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  یشهر نگیدر برند المللنینقش روابط ب
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 30/02/1405تاریخ پذیرش: 
 

  38432 کد مقاله: 

 

 یده ـچک
 

بلکه به  شوند،یمحسوب نم یمل یدر درون مرزها ییو فضا یادار یصرفاً واحدها گریمعاصر، شهرها د یایدر دن
 یفرامل یهایهمکار ،یشهر یپلماسید ،یسازشبکه قیاند که از طرشده لیتبد المللنیفعال در عرصه روابط ب یگرانیباز

 یشهر نگیبرند ان،یم نیهستند. در ا یالمللنیب یخود در نظام رقابت گاهیجا یارتقا یدر پ ،یجهان یهاانیو حضور در جر
و  یمطلوب شهر در ذهن مخاطبان داخل ریو تصو تیهو تیو تثب ییساخت، بازنما یبرا یراهبرد یندیعنوان فرابه

 نییو تب یشهر نگیدر برند یشهر المللنینقش روابط ب یمقاله، بررس نیاست. هدف ا افتهیروزافزون  یتیاهم ،یخارج
بوده و با استفاده از  یلیتحل-یپژوهش از نوع مرور نیشهرها است. ا یجهان گاهیجا یروابط بر ارتقا نیا ریتأث یچگونگ

و  یشهر المللنیروابط ب انیم وندیپ یامدهایسازوکارها، ابزارها و پ م،یمفاه لیبه تحل ن،یشیو مطالعات پ یمنابع نظر
در  تیشهرها، عضو یچون خواهرخواندگ ییکه ابزارها دهدیپژوهش نشان م یهاافتهی. پردازدیم یشهر نگیبرند

از  یریگو بهره یاقتصاد یپلماسید ،یالمللنیب یدادهایرو یزبانیم ،یفرهنگ یپلماسید ،یشهر یجهان یهاشبکه
 تیو تقو یدشگرتوسعه گر ه،یجذب سرما ن،ینماد هیسرما دیتول شدن،دهید شیدر افزا ینقش مؤثر تال،یجید یهارسانه

روشن،  یبوم تیهو کپارچه،ی یمستلزم وجود راهبرد ندیفرا نیا تیحال، موفق نی. در عکنندیم فایقدرت نرم شهرها ا
اساس،  نیاست. بر ا یشهر ستهیز تیو واقع شدهییبازنما ریتصو انیو انطباق م ینهاد یمشارکت شهروندان، هماهنگ

 یابزارها نیتراز مهم یکیعنوان به تواندیم ،یراهبرد تیریدر صورت مد ،یشهر المللنیکه روابط ب ردیگیم جهیمقاله نت
 شهرها عمل کند. یجهان گاهیجا یو ارتقا یبرند شهر تیتقو

 

 شهرها یجهان گاهیجا ،یشهر نگیبرند نگ،یالملل، برند نیروابط ب یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
های ملی به کنشگرانی فعال، های اخیر، جایگاه شهرها را از واحدهایی صرفاً تابع دولتالملل در دههتحولات پرشتاب نظام بین

های ها، سازمانالملل عمدتاً در انحصار دولتدر عرصه جهانی تغییر داده است. در گذشته، روابط بیناثرگذار و تا حدی مستقل 
های تمرکز جمعیت، سرمایه، فناوری، فرهنگ و نوآوری، در عنوان کانونالمللی و نهادهای رسمی بود، اما امروزه شهرها نیز بهبین

ای، افزایش رقابت شدن، گسترش اقتصاد شبکهاین تحول ناشی از فرایند جهانیکنند. دهی به مناسبات جهانی ایفای نقش میشکل
های محلی در اداره امور عمومی است. در چنین بستری، شهرها ناگزیر فضایی، رشد ارتباطات دیجیتال و تقویت نقش حکومت

جهانی نیز به بازتعریف موقعیت و هویت ای و تنها در سطح ملی بلکه در مقیاس منطقهاند برای حفظ مزیت رقابتی خود، نهشده
 (2001خویش بپردازند. )ساسکیا ساسن، 

شهرها در جهان امروز دیگر فقط محل استقرار جمعیت نیستند، بلکه بستر تولید معنا، تصویر، ثروت، خلاقیت و تعاملات فراملی 
المللی، مهاجرت نخبگان، تجارت ، گردشگری بینگذاری خارجیهای مهم جهانی مانند سرمایهروند. بسیاری از جریانبه شمار می

ها شکل بگیرند، در مقیاس شهری محیطی، بیش از آنکه مستقیماً در سطح دولتخدمات، تبادل فرهنگی و حتی ابتکارات زیست
اند. این ترین فضاهای رقابت و همکاری در نظام جهانی بدل شدهشوند. از این رو، شهرها به یکی از مهمتجربه و مدیریت می

المللی، ای راهبردی برای کنش بینرسانی صرف فراتر برده و آن را به حوزهواقعیت، مدیریت شهری را از سطح سنتی خدمات
 (2014گذاری هویتی تبدیل کرده است. )الکساندر کورتیس، تصویرسازی و سیاست

بسیار اثرگذار، به مجموعه روابط، تعاملات،  عنوان یکی از مفاهیم نوظهور اماالملل شهری بهدر این میان، روابط بین
های فراملی و المللی، نهادهای مدنی، شبکههای بینهایی اشاره دارد که شهرها با سایر شهرها، سازمانها و مشارکتهمکاری

های ت در شبکهتواند در قالب خواهرخواندگی، عضویکنند. این روابط میبازیگران اقتصادی و فرهنگی در سطح جهانی برقرار می
های اقتصادی، تبادلات دانشگاهی و میزبانی رویدادهای های فرامرزی، دیپلماسی فرهنگی، همکاریشهری، مشارکت در پروژه

