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چکیده
بیان مسئله: برندسازی مجتمع های تجاری، عاملی برای رونق اقتصادی شهرها، جذب گردشگر و ارتقای 
کیفیت های محیطی محسوب می شود. طراحی و ساخت مجتمع های تجاری از عوامل کلیدی در برندسازی 
این مراکز است. فرم و پوستۀ ظاهری ساختمان ها و تزئینات و جزئیات آن در زمرۀ ویژگی های مرئی و 
محسوس ساختمان ها محسوب می شود که علاوه بر خصوصیات و کارکردهایی که دارد به عنوان پتانسیلی 
در شهرهای  در دهۀ 1390 شمسی  تجاری  کند. مجتمع های  برای جذب مخاطب می تواند عمل  بالقوه 
بزرگ کشور به ویژه تهران، رشد و گسترش چشمگیری داشته اند. برندسازی آنها می تواند نقش مهمی در 

رونق اقتصادی و کسب شهرت برای شهر تهران عمل کند. 
برندسازی  در  تجاری  پوستۀ ظاهری مجتمع های  و  فرم  نقش  تبیین  پژوهش  این  هدف  هدف پژوهش: 
این مراکز است. همچنین این پژوهش در پی آن است ضمن یافتن چگونگی تحولات نقش فرم و پوستۀ  

ظاهری مجتمع های تجاری در تهران، میزان مطابقت آن را با رویکرد جهانی این موضوع دریابد.
روش پژوهش: پژوهش حاضر، پژوهشی کیفی است که به صورت توصیفی و تحلیلی انجام شده و به لحاظ 
هدف، از نوع تحقیقات کاربردی است و گردآوری اطلاعات به صورت اسنادی-کتابخانه ای و بازدید میدانی 

انجام شده است.
نتیجه گیری: نتایج این پژوهش نشان می دهد بهبود کیفیت بصری ساختمان ها در پیوند مطلوب با زمینه، 
از  تاریخ،  و  فرهنگ  نمایش  و  با شهر  تعامل  نمادین،  و  پروژه های منحصربه فرد  ایجاد  افزایش جذابیت، 
جمله استراتژی های کالبدی برندسازی است که در طراحی فرم و پوستۀ بیرونی مجتمع های تجاری، نمود 
می یابد. نما و تزئینات به کاررفته در مجتمع های تجاری، نمایانگر کاربرد فناوری روز و به عنوان رسانه ای 
برای انتقال پیام های مدنظر صاحبان برند است. همچنین نتایج نشان می دهد پیش از دهۀ 1390 شمسی 
است،  بوده  به روزبودن  برای  تظاهری  بیشتر  تجاری،  مجتمع های  به  بازدیدکنندگان  راهکارهای جذب 
درحالی که در دهۀ 1390 شمسی نقشی که طراحی و ساخت در برندسازی مجتمع های تجاری تهران، ایفا 
می کند، تقریباً همگام با جهان است و طراحی مجتمع های تجاری با پوسته  و تزئینات شاخص رشد یافته 

است.
واژگان کلیدی: فرم ساختمان، پوستۀ نما، برندسازی، مجتمع های تجاری.
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مقدمه و بیان مسئله
از  بنا،  ظاهری  پوستۀ  و  فرم  ساختمان ها،  طراحی  در 
به عنوان  که  است  ساختمان  محسوس  و  مرئی  ویژگی های 
با کابران است  از ساختمان دیده می   شود و در تعامل  آنچه 
تعداد  که  است  دهه  یک  می گیرد. حدود  قرار  توجه  مورد 
کشور،  بزرگ  شهرهای  و  تهران  شهر  تجاری  مجتمع های 
رشد و گسترش چشمگیری داشته ولی پژوهش های اندکی 
به دلیل  تجاری  مجتمع های  موضوع  گوناگون  ابعاد  روی 
زنده ماندن  است.  گرفته  مراکز صورت  این  نوظهور  ماهیت 
تعداد  به  نزدیکی  وابستگی  تجاری  مجتمع های  پویایی  و 
بازدیدکنندگان  تعداد  هرچه  دارد.  آنها  بازدیدکنندگان 
در  که  امکاناتی  از  استفاده  یا  خرید  احتمال  باشد،  بیشتر 
رونق  و  شده  بیشتر  شده اند  طراحی  تجاری  مجتمع های 
اقتصادی مطلوبی را برای این مراکز در پی دارد. در این میان 
فرم و پوستۀ ظاهری مجتمع های تجاری علاوه بر پاسخگویی 
به کارکردهایش، می تواند نقش برجسته ای در جلب توجه و 

جذب مخاطبان داشته باشد.
اقتصادی  توان  افزایش  برای  ویژه  فرصتی  برندسازی مکان، 
شهرها،  می شود.  محسوب  جهانی شدن،  عصر  در  شهرها 
مناطق و کشورهای دنیا، همواره با تأثیراتی که جهانی سازی 
ایجاد  محیطی  مهم  گرایش های  و  فرهنگی  و  اقتصادی 
رقابت  افزایش  تأثیرات،  این  از  روبرو هستند. یکی  کرده اند، 
میان مکان هاست که در سطوح و زمینه های مختلفی مشهود 
برای  اکثر کشورها،  رو  این  از   .)Kavaratzis, 2005( است
بازار  در  رقابتی  مزیت های  به  دستیابی  و  شهرت  کسب 
 .)Sevin, 2014( جهانی، بر برندسازی سرمایه گذاری می کنند
جاذبه های  ایجاد  مکان،  برندسازی  در  کشورها  استراتژی 
محورهای  به  کیفیت بخشی  ساختمان ها،  مثل  کاربردی 
ملی،  حمایت های  ارائۀ  اقتصادی،  ثبات  ایجاد  زیرساختی، 
و  زیست محیطی  و  طبیعی  جاذبه های  از  حراست  و  حفظ 
توجه به عواملی نظیر کیفیت زندگی، فرهنگ و ترویج عناصر 
 De Chernatony,( است  حماسه  و  اسطوره  مثل  عاطفی 
ایجاد  زمرۀ  در  تجاری  مجتمع های  برندسازی   .)2010
برندسازی شهری  اصلی در  از عوامل  و  جاذبه های کاربردی 
محسوب شده و مورد استفادۀ بسیاری از شهرهای دنیا قرار 
برای شهر، در صنعت  اقتصادی  بعُد  بر  زیرا علاوه  می گیرد؛ 
توریسم و جذب گردشگر نقشی اساسی دارد. به بیان دیگر 
اقتصادی  رونق  برای  عاملی  تجاری،  برندسازی مجتمع های 
است  مراکز  این  در  برای حضور  استفاده کنندگان  ترغیب  و 
در  مهم  نقشی  تجاری،  مجتمع های  ساخت  و  طراحی  و 
برندسازی آنها دارد. از این رو با توجه به افزایش مجتمع های 
تجاری در تهران و نقش کلیدی آنها در رونق اقتصادی شهر، 
معمارانۀ  ابعاد  و  و ساخت  تأثیر طراحی  زمینۀ  در  پژوهش 

و  برای شهر  برندسازی و کسب شهرت خوب  بر  این مراکز 
استفاده از مزیت های برندسازی، ضروری است. این پژوهش 
مجتمع های  ظاهری  پوستۀ  و  فرم  نقش  تبیین  هدف  با 
این سؤالات  پاسخ  به  آنها، می کوشد  برندسازی  در  تجاری 
بپردازد: نسبت فرم و پوسته ظاهری ساختمان با برندسازی 
مجتمع های تجاری به چه صورت است؟ و تحولات نقش فرم 
و پوستۀ ظاهری مجتمع های تجاری در تهران چگونه است و 

آیا با رویکرد جهانی دربارۀ این موضوع مطابقت دارد؟

پیشینۀ پژوهش 
فرم  نقش  تبیین  پژوهش،  اصلی  هدف  که  آنجایی  از 
است،  تجاری  مجتمع های  برندسازی  بر  ظاهری  پوستۀ  و 
پیشینۀ تحقیقاتی که تاکنون انجام شده در سه حوزه قابل 
ویژگی های  به  که  پژوهش هایی  نخست:  است.  طبقه بندی 
دوم:  می پردازند.  تجاری  مجتمع های  گونه بندی  و  معماری 
پژوهش هایی که مقولۀ فرم، تزئینات و ویژگی های محسوس 
به  قرار می دهند. سوم: پژوهش هایی که  را هدف  ساختمان 
به ویژه مجتمع های تجاری اختصاص  برندسازی مکان  حوزۀ 
دارند. مهم ترین آنها در جدول 1 نشان داده شده است. لازم 
به ذکر است پژوهشی که به ویژگی های معماری و برندسازی 

پرداخته باشد یافت نشد.

