک پیشگام

 
1 Simon Anholt 
2 Keith Dinnie 

  داشته   برند  است  ممکن(  کشورها )  ها. آنهولت معتقد است که »ملت خوردیم

ا  این  به )   باشند، و  دارند  شهرت  آنها  که  برا  ینمعنا  و    یشرفت پ  یشهرت 

دن   ییشکوفا  در  اهم  یای آنها  اندازه  همان  به  تصاو  یتمدرن  که  برند    یردارد 

اهمشرکت  یبرا آنها  و محصولات  ا  یت ها  اما  م  یدها   یندارد.(    ی برا  توانیکه 

  ها کرد که شرکت ی برندساز  گونهمنطقه( همان یاشهر   یک   یبرا یا کشور )  یک 

 . [4]و نابخردانه است«  یهودهب  کنند، یم یمحصولات خود برندساز برای

م  یدگاهد   این را  آن  توانیآنهولت  مقابل    پردازانی نظریه  دسته  نقطه 

است، به    یدهگرد یممفاه یلآنان، منجر به تقل های از برداشت یدانست که برخ

برندسازاشاره نمو   3فن   یینگبه    توان¬یعنوان مثال م را    یاییجغراف  ی د که 

  یر تصو  یارتقا  برای  یابیو ارتباطات بازار  یبرندساز  هاییکدر »استفاده از تکن

است    یک  دانسته  محدود  و  [5]کشور.«  جفر  4کِر   ین پائول  ینهمچن  یا.    ی و 

عنوان   5یزمن وا با  خود  کتاب  دن   یپلماسی د"در  از    "شدن  ی جهان   یایدر 

  ی شرکت  یابیبازار  هاییک و تکن  مفاهیم  »کاربرد  عنوانبه  یاییجغراف  یبرندساز

  اند کرده  یاد  «المللینها در روابط ب آن  اراعتب  یش کشورها، به منظور افزا   یبرا

صورت[6] در  ک  ی.  حساس  یز ن   ینید  یت که  با  آنهولت    یی بالا  یت همچون 

»  یاییجغراف  ی برندساز م  یکرا  بزرگ«  که    داندیتعهد  است  معتقد  و 

به فعال  توان ی»نم واگذار کرد«    یغاتتبل  یا   یبرندساز  یابی،بازار   ینآن را صرفاً 

[2]. 

خود به توسعه    یاتکه با آثار و نظر   یافراد  یضمن احترام به تمام  نگارنده

پد  ین ا و  افق  یدار گفتمان  نموده  های گشتن  آن کمک  در    تصدیق   با  اند، تازه 

اعلام    یایی، جغراف  ی سازدر ارتباط با برند  ینید  یت آنهولت و ک  یمون سا   یدگاهد

بود که    یریپژوهش در امتداد مس  ینا  ینظر  گیری که جهت  داردیم خواهد 

 افراد آغازگر آن بوده اند. ین ا
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جغراف  هر م  یتظرف  یدارا  یتاً ماه  یمشخص  یاییمحدوده  بودن  -یبرند 

  یالت، از جمله کشور، ا  ی گوناگون   هاییاستواند در مقیم  یایی . برند جغرافباشد

(  یمل یها)مانند پارک ی مناطق گردشگر ین گردد. همچن یفشهر و روستا تعر

اقتصاد  یا و   شهرک  یمناطق  ن یصنعت  یها)مانند  هم  یز (    یت قابل  یناز 

 .  باشندی برخوردار م

فرهنگ،    یخ، مانند تار   یادینبن  ییبا مؤلفه ها   یقی عم  یوندنوع از برند پ  این 

هم  دارد  هنر  آب  یگرید  ی هامؤلفه  ینچنزبان،  وحش،    حیات  هوا،  و  چون 

 . باشندیم یایی در برند جغراف ینقش مؤثر یدارا یزن   یستیتنوع ز

-یصورت م  یبنابر پوشش اهداف گوناگون   یاییو توسعه برند جغراف  خلق

ا پذیرد م  ین .  را  کل  توان یاهداف  دسته  دو  خارج  داخلی  اندازچشم  ی در    ی و 

 : باشدی شرح م یننگارنده از آن بد  یت نمود که روا  یمتقس

  یف تعر  یاییآن برند جغراف  داخلی  اندازتحقق چشم  یکه در راستا  اهدافی

  یت حس تعلق، مسئول  یجادنمود: ا   یانب   یلذ   یهاتوان با مثالیرا م  گردند یم

  ی، جمع  ی جلب همکار  ی، و جمع  یافتخار مل  ی،اجتماع  یو همبستگ  یاجتماع

اح  یجادا  و  ینیکارآفر  فرهنگ  یمل  یهاارزش   یاءشغل،  د  ی،و    اشتن پاس 

افزا  یشافزا   ی،اجتماع  هاییهسرما  توسعه،  تحقق    یششاخص  رفاه،  سطح 

مد  عموم  یریتیاهداف  خدمات  بهبود  انرژ  یساز  ینهبه  ی،کلان،    ی، مصرف 

 
3 Ying Fan 
4 Pauline Kerr 
5 Geoffrey Wiseman 
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مد  طب  یریتبهبود  ز   یعی،منابع  تقو  یرساختتوسعه    ی، داخل  یبازارها  یتها، 

همچنیداخل  یگردشگر  یجترو چشم   ین.  تحقق  که  اهداف  از  دسته    انداز آن 

م  خارجی  دنبال  ها   توانیم  یزن   کنندیرا  مثال  ا  ییدر  مشاهده    یناز  دست 

توسعه راهبرد    یپلماتیک،توسعه روابط د  ای، و منطقه  ی جهان   یابی یگاه نمود: جا

سرما  یتیک،ژئوپول گردشگر  گذاری،یهجذب  مهاجر  ی،توسعه    ین جذب 

ب یدادهرو  یزبانیم  یتی،چندمل  یها مشارکت در پروژه  ی،و شغل  یلیتحص -ین ا 

در سطح    ی و فرهنگ  ی مل  ی هاارزش  یج و توسعه صادرات، ترو  یابیبازار   المللی، 

 .یو فرهنگ ی علم ی،تجار یاسی، تبادلات س ی،جهان 

جغراف  اساساً قابل  یتظرف  یدارا  یاییبرند    ی برا   شماری¬ی ب   هاییتو 

  ی، ارتباط  یریتی،مد  ی،اقتصاد  یاسی،از جمله س  یدر ابعاد گوناگون   یرگذاریتأث

م  یآموزش  ی،اجتماع مختلف  سطوح  جغرافباشدیدر  برند  به    یایی .  بسته 

تار تنوع  یخچه وسعت،  م  یو  دربر  رو  تواند یم  گیردی که    یا   ی کل  یکردهایبا 

هم  یا  یمقطع  یق، عم  یا   یسطح  ی، جزئ  واقع  در  باشد.  همراه    ین ماندگار 

.  نمایدیآن را مشخص م یو ثمربخش یرگذاریتأث یزاناست که م  یاصل یکردرو

تما   یازن  برقرار  یلو  ا  یبه  و  زم  یجاد ارتباط  در  ماب   هایینهتعامل    ین مختلف 

ا  اقل  ها،یالتکشورها،  انگ  حتیمناطق، روستاها و    ها،یمشهرها،    ی رو  یزهافراد، 

 . باشدیم جغرافیایی   برند توسعه  و خلق به  هاآن عان نفیآوردن ذ

مق  یایی جغراف  برند به  مق  یاس بسته  در  )خصوصا  در  یملّ  یاسخود   )

ا  ی برقرار  یبرا  یت ظرف  یشترین ب   یرنده برگ اعتباربخش  یجادارتباط،  و    ی تعامل 

وس فعال  ترین یعدر  از  اثرگذار  یتسطح  م  یک  یو  ن باشدیبرند  آنهولت    یز . 