جهانی شکل گیرد. اهمیت این روابط در آن است که شهر را از یک فضای صرفاً محلی به یک بازیگر دارای حضور و هویت 
 (2013شل آکوتو، کند. )میالمللی تبدیل میبین

ریزی شهری، در پاسخ به نیاز شهرها عنوان یکی از رویکردهای جدید در مدیریت و برنامهاز سوی دیگر، برندینگ شهری به
گذار، شان در فضای رقابتی جهان شکل گرفته است. شهرها برای جذب سرمایهسازی و ارتقای تصویر ذهنیبرای تمایز، مزیت

اند که تصویری های راهبردی، نیازمند آنالمللی، رویدادهای معتبر و همکاریمتخصص، دانشجوی بینگردشگر، نیروی انسانی 
روشن، منسجم، معتبر و جذاب از خود ارائه کنند. برند شهری در این معنا صرفاً یک شعار تبلیغاتی یا نشان بصری نیست، بلکه 

 (2004رات عمومی درباره یک شهر است. )میهای کاواراتزیس، ها و تصوها، مزیتبازتابی از هویت، تجربه زیسته، ارزش
های اجتماعی، فرهنگی، تاریخی و اقتصادی شهر کند که بر واقعیتبرندینگ شهری هنگامی معنا و اثربخشی بیشتری پیدا می

و قدرتمند تنها زمانی شکل  سازی برند نقش دارند، اما برند پایداراستوار باشد. اگرچه ابزارهای ارتباطی و تبلیغاتی در برجسته
گیرد که میان تصویر بیرونی شهر و واقعیت درونی آن هماهنگی وجود داشته باشد. به همین دلیل، برندینگ شهری را باید می

سازی، ها وابسته است و هم به ادراک عمومی، روایتها و سیاستای و چندبعدی دانست که هم به زیرساخترشتهفرآیندی میان
 (2011المللی. )گرگوری اشورث، هروندان و تعاملات بینتجربه ش

تواند الملل میالملل شهری و برندینگ شهری، در آن است که روابط بیننقطه اتصال مهم میان این دو حوزه، یعنی روابط بین
های و معنا به فعالیت تواند جهتابزار مؤثری برای تقویت، انتشار و تثبیت برند شهری باشد و در مقابل، برند شهری نیز می

تر باشد، فرصت بیشتری برای ساختن شدهمندتر و شناختهتر، شبکهالمللی شهر ببخشد. هر چه شهر در عرصه جهانی فعالبین
المللی آن هدفمندتر و های بینتر و معتبرتر باشد، فعالیتتصویر مثبت از خود خواهد داشت. همچنین هرچه برند شهری روشن

کنند. )کیت صورت متقابل یکدیگر را تقویت میتنها از یکدیگر جدا نیستند، بلکه بهشود. از این رو، این دو حوزه نهیتر ماثربخش
 (2011دینی، 

المللی فعال دیگر اند، برخورداری از روابط بینشدن و اثرگذاری قرار گرفتهدر شرایطی که شهرها در رقابتی فزاینده برای دیده
ا نمادین نیست، بلکه ضرورتی راهبردی برای بقا، رشد و ارتقای جایگاه جهانی است. شهرهایی که بتوانند از یک انتخاب لوکس ی

المللی و تعاملات چندسطحی استفاده کنند، شانس بیشتری برای جذب منابع، افزایش سازی بینظرفیت دیپلماسی شهری، شبکه
ت. در مقابل، شهرهایی که از این فرایندها غافل بمانند، در حاشیه رقابت المللی و ساخت برند قدرتمند خواهند داشمشروعیت بین
 (2007دهند. )سایمون آنهولت، های مهم توسعه را از دست میگیرند و فرصتجهانی قرار می

رز الملل شهری و برندینگ شهری واجد اهمیت است، زیرا این پیوند در ماز منظر نظری نیز بررسی ارتباط میان روابط بین
گذاری عمومی قرار الملل، مطالعات شهری، مدیریت شهری، جغرافیای سیاسی، بازاریابی مکان و سیاستهای روابط بینمیان رشته

زمان مبنایی برای تدوین تواند به غنای ادبیات علمی در حوزه مطالعات شهری کمک کند و همدارد. درک این رابطه می
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فراهم آورد. در بسیاری از شهرهای جهان، تجربه موفق برندینگ نه از مسیر تبلیغات صرف، های اجرایی در مدیریت شهرها سیاست
المللی های جهانی، دیپلماسی فرهنگی، نوآوری شهری، میزبانی رویدادها و تعاملات پایدار بینبلکه از رهگذر حضور فعال در شبکه

 (2015حاصل شده است. )رابرت گاورز، 
برای کشورهای در حال توسعه دوچندان است؛ زیرا شهرهای این کشورها برای ورود مؤثرتر به  همچنین، اهمیت این موضوع

های هویتی، تاریخی و های سنتی عمل کنند و با تکیه بر داراییاند که فراتر از محدودیتشبکه جهانی اقتصاد و فرهنگ، نیازمند آن
تواند بستری برای الملل شهری میود بسازند. در این مسیر، روابط بینای از خالمللی بازنمایی تازهاجتماعی خود، در عرصه بین

انتقال تجربه، یادگیری نهادی، جذب سرمایه، توسعه گردشگری و افزایش سرمایه نمادین شهر فراهم کند. این سرمایه نمادین در 
 (2009گوورس،  شود. )فرناندوادامه به افزایش اعتبار، اعتماد و توجه جهانی نسبت به شهر منجر می

الملل شهری و برندینگ بنابراین، مقاله حاضر با رویکردی مروری در پی آن است که ضمن تبیین مفاهیم اصلی روابط بین
تواند به المللی شهرها میشهری، پیوندهای نظری و عملی میان این دو را بررسی کرده و نشان دهد که چگونه کنشگری بین

