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بـرندهـاي گـردشگـري شهـر اصفهـان
مهم ترین برند شهر ما، نام اصفهان است این شهر 
به همراه شــیراز  نزدیک به یک صد سال است که 
تبدیل به یک برند و مارك شــده و امروز، معرف 
ایران نزد جهانیان اســت. به گفته همگان اولین 
مقصد انتخابی براي گردشــگري نــزد جهانیان، 
اصفهان و شیراز است و زمان زیادي طول کشیده 
که به طور سازمان نایافته و طبیعی این  دو نام در 
اذهان جهانیان نهادینه شود. متاسفانه سودپرستی 
عده اي موجب شده هجمه هایى جهت تخریب این 
مزیت کشورمان در داخل از طرف شهرهاي رقیب 
انجام شــود. روزي رییس هتلداران خواستار حذف 
این دو شهر از چرخه گردشگري به علت کمبود هتل

 می شود . روزي رییس تورگردانان  نام شهردیگري 
را کنار این دو شــهر می گذارد  که گردشــگران 
تقاضاي اقامت در این 3 شــهر را دارند. شهرهاي 
دیگر در جهــت معرفی بجا و نابجــاى خود براي 
توریســت ها بجا و نابجا تلاش مــی کنند. روزى 
بلداجی خود را پایتخت گز ایران می نامند و روزي 
دیگر شهر نطنز در نامه اي به شرکت بنز ادعا می 
کند که مارك ماشین بنز را  از مسجد جامع نطنز 
برداشــته اند. به نظر می رســد احتمال گشایش 
گردشــگر در ایران همه را به صرافت انداخته که 
اگر نمی توان این دو شــهر را از چرخه توریســم 
حذف کرد، اما می توان نام هــاي جدید کنار این 
شهر گذاشت، اما این یک مشکل در سطح جهان 

ایجاد می کند؛ وقتــی یک تعداد نام کمتر 
آشنا حتی با داشتن آثار تاریخی زیاد کنار 
نام این دو شــهر قرار دادیم اغتشاش ذهن 
گردشگر ممکن اســت اصولا  وي را از سفر 
به کشــور ایران منصرف کنــد . آنچه مهم 
است اینکه حتی براي برندسازي و گذاشتن 
نام شــهر جدید هم باید یک برنامه 50 ساله 
داشته باشــیم. مثالی در مورد کشور ترکیه 
ارایه می شود. اگر نگاهی اجمالی به این کشور 
بیندازیم می بینیم تمام شهرهاي این کشور 
، بخش هایی از تاریخ روم و اســلام را در خود 
دارند اما برنامه ریزان ابتدا شــهر استانبول را 
برند خود قرار دادند و مسجد ابا صوفیه تبدیل 
به نماد شهر استانبول شــد و تمامی عکس ها 
و پوســترهاي تبلیغاتی، این مسجد را در خود 

دارند. مسئولان شهري با ایجاد تسهیلات مجانی 
براي فیلم سازان سعی کردند لوکیشن (موقعیت)  
فیلم ها در این شهر باشد تا جهانیان از طریق فیلم ها 
با این شهر آشنا شوند و همانگونه که قبلا نوشته شد 
تمامی مشکلات پیش روي توریست را چنان حل 
کردند که به تدریج در سال گذشته این شهر سرآمد 
جذب توریست در سر تا سر جهان شد  و از پاریس 
و لندن هم جلو زد. چند ســالی است که ترکیه با 
ایجاد ظرفیت هاي  جدید همچون آنتالیا، آنالیا ، 
کوش آداسی ، بدروم سعی در معرفی تدریجی هر 
کدام از این نقاط دارد و هوشمندانه هر شهر را براي 
یک کار معرفی کرد؛ براي استفاده از آثار تاریخی و 
تفریحی استانبول ،جهت اقامت در هتل و استفاده 
از کنار دریا شهر آنتالیا و به منظور استراحت براي 

سالمندان آنالیا به توریست ها معرفی  شده است .
این برند ســازي شــهرهاي جدید بدون آسیب 
رساندن به شهر اصلیشان است، اما در کشورمان، 
شاهدیم که هر روز سعی می شود از ارزش و اعتبار 
دو شهر جا افتاده در جهان یعنی اصفهان و شیراز 

کم شود تا به اعتبار شــهرهاي دیگر اضافه شود یا 
در فکر حذف آن   یا به فکر ایجاد رقیب هستند .