تر  و متنوع  تریچیدهپ  نهایت یدهکده ب   ینتر »کوچک  دارد؛یاذعان م  بارهین درا

 .[4]شرکت است«   ین از بزرگتر 

جغراف  ی و خارج  ی داخل  ینمخاطب  شمار    یار بس  یفیط  تواند یم  یاییبرند 

از مخاطب  یعوس متنوع  پد   ینو  را  ا  یدبرند  بس  ینآورد.  تنوع  و  بالا    یاروسعت 

به شمار    یو انسان  ی بالقوه اجتماع  یهو سرما یت ظرف یک   عنوان به که  قدر همان

هدا  رود،یم اندازه  همان  مد   یتبه  ن   یح صح  یریتو  چالش  یچیده پ  یزآن  -و 

 خواهد بود. برانگیز

از    وجود تفاوت  و  متما  یک تنوع  را  مبدأ  برند  آن    سازدیم  یز سو  به  و 

م اعتبار  و  همچنیانحصار  سو  ینبخشد،  افرا  یلتما   یگرد  یاز  و  را  جوامع  د 

راستا  ی برا در  تعامل  و  تجرب   یارتباط  فرصت  ید جد   یاتکسب  کشف    ی هاو 

آشنا فرصت  و  سا  ییتازه  فرهنگ  یر با  و  افراد  برممناطق،    برند .  انگیزدی ها 

  های تجربه  و  هافرصت  مناظر،  ها،مکان  ها،قادر است ما را به داستان  یاییجغراف

 بزند.   یوندناشناخته پ
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فرهنگ  یعیطب  هایجاذبه  و  هاارزش  یاییجغراف  برند پذ   یو  ارتباط    یر را 

آن  نماید¬یم به  م  ی جهان   ظرفیت   ها و  تأثبخشدی شدن  برند    یرگذاری . 

دست  یایی جغراف چشم  یشکماب   یابی به  خارج  داخلی   انداز به    ی منته  ی و 

نها  گردد¬ینم در  منطقه  یگفتمان   یتو  از    ای فرا  فارغ  که  زد  رقم خواهد  را 

-یمنژادها، اقل یان م ای و سازنده یقچندجانبه عم یوندپ قوانین، و هاو نام رزهام

فرهنگ  ها جغراف  ایجاد   هاو  برند  نمود.  اهداف    تواند یم  یاییخواهد  از  فراتر 

تأث  ی اصل  نفعانیذ تمدن  سازیختار  ی معنو  یراتخود،  بهبود    ی برا  سازیو 

و   ینژاد  یاسی،منازعات س فع صلح، ر یجاد اعتماد، ا یش ، افزا و تعامل یستیهمز

نوع    ینا   یرگذاریاوج تأث  ینرا در سطح کلان به دنبال داشته باشد و ا   یفرهنگ

 .رودیاز برند به شمار م

مبدأ خود را بصورت آشکارا و البته هدفمند    یتروح و هو   یاییجغراف  برند

تا آن را    دهدیجوامع و افراد اجازه م  یربه سا  روییو با گشاده  سازدیمطرح م

نما  بخش  حتی  که  جاتا آن  یند،درک کرده و تجربه  به عنوان  از آن    یخود را 

ا م  یتیهمان ظرف  ینحس کنند.  امکان  ما  به  که  برندها   دهدیاست  را    ییتا 

عناصر هو   یمخلق کن برا  ساز یت که  که  اندازه  »به همان  مردم خودمان    یآن 

 .[7]جذاب واقع گردند«  یزن   هایخارج  یجذاب هستند، برا

م  یاییجغراف  برند اجازه  ما  اشتراک  دهدیبه  ضمن  تقو   گذاریتا    یت و 

  صدور   با   جوامع،   و   مناطق  ها، فرهنگ  ینماب   یب تفاهم و تقر   یتعامل در راستا

  یت ورود به بدنه هو  یبرا  یو فرد  یعوامل جمع  یرشخود به خارج و پذ  هویت

و از آن به عنوان    یمورز   یدخود را حفظ نموده، بر آن تأک  یزخود در داخل، تما

 . [8] یریمبهره گ "یرقابت  یتمز"

و  یاییجغراف  برند  تار  اییژه ارتباط  زمان   یخ با  چرخه  ا  ی و  به    ین دارد، 

تار از  که  خود    یخصورت  مگذشته  تحول    گیردیوام  را  خود  حاضر  حال  تا 

آ  یگاهو جا   یدهبخش بنا نهد. پس بطور قطع  یندهخود در    یایی برند جغراف  یرا 

  یه حال حاضر خود، بر سرما  ی و انسان   یاجتماع  یه بر سرما  یرضمن تأث  تواند یم

آ  ی انسان  به عنوان مثال م  یشگرف   یرات تأث  یز ن   ینده خود در  به    توان یبگذارد. 

طراح و  مرکز  یک  یهاول  ی نقشه  هسته  که  نمود  اشاره  چگونه    ی شهر  آن 

با رو  یافتهبصورت نظام   نهاده شده است و در طول    یندهآ  یکردیو  بنا  نگرانه 

پ  یختار نظم  اساس  بن   بینییشبر  است.    یافتهتوسعه    خود  گذارانیانشده 

برند  ینگر  یندهآ  ینبنابرا مستق  یایی جغراف  در  مشارکت  مثابه  رقم    یمبه  در 

نوع از   ین در ا  نگری ینده ملت، کشور، شهر و ... خواهد بود. لذا آ یک   یندهزدن آ

 . باشدی برخوردار م یبخصوص یت برند از حساس

وظ  جهانی   عصر  در )  ها دولت  ی برا  آنهولت دو  قائل    یاساس  یفه شدن( 

از    یکی  عنوانبه  "یاعتبار مل"آگاه گردد که    باید  »دولت  کهاست؛ نخست آن 

به  ینا  یتمردم، در طول مدت مسئول  های ییدارا   ینارزشمندتر   صورت دولت 

  ین ا   که متعهد گردد    ید »دولت با   ین.« همچنگیردیآن قرار م  اختیار  در   امانت

در  که  سلامت  از  سطح  همان  در  حداقل  را  به    یافتاعتبار  است،  کرده 

آنها( واگذار نموده و بکوشد که    یاسیس  یشنظر از گرا خود )صرف    ینانجانش

 [. 4]بهبود بخشد«  یندهآ یهادر صورت امکان آن را به نفع نسل

 یات تداع آفرینیارزش -7

تعر  برخی  در  پژوهشگران  دق  یفیاز  اما  م  یق کوتاه  که    دارند یاظهار 

  در   که.  است  ها«ادراکات درباره مکان  یریتدر اصل »مد  یاییجغراف  یبرندساز

 .[9]  پذیردیفرد و مکان صورت م ین رابطه معنادار ب   یجادا  راستای

  یا وجود دارد فارغ از مثبت    یاییمبدأ جغراف   یکنام    یرامونکه پ  تداعیاتی

مؤلفه  یساختگ  یا  یقیحق  ی،منف مقوله    یاصل  هایبودنشان  که  هستند 

م  "شهرت" مسئله  دهندیرا شکل  لذا  عنوان    "شهرت  یریت مد".  از    یکی به 

رو  یاصل  هاییزهانگ برندساز  آوردنیدر  مبه  یاییجغراف  یبه  .  رودیشمار 

  یک نام    یدن دانست که با شن  ای کلمه  یننخست  توان یشهرت را م  ین جوهره ا 

 . کندیشهر به ذهن خطور م  یاکشور  

  یجاد ا   ینو همچن  یو خارج  یدر دو گفتمان داخل  یات تداع  ینا  شناسایی 

دق م   یقشناخت  ضعف  و  قوت  نقاط  ا   ینهزم  تواند یاز  را    یاتتداع  ین بهبود 

بخش هرچند  آورد.  ا   یفراهم  ر   یاتتداع  یناز  و  یشه که    ی ماهو  هاییژگیدر 

-یم  نظربه  ییرناپذیرتغ  یادیآن دارند، تا حد ز   یخ و تار   یایی منطقه جغراف  یک

اما مرسند   در   هاو از آن  یدبخش  یمثبت  یو عاطف  منطقی  بار  هابه آن  توانی. 