ها و ها، چالشترین سازوکارها، فرصتکوشد مهمها کمک کند. همچنین، مقاله میگاه جهانی آنارتقای تصویر، اعتبار و جای
گذاری و مدیریت شهری بهره گرفت. )میشل راهبردهای مرتبط با این حوزه را شناسایی و تحلیل کند تا بتوان از آن در سیاست

 (2016آکوتو، 
 

 مبانی نظری -2

 شدنمفهوم شهر در عصر جهانی -2-1
در دوران معاصر دیگر صرفاً یک سکونتگاه فیزیکی یا واحد اداری نیست، بلکه به فضایی پیچیده از روابط اجتماعی، شهر 

گیرد که ای در نظر میمثابه یک کنشگر شبکهاقتصادی، سیاسی، فرهنگی و نمادین تبدیل شده است. درک جدید از شهر، آن را به
کند. این برداشت، نتیجه تحولاتی است که در زمان عمل میصورت همو جهانی به ایهای مختلف محلی، ملی، منطقهدر مقیاس
های فراملی رخ داده است. بر این اساس، های اطلاعاتی و گسترش جریانشدن، فشردگی زمان و مکان، توسعه فناوریاثر جهانی

 (1989ولات نقش دارند. )دیوید هاروی، شهرها تنها محل وقوع تحولات نیستند، بلکه خود نیز در تولید و هدایت این تح
های چندملیتی، شود که برخی شهرها به دلیل تراکم نهادهای مالی، خدمات تخصصی، شرکتدر نظریه شهر جهانی، تأکید می

ملی، فقط در قلمرو اند. این شهرها نهالمللی، در مدیریت اقتصاد جهانی نقش محوری یافتههای ارتباطی و پیوندهای بینزیرساخت
ها قرار دارند و از این جهت، واجد نوعی قدرت ساختاری هستند. اهمیت این گیریای فراملی از مبادلات و تصمیمبلکه در شبکه

ها فراتر رفته و در مناسبات جهانی توانند از سطح تابعیت صرف نسبت به دولتدهد شهرها مینظریه در آن است که نشان می
 (2001ساسن، تأثیرگذار باشند. )ساسکیا 

ها در نسبت با میزان ای، اهمیت مکاندهد که در عصر شبکهها نیز توضیح میبه موازات این دیدگاه، نظریه فضای جریان
های جهانی بهتر جای شود. بنابراین، شهری که در شبکههای اطلاعات، سرمایه، انسان و فرهنگ تعریف میها به جریاناتصال آن

الملل شهری اثرگذاری و جذب بیشتری خواهد داشت. این نگاه زمینه نظری مهمی برای فهم روابط بین شدن،گیرد، قدرت دیده
های ها در برقراری پیوندها و مشارکت در شبکهدهد حضور جهانی شهرها وابسته به میزان توانایی آنسازد، زیرا نشان میفراهم می

 (1996فراملی است. )مانوئل کاستلز، 
نین مرزهای سنتی میان سیاست داخلی و خارجی را تا حدودی دگرگون کرده است. بسیاری از مسائل کلیدی شدن همچجهانی

ها گذاری، ماهیتی فراملی دارند و حل آنونقل، آلودگی، گردشگری و سرمایهآوری شهری، حملمانند تغییر اقلیم، مهاجرت، تاب
تری در تنظیم روابط وضعیت باعث شده است که شهرها نقش فعالالمللی ممکن نیست. این شهری و بینبدون همکاری بین

 (2013ها ظاهر شوند. )بنجامین باربر، عنوان بازیگران مکمل یا حتی گاه پیشرو در کنار دولتخارجی خود ایفا کنند و به
 

 المللیعنوان بازیگر بینشهر به -2-2
تر شد. اما با پیچیدهو تقریباً انحصاری عرصه جهانی تلقی میملت بازیگر اصلی -الملل، دولتدر نظریات کلاسیک روابط بین

الملل، رویکردهای جدید به ظهور بازیگران غیردولتی از جمله شهرها توجه بیشتری نشان دادند. شهرها به شدن ساختار نظام بین
ان تعامل مستقیم با نهادهای فراملی، های اقتصادی، ظرفیت فرهنگی و امکدلیل برخورداری از اختیارات اجرایی، منابع محلی، شبکه

 (1993اند به بخشی از بازیگران فعال در حکمرانی جهانی تبدیل شوند. )جان روجی، توانسته
ای، عضویت های منطقههایی همچون دیپلماسی شهری، خواهرخواندگی، همکاریالمللی شهرها معمولاً در قالبکنشگری بین

ها اگرچه از نظر حقوقی کند. این نوع فعالیتای مشترک نمود پیدا میهای توسعهدر پروژه های جهانی شهری و مشارکتدر شبکه
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توانند آثار مستقلی بر تصویر، اقتصاد، شوند، اما از منظر کارکردی، میهای ملی تعریف میدر بسیاری از کشورها تحت چارچوب
 (2016مشروعیت و ظرفیت حکمرانی شهر داشته باشند. )میشل آکوتو، 

ها از طریق فرهنگ، نوآوری، کیفیت زندگی، تجربه کنند. آنتولید می« شدهقدرت نرم محلی»از این منظر، شهرها نوعی 
توانند برای خود مشروعیت و جذابیت جهانی ایجاد کنند. این های موفق شهری، میزیسته، معماری، میراث تاریخی و سیاست
گذارد، بلکه در جذب سرمایه و تنها بر ادراک بیرونی از شهر اثر میشود که نهتبدیل می جذابیت در نهایت به نوعی سرمایه نمادین