از هم اکنون باید مسئولان شهري اصفهان تمامی 
اختلاف ســلیقه راکنار گذاشته و شــهرداري از 
امکانات مادي شهر براي سرمایه گذاري و  میراث 
فرهنگی هم با استفاده از ظرفیت هاي قانونی خود 
اســتفاده کند و این دو ارگان دست در دست هم 
بگذارنــد و از امکانات مادي شــهرداري و معنوي 
گردشــگري اســتفاده کنند و با رفــع نیازهاي 
توریســت ها که مهم ترینش فعــلا محل اقامت 
است به پیشرفت شــهر در مورد جذب توریست 
کمک کنند و از آنچه بر سر زاینده رود  رفت عبرت 
بگیرند. تعلل و کوتاهی در این مسیر زیان سختی 

به شهرمان می رساند. 
البته این تعلل در همه زمینه هاست. یک سال است 
که می خواهند معماري به کار گرفته شده در میدان 
امام علی(ع) راکه با زحمات مهندســان شهرمان 
و پیگیري شهرداري با هزینه شــهروندان به یک 
نماد تاریخــی و یک ظرفیت جدید تبدیل شــده  
در سطح کشور معرفی کنند و می بینیم که تعلل 

در تبلیغات و معرفی باعث شــده که در تهران 
نجمــن  ا

معماري ایران بزرگداشت معماري 
میدان امام علی(ع) را برگزار کند.

1- مارك  و برند محصولات 
دیرگاهی است که نام محصولات و مارکشان تبدیل 
به یک خاطره خرید از طرف مشــتري شده است 
و کارخانجات ســعی دارند که با کمک تبلیغات و 
صرف هزینه هاي بســیار مارك خود را در اذهان 
کودك و نوجوان جا بیندازد. روزگاري پس از جنگ 
جهانی دوم و شکست ژاپن با زحمات 40 ساله خود 
چنان اعتباري به ســاخت ژاپن داد که امروز یکی 
از امتیازهاي  بزرگ یک محصــول خانگی وجود 
مارك ساخت ژاپن است. این کار با مالزي، چین و 
کره هم در درجات مختلف انجام شد. سرمایه داران 
بزرگ که صاحبان شرکت هاي چند ملیتی هستند 
براي استفاده از نیروي کار  ارزان هر از چند گاهی 
سرمایه خود را به یک کشــور منتقل می کنند و 
دوباره همان برندســازي و افزایش کیفیت را باز 
تکرار  می کنند. این کارشامل مارك وسایل خانگی، 
لباس هاي ورزشی ، ماشین سواري و کلیه ملزومات 

کامپیوتري وموبایل و وسایل مورد نیاز براي زندگی 
افراد است.

حتی امروزه کمپین هایی  در اینترنت با عناوینى 
چون باشــگاه اســتفاده کنندگان از وســیله اي 
همچــون موبایل آیفون و دیگر وســایل شــکل 
مى گیرد که نقطه مشــترك کاربران می شــود. 
می بینیم در کشورمان افراد با پایگاه هاي اجتماعی 
متفاوت تنها وسیله پیوندشان موبایلی است که در 
دست دارند و یا کامپیوتري که استفاده می کنند .