جغراف  یبرا  آفرینیارزش  راستای  ا   یاییبرند  نمود.  استفاده  منطقه    ین آن 

برند جغراف  هاییاسدر مق  یاتتداع -ی م  یداپ  یمتفاوت  یفتعار  یاییمختلف از 
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هزار ساله نسبت    ینچند   یخکشور با تار   یکو شهرت    یتمثال هو   ی. براکنند

تأس  یک به   تازه  تداع  یس، شهرک  غ  تر یعوس  تر، یقعم  یاربس  یاتیبا  -یرقابل و 

م  یتر  انکار  اول  مثال  با  رابطه  در  است.  موجود درباره    یات تداع  توان یهمراه 

  ی و اجتماع  یو فرهنگ  یخیتار   یراثآن را با توجه به م  یاییبرند و مبدأ جغراف

اخت در  بصورت    ار یکه  برخ  یت هدا  هدفمند دارد  و  و    ی نمود  قوت  نقاط  از 

نقاط ضعف    ینهمچن  ید،بخش  یّتمثبت را جد  یات موجود در تداع  هاییتظرف

ن  با مثال    یراهبرد  یکردیبا رو   یز را  اما در رابطه  نمود.  پوشش داده و اصلاح 

تمام هو  یات تداع  یدوم،  به  موقع  یت نسبت  و  شهرت  مبدأ    یت و  و  برند 

 خواهد شد.  یجادبار ا یننخست ی برا  یادیار ز یآن تا حد بس یاییجغراف

  به   را  هاو آن  ستاییمیکهن را م  هایارزش  یا   یاییدر برند جغراف  بنابراین

را مطرح نموده    یعیو بد  یدجد  هایارزش  یا  گردانیم،میباز  امروز  گفتمان  صدر

تداع ا  یات و  م  ی تازه  رقم  راهبرد  توانیم  ینهمچن.  زنیمی را    یگر، د  یدر 

رو  هایارزش با  را  ارزش  یکردیکهن  با  هدفمند  و    ید جد   هایهوشمندانه 

 . یمبه ارمغان آور یلاما اص  یننو   ییارزش ها   یجهو در نت یزیمدرآم

جغراف  مسئله برند  در  اهم  یاییمبدأ  است،    ییبالا  یاربس  یتاز  برخوردار 

اقل  یگفرهن  یخی،تار  یاصل  های ویژگی  کهچنان و    یکیمانند وراثت ژنت  یمیو 

برند جغرافی ذ  یدبه نسل جد  ی خانوادگ  یشینهپ و    رسدی به ارث م  یایی نفعان 

ز  و   یادی بخش  تار   ساز یتهو   هاییژگیاز  تحول    فته،شکل گر  یخ آن در طول 

جد   یافته  نسل  به  جد  ید و  دوران  ا  یافتهانتقال    یدیو  در    یان م  ین است. 

  ی نقش پر رنگ  یدارا  یعیو منابع طب  یخی، تار   های یدادرو  یایی، جغراف  یهانماد

  یا در کنار در  یاکوه و    یککه در دامنه    یشهر  یت . به عنوان مثال هو باشندیم

مس  یاو   نما  یک   یر در  آن  با  گرفته  قرار  است.    یایی جغراف  درود  خورده  گره 

موارد  ینهمچن حت  ی در  حاکم  ی که    یک نام    حتی   و   مرزها گستره  یت،نوع 

در   تارکشور  تار   یافته   ییر تغ  یخطول  تحولات  آن  تمام  هو   یخیباشد،    یت بر 

  شمار از تحول و تکامل آن به   ایداشته و مرحله   یرتأث  یایی آن برند جغراف  یفعل

م  ایگونه به  رود،می پا  توان یکه  اقل  ین ا   ی رد  نژاد،  در  را  زبان،    یم، تحولات 

 آن مشاهده نمود. یاییو برند جغراف ینفرهنگ و هنر آن سرزم

و    یت هو  یشینه،پ  ی از انواع برند دارا  ی مانند برخ  یاییبرند جغراف  ین بنابرا  

نم  یتیشخص نانوشته  و  زباشد ی ناشناخته  ا  یرا.  برند  انواع  اکثر  امکان    ین در 

با هم تا  دارد  آغاز موجود  زمانیوجود  و  برند  تأس  یتتولد  )مانند    یک   یسآن 

برند    نفعانیمالکان و ذ  اهدلخو  تصویر(  راه  زآغا  از  آن  برند  خلق  و  وکارکسب

ا ا  یجادبصورت هدفمند  ارائه گردد،  و  بودن در    ینشده  بکر  و  انتخاب  قدرت 

 .  باشدی م یقابل دسترس ی برندساز  یهامراحل و بخش یشترب 

از انواع    یکهر    ی کل  یتنامحسوس درباره ماه  یات از تداع  یشمار  هرچند

جغراف برند  در  اما  دارد،  وجود  و    یایی برند  قدمت  به  بسته  موارد،  اکثر  )در 

برند دارایخچهتار   توان یکه نم  باشدیم  ای و شناخته شده  یمی داستان قد  ی( 

بازگو کردن آن    کاناما ام  ید،از آن چشم پوش  یاآن را انکار نموده و    یبه سادگ

رو لحن  یکردبا  به   یگر د  یو  دارد.  م  ای  گونهوجود  بصورت    توانیکه  را  آن 

فضا و  عناصر  با  همچنیختدرآم  یدیجد   یهدفمند  در    ینا  ین.  برند  از  نوع 

دارا موارد  م  یقعم  یط،بس  یتیهو  ی اکثر  چندجانبه  امکان    باشد، ی و  اما 

  یان آن با ب   یمو ترس  عریفساز آن و تیت از عناصر هو  یک برجسته ساختن هر  

جغراف  یمتفاوت برند  هر  دارد.    یرقابل غ  یرونی ب   یرتصو  یک   ی دارا  یاییوجود 

ط  باشدیم  پوشیچشم در  تار  یان سال  یکه  تحولات  با  همراه  و  و    یخیدراز 

نحو  یتیحاکم  یماتتصم به  و  گرفته  شکل   ... اما    یتتثب  یو  است.  شده 

جغ  یبرندساز  هاییتظرف برند  با  ارتباط  ا   ینا  رافیاییدر  را    یجاد امکان 

  ی، هدفمند، هوشمندانه، راهبرد  یکردیرو  یلهمذکور بوس  یرکه تصو  مایدن ¬یم

  ی . برخیابد  ییرکلا تغ ی حت یاگردد   ییدلخواه بازنما  ای نوآورانه و خلاقانه بگونه