 (2004گردشگر و نیروی انسانی متخصص نیز مؤثر است. )جوزف نای، 
 

 مفهوم و ابعاد برندینگ شهری -2-3
ای تبدیل شده است. در رشتهمیانای مستقل و مرور به حوزهبرندینگ شهری از دل ادبیات بازاریابی مکان پدید آمده، اما به

شود که درباره یک شهر در ذهن ها، احساسات، معانی و تصاویری گفته میترین سطح، برند شهری به مجموعه برداشتابتدایی
ها و گذاران، گردشگران، دانشجویان، نخبگان، رسانهتوانند شهروندان، سرمایهگیرد. این مخاطبان میمخاطبان مختلف شکل می

با این حال، برند شهری صرفاً حاصل تبلیغات یا طراحی لوگو نیست. برند واقعی  (2002المللی باشند. )فیلیپ کاتلر، هادهای بینن
های تاریخی آن های کالبدی، فضای فرهنگی و روایتهای عمومی، عملکرد مدیریتی، ویژگیشهر برآیند تجربه زیسته، سیاست

ا باید فرآیند هدایت و مدیریت ادراک عمومی نسبت به شهر دانست، نه صرفاً فرآیند خلق یک است. از این رو، برندینگ شهری ر
 (2009تصویر مصنوعی. )میهای کاواراتزیس، 

توان دارای ابعاد عملکردی، نمادین، عاطفی و هویتی دانست. بعد عملکردی به بندی تحلیلی، برند شهری را میدر یک تقسیم
ها و شهرت شهر؛ بعد عاطفی به ها، روایتشود؛ بعد نمادین به نشانهسی و کارآمدی شهری مربوط میها، خدمات، دسترزیرساخت

فرد و متمایزکننده شهر. موفقیت برند شهری زمانی های منحصربهاحساس تعلق، جذابیت و تجربه انسانی؛ و بعد هویتی به ویژگی
 (2007یرند. )سایمون آنهولت، شود که این ابعاد در هماهنگی با یکدیگر قرار گحاصل می

نفعان داخلی اهمیت دارد. اگر شهروندان با برند شهر برندینگ شهری همچنین هم برای مخاطبان بیرونی و هم برای ذی
دهد. بنابراین مشارکت ساکنان، نهادهای محلی، شود و پایداری خود را از دست میاحساس همبستگی نکنند، برند از درون تهی می

 (2011رود. )گرگوری اشورث، ها و فعالان فرهنگی در فرآیند برندینگ، ضرورتی اساسی به شمار میی، دانشگاهبخش خصوص
 

 هویت شهری و نسبت آن با برند -2-4
های تاریخی، فرهنگی، اجتماعی، فضایی و های اصلی برند شهری است. هویت به مجموعه ویژگیهویت شهری یکی از پایه

تواند در کالبد شهر، حافظه جمعی، زبان، سبک زندگی، کند. هویت مییک شهر را از سایر شهرها متمایز مینمادینی اشاره دارد که 
 (1960ها، هنر، معماری و حتی در تجربه روزمره شهروندان متبلور شود. )کوین لینچ، آیین

د. اگر مدیریت شهری تصویری شود که از دل هویت واقعی شهر استخراج شده باشبرند شهری زمانی ماندگار و معتبر می
تواند به مقاومت شود و حتی میاعتبار میهای فرهنگی و اجتماعی شهر ارائه کند، این تصویر در بلندمدت بیناسازگار با واقعیت

د و هم تر خواهد بواجتماعی منجر شود. در مقابل، اگر برند بر پایه هویت اصیل و قابل لمس بنا شود، هم برای شهروندان پذیرفتنی
های اساسی در برندینگ شهری، تعادل میان از این رو، یکی از چالش (2011برای مخاطبان بیرونی باورپذیرتر. )زِنکر و براون، 

سو قابلیت عرضه و معرفی خود در بازارهای جهانی را داشته باشد و از سوی دیگر، از است. شهر باید از یک« بازنمایی»و « اصالت»
ویژه در شهرهایی که میراث فرهنگی غنی یا ه یک کالای سطحی و تبلیغاتی اجتناب کند. این مسئله بهتبدیل هویت خود ب

 (1995کند. )شارون زوکین، های هویتی بالایی دارند، اهمیت دوچندان پیدا میحساسیت
 

 دیپلماسی شهری و پیوند آن با برندینگ -2-5
های رسمی و غیررسمی الملل شهری است. این مفهوم به فعالیتنهای روابط بیترین جلوهدیپلماسی شهری یکی از مهم

محیطی، اجتماعی و سیاسی اشاره دارد. دیپلماسی شهری المللی برای تحقق اهداف اقتصادی، فرهنگی، زیستشهرها در عرصه بین
، برگزاری رویدادهای مشترک و هانامهالمللی، عقد تفاهمهای بینتواند شامل تبادل تجربه، همکاری فنی، مشارکت در نشستمی

 (2013سازی با سایر شهرها باشد. )میشل آکوتو، شبکه
پردازی را شدن، اعتبارسازی و روایتنقش دیپلماسی شهری در برندینگ از آن جهت مهم است که این دیپلماسی، فرصت دیده

تواند به تقویت ضور مؤثر در عرصه جهانی میالمللی موفق، هر پروژه مشترک و هر حکند. هر مشارکت بینبرای شهر فراهم می
فقط ابزاری برای همکاری، بلکه سازوکاری تصویر شهر در ذهن مخاطبان خارجی منجر شود. به بیان دیگر، دیپلماسی شهری نه

 (2011برای تولید معنا و شهرت است. )کیت دینی، 
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د. شهری که هویت و برند مشخصی دارد، در انتخاب تواند به دیپلماسی شهری جهت بدهاز سوی دیگر، برند شهری نیز می
کند. برای مثال، شهری که دار و شیوه بازنمایی خود در خارج از کشور هدفمندتر عمل میهای اولویتشریک، نوع همکاری، حوزه