البته همه اینها در ســایه قانون مالکیت معنوي و 
اســتاندارد به معناي واقعی به وجود آمده است. از 
یک میلیون موبایل تولید شده آیفون تماما مشابه 
به هم هستند حتی لباســی مارك دار که  معمولا 
باید تغییراتی نســبت به هم داشــته باشد چنان 
در یک اســتاندارد از لحاظ اندازه ، جنس ، شکل و 
رنگ اســت که تفاوتی نمی کند شما این جنس 
را در اصفهان خریداري کنید یا توکیو یا ســئول 
و دیگر شــهرهاي جهان، حتی قیمت هم یکسان 
اســت حراج گذاري ها هم یکســان اســت و این 
استاندارد بودن را مقایســه کنید با صنایع دستی 

خودمان که هــر کدام از لحاظ جنــس و اندازه و 
قیمت، سازي می زند.  برندهاي مشهور شناسنامه 
تولید و جنس آن را در یــک یا چند برگ کوچک 
نوشته و به لباس الصاق کرده اند. در کشور ترکیه 
بودم و یک پیراهن، به قیمــت 15 لیر که معادل  
22000 تومان بــود خریداري کــردم . کنار این 
پیراهن شاید 5 برگ از پارچه نایلونی مشخصات، 
طرز استفاده، طرز شست وشو  و ... را نوشته بودند . 
یعنی براي تولید کننده فرقی نمی کند که قیمت 
محصول  15 لیر باشــد یا 1500 لیر، وي وظیفه 
دارد  همان کار معرفی جنس را به صورت استاندارد 
انجام دهد.  ما امروز باید با برندسازى و تبلیغات در 
مورد محصولاتى که معرف شهر و کشورمان باشد 
فعالیت کنیم. باید سلیقه توریست هاى داخلى و 
خارجى را رعایت کنیم و محصولات جدید و قدیم 
را مطابق میلشان تولید و در استاندارد لازم به آنها 

عرضه کنیم.

2ـ تـوریسـم و بـرنـدهــا
صنایع دســتی و کلیه محصولاتی که توریســت 

خریداري می کند باید تحت یک استاندارد جامع 
و واقعی تعریف شود. طراحان در مورد شکل، رنگ، 
اندازه، بســته بندي باید اقدام کنند تا توریســت 
سوغاتی که می برد استاندارد و یک شکل باشد. به 
نظر مى رسد مسئولان باید شرایط فعالیت طراحان 

را به عرصه تولید باز کنند .
3ـ تـاریخچـه بـرندهـا در اصفهـان

اصفهان از یک صد سال پیش شــهر برندها بوده 
اســت. گز کرمانی، فــرش صیرفیــان از جمله  
تولیدکنندگانى هســتند که  امضاى خود را پاي 
محصول می گذاشتند؛ اگر نگاهی گذرا به تاریخچه 
تولید کننده بیندازیم می بینیم که افراد مبتکر و 
خلاقی دســت به این کار زده اند . در مورد فرش 
صیرفیان  می گوینــد یک اتفاق باعث شــد که 
حاج آقا رضا صراف به جــاي گرفتن طلب خود، 
چندین کارگاه فرش بافی را قبول کند و براي اینکه 
کارگران محتاج بیکار نشــوند بخشی از سرمایه 
خود را به این کار منتقل کــرد و با ارتقاى کیفیت 
اســتفاده از رنگ  طبیعی، اســتفاده از طراحانی 
همچون ارچنگ  و نظارت مســتمر بــر کارگران 

بافنده و زحمات بسیار توانست فرش را تولید کند 
و با مارك ایران ، اصفهــان صیرفیان این فرش را 
جهانی کند و این امر بخشــی از خلاقیت و ابتکار 
وي بوده است که امروز فرزندان و نوادگان وي نیز 
همین کار را تکرار می کنند و هنوز یک فرد خلاق 
دیگر پیدا نشده  که این فکر 40 سال پیش را لباسی 
نو بپوشاند. متاسفانه نبود استاندارد باعث شده از 
اول انقلاب 100 مارك جدید با تقلید از بافنده هاي 
مشهور چون صیرفیان، حکمت نژاد، حقیقی فرش 
خود را با تقلب به فرش  مارك دار تبدیل کنند و با 
کیفیت هاي پایین به جعل نقشه و بافت اقدام کنند 
و چنان سردرگمی نزد خریداران خارجی و داخلی 
به وجود آوردند که مصرف کنندگان داخل به فرش 
شهرهاي دیگر همچون تبریز وقم روي بیاورند و 
مصرف کنندگان خارجی به فرش هاي ارزان چینی 

