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Abstract:  

The present study aimed to identify and conceptualize branding strategies for the Iranian–Islamic urban identity through urban media and to 

develop an expert-based conceptual model grounded in empirical qualitative data. This applied qualitative study employed a descriptive 

research design. The research population consisted of experts in urban management, media studies, cultural policy, architecture, sociology, 

and identity studies. Thirty-six experts were selected through purposive sampling based on the principle of theoretical saturation. Data were 

collected using semi-structured interviews. Trustworthiness was ensured through credibility, transferability, dependability, and confirmability 

criteria, while reliability was confirmed through an inter-coder agreement coefficient of 0.86. Data analysis followed the grounded theory 

approach using MAXQDA-2024 software, and coding was conducted through open, axial, and selective stages to construct the conceptual 

model. Inferential analysis demonstrated that branding the Iranian–Islamic identity of a city constitutes a multilayered and systemic process 

emerging from the interaction between governance structures, cultural meaning-making, and urban media systems. The resulting model 

indicates that successful urban identity branding requires integrated institutional governance, continuous auditing of city image perception, 

systematic mapping of identity capacities, strategic brand positioning, integrated communication and media systems, experiential spatial 

regeneration, identity-based storytelling, media representation of Iranian–Islamic lifestyle, urban media diplomacy and global networking, 

development of identity-based cultural economy, and continuous monitoring and brand stabilization. The findings suggest that urban identity 

branding is not merely promotional but evolves through sustained interaction among institutions, citizens, cultural narratives, and urban 

spaces. The study concludes that Iranian–Islamic urban identity branding is a gradual, structured, and experience-oriented process achieved 

through synergy among governance mechanisms, cultural content production, and strategic media representation. Transforming identity into 

a lived and mediated urban experience enables cities to function as dynamic and living brands, strengthening citizens’ sense of belonging 

while supporting sustainable cultural, social, and economic development. 
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 چکیده

  یدانیم  یهابر داده  ی مبتن  یمفهوم  یالگو  ک یو ارائه    ی شهر  یهارسانه  یهات یاز ظرف  یریگشهر با بهره  اسلامی–یرانی ا  تیهو  یبرندساز  یراهبردها  نیی و تب  ییهدف پژوهش حاضر شناسا 

  ، یرسانه، فرهنگ، معمار  ،یشهر  تیریمد  یهاانجام شد. جامعه پژوهش شامل خبرگان حوزه  یف یتوص  ت یبا ماه  ی فیک  کرد،یو از نظر رو  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  ن یا  خبرگان بود.

  یی بود که روا  افتهیساختارمهیها مصاحبه نداده  یهدفمند انتخاب شدند. ابزار گردآور  یریگو با روش نمونه  ینفر از آنان بر اساس اصل اشباع نظر  ۳6بود که    یتیو مطالعات هو  یشناسجامعه

افزار در نرم ادیبنداده  هیها با استفاده از روش نظرشد. داده دیی( تأ0.۸6دو کدگذار ) نیتوافق ب بیآن با ضر  ییایو پا یریدپذییو تأ یوابستگ ،یریپذانتقال  ،یریاعتبارپذ یارهایمع  قیآن از طر

MAXQDA-2024  ند یفرآ  ک یشهر    اسلامی –یرانیا  تیهو  یها نشان داد که برندسازداده  ل یتحل  ج ینتا  انجام گرفت.  یو انتخاب  یدر سه مرحله باز، محور  یکدگذار  ندیشدند و فرآ  لیلتح 

 ی نهاد  یحکمران   یریگشهر مستلزم شکل  یتیآن بود که تحقق برند هو  انگریشده باست. مدل استخراج  یاو نظام رسانه   یفرهنگ  یمعناپرداز  ،یساختار حکمران  ییافزابر هم   یمبتن  یچندسطح

تدو  ی ذهن  ریتصو  شیپا  کپارچه،ی ظرفنظام  ن یشهر،  برند،  چشم   میترس   ،یتیهو  یهات یمند  بازآفر  یسازکپارچه ی انداز  رسانه،  و  ارتباطات  تجربه  یکالبد  ینینظام  فضاو   ، یشهر  یمحور 

اقتصاد فرهن  تیهو  وندیپ  ،یشهر  یارسانه  ی پلماسیتوسعه د  ،اسلامی–ی رانیا  یسبک زندگ  یسازیارسانه   ،یتیهو  یسازتیروا پا  گ با  نظام  تثب  ش یو استقرار   ی هاافتهیبرند است.    تی و 

 ی پژوهش، برندساز  جیاساس نتا  بر  است.  یفرهنگ  یها تیو روا  یشهر  یشهروندان، نهادها، فضاها  انیتعامل مستمر م  جهیبلکه نت  غات،ینه محصول تبل  ینشان داد که برند شهر  یاستنباط

  ت یهو  ل ی. تبدشودی محقق م  داریپا  یارسانه   ییمعنا و بازنما  د یتول  ،یشهر  ی حکمران  یی همگرا  قی محور است که تنها از طرمند و تجربهنظام   ،ی جیتدر  یندیشهر فرآ  اسلامی–یرانیا  تیهو

 را فراهم آورد. داریپا یو اقتصاد یاجتماع ،یتوسعه فرهنگ  نهیخاطر شهروندان، زمتعلق  تی کرده و ضمن تقو لیا تبدیبرند زنده و پو کی شهر را به  تواندیم یارسانه  ستهیبه تجربه ز

 برند شهر ،یفرهنگ تیهو ،یشهر یحکمران ،یشهر یهارسانه  ،اسلامی–ی رانیا تیهو ،یشهر یبرندسازکلیدواژگان: 
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 1404سال 