برندساز پژوهشگران  به  یاییجغراف  یاز    یی، »شناسا   یبرا  فرآیندی  عنوانرا 

متغ  «یو هماهنگ  یسازمانده برند    تصویر  »بر  که  انددانسته  ییها   یرهمه  آن 

 . [10] «گذارندیم یرتأث

که از مبدأ سرچشمه    باشدیم  یمنابع فراوان  ی دارا  یتاًماه  یاییجغراف  برند 

آن    بدیلیارزشمند و ب   یاربس  هاییهبه عنوان سرما  توانندیو بعضاً م  گیرندیم

ب   یریت برند شناخته شده و تحت مد به    یش از پ  یش و حافظت قرار گرفته و 

ک  یبرا  آفرینیارزش بپردازند.  خود  ر  ینید  یتمبدأ  ا   استایدر  به    ین اشاره 

جغرافگویدیم  یتظرف »مناطق  م  یایی :  پ  توانند یمختلف    سازی یادهاز 

  گردند«   مندخود بهره  یرمنابع، شهرت و تصو  یریتسازگار با مد  هاییاستراتژ

[11]. 

شاخصه  در و  عناصر  ماب   یهاکنار  موجود  جغراف  ینمشترک    یایی برند 

در هر    مانندیو ب   یاختصاص  ی هامناطق مختلف، اغلب وجود عناصر و شاخصه

جغراف ز  یایی برند  احتمال  م  یادیاز  و  باشدیبرخوردار  عناصر  از  مقصود   .

مشخص در    یاییمنطقه جغراف  یک  ینمشترک، همان اشتراکات ب   یهاشاخصه

به عنوان مثال  باشدیم  یگر د   یاییجغراف  منطقه  یکبا    یاس،و مق  وسعتهر    .

د  هاییمؤلفه زبان،  اقل  ین،مانند  درم  یم،نژاد،   ... و    ی کشورها  یانفرهنگ 

دارد.   یکمختلف    یشهرها  یامختلف   و مشابه وجود  بصورت مشترک  کشور 

و جامعه آن    یایی توجه داشت که نسبت و رابطه هر منطقه جغراف  ید هرچند با 

  ی و اختصاص  ی ساز  یبوم  یادی تا حد ز   یزمشترک و مشابه ن   های مؤلفه  ین با ا

 .شودیم

 برند  یایو جغراف یاییجغراف برند -8

  ی که ط  آوردیم  یدرا پد  یتیظرف  "برند"به عنوان    یانظر گرفتن جغراف  در

که »محصولات، فضاها،    یافت دست    یابط راهبرد از رو  یابه شبکه   توانیآن م

برند جغراف[12]دهند«  یم  پیوند   هم   به   را  افراد   و  ها -سازمان  به    یایی .  بسته 

اجزاء و    یخود، بر رو  یایی جغراف  محدوده  یتوسعت و جمع  یت، موقع  یت،ماه

  وکارها، کسب  ها،سازمان  توانند یاجزاء م  ین. اگذاردیم  یرعناصر درون خود تأث

جغراف  یا   و  محصولات   ها، گروه برند  باشند.  ماه  یاییاشخاص  به  توجه    یت با 

م ن   یرسا   تواند یخود،  را  برند  ساختار    یزانواع  مختلف  در سطوح  و  دربرگرفته 

داشت هم  هخود  به  م   ینباشد.  جغراف  توانیمنظور  عنوان    یاییبرند  به  را 

ز  ایمنظومه که  نمود  )  یرسا   یستتجسم  برند  ماهانواع  مق  یت با    یاس و 

 دارد.   یان گوناگون( درون آن جر

.  سازدیبرقرار م  "برند یای جغراف"با مفهوم   ی ا یژه نوع از برند ارتباط و این 

تمام  ایگونهبه جغراف  ییبرندها  یکه  محدوده  در  نحو  هر  به    ی خاص  یاییکه 

آن محدوده به عنوان    یاییبرند جغراف  یرقرار دارند در سطوح مختلف تحت تأث

بر    یزاز پژوهشگران ن   خیخواهند بود. چنانچه بر   یرهغ  یاشهر و    یالت،کشور، ا 

تأک  ینا و    یاییبرند جغراف  یک  یانم  یذات  »پیوندهای  که  اندداشته  یدمسئله 

انکار است. هر دو به هم    یرقابل غ  کنندیم  یتکه در آن فعال  یشرکت  ی برندها

 . [13] «کنندیاعتبار استفاده م یجادا  یبرا یکدیگرهستند و از قدرت  یمتک

  یایی مبدأ و محدوده جغراف یانواع برند دارا یگر از د  یک هر   ینکه بر ا  علاوه

  ی شهر  یا  یالتیا  یا   یبرند مل  یک ها را در کالبد  آن  تواند یامر م  ینهستند که ا 

وسعت    یت،موقع  یت، بسته به ماه  یاییبرند جغراف  یز ن   یگر د   یقرار دهد، از سو

م جغراف  ین چند   یرنده دربرگ  تواند یخود  مق  یگر د  یایی برند    های یاسدر 

  یاس در مق  یایی کشور که از برند جغراف  یکگونه که    ین باشد. بد   نیز  تر کوچک

م  یمل ز   نماید ی استفاده  مناطق  در  دارا  یرمجموعهو  شهرها،    ها،یالتا  یخود 

هر    مناطقی   و   روستاها   ها، شهرک که  آن  یک باشد  جغراف  نیز   ها از    یایی برند 

چن  ی اختصاص در  باشند.  داشته  را  ن   یحالت  ینخود  آن  بروز  احتمال    یز که 
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هر    یادز  یاربس ز  یکاست،  مناطق  نوع  یرمجموعهاز  اما    یبه  مرتبط  اجزاء 

 مبدأ خود باشند. یایی مستقل برند جغراف

جغراف  موقعیت، برند  در  ارتباطات  و  منابع  شهرت،  نه  مبدأ    یایی گستره، 

بلکه    گردد،ینم  یرمجموعهمناطق ز  جغرافیایی   برند  شدن  رنگتنها سبب کم

سو   یک در   دو  م  یه رابطه  اعتبار  آنها  رابطهبخشدیبه  برند    ای .  آن  در  که 

ز  یاییجغراف پشت  های یرمجموعهمبدأ  را  ز   نمایدیم  یبانیخود  ها  مجموعهیرو 

نما  یزن  را  برند  کنندیم  یندگیآن  مثال  عنوان  به  مق  یاییجغراف.    یاس در 

راستا  تواندیم  یکشور به    یابیتحقق اهداف و دست   یتمام منابع خود را در 

اجزأ    یناز جمله هم  یزمختلف ن   یو مناطق و نواح  گیرد  بکار  خود  اندازچشم

  یرمجموعه اجزاء به عنوان مناطق ز   یناز ا   یک . حال آنکه هر  روندیبه شمار م

-یخود برخوردار م  یبرا  یاختصاص  یاییرافخلق برند جغ   یتبرند مبدأ، از ظرف

 .باشند

 

 یسکشور سوئ یبرند مل ی؛مورد مطالعه -9

بخش  گونههمان در  جغراف  هایکه  برند  شد،  عنوان  به    یاییقبل  بسته 

جغراف  یتماه محدوده  ا  یایی آن  کشور،  عنوان  سطوح    یا   یالتبه  در  شهر، 

  یایی جغراف  ی واحدها  ین تر   یاست. کشورها به عنوان اصل  یف قابل تعر   یمختلف

کشور    یک از برند    ی برندساز  یو در گفتمان تخصص  روندیمستقل به شمار م

مل برند  عنوان  آنگرددیم  یاد 1ی با  از  مل  جایی.  برند  ح  یکه    یت، ماه  یثاز 

دارا  یگاه،جا منابع  و  ظرف  ینتر  یعوس  یروابط  از  برند    یاصل  هاییتدامنه 

مل  یک  باشد،ی م  یاییفجغرا برند  از  سوئ   ینمونه  برایس)کشور  بخش    ی( 

 انتخاب شده است.  یمطالعه مورد

کوچک اما   ی ، کشور"2یس سوئ   یونکنفدراس" ی با نام رسم یس سوئ  کشور 

م اروپا  قاره  در  م  باشدیبرجسته  در  است.    یهاکوه  یانکه  شده  واقع  آلپ 

برا  یبرا  یکی"عبارت    ینهمچن به عنوان شعار    یربازاز د  "3یکی   یهمه، همه 

بکار م  ین ا ز نقش  یکشور ن   ینگنبد کاخ فدرال ا  یر که اتفاقا در ز   رودیکشور 

 بسته است. 

کشور  یس سوئ  عنوان    عنوان   به   کنون  تا   طلبصلح  و   نامخوش   یبه 

جهان   ی هاسازمان  ی برا  یسته شا   میزبانی رو  ی مهم  و    یپلماتیک د   های یدادو 

  یفای به ا  یجهان   یبانکدار  زمینه  در  اعتمادقابل  یمتولّ  یکه عنوان  ب  ینهمچن

و    صیل ا  یعاز صنا  یس کشور سوئ   مندیبهره  ین، نقش پرداخته است. علاوه بر ا

جا   یو شکلات ساز  سازیمثل ساعت  یی ها  ینهدرخشان در زم ارتقاء    یگاه به 

کشور در    ین ا   یری اسباب قرارگ  هایژگیو  ین افزوده و هم  ی آن در عرصه جهان 

و درآمد سرانه   4ی چند کشور نخست جهان از نظر شاخص توسعه انسان   یفرد

 را فراهم نموده است. 

نظرسنج  یاری بس  نتایج رتبه  هایاز  دارا  یس سوئ   هابندیو    ین بالاتر   ی را 

که   Nation Brands  بندیرتبه   یانم  یندانسته اند. در ا  ی زندگ  یفیتسطح ک

ارتباط    یشترینب  گرددیمنتشر م Brand Financeبرند  یابی ژانس ارزاز جانب آ

ا با موضوع  دارد. در گزارش سال    ینرا  کشور    بندی،به رت  ینا  2021پژوهش 

 
1 Nation Brand 

 Confoederatio Helvetica:ینبه لات 2
  Unus pro omnibus, omnes pro uno: ینبه لات 3

4 Human Development Index (HDI) 

امت  یسسوئ  برند   یازبا  -یقو"به عنوان دارنده    100از    83/ 3 5شاخص قدرت 

 اعلام شده است. "یبرند مل  ترین

 

 
 ( Brand Finance)منبع:   یمل یشاخص قدرت برندها  1شکل 

 

 ی برند مل یتهو -10

از مطرح    تر یشپ  یاردانست که بس  ییاز جمله کشورها   توانیرا م  سوئیس 

مفهوم    یافتناز رواج    یشپ  یو حت  یاییهمچون برند جغراف  یشدن اصطلاحات

خود توجه    یمل  یتاز جمله هو  یمعنو  های ییدارا   یریتبرند، به حفاظت و مد

نخست  یا  یژهو شک  بدون  است.  آشناتر  ینداشته  ب  ینماد  ین و  بعد    ا که 

در    ید سف  یونانی  یبنماد صل  بندد،یکشور در ذهن ما نقش م  یننام ا  یدنشن

نماد مل  یربازنماد ساده اما قدرتمند از د   ین. اباشدیقرمز م  ینهزم   ی به عنوان 

در قطعنامه خود در    یساست. مجلس فدرال سوئ   شده یکشور شناخته م  ین ا

کرد: »نشان    عیین ت  یررا به شرح ز  یس، تناسبات نشان سوئ 1889دسامبر    12

قرمز است، همراه با   ینهراست قائم و آزاد در زم ید سف یب صل  یک   یونکنفدراس

 ششم از عرضشان بلندترند«.   یککه هر کدام  ی مساو یبازوها

 

 
 ( Wikimedia)منبع:  1929 یسسوئ  یمل یادبودپوستر  2شکل 

 

 
5 Brand Strength Index (BSI) 
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 (Academic.com)منبع:  19در قرن  یسپرچم سوئ یهتناسبات اول 3شکل 

 

  ین ا  ی برند مل  یبصر  یت عنصر هو   ینکه شاخص تر   یسکشور سوئ   ی نشان مل

م شمار  به  ا   رود،یکشور  پرچم  رسم  ینشامل  تناسبات  با  قالب    ی کشور  در 

م سو  باشد، ی مربع  کنفدراس  یگرد  یاز  نشان    یسسوئ   یوننشان  واقع  در  که 

ا  ن   ین دولت  پرچم    بردمی بهره    ی مل  یهسرما  ین از هم  یزکشور است  آن  و در 

  یجاد سپر قرار گرفته است که ضمن ا   یکبا همان تناسبات در قالب    سوئیس 

استفاده از نماد    یریناز سنت د  یون،نشان کشور و نشان کنفدراس   یان م  یز تما

عنوان   به  نماد  یکیسپر  و هو  ی هااز  نشان  ساز تی شاخص    و   ها دولت  ی هادر 

 نموده است.  پیروی هاحکومت

 

 

)منبع:   یسسوئ یونو نشان کنفدراس یتناسبات نماد مل 4شکل 

cdbund.admin.ch ) 

 

  یاری بس  یتاز اهم  یسکشور سوئ   یکه در رابطه با نشان مل  یاز موضوعات  یکی

تأث  "1سرخ   یبصل"  یبرخوردار است، خلق نشان سازمان جهان نشان    یرتحت 

سوئ   یمل هو  باشدیم  یسکشور  ارتباط  واقع  در  با    ینا  یتکه  را  سازمان 

از نشان   یب توسعه نماد صل یانخود مشخص ساخته است. جر  ی خواستگاه اصل

نشد و پس از شهرت    یسرخ منته  یببه نشان سازمان صل  یسکشور سوئ   یمل

مورد استفاده    ینمادها  یندر شمار پرتکرار تر  یبسازمان، نماد صل  ینا  یجهان 

 . یدگرد یتتثب یپزشک  هاییتو فور  یخدمات سلامت  یبرا

 

 
1 International Committee of the Red Cross (ICRC) 

 

)منبع:   یسسوئ یونو نشان کنفدراس یتناسبات نماد مل 5شکل 

cdbund.admin.ch ) 

 

 

)منبع:   1956در زمان جنگ کره  سرخ یبپوستر صل 6شکل 

Redcrossmuseum.ch ) 

 

 

 

 کشور ینا یبرندها یبرخ یبصر یتدر هو یسسوئ ینشان مل 7شکل 

مل نشان  و  سوئ   ینام  مستق  یسکشور  و  آشکارا  برندساز  یمبصورت  و    یدر 

صنا  یابیبازار  در  شاخص  پشتوانه  ین ا   یع محصولات  عنوان  به    ی برا  ای کشور 