روش تحقیق
توسعه ای- تحقیقات  نوع  از  اساس هدف،  بر  تحقیق حاضر 

به منظور  پژوهش  این  در  است.  کیفی  رویکرد  با  کاربردی 
کشف و تحلیل رابطۀ نظری فرم و پوستۀ ظاهری مجتمع های 
پژوهش  از روش  گام نخست،  در  آنها،  برندسازی  و  تجاری 
کیفی و راهبرد توصیف و تحلیل استفاده شده است. در این 
گام، گردآوری و طبقه بندی داده ها با مرور پیشینه های نظری 
و تجربی موجود در منابع دست اول و دوم، با خلاصه سازی، 
تفسیر و استنتاج به دست آمده است. بر این اساس به بررسی 
تجاری  مجتمع های  ظاهری  پوستۀ  و  فرم  بر  مؤثر  عوامل 
دو  این  میان  نسبت  نهایت  در  و  برندسازی  راهبردهای  و 
تجارب  دوم،  گام  در  همچنین  است.  شده  پرداخته  مقوله 
عملی جهانی در زمینۀ ویژگی های ظاهری و استراتژی های 
برندسازی مورد استفاده در مجتمع  های تجاری مورد بررسی 
قرار گرفته است. معیار انتخاب نمونه ها در این بخش، طراحی 
اثر معماری توسط معماران برجستۀ جهان و مشخص کردن 
اثر  برند است. 15  برندسازی توسط صاحبان  استراتژی های 

در این زمینه مورد تحلیل قرار گرفته است.
در گام بعدی با هدف تبیین تحولات فرم و پوستۀ ظاهری این 
مراکز در تهران و تطبیق نتایج حاصل از گام های پیشین، به 
بررسی موردی مجتمع های تجاری شهر تهران پرداخته شده 
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)1398(

در این پژوهش بر اساس سرشماری مراکز خرید و مجتمع های تجاری بین سال های 1395 تا 1397، به ارائۀ آمار، 
گونه شناسی و طبقه بندی مجتمع های تجاری و نوع آنها بر حسب وضعیت جغرافیایی و دورۀ تاریخی احداث، پرداخته شده 

است. 
Coleman
)2007(

این کتاب به سیر تکامل تاریخی مراکز خرید در غرب پرداخته و پس از بیان گونه بندی  های مختلف مجتمع و مراکز تجاری، 
به بیان نحوۀ برنامه ریزی و طراحی محیط های مراکز خرید پرداخته است.

ان
تم

اخ
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س
سو
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 و 

ئی
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ی ه

ژگ
وی

تاتارکیه ویچ
)1381(

در این مقاله به بررسی مفاهیم فرم در تاریخ زیبایی شناسی و ریشه های تاریخی و فلسفی آن پرداخته شده است. تاتارکیه ویچ 
با تعریف واژگانی متضاد فرم، پنج معنای متفاوت برای فرم تعریف می کند. برخی معانی بر وجه محسوس و عینی فرم تأکید 

می کنند و برخی دیگر بیشتر ابعاد ذهنی و ادراکی فرم را مد نظر قرار می دهند.

بلوری بزاز و 
مستغنی
)1398(

این پژوهش به موضوع فرمالیسم و تبیین مفهوم فرم در فرمالیسم معماری پرداخته   است. تعریف فرم در ارتباط با دیدگاه 
فرمالیست ها به صورت »فرم به مثابۀ طریقه و چگونگی محتوا« از یافته های بدیع این پژوهش است.

عادلی و ندیمی
)1399(

این پژوهش به تحلیل نظری مفهوم فرم با رهیافت تبارشناسی فوکو پرداخته است. ابتدا شکل گیری مفهوم فرم در اندیشۀ 
فلسفی بررسی شده، سپس با رجوع به نظریه های جریان ساز معماری، تحلیل و نقدی از وضعیت امروز فرم ارائه شده است. 

شکل گیری شش مرز مفهومی فرم شامل جلوه، ایده، گونه، ساختار، معنا و قابلیت از یافته های این پژوهش است.
Forty
)2004(

در زمینۀ نگرش های مختلف به فرم در قرن بیستم، با بیان مقولات مخالف و متضاد فرم، نظیر تزئین، فرهنگ، ارزش های 
اجتماعی، پیشرفت های فناوری و عملکرد، به تبیین معنای فرم می پردازد.

 Moussavi &
Kubo
)2006(

 

در این کتاب، تزئینات عصر معاصر، به عنوان ابزاری برای بازنمایی فرهنگی و تعامل بصری با جامعه مطرح می شود، همچنین 
نمونه هایی از معماری معاصر در قالب بیان های گرافیکی و طی سه طبقه بندی در زمینه  های عمق، مصالح و موضوع، مورد 

تحلیل قرار می گیرند.

   Balik & Allmer
2016

در این پژوهش، با هدف ساخت چارچوب نظری تزئینات در حوزۀ معماری قرن بیست ویکم، به بررسی نقش های جدیدی که 
تزئینات در ارتباط با وضعیت اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی پذیرفته اند، از طریق تحلیل نمونه های موردی پرداخته است. این 

امر به بازخوانی تزئینات معماری معاصر به عنوان ابزاری فرهنگی منجر شده است.

 Ahani, Etessam
& Islami 2017

در این پژوهش با استفاده از روش توصیفی و تحلیلی، به بررسی شیوه های کاربرد تزئینات در معماری معاصر پس از انقلاب 
اسلامی ایران با بررسی 92 اثر شاخص معماری پرداخته است. نتایج نشان می دهد افزایش محسوسی در اندازۀ عناصر زینتی و 

ایجاد پیچیدگی بصری و کاهش قابل توجهی در محتوای معنایی آنها )در مقایسه با تزئینات سنتی( وجود دارد.
زی

سا
رند

ب
کمیلی، 

حمیدی زاده و 
امین بیدختی 

)1397(

در این پژوهش با استفاده از نظریۀ داده بنیاد و با درنظرگرفتن تجربۀ خوب خرید به عنوان مقولۀ محوری و برندشدن به عنوان 
پیامد، به تدوین الگوی برندسازی مراکز خرید پرداخته  شده است. در این پژوهش طراحی و ساخت، مدیریت بازاریابی و 

واگذاری، مدیریت بهره برداری و مطالعات امکان سنجی به عنوان ابعاد کلیدی برندسازی مراکز خرید معرفی شده اند.

یزدان پناه شاه  
آبادی، سجادزاده و 

رفیعیان
)1398(

در این پژوهش، با روش فراتحلیل به ارائۀ مدلی مفهومی درخصوص برندسازی مکان پرداخته  شده است. این مدل، لایه های 
مختلف مفهومی و راهبردی، همچنین الزامات و شرایط زمینه ای مؤثر در برندسازی مکان را در بردارد. برندسازی مکان 

به عنوان رویکردی میان رشته ای، تعاملی، چندوجهی، زمینه گرا و مبتنی بر دارایی های مکان، که در برنامه ریزی و بازآفرینی 
مکان به کار گرفته می شود، از جمله یافته های این پژوهش است.