 سوم دوره 

 تجلی هنر در معماری و شهرسازی  سوم شماره 

 مقدمه 

یابی فردی و صورت هویت یابی نام دارد که به ها همواره سعی در شناخت هویت خود دارند و فرآیند تلاش انسان برای شناخت هویت خود، هویت انسان 

شناسی  . هویت مفهومی پیچیده در حوزه علوم اجتماعی و روان( 1)شناسی شده است  شناسی و روانهایی مانند جامعه شود و سبب ایجاد رشتهجمعی متجلیّ می 

پردازان مختلفی به بررسی و مطالعه هویت  های مختلف فردی، اجتماعی، دینی، قومی، ملی و جهانی اشاره دارد و نظریهاست که به چیستی و کیستی فرد در عرصه 

شود و یابی در عصر حاضر ذهن انسان را به خود معطوف کرده است و کسب هویت از بدو تولد آغاز می . مسئله هویت و چگونگی کسب هویت ( 2)پرداختند  

های یک فرد اشاره دارد که او را از افراد دیگر  ای از ویژگی . هویت به مجموعه (3)گردد  باشد که سبب ایجاد تداوم و یکپارچگی می شامل احساس درونی می 

های خاص یک  ها و تمایلها، هنجارها، باورها، احساس ها، عقیده ها، آگاهیبخشد. بنابراین، هویت شامل ارزش سازد و به وی فردیت و شخصیت می متمایز می 

های یکسان، دائمی و پیوستگی درونی بوده و ای از عملکردهایی است که دارای ویژگی (. مفهوم هویت دارای مفهومی فطری و شامل مجموعه (4)باشد  فرد می 

گیری زندگی فرد را تحت تاثیر قرار  کند و رفتارها، عملکردها و جهت باشد. بنابراین، هویت جایگاه فرد را در عرصه زندگی مشخص می نتیجه خودشناسی می 

های بیگانه و تلاش برای های مختلف و تلاش برای عدم پیروی از ارزش بخشی به جامعه و پیشگیری از تشکیل گروه . هویت هر ملتّی در انسجام(5)دهد  می 

شناسان برای شناسایی مبانی هویت ملی و معنای  شناسان و روانیابی از نظر پژوهشگران، جامعه. هویت ( 6)های جامعه خود نقشی اساسی دارد  رفتار طبق ارزش 

ها، نمادها و  ها، اسطورهخاطر، وابستگی و پایبندی نسبت به هنجارها، ارزش یابی نیاز به درک آگاهی،  تعلقمشترک آن مورد توجه قرار گرفته است. برای هویت 

 . (7)باشد های فرهنگی و قدمت تاریخی می ارزش 

های فرهنگی، اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و اخلاقی ها و ارزش یافتن با توجه به عقیده دنبال عینیت هویت یکی از عناصر اصلی شخصیت انسان است که به 

های هویت ایرانی و هویت اسلامی است که این هویت در سطوح فرهنگی، تاریخی،  باشد. هویت در جامعه ایران، تلفیق مولفهفردی، خانوادگی و اجتماعی می 

کننده در  بخش و یکپارچه های مثبت نسبت به عوامل و الگوهای هویت ای از نگرش شود. هویت ایرانی اسلامی مجموعه سیاسی، اقتصادی و اجتماعی تعریف می 

های  . فرهنگ ملی ایران خاص مردم ما است که متشکل از ویژگی ( 8)های ملی، دینی، اجتماعی و فرهنگی دارد  های گوناگون چون ارزش سطح کشور است که مولفه 

باشد. داشتن چنین  ها و اعتقادها بوده و دارای رنگ و بوی ایرانی اسلامی می های مشترک، احساس ها، آرزوها، غم بینی، نگرش، خواست محیط جغرافیایی، جهان 

باشد که در  بخشد. هویت ایرانی اسلامی هویتی است که در آن همبستگی و انسجام بین آن ملتّ از انطباق فرهنگ و سیاسی می فرهنگی به ملّت ما هویت می 

دهند  توانند جایگزین همدیگر شوند، بلکه مانند دو لایه یکدیگر را پوشش می شود. به عبارت دیگر، هویت ایرانی اسلامی نمی چارچوب اصول اسلامی مطرح می 

. هویت ملی همان احساس تعلق و تعهد نسبت به اجتماعی ملی و کل جامعه است که نوعی منشأ مشترک دارند و هویت  (9)باشند  ناپذیر می و از یکدیگر تفکیک 

بخشی به زندگی،  های بنیادی، جهت دهی به پرسش ترین دستاورد هویت اسلامی پاسخدهنده احساس تعلق و تعهد به دین و جامعه دینی است. مهم اسلامی نشان 

. هویت ایرانی اسلامی جدا از یکدیگر نیستند و بین هویت ملی با میزان هویت اسلامی ارتباط مثبت وجود  (10)باشد  وحدت اعتقادی و معنابخشی به جهان می 

شود. در  صورت ایرانی و اسلامی می گیری هویت به دارد. ایجاد نگرش تقابلی بین هویت ایرانی اسلامی در جوانان و تاکید افراطی بر هر کدام از آنها سبب شکل 

شده تا به هر دو وجه ایرانی و اسلامی هویت توجه ویژه شود تا هویت ایرانی  ویژه الگوی ایرانی اسلامی تلاش اسناد بالادستی نظام جمهوری اسلامی ایران به
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دهند  بخشی به سرزمین و ارتقای نام خود به برندسازی هویت اهمیت می ها در سراسر جهان برای هویت . امروزه، دولت (11) اسلامی به شکل مطلوب محقق گردد  

ملّی به ایرانی اسلامی ارزش زیادی قائل است. برندسازی  نیز برای برندسازی هویت  ایران  متمایز و پدیده عنوان مقوله و کشور  ادبیات علمی  ای  ای مدرن در 

های سیاسی، اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی جامعه ایران به تصویر کلی هویت ایرانیان با توجه به بافت و  ظهوریافته و برندسازی ایرانی اسلامی از طریق فرصت 

 . (12)کند  المللی کمک می موقعیت ایرانی و اسلامی در صحنه بین 

اند  باعث شده   نی نو  یجهان   طیدر مح   یافزار نرم   راتییشهرها دارند. تغکلان   نده ی در شهرها و تعاملات فزا  یاو برجسته   یاتینقش ح   یمجاز   یها و فضارسانه

  د، ی جد یالمللن یاز نظام ب ییاجزا انبه عنو یجهان ی شهرها و شهرهاکند. کلان  دایپ یی بالا تی اهم یو جهان یالمللن ی در تعاملات ب گرانیو اقناع د  یرساز یکه تصو

.  کنندی و ارائه گفتمان مناسب استفاده م   یرساز یتصو  یبرا  نینو  یهااز رسانه  یابه طور گسترده   ،یالمللنیو ب  یامنطقه   یهایمذاکرات و توسعه همکار   شبردیپ  یبرا

 ی هارسانه  ،یجمع  یهارسانه  ،یشخص  یهارسانههای شهری عبارتند از  . انواع رسانه( 13)  از جنس فرهنگ هستند  ریها و تصاوگفتمان   نی ا  شتریذکر کرد که ب  دیبا

رسانه   ینوشتار  رسانهی)بصر  یدار ید  یها)مکتوب(،  )خانگ  یهارسانه   ،یغ یتبل  یهارسانه(،  یک ی)الکترون   تال ی جی د  یهارسانه  ،یدار یشن   یها(،  انتشار  (،  یقابل 

 .(14) های محیطی شهری و غیره ی، رسانهاجتماع  یهارسانه ،یتال یج ید یهارسانه ،یگروه یهارسانه ن،ینو یهارسانه

باشد که با محیط پیرامونی خود در حال تبادل اطلاعات،  های شهری است. شهر سیستمی باز می یکی عوامل موثر بر برندسازی هویت ایرانی اسلامی، رسانه 

باشد که هر یک از آنها با یکدیگر تعامل متقابل دارند  دهنده مختلفی می فعالیت و انرژی است. بنابراین، شهر و سیستم شهری فعال دارای عناصر و اجزای تشکیل 

ترین زیربناهای ساختار ارتباطی و اطلاعاتی در دنیا هستند که از یک سو ابزاری برای ها یکی از مهم . رسانه (15)دهند  و یک سیستم یا سازمان کامل را تشکیل می 

ها تاثیر شگرفی . از اوایل قرن بیستم، رشد و گسترش تدریجی رسانه (16)شود  رسانی و خبررسانی محسوب می ها و از سوی دیگر ابزاری برای اطلاع بیان خواسته 

ویژه اینترنت بود و این رسانه توانست سبب ایجاد مفهوم  ترین رسانه موثر در این زمینه تکنولوژی ارتباطات و اطلاعات به ها گذاشت که مهم بر زندگی انسان 

های اجتماعی زمینه ارسال بازخورد از سوی مخاطب و همکاری با رسانه را تسهیل  . پنج ویژگی رسانه شامل ظرفیت مشارکت )رسانه ( 17)دهکده جهانی گردد  

کنند(، ارتباط گذاری اطلاعات را تشویق می گذاری و اشتراک های برای مشارکت اعضا و دریافت بازخورد باز هستند و کامنت کند(، باز بودن )رسانه و تشویق می 

آورند(،  های مشارکتی امکان ارتباط دوسویه را فراهم می کنند، اما رسانه دهند و محتوا را برای مخاطب ارسال می های سنتی عمل انتشار را انجام می دوسویه )رسانه 

ها به سرعت شکل بگیرند و ارتباط موثری برقرار سازند( و توانمندی برقراری ارتباط  کنند که گروه های این امکان را برقرار می های آنلاین )رسانه گیری گروه شکل

یابی یا نظارت بر . همچنین، شش انگیزه استفاده از رسانه شامل سرگرمی و اطلاع (18)باشند( هستند  ها می ها و ارتباطها همواره در حال گسترش اتصال)رسانه

کننده برای  های هماهنگ یابی شخصی، حمایت و همبستگی اجتماعی و تحرک اجتماعی یا فعالیت گری یا هویت محیط، یادگیری و انتقال میراث فرهنگی، خودبیان 

های ارتباط اجتماعی اقدام  های مکتوب، دیجیتال، دیداری و شنیداری و کانال ها اعم از رسانه. رسانه (19)باشد  های اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و غیره می موضوع 

های شهری اهمیت زیادی دارد و باید این  نمایند. بنابراین، برندسازی بر اساس رسانهطور خاص پارادایمی را در برندسازی ایجاد می کنند که بهبه تصویرسازی می

 . ( 20)ها بتوانند مزیت رقابتی ایجاد نمایند و برندسازی کنند رسانه

 شده است. برای نمونه،هایی در این زمینه انجام های شهری یافت نشد، اما پژوهش پژوهشی درباره الگوی برندسازی هویت ایرانی اسلامی با استفاده از رسانه

Ghasemi Pirbalouti & Bashir  (2024 در پژوهشی نظام ) ترین راهکارهای غنابخشی  های حوزه برندسازی ملّی گزارش کردند که مهم مند درباره پژوهش
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های علمی  های علمی، پژوهشگری از منظرها و رشته ها و همایش های مفهومی، برندسازی این حوزه از طریق نشریه های آتی شامل اهتمام به پژوهش به پژوهش

های گیری از روش های جهانی مربوطه، حرکت به سوی واکاوی رویکردهای گفتمانی در عرصه برندسازی ملیّ و بهره مغفول و پرظرفیت، توجه بیشت ربه شاخص 

( ضمن پژوهشی به  2023) Nourbakhsh & Minaee. (21)باشند های سیاستی پیشین می سازی نتایج پژوهشفراتحلیل و فراترکیب برای ارزیابی و یکپارچه

های تجاری، های فرهنگی، هنری و ورزشی، ظرفیت ایرانی در نظام شهرسازی شامل ظرفیت   -این نتیجه رسیدند که در الگوی راهبردی تحقق برند شهر اسلامی

ظرفیت  اقتصادی،  و  ظرفیت تولیدی  شهری،  مدیریت  و  سیاسی  اجتماعی،  ظرفیت های  و  معماری  و  کالبدی  رسانه های  تصاویر  و  تبلیغاتی  بود  های  .  (22)ای 

Solimannejad et al  (2022 ضمن پژوهشی درباره الگوی مولفه )  بعد    7مولفه و    60مفهوم،    26۳های هویت ملی در ایران به این نتیجه رسیدند که برای آن

( ضمن پژوهشی درباره شناسایی و  2022)  Kordani et al. (23)شامل ابعاد فرهنگی، اجتماعی، تاریخی، سرزمینی، دینی، زبانی و ادبی و سیاسی استخراج شد  

ها، های رفتاری، همگرایی قومبندی عوامل قومی موثر بر برند ملی به این نتیجه رسیدند که برای اقوام ایرانی هشت عامل هویت قومی، استقلال قومی، ارزش رتبه

های اقتصادی، المللی، سرمایه فرهنگ قومی، تصویر قومی، توسعه اقتصادی و منافع قومی و برای برند ملی شش عامل ارتباطات یکپارچه، هویت ملّی، تصویر بین 

افزار  ( ضمن پژوهشی گزارش کردند که الگوی هویت برند نوشت 2020)  Jafari Haftkhani & Yaghini.  ( 12)ها و مدیریت فراگیر شناسایی شد  نظام ارزش 

افزار کاراکترمحور، ازمردم و برای تمامی مردم، پیروی از فرهنگی اصیل، تشکیلات  افزار کشور، نوشت مضمون فراگیر تیم ملیّ نوشت   12اسلامی شامل    - ایرانی

افتخار و غرور ای و پاسخگو، دوستداران کالا و فرهنگ ایرانی، یک ویترین کامل و در دسترس، مرجع اعتبار، عضوی از یک پیکر، اثرگذار و الگو، رضایت و  حرفه

 . (24)ملّی بود  

های شهری دنبال ارائه الگوی برندسازی هویت ایرانی اسلامی با استفاده از رسانهتوان گفت که این مطالعه بهدرباره اهمیت و ضرورت پژوهش حاضر می 

فرد و متمایزی را در ذهن تداعی  توان تصویرهای منحصربه بردن برخی شهرها می باشد؛ پژوهشی که از نظر پژوهشگران قبلی مورد غفلت واقع شده است. ناممی 

های فیزیکی خاص آن شهر یا به دلیل اماکن و خدمات برجسته  کند که بازدید از آنها را برای فرد مطلوب یا نامطلوب جلوه دهد. این تصویر گاه ناشی از ویژگی 

های شهری برندسازی کند که  می را با استفاده از رسانهباشد که هویت ایرانی اسلا دنبال این می آن شهر و یا به دلیل محتوای سیاسی آن است. مطالعه حاضر به

عنوان مراکز تمدن انسانی نقش مهم و کلیدی در توسعه های آن را شناسایی نمود. نکته حائز اهمیت دیگر اینکه شهرها بهبرای این منظور ابتدا باید ابعاد و مولفه

های الگوی برندسازی هویت ایرانی  فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی و برندسازی هویت یک ملتّ دارند. بنابراین، پژوهش حاضر با هدف شناسایی ابعاد و مولفه 

 های شهری انجام شد. اسلامی با استفاده از رسانه

 مواد و روش پژوهش

های مدیریت شهری، این مطالعه از نظر هدف، کاربردی و از نظر شیوه اجرا، توصیفی از نوع کیفی بود. جامعه مطالعه حاضر خبرگان استان اصفهان در حوزه 

گیری هدفمند انتخاب شدند. این افراد از میان اساتید  نفر از آنها طبق اصل اشباع نظری با روش نمونه  ۳6رسانه، فرهنگ و معماری آشنا به حیطه پژوهش بودند که  

فرهنگ اسلامی  و پژوهشگران حوزه معماری و شهرسازی ایرانی اسلامی، اساتید و متخصصان مدیریت برند و بازاریابی فرهنگی، روحانیون و اندیشمندان حوزه  

ها، اساتید علوم  مومی، فرهنگی و اجتماعی شهرداری شناسان با تمرکز بر هویت شهری و فرهنگ عمومی، مدیران و کارشناسان روابط عو هویت دینی، جامعه 
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ها و  گیری از میان نمونههای شهری و فرهنگی انتخاب شدند. طبق اصل اشباع نظری، نمونه ارتباطات، رسانه و ارتباطات جمعی و خبرنگاران و اصحاب رسانه 

ها به اشباع های قبلی بیفزایند و به اصطلاح پژوهش از نظر یافته های جدید نتوانند هیچ یافته جدیدی به یافته یابد که نمونه مصاحبه بر روی آنان تا زمانی ادامه می 

نمونه روش  در  همچنین،  نمونه برسد.  هدفمند  ملاک گیری  به  توجه  با  می ها  انتخاب  ملاک هایی  این  که  تحصیلات  شوند  شامل حداقل  حاضر  پژوهش  در  ها 

 ها بودند. و قبول ضبط مصاحبه  ارشد، آشنایی با حیطه پژوهش، سابقه کاری بیش از پنج سال، تمایل جهت شرکت در پژوهشکارشناسی

ها از میان خبرگان آشنا  هایی جهت مصاحبه با خبرگان طراحی شد. در مرحله بعد اقدام به شناسایی نمونه برای انجام این پژوهش، ابتدا با کمک اساتید سوال 

ها هم اهمیت و ضرورت پژوهش تبیین و هم درباره رعایت نکات، ملاحظات و موازین  های ورود به مطالعه شد. برای نمونه به حیطه پژوهش با توجه به ملاک 

ای از پژوهش و غیره  شوندگان، آزادی جهت شرکت در پژوهش یا انصراف از آن در هر مرحله ماندن اطلاعات شخصی مصاحبه اخلاقی مانند رازداری، محرمانه 

ها و دلیل انجام آن تشریح شد.  ط مصاحبه به آنان تعهد داده شد. سپس با خبرگان درباره مکان و زمان مصاحبه هماهنگ شد و شرایط مصاحبه از جمله ضب

ها اقدام به یادداشت مطالب مهم و کلیدی هر مصاحبه کرد  کننده علاوه بر ضبط مصاحبه صورت انفرادی انجام و مصاحبه شده بهها در مکان و زمان تعیین مصاحبه 

 شوندگان به دلیل شرکت در پژوهش تقدیر و تشکر شد. شوندگان رساند. در پایان هر مصاحبه از مصاحبه و آنها را به تأیید مصاحبه

هایی  ساختاریافته با خبرگان بود. برای مصاحبه با خبرگان با کمک اساتید سوال شناختی شامل مصاحبه نیمهابزار پژوهش حاضر علاوه بر فرم اطلاعات جمعیت 

ها  قابل مشاهده است. این پژوهش بر اساس انجام مصاحبه با خبرگان با هفت سوال صورت پذیرفت. لازم به ذکر است که مصاحبه   1طراحی که در جدول  

ها شد تا هیچ ها جهت بررسی مجدد متن مصاحبه کننده اقدام به ضبط مصاحبه ها توسط مصاحبه صورت انفرادی انجام و علاوه بر یادداشت مطالب مهم مصاحبه به

از حدود   با خبرگان  زمانی مصاحبه  دامنه  نرود.  از دست  تا    ۳0مطلبی  به    ۳0ساعت و    ۳دقیقه  بود. لازم  روایی مصاحبه دقیقه  که  با روش ذکر است  های ها 

 دست آمد. به ۸6/0پذیری، وابستگی و تاییدپذیری تایید و پایایی آنها با روش ضریب توافق بین دو کدگذار اعتبارپذیری، انتقال 

 های مصاحبه با خبرگان پژوهش حاضر . سوال1جدول 

 سوال  ردیف

 شود و مظاهر و عناصر هویت ایرانی اسلامی شهر چه هستند؟ از نظر شما مفهوم هویت ایرانی اسلامی در شهر چگونه تعریف می 1

 هایی برای شهری با هویت ایرانی اسلامی قائل هستید؟ چه ویژگی 2

 های شهری چیست؟ تعریف رسانه و رسانه ۳

 کنید؟ های شهری در بازنمایی یا تقویت هویت ایرانی اسلامی را چگونه ارزیابی مینقش رسانه 4

 ، ی نوع برندساز  نی( در مواجهه با ارهیو غ  ،ینظارت  یمحتوا، مخاطبان، نهادها  دکنندگانیها، تول رسانه  رانی)مانند مد  یها : کنشگران اصلیاقدامات و استراتژ  5

و چگونه    ستیاقدامات چ  نیا  ازدارند؟ هدف    یچه شکل  هایاقدامات و استراتژ   نیا  رند؟ی گیرا به کار م  ییهایچه استراتژ   ای  دهندیانجام م  یچه اقدامات

 مختلف کنشگران وجود دارد؟  یهاگروه یبرا   یمتفاوت  یهایاستراتژ  ایآ  شوند؟یم یسازادهیدر عمل پ

 و مؤثرتر کنند؟  ترییرا اجرا یبرندساز یالگو نیا  توانندیم ییهاچارچوب ایچه راهبردها  6

 دارند؟  یسازیبوم تی ها قابلبخش باشد؟ کدام مؤلفهالهام تواندیبارسلونا م یحت ایمانند استانبول، کوالالامپور  یالمللنیب یها تجربه ایآ 7

 برند مشارکت مؤثر داشته باشند؟  نیا یاب یارز ای یریگ میتصم  ،یطراح ندیدر فرا توانندیشهروندان چگونه م ۸

 توانید این اقدامات و راهبردها را ترتیب بندی کنید؟ آیا می 9

 

 تحلیل شدند.  MAXDA-2024افزار  بنیاد در نرم های این مطالعه با روش کدگذاری مبتنی بر نظریه داده شناسی اینکه داده آخرین مطلب بخش روش 
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 هایافته

قابل مشاهده    2شناختی مربوط به آن در جدول  نفر از خبرگان آشنا به حیطه پژوهش مصاحبه صورت پذیرفت که اطلاعات جمعیت   ۳6در این پژوهش با  

 است. 

 شناختی خبرگان پژوهش حاضر . اطلاعات جمعیت2جدول 

 مدت مصاحبه  رزومه  تحصیلات  ردیف

 دقیقه  5۳ساعت و  2 استادیار دانشکده معماری و شهرسازی دانشگاه شهید بهشتی  دکتری معماری و شهرسازی  1

 دقیقه  2۳ساعت و  1 اداری و اقتصادی دانشگاه اصفهان دانشیار گروه مدیریت دانشکده علوم  دکتری مدیریت بازرگانی 2

 دقیقه  ۳1ساعت و  1 آباد استادیار گروه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف دکتری مدیریت بازرگانی ۳

مدیر گروه رشته ارتباط تصویری نقاشی و طراحی صنعتی دانشگاه آزاد اسلامی واحد   دکتری پژوهش هنر  4

 آباد نجف

 دقیقه  4۸ساعت و  2

 دقیقه  22ساعت و  ۳ شناسی مدیر مرکز اصفهان دکتری مطالعات فرهنگی  5

برنامه 6 و  مدیریت  امور دکتری  ریزی 

 فرهنگی 

 دقیقه  ۳4 ریزی امور فرهنگی دانشگاه آزاد اسلامی واحد شاهین شهر استادیار برنامه

 دقیقه  47 آباد دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجفاستادیار مهندسی شهرسازی  دکتری مهندسی شهرسازی  7

 دقیقه  ۳1ساعت و  2 وکار مدیر موسسه مشاوره برند و کسب وکار دکتری کسب ۸

جامعه 9 اجتماعی دکتری  مسائل  شناسی 

 ایران 

 دقیقه  ۳4ساعت و  1 های اجتماعی شهرداری اصفهان مدیر مرکز پیشگیری از آسیب

 دقیقه  52 آباد گروه تاریخ دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجفدانشیار  دکتری تاریخ  10

 دقیقه  22 آباد رئیس مرکز تحقیقات معماری و شهرسازی دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف دکتری شهرسازی  11

 دقیقه  5۳ساعت و  2 آباد رئیس اداره ارشاد نجف دکتری ادبیات  12

 دقیقه  2۸ آباد فرهنگی و گردشگری نجفرئیس اداره میراث  ارشد معماری کارشناس 1۳

 دقیقه  ۳2ساعت و  ۳ مشاوره شهردار اصفهان  دکتری سازه  14

 دقیقه  40ساعت و  1 رئیس اداره خلاقت و نوآوری شهرداری اصفهان  ارشد مدیریت بازرگانی کارشناس 15

 دقیقه  ۳1ساعت و  1 رئیس سابقه دانشگاه فرهنگیان آیت  دکتری جغرافیا  16

 دقیقه  ۳ساعت و  ۳ ای مدرّس و فعال رسانه سطح چهار حوزه علمیه  17

 دقیقه  29 بلاگر و مدیر موسسه تبلیغاتی  وکار دکتری کسب 1۸

گرایش  19 فرهنگی  مدیریت  دکتری 

 گذاری مشیخط

 دقیقه  2۸ مدرّس دانشگاه 

 دقیقه  10ساعت و  ۳ آباد شهرداری نجف 1۳7مسئول  ارشد روابط عمومی کارشناس 20

 دقیقه  49 مدیر مجموعه کارآفرینی  دکتری مدیریت کارآفرینی  21

 دقیقه  47 کارمند روابط عمومی استانداری اصفهان  ارشد ارتباطات کارشناس 22

 دقیقه  40 خبرنگار خبرگزاری صدا و سیما  ارشد مدیریت دولتی کارشناس 2۳

 دقیقه  4۸ کشور کارمند روابط عومی وزارت  ارشد ارتباطات کارشناس 24

 دقیقه  52 آباد های فرهنگی هنری مساجد اداره ارشاد نجفکارمند بخش کانون ارشد تاریخ کارشناس 25

 دقیقه  ۳7 علمی دانشگاه اصفهان عضو هیأت شناسی دکتری جامعه 26

 دقیقه  22ساعت و  1 کارمند روابط عومی وزارت بهداشت  دانشجوی دکتری مدیریت رسانه  27

 دقیقه  50 فعّال فرهنگی  دانشجوی دکتری مدیریت رسانه  2۸
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 دقیقه  ۳4 هنری  فعّال دانشجوی دکتری مدیریت رسانه  29

 دقیقه  50 پژوهشگر اجتماعی  دانشجوی دکتری مدیریت رسانه  ۳0

 دقیقه  7ساعت و  1 آباد عضوی شورای شهر نجف ارشد شهرسازی کارشناس ۳1

 دقیقه  47 ای فعّال رسانه شناسی جامعهدانشجوی دکتری  ۳2

 دقیقه  22 مدرّس دانشگاه  دکتری مدیریت امور فرهنگی  ۳۳

گرایش  ۳4 فرهنگی  مدیریت  دکتری 

 گذاری مشیخط

 دقیقه  ۳4 معاون فرهنگی دانشجویی دانشگاه آزاد اسلامی واحد لنجان 

 دقیقه  45 آباد روابط عمومی شهرداری نجف دانشجوی دکتری مدیریت  ۳5

 دقیهق 59 کارمند شهرداری فلاورجان دانشجوی دکتری مدیریت استراتژیک  ۳6

 

شود، تحصیلات بیشتر خبرگان آشنا به حیطه پژوهش دکتری تخصصی بود و مصاحبه با بیشتر آنها حدود یک ساعت یا  مشاهده می  2طور که در جدول همان

 قابل مشاهده است.  ۳های شهری در جدول برندسازی هویت ایرانی اسلامی با استفاده از رسانه های الگوی بیشتر طول کشید. ابعاد و مولفه 

های پیشین برای بهبود محتوای مصاحبه و اخذ پیشنهادها همچنین پس از مپینگ کدها در نرم افزار مکس کیودا ، پس از مرحله ی اول مصاحبه ، نتایج مصاحبه 

های نوشتاری و صوتی و حضوری برای اخذ  ها دوباره مصاحبهگرفت . پس از پایان مپینگ کلّ مصاحبه های ذهنی در اختیار مصاحبه شونده قرار می و ایجاد جزقه 

 نظرات و اصلاحات انجام شد. 

 ها و مفاهیم آن ها و مقوله بعد پارادایمی اقدامات و استراتژی .3جدول 

تعداد کدهای خام   پرانتز مفاهیم و تعداد کد خام مربوط به هر مفهوم در  مقوله 

 هر مقوله 

پا هماهنگ  یگذارهیراهبرد  ساختار   یو 

 ت یهو  یبرندساز  یبرا  ینهاد  یحکمران

 شهر  یاسلام-یرانیا

 (20) نفعان راهبرداسلامی با مشارکت ذی-راهبرد تشکیل ساختار حکمرانی هویت ایرانی

 ( 10) اسلامی- نفعان در راستای هویت ایرانیتدوین دستورالعمل هماهنگی ذی 

  (5) اسلامی- های هویتی ایرانیراهبرد طراحی سیستم نظرسنجی برای شناسایی ظرفیت

 ( 7)نفعان برای مشارکت و هماهنگی همه ذی ایجاد رسانه ی سازمانیراهبرد  

 ( 6) اسلامی-راهبرد شفافیت و اعتمادسازی در مدیریت هویت ایرانی

 سازمانی ریزی عملیاتی برای مدیران و هماهنگی میانراهبرد برنامه

65 

برند  تصویر  پایش  و  ممیزی  اکتشاف، 

 کنونی هویت ایرانی اسلامی شهر 

 ( 14شهروندان از شهر ) یداخل یها تی ادراکات و ذهن ق ی عم شیمایپ

 (  19) یرونی برند در نگاه گردشگران و مخاطبان ب  ریتصو لی تحل

 (6) تالی جید یو ردپا  یا رسانه ییبازنما لی تحل

۳9 

و  جامع  اطلس  تدوین  راهبرد 

ظرفیتسامانه برندسازی مندسازی  های 

 اسلامی شهر - هویت ایرانی

 ( 47های هویتی )ای سرمایهشناسایی و مستندسازی فنی و حرفه

 ( 5ها )بندی استراتژیک ظرفیتغربالگری و اولویتارزشیابی، 

 ( 2های هویتی )راهبرد ایجاد سامانه تصمیم یار یکپارچه از اطلس داده

 

54 

تحل ترس  لی راهبرد  انداز چشم  می شکاف، 

– یرانیا تیبرند هو  یاب یگاهیو جا  یآرمان

  شهر اسلامی

 

 (26شهر) اسلامی–هویت ایرانی انداز آرمانی و تبیین سیمای مطلوب برند ترسیم چشم

 ( 27مطالعات تطبیقی و الگوبرداری تصویر برند شهر با دیگر شهرها )

 ( 1۳)تحلیل شکاف راهبردی میان تصویر کنونی برند و وضع مطلوب 

 (۸) شهر اسلامی– تدوین جایگاه برند هویت ایرانی

 ( 2سازی و تعیین »عنوان راهبردی« و »قطب هویتی« شهر )مفهوم

۸9 
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 ( 1۳هویت ایرانی اسلامی شهر )تدوین اسناد راهنمای برند  

 

نظام ارتباطات و رسانه و  یساز کپارچهی

 ، یقیحق   یهادر رسانه رمحتوا ی فراگ عیتوز

 ور  غوطه یها یو فناور یمجاز

 

 ( 10) یتیهو یها امیپ یگذار پردازش و هدف یاستراتژ یطراح

 ( 7) یداشبورد سازمان ق یشهر از طر یتیو ابلاغ دستورات هو  میتنظ

 (7) یطی و مح  یداخل یهای شهر رسانه ق یاز طر  امیانتشار پ   ینامه برا نییآ نیتدو

 ( ۳) یو کالبد هوشمند شهر  یطیمح  یها رسانه یسازکپارچهی

 ( 4) ریهای فراگ رسانه ق یاز طر یتیهای هوامیانتشار پ   ینامه برا نییآ نیتدو

 ( 5) یاسلام-یران یا  تیبر هو دیمخاطبان با تأک  یپوشش حداکثر یبرا   یانقشه راه رسانه نیتدو

 ( 15های مختلف )در پلتفرم یاسلام- یرانیا یتیهو یو بازپخش هوشمند محتوا  عیتوز  راهبرد

 (7محور )ور و تجربهغوطه یها یفناور یسازادهیپ

 ( 2)یجهان  یرقابت یدر فضا  یتیهو امیپ  یدر ارائه  یشگامیپ

60 

 یبخشتیهو  ،ی کالبد  کپارچهی  ینی بازآفر

تجربه  یبصر منظر   ییفضا  یسازو  در 

 ی شهر

 ها و سردربها سازه یاسلام

 

کالبد    یبرا   مندیاسلام  یرانیا  تیهو  یدارا  یها و مبلمان شهرالمان  یو استانداردساز  دیراهبرد تول 

 ( 2۳شهر )

 ( 24شهر  ) یمایس یتیهو ییو خوانا  یبصر  یو بهساز انسجام

 (  16)یرانیا تی متناسب با هو یو نامگذار یوارید یبا رنگ، نقاش  یشهر یانسجام بصر  راهبرد

 ( 12) یشهر  ینورپرداز نینو  یهایبا فناور  تیهو یایپو یسازتجربه

 

75 

روا  دی تول - یرانیا  یتیهو  یمحتوا  تیو 

 شهر  یبرا یاسلام

 

 ( 5شهروندی ) مشارکتی هویت ایرانی اسلامی سازیروایت

 (1) شهر مفاهیم اسلامی خط زمانی ازپردازی روایت

 ( ۳هویتی)های در ساخت روایت گیری از گویش محلی در کنار فارسی ملیبهره

 (6)های تاریخیها و روایتاحیای دیجیتال اسطوره

 ( ۳)با هوش مصنوعی ی هویت ایرانی اسلامی شهر تولید محتوا

 ( 2)محتوای چندزبانه و تعاملی برای گردشگرانتولید 

 

20 

سبک   یارسانه و  کهن  فرهنگ  کردن 

 ه یپا  تیهو یاسلام-یرانیا یزندگ

 

 ( 6)یکهن و فرهنگ بوم یهانییبا محور آ  یارسانه یهاجشنواره یبرگزار 

 ( 10)یشهر یهارسانه ق یاز طر یاسلام- یرانیا بهیسالم و ط  یسبک زندگ جیترو

 ( 6)یعموم یدر فضاها یسنت یها نییو آ  هایباز یاجرا

 ( 9)یتی های هوبه عنوان رسانه یدسته جمع ضی فرا یهای متبرکه و اجرااز مکان استفاده

 

۳5 

شهررسانه  یپلماسید   ی سازشبکه  ،یای 

 ی و تعاملات تمدن تی هو یجهان

 

 

بهره  دادمحوریرو  یپلماسید جشنواره  یری گو  هو  ی المللنیب  یها از  موضوع   یاسلام-یرانیا  تی با 

 ( 4شهر)

 ( 4) یالمللنیب  یمحتوا   دیو تول  یجهان یارسانه یپلماسید

 (6) یالمللنیب یها تی و عضو هامانیپ  ،ینهاد  یپلماسیشهرها ، د یخواهرخواندگ

 ( 4شهر)  یتیبرند هو  غیبرند و رهبران افکار جهت تبل   رانیو سف  یانسان  هیاستفاده از شبکه سرما  راهبرد

 

2۸ 

هو  فرهنگ  اقتصاد   ان یبنتی توسعه 

  یاسلام-یرانیا

 

 ( 4)انی بنتی هو یاقتصاد  یهاخوشه جادیا

 ( 7) یتیعرضه محصولات هو یهاپلتفرم و بازارچه  یاندازراه

 ( 4)اسلامی–ی رانیا تی هو یمل زیو جوا دادهایرو ق یاز طر ننمادی–ی اقتصاد یاعتبارساز

 ( 2شهر) یتیمحصولات هو یاب یو بازار  یفعال اقتصاد یپلماسید

 ( 2)یمحله محور فرهنگ یاقتصاد تعاون  یساز فعال

19 
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و حفاظت از برند   تی و تثب   یاب یارز  ش،یپا

 شهر   یاسلام- یرانیا تیهو

 

 

 (5) یاسلام-یرانیا یتیهو یآورخاطر و تابتعلق  یهاای شاخصدوره شیپا

 ( ۳)یتیهو یاز محتوا  یو حفاظت فرهنگ  رعاملیغ پدافند

 ( 7برند)  تیتثب  یشهر برا تیمستمر برند هو غیو تبل   جیترو

 ( 4)تیهو   یداریپا  یبرا یپژوهش  یسازتی و ظرف یپرور  نیجانش  ،یانسان  هیسرما توسعه

 ( 2به برند شهر) لی م شی برند و افزا تی جهت تثب یساز یشرط

21 

 

در سه مرحله باز،    یکدگذار   ندیفرآ   اد،یبنداده   هیاز روش نظر  یریگخبره و با بهره  ۳6با    افتهیساختار مهین  یهاحاصل از مصاحبه   یهاداده   لیاساس تحل  بر

  سهی مقا  ق یبعد، از طر  رحلهکدها در م  نی . ادی)خام( استخراج گرد   هیکد اول  527ها، در مرحله نخست  مصاحبه   یمحتوا  لی انجام شد. از تحل  یو انتخاب  یمحور 

  11  لی شکل گرفت که ذ  یکد محور   56باز،    یکدها  یساز کپارچه یو    وندیاز پ  ت،ی شدند. در نها  یکد باز سازمانده  1۸7مشابه، در قالب    می مستمر و ادغام مفاه

شهر با   ی اسلام -ی رانیا   تی هو  یبرندساز   ی)راهبردها  وهشپژ  ی ها که در پاسخ به سؤال اصلمقوله   نی شدند. ا  یبنددر بعد راهبردها و اقدامات دسته   یمقوله اصل

 عبارتند از:  یمنطق یتوال  بیاند، به ترت( استخراج شده یشهر یهااستفاده از رسانه 

پا1 هماهنگ  یگذار ه ی.  حکمران  ی و  اینهاد  ی ساختار  راهبر  جاد ی :  شورا  ینهاد  و  کشور  وزارت  در  معاونت  )مانند  برا   یبرندساز   یمتمرکز   یشهرستان( 

 و...(.  هیعلم یهاارشاد، اصناف، مساجد، حوزه  ،ی)شهردار   نفعانی و جلب مشارکت تمام ذ یسازمانن ی ب ی هماهنگ ،یگذار است یس

شهر، با استفاده از   تی از هو  ی رونیشهروندان، گردشگران و مخاطبان ب   ی مستند ادراکات ذهن  یابی: ارز یبرند کنون   ریتصو  شی و پا  یزیمم  ،ی. راهبرد اکتشاف2

 (. تال ی جی د یردپا لیتحل  ش،ی ما ی)مصاحبه، پ  یو کمّ یفیک  یهاروش 

اولو  یفن  یمستندساز   ،یی: شناسایبرندساز   یهات یظرف  یمندساز اطلس جامع و سامانه   نی . تدو۳ ناملموس شهر   یتیهو  یهاهی سