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A R T I C L E I N F O 

 

One of the reasons for not forming a rural technological innovation 

system can be seen in the bad image of the village and the future of 

life in this place in the minds of the villagers, especially the rural 

youth. This bad image has led to demographic challenges and 

marginalization of the villages in the field of innovation and 

technology. In fact, the lack of success in the place branding of 

villages and the weakness in creating a good image of the village 

and activities in the agricultural sector have reduced the 

attractiveness of life in the village and activities in the agricultural 

sector. This research analyzes the role of village place brands and 

good mental imagery of agriculture in the development of rural 

technological innovation systems in the irrigation systems of Taft 

County by qualitative method and using the Grounded. The research 

results show that the agricultural sector does not have a proper brand 

and image, which is a challenge for the formation of the rural 

technological innovation system. In the paradigm model presented 

in this research, the difficulties of working in the agricultural sector, 

media advertisements, and the lack of necessary infrastructure and 

facilities are mentioned as the causal conditions for creating a 

negative image of the village and agricultural occupation. Also, 

some factors, such as drought and traditional rural management 

systems, have played an intervening role in worsening the current 

situation. Based on this model, if strategies such as promoting the 

place brand and improving the mental image of the village and the 

agricultural sector are used, it will create attractiveness for actors 

and stakeholders, especially technologists and farmers, and also 

accelerate the cycle of creation, diffusion, and utilization of 

technology in the village irrigation system. 

 

 

Place brand, 

Mental imagery, 

Village, 

Agriculture, 

Rural technological innovation 

system 

 

 

 
 

 

 

xx March 2022 

xx June 2022 

 xx August 2022 

x-xx  
 

                                                           

 . Corresponding author (Email: a.amini@geo.ui.ac.ir) 

Copyright © 2023 The Authors. Published by University of Tehran. This is an open access article under 

the CC BY license (https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Human Geography Research Quarterly, 55 (1), 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

Extended Abstract 

Introduction 

The creation, diffusion, and utilization of 

technology are carried out in a framework called 

the rural technological innovation system 

(RTIS), which seems not to have been formed in 

the villages of Taft County. One of the reasons 

for not forming this system can be seen in the bad 

image of the villages and the future of life in the 

villages in the minds of the villagers, especially 

the rural youth. The lack of a good image of the 

village and economic activities in the villages has 

caused demographic challenges (immigration 

and the emptying of the villages from 

knowledgeable people), centralization, and the 

marginalization of the villages in the field of 

innovation and technology. Meanwhile, 

improving the mental image of the village will 

bring environmental attractiveness to the target 

audience of the rural technological innovation 

system, including idea makers, technologists, 

farmers, and other actors. The presence and 

concentration of these people in the village, 

while stimulating the neighboring villages, will 

provide the basis for creating inter-local 

competitions. Also, improving the place identity 

in the village will increase the self-confidence of 

the villagers, and this place identity, known as 

the beating heart of place branding, will motivate 

the villagers to use technology in agricultural 

activities. 

 

Methodology 

This research, using a qualitative method and the 

Grounded Theory technique, examines the role 

of the village place brand and a good mental 

image of agriculture in the development of the 

rural technological innovation system of Taft 

County. Qualitative data were collected through 

interviews with 18 people, including experts in 

technology, rural development, and agriculture, 

who were selected by the snowball method. The 

main question of the interview was, "Does the 

place brand of the village and a good mental 

image of agriculture play a role in the 

development of the rural technological 

innovation system?" The interview process 

continued until theoretical saturation was 

reached. Theoretical saturation occurred when 

the interviewee could not add a new component 

or the components he introduced were repetitive 

or overlapped with other components. The 

written texts of the interviews were entered into 

the MAXQDA-2020 software, and after open 

coding and axial coding, content analysis and 

categorization were done on them. This stage's 

output was identifying 23 codes, which were 

categorized and named according to the meaning 

derived from each code. 

 

Results and discussion 

The results of the interviews show that the 

agricultural sector does not have a proper brand 

and image, and it is necessary to create a positive 

image of this sector in society's minds. Thus, one 

of the expectations that the rural technological 

innovation system must be able to respond to is 

stimulating and guiding the perceptions and 

feelings of the rural community and drawing a 

positive mental image of being in the village and 

working in the agricultural sector. The research 

results show the media's important role in 

improving the village brand and forming a good 

mental image of the village and agricultural 

occupation. However, the interviewees believe 

that the content transmitted to society by the 

media currently does not have the power to create 

a good image of the villages. In some cases, it has 

even destroyed the place brand of the villages. 

One of the assumptions in this context is that the 

government deliberately shows a negative image 

of the agricultural sector. Iran is facing a severe 

shortage of water resources, and the agricultural 

sector accounts for the country's most significant 

water consumption. Therefore, the government is 

trying to reduce the number of people who 

engage in traditional farming and wastewater 

resources by creating a negative image of the 

agricultural sector. Nevertheless, despite the 

limitations and problems it faces, the agricultural 

sector in Iran can play an essential role in the 

gross domestic product and food security if the 

plans and policies are rethought. 

 

Conclusion 

In the paradigm model presented in this research, 

items such as "difficult geographical conditions," 

"media advertisements," "customary system and 

traditionalism," "difficulties of agricultural 

occupation," and "lack of infrastructure and 

facilities" are the causal conditions of creating a 

negative image. Also, items such as "traditional 

rural management system," "extreme 

centralism," "youth migration," and "weak 

educational system" have been introduced as 

intervening factors in the formation of these 
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causal conditions. This model shows that if the 

presented strategies are implemented, the cycle 

of creation, diffusion, and utilization of 

technology in villages can be accelerated through 

a rural technological innovation system. The 

formation of this system will provide the 

conditions for the development of the ecosystem 

of innovation and the use of technology in the 

villages. While reducing the difficulties of the 

agricultural job, it will bring about a reduction in 

costs and an increase in income. Such a situation 

will increase the attractiveness of villages and 

agricultural jobs for the young and innovative 

population. 
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 پژوهشی مقاله

 اورینو نظام توسعه در کشاورزی از خوب ذهنی و تصویرسازی نقش برند مکانی روستاتحلیل 
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  ریزی، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایرانریزی روستایی، دانشکده علوم جغرافیایی و برنامهگروه جغرافیا و برنامه - 1عباس امینی
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 50/51/1051      
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 11/50/1051    
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 50/50/1051 
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ه از توان در تصویر بدی دانست کمیاز جمله دلایل شکل نگرفتن نظام نواوری فناورانه روستایی را 
روستا و آینده زندگی در این مکان در ذهن روستاییان بویژه جوانان روستایی نقش بسته است. این 

های جمعیتی و به حاشیه رانده شدن روستاها در حوزه نوآوری و فناوری را به همراه تصویر بد چالش
ستاها و ضعف در ایجاد تصویر خوب از روستا و دارد. در واقع عدم موفقیت در برندسازی مکانی رو

فعالیت در بخش کشاورزی باعث کم شدن جذابیت زندگی در روستا و فعالیت در بخش کشاورزی 
شده است. این پژوهش با روش کیفی و با استفاده از تکنیک نظریه داده بنیاد به واکاوی نقش برند 

ر د فناورانه روستایی نواوری نظام توسعه در کشاورزی از خوب ذهنی و تصویرسازی مکانی روستا
رند دهد که بخش کشاورزی بپردازد. نتایج پژوهش نشان میهای آبیاری شهرستان تفت میسیستم

گیری نظام نوآوری فناورانه روستایی است. در و تصویر مناسبی ندارد و این یک چالش برای شکل
بود ها و نهای شغل کشاورزی، تبلیغات رسانهیالگوی پارادایمی ارائه شده در این پژوهش از سخت

ها و امکانات لازم به عنوان شرایط علی ایجاد تصویر منفی از روستا و شغل کشاورزی یاد زیرساخت
گر در شده است که برخی از عوامل از قبیل خشکسالی و نظام مدیریت روستایی سنتی نقش مداخله

این موضوع اشاره دارد که در صورت اتخاذ راهبردهایی از  اند. این الگو بهتشدید وضعیت فعلی داشته
جاد توان ضمن ایقبیل ارتقای برند مکانی و بهبود تصویر ذهنی از روستا و بخش کشاورزی می

ویژه فناوران و کشاورزان چرخه تولید، انتشار و استفاده از فناوری نفعان بهجذابیت برای بازیگران و ذی
 تاها سرعت بخشید.روس را در سیستم آبیاری

. 
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 مقدمه

ها مهاجرت مترین آنهای متعددی مواجه هستند که شاید مهچالشدر عصر جهانی شدن، روستاهای شهرستان تفت با 
توانند احیاکننده روستاها به سمت شهرها و محروم شدن روستاها از حضور جمعیت جوانی است که می جمعیت روستایی

نفر کاهش  85329به  1411اند که این تعداد در سال نفر در روستاهای تفت ساکن بوده 44455تعداد  1511باشند. در سال 
 توانترین دلایل آن را می(. عوامل متعددی در این مهاجرت تأثیر دارد که یکی از اصلی1411یافته است )مرکز آمار ایران، 

در تصویری دانست که از روستاها و آینده زندگی در روستاها در ذهن روستاییان بویژه جوانان روستایی نقش بسته است. 
اجرت هها از مبه ماندگاری و انصراف آنجمعیت روستایی برای متقاعد کردن  لازمتفت قدرت در واقع روستاهای شهرستان 

ه اقتصادی وری پایین، صرفروستایی شهرستان تفت به دلیل سنتی بودن واحدهای تولید و بهره . همچنین مشاغلرا ندارند
های محیطی حاکم بر فضای خشونت ،پی در پی هایو جذابیت لازم برای فعالیت در این بخش را ندارند. خشکسالی

ی واحدهاها سبب شده تا عدم رعایت عدالت فضایی و دسترسی نداشتن به بسیاری از امکانات و زیرساخت، روستاها
ت در روستا فعالیکم شدن جذابیت  روستاهای این شهرستان جذابیت خود را تا حدود زیادی از دست رفته ببینند.کشاورزی 

هوم مف را به همراه خواهد داشت. بنابراین پرداختن به یت غذایینویژه تهدید امبه های متعددیچالش ورزیو بخش کشا
فهومی نسبتا و ماز روستا و فعالیت کشاورزی و تصویر ذهنی خوب نشأت گرفته از برند مکانی که  روستاها جذابیت مکانی

 .  یابداهمیت میجدید در توسعه روستایی معاصر است؛ 
های از روستا و کشاورزی سبب شده است تا بسیاری از پتانسیل خوبم توجه به برند مکانی و ایجاد تصویر ذهنی عد

های شها و چالبماند و به جای آن مسائل و مشکلات روستاها و کاستی کشاورزی شهرستان تفت مغفولروستاها و بخش 
تگوهای در سطوح مختلف از گف. این تصویرسازی منفی از روستا و بخش کشاورزی نمود پیدا کندبخش کشاورزی بیشتر 

ا شود. تصویرسازی منفی از روستا بعضاً تا آنجمی دیده نیز رسانه ملیهای علمی در نشستتا گرفته ای شخصی و محاوره
نیز هستیم. این تلاش بعضاً ادامه پیدا کرده است که در مواردی شاهد تلاش برای پاک کردن واقعیتی به نام روستا 

ای که از ها شکل گرفته است را برای شکل دادن آیندهها و هزارهکه در طول قرن خوبیها و تصویرهای ناآگاهانه، هویت
تصور این بوده است "کند؛ ( اشاره می1525انداز روشنی وجود ندارد؛ مخدوش کرده است. آنچنان که حبیبی )آن هم چشم

کنیم و حال نوینی را تشکیل بدهیم، در حالی که تصویر روشنی از حال و آینده نداریم و چیزی نیست  که گذشته را پاک
به عبارتی با ایجاد تصویری منفی و ناامید کننده از آینده روستا  "که آن امتداد تاریخی و ذهنیت تاریخی را برای ما نگهدارد

کند. یمها را دچار سرگشتگی و آن ریزدکار گرفته شود، فرو می تواند در مسیر تحول بهبخشی از ذهن روستاییان که می
د. چرا؟ بخشها و مهاجرت جوانان روستا سرعت میذهنیت منفی روستاییان به آینده به خشکیدن درختان، فروپاشی خانه

د بلکه ذهنی ندار جنبه فیزیکی و کالبدی ی کهاز بین رفته است. مکان مرجع "مکان مرجع"زیرا برند روستا به عنوان یک 
 (.  43: 1521حبیبی، برگرفته از و خیالی است )

 & Blichfeldtگذاری بهبود بخشید )توان با سیاستها را میبا سایر مکان رقابتهای جغرافیایی در جایگاه مکان

Halkier, 2014: 1588یک  هنی خوب بهبرند مکانی است. برند مکانی با ایجاد تصویر ذها ارتقای (. یکی از این سیاست
یزه، تواند بسترساز ایجاد انگدهد. این تصویر خوب میمکان خاص )در اینجا روستا( هویت، شخصیت، اعتبار و جذابیت می

تلاش و امید به آینده نه فقط برای کشاورزان بلکه برای تمام فعالین روستا باشد. این دقیقا آن چیزی است که به نظر 
ه گذاران توسعستان تفت در ایجاد آن با مشکل مواجه باشند. به عبارت دیگر سیاسترسد روستاهای امروزی شهرمی

ها استی. البته که همه این کاندناموفق بودهحس امید در جامعه روستایی  روستایی در ایجاد تصویر مثبت از آینده و تحریک
 کسانی همه بر میمستقی دولت کنترل که است بعید درگیر، بازیگران تنوع دلیل توان به دولت مرتبط دانست. زیرا بهرا نمی

    .(lee et al, 2015: 134باشد ) داشته سهیم هستند مکان برندسازی فرآیند در که
 کنندمی تلاش روستایی مناطق و چرخدمی روستایی جذاب تصاویر ارائه آن از پس و ایجاد حول معاصر روستایی توسعه

 :De San Eugenio-Vela & Barniol-Carcasona, 2015) کنند تبدیل روستاهای دیگرجذاب نسبت به  مقاصد به را خود تا



 

 

 

 

ها توسعه کالبدی و ایجاد تواند صورت گیرد که از جمله آنهای مختلفی میخلق این تصویر جذاب از روستا از راه .(109
(، هوشمندسازی 1592ی، سازی کشاورزی و فروش محصولات )ر.ک امینسازی کشاورزی، تجاریها، عمقیزیرساخت

سازی و اتصال به بازارهای جهانی و استفاده از فناوری برای ایجاد ارزش افزوده و روستاها، گردشگری روستایی، جهانی
پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش  ها در قالب نظام نواوری فناورانه قابل دسترس است.افزایش درآمد است که تمام این

ذهنی خوب در توسعه نظام نوآوری فناورانه روستایی شهرستان تفت انجام شده است. نظام  برند مکانی و تصویرسازی
نوآوری فناورانه روستایی از دو جزء اصلی شامل ساختارها و کارکردها تشکیل شده است. ساختارهای نظام مواردی از قبیل 

. کارکردهای این (18: 1595)حیرانی و همکاران،  گیردها، قوانین و نظام عرفی را در بر میها، شبکهبازیگران، زیرساخت
ای، محلی، روستایی( و بستر مطالعاتی )کشاورزی، صنعت، خدمات( نظام نیز با توجه به مکان جغرافیایی )ملی، منطقه

 تری که توسط محقق انجام شده است دوازده کارکرد برای نظام نوآوری فناورانهتواند متعدد باشد که در پژوهش جامعمی

ارتقای برند مکانی روستا و ایجاد تصویر خوب "یکی از این کارکردها  1.روستایی در بخش کشاورزی شناسایی شده است

 توان داشت این است که این نظاماست. در واقع یکی از انتظاراتی که از نظام نوآوری فناورانه روستایی می "از کشاورزی
ات جامعه روستایی، تصویر ذهنی مثبت از حضور در روستا و اشتغال در بتواند ضمن تحریک و هدایت ادراکات و احساس

رسد خوشایندی فعالیت در بخش کشاورزی تا حدود زیادی به تصویری که از بخش کشاورزی ترسیم کند. زیرا به نظر می
دارد.  گیاین بخش در ذهن جامعه شکل گرفته و احساس و ادراکی که در عرصه ذهنی کشاورزان نقش بسته است، بست

توان انتظار نیاز تصویرسازی مثبت از روستاها میبنابراین در صورت ایجاد برند مکانی قوی برای روستاها به عنوان پیش
 ترین عامل تغییرات نوآورانه در روستاها را داشت.حضور فعالانه جمعیت نوآور و کارآفرین به عنوان اصلی

نویسندگان متعددی با رویکردهای مختلف به  1991وسط  فریمن در سال از زمان طرح نظریه نظام نوآوری فناورانه ت
های نواوری به کار نظاممطالعه ( در 8111بررسی این مفهوم پرداختند. یکی از این رویکردها که اولین بار توسط جانسون )

ریق تعریف و ارزیابی های نوآوری فناورانه از طگرفته شد رویکرد کارکردی بوده است. بر اساس این رویکرد، نظام
تقیم بر طور مسشوند که بهشود. این کارکردها به عنوان فرآیندهای کلیدی تعریف میکارکردهای مختلفی عملیاتی می

(. Negro & Hekkert, 2007: 196)گذارند تولید، انتشار و استفاده از یک فناوری جدید و در نتیجه عملکرد نظام تأثیر می
(، هکرت و 8111) 4(، نگرو و همکاران8113) 5(، برگک و همکاران8111) 8همچون جاکوبسون پس از جانسون محققانی

( و سایرین نیز به تعریف کارکردهای این نظام پرداختند که در این میان هفت کارکرد تعریف شده توسط 8111) 1همکاران
 و همکاران بیشتر توسط سایر پژوهشگران مورد استناد قرار گرفته است. این کارکردهای هفتگانه عبارتند از: هکرت
 دهیشکل -1دهی پژوهش و نوآوری، هدایت و جهت -4، انتشار دانش -5، توسعه دانش -8های کارآفرینی، فعالیت-1
 بخشی. تیمشروع -1و  منابع جیبس -3، بازار

ادی از این کارکردها با برندسازی و ایجاد تصویر ذهنی مثبت توسط پژوهشگران مختلف مورد بررسی نقش و ارتباط تعد
( ارتباط کارآفرینی، شبکه فروش و بازار در برند مکانی را مورد 8113) 3و همکاران قرار گرفته است. به عنوان مثال گوپتا

( ارتباط کارآفرینی، توسعه پایدار و برند مکانی را مورد 8113( و اسمیت )8111) 1اند؛ مارسدن و اسمیتبررسی قرار داده

                                                           

وسط است که ت "های آبیاری مناطق خشکتدوین چارچوب نظام نوآوری فناورانه روستایی در سیستم"این پژوهش برگرفته از رساله دکتری با عنوان : 1 
ده رفی شهای آبیاری روستاهای شهرستان تفت شناسایی و معکارکرد برای نظام نوآوری فناورانه در سیستم 18محقق انجام شده است. در این رساله تعداد 

 است.  "ارتقای برند مکانی روستا و ایجاد تصویر ذهنی خوب از کشاورزی"است. یکی از این کارکردها 

2. Jacobsson 

3. Bergek et al 

4. Negro et al 

5. Hekkert et al 

6. Gupta et al 

7. Marsden & Smith 



 

 

( 8181) 8دهی بازار و نووین و ازُکاگلار تولوس( نقش برند روستایی در شکل8181) 1اند؛ اسکریبانو و همکارانتوجه قرار داده
( 8188) 4( و رینالدز و همکاران8181) 5تین و کارپتنراند و گلدسمورد بررسی قرار دادهدهی بازار را نقش برند ملی در شکل

ای که توسط محققان نیز مورد توجه قرار گرفته است، متغیر بودن نکته اند.مشروعیت بخشی و برند مکانی را بررسی کرده
عنوان نشان ( کارکردی با 8181آلدرسی ویلیام )عنوان مثال کارکردهای تعریف شده برای نظام نواوری فناورانه است. به

 (.Aldersey-Williams, 2020: 1) نوآوری فناورانه اضافه کرده است دادن ارزش را به کارکردهای نظام
 ؛8115 ،1همکاران و براون مثال، عنوان به) شهرها به بیشتر مکانی، برند به مربوط دهد که ادبیاتنشان میها بررسی
 هایمکان از جمله هامکان از دیگری انواع اخیر هایسال در البتهشود. می مربوط (8114 ،1کاواراتزیس ؛8111 ،3کالاندیدس

( و حتی Gulisova, 2021: 369اند )گرفته قرار توجه مورد (8115، 9ووس و ووورینن ؛8111 ،2همکاران و دانر) روستایی
 .de S. Eتوسعه محلی به توسعه برند روستایی توسط مطالعات متعددی تأیید شده است ) هایوابستگی موفقیت برنامه

Vela & Barniol-Carcasona, 2015 cited by Karachyna et al, 2020: 103 .)های برندسازی روستایی در برنامه بنابراین
 برندسازی بین تفاوت مورد در( 8111) همکاران و باید به تفاوت این نوع برندسازی با برندسازی شهری توجه نمود. دانر

 از بیرون تمرکز مهاجران و گذارانسرمایه گردشگران، جذب بر اغلب دومی که حالی در"معتقدند؛  شهری و روستایی
 هدایت «درون از» توسعه و محلی مردم نیازهای و هاظرفیت سمت به رسدمی نظر به» روستایی برندسازی کند،می
 .(Gulisova, 2021: 370) "شودمی

 دسازیبرن نظریه" زمینه در تحقیقات یکی از مفاهیم نزدیک به برند مکانی، برند سرزمینی است. مشهورترین
د که مکان مطرح ش بازاریابی رویکرد توسط کوتلر، آسپلند، هیدر و رین انجام شده است. در این تحقیقات ابتدا ،"11سرزمینی

 هتوج مورد شدن جهانی شرایط در مدرن برندسازی هایویژگی موضوع سپس و گرفتمیرا به عنوان یک کالا در نظر 
 برندسازی) "مکان برندینگ" اصطلاح خالق که ،11آنهولت. اس آثار ارزش بر باید ویژه همچنین به صورت .گرفت قرار

 دیپلماسی و جغرافیایی مناطق برندسازی" فصلنامه مقالات در اصطلاح این ،1992 سال از. کرد تأکید است،( هامکان
 . (Karachyna et al, 2020: 102-103گسترش یافت ) "عمومی

 و مطالعات در مورد "مبدا مکان اثر" مورد در مطالعات یعنی اصلی، ادبیات نوع دو از مطالعات مرتبط با برند مکانی
برند  ادبیات بنای سنگ گیریشکل مقصد( به تصویر و مبدا )اثر مکان مفهوم دو است. هر شده مشتق "تصویر مقصد"

نشان دادند که مفهوم  خود، مطالعه ( در8113) 18آرچاریا و رحمان (.Chan & Marafa, 2013: 237کنند )می کمک مکانی
 ( تحول8112) 15بیترمن. ترین موضوع مورد توجه در مطالعات مربوط به برند مکانی بوده استاصلی "هویت برند مکانی"

 تأثیر( 8118) 14لو. کرد آشکار آینده در را مکان برندسازی بالقوه هاینگرانی و مسائل و داد توضیح را مکانی برند بحرانی
 تشریح( 8111) 11ماهِشواری توسط پایدار توسعه در مکانی برند نقش. داد نشان را مکان داخل در فردی برند بر مکانی برند
 ردمو منطقه یک ساکنان میان در اجتماعی سرمایه از حمایت و ایجاد برای را مکان برند اهمیت( 8115) 13چندلر. است شده
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ای هلر با توجه به مطالعات انجام شده در مورد پوشش رسانهمور و اُ .(Acharya & Rahman, 2016: 308داد. ) قرار بحث
 & Mohrکنند )جدید اشاره می هایبه نقش حیاتی رسانه در شکل دادن درک عمومی و تصویر ذهنی مثبت از فناوری

Hohler, 2023: 2بهبود رایب متمایز استراتژی چهار بین بازاریابی با به کارگیری رویکرد آمیخته( 1999) همکاران و (. کاتلر 
 عنوان هب مکان) طراحی: از این چهار استراتژی عبارتند. شدند قائل تمایز هستند، رقابتی مزیت ایجاد هایپایه که مکان
 انمک) هاجاذبه و( خدمات دهنده ارائه عنوان به مکان) اساسی خدمات ،(ثابت محیط عنوان به مکان) زیرساخت ،(یتشخص

 (. Kavaratzis, 2005: 331) (تفریح و سرگرمی عنوان به
 

  مبانی نظری پژوهش
ته تعریف دقیقی از این مفهوم داشلازم است  ای مرتبط با مفهوم برند مکانی،درست از رویکردها و مبانی نظریه درک برای

 های گوناگونسمقیا شامل اصطلاح به دلیل اینکه این مکانی برند از شده پذیرفته کاملاً تعریف یک ولی یافتن .باشیم
است. همچنین این گوناگونی مکانی سبب شده است تا  شود؛ دشوارمی شهر یا روستا منطقه، کشور، یک مانند مکانی
تعدادی از تعاریف ارائه  1داشته باشد. در جدول شماره  وجود متفاوتی در رابطه با برند مکانی های نظرینبنیا یا هادیدگاه

 شده از مفهوم برند مکانی آورده شده است. 
 های مندرج در تعاریف مفهوم برند مکانی: کلیدواژه1جدول 

 کلید واژه اصلی تعریف نام نویسنده و سال اثر

Papadopoulos. 2004 بازاریابی مکانی کنندمی نمایندگی که هاییبخش و هامکان بازاریابی برای صنعتی هایگروه و هادولت تلاش 

Pederson, 2004 کندمی کمک آن خوانایی به که مکان یک هویت و تصویر آگاهانه ریزیبرنامه 
 -آگاهانه ریزیبرنامه

 تصویر و هویت مکان

Baker, 2007  تصور مردم از یک مکان افکار، احساسات و انتظاراتی که مردم از یک مکان متصور هستندمجموعه ای از 

Anholt, 2010 
 رفمص ذهنیت تغییر و معتبر مکانی هویت تجربه طریق از را مکان تصویر که فرآیندی

 دهدمی افزایش کنندگان
هویت  -تصویر مکان

 تغییر ذهنیت -مکانی

Gorp. 2011 ایجاد ارزش افزوده آگاهانه مدیریت و هماهنگی با مکان یک برای خاص معانی و افزوده فرآیند ایجاد ارزش 

Garcia et al. 2013 اندازآرزو، هدف و چشم خواهد باشدآنچه که یک مکان می 

Boisen. 2015 
 و هنذ در مکانی متمایز حضور شکل تغییر و تقویت آوردن، دست به ایجاد، آگاهانه فرآیند

 مردم قلب
 ذهن در متمایز حضور

 مردم

Martin and Capelli, 2017 هاابزار مدیریت عمومی به منظور توسعه مکان 
ابزاری برای توسعه 

 مکانی

Gulisova. 2021 
فرآیندی که بوسیله خلق و مدیریت آن برای یک روستا از داخل روستا ارزش افزوده ایجاد 

 شود.و شهرت مکان در خارج از محیط روستا تضمین می شودشود، هویت روستا تثبیت میمی
تثبیت هویت و تضمین 

 شهرت

Gulisova. 2021 هویت مکانی ودشمی درک دیگر هایمکان از معین مکان متمایزکننده عنوان به که مکانی هویت نوعی 

 1057منبع: گردآوری نگارنده، 

برند سرزمینی، برند مقصد، برند چشم انداز، تصویر ذهنی از مکان مفهوم برند مکانی با مفاهیمی از قبیل هویت مکانی، 
 زا تصویری ارتقای هدفشان سرزمینی برندهای که آنجایی . به عنوان مثال از(1)جدول  و مانند آن شباهت و ارتباط دارد

 Lorenziniگرفت ) نظر در مکانی برندسازی برای ابزاری عنوان به را آنها توانمی است، نظر مورد قلمرو پایداری و کیفیت

et al, 2011: 542 .)شوند. به عنوان مثال آنهولت برخی از محققان بین مفاهیم مورد اشاره در بالا تفاوت قائل می البته
( به عنوان یکی از مؤثرترین پژوهشگران حوزه برند مکانی، بین دو مفهوم برندسازی مکان و تصویر مکان تفاوت 8111)

 فمعرو برای راهی مکان و برند تصویر ارتقای برای کاری انجام مورد در مکان عتقد است برندسازیشود. او مقائل می
ر علامت د یا نام به های مربوطتداعی یا باورها از ایمجموعه به برند تصویر که حالی در کند،می صحبت هامکان کردن

 درکی برای (8115) 1پاسکوینلی و لوکارلی جیوواناردی، (.Chan & Marafa, 2013: 237دارد ) اشاره کننده ذهن مصرف

                                                           
1. Giovanardi, Lucarelli, and Pasquinelli 



 

 

گرایانه نقش قلیلت تفسیر یک اتخاذ جای کنند که بهمی پیشنهاد را "برند شناسیبوم" مفهوم مکان با برند رابطه از ترجامع
 دیدگاه، این (. درGiovanardi et al, 2013: 377-378گیرند )در نظر می مناسب برند یک عنوان به مکان مهمی برای تبیین

. «ده باشندانجام ندا برندسازی تلاشی برای رسمی نهادینه اشکال اگر حتی» گرفت نظر در برند عنوانبه توانمی را هامکان
 ,Giovanardi et al) «دارند وجود نیز مکان برندسازی بدون حتی مکان برندهای که کرد استدلال توانمی» بنابراین،

 تاس منطقه یک هویت و تصویر آگاهانه ریزیبرنامه شامل مکانی برند ، معتقد است(8114) پدرسون (.377-379 :2013
 تصویری ( برند مکانی8119) 1طبق نظر اوله و ریو .(Domínguez García, 2013: 125کند )می کمک آن خوانایی به که
وفاداری، تضمین کیفیت، انتقال ارزش و افزایش احساس تعلق به مکان را در پی تقویت شهرت، ترویج  که کندمی ایجاد را

 8کرامپتون توسط یافته توسعه رویکردهای با مطابق .(Carcasona, 2015: 110-Vela & Barniol-de San Eugenio)دارد 

ها تصویر مکانی به نظر آن است. مرتبط «تصویر» با مفهوم ،«هویت» ، مفهوم(1995) 5همکاران و کاتلر و( 1919)
-De San Eugenioدارد ) خاص مکان یک به نسبت فرد که دهدمی نشان را احساسات و هاایده ادراکات، از ایمجموعه

Carcasona, 2015: 109-Vela & Barniol). ( 8111در این زمینه زیمربائر)قوی ایمنطقه هویت" است، نیز معتقد 4 
 متقابل ابطهر که معنی این به ،"شودمطرح می طرفه دو فرآیند قوی است و در قالب یک ایمنطقه تصویر برای نیازیپیش
 به هک بگیریم، نظر در را «برند» باید ما تصویر، و هویت کنار در نهایت، در. است سازنده و مداوم ،تصویر و هویت بین

 و (مکان در این مطالعه یا) سازمان یک عاطفی و عملکردی اساسی هایارزش هم که شودمی تبدیل بعدی چند ساختاری
 برند هسته ،(8111) هانکیسون نظر طبق .(111گیرد )همان منبع: می بر در را کنندگانمصرف اجتماعی-روانی نیازهای هم

 گیریجهت و برند هویت برند، معماری برند، گسترش برند، ویژه ارزش و موقعیت برند، تصویر محور شامل شش بر مکانی
 (.Beck & Ferasso, 2022: 12است ) برند استوار

کند، در حالی که تصویر تشکیل شده در ذهن آدمی فراتر از دو واژه تصویر همیشه مفهوم دو بعدی عکس را تداعی می
تصویری که از یک روستا در  (.84: 1411گیرد )باصولی و همکاران، بعد است و ابعاد متنوع و منحصر بفردی را در بر می

بت از وضعیت نگاری مثکه باید قدرت آیندهلبندد نه تنها باید فضای کنونی را به خوبی ترسیم کند بذهن جامعه نقش می
( و هورلینگز و مارسدن 8115مشاغل روستایی بویژه بخش کشاورزی را ترسیم کند. در این زمینه گارسیا و همکاران )

د خواهد و آرزو دارمکان نه تنها آنچه که یک منطقه در حال حاضر هست بلکه آنچه که در آینده می( معتقدند برند 8114)
 .(Gulisova, 2021: 370شود )باشد را شامل می
رگرمی، س -( پنج گرایش را در ادبیات برند مکانی شامل برندسازی مکان مبدأ، برندسازی فرهنگی8111کاواراتزیس )

 استفاده مکانا "برندسازی مکانی"مقصد و برندسازی مکانی شناسایی کرده است. در این میان  برندسازی ملی، برندسازی
 (.Lorenzini et al, 2011: 542کند )می بررسی مکان سازییکپارچه برای رویکردی عنوان به را برندسازی از

یکی از مفاهیم مرتبط با برند مکانی حس مکان است. حس مکان به برداشت ناشی از تجربه کشاورزان از زندگی در 
 حس که کندمی ( ادعا1911) 1روستا و اشتغال به شغل کشاورزی که در طول زمان به دست آمده است اشاره دارد. توئن

 ام حواس تمام از استفاده طریق از که آیدمی دست به نمکا یک در تجربیات از ایمجموعه یا تجربه یک توسط مکان
 محیطی در افراد بین روابط بر مبتنی مکان حس ،(1913) 3رلف نظر همچنین از. یابدمی توسعه زمان طول در و شده ساخته
ر تأثی مکان تجربه حس در ایجاد زمان گذر و تجسم مفهوم دو هر. است شده ایجاد مختلف تجربیات طریق از که است

 .(Campelo et al, 2014: 155دارند )
 بر کانم اینکه برندسازی به دلیلاست. بنابراین  آن مکان نفعان( مستقر درافراد )ذی و مکان به متعلق مکانی برند

                                                           
1. Olle & Riu 

2. Crompton  

3. Kotler et al 

4. Zimmerbauer 
5. Tuan 

6. Relph 



 

 

 

 

 امگ ذینفعان اجماع آوردن دست به شود؛می هدایت ذینفعان نیازهای اساس بر و دارد تمرکز محلی توسعه و محلی منابع
 اقدامات که داردمی اظهار (8118) 1(. در این زمینه کایuorinen & Vos, 2013: 156Vاست ) مکان برندسازی در مهمی

 )شامل جوامع و کند ایجاد تریقوی برندهای تواندمی مقصد برند و خود نفع به مقصد، بهبود مشترک هدف مشارکتی با
(. Haven-Tang & Sedgley, 2014: 61دهد ) توسعه را موجودیت برند( به وابسته مشترک، علایق با افراد از هاییگروه

 .Pederson, 2004, pاست ) «هویت دائمی تغییر» تداوم برای ایجاد آگاهی و شرطیپیش جوامع و افراد دربرگرفتن اگرچه

 آیدیم به دست پیچیده مسائل کنار در اغلب آگاهی ایجاد و است کند و پیچیده فرآیند این که کنیم اذعان باید ،(79
(Domínguez García, 2013: 129).  برخی از این مسائل پیچیده که بعضا تحت عنوان مشکلات فرآیند برندسازی مکانی

 Domínguez) رقابتی منافع و هادیدگاه و نهادی، بستبن تغییر، روستاییان به میلیشود عبارتند از بیها یاد میهم از آن

García, 2013: 129). 
 گونگیچ و فرآیند مورد در لازم آگاهی عدم دلیل به که است نوین مدیریتی رویکرد یک روستایی نواحی برندسازی

 سیاست چارچوب در مکانی برندسازی علمی مبنای که است ذکر به لازم. دارد کمی بسیار عملی گسترش آن، سازیمدل
 ایبودجه چهی عملاً کشورها این در اینکه گرفتن نظر در با رو، این از. است ضعیف سوم جهان کشورهای در روستایی توسعه
 Karachyna) دارد عملی و علمی حل راه یک به نیاز ندارد رفع این مشکل وجود اینچنینی روستایی توسعه هایبرنامه برای

et al, 2020: 99برند مکانی و  شود، نقشحل علمی سعی می رای دستیابی به یک راه(. بنابراین در پژوهش حاضر ب
 تصویرسازی ذهنی خوب از روستا و شغل کشاورزی در توسعه نظام نوآوری فناورانه روستایی مورد بررسی قرار گیرد.

نظام نواوری فناورانه روستایی از دو جزء ساختار و کارکرد تشکیل شده است (، 1)شکل مدل مفهومی پژوهش  بر اساس
شاورزی و برند مکانی مناسب از روستا و ک خوببا تأکید بر کارکرد ایجاد تصویر  که در این پژوهش جنبه کارکردی این نظام

ویت تصویر ذهنی خوب، ه ،ای بیانگر آن است که برند مکانی مناسبمورد توجه قرار گرفته است. بررسی مبانی نظریه
اطبین ستا، جذابیت محیطی برای مخو حس تعلق مکانی برانگیخته را به همراه دارد. بهبود تصویر ذهنی از رو متمایزمکانی 

پردازان، فناوران، کشاورزان و سایر بازیگران را به همراه خواهد داشت. حضور این نظام نواوری فناورانه روستایی شامل ایده
های بین مکانی را فراهم خواهد آورد. همچنین ارتقای افراد در روستا ضمن تحریک روستاهای مجاور زمینه ایجاد رقابت

ت مکانی در روستا افزایش اعتماد به نفس روستاییان را در پی خواهد داشت و این هویت مکانی که از آن به عنوان هوی
( سبب ایجاد انگیزه در روستاییان برای Blichfeldt & Halkier, 2014: 1589شود )قلب تپنده برندسازی مکان یاد می

در ایجاد نگرش مثبت و اعتماد به ها به عنوان ابزاری مهم . رسانههای کشاورزی خواهد شداستفاده از فناوری در فعالیت
و کشاورزان و همچنین ارائه تصویر خوب از  انبخشی به جامعه فناورآگاهی و (Campelo et al, 2014: 155)کشاورزی 

کشاورزی  روستا وها سبب ایجاد جذابیت در باشند که محتوای تولید شده توسط آنمطرح می مکان روستا و شغل کشاورزی
 شود.و افزایش روحیه نوآوری و آمادگی جامعه کشاورز برای پذیرش فناوری می

 

 

 

 

 

 

 

 
 
   

                                                           
1. Cai 

 نظام نوآوری فناورانه روستایی

 حس تعلق مکانی بهبود تصویر ذهنی

 برندسازی مکانی روستا

 ارتقای هویت مکانی

 کارکردهای نظام ساختارهای نظام



 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : چارچوب مفهومی پژوهش1شکل 

 

 پژوهشروش 
با استفاده از تکنیک نظریه داده بنیاد در چهار مرحله است که ها از نوع تحقیقات کیفی این پژوهش به لحاظ ماهیت داده

های ای ادبیات مربوط به مطالعات انجام شده بین سالکلی انجام شده است. در مرحله نخست با انجام مطالعات کتابخانه
ه برند مکانی روستا و تصویرسازی ذهنی در زمین 8و ساینس دایرکت 1میلادی نمایه شده در وب سایت لنز 1911 -5818

کارشناسان نفر از  12های شناسایی شده در اختیار روستاییان بررسی و ابعاد موضوع شناسایی شد. در مرحله دوم ابعاد و مؤلفه
های زمینهشود. قرار گرفت. انتخاب این افراد بر اساس ماهیت موضوع و موقعیتی است که در آن پژوهش انجام می

 یتو مدیر های آبیارینوآوری و فناوری، سیستم، یمدیریت منابع آبی، توسعه روستایی، کشاورزشامل ی این افراد تخصص
به صورت هدفمند و به روش گلوله برفی شناسایی  بنیان حوزه کشاورزی و آبیاری بود کههای فناوری و دانششرکت

 سال بوده است.  11شان تقریبا یهای کاراند. متوسط سابقه فعالیت این افراد در حوزهشده
ه های استخراج شده از مرحلهای نیمه ساختاریافته و عمیق در خصوص ابعاد و مؤلفهاین کارشناسان در قالب مصاحبه

احبه شوندگان  در ابتدای مصها به روش نظریه داده بنیاد مورد ارزیابی قرار گرفت. مصاحبهقبل اظهار نظر نموده و نظرات آن
های شناسایی شده توسط محقق در مرحله قبل را به دقت مطالعه کرده و نظرات خود را در خصوص حذف، اصلاح و مؤلفه

ه ساختاریافته و محدود نبودن محقق ب با توجه به ماهیت مصاحبه نیمهکردند. یا اضافه کردن مؤلفه مورد نظر خود ارائه می
که  ای از سؤالاتیشد. نمونهطرح می یاو سؤالات نظراتشونده و سشیک سؤال، در خلال مصاحبه به تناسب تخصص پر

 شوندگان پرسش شد عبارت است از:از برخی از پرسش
                                                           
1. https//:www.lens.org 

2. https://www.sciencedirect.com 



 

 

 

 

 تواند در توسعه نظام نوآوری فناورانه نقش داشته باشد؟چگونه برند مکانی و تصویر سازی ذهنی خوب از کشاورزی می 
 تصویری خوب از بخش کشاورزی در ذهن جامعه کشاورز ایجاد نمود؟ توانچگونه می 
 گذارد؟چگونه استفاده از فناوری بر ارتقای برند مکانی روستاها و ایجاد تصویر خوب از روستاها تأثیر می 

 دهگرفت که مصاحبه شونفرآیند مصاحبه تا زمان رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. اشباع نظری زمانی صورت می
انی داشته ها همپوشکند تکراری باشند و یا با سایر مؤلفههایی که معرفی مینتواند مؤلفه جدیدی اضافه کند و یا مؤلفه

باشند. مکان انجام مصاحبه، پارک علم و فناوری یزد، سازمان جهاد کشاورزی استان یزد و مرکز تحقیقات کشاورزی و 
 google docدر  voice typingدقیقه متغیر بود. با استفاده از ابزار  181تا  12ین ها بمنابع طبیعی یزد و زمان انجام مصاحبه

نوعی حاصل از استفاده از هوش مصاشتباهات نوشتاری برای جلوگیری از ها تبدیل به متن شد. تمام فایل صوتی مصاحبه
 افزاربرطرف گردید. در مرحله بعد متون نوشتاری وارد نرماشتباهات های صوتی مقایسه شد و متون نوشتاری با فایل

MAXQDA-2020 ت. فها صورت گربندی بر روی آنشد و ضمن کدگذاری باز و کدگذاری محوری تحلیل محتوا و مقوله
 د.نگذاری شدبندی و نامشد، مقولهکد بود که با توجه به معنایی که از هر کد مشتق می 81خروجی این مرحله شناسایی 

 

 معرفی منطقه مورد مطالعه
کیلومتری مرکز  88)شهر تفت( در فاصله  آن مرکز که باشدگانه استان یزد میهای دوازدهشهرستان تفت یکی از شهرستان

آبادی  1818این شهرستان دارای  1591استان )شهر یزد( قرار دارد. بر اساس سرشماری عمومی نفوس و مسکن در سال 
 985آبادی دارای سکنه و  549شود. از این تعداد های استان یزد را شامل میدرصد از کل آبادی 58بوده است که حدود 

 1551های های دارای سکنه در شهرستان تفت بین سالروند تغییرات تعداد آبادیاز سکنه گزارش شده است.  آبادی خالی
ید به گرایش شدبیانگر ها همچنین ها است. بررسیبیانگر روند نزولی تعداد این آبادیآبادی(  549) 1591تا آبادی(  111)

نفر بوده است  44455جمعیت روستایی شهرستان تفت  1511ال در ساست چرا که  شهرنشینی طی بازه زمانی مورد اشاره
ه های گذشتشده است. اما این جمعیت با روند نزولی که در دههجمعیت این شهرستان را شامل میکل درصد از  2363که 

 شود. درصد از جمعیت شهرستان تفت را شامل می 15691رسیده است که  1591نفر در سال  85329به خود گرفته است به 
های آبیاری در بخش کشاورزی به صورت خلاصه به بررسی با توجه به موضوع مورد مطالعه پژوهش و تأکید بر سیستم

ه پردازیم. شهرستان تفت در زمینهای آبیاری این شهرستان میوضعیت کشاورزی شهرستان تفت و وضعیت سیستم
ای رتبه سوم را در بین رتبه نخست و در زراعت و کشت گلخانه کشاورزی وضعیت مناسبی داشته و در باغداری

که حدود  1برداری کشاورزی در این شهرستان وجود داردواحد بهره 12891باشد. تعداد های استان یزد دارا میشهرستان
برداری کشاورزی بهرهدرصد از واحدهای  92شود. حدود را شامل مییزد برداری کشاورزی استان درصد از واحدهای بهره 81

درصد از  165در شهرستان تفت به اراضی باغی اختصاص یافته است. تقریباً تمام این واحدها از نوع آبی است و تنها 
باشد. متوسط وسعت اراضی باغی در شهرستان تفت هکتار به صورت دیم می 42برداری باغی با وسعت واحدهای بهره

توسط باشد. متقریباً تمام واحدهای بهره برداری زراعی در شهرستان تفت از نوع آبی میباشد. همچنین هکتار می 162حدود 
 (.1591هکتار است )بر اساس اطلاعات سالنامه آماری استان یزد،  1611وسعت اراضی زراعی در شهرستان تفت حدود 

میلیمتر )محاسبات آماری  18362 های آبریز شهرستان تفتساله( در بین حوزه 51میانگین بارندگی بلند مدت )همچنین 
میلیون متر  111میزان کسری تجمعی این دشت حدود ( و 1411هواشناسی یزد، های مرکز آب و محقق بر روی داده

                                                           

ای( اشاره کشاورزی )زراعی، باغی و گلخانه برداریهای آبیاری است؛ صرفا به واحدهای بهره: با توجه به موضوع مورد مطالعه که سیستم1 

برداری کشاورزی در درصد از فعالیت واحدهای بهره 13برداری دام سنگین و سبک مورد توجه قرار نگرفته است. شده است و تعداد واحدهای بهره

طور مستقیم با آب و آبیاری در ها به( که این بخش1591اختصاص دارد )سالنامه آماری استان یزد،  ایشهرستان تفت به زارعت و باغداری و کشت گلخانه
 ارتباط هستند.

 



 

 

بوده است )برنامه سازگاری با کم آبی استان یزد،  1593 -1591تا سال آبی  1515 -1514مکعب در بازه زمانی سال آبی 
اورزی های بخش کشچالشبیانگر ه به وابستگی کشاورزی به منابع آب زیرزمینی این وضعیت با توج(. 15و  18: 1599
 .است

 

 های پژوهشیافته
شوندگان انتظارات خود از نظام نواوری فناورانه روستایی را بیان کردند. برخی از این در فرآیند انجام مصاحبه، مصاحبه

ی فناورانه روستایی باید با ایجاد تصویر مثبت از روستا و کشاورزی و انتظارات بیانگر این موضوع بود که نظام نوآور
امیدآفرینی در بین روستاییان و فعالین بخش کشاورزی، باعث گرایش جمعیت روستایی به فعالیت در روستا و بخش 

ی مثبت از ند تصویرشوندگان اعتقاد داشتند که نظام نوآوری فناورانه روستایی باید بتواکشاورزی شود. در واقع مصاحبه
روستا و آینده فعالیت در بخش کشاورزی ایجاد و ارائه کند تا روستاییان را تشویق به ماندگاری در روستا و ادامه فعالیت در 

های مستخرج از مصاحبه با کارشناسان و فعالین حوزه کشاورزی و فناوری که پس مؤلفه 8بخش کشاورزی کند. در جدول 
داده شده  اند؛ نشانگذاری شدهکدگذاری محوری در قالب ابرمقوله تصویرسازی مثبت و امیدآفرینی ناماز کدگذاری اولیه و 

 است.

 های تأثیرگذار در تصویرسازی مثبت از روستا و بخش کشاورزی: مؤلفه7جدول 
 کدگذاری اولیه )باز( کدگذاری محوری ی کارکردیگذاری ابرمقولهنام

تصویرسازی مثبت و 
 سرمایه ارتقایامیدآفرینی )

 (نمادین

 تبلیغات اثربخش  3-1
 5-1-3، بخشی آگاهی 8-1-3، روستاییان ذهنیت و نگرش تغییر 3-1-1

اطلاع رسانی، رسانه و  1-1-3، روستایی جامعه نمودن آماده 4-1-3، اعتمادافزایی
 عینیت بخشی به اثرات فناوری 1-1-3همراه کردن کشاورز،  3-1-3

 ترویجی نظام 3-8
-3، فناوری و نواوری ترویج 8-8-3، کشاورزان توجیه و کنندگی اقناع 3-8-1
-8-3رفع موانع پذیرش  4-8-3، روستاییان بین در انگیزش ایجاد و تهییج 8-5
 ایجاد تصویر ذهنی مثبت 1

 فرهنگ سازی 3-5
-3 جدید هایفرهنگ خرده ایجاد و قدیمی مانع هایفرهنگ خرده تغییر 3-5-1
 های مرسومتغییر عادت 5-5-3، کشاورزان ذهنی هنجارهای تغییر 5-8

 و برندسازی 3-4
  هویت ایجاد

 برای برندسازی 8-4-3روستاییان  برای منزلت و تفاخر حس ایجاد 3-4-1

آفرینی ارزش 4-4-3افزایش منزلت بخش کشاورزی  5-4-3فناور هایشرکت
ارتقای  3-4-3بهبود برند مکانی روستا  1-4-3 بنیاندانش و نوآوری حوزه برای

 افزایش رقابت بین مکانی 1-4-3هویت مکانی روستا 

 هاهای مصاحبهمنبع: نگارنده بر اساس یافته            

غلی ش هایتصویری که از بخش کشاورزی در ذهن جامعه نقش بسته است؛ این شغل را سخت و مشقت بار با ریسک
دهد. در حال حاضر تصویری که از یک کشاورز روستایی بالا عمدتا ناشی از در معرض مخاطرات محیطی بودن نشان می

دهد که با درآمدی ناچیز یک زندگی ساده در ذهن جامعه نقش بسته است؛ او را یک فرد با سواد کم و سالخورده نشان می
شوندگان  اعتقاد دارند که فرهنگ زندگی شکل مواجه است. برخی از مصاحبهداشته و در تأمین نیازهای اولیه زندگی با م
 گیری این تصویر منفی منجر شده است:شهرنشینی در مقابل روستانشینی به شکل

ک جنبه ناشی از ی کنند.نگاه تحقیرآمیز به روستا نگاه می باو  هسوزنمی روستاییانن به حال وخیلی از مسئولین دلش"
 یشیننفرهنگ ما است. فرهنگی که میشه اسمش را بگذاریم دیوانسالاری و شهرنشینی نسبت به روستا تفکرات ما و

1) "کنند.که در طبیعت زندگی میاست که به نظرم یک نگاه تحقیرآمیز نسبت به مردمی 
10-05-I-IN) 

                                                           
1 .IN ( بیانگر نوع مصاحبه است. حرف بعدی مربوط به گروهی است که مصاحبه بر روی آن انجام شده است: W  ،کارشناسان مدیریت منابع آبیT :

: R: مدیران و کارشناسان حوزه کشاورزی و آبیاری، A: صاحبان شرکت های فناور فعال در حوزه آبیاری و کشاورزی، Iکارشناسان حوزه فناوری و نوآوری، 



 

 

 

 

که متولیان بخش کشاورزی هم خواسته یا ناخواسته تصویر منفی از بخش کشاورزی  شودهمچنین مشاهده می
های در اختیار، تصویری که از بخش کشاورزی در ذهن مخاطب متبادر اند. در واقع متولیان با استفاده از رسانهساخته

زی در ایران به رغم دهند. این در حالی است که بخش کشاورکنند، این بخش را یک بخش ورشکسته نشان میمی
تواند نقش مهمی در تولید ها میها و سیاستها و مشکلاتی که با آن مواجه است؛ در صورت بازاندیشی برنامهمحدودیت

 گویند: شوندگان میناخالص داخلی و تأمین امنیت غذایی داشته باشد. برخی از مصاحبه
بدبخت نیست. این تصویر در و سواد ک سری آدم بیده و محل رزق و روزی یکشاورزی یک بخش ورشکسته، زیان"

از سوبسیدهای دولتی استفاده شود چون متولیان بخش کشاورزی دوست دارند های ما متاسفانه مدام تکرار میرسانه
 (IN-T-04-12) "کنند.بنابراین خودشون این تصویر رو به جامعه القا می ؛کنند

سانه ملی در ه رژهای عمومی بویه بدبینانه و منفی نسبت به عملکرد رسانهشوندگان حاوی نگانظرات برخی از مصاحبه
اخواسته کند خواسته یا نهایی که به جامعه منتقل میها معتقدند که رسانه ملی عمدتاً پیامانتقال محتوا به جامعه است. آن

 گیری تصویر منفی از روستا و بخش کشاورزی بوده است.  سبب شکل
ی نبوده است. صدا و سیما در این زمینه به بخش ببخش کشاورزی به جامعه القا شده است تصویر خوتصویری که از "

کشاورزی خیانت کرده است. ما از کشاورزی تصویر یک پیرمرد بدبخت که با یک بیل به روی شونه در حال انجام کار 
اقع این تصویر که هر کس کشاورزی یدی است و تمام امیدش به برکت و بارش باران است را در ذهن داریم. در و

 (IN-F-01-34) "کند باید بدبخت و بیچاره باشد و باید قانع باشد در ذهن جامعه شکل گرفته است.می
اند ویژه جامعه کشاورز را مورد توجه قرار دادهشوندگان ارتباط بین تبلیغات و ایجاد انگیزه در جامعه بهبرخی از مصاحبه
ا شود قدرت ایجاد یک تصویر ذهنی مثبت یا منفی روایی که از طریق تبلیغات به جامعه منتقل میو معتقدند پیام و محت

و کارآفرینان  گذاران، فناوراندارد. منفی بودن این تبلیغات به مرور سبب خواهد شد که توجه کمتری توسط مسئولین، سرمایه
 به روستا و بخش کشاورزی شود. 

یزه فعالیت که انگ ی در رابطه با بخش کشاورزی هستیم. ما شاهد تبلیغات منفب نیستند که کشاورزی خوویگهمه می"
د، کنگویند: سرمازدگی دارد، زیان ده است، دولت حمایت نمیبرد. به عنوان مثال مدام میدر این بخش را از بین می

 (IN-T-04-07) "ها بالا است و مانند آن.هزینه نهاده

حقیرآمیز به های تگیری نگاهبه جامعه سبب به حاشیه رانده شدن بخش کشاورزی و بعضاً شکل هاییانتقال چنین پیام
شود. این نگاه تحقیرآمیز از سوی شهرنشینان از یک سو و تبلیغات و تصویرسازی منفی از بخش روستا و روستایی می

شود و و برند بخش کشاورزی می کشاورزی توسط مسئولین و متولیان بخش کشاورزی از سوی دیگر سبب تخریب هویت
منجر به آن شده/ خواهد شد که افراد و بویژه جوانان گرایش کمتری به فعالیت در بخش کشاورزی داشته باشند. چراکه 

 گوید: شوندگان میآینده خوبی برای این بخش متصور نیستند. یکی از مصاحبه
ه سمتش سرمای ه،یعنی آینده ندار هو وقتی چیزی برند ندار تکرار این موارد باعث ضربه خوردن به برند کشاورزی شده"

 (IN-T-04-12) ".هگیرره این نظام نواوری هم شکل نمیره فناوری هم سمتش نمینمی

یکی از فرضیاتی که در این زمینه وجود دارد این است که دولت به صورت عمدی تصویری منفی از بخش کشاورزی 
. چرا که ایران با کمبود شدید منابع آبی مواجه است و بخش کشاورزی بیشترین میزان مصرف آب در کشور دهدنشان می

را به خود اختصاص داده است. بنابراین با ایجاد تصویر منفی سعی دارد از تعداد افرادی که به شیوه سنتی به کشاورزی 
توجه داشت که یکی از موضوعات و وظایف دولت تأمین امنیت  پردازند و باعث پرت منابع آبی می شوند بکاهد. اما بایدمی

شود. قطعا دولت به دنبال این نیست که بخواهد تمام غذایی جامعه است که از طریق تولیدات بخش کشاورزی میسر می
ی را به نفشود که تبعات منیازهای غذایی خود را از خارج از کشور وارد کند. چرا که این وضعیت باعث وابستگی دولت می

                                                           

ق ه مصاحبه شونده تعلای است که ب: کشاورزان پیشرو در استفاده از فناوری در سیستم های آبیاری(. دو رقم بعدی شمارهFمتخصصان حوزه توسعه روستایی، 
شود که بیانگر شماره پاراگرافی است که کد به آن تعلق ها دو رقم دیگر به آخر این شناسه اختصاص داده میگرفته است. همچنین در هنگام کدگذاری متن

 گرفته است.



 

 

تواند تجمیع اراضی خرد کشاورزی و استفاده از فناوری در بخش دنبال خواهد داشت. در این زمینه یک راهکار مناسب می
 شود. وری میآبیاری باشد که سبب کاهش پرت منابع آبی و افزایش راندمان آبیاری و بالا رفتن بهره

قول به این موضوع اذعان داشتند که بخش کشاورزی برند و تصویر الشوندگان متفقدر این پژوهش تقریبا تمام مصاحبه
مناسبی ندارد و لازم است تصویرسازی مثبتی از این بخش در ذهن جامعه ایجاد شود. بنابراین یکی از کارکردهایی که 

. این کارکرد قادر تد داشته باشد؛ ایجاد تصویر مثبت و امیدآفرینی به بخش کشاورزی اسنظام نوآوری فناورانه روستایی بای
دسازی و سازی، به برناست با شکل دادن به یک نظام ترویجی پویا و کمک به انجام تبلیغات اثربخش و از طریق فرهنگ

ایجاد هویت در بخش کشاورزی کمک کند. این تصویرسازی باید به تغییر ذهنیت منفی نسبت به بخش کشاورزی و ایجاد 
جر شود. چرا که بکارگیری فناوری توسط کشاورز روستایی متضمن آمادگی ذهنی انگیزه به فعالیت در این بخش من

عه روستایی های مستمر آگاهی جامرسانیروستاییان است. بنابراین نظام نوآوری فناورانه روستایی باید قادر باشد ضمن اطلاع
 خرده ایجاد و قدیمی مانع هایفرهنگ خرده تغییرهای آبیاری بالا برده و ضمن های کاربردی در سیستمرا از فناوری

ها را آماده پذیرش و استفاده از فناوری نماید. اگر و اقناع و متقاعد کردن کشاورزان روستایی، آن جدید هایفرهنگ
روستاییان اطلاعات کافی از فناوری و مزایای استفاده از آن داشته باشند؛ قطعا انگیزه بیشتری برای استفاده از آن خواهند 

ها تواند بخشی از مشکلات سیستم آبیاری آناشت. ایجاد این حس و انگیزش در روستاییان که نیاز به فناوری دارند مید
را حل کند. البته در این زمینه باید توجه داشت که تغییر ذهنیت روستاییان کاری سخت و حساس است و نیاز به کارشناسانی 

ماعی برای تجویز اقدامات انگیزشی مؤثر آشنایی کافی داشته باشند. برخی از های علم روانشناسی اجتدارد که با تکنیک
 گویند: شوندگان میمصاحبه
 (IN-W-01-07) "د. اما ایجاد تغییر در ذهنیت روستاییان سخت است.تغییر کنه که بپذیر ذهنیت کشاورزاول باید  "

ه به نظر من در افرادی ک. خیلی سخته کشاورزان روستاییایجاد تغییر در ذهن  دانم.من مشکل را در ایجاد تغییر می"
بلی روستایی ترجیح میده که به همین روال ق کشاورز. ایجاد تغییر بسیار سخت است کنندمیبه صورت سنتی زندگی 

 (IN-T-03-07) "ادامه بده و خیلی هم تغییر را برای خودش ایجاد نکنه.
سبت به ن آبیاری این سیستمچون  خیلی کار راحتی نیست.ی فناورانه روستایی ایجاد و جا انداختن این نظام نوآور"

 (IN-T-06-13) "شود.روستایی به راحتی انجام نمی هزینه توسط کشاورزاین  تقبلسیستم قبل هزینه دارد و 

های یژگیین وهای خاص جامعه روستایی توجه داشت. یکی از ابرای ایجاد تغییر در ذهنیت روستاییان باید به ویژگی
د. پذیرند که با چشم ببیننها است. در واقع کشاورزان در بسیاری از مواقع صرفا آن چیزی را میبودن آن 1گراکشاورزان عینی

 شوندگان معتقد است:در این زمینه یکی از مصاحبه
اگر ببیند  پذیرد.بیند را مییک ویژگی قشر روستایی این است که خیلی آبجکتیو هست و اون چیزی که چشمش می"

بگذارید و بگویید که اگر ما بیاییم از  اوجلوی  فناوریولی اگر شما یک  .پذیردکند میکه این نظام فناوری دارد کار می
ه چون چیزی را به چشم ندید .فلان اتفاق خواهد افتاد شاید قبول نکند واحد کشاورزیاستفاده کنیم در  فناوریاین 
 (IN-W-01-13) ".دهدوش قبلی خودش که آبیاری غرقابی هست را ادامه میباز همان ر و پذیردنمی

ر توان اقداماتی از قبیل ایجاد مزارع نمایشی دگرایی کشاورزان روستایی میبنابراین با در نظر داشتن ویژگی عینی
د. به های آبیاری ترغیب شونسیستمها برای استفاده از فناوری در ریزی کرد تا آنهای ترویج کشاورزی را برنامهسیستم

 اظهارات زیر دقت نمایید:
کنم و به روستایی من یک پایلوت اجرا می .تونه خیلی تاثیر گذار باشهدیدن این استفاده از فناوری و نوآوری می"

روی تصمیم تونه گویم که این هم اثراتش و این تبعات مثبتی که استفاده از این فناوری داشته بنابراین این خیلی میمی
  (IN-T-03-07) "کشاورز تأثیر داشته باشه.

در  گرایی کشاورزان روستایی در سرعت بخشیدن به انتشار فناوری وشوندگان بیانگر تأثیر ویژگی عینینظرات مصاحبه
 گوید: شوندگان میرو است. یکی از مصاحبهنهایت پذیرش فناوری توسط کشاورزان دنباله

                                                           
1. objective 



 

 

 

 

های جدید گوید چه جالب! روستای بغلی سیستماستفاده کند روستای بغلی هم می فناوریاز این اگر یک روستایی "
 (IN-W-01-17) "ما هم برویم از آن استفاده کنیم. که خیلی مؤثر بوده و برای آبیاری آوردن

و تصویرسازی مثبت برای بخش کشاورزی، نظام نوآوری فناورانه روستایی باید بتواند به  جدای از موضوع برندسازی
ها از ها و پرهیز آنهای صاحب فناوری نیز کمک کند. برندسازی شرکتویژه شرکتبرندسازی بازیگران این نظام به

دمات ها در ارائه خام و پایداری این شرکتتواند تضمین کننده دوها را خدشه دار کند، میتواند برند آناشتباهاتی که می
اوری تواند در اعتمادافزایی روستاییان کشاورز به فنفناوری به روستاییان کشاورز باشد. همچنین برند خوب یک شرکت می

های صاحب شوندگان در حال حاضر شرکتعرضه شده نیز نقش داشته باشد. این در حالی است که به نظر برخی از مصاحبه
وری برند خوبی در بین کشاورزان روستایی ندارند و در واقع ذهنیت روستاییان نسبت صاحبان فناوری مثبت نبوده و فنا

 ها اعتماد کنند. توانند به آنبنابراین نمی

 یرسه برند مناسبی ندارند. حتی این موضوع در مورد نهادهاهای متولی کشاورزی به نظر میدر واقع نهادها و سازمان"
شود. من به یک کشاورز مراجعه کردم و از محصول من خیلی استقبال کرد و لی حوزه فناوری هم مشاهده میمتو

خوشش آمد، من گفتم که شرکت دانش بنیان هستیم و در پارک علم و فناوری مستقر هستیم که این باعث شد که کلا 
وارد همکاری شده بودند و خیلی این بنده خدا را از ما فرار کنه. چرا که قبلا شرکت های دانش بنیان از پارک باهاش 

 (IN-I-02-12) "اذیت کرده بودند.

بر اساس مطالب اشاره شده در بالا به منظور شکل گیری نظام نوآوری فناورانه در روستاها نیاز به یک برندسازی مجدد 
اه زی ارائه نموده و سبب ارتقای جایگداریم. این برندسازی جدید باید قادر باشد تصویری خوب و امیدبخش از بخش کشاور

 و منزلت کشاورزان در جامعه شود. همچنین باید در ارائه تصویری خوب از بازیگران و فعالین حوزه فناوری موفق عمل کند. 
 (IN-T-04-12) ".در کشاورزی یک برندینگ مجددی باید صورت بگیرد"

م اشاره نمود که جامعه روستایی به شدت به دنبال منزلت شوندگان هدر پایان باید به این بخش از نظرات مصاحبه
د در توانشان کمک کند پذیرا هستند. این ویژگی میها در ارتقای منزلت اجتماعیاجتماعی است و هر آنچه را که به آن

اید ورانه روستایی بهای مربوط به توسعه نظام نوآوری فناورانه مورد توجه قرار گیرد. در واقع نظام نوآوری فناریزیبرنامه
وری و کمک به افزایش درآمد سعی نماید را به کشاورزان معرفی کند که ضمن اثربخشی، ارتقای بهره ای از فناوریگونه

  ها نماید.جامعه روستایی و کشاورز را در ایفای نقش تولیدکنندگی متمایز از سایر بخش
به دنبال یک سرمایه نمادین که  ها حس افتخار و تفاخر بدهد.آندر واقع روستاییان به دنبال چیزی هستند که به "

 (IN-W-01-17) "ها را ممتاز کند و بتوانند بر اساس آن خود را برتر از دیگر روستاها ببینند.آن

 بحث

 
  ای پژوهشمبنای نظریه

یم استخراج ها و بررسی مفاهبا ایجاد پیوند بین مقولهای استوار است. گیری مبنای نظریهبحث اصلی این پژوهش بر شکل
تاج های استنبرگرفته از داده ایای در واقع ملاحظهنظریهمبنای شکل گرفت. این  ای پژوهشنظریهمبنای شده از کدها 

ی در قالب الگو ای تجویزی و پیامدهای متعاقب است کهشوندگان در مورد علل مشکلات، راهکارهشده از اظهارات مصاحبه
در ادامه هر یک از (. 8بندی شده است )شکل منظور ارائه الگوی پارادایمی صورتبه (SY-GTM)سیستماتیک  GTتمرین 

 دهنده چارچوب این الگو تبیین شده است.های تشکیلمؤلفه
 

 شرایط علی:

 برخی از این عوامل عبارتند از: شرایط اند.دلایل متعددی در ایجاد تصویر منفی از روستا و بخش کشاورزی تأثیر داشته
محیطی، انزوای جغرافیایی، دوری از مبادی تولید علم، دانش و فناوری و عدم دسترسی به بسیاری از امکانات و 



 

 

گرایی و مقاومت در برابر تغییرات نوآورانه سبب شده است تا کشاورزان همچنان های مورد نیاز که در کنار سنتزیرساخت
ار یدی و مشقت بار به شغل کشاورزی بپردازند. همه این  موارد سبب شده است تا شغل کشاورزی در روستاها با انجام ک

ها شامل: آب، خاک، کود، نیروی انسانی و ...( خروجی )میزان تولید، درآمد و سود( به نسبت ورودی به این بخش )نهاده
شود، آن را ها از بخش کشاورزی ارائه میکه از توسط رسانهمناسبی نداشته باشد. این موضوع سبب شده است تا تصویری 

 ور، پر زحمت و با درآمد پایین نشان دهد.  یک بخش پر مصرف، غیر بهره
 

 ای:شرایط زمینه

در پژوهش حاضر محل وقوع پدیده )تصویر منفی از روستا و بخش کشاورزی( روستاهای شهرستان تفت است. هر یک از 
اند. بستر و شرایط محیطی، اقتصادی، قانونی و سیاسی خاص و منحصربفرد نسبت به شهرها بنا شدهاین روستاها بر یک 

های هرچند این شهرستان دارای بیشترین تعداد آبادی دارای سکنه و بیشترین تعداد جمعیت روستایی در بین شهرستان
را  رود که آینده چندان روشنیقه به سمتی میهای روستایی این منطای در سکونتگاهاستان یزد است، اما شرایط زمینه

توان برای روستاهای این شهرستان متصور شد. به عنوان مثال بررسی شرایط جغرافیایی و اقلیمی روستاهای شهرستان نمی
عیت های آب زیرزمینی و خشکسالی است. این وضتفت در دوره بلندمدت سی ساله بیانگر کاهش بارندگی، افت سطح سفره

وسیله تانکرهای سیار انجام رسانی بههای اخیر به حدی بحرانی شده است که در بعضی از روستاهای منطقه آبالدر س
که نتوان منابع آب موجود را به درستی مدیریت شود. با توجه به وابستگی آبادانی و حیات روستاها به آب، در صورتیمی

های خالی از سکنه شهرستان خواهیم بود. یکی از فزایش تعداد آبادیکرد در آینده شاهد کاهش تعداد جمعیت روستایی و ا
 های محیطی روستاها است. ابزار اثربخش برای مدیریت منابع آب، استفاده از فناوری متناسب با ویژگی

ها ههزین عنوان مثالای است. بهای اقتصادی روستاهای شهرستان نیز دارای شرایط نگران کنندههمچنین شرایط زمینه
ت و در تر اسو درآمدها در روستاها نسبت به شهرها متفاوت است. سطح درآمد روستاییان نسبت به ساکنان شهرها پایین

شود. ای خانوارهای شهری مشاهده میهای هزینههای متفاوتی نسبت به اولویتای خانوارهای روستایی اولویتسبد هزینه
منظور ها برای جامعه روستایی و کشاورز بهها و در نظر گرفتن مشوقو انجام حمایتدر این زمینه بستر انگیزشی در روستاها 

 ها با هدف ایجاد انگیزه درها و مشوقکند. این حمایتاستفاده از فناوری نیز در مقایسه با شهرها بیشتر نمود پیدا می
تاها ری بستر نوآوری و تغییرات فناورانه در روسگیسازی شکلکشاورزان روستایی برای استفاده از نوآوری و فناوری و زمینه

 شود. انجام می
وستاها گیرد. در این زمینه اگر رویژه روستاها را در بر میهای جغرافیایی بهتغییرات فناورانه با شتاب زیادی تمام عرصه

جدی مواجه خواهند شد. همچنان که در روستاهای  هایآمادگی پذیرش این تغییرات فناورانه را نداشته باشند با چالش
های مختلف و آماده نبودن روستاها برای پذیرش این آلود فناوریشود که ورود شتابشهرستان تفت نیز مشاهده می

عنوان مثال در گذشته فناوری قنات تأمین منابع آبی پایدار برای روستاهای ها مشکلاتی را در پی داشته است. بهفناوری
شهرستان را به عهده داشت. اما با گذشت زمان و ورود فناوری موتور پمپ و تجهیزات پیشرفته حفاری شاهد آن هستیم 

های آب اندازی ساکنان روستایی به سفرههای عمیق و نیمه عمیق داده و با دستکه فناوری قنات جای خود را به چاه
ی که هایشود. در این زمینه توجه به ویژگیی شهرستان افزوده میهای آبی روستاهازیرزمینی هر روز بر مسائل و چالش

 یابد.  یک فناوری برای ورود به روستا باید داشته باشد؛ اهمیت می
همچنین باید به مدیریت سنتی روستاها اشاره کرد که به دلیل آشنا نبودن با مباحث نوآوری و فناوری نتوانسته است 

ای شهرستان تفت موفق باشد. مدیریت روستایی باید توان استفاده از امکانات و منابع مادی در ترویج این مباحث در روستاه
ور منظافزایی بین عناصر فعال در زیست بوم فناوری روستا را بهو انسانی درون و بیرون از محیط روستا و ایجاد هم

ئل و مشکلات را داشته باشد. موضوع مهمی بسترسازی ورود فناوری مناسب به روستا و استفاده از آن در جهت کاهش مسا
های مناسب در روستاها و هم در اولویت قرار نداشتن موضوع فناوری در رسد هم به دلیل نبود زیرساختکه به نظر می



 

 

 

 

مدیریت روستایی کمتر به آن توجه شده باشد. در واقع مدیریت محلی در روستاها بیشترین انرژی و وقت خود را صرف امور 
کند و به دلیل آشنا نبودن با ادبیات نوآوری و فناوری کمتر گرایش به ه روستا از قبیل بهداشت و مسائل عمرانی میروزمر

 آن دارد.
 

 ای:شرایط مداخله

 های مخربو استفاده از فناوری کمبود منابع آبی ،های اخیرروستا و کشاورزی به شدت به منابع آب وابسته است. خشکسالی
ا روستاها با مشکلات متعددی مواجه شوند. از جمله مهمترین مشکلات ایجاد شده مهاجرت جمعیت و سبب شده است ت

تاب روند در ایجاد و شتوانند پیشرو در استفاده از نواوری و فناوری باشند. خالی شدن روستاها از جمعیت جوانی است که می
، مهمی دارند. مقرون به صرفه نبودن اقتصاد کشاورزیهای اقتصادی نقش مهاجرت روستایی در شهرستان تفت ضعف بنیان

مند نشدن از ارزش افزوده محصولات به دلیل مشکلات موجود در چرخه فروش و مانند های تولید، بهرهبالا رفتن هزینه
اید به ب عوامل دافع در مبدأو  های اقتصادیها هستند. البته در وقوع پدیده مهاجرت در کنار نقیصهآن بخشی از این ضعف

ها باعث ایجاد جذابیت برای جمعیت تمرکزگرایی شدید شهرهای بزرگ در تمام زمینهعوامل جاذب در مقصد نیز اشاره کرد. 
 ، نوآوری و فناوری است.شودکه تمرکزگرایی به شدت در آن مشاهده می ها. یکی از این زمینهمهاجر روستایی شده است

نیاز  های موردتمرکزگرایی گسترده در تمام ابعاد مربوط به زیرساخترستان تفت و به تبع آن در شهدر واقع در کشور 
در شهرهای بزرگ سبب شده تا زیست بوم نواوری و فناوری در  شود. این تمرکزگرایینوآوری و فناوری مشاهده می

هرها های نوآورانه خود به شهروستاها شکل نگیرد و جمعیت نوآور و نیروی انسانی توانمند روستاها برای اجرایی کردن اید
ضعف نظام آموزشی و پرورشی در تربیت نیروی انسانی نوآور که دغدغه توسعه روستای خود را داشته باشد مهاجرت کنند. 

های بالقوه روستاها از سوی دیگر از جمله سایر عوامل آموزان و دانشجویان با ظرفیتسو و عدم آشنایی دانشاز یک
همچنین باید به نظام مدیریت روستاها در سطح کلان کشور به  گیری تصویر منفی از روستاها است.گر در شکلمداخله

بوم نوآوری و فناوری در روستاها اشاره کرد. گر در استقرار نظام دانش و شکل دادن زیستعنوان یک عامل مهم مداخله
ری در روستاها موفق نبوده است. نظام ساختاری این مدیریت کلان در شکل دادن نظام ساختاری مورد نیاز توسعه فناو

نفعان توسعه فناوری روستایی(، روستاها شامل بازیگران )در اینجا کشاورزان، فناوران، مدیران روستایی و تمام ذی
 های مردمی است. به نظرها و گروهها، شبکهها و امکانات، نظام عرفی شامل قوانین و مقررات، هنجارها، ارزشزیرساخت

گیری رسد در ابتدا لازم باشد مدیریت کلان روستایی برای ورود فناوری مناسب در روستاها ، بسترسازی لازم برای شکلمی
 ساختار مورد نیاز برای توسعه فناوری در روستاها را فراهم آورد.

  
 راهبردها:

برای ایجاد تصویر مثبت از روستا و بخش کشاورزی باید برگرفته از عوامل درونی )قوت و ضعف( و بیرونی )فرصت  راهبردها
اپی های چو تهدید( مؤثر بر روستاها و بخش کشاورزی باشد. از جمله راهبردهای مهم تولید محتوای مناسب توسط رسانه

یجاد یک مفهوم و القای آن به جامعه بر هیچکس پوشیده نیست. و غیر چاپی )دیجیتال و مجازی( است. قدرت رسانه در ا
در این میان قدرت رسانه ملی و عمومی که در اختیار دولت و مسئولین حاکمیتی قرار دارد بیشتر است. یکی از فرضیاتی 

دادن  سوقمنظور وری پایین بخش کشاورزی و بهآبی و بهرهکه وجود دارد این است که حاکمیت به دلیل مشکلات کم
اقتصاد به سمت صنعت، به صورت هدفمند سعی در ایجاد تصویر منفی از روستا و بخش کشاورزی دارد تا پس از مدتی با 
خالی شدن روستاها از جمعیت و تعطی شده بخش کشاورزی بتواند از آبی که روزگاری در اختیار بخش کشاورزی بود برای 

مون روستاها استفاده کند. از دیگر راهبردها به منظور تصویرسازی مثبت از روستا برداری از معادن پیراایجاد صنعت و بهره
تقویت "، "بهبود تصویر ذهنی از روستا"، "توانمندسازی کشاورزان برای استفاده از فناوری"توان به و بخش کشاورزی می

 ه کرد. اشار "بیت برای نوآوران و کشاورزانایجاد جذا"و  "های مورد نیازتأمین امکانات و زیرساخت"، "برند مکانی روستاها



 

 

 
 پیامدها:

  :در صورت اجرایی شدن راهبردهای اشاره شده در بالا پیامدهای زیر قابل انتظار خواهد بود
 تقویت حس تفاخر و تعلق مکانی -

 ایهای منطقهافزایش قدرت روستا در رقابت -

 وری و راندمان آبیاریافزایش بهره -

 برای استفاده از فناوری افزایش انگیزه و توان -

 سرعت بخشیدن به چرخه تولید، انتشار و استفاده از فناوری -

 گیری و توسعه نظام نوآوری فناورانه روستاییشکل -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بستر قانونی )قوانین و مقررات(

 ها(مشوقها و بستر انگیزشی )حمایت

 هارسانه

 مهاجرت جوانان

 تمرکزگرایی شدید

 شرایط جغرافیایی

 خشکسالی و کمبود آب
 نظام عرفی و سنت گرایی

 سختی شغل کشاورزی

 ها و درآمدها(بستر اقتصادی )هزینه

 ها(خواهیها، سهمبستر سیاسی )تحریم

 بستر نوآوری و تغییرات فناورانه

 بستر محیطی ویژه و خاص روستاها

 نظام مدیریت روستایی سنتی

 نظام آموزشی



 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نقش برند مکانی و تصویرسازی خوب از روستا در توسعه نظام نواوری فناورانه روستایی : الگوی پارادایمی7شکل 

گیری و توسعه نظام نوآوری فناورانه روستایی شاهد سرعت پیدا کردن چرخه تولید، انتشار و در واقع در صورت شکل
های شغل کشاورزی، کاهش کاهش سختیخواهیم بود. استفاده از فناوری در روستاها ضمن  روستاهااستفاده از فناوری در 

هزینه و افزایش درآمد را به همراه خواهد داشت که سبب خواهد شد جذابیت روستاها و شغل کشاورزی برای جمعیت جوان 
 و نوآور بیشتر شود.

 

 نتیجه گیری
هدف این پژوهش بررسی نقش برند مکانی و تصویرسازی ذهنی خوب از روستا در توسعه نظام نوآوری فناورانه روستایی 

ای از بازیگران و مؤسسات که در یک زمینه خاص صنعتی یا عنوان شبکهشهرستان تفت است. نظام نوآوری فناورانه به
شود. در ایجاد، انتشار و استفاده از فناوری نقش دارند تعریف میاقتصادی تحت یک زیرساخت نهادی با هم تعامل دارند و 
کیفی و تکنیک نظریه داده بنیاد و تحلیل نظرات کارشناسان  بنابراین برای پاسخ به هدف پژوهش با استفاده از روش

ی در بخش کشاورز های کشاورزی و فناوری، جایگاه مفهوم برند مکانی روستا و تصویر ذهنی روستاییان از روستا وحوزه
 ایجاد، انتشار و استفاده از فناوری مورد بررسی قرار گرفت. 

نتایج پژوهش بیانگر آن است که برخی از انتظاراتی که از نظام نوآوری فناورانه روستایی وجود دارد باید معطوف به 
ر ذهنی این برند مکانی و تصوی روستا و خلق تصویر ذهنی خوب از بخش کشاورزی باشد. وجود برایایجاد یک برند مکانی 

های داخل آن ایجاد شده و جمعیت خوب از روستا و بخش کشاورزی سبب خواهد شد تا ذهنیت مثبتی از روستا و فعالیت

 پدیده اصلی:

تصویر منفی از روستا و 

 کشاورزی

 شرایط

 علی 

 هاضعف امکانات و زیرساخت

 های مورد نیازتأمین امکانات و زیرساخت

 توانمندسازی کشاورزان برای استفاده از فناوری

 حس تعلق مکانی

 تقویت برند مکانی روستاها

 هاتولید محتوای مناسب توسط رسانه

 ایجاد جذابیت برای نوآوران و کشاورزان

 پیامدها

 ایهای منطقهافزایش قدرت روستا در رقابت

 سرعت بخشیدن به چرخه تولید، انتشار و استفاده از فناوری



 

 

های اقتصادی فعال در روستا شوند. حضور این افراد در روستا از آن بیشتری تشویق به حضور در روستا و فعالیت در بخش
است که ماهیت وجودی و پویایی نظام نوآوری فناورانه وابسته به حضور افرادی است که به عنوان جهت دارای اهمیت 

وان به حضور تهای مختلف این نظام داشته باشند. به عنوان مثال میبازیگران اصلی این نظام تمایل به فعالیت در بخش
ره کرد. نظام نوآوری فناورانه باید قادر باشد هم کشاورزان بردارن نهایی از فناوری اشاکشاورزان در این نظام به عنوان بهره

پیشرو که حاضر به استفاده از فناوری هستند و هم کشاورزان پیرو که ممکن است فعلا تصمیمی برای استفاده از فناوری 
ی به بخش ب افراد بیشترنداشته باشند را مورد توجه قرار دهد. همچنین این نظام باید قادر باشد تا زمینه و بستر را برای جذ

کشاورزی فراهم آورد. تمام این موارد وابسته به ایجاد تصویری مثبت از بخش کشاورزی در ذهن جامعه روستایی و غیر 
روستایی است. همچنین باید به حضور و فعالیت نوآوران و فناوران در نظام نوآوری فناورانه روستایی اشاره کرد. این افراد 

لق تواند خها میبازیگران اصلی نظام نوآوری فناورانه روستایی مطرح هستند که خروجی عملکرد آنبه عنوان یکی از 
های جدید برای استفاده در بخش کشاورزی باشد. در واقع نوآوران و فناوران به عنوان موتور محرک نواوری و فناوری

تواند مورد استفاده کشاورزان به ها میآنفناوری در روستاها مطرح هستند که خدمات و محصولات عرضه شده توسط 
رسد در صورتی که بخش کشاورزی دارای تصویری خوب و امیدبخش باشد، برداران نهایی قرار گیرد. به نظر میعنوان بهره

زی پرداسرمایه و زیرساخت هم به سمت آن خواهد آمد و نوآوران و فناوران با مهیا دیدن شرایط ورود تمایل بیشتری به ایده
 های جدید برای استفاده در این بخش از خود نشان خواهند داد. و خلق فناوری

روستایی نیازمند زیرساخت و امکاناتی است تا زمینه تولید، انتشار و استفاده از فناوری در روستاها  فناورانهنظام نواوری 
زاری و نیروی دانشی به عنوان مغزافزار به را ایجاد کند. پول، سرمایه، زیرساخت و تجهیزات به عنوان امکانات سخت اف

سمت مکانی گرایش دارند که تصویری مثبت و امیدبخش از آن وجود داشته باشد. در واقع بخشی از تمرکزگرایی در حوزه 
های به حاشیه رانده شده است. در حال نوآوری و فناوری در کشور به دلیل عدم وجود تصویر مثبت و امیدبخش از مکان

دهند در شهرهای بزرگ و پایتخت حضور سیاری از نواوران و فناوران به جای حضور در شهرها و روستاها ترجیح میحاضر ب
داشته باشند و همین موضوع سبب شده تا استان یزد به شدت با چالش منابع انسانی دانشی در زیست بوم نوآوری و فناوری 

 خود مواجه باشد.  

نظام عرفی "، "هارسانهتبلیغات "، "شرایط جغرافیایی" مواردی از قبیل در این پژوهش بهارائه شده  پارادایمیدر الگوی 

فی ی ایجاد تصویر منبه عنوان شرایط علّ "ها و امکاناتنبود زیرساخت"و  "های شغل کشاورزیسختی"، "و سنت گرایی

ایی تمرکزگر"، "مدیریت روستایی سنتینظام "همچنین مواردی از قبیل از روستا و شغل کشاورزی اشاره شده است. 

گیری این شرایط علیّ معرفی شده است. گر در شکلبه عنوان عوامل مداخله "نظام آموزشی"و  "مهاجرت جوانان"، "شدید
گر و در صورت اجرایی شدن راهبردهای ارائه شده ای و شرایط مداخلهاین در حالی است که با در نظر گرفتن شرایط زمینه

چرخه تولید، انتشار و استفاده از فناوری در روستاها را در قالب نظام نوآوری فناورانه روستایی سرعت بخشید.  توانمی
گیری این نظام شرایط را برای توسعه زیست بوم نواوری و استفاده از فناوری در روستاها فراهم کرده و ضمن کاهش شکل

د را به همراه خواهد داشت که سبب خواهد شد جذابیت روستاها های شغل کشاورزی، کاهش هزینه و افزایش درآمسختی
 و شغل کشاورزی برای جمعیت جوان و نوآور بیشتر شود.

 منابع

 ( 1592امینی، عباس.) تاییهای روسپژوهشها، کنندهها و تعیین برداری کشاورزی روستایی: مؤلفهعمقی شدن کاربری زمین در بهره ،
11 (8 ،)895- 813 
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