Ashworth
)2009(

این پژوهش به استراتژی برندسازی مکان پرداخته است. سه استراتژی بیان شده عبارتند از: »ایجاد ارتباط بین مکان و 
شخصیت های مطرح، بهبود کیفیت بصری ساختمان ها و طراحی شهری و برگزاری رویدادهای مهم فرهنگی و ورزشی«.

جدول 1. پیشینۀ پژوهشی تحقیق. مأخذ: نگارندگان.

است. معیار انتخاب نمونه ها، تأثیرگذاری مجتمع تجاری در 
حوزۀ  نفوذ  مقیاس،  لحاظ  به  مردم  میان  در  احداث  زمان 
در  عوامل مهم  از  تأثیرگذاری  زیرا  بود.  آن  و شهرت خوب 
برندسازی است. 50 مجتمع  تجاری با این معیارها شناخته 
بین  که  آ نها  از  مورد   44 مورگان  اساس جدول  بر  و  شده 

سال های 1336 تا 1399 ساخته شده بودند انتخاب شدند. 
همچنین قابل ذکر است که تمام داده ها در مورد مشخصات 
فیزیکی و بصری ساختمان ها از طریق مطالعات کتابخانه ای 
و مشاهدات مستقیم و عکس برداری گردآوری شدند. معیار 
ارزیابی و روش تجزیه وتحلیل داده ها در این گام، بدین شکل 
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است که در ابتدا فرم و پوستۀ ظاهری مجتمع های تجاری با 
توجه به نتایج حاصل از بخش اول طبقه بندی شده، سپس به 
تطبیق آن با آنچه در جهان و در نسبت فرم و پوستۀ ظاهری 

و برندسازی به کار می رود، پرداخته شده است.

مبانی نظری 
فرم و پوستۀ ظاهری بنا در معماری   

واژۀ فرم در معماری معانی گوناگونی دارد. برخی از آنها وجوه 
عینی و محسوسات را دربرمی گیرند و برخی که خاستگاهی 
فلسفی دارند بر وجوه ذهنی و غیرملموس نظیر، ایده تأکید 
می کنند. متداول ترین موضوعی که از مفهوم فرم در معماری 
به  توجه  یا  به مثابۀ »شکل«  فرم  می شود،  متبادر  ذهن  به 
ندیمی  و  عادلی  است که  بنا  مرئی  و  ویژگی های محسوس 
یاد کرده و  به مثابۀ جلوه«  نام »فرم  با  این وجه  از   )1399(
مفاهیم خطوط سیما شناختی، کالبد، فضا و رویداد را مرتبط 

با این مقوله  دانسته اند )جدول 2(. 
و  کارکردی  محیطی،  »مادی،  گوناگون  عوامل  همچنین 
1( در شکل گیری  )تصویر  فرهنگی« )سلطان زاده، 1378(، 
فرم، مؤثر است که در طول تاریخ، بسته به نوع تفکر حاکم، 
و  یافته  بیشتری  اهمیت  عوامل  این  از  مورد  چند  یا  یک 
نقشی اساسی تر در شکل گیری فرم ایفا کرده است. یعنی گاه 
فرم و ظاهر بیرونی در طراحی ارجحیت یافته و گاه فضای 
معماری  ظهور  با  مثال  به طور  ساختمان.  عملکرد  و  داخل 
مدرن و جملۀ معروف سالیوان که »فرم تابع عملکرد است«، 
به  شکل دهنده  عوامل  اصلی ترین  از  تکنولوژی  و  عملکرد 
فرم های معماری شد. در این دوران، سادگی، خلوص، حذف 
تزئینات، تکرار عناصر ناشی از تولید انبوه و صنعتی سازی از 
در حقیقت  بود.  معماری  فرم های  اصلی  ویژگی های  جمله 
با  را  »شفافیت«  اصلی  ایدۀ  بیستم،  قرن  ابتدای  مدرنیسمِ 
به  فضای ساخته شده  معماری  عناصر  از  مستقیم  نمایشی 
 .)Opincariu, 2011; Moussavi & Kubo, 2006( کار برد
فرم گرایی  تفکر  ولی در سال های 1960 و 1970 میلادی، 
شکل گرفت. از این رو می توان گفت طیف های گوناگونی از 
توجه به فرم و عملکرد یا هردو )به عنوان دو عنصر متضاد( در 

دوره های مختلف زمانی و گونه های مختلف ساختمانی وجود 
داشته است.

تکثر  و  تنوع  علت  به  دوران پست مدرن  در  فرم ساختمان، 
به  است.  شده  متنوع  بسیار  دارد،  وجود  که  اندیشه هایی 
مرور زمان و با پیشرفت های فناوری، تعداد زیادی گونه های 
درونی  فضای  بر  تمرکز طراح  که  ایجاد شده اند  ساختمانی 
بیرون  و  درون  بین  ارتباط  به  نیاز  و  است  بیشتر  آنها 
ساختمان کمتر شده است. از آن جمله می توان به موزه ها، 
تئاترها  و  نمایش  مراکز  تجاری،  و مجتمع های  مراکز خرید 
فرم  مراکز  این  ابتدا  در  کرد.  اشاره  کتابخانه ها  و همچنین 
فرم  و پوستۀ ظاهری ساده ای داشتند. به عنوان مثال عموماً 
از  ناشی  این  و  بود  تجاری جعبه مانند  مجتمع های  بیرونی 
کم اهمیت بودن ظاهر این ساختمان ها در برابر اهمیت رویداد 
این گونه  ظاهر  و  فرم  معماری  به تدریج  اما  بود.  آنها  داخل 
ساختمان ها، به مثابۀ اثری هنری و  قابل دیدن مبدل گشت. 
بر فرهنگ مصرف گرایی متمرکز است. در  امروز  زیرا دنیای 
تبدیل  انسان  مهم ترین حس  به  بینایی،  دوران حس  این 
»امروزه  می گوید:  زمینه  این  در  اوپینکاریو  است.  شده 
مصرف کننده  جامعۀ  ارتباطی  وسیلۀ  اصلی ترین  تصویر 
است و ایدۀ بیان، به یک هدف معماری تبدیل شده است« 
و  پوستۀ ظاهری  فرم،  میان،  این  در   .)Opincariu, 2011(
تزئینات معاصر با به کاربردن فناوری های نوآورانه و از طریق 
را  مواد و مصالح گوناگون و ساختار ساختمان، معماری آن 
عاملی  به  و   )Riisberg & Munch, 2015( آشکار ساخته 
ایجاد جذابیت و جلب توجه عمومی مبدل شده اند  مهم در 
طراحی شده  موزه هایِ  منحصربه فردِ  فرم های   .)2 )تصویر 
و  لیبسکیند3  دانیل  و  فرانک گهری2  توسط معمارانی چون 
برخی از مجتمع های تجاری که غالباً توسط معماران مطرح 
جهانی طراحی شده اند، گواه این امر هستند. همچنین نقش 
که  بزرگ مقیاس  بناهای  به عنوان  ساختمان ها،  قبیل  این 
در  می شوند،  نقاط عطف شهری محسوب  موارد  برخی  در 
شهر و تأثیری که بر مناظر شهری معاصر می گذارند موضوع 
معماری  اثرات  پیرامون  پژوهشی  در  است.  اهمیتی  حائز 
دیجیتال بر مناظر شهری اشاره می شود: »فضاها و فرم های 

تعریف مفهوممفهوم

به مثابۀ جلوه )وجه  فرم 
محسوس و عینی فرم(

مجموعۀ خطوط پیرامونی و شکل هندسیخطوط سیماشناختی

بخش پر، صلب و مادی اثر معماریکالبد

بخش تهی اثر معماریفضا

عناصر غیرثابت و غیرکالبدی معماری )رویدادهای انسانی در محیط و رویدادهای مکانیکی همچون نمایش رویداد 
حرکت آسانسورها و مسی های حرکتی(

جدول2. مفاهیم مرتبط با وجه محسوس و عینی فرم )جلوه(. مأخذ: عادلی و ندیمی، 1399.
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تصویر 1. عوامل مؤثر در صورت )فرم( فضاهای معماری مأخذ: سلطان زاده، 1378.