و پاکستانی روي بیاورند.
مولفه قیمــت  یکی از مهــم ترین آیتــم ها نزد 
خریداران اســت. تلاطــم قیمــت ارز و افزایش 
بافندگان و نبود افراد خبــره  در بازار فرش باعث 
شده کســی که در خارج کشــور به فرش ایران و 

اصفهان به شــکل یک کالاي سرمایه اي نگاه  می 
کرد، امروز می بیند که سرمایه اش کاهش یافته و 
اصولا نباید فرش ایران را به عنوان کالاي سرمایه اي 
خریداري می کرد؛ زیرا قیمت زیاد باعث می شود 
فرد نتواند این کالا را براي مصرف دو ساله خریداري 
کند و بعد آن را دور بیندازد، به همین دلیل به فرش 

هاي چینی و پاکستانی روي آورده است.
در مورد گز اصفهان تاریخچه تولید این محصول 
ابتدا از تولید یک شیرینى که به حلوا چوبه مشهور 
بوده  به چند صد سال قبل مى رسد و  هنرمندانی 
در این شهر  پیدا شــدند که از ترکیب گز انگبین 
نشاسته و شکر و تخم مرغ ، نوعی شیرینی به رنگ 
سفید به وجود آوردند که در نوع خود در جهان بی 
نظیر است . گیاه گون گز در کوهستان هاي بلداجی 
و خوانسار تولید می شود و هنرمندان اصفهانی با 
اختلاط این محصولات به روش آزمون و خطا  به 
این محصول دست یافتند و در مارك هاي مختلف 
به مشــتریان عرضه کردند و در عــرض چند ده 
سال چنان شــهرتی براي این شیرینی و اصفهان 
به همراه آورد که در بعضی از شهرهاي ایران فرد 

اصفهانی را به گزش می شناســند. متاسفانه این 
برند هم به دلایل گفته شــده یعنــی عدم وجود 
قانون مالکیــت معنوي و عدم رعایت اســتاندارد 
کامل و توانایی تقلید توسط افراد تازه کار نتوانسته 
به عنوان یک برنــد جهانی مطرح شــود و امروز 
متاسفانه شــهرهایی ادعاي پایتختی تولید گز را 
کرده اند. مردم دنیا کشــور دانمارك را به ساخت 
شکلات هایش می شناســند و براى این محصول 

تبلیغات شدیدي می کنند .
در مورد شکلات رمان ها نوشته، فکر ها کرده حتی 
فیلم و کارتون هایی با تم اصلی شکلات ساخته اند، 
چندي پیش فیلمی دیــدم که با زمینــه  تولید 
شکلات، ساخته شــده بود و این محصول  توسط 
یک زن و دختر در یک روستا  ارایه مى شد  و براى 
من  جالب بود که این زن ابتداي ورودش به شهر 
براي ارتباط با مردم شهر به نوعی، کار روانشناسی 
بر روي مــردم انجام می داد. به یکی شــکلاتی را 

پیشنهاد داد که افسردگیش را درمان کرد. 
براي دیگري، از شــکلاتی توصیه می کرد که به 
قواي جنسی همسرش کمک می کرد. به دیگري 

شکلاتی داد که با افزایش توان مغزى برایش شادي 
به ارمغان می آورد تا وي  فعالیت بدنیش را زیاد کند 
و در آخر هم جشن شکلات درست کرد و شهردار 
که عبوس بــود و خوردن شــکلات را با همکاري 
کشیش منع کرده بود،  درب مغازه وي را باز کرد 
و از انواع شکلات  او چنان میل کرد که تا صبح روز 
جشــن در مغازه به خوابی عمیق فرو رفت. از این 
دســت تبلیغات که مصرف یک برند(شــیرینی و 
شکلات) را در ذهن و جسم کودکان وبزرگسالان 
نهادینه می کند زیاد دیده ایم . اما ما براي معرفی 
این شیرینی ارزشمند و منحصر به فرد  شهر خود 
در زمینه تبلیغات چــه کرده ایم؟ در این مورد هم 
باید به این محصول به عنوان یک برند که توانایی 
جذب و ایجاد اشــتغال دارد نگاه شود. تحقیقات 
مفصل انجام شود. طراحان مختلف در پروسه هاي 
مختلف تولید و مصرف فعال شوند.جالب آنکه ماده 
اولیه شکلات از کشورهاي آمریکاي لاتین می آید.

حال، ما در ارتباط با تولیدات صنایع دســتى چه 
کرده ایم؟ چند کتاب درباره فلســفه تولید ، روش 
تولید و ... نوشــته ایم؟ آیا مى دانید در زمان شاه 
عباس صنایع دستى بســیارى  چون نقره کارى، 
میناکارى، چــرم دوزى، طــلاکارى و زرى بافى، 
قلمکارى، شالبافى، ملیله دوزى و ..... داشته ایم؟ 
چند فیلم در مورد صنایع دســتى و نقش آن در 
زندگى خودمان ســاخته ایم؟ آیا تاکنون کتاب یا 
فیلم یا کار تبلیغاتى در مورد معرفى این صنایع به 

جهانیان انجام داده ایم؟
چه باید کرد؟

1ـ صنایع دستى با تحقیقات دسته بندى شود.
2ـ شــکل ، اندازه، تاریخ تولید، شناسنامه تولید، 
تهیه و در کنار محصول تولیدى به خریدار عرضه 

شود.
3ـ طراحان نام و برندهایى را براى کلیه محصولات 
تهیه کنند و توسط تولید کنندگان به ثبت برسانند 
و مسئولان خود را در قبال حمایت و حفاظت از نام 
و برند تولید موظف بدانند و به نوعى قانون مالکیت 

مادى و معنوى اجرا شود.
3ـ  محصــولات و ســوغات اصفهــان در قالــب 
یک اســتاندارد مورد قبول همه، تعریف شــود و 
تولیدکنندگان موظف به رعایت این اســتاندارد 

باشند.
4ـ گروه هاى هنرى مثــل تولید کنندگان فیلم و 
سریال تشویق شوند که در این موارد فعالیت کنند .
5ـ تولیــد کنندگان غیــر صنایع دســتى مثل 
تولید کنندگان پارچه و لباس و پوشاك و .... ملزم 
به رعایت استاندارد ، انتخاب برند و ارایه شناسنامه 

تولید شوند.
6ـ نمادهاى شــهر مثل نماد میدان امــام ، نماد 
مساجد، نماد چهلستون توســط تولید کنندگان 
با اســتفاده از مصالحى چون مس، نقره و سنگ و 
مینا ســاخته و به صورت برند جدید شهرمان به 

توریست ها عرضه شود.
7ـ در مورد ســوغات هاى خوراکــى به خصوص 
شیرینى ها گروه هاى تحقیقاتى تشکیل شود و در 
مورد دسته بندى و بســته بندى، بیشتر کار شود. 
اخیرا چند تــن از تولید کنندگان، با اســتفاده از 
طراحان ظروف بسیار شکیل ، کم وزن و کم حجم و 

امروزى ارایه کرده اند که باید تشویق شوند.
8ـ در تمــام موارد، صنایع بســته بندى به کمک 

تولید بیایند.