که به وضوح    ای  گونه. بهگیردیو اصالت مورد استفاده قرار م  یفیت ک  ینتضم

  ی تجار  ایبرنده  ین مطرح تر   یتکشور را در هو  ین ا   یبازتاب نشان مل  توانیم

 کشور مشاهده نمود.  ین ا



 11-1، ص ص 2دوره ، 1403، آینده ی و شهرساز یهنر، معمارعلمی مطالعات پژوهشی در  مجله                                                    ینیسادات بهاءالد ینپروو  فر یمیاصغر فه

 

9 

برخوردار  این  وجود  با  مالک  ی برندها  در  استقلال  مد   یت از    ی دارا  یریت،و 

برند مل  یهدوسو  یارتباط نحو  باشند یکشور مبدأ خود م  یبا  به  در شمار    ی و 

همچن دارند،  قرار  آن  مولّد  ارزش  ینمنابع  به  کمک  برند    یبرا  آفرینیضمن 

اعتبار و    یشافزا   برای  بخشو اصالت   سازیتهو  ایاز آن به عنوان پشتوانه  ی،مل

 .گردند می مندبرند خود بهره یگاه ارتقاء جا

 

 

)منبع:   یسیساعت سوئ یک یدر طراح یاستفاده از نشان مل 8شکل 

Swissmilitary.ch ) 

 

 

)منبع:   یسیشکلات سوئ یک بندیدر بسته یاستفاده از نشان مل 9شکل 

Favarger.com) 

 تعلق به مبدأ یس؛ساخت سوئ -11

محصول دارد،    یکو اعتبار    یتدر هو  ایکنندهیینکه نقش تع  یاز مسائل  یکی

ب   یناستفاده از ا .  باشدی آن م  یاییمبدأ جغراف آن است محصول،    گریانعنوان 

را جزئ  از سو  یای از جغراف  یخود  و  دانسته    یز ن   یاییبرند جغراف  یگر د  ی مبدأ 

جزئ  را  م  یمحصول  خود  »اداندیاز  واقع  در  ب یوپ  یجاد .  )و    یک  ین ند  برند 

م مبدأ  کشور  با  آن(  خدمات  و  مکان   تواندیمحصولات  عنوان    ی برا  یزمیبه 

  یندر نظر گرفته شود.« همچن ی نام تجار یک ر و محافظت از طول عم  یش افزا 

اعتبار و ارزش را درباره    یفیت،از ک  ییکشور، نشانه ها   یکبرند با    یک»ارتباط  

 . [13] «دهدیمحصول ارائه م

  شود، ی م  گذاریخود علامت  یاییمحصول بر اساس مبدأ جغراف  یک که    زمانی 

آن نام   یرامون پ یات از تداع یاری در واقع نه تنها نام کشور مبدأ خود را بلکه بس

ن  ا   یز را  داشت.  خواهد  همراه  رو   گذاری علامت  ینبه    ی گوناگون   هاییکردبا 

نامعتبر،   یگاهل جایبه دل  یسو ممکن است در موارد  یکاز    پذیرد،یصورت م

کشور شکل گرفته    یکم  نا  یرامون که پ  ی نامناسب  یات نامطلوب و تداع  یرتصو

جغراف مبدأ  تول  یایی باشد،  جانب  از  حت  یدکنندگانمحصولات  و  شده    ی انکار 

جعل   جغراف  یکدرصدد  برا  یاییمبدأ  خوشنام  و  خود    یمعتبر  محصولات 

  از   هاآن  ی که برند مل  یمهست  ییشاهد کشورها   یگر د   یاز سو  ین . همچنیندبرآ

تصو  جایگاهی و  آن  یریمعتبر  نام  و  بوده  برخوردار    یادآور   هادرخشان 

تداع  ایمجموعه  م  یاتاز  چنباشدیمثبت  در  تنها    یموارد  ین.  نه 

تما  یدکنندگان تول بالا  یل با  تعهد  جغراف  یی و  مبدأ  به  محصولات    یایی نسبت 

پا مواردیم  یبندخود  در  بلکه  س  یباشند،  کشور  نام    وئیس،مثل  از  استفاده 

جغراف علامت  یاییمبدأ  برخوردار  گذاریدر  و  امت  ی محصولات    یازات از 

 است.  پذیرناعتباربخش آن، صرفا در چهارچوب ضوابط و مقررات امکا 

 Produit"از جمله  یمختلف ینبا عناو  یسشاخص کشور سوئ  یعصنا   تولیدات

Suisse"  ،"Fabriqué en Suisse"    و"Qualité Suisse"   علامت-

ا   گردند یم  گذاری  از  استفاده  برا  ینعناو  ین که  جامعه هدف  آن    یبه  عرضه 

بستگ تر  ی محصول  شده  شناخته  اما  اذهان    نوعی  به   که  ها آن  ین دارد.  در 

عنوان    یتتثب  هانیانج  یعموم است  سوئ "شده   Swiss)  "یسساخت 

Madeباشدی ( م . 

 

 

 محصول  یبر رو "یسساخت سوئ"حک شدن عبارت  10شکل 

 ( Victorinox.com)منبع: 

ا  مندیبهره  شد،  ذکر  که  گونههمان تابع ضوابط و   یناز    باشد یم  ای یژهعنوان 

قوان  در  تع  ینا   ینکه  عنوان    یدهگرد  یینکشور  واقع  در  ساخت  "است. 

جا  "یسسوئ  مل  ی معنو  هایییدارا  یگاهدر  به    ینا   یبرند  دارد.  قرار  کشور 

مدت  ینهم از  ا   یراستا  در  یاریبس  های تلاش  قبل  هامنظور  از    ین حفاظت 

مشخص  یی دارا و  است.    یط شرا   سازیارزشمند  گرفته  صورت  آن  از  استفاده 

هرگونه    یبرا  "یسساخت سوئ "درج عنوان    یس،طبق قانون فدرال کشور سوئ 

 : باشدی م یرامکان پذ یل ذ یط محصولات و خدمات، تنها در شرا

غذا "  برای همچن  80  بایستیم  "ییمحصولات  و  خام  مواد  وزن    ین درصد 

سوئ   یدتول  یضرور  یفرآور در  برا  یس محصول  و  باشد.  شده    ی انجام 

صنعت" هز  60  بایستی م  یزن   "یمحصولات  مراحل    های ینهدرصد  و  ساخت 

سوئ   یندفرآ   یضرور در  محصول  رس  یسساخت  انجام  همچن  یدهبه    ین باشد. 

  یس ن شرکت در سوئ آ  یریتو مد  یدفتر مرکز   بایستیم  یزن   "خدمات"  یبرا

 واقع شده باشد. 
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 یسیسوئ یچاقو یک یدر طراح یاستفاده از نشان مل 11شکل 

 ( Victorinox.com)منبع: 

 یبرند مل یریتمد یبرا مرکزی -12

مل  گیریشکل  اساساً  سوئ  ی برند  بستر    یستن   یموضوع  یسکشور  در  که 

ط  یریتو مد   یاستگفتمان مدرن س باشد.    یراخ  یسالها  یو در  افتاده  اتفاق 

مبتن  کنیمیم  یادکشور    ینا  ملی  برند  عنوان  به  آن  از  چهآن واقع  بر   یدر 

ها  سال  باشد یم  یی ارزش  طول  در  هوش  یار بس  یان که  اساس  بر  و    یاری و 

 است.  یدهو به اثبات رس یافته خلق شده، پرورش  یستگی شا

مل  یادین بن  هاییهسرما   هرچند و    یخوشناماز    یراثیم  یس، کشور سوئ   ی برند 

است، اما حفاظت و توسعه    یمتماد  یها ها و دههقرن  یکشور در ط  ین تعهد ا 

مستق  ها یهسرما  ین ا ارتباط  اکنون  جا  یمیکه  ارتقاء  مل  یگاهبا  دارد،    یبرند 

  ین . ایردگ  ارمتمرکز و مستمر قر  یریتتحت مد  بایستی است که م  ای¬مسئله

امر    ینتحقق ا  ی برا  یمرکز  یلتشک  یه اول  هاییزهاست که انگ  یهمان موضوع

 نموده است.    یجاد( را ا یبرند مل  یریت)مد

آن،    یریتو مد   یمربوط به مسئله برند مل  ی هازمزمه  یننخست  1970سال    در

تصو  به  »توجه  موضوع  قالب  پارلمان    یسسوئ   یردر  در  کشور«  از  خارج  در 

  یت ودطرح موج"با عنوان    یارائه سند  سازینهکشور مطرح شد و زم  ینفدرال ا 

تأ یدگرد  1974در سال    "1در خارج از کشور   یس سوئ  قرار    یید. پس از مورد 

و همچن مذکور  قانون   ینگرفتن طرح  تأس  یتحما  ی برا  یپشتوانه  آن،    یس از 

ا   یدگی رس  یبرا  یمرکز اجرا  ینبه  و  در    ی هابرنامه  ی موضوع  آن  به  مربوط 

هم به  گرفت.  قرار  کم  یندستورکار  عنوان    یسیونیمنظور    یسیون کم"تحت 

از کشور   یس سوئ   یت موجود  یهماهنگ خارج  با حضور    1976در سال    "2در 

 . یدگرد یستأس ی و خصوص یمؤثر از بخش دولت  یاز نهادها یندگانی نما 

در منابع،    یتاز جمله محدود  ییبا چالش ها   یاروییبه سبب رو   یسیونکم  این 

به و  مقطع  ز  پیاپی  طور در چند  تا    ها یرساختتوسعه  نمود  تجربه  را  منابع  و 

پاسخگو مأمور   ی بتواند  و  ا  یاصل   یتراهبرد  تا  باشد.  سال  ینکهخود    ی هادر 

چالش  یلادی،م  90دهه    یانیم به  پاسخ    "یرتصو   "  برکه    یگوناگون   یهادر 

در خارج    یسسوئ   یرموضوع تصو  گذاشت،یم  یردر ارتباطات خود تأث  یس سوئ 

با عنوان    یفرع  اییتهکم  یلامر سبب تشک  ینو هم  یافتتازه    یتیاز کشور اهم

سال    "یرتصو" همچنیدگرد  1997در    یان م  یزن   ای یژهو   یهماهنگ  ین. 

 
1 Global Concept for Switzerland’s Presence Abroad 
2 Coordinating Commission for the Presence of 
Switzerland Abroad 

آموزش  یهابخش فرهنگ،  رسانه،  توسعه    راستای   در...    و  ورزش   ،مختلف 

 آمد. ید پد  یسیونکم هاییتفعال

در قالب    یس کشور سوئ   ی برند مل  یریتمد   ی که برا  ییتلاش ها   یافتن ادامه    با 

م  یسیونکم صورت  ا  گرفت،یمربوطه  »بازتعر  یمسئله  عنوان    یف تحت 

فرآ  «یسیونکم  یتمأمور پ  ی پارلمان   یابی ارز  یند به  نتا   یدا راه    ین هم  یجکرد. 

تصو   یابیارز اساس  که  بود  هدفمندساز  ید جد  یطرح  یب مذکور  منظور    ی به 

  ی شورا  ین . بنابرا دادیم  یلرا تشک  یمنابع مربوط به برند مل   یتاقدامات و تقو

را در    یدیجد   ایتوسعه  هاییاستس  یلادی م  90در اواخر دهه    یسفدرال سوئ 

ان  در پالم   هایاستس  ینا   یرشاعلام نمود. به موجب پذ  یسند رسم  یکقالب  

  ی راهبردها  ای اجر  یبرا  ید جد   یمرکز  یستأس  ی برا  یمهم  یمکشور، تصم  ین ا

مد به  مل  یریت مربوط  گرد  یبرند  ا یداتخاذ  جد  ین.    یت موجود"  یدمرکز 

عنوان    "3یس سوئ  به  که  داشت  سازمان  یکینام  وزارت    یهااز  به  وابسته 

 خود را آغاز نمود. یت فعال یلادیم 2000کشور در سال  ین امورخارجه ا 

تأس  یس سوئ   یتموجود  مرکز بدو  برا  یساز  کنون    یت مأمور   یاجرا  ی تا 

از    ایبطور گسترده  یس، کشور سوئ   یتوسعه برند مل   ی خود در راستا  ی سازمان 

ا   یبخش خصوص  یو همکار  یدولت  ینهادها  یتحما  بوده است.    ین برخوردار 

ت  ی کشور نسبت به اهم  ین ا   یبرند مل  نفعانیروزافزون ذ  یاتفاق نشان از آگاه

  ی مصوب شورا  یبرنامه راهبرد  یساز  یادهمرکز با پ  ینآن دارد. ا  یرگذاریو تأث

-ی کشور م ین ا  یبرند مل یر و تصو یگاهبه ارتقاء جا  یس سوئ  یون فدرال کنفدراس

 .پردازد

 

 

 .یامارات متحده عرب ی،، دبExpo 2020 یشگاه در نما یسغرفه کشور سوئ 12شکل 

 ( houseofswitzerland.org)منبع: 

 یشنهادهاو پ گیرییجهنت -13

  یکی در هرکدام از سطوح خود به عنوان    یایی جغراف  یموضوع برندساز  امروزه

استراتژ  مسائل  ژئوپول  یک از  م  یتیکو  شمار  به  جهان  کشورها،    رودیروز  که 

و شهرها، هر   م  یک مناطق  اهم  یآگاه   یزان به  از  تأث  یت خود    ین ا   یرگذاری و 

مانند ملبورن   یی »شهرها  یگر د  ی. در دوران کنون گردندیموضوع با آن مواجه م

نم منتظر  آمستردام  د   مانندیو  بلکه    تعریف  را   هاآن  یندهآ  یگرانتا  کنند، 

  یابی یگاه تا به جا دهندیو ارتباطات خود انجام م یررا در رابطه با تصاو یاقدامات

 .[7] «یابنددست  یموفق

از پژوهشگران روابط   یکی  یکم،ویستدر آغاز قرن ب یعنیاز دو دهه قبل،   بیش

نام پ  المللینب    دشواری   راه  برند  بدون   »دولت   که   داشت   اعلام  4هام ونَ  یتربه 

 
3 Presence Switzerland 
4 Peter Van Ham 
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بود    یافته در  ین دارد«، او همچن  یشدر پ  یاسی و س  یجلب توجه اقتصاد  ی برا

تبد حال  در  اعتبار  و  »شهرت  بخش  یل که  به  ارزش    ی اساس  یهاشدن 

  یک که »  نمودیرا مطرح م  یراهبرد  یدگاهد  ین دولت است«، لذا ا   یکاستراتژ

  ی را در اقتصاد جهان   یمهم  یرقابت  یتمز  تواندیقدرتمند و مثبت م  یبرند مل

 .[14]شده امروز فراهم کند« 

ذدولت  جوامع، و  ا  نفعانی یها  در   ینا   یتهمکه  را  برند  از  در    یافتهنوع  اند 

  »برای  که. ضمن آنباشندی عرصه م یندر ا  یت رقابت و موفق  یبرا ی تلاش جد

  یرگذاری تأث  ی هادر مورد روش  یشیدنبه مطالعه، درک و اند  یاز اکثر کشورها ن 

ب  شهرت  انتخا  یکواقعاً    یگرد  شانالمللیینبر  دولت    یا.  یستن   بیموضوع 

مل شهرت  م  ی کنترل  دست  در  م  یا   گیردیخود  آن    دهد یاجازه  توسط  که 

همچن شود«.  کنون  ینکنترل  دوران  دولت  یدر  شهرت    یرتاث  تواندیم  ی»تنها 

ناد  یمل را  ه  یردبگ  یدهخود  جهان   ای علاقه  یچکه  جامعه  در  مشارکت    ی به 

تما و  بهره  یلینداشته  فرهنگ    مندیبه  و    یراتتاث  از  هروندانشش  یا اقتصاد، 

 . [4]را نداشته باشد«  دهد می ارائه ها جهان به آن  یهکه بق یغن هایفرصت

و    یتنوع از برند به سبب ماه  ین از آن است که ا   ی پژوهش حاضر حاک  نتایج

عرصه    ینتر  یع وس  تواندی(، میمل  یاسخاص خود )آن هم در مق  هاییتظرف

برا هر  یبرندساز  یریبکارگ  ی را  زم  یکو  دهنده    یلتشک  یتخصص  هایینهاز 

-و تمدن  سازی یخ را در بستر تار   یبرندساز  یرگذاری نموده و اوج تأث  یجادآن ا 

همچن  سازی برساند.  ظهور  منصه  م  ینبه  که  برند  انواع  از  نوع  تواند  یتنها 

بگذارد و    تأثیر  ها انواع برند را در ساختار خود داشته باشد و بر آن  یرسا  یتمام

 .باشدیم یاییبرند جغراف یرد، بپذ  تأثیر خود منابع نعنوا  به ها از آن

 

 مراجع 
 

[1] Lucarelli, A., & Per-Olof, B. (2011). City branding: a state-of-the-
art review of the research domain. Journal of Place Management 
and Development, 4(1), 9 – 27. 
DOI:10.1108/17538331111117133 

[2] Dinnie, K. (2008). Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. 
Oxford, UK: Butterworth-Heinemann. 
DOI:10.4324/9781003100249 

[3] Potter, E.H. (2004). Branding Canada: The Renaissance of 
Canada's Commercial Diplomacy. International Studies 
Perspectives, 5(1), 55–60. DOI:10.1111/j.1528-
3577.2004.00155.x 

[4] Anholt, S. (2010). Places: Identity, Image and Reputation. New 
York: Palgrave Macmillan. DOI:10.1007/978-0-230-27149-4 

[5] Fan, Y. (2006). Nation branding: what is being branded? Journal 
of Vacation Marketing, 12(1), 5-14. 
DOI:10.1177/1356766706056633 

[6] Kerr, P., & Wiseman, G. (2013). Diplomacy in a globalizing world : 
theories and practices. New York. United States: Oxford 
University Press. ISBN: 9780190647988 

[7] Guerrini, S. (2013). Geographic Branding: Translating Location 
into Affect. Available from: 
https://www.brandingmag.com/2013/04/11/geographic-
branding-translating-location-into-affect/ [Accessed 7 Aug 
2022]. 

[8] Guerrini, S. (2013). Geographic Branding: Translating Location 
into Affect. Available from: 
https://www.brandingmag.com/2013/04/11/geographic-
branding-translating-location-into-affect/ [Accessed 7 Aug 
2022]. 

[9] Braun, E., Eshuis, J., & Klijn, E.H. (2014). The effectiveness of 
place brand communication. Cities, 41, 64-70. 
DOI:10.1016/j.cities.2014.05.007s 

[10] Caldwell, N., & Freire, J.R. (2004). The differences between 
branding a country, a region and a city: Applying the Brand Box 
Model. Journal of Brand Management, 12, 50–61. 
DOI:10.1057/palgrave.bm.2540201 

[11] Dinnie, K. (2013). Introduction to the Theory of City Branding. Pp. 
3–7 in City Branding: Theory and Cases, edited by K. Dinnie. New 
York: Palgrave Macmillan. DOI:10.1057/9780230294790_1 

[12] Bellini, N., & Pasquinelli, C. (2016). Urban Brandscape as Value 
Ecosystem: The Cultural Destination Strategy of Fashion Brands. 
Place Branding and Public Diplomacy, 12(1), 5–16. 
DOI:10.1057/pb.2015.21 

[13] Soni, Parul. (2019). Nation Branding: How to Build an Effective 
Location Brand Identity. Available from: 
https://brandfinance.com/insights/nation-branding [Accessed 9 
Aug 2022]. 

[14] Van Ham, P. (2001) The rise of the brand state: The postmodern 
politics of image and reputation. Foreign Affairs, 80(5), 2–6. 
DOI:10.2307/20050245 

[15] Presence Switzerland. (2008). Corporate Identity Manual 
Switzerland. Bern, Switzerland: Federal Department of Foreign 
Affairs. 

[16] Presence Switzerland. (2012). Brief history of Presence 
Switzerland. Bern, Switzerland: Federal Department of Foreign 
Affairs. 

[17] Guerrini, S. (2013). Geographic Branding: Translating Location 
into Affect. Available from: 
https://www.brandingmag.com/2013/04/11/geographic-
branding-translating-location-into-affect/ [Accessed 7 Aug 
2022]. 

[18] Bideau, Nicolas . (2021). Nation branding – a communication 
opportunity. 

[19] Bookman, Sonia, and Andrew Woolford. (2013). "Policing (by) 
the Urban Brand: Defining Order in Winnipeg's Exchange 
District.” Social and Cultural Geography 14(3):300–317. 

[20] Cass, Jacob. (2020). 7 Types of Branding & How To Leverage 
Them for Growth. Available from: https://justcreative.com/7-
types-of-branding [Accessed 5 Aug 2022]. 

[21] Communication Support Section. (2017). Corporate Design der 
Schweizerischen Bundesverwaltung. Bern, Switzerland: Federal 
Council. 

[22] Haigh, David. (2021). Nation Brands 2021: The annual report on 
the most valuable and strongest nation brands. London, United 
Kingdom: Brand finance.  

[23] Indeed Editorial Team. (2021). 21 Types of Brands (With 
Definitions).Available from: https://www.indeed.com/career-
advice/career-development/types-of-brands [Accessed 5 Aug 
2022]. 

[24] Kapferer, Jean-Noël. (2013). "Paris as a Brand". Pp. 184–89 in 
City Branding: Theory and Cases, edited by K. Dinnie. New York: 
Palgrave Macmillan. 

[25] Olins, Wally (2005). "Making a National Brand". In Melissen, Jan 
(ed.). The New Public Diplomacy Soft Power in International 
Relations. New York. United States: Palgrave Macmillan. 

[26] Scrivo, Elettra. (2021). Switzerland named world’s strongest 
nation brand. Available from: 
https://www.transformmagazine.net/articles/2021/switzerlan
d-named-world-s-strongest-nation-brand/ [Accessed 10 Sep 
2022]. 