پیچیده  هندسۀ  به دلیل  می توانند  دیجیتالی  طراحی شدۀ 
و  گذاشته  تأثیر  معاصر،  مناظر شهری  بر  آزاد،  فرم های  و 
آوانگارد  معماری  عناصر  موزۀ  به  تا  کنند  به شهرها کمک 
عصر  در  جهانگردی  و  سرمایه  برای  جذاب  آهن ربا های  و 
 Mirgholami, Ghamkhar &( »تبدیل شوند جهانی شدن 
با  نیز  Farokhi, 2013(. مجتمع های تجاری و مراکز خرید 
موارد  برخی  در  که  و خاص  منحصربه فرد  ظواهری  و  فرم 
حال  در  نوعی  به  می برند،  بهره  دیجیتال  معماری  از  نیز 
دگرگونی منظر شهرها هستند و ترکیب های بصری متفاوتی 
را برای آیندۀ شهرها رقم خواهند زد. از این رو اگر فرم های 
به  توجه  بدون  تجاری  مجتمع های  خاص  و  منحصربه فرد 
و  برجا می گذارد طراحی  برآن  که  تأثیراتی  و  بافت شهری 
احداث شوند، از لحاظ بصری در منظر شهری اغتشاش ایجاد 
کرده و در برندسازی منطقه و شهر نیز تأثیرات نامطلوبی در 

پی خواهند داشت. 
مفاهیم برندسازی مجتمع های تجاری   

)ون تانگرن،  است  چندوجهی  و  آرام  فرایندی  برندسازی، 
بازاریابی،  مدیریت،  از  گوناگونی  و حوزه های   )142 ،1396
به دلیل  را شامل می شود.  گردشگری، شهرسازی و معماری 
جایگاه  از  روشنی  حدود  برندسازی،  میان رشته ای  ماهیت 
ذکرشده،  حوزه های  در  تجاری  مجتمع های  برندسازی 
برندسازی  با  مرتبط  نظری  مبانی  در  نیست.  مشخص 

مجتمع های تجاری، اصطلاح برندسازی مجتمع های تجاری4، 
مقصد5،  برندسازی  نظیر  گوناگونی  کلیدواژه های  با  همراه 
این  می رود.  به کار  مکان7  برندسازی  شهری6و  برندسازی 
مفاهیم علی رغم اشتراکات در معانی، تفاوت هایی با یکدیگر 

دارند.
جذب  و  گردشگری  حوزۀ  در  بیشتر  مقصد«  »برندسازی 
راه  به عنوان  مقصد  »برندسازی  می رود.  کار  به  توریست 
طریق  از  مقصد  منحصربه فرد  هویت  با  ارتباط  برقراری 
 Morrison ( »متمایزساختن آن مقصد از سایر مقصدها است
 .)Qu, Kim & Im, 2011 از  نقل  به   & Anderson, 2002
مواردی  ایجاد  یا  یافتن  ایدۀ  به طورکلی  »برندسازی مکان« 
به  نسبت  مکان  یک  آن،  به وسیلۀ   که  است  منحصربه فرد 
مکانی دیگر متمایز شده و امکان رقابت آن با سایر مکان ها 
هر  در  مکان ها  برای   .)Ashworth, 2009( می شود  فراهم 
سرمایه،  جذب  برای  رقابتی  ارزش  و  توان  ایجاد  مقیاسی 
نگه داشتن  راضی  همچنین  و  جدید  کاربران  و  فعالیت ها 
 .)Kavaratzis, 2005, 329( امری حیاتی است افراد حاضر 
بنابراین می توان گفت واژۀ مکان، ابعاد وسیع تری از مقصد را 
بازدیدکنندگان را شامل  افراد ساکن در مکان و  دربردارد و 
می شود )Briciu, 2013(. از این رو، وقتی برندسازی با واژۀ 
و  دارد  همراه  گردشگرانه  رویکردی  می شود،  همراه  مقصد 
رویکردی  می شود،  صحبت  مکان  برندسازی  دربارۀ  وقتی 

تصویر2. عوامل کلیدی در شکل گیری فرم و پوستۀ ظاهری مجتمع های تجاری و تأثیر آن بر برندسازی. مأخذ: نگارندگان.
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با  مکان  یک  تعاملات  تمام  شامل  که  می یابد  گسترده تر 
محیط آن، از جمله مؤلفه های سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، 
مسائل  مهاجرت،  تجارت،  و  خارجی  سرمایه گذاری های 
برندسازی  دو موضوع  ... می شود. همچنین، هر  و  رسانه ای 
یا حتی  ابعادی شهری، منطقه ای  و مکان، می توانند  مقصد 
کشوری بیابند )Govers & Go, 2009(. مفهوم »برندسازی 
و  ابزار  با  که  اطلاق می شود  اقداماتی  به مجموعه  شهری« 
مزیت های  به دست آوردن  راستای  در  گوناگون  روش های 
رقابتی بین شهرها با هدف جذب سرمایه و گردشگر و تقویت 
تصاویر  بهبود  و  به شهروندان  آن  و شناساندن  هویت شهر 
 Kavaratzis, 2004,( داخلی و خارجی از شهر انجام می شود

.)70; Prilenska,2012,12
طبق تعاریفی که ارائه شد »برندسازی مجتمع های تجاری« 
با هر  داراست، می تواند  پژوهش  هر  که  رویکردی  به  بسته 
که  آنجایی  از  یابد.  ارتباط  تعریف شده  حوزه های  از  یک 
از  بسیاری  مقصد  تجاری  مجتمع های  جهان  سرتاسر  در 
گردشگران است، برندسازی مقصد و برخی استراتژی  های آن 
از آنجایی  می تواند در برندسازی این مراکز مؤثر واقع شود. 
اجتماعی،  گوناگون  مؤلفه های  از  تجاری،  مجتمع های  که 
تأثیر  مکان ها  تجارت  با  مرتبط  امور  و  اقتصادی  فرهنگی، 
می دهند،  قرار  تأثیر  تحت  را  آنها  همچنین  و  پذیرفته 
نیز  این مراکز  برای  برندسازی مکان  کاربرد اصطلاح کلی تر 
می تواند صورت بگیرد. در نهایت نیز باید گفت چون ساخت 
مجتمع های تجاری در بسیاری از شهرهای معاصر دنیا، رایج 
با  مراکز  این  برندسازی  استراتژی های  بنابراین  است،  شده 
حتی  و  منطقه ای  شهری،  برندسازی  استراتژی های  برخی 

کشوری می تواند مطابقت پیدا کند )تصویر 3(.
برندسازی مراکز تجاری، ابعاد مختلفی را شامل می شود که 

و  طراحی  امکان سنجی،  مطالعات  به  می توان  جمله  از آن 
ساخت، مدیریت بازاریابی و واگذاری و مدیریت بهره برداری 
اشاره کرد )کمیلی و همکاران، 1397(. به تعبیر علی الحسابی 
و مرادی )1399(، تکنیک های برندسازی حوزه های گوناگون 
کالبدی، فرهنگی-اجتماعی، زیرساخت و امکانات و تبلیغات 
دربارۀ  برندسازی  ادبیات حوزۀ  با مطالعۀ  را شامل می شود. 
پیشتر  )که  شهر  و  مقصد  مکان،  برندسازی  استراتژ ی های 
آنها  زیرمجموعۀ  تجاری  برندسازی مجتمع های  اشاره شده 
کالبدی  ساخت  و  طراحی  با  ارتباط  در  و  می گیرد(  قرار 
ساختمان ها که مد نظر این پژوهش است، مشخص می شود 
ساختمان ها  امضایی  و  خاص  منحصربه فرد،  طراحی  که 
نمادین  ساختمان های  احداث  و   )Ashworth, 2009(
 Kavaratzis, 2004, Kavaratzis, 2005, Riza, Doratli(
ابزارهای مورد  از مهم ترین  Fasli, 2012 &( در یک مکان، 
اشورتس،  بیان  به  است.  برندسازی  برای  کشور ها  استفادۀ 
برای  ابزاری  »کیفیت بصری ساختمان ها، طرح ها و محله ها 
 Ashworth, 2009,( می رود«  به شمار  مکان  برندسازی 
معماری  فضاهای مختلف  در  14(. همچنین سرمایه گذاران 
به منظور  ایجاد جذابیت8  در  تجاری سعی  فضاهای  به ویژه 
در  گوناگون  پژوهش های  در  دارند.  جذب حداکثر مشتری 
نیز مشخص می شود  مراکز خرید  در  ایجاد جذابیت  زمینۀ 
تجاری«  مجتمع  طراحی  نحوۀ  و  »زیبایی  نظیر  عواملی 
)Said, Gambo & Ismail, 2016(، »طراحی محیط فیزیکی 
 Teller & Elms, 2010; Cortázar &( فروشگاه«  جو  و 
منحصربه فرد  زیبایی شناسی  تجربۀ  »ایجاد   ،)Vela, 2017
تصاویر  ایجاد  و   )Debek, 2015( استفاده کنندگان«  در 
در  مهمی  نقش  تجاری،  مجتمع های  از  آنها  برای  ذهنی 
با  ارتباط  ایجاد جذابیت مجتمع های تجاری دارند. آنچه در 
نسبت میان استراتژی های برندسازی، فرم و پوستۀ ظاهری 
آمد در  به دست  مبانی نظری موجود  از  مجتمع های تجاری 

تصویر 4 نمایش داده شده است.

بحث 
تجارب جهانی برندسازی مجتمع های تجاری و نسبت    

آن با فرم و پوستۀ ظاهری بنا 
تجاری، سابقه ای طولانی  در مجتمع های  برندسازی  مفهوم 
دارد. اما ایجاد هویتی منحصر به برند در طراحی مجتمع های 
بررسی  برمی گردد.  اخیر  به دوره های  فروشگاه ها،  و  تجاری 
نشان  غرب  در  تجاری  مجتمع های  تاریخی  تحولات  سیر 
می دهد ساختار فضایی و پلان معماری مجتمع های تجاری 
ویکتور گروئن9در دهۀ 1960 میلادی  در حومۀ شهرها که 
مبدع آن بود، تا مدت ها در شهرهای مختلف به صورت الگو، 
تکرار می شد و به تعبیر کلوزر » برای مدت طولانی، مسائل 

مأخذ:  مکان.  برندسازی  با  تجاری  مجتمع های  برندسازی  ارتباط  تصویر3. 
نگارندگان.
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تصویر 4. برندسازی مجتمع های تجاری و نسبت آن با فرم و پوستۀ ظاهری بنا. مأخذ: نگارندگان.

 Klauser,( نداشت«  مراکز خرید  نقشی در ساخت  معماری 
2011(. در اوایل دهۀ  1970 میلادی، نوعی از فروشگاه های 
داخلی  فضای  که  گرفت  گالریا11 شکل  به  موسوم  بزرگ10 
فروشگاه بر اساس روند مصرف استفاده کنندگان، تقسیم بندی 
می شد. به این ترتیب، کانسپت مغازه در مغازه12 شکل گرفت 
را  خود  فروشگاه  داخلی  فضای  بودند  مجاز  که  برندها  و 
نقل  به   Miellet, 2001( کردند  پیدا  اهمیت  کنند،  طراحی 
این درحالی   .)Quartier & Van Cleempoel, 2013,18 از
توجه  داخلی،  فعالیت های  بیشتر  اهمیت  به دلیل  که  است 
چندانی به ظاهر بیرونی نمی شد. ولی از دهۀ 1980 میلادی 
دیسیپلین  حرفه ای شدن  و  یافتن  استقلال  با  همزمان  و 
طراحی خرده فروشی13، فضاهای فیزیکی و طراحی معماری 
 .)Quartier, 2015( مجتمع های تجاری اهمیت بیشتری یافت
افزایش  برای  را  راه  رم کولهاس14  در سال 2000 میلادی، 
مجتمع های  از  مصرف کنندگان  زیبایی شناختی  انتظارات 
انتشار کتاب  با  تجاری هموار کرد. کولهاس در سال 2001 
به عنوان  را  برای خرید« معماری تجاری  »راهنمای هاروارد 
کاری میان رشته ای ارائه داد که در آن سبک، طراحی، توسعۀ 
امور مالی همه دخیل هستند  بازاریابی و  محصول، فناوری، 
فراغتی  فعالیتی  به  این دوران خرید  )Klauser, 2011(. در 
تبدیل شد و با احیای فضاهای شهری، نوآوری های بیشتری 
و فروشگاه ها صورت گرفت.  در طراحی مجتمع های تجاری 
به این ترتیب با گذر زمان، فرهنگ مصرف افزایش یافت و 
 Joy, Wang, Chan, Sherry( به فرهنگ تصویری تبدیل شد
به  نیز  تجاری  مجتمع های  طراحی   .)& Cui, 2014, 348
نمایش خلاقیت معماران و کاربرد جدید ترین  برای  فرصتی 
امروزه  مبدل گشت.  دنیا  روز  و مصالح  مواد  و  تکنولوژی ها 
مطرح  برندهای  از  برخی  که  رفته  پیش  جایی  تا  امر  این 
صنایع مختلف، طراحی فروشگاه های خود را که غالباً دارای 
معماران سرشناس که  به  است،  نمایی منحصربه فرد  و  فرم 

 )Lubell, 2016( نام آنها نیز به نوعی برند است، می سپارند
و  فناوری، مصرف  نمایش  از  مظاهری  به  را  و ساختمان ها 

مکان های جلب توجه عمومی مبدل می کنند.
به بیان دیگر، امروزه مجتمع های تجاری با به کارگیری وجوه 
به حواس  متکی  و  نمادین  دیجیتالی،  ساختاری،  گوناگون 
ساختمان  بیرونی  ظاهر  نما،  تزئینات  و  بنا  فرم  در  انسان 
رو،  این  از  تبدیل کرده اند.  بیان  و  به رسانۀ قوی دریافت  را 
توجه به طراحی فرم ساختمان و پوستۀ  بنا و ایجاد تصاویر 
ذهنی قوی در ذهن مخاطبان، یکی از استراتژی های کلیدی 
برندسازی است. در جدول 3 برخی مجتمع های تجاری، که 
توسط معماران مطرح طراحی شده اند، و ویژگی های ظاهری 
آنها مشخص شده   به کاررفته در  برندسازی  استراتژی های  و 
است. تمام این نمونه ها از نورپردازی منحصربه فردی در نما، 

برای نمایش پویایی شبانه  بهره برده اند.
تبیین تحولات نقش فرم و پوستۀ ظاهری مجتمع های    

تجاری در تهران
نتایج حاصل از مطالعات نظری و تحلیل نمونه ها درخصوص 
ویژگی های فرم و پوستۀ ظاهری و استراتژی های برندسازی 

مجتمع های تجاری در جدول 4 نمایش داده شده است.
بررسی  به  پژوهش،  دوم  پاسخ سؤال  یافتن  به منظور  حال، 
برخی از مجتمع های تجاری تهران در طی چهار دورۀ زمانی 
)پیش از سال های 1370 شمسی،1371 تا 1380، 1381 تا 

1390 و 1391 تا1399( پرداخته می شود.
از سال های 1990  از سال های 1370 شمسی )پیش  پیش 
میلادی(، بیشترین فراوانی مراکز خرید به پاساژ ها اختصاص 
و  بازارهای سنتی  از ساختار  ترکیبی  غالباً  پاساژ ها  داشت. 
پاساژ های قرن نوزدهم اروپا و فاقد فضاهای تفریحی و فراغتی 
در  است.  پژوهش  این  از بحث  و مطالعۀ آن ها خارج  بودند 
دوران پهلوی دوم، فروشگاه های بزرگی به تأسی از فرهنگ 
نظیر  گرفت.  روز شکل  فناوری های  به کارگیری  با  و  غرب 
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استراتژی برندسازیجزئیاتویژگی ظاهریتصویر مجتمع تجاریسالاثر/ معمار
 LOUIS VUITTON
Maison Osaka Mi-
 dosuji / Jun Aoki

& Associates

پن
 ژا

-2
01

9

https://www.archdaily.com

فرم های مکعبی ساده 
اما طراحی پوستۀ  
ظاهری با الهام از 
موقعیت جغرافیای 
شهر و بادبان های 
https://www.archdaily.comکشتی معروف آن.

- نمایش هویت برند لویی 
ویتون، کار با پارچه.

- ایجاد طرح منحصربه فرد 
پارچه ای مانند نما.

 Tokyu Plaza Ginza
/ Nikken Sekkei

پن
 ژا

-2
01

6

https://www.archdaily.com

- تشکیل شدن نما از 
صفحه های شیشه ای 

سه بعدی و ایجاد 
پدیدۀ  بازتاب نور. 

- نما، منعکس کنندۀ 
مناظر شهری و فضای 

تجاری داخلی.
https://www.archdaily.com

- ایجاد جذابیت و ادغام 
منظرۀ شهر و نما با انتخاب 
متریال بازتاب دهندۀ شرایط 

جوی.
- ایجاد فرم نمادین الماس 
مانند، نمایش نمادین هنر 

شیشه بری ژاپن. 

 Facts Emporia /
Wingårdh Arkitek-

tkontor

وئد
-س

20
12

https://www.archdaily.com

ایجاد جذابیت در فرم 
و نمای ساختمان با 

فرورفتگی و متریال و 
رنگ خاص ورودی.

https://www.archdaily.com

- طراحی ورودی ایکونیک
- طراحی خاص و 

منحصربه فرد. ایجاد جذابیت 
با ایجاد فرم الماس مانند.

 Westside Bruennen
/ Studio Libeskind

س
وئی

 س
-2

00
8

 https://www.archdaily.com

- ترکیب حجمی 
شاخص و متریال و 

رنگ های خاص،
- ادغام 

منحصربه فردی از 
معماری و منظر با 
کاربرد متریال چوب.

 

https://www.archdaily.com

ایجاد معماری به عنوان 
اثر هنری با خلق فرم های 

منحصربه فرد و خاص 
و شبه کریستال و فرم 

پنجره های مورب

John Lewis Depart-
/ ment Store

 Foreign Ofiice
Architecture

ان
ست

نگل
- ا

20
08

https://architizer.com

- فرم ساده ولی 
پوسته ای چندلایه و 
شفاف با طرحی گلدار
- تعامل فضای داخل 
و شهر و تنظیم نور 

داخلی
https://architizer.com

- نمایش هویت برند به 
صورت ارتباط نمایش 

الگوی توری و برند تولید 
محصولات نساجی

- ایجاد جذابیت بصری

 The Gyre Center/
MVRDV

پن
-ژا

20
07

/https://www.mvrdv.nl

- فرم خاص حاصل 
لغزش صفحات 
مکعب مستطیل 

- ایجاد جذابیت با 
ایجاد فضاهای خالی 

https://www.mvrdv.nl/در فرم

ساختمان منحصربه فرد با 
فرم متمایز و خاص نسبت 
به اطراف. ایجاد تراس  در 

تعامل با شهر.

 Selfridges
 Building/Future

Systems

هام
نگ

یرم
2-ب

00
3

http://architectuul.com

ایجاد فرم خاص 
منحنی بی شکل. 
کاربرد پوسته ای 
منحصربه فرد 
از دیسک های 

الومینیمی روی زمینه 
آبی.

http://architectuul.com

احداث فرم نمادین و 
منحصر به فرد. تبدیل شدن 

فرم خاص ساختمان به 
نشانه ی شهری و ارتقا برند.

جدول 3. ویژگی های ظاهری و استراتژی های برندسازی برخی از مجتمع های تجاری جهان. مأخذ: نگارندگان.
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جدول4. ویژگی های ظاهری و استراتژی های برندسازی مجتمع های تجاری. مأخذ: نگارندگان.

استراتژ های برندسازیویژگی های فرم و پوستۀ ظاهری

- ترکیب بندی منحصربه فرد حجمی
- پوستۀ پوشش دهندۀ فرم به صورت دو یا چندلایه

- متریال منحصربه فرد
- تزئینات منحصربه فرد

- توجه به فضاهای خالی در کنار توجه به توده یا فضاهای پر
- رنگ و بافت های خاص
- ادغام معماری و منظر 

- طراحی نورپردازی های منحصر به فرد

- نمایش هویت برند در فرم و پوسته ظاهری
- ایجاد طرح منحصربه فرد و معماری به عنوان اثر هنری

- ایجاد فرم نمادین
- ادغام منظرۀ شهر و پوستۀ ظاهری

- تعامل بیشتر شهر با ساختمان و برند
- نمایش فرهنگ و تاریخ برند یا مکان

- ایجاد فرم متمایز نسبت به بافت

»فروشگاه فردوسی« در سال 1336 و »فروشگاه کوروش« در 
سال 1350 که شاید بتوان آنها را به عنوان ریشه های نخستین 
امروزی به حساب آورد. به لحاظ فرم و  مجتمع های تجاری 
ساختمان های  ظاهر  با  فردوسی،  فروشگاه  ظاهری،  پوستۀ 
متداول همان  دورۀ زمانی مطابقت داشته و با نمای سنگ و 

شیشه های قدی احداث شده است.
زنجیره ای  فروشگاه های  مجموعه  از  کوروش،  فروشگاه 
است.  زرتشت  و  ولیعصر  تقاطع خیایان  در  واقع  و  کوروش 
نما و صورت ظاهری این بنا که شش طبقه روی زمین دارد، 
به کاربری تجاری آن،  باتوجه  جزء ساختمان هایی است که 
بازشو طراحی شده و در قسمتی  به صورت یکپارچه و بدون 
از آن از ورق های استیل که در آن زمان از مصالح نوین برای 
استفاده شده  نمای ساختمان های عمومی محسوب می شد، 
است. در این ساختمان به نورپردازی و طراحی آن به عنوان 
عاملی برای جذب مشتری توجه شده است )مهندسین مشاور 

شارستان- بی. تا(.
تجاری  مجتمع های  احداث  جنگ،  و  انقلاب  سال های  در 
اما مجتمع های کوتاه مرتبه  یافت.  به طور چشمگیری کاهش 
دارای حیاط  که   1358 در سال  گاندی  مرکز خرید  نظیر 
مرکزی است و همچنین مرکز تجاری گلستان در سال 1368 
ساخته شد. دربارۀ مرکز تجاری گلستان می توان گفت، فرم 
الهام گرفته از معماری گذشتۀ  حجمی آن دارای موتیف های 
به  شباهت هایی  مجموعه  کلیت  که  حالی  در  است  ایران 
امریکا  مراکز خرید حومه ای سرپوشیدۀ دهۀ 1960 میلادی 

دارد )جدول 5(. 
از  برخی  میلادی(،   2000-1991( دهۀ 1370 شمسی  در 
دوره  آن  در  رایج  مصالح  از  استفاده  با  تجاری  مجتمع های 
بود طراحی شدند  نماهایی کاملًا شیشه ای  احداث  غالباً  که 
نمونه ای  نور  میلاد  تجاری  مجتمع  داشتند.  ساده  فرمی  و 
تماماً شیشه ای، فرم ساده  به جز کاربرد مصالح  آنهاست.  از 
کابین های  با  آسانسور  کاربرد  با  نما  در  آن  مکعبی شکل  و 
دیگر  برخی  است. همچنین  یافته  بیشتری  تنوع  استوانه ای 
در  مشتری،  بیشتر  جذب  به منظور  تجاری  مجتمع های  از 

از تکنولوژی پرداختند. در  فرم و پوستۀ ظاهری به نمایشی 
این پژوهش واژۀ نمایش برای این مراکز به کار می رود زیرا 
داخلی  فضای  دور  مجزا  پوششی  به صورت  نمای ساختمان 
مجموعه طراحی شده و اثری از آن در داخل دیده نمی شود. 
از شاخص ترین این نمونه ها، می توان مجتمع تجاری گلدیس 
نمای  که  کرد  اشاره  پایتخت  کامپیوتر  مرکز  و  صادقیه 
در  استفاده  مورد  مصالح  و  عناصر  از  استفاده  با  ساختمان 
و  پمپیدو  ژرژ  مرکز  نظیر  های-تک  معروف سبک   بناهای 

ساختمان لویدز طراحی شده است )جدول 6(.
تعداد  میلادی(،   2010-2001( شمسی  دهۀ  1380  در 
فرم  می یابد.  توجهی  قابل  افزایش  تجاری  مجتمع های 
و  بوده  شکل  مستطیل  مکعب  غالباً  تجاری،  مجتمع های 
مصالح رایج مورد استفاده در نمای اکثر آنها، سنگ و ورق های 
کامپوزیتی است. اشاره به این موضوع حائز اهمیت است که در 
این دهه، فضاهای تفریحی، فرهنگی و فراغتی نظیر سالن های 
سینما، تئاتر و شهربازی های سرپوشیده به مجتمع های تجاری 
اضافه شدند و خرید ویترینی و تفریحی از جذابیت های مراکز 
امر باعث شد مجتمع های تجاری، ساختار و  این  خرید شد. 
معماری متفاوتی یافته و کمابیش بر وسعتشان افزوده شود. 
ولی از آنجایی که این فضاهای جدید نیز احتیاجی به ارتباط 
به صورت پوششی  فضای داخل و خارج نداشتند، نماها غالباً 

ظاهری، تودۀ حجمی را می پوشاند )جدول 7(. 
تعداد  میلادی(،  شمسی)2020-2011   1390 دهۀ  در 
مجتمع های تجاری رشد چشمگیری پیدا می کند و مال ها15 
نیز شکل می گیرند. به بیان کاظمی و امیرابراهیمی )1398( 
 1370 دهۀ  در  مراکز خرید  بر خلاف  »مگامال های جدید 
مکانی چندمنظوره  هستند. در دهۀ 1390 مگامال ها خرید 
را از فعالیتی مبتنی بر نیاز به فعالیتی مبتنی بر فراغت تغییر 
مراکز  این  در  فراغت  و  خرید  و  مصرف  زنجیرۀ  و  داده اند 
مجتمع های  تعداد  گسترش  با  می شود«.  کامل  که  است 
تجاری، این مراکز برای حضور هرچه بیشتر مصرف کنندگان 
با  گوناگون  اقدامات  انجام  با  آنهاست،  پویایی  متضمن  که 
اقدامات طراحی  این  از  یکی  رقابت می پردازند.  به  یکدیگر 
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 های تجاری مجتمع
 

تصویر/سال 
 احداث

 
  6331-فروشگاه فردوسی

-6331-فروشگاه کوروش
6331 

 
  6331-مرکز خرید گاندی

 6311-مرکز تجاری گلستان

 

جدول 5. برخی از مجتمع های تجاری – احداث شده پیش از سال 1370 شمسی. مأخذ: نگارندگان.

جدول 6. برخی از مجتمع های تجاری – احداث شده در بین سال های 1371 تا 1380 شمسی. مأخذ: نگارندگان.

 های تجاری مجتمع
 
 

تصویر/سال 
 احداث

 
 2831-مرکز خرید تیراژه

 
 2838-مرکز خرید تندیس

 
 2831 -مجتمع تجاری سمرقند

 
 2831-مجتمع اریکه ایرانیان 

 
 

 2833-مجتمع پردیس زندگی

 
 

 2831-مجتمع تجاری پاسارگاد

 
 
 2831 -مدرن الهیه

 

جدول 7. برخی از مجتمع های تجاری - احداث شده در بین سال های 1381 تا 1390 شمسی. مأخذ: نگارندگان.

این  در  است.  ظاهری  پوستۀ  و  فرم  منحصربه فرد  و  به روز 
و  تأثیرات حسی  اهمیت  به  طراحان  می رسد  نظر  به  دهه 
مراکز  این  در  و حضور  بازدید  برای  بازدیدکنندگان  ترغیب 
آن سهیم  ایجاد  در  می تواند  تجاری  مجتمع های  ظاهر  که 
تنگاتنگ  ارتباط  پی برده اند. همچنین  پیش  از  بیش  باشد، 
میان برندسازی مجتمع های تجاری و نحوۀ طراحی و ساخت 

این مراکز در این دهه بیشتر شناخته شده و به صورت عملی 
به کارگرفته می شود. کاربرد فرم های متنوع و خاص، استفاده 
از پوسته های چندلایه که امکان بهره گیری ساختمان از نور 
طبیعی را فراهم می سازد، نمایش سازه در نمای ساختمان و 
نورپردازی های زیبا از جمله ویژگی های فرم و پوستۀ ظاهری 
مجتمع های تجاری و مال های احداث شده در این دوره است 

 های تجاریمجتمع
 

 تصویر/
ال س

 احداث

 
مجتمع کامپیوتر 

 4731-پایتخت

 
 4731-مجتمع تجاری میلاد نور

 
 4731 -مجتمع تجاری گلدیس

 
 4711- مرکز خرید اندیشه
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که در زمرۀ استراتژی های برندسازی مجتمع های تجاری نیز 
محسوب می شود. به علاوه، در برخی از مجتمع های تجاری 
از نمای ساختمان، به عنوان حلقۀ واسط شهر و درون مجتمع 
پیرامون  انعکاس محیط  با  گاه  امر  این  است.  استفاده شده 
ارگ  مرکز خرید  )مانند  گرفته  نمای ساختمان صورت  در 
تجریش( و گاه با استفاده از نمایش پویایی درون )مانند مرکز 

خرید سام پاسداران(. محوطه سازی و طراحی فضاهایی برای 
گردهمایی مردم نیز به این موضوع کمک کرده اند. از آنجایی 
که در دهۀ  حاضر تعداد مجتمع های تجاری و تنوعی فرمی و 
از آنها و  ظاهری آنها بسیار فراوان است در جدول 8 برخی 
استراتژی شاخصی که در جهت برندسازی این مراکز در فرم و 

پوستۀ ظاهری آنها اتخاذشده مشخص شده اند. 

 سال احداث –های تجاری مجتمع استراتژی 

یب
ترک

م و 
فر

 
ی 

جم
ح

ص
شاخ

 

 
 3131-مرکز خرید کوروش

 
  3131-لندبام

 
 3131 -مجتمع تجاری پالادیوم

 
 )نمایش سازه( 3131-آوا سنتر

 
  3131- مرکز خرید پلاتین

 3131-مجتمع تجاری اوپال
 

ربه
حص

 من
ات

ئین
 تز

ه و
ست

پو
رد

ف
ات

زئی
/ ج

 
 

 3131-زعفرانیهبامیک 

 
 

 
 3131-مجتمع لیدوما

 

 
 3131-شمیران سنتر

 

 
 3131-جم سنتر نیاوران

 
 

مع 
جت

و م
هر 

ل ش
عام

ت
ری

جا
ت

 

 3131-ارگ تجریش
 

 3131-چارسو
 

 3131-سام پاسداران
 

 

زی
ردا

ورپ
ی ن

راح
ط

  
 3131-مگامال اکباتان

 
 3131 -ستین سنتر

 
 3131-مجتمع تجاری دیدار

 

 

جدول 8. برخی از مجتمع های تجاری- احداث شده بین سال های 1390-1399 شمسی و استراتژی شاخص برندسازی به کاررفته در فرم و پوستۀ ظاهری آنها. مأخذ: نگارندگان.
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نتیجه گیری
نظیر  موارد گوناگونی  از  پوستۀ ظاهری ساختمان ها،  و  فرم 
مصالح،  و  مواد  جزئیات،  ساخت،  تکنیک های  و  فناوری 
تزئینات و زمینه و بستر با ماهیت های گوناگون جغرافیایی، 
تأثیر  سیاسی،  و  اقتصادی  اجتماعی،  تاریخی،  فرهنگی، 
پذیرفته و بر شرایط فیزیکی، حسی و روانی کاربران تأثیرات 
بسزایی می گذارد. این امر قدرت بالای طراحی پوستۀ ظاهری 
مجتمع های تجاری در برندسازی این مراکز را نشان می دهد. 
چرا که در برندسازی مکان، انتقال پیام برند که با هویت آن 
همخوانی دارد، از طریق محیط و امکانات و ویژگی هایی که 
دارد به مخاطب به عنوان گیرندۀ پیام منتقل می شود. پس از 
آن، تصویر ذهنی مخاطب نسبت به برند، بر اساس حس و 

ادراکی که از برند می یابد، شکل پیدا می کند.
نتایج حاصل از این پژوهش نشان می دهد در حوزۀ طراحی 
بافت  توجه  با  ساختمان ها  بصری  کیفیت  بهبود  و ساخت، 
و  جذابیت  افزایش  زمینه،  با  مطلوب  پیوند  در  و  شهری 
منظر شهر  ادغام  نمادین،  و  منحصربه فرد  پروژه های  ایجاد 
نمایش  و  با ساختمان  بیشتر شهر  تعامل  پوستۀ ظاهری،  و 
برندسازی  کالبدی  راهبرد های  جمله  از  تاریخ،  و  فرهنگ 
در  در طراحی  میلادی   2000 از سال های  غالباً  که  است، 
فرم و پوستۀ بیرونی مجتمع های تجاری، تجلی یافته است. 
فرم ظاهری و تزئینات و جزئیات نمای ساختمان های تجاری 
رسانه ای  به عنوان  و  روز  فناوری  کاربرد  نمایانگر  نوعی  به 
از  است.  برند  صاحبان  مدنظر  پیام های  انتقال  برای  قوی 
در  تجاری  مجتمع های  ظاهری  اصلی  ویژگی های  جمله 
جهان می توان به کاربرد پوسته با مصالح و تزئینات شاخص، 
به فضاهای خالی در کنار  توجه  ترکیب بندی منحصربه فرد، 
توجه به توده یا فضاهای پر، ادغام معماری و منظر و طراحی 

نورپردازی های منحصربه فرد اشاره کرد. 
در  تجاری  مجتمع های  ظاهری  پوستۀ  و  فرم  تحولات 
نشان می دهد، همانند  زمانی  و در خلال چهار دورۀ  تهران 
مراکز  این  به تدریج، طراحی  تجاری در جهان،  مجتمع های 
توجه  و جلب  برای دیدن  مکانی  به مثابۀ  معماری  به سمت 
عمومی، رفته است و فرم و پوستۀ ظاهری و تزئینات موجود 
در نمای ساختمان ها در این امر نقش مهمی دارند. همچنین 
نتایج این پژوهش نشان می دهد پیش از دهه 1390 شمسی 
بیشتر  جذب  برای  طراحان  توسط  اتخاذشده  راهکارهای 
یا  تکنولوژی  کاربرد  از  نمایشی  به صورت  بازدیدکنندگان، 
بوده است.  به روزبودن  برای  بیشتر تظاهری  و  مصالح جدید 
در حالی که در دهۀ 1390 شمسی برندسازی مجتمع های 
از نظر نقشی که طراحی و ساخت در آن  تجاری در تهران 
است  انجام  حال  در  جهان  با  همگام  تقریباً  می کند،  ایفا 
مالکان  و  )مطابق مقایسۀ جداول 4 و 8(. طراحان، مدیران 

منحصربه فرد  با  تا  هستند  درتلاش  تجاری،  مجتمع های 
کردن و ایجاد جذابیت در ابعاد گوناگون این مراکز به جذب 
این  ولی  بپردازند.  مرکز خود  برندسازی  و  حداکثر مشتری 
اگر ساخت مجتمع های  که  بماند  مغفول  نباید  نیز  موضوع 
به  بی توجه  خاص،  و  منحصربه فرد  ظاهر  و  فرم  با  تجاری 
گیرد،  صورت  شهر  بر  آنها  متعدد  تأثیرات  و  شهری  بافت 
نه تنها باعث ایجاد اغتشاش در شهر و منظر شهری می شود، 
بلکه برندسازی مجتمع تجاری در تضاد با برندسازی منطقه 
بزرگتر  افق  برندسازی در  قرار می گیرد و مزیت های  و شهر 

حاصل نمی شود.
این  نمونه های  دربارۀ  نیز  ظاهری  فرم  ویژگی های  نظر  از 
مجتمع های  شمسی،   1390 دهۀ  در  گفت  باید  پژوهش 
تجاری با پوسته و تزئینات شاخص بیشترین فراوانی را دارند 
بهره  برده اند.  نمای ساختمان  نورپردازی  از  نمونه ها،  اکثر  و 
از سال های 2000 میلادی در جهان  آنچه پس  با  امر  این 

روی داده است، تا حد زیادی مطابقت دارد.

پی نوشت
Structure Ornamentalized .1

Frank Gehry .2
Daniel Libeskind .3

 Commercial -Shopping center branding( 4.  در این پژوهش اصطلاحات
Shopping mall branding-complex branding( مورد جستجو قرار گرفت. 

Destination Branding .5
 City Branding .6
Place Branding .7
Attractiveness .8
Victor Gruen .9

Department Store .10
Gallerias .11

 Shop in shop.12
13. طراحی خرده فروشی )Retail Design( آمیخته ای از دیسیپلین های معماری، 
روانشناسی  اجتماعی،  علوم  همچنین  و  ارتباطات  طراحی  صنعتی،  طراحی 
 Quartier,2015; Christiaans &( است  بازاریابی  و  جامعه شناسی  محیط، 

.)Almendra, 2012
Rem Koolhaas .14

جزء  و  جهان  برتر  مال  پنج  از  یکی  ایران«  بزرگ  بازار  یا  مال  »ایران   .15
عظیم ترین پروژه های تجاری، فرهنگی و اجتماعی بین المللی است که در اواخر 
سال 1388و در منطقۀ 22 تهران، شروع به احداث و در سال 1398 یک فاز 
تا(. بی.  ایران،  بزرگ  بازار  )معرفی  افتتاح شد  مجتمع چندمنظوره  ابر  این  از 

لازم به ذکر است، علی رغم اهمیتی که این ابر مجتمع به لحاظ وسعت و تعدد 
این پژوهش به دلایل  امکاناتش داراست، در زمرۀ نمونه های مورد بررسی در 
زیر قرار نگرفته است و امید است در پژوهش های آتی ابعاد گوناگون معماری 
برندسازی به طور مجزا مورد مطالعه  با  ارتباط آن  این مجتمع و  و شهرسازی 

قرارگیرد:
و خارجی  نمونه های داخلی  با سایر  پروژه  و وسعت  - عدم هم خوانی مقیاس 

مورد بررسی.
- عدم تکمیل نهایی پروژۀ ایران مال و تغییراتی که در فرم ظاهری این مجتمع 

با احداث ساختمان های جدید ایجاد می شود.
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مؤلفه های تصویر شهر و برندسازی شهری. باغ نظر، 17)83(، 84-73.
گونه شناسی      .)1398( مسرت.  امیرابراهیمی،  و  عباس  کاظمی، 
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