ا صفهـان 
 برند ایران در ذهن جهانیان

 چند ده سالی است شرکت هاي تولیدي بزرگ براي آنکه نام  و برند  مارکشان به ادامه تولید کمک کند، محصول خود را امضا می کنند و نام 
خود را می نویسند. این کار چند حسن دارد. اول آنکه زحمت تولید کننده به هدر نمی رود و اگر این تولید کننده کیفیت و کمیت و قیمت 
برتري در بازار داشت این نام در ذهن خریداران خاطره می شود و ممکن است یک فرد، سال هاي زندگی را با خرید از چند برند و مارك بگذراند. انتخاب نام زیبا نامی که در ذهن بماند. 
علامت و نهاد آن تولید کننده آنقدر مهم است که شرکت ها براي طراحی این مارك هزینه هاي بسیاري می کنند و تحت پوشش قانون مالکیت معنوي به ثبت می رسانند تا این مارك 
متعلق به خودشان باشد.مارك نایک 20 سال است که با تبلیغات عظیم ،  خر ج زیادي براي تبلیغات در زمین هاي تنیس و فوتبال انجام داد و تبدیل به یک برند ورزشی شد و جاي مارك 
هاي پـومــا و آدیداس را گرفت و به فروش بسیار زیادى دست یافت . مارك وسایل خانگی سامسونگ و LG ، 25 سال است که در ایران تبلیغات و هزینه زیادي کرده اند وامروز این 
دومارك جایگزین محصولات ژاپنی و آمریکایی و اروپایی شده است. حال آنکه روزگاري ساخت کره، امتیازى منفی براي یک محصول به شمار می رفت، اما امروزه به یک مزیت تبدیل 

شده است.به دلیل   افزایش کیفیت در طراحی و کاهش قیمت، با تبلیغات وسیع و هزینه هاي زیاد، نوشته  ساخت کره  یک مزیت براي محصول به شمار می رود.

اصغر
باشگاه

برتري در بازار داشت این نام در ذهن خریداران خاطره می شود و ممکن است یک فرد، سال هاي زندگی را با خرید از چند برند و مارك بگذراند. انتخاب نام زیبا نامی که در ذهن بماند. 
علامت و نهاد آن تولید کننده آنقدر مهم است که شرکت ها براي طراحی این مارك هزینه هاي بسیاري می کنند و تحت پوشش قانون مالکیت معنوي به ثبت می رسانند تا این مارك 

متعلق به خودشان باشد.مارك نایک 
هاي پـومــا و آدیداس را گرفت و به فروش بسیار زیادى دست یافت . مارك وسایل خانگی سامسونگ و 

دومارك جایگزین محصولات ژاپنی و آمریکایی و اروپایی شده است. حال آنکه روزگاري ساخت کره، امتیازى منفی براي یک محصول به شمار می رفت، اما امروزه به یک مزیت تبدیل 
شده است.به دلیل   افزایش کیفیت در طراحی و کاهش قیمت، با تبلیغات وسیع و هزینه هاي زیاد، نوشته  ساخت کره  یک مزیت براي محصول به شمار می رود.
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شهر گذاشت، اما این یک مشکل در سطح جهان 
ایجاد می کند؛ وقتــی یک تعداد نام کمتر 
آشنا حتی با داشتن آثار تاریخی زیاد کنار 
نام این دو شــهر قرار دادیم اغتشاش ذهن 
گردشگر ممکن اســت اصولا  وي را از سفر 
به کشــور ایران منصرف کنــد . آنچه مهم 
است اینکه حتی براي برندسازي و گذاشتن 
 ساله 
داشته باشــیم. مثالی در مورد کشور ترکیه 
ارایه می شود. اگر نگاهی اجمالی به این کشور 
بیندازیم می بینیم تمام شهرهاي این کشور 
، بخش هایی از تاریخ روم و اســلام را در خود 
دارند اما برنامه ریزان ابتدا شــهر استانبول را 
برند خود قرار دادند و مسجد ابا صوفیه تبدیل 
به نماد شهر استانبول شــد و تمامی عکس ها 
خودمان که هــر کدام از لحاظ جنــس و اندازه و معماري ایران بزرگداشت معماري و پوســترهاي تبلیغاتی، این مسجد را در خود 