ها ا نیز متناسب با همین مزیتالملل خود رتواند روابط بینبرند خود را بر پایه خلاقیت فرهنگی یا نوآوری فناورانه بنا کرده است، می
 (2015سامان دهد. )رابرت گاورز، 

 

 سرمایه نمادین، قدرت نرم و جایگاه جهانی شهر -2-6
الملل شهری بر برندینگ، مفهوم سرمایه نمادین اهمیت زیادی دارد. سرمایه نمادین به اعتبار، تر اثر روابط بینبرای فهم دقیق

توانند از طریق کند. شهرها نیز میکه یک کنشگر در فضای اجتماعی و سیاسی کسب میپرستیژ، شهرت و منزلتی اشاره دارد 
 (1986المللی، میراث فرهنگی، کیفیت حکمرانی، نوآوری و حضور جهانی، سرمایه نمادین تولید کنند. )پیر بوردیو، های بینموفقیت

رت نرم شهری یعنی توانایی شهر در جلب توجه، اقناع، این سرمایه نمادین با مفهوم قدرت نرم نیز ارتباط مستقیم دارد. قد
بخشی و ایجاد جذابیت برای دیگران، بدون توسل به اجبار. این جذابیت ممکن است از فرهنگ، آموزش، سبک زندگی، الهام

درت نرم است الملل شهری بستر انتقال و نمایش این قخلاقیت، پایداری محیطی یا کیفیت فضاهای عمومی ناشی شود. روابط بین
 (2004بندی و تثبیت آن را بر عهده دارد. )جوزف نای، و برندینگ شهری نیز صورت

تواند به ارتقای جایگاه جهانی شهر منجر شود. جایگاه جهانی شهرها تر، انباشت سرمایه نمادین و قدرت نرم میدر سطح کلان
المللی، ظرفیت شدن، نفوذ فرهنگی، جذابیت بینان شناختهشود، بلکه به میزتنها با تولید ناخالص یا جمعیت سنجیده نمی

الملل شهری و برندینگ را باید دو ابزار کلیدی برای ها نیز وابسته است. در نتیجه، روابط بینسازی و کیفیت تصویر جهانی آنشبکه
 (2004ارتقای این جایگاه دانست. )پیتر جی. تیلور، 

 

 ریرویکردهای انتقادی به برندینگ شه -2-7
شود، اما رویکردهای گرا معرفی میعنوان راهبردی مثبت و توسعهگرچه برندینگ شهری در ادبیات مدیریت شهری اغلب به

سازی سازی شهر، سادهتواند به کالاییانتقادی نیز نسبت به آن وجود دارد. برخی پژوهشگران معتقدند که برندینگ در مواردی می
 (1989شده و غلبه منطق بازار بر عدالت شهری منجر شود. )دیوید هاروی، راندهحاشیهبه هایهای پیچیده، حذف گروههویت

در این نگاه، اگر برندینگ صرفاً در خدمت جذب سرمایه و گردشگر باشد و به نیازهای واقعی ساکنان توجه نکند، ممکن است 
تواند به نارضایتی کند، بلکه میها پایداری برند را تهدید میتنافزایش یابد. این امر نه« شهرِ زیسته»و « شهرِ نمایش»شکاف میان 

کنند که از همین رو، رویکردهای نوین تأکید می(1995اجتماعی و از دست رفتن اصالت شهری منجر شود. )شارون زوکین، 
هر نباید صرفاً برای مخاطبان محور و مبتنی بر منافع عمومی باشد. به بیان دیگر، شبرندینگ شهری باید مشارکتی، فراگیر، اخلاق

 (2011تر گردد. )زنِکر و براون، تر، معنادارتر و عادلانهبیرونی بازنمایی شود، بلکه باید برای شهروندان خود نیز قابل زندگی
 

 الملل شهری در تقویت برند شهریابزارها و سازوکارهای روابط بین -3

ترین اشکال روابط شدهترین و شناختهخواهرخواندگی شهرها یکی از قدیمی :. خواهرخواندگی شهرها و انتقال اعتبار نمادین1
ها شکل گرفت. الملل شهری است که پس از جنگ جهانی دوم با هدف تقویت صلح، همبستگی و تبادل فرهنگی میان ملتبین

ر در کشورهای مختلف، بستر دهد از طریق ایجاد پیوندهای رسمی و پایدار با شهرهای دیگاین سازوکار به شهرها اجازه می
انتقال اعتبار »تواند نوعی تعاملات فرهنگی، اقتصادی، آموزشی و گردشگری را فراهم کنند. در سطح برندینگ، خواهرخواندگی می

 المللی شهر شریک منجر شود.تواند به تقویت تصویر بینایجاد کند؛ به این معنا که ارتباط با یک شهر معتبر جهانی می« نمادین
های مشترک توسعه شهری، تبادل تجربیات توانند به پروژهاین روابط در صورت فعال و هدفمند بودن، می(2013)یانگ ژانگ، 

گذاری مشترک منجر شوند. اما اگر خواهرخواندگی صرفاً در سطح تشریفات های دانشگاهی و حتی جذب سرمایهمدیریتی، همکاری
کننده در اثرگذاری این ابزار د شهری نخواهد داشت. بنابراین کیفیت و عمق تعاملات، عامل تعیینباقی بماند، تأثیر معناداری بر برن

 (2016بر تصویر جهانی شهر است. )میشل آکوتو، 
های جهانی شهری مانند شبکه شهرهای خلاق، شبکه های اخیر، شبکهدر دهه :های جهانی شهری. عضویت در شبکه2

اند. شدن شهرها تبدیل شدههای بزرگ و مجامع شهرداران، به بستر مهمی برای همکاری و دیدهشهرهای پایدار، اتحادیه شهر
های جهانی، تبادل تجربه و حل مسائل مشترک مشارکت دهد در تدوین سیاستها به شهرها امکان میعضویت فعال در این شبکه

عنوان بازیگری مسئول و پیشرو دهد، بلکه تصویر شهر را بهیتنها ظرفیت یادگیری نهادی را افزایش مای نهکنند. این حضور شبکه
شهر در فضای « قابلیت اتصال»المللی همچنین موجب افزایش سازی بینشبکه (2014کند. )الکساندر کورتیس، تقویت می

های تخصصی ذکر شود، بیشتر در رسانههای متعدد حضور دارد، بیشتر دیده میشود. شهری که در شبکههای جهانی میجریان
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شدن مستمر به تثبیت برند گذاری یا گردشگری انتخاب شود. این دیدهعنوان مقصد سرمایهشود و احتمال بیشتری دارد که بهمی
 (1996کند. )مانوئل کاستلز، شهری در ذهن مخاطبان جهانی کمک می

المللی مانند شهری، میزبانی رویدادهای بین یکی از مؤثرترین ابزارهای ارتقای برند :المللی. میزبانی رویدادهای بین3
های علمی است. این رویدادها فرصت بازنمایی های فرهنگی و همایشهای جهانی، مسابقات ورزشی، جشنوارهنمایشگاه
کنند. توانند تصویر جدیدی از شهر در سطح جهانی ایجاد کنند و میهای زیرساختی، فرهنگی و مدیریتی شهر را فراهم میتوانمندی

گذاران و بهبود ای، جذب گردشگران و سرمایهرویدادهای بزرگ اغلب موجب افزایش توجه رسانه (2012)ملانی اسمیت، 
ریزی بلندمدت و استفاده ها در تقویت برند شهری وابسته به برنامهشوند. با این حال، موفقیت آنهای شهری میزیرساخت

برداری کند، تأثیر ها و شهرت ایجادشده بهرههر نتواند پس از پایان رویداد از زیرساختهوشمندانه از میراث رویداد است. اگر ش
 (2008مدت خواهد بود. )دونالد گتس، برندینگ آن کوتاه

الملل شهری است. شهرها از طریق هنر، ترین ابعاد روابط بیندیپلماسی فرهنگی یکی از مهم :. دیپلماسی فرهنگی شهری4
های فرهنگی، توانند خود را به جهان معرفی کنند. برگزاری هفتهمعماری، میراث تاریخی و صنایع خلاق میموسیقی، ادبیات، 

 (2015هایی از این دیپلماسی هستند. )رابرت گاورز، های تبادل دانشجو نمونهالمللی و برنامههای بینهای هنری، جشنوارهنمایشگاه
عنوان مرکز دهی به ادراک جهانی از شهر دارد. شهری که بهلا، نقش مهمی در شکلفرهنگ به دلیل برخورداری از قدرت نرم با

خلاقیت یا فرهنگ شناخته شود، برند متمایزتری نسبت به شهری با تصویر صرفاً صنعتی یا اداری خواهد داشت. این تمایز فرهنگی 
 (2004تواند به جذب گردشگران فرهنگی و نخبگان هنری منجر شود. )جوزف نای، می

های اقتصادی، انعقاد تواند به توسعه همکاریالملل شهری میروابط بین :گذاری خارجی. دیپلماسی اقتصادی و جذب سرمایه5
گذاران گذاری و ایجاد مناطق مشترک اقتصادی منجر شود. برند شهری قوی نقش مهمی در جذب سرمایههای سرمایهنامهتفاهم

 (2002لاً به شهرهایی تمایل دارند که دارای تصویر باثبات، نوآور و قابل اعتماد باشند. )فیلیپ کاتلر، گذاران معمودارد، زیرا سرمایه
های المللی، ایجاد خوشههای بینتواند به تقویت برند شهری کمک کند. ورود شرکتدر مقابل، تعاملات اقتصادی موفق نیز می

شود. این کند که در نهایت در ذهن مخاطبان جهانی تثبیت میشرفت ایجاد میفناوری و رشد صنایع خلاق، تصویری از پویایی و پی
 (2005گذاری شهری معاصر است. )ریچارد فلوریدا، رابطه دوطرفه میان اقتصاد و برندینگ، یکی از محورهای کلیدی در سیاست

ا بیش از هر زمان دیگری از طریق در عصر ارتباطات دیجیتال، تصویر شهره :ای. دیپلماسی دیجیتال و تصویرسازی رسانه6
توانند با استفاده از ابزارهای دیجیتال، روایت گیرد. شهرها میهای جهانی شکل میهای اجتماعی و پلتفرمهای آنلاین، شبکهرسانه

 (2016های سنتی را کاهش دهند. )کیت دینی، صورت مستقیم به مخاطبان جهانی منتقل کنند و وابستگی به رسانهخود را به
های اجتماعی، تولید محتوای چندزبانه، ارائه تورهای مجازی، انتشار دیپلماسی دیجیتال شهری شامل مدیریت فعال شبکه

دهد تصویر پویا، مدرن و در دسترسی از المللی و تعامل با شهروندان جهانی است. این ابزارها به شهر امکان میهای بینگزارش
 (2010در فضای مجازی تثبیت کند. )سایمون آنهولت، خود ارائه دهد و برند خود را 

 

 های جهانی موفقتجربه -4

اند برند جهانی قدرتمندی ایجاد کنند. برای مثال، الملل شهری توانستهگیری هوشمندانه از روابط بینبرخی شهرها با بهره
عنوان شهری خلاق و المللی، خود را بهزی بینسابا استفاده از دیپلماسی فرهنگی و شبکه 1992های المپیک بارسلونا پس از بازی

گذاری خارجی و کیفیت زندگی شهری را نیز تنها به رونق گردشگری انجامید، بلکه سرمایهگردشگرپذیر معرفی کرد. این تحول نه
دیجیتال توانست گذاری در فناوری، فرهنگ عامه و دیپلماسی شهر سئول نیز از طریق سرمایه (2011ارتقا داد. )گرگوری اشورث، 

المللی نقش مهمی در این های جهانی و میزبانی رویدادهای بینرا تثبیت کند. حضور فعال در شبکه« شهر نوآور آسیایی»برند 
نمونه دیگر، سنگاپور است که با تمرکز بر حکمرانی کارآمد، ثبات اقتصادی و ارتباطات  (2015فرآیند داشته است. )رابرت گاورز، 

های مالی و تجاری جهان تثبیت کرده است. برند این شهر بر پایه اعتماد، کارآمدی و عنوان یکی از قطباه خود را بهجهانی، جایگ
 (2004الملل شهری در تقویت آن نقش مهمی داشته است. )پیتر جی. تیلور، نگری شکل گرفته و روابط بینآینده

 

 شهری الملل و برندینگهای اجرایی در پیوند روابط بینچالش -5

ها، نبود هماهنگی میان ترین چالشهایی نیز مواجه است. یکی از مهمهای گسترده، این حوزه با چالشبا وجود ظرفیت
های متناقضی به مخاطبان خارجی تواند پیامگیری میالملل است. پراکندگی تصمیمنهادهای مختلف شهری در مدیریت روابط بین

 (2016نماید. )کیت دینی، ارسال کند و برند شهری را تضعیف 
ها یا شرایط اجتماعی با تصویر چالش دیگر، شکاف میان تصویر تبلیغی و واقعیت شهری است. اگر کیفیت خدمات، زیرساخت

 (2011رود. )زنِکر و براون، یابد و اعتماد مخاطبان از بین میشده همخوانی نداشته باشد، اعتبار برند کاهش میارائه
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تواند پایداری راهبردهای مدت میازحد به رویدادهای کوتاههای مالی، تغییرات سیاسی و وابستگی بیشمحدودیتهمچنین 
 (1989برندینگ را تهدید کند. بنابراین تداوم، ثبات و نگاه بلندمدت در این حوزه ضروری است. )دیوید هاروی، 

 

 گیری نتیجه -6

تنیده هستند. الملل شهری و برندینگ شهری دو حوزه مجزا اما عمیقاً درهمندهد که روابط بیتحلیل نظری و تجربی نشان می
کند و برندینگ شهری چارچوب معنایی و شدن، یادگیری و اعتبارسازی را فراهم میالملل شهری بستر تعامل، دیدهروابط بین

یریت شوند، امکان ارتقای جایگاه جهانی شهر تر مدتر و راهبردیدهد. هرچه این دو حوزه هماهنگهویتی این تعاملات را شکل می
 یابد. افزایش می

المللی و روایت جهانی خود تعادل برقرار کنند، در رقابت جهانی اند میان هویت بومی، کنشگری بینشهرهایی که توانسته
 اند. صویر و نفوذ خود بهره بردهالمللی برای تقویت تهای بیناند. این شهرها از سرمایه نمادین، قدرت نرم و شبکهتر بودهموفق

در نهایت، برند شهری پایدار نه از مسیر تبلیغات سطحی، بلکه از رهگذر حکمرانی خوب، مشارکت شهروندان، تعاملات 
الملل شهری زمانی به ارتقای جایگاه جهانی منجر گیرد. روابط بینالمللی معنادار و پایبندی به هویت واقعی شهر شکل میبین
 د که در خدمت توسعه متوازن، عدالت شهری و منافع بلندمدت شهر قرار گیرد. شومی

 

 هاپیشنهاد -6-1

نخستین پیشنهاد، تدوین یک سند راهبردی جامع است که روابط  :الملل و برند شهری. تدوین راهبرد یکپارچه روابط بین1
صورت مجزا در بسیاری از شهرها این دو حوزه به الملل شهری و برندینگ شهری را در قالب یک چارچوب یکپارچه تعریف کند.بین

های شهری را افزایش تواند اثربخشی سیاستها میافزایی میان آنشوند، در حالی که همو بدون هماهنگی نهادی مدیریت می
چنین یاتی باشد. های جغرافیایی و ابزارهای عملهای هویتی، اولویتالمللی شهر، ارزشانداز بیندهد. این سند باید شامل چشم

ای های منطقههای اقتصادی و فرهنگی و جایگاه آن در شبکههای رقابتی شهر، ظرفیتراهبردی لازم است مبتنی بر تحلیل مزیت
 های عینی استوار باشد و نه صرفاً بر شعارهای تبلیغاتی. و جهانی تدوین شود تا برند شهری بر واقعیت

الملل ایجاد یک نهاد تخصصی یا اداره کل روابط بین :شهری در ساختار مدیریت شهری. ایجاد واحد تخصصی دیپلماسی 2
المللی را تضمین کند. این نهاد باید از نیروهای متخصص در های بینتواند انسجام و تداوم سیاستای، میشهری با رویکرد حرفه

ی بهره ببرد و دارای اختیارات مشخص و بودجه مستقل باشد. ریزی شهرالملل، بازاریابی شهری، ارتباطات و برنامهحوزه روابط بین
یافته ها و نهادهای فرهنگی ارتباط سازمانهای شهرداری، اتاق بازرگانی، دانشگاههمچنین لازم است میان این واحد و سایر بخش

 برقرار شود تا پیام برند شهری هماهنگ و یکپارچه به مخاطبان خارجی منتقل گردد. 
ترین اصول برندینگ شهری، تمایز است. پیشنهاد یکی از مهم :فرد و هویت بومی شهرهای منحصربهبر مزیت . تمرکز3

فرد تاریخی، فرهنگی، طبیعی یا اقتصادی خود تمرکز کنند. های منحصربهجای تقلید از الگوهای جهانی، بر ویژگیشود شهرها بهمی
الملل شهری باید در خدمت روابط بینالمللی است. برای حضور در عرصه بینترین منبع سرمایه نمادین هویت اصیل شهری مهم

های ها قرار گیرد؛ برای مثال، اگر شهری دارای ظرفیت گردشگری فرهنگی است، تمرکز بر شبکهسازی این مزیتبرجسته
 تواند به تقویت برند آن کمک کند. المللی میشهرهای خلاق و رویدادهای فرهنگی بین

گذاری هدفمند در حوزه صنایع خلاق، هنرهای شود شهرها سرمایهپیشنهاد می :وسعه دیپلماسی فرهنگی و صنایع خلاق. ت4
های تبادل فرهنگی انجام دهند. فرهنگ یکی از مؤثرترین ابزارهای قدرت نرم شهری المللی و برنامههای بینشهری، جشنواره

های فرهنگی در شهرهای ایجاد خانه (2004هانی ایجاد کند. )جوزف نای، تواند تصویر مثبتی از شهر در سطح جاست و می
های جهانی، از جمله اقداماتی های فرهنگی مشترک و حمایت از حضور هنرمندان شهری در نمایشگاهخواهرخوانده، برگزاری هفته

 تواند برند فرهنگی شهر را تقویت کند. است که می
المللی باید بخشی از یک برنامه بلندمدت توسعه شهری میزبانی رویدادهای بین :المللیبین . استفاده راهبردی از رویدادهای5

برداری فایده و برنامه بهره-شود پیش از پذیرش هر رویداد، ارزیابی دقیق هزینهباشد، نه اقدامی مقطعی و تبلیغاتی. پیشنهاد می
عنوان فرصتی برای بازتعریف روایت همچنین باید از این رویدادها بهد. پسارویداد تدوین شود تا میراث پایدار برای شهر ایجاد گرد

 ای که تصویر شهر پس از رویداد تقویت گردد. گونههای پایدار استفاده شود، بهشهری و ارتقای زیرساخت
ژی جامع ارتباطات شود شهرها استراتدر عصر دیجیتال، پیشنهاد می :ای. تقویت دیپلماسی دیجیتال و مدیریت تصویر رسانه6

های اجتماعی جهانی، تولید محتوای چندزبانه و تعامل مستمر با ای در شبکهالمللی دیجیتال تدوین کنند. حضور فعال و حرفهبین
های همچنین پایش مستمر تصویر شهر در رسانهتواند نقش مهمی در تثبیت برند شهری داشته باشد. مخاطبان خارجی می

 های ارتباطی باید در دستور کار قرار گیرد تا از آسیب به اعتبار برند شهری جلوگیری شود. یت بحرانالمللی و مدیربین
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برند شهری زمانی پایدار خواهد بود که شهروندان خود را بخشی از آن  :. ارتقای مشارکت شهروندان در برندینگ شهری7
بخشی و مشارکت عمومی در طراحی هویت شهری اجرا شود تا حس های آموزشی، کارزارهای آگاهیشود برنامهبدانند. پیشنهاد می

المللی در تعاملات بین« سفیران غیررسمی شهر»عنوان توانند بهشهروندان می تعلق و همبستگی اجتماعی تقویت گردد. 
 ترین ابزار تبلیغ برند شهر خواهد بود. ها از زندگی شهری، مهمآفرینی کنند و تجربه مثبت آننقش

الملل شهری در تقویت برند، لازم برای سنجش میزان موفقیت روابط بین :المللی شهر. ارزیابی و پایش مستمر عملکرد بین8
گذاری خارجی، رشد گردشگری، تواند شامل میزان جذب سرمایهها میهای کمی و کیفی تعریف شود. این شاخصاست شاخص
 المللی باشد. ک بینهای ادراهای جهانی و شاخصبندیحضور در رتبه

کند و از تبدیل برندینگ شهری به فعالیتی ها و بهبود راهبردها را فراهم میها امکان اصلاح سیاستپایش مستمر این شاخص
 کند. صرفاً نمادین جلوگیری می
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The Role of International Relations in Urban Branding and 

Enhancing the Global Position of Cities 
 

 

 
Abstract 

 
In the contemporary world, cities are no longer regarded merely as administrative and spatial 

units within national borders; rather, they have emerged as active actors in international 

relations. Through networking, city diplomacy, transnational cooperation, and participation in 

global flows, cities increasingly seek to enhance their position within the competitive 

international system. In this context, urban branding has gained growing importance as a 

strategic process aimed at constructing, representing, and consolidating a desirable urban identity 

and image in the minds of domestic and international audiences.This article aims to examine the 

role of urban international relations in urban branding and to explain how such relations 

contribute to enhancing the global standing of cities. The study adopts a review–analytical 

approach and, drawing on theoretical foundations and previous research, analyzes the concepts, 

mechanisms, instruments, and outcomes of the linkage between urban international relations and 

urban branding.The findings indicate that tools such as city twinning, membership in global 

urban networks, cultural diplomacy, hosting international events, economic diplomacy, and the 

use of digital media play a significant role in increasing visibility, generating symbolic capital, 

attracting investment, developing tourism, and strengthening cities’ soft power. At the same 

time, the success of this process requires an integrated strategy, a clear local identity, citizen 

participation, institutional coordination, and alignment between the projected image and the lived 

urban reality.Accordingly, the article concludes that urban international relations, when 

strategically managed, can function as one of the most important instruments for strengthening 

urban branding and enhancing the global position of cities. 

 

Keywords: International Relations, Branding, Urban Branding, Global Position of Cities 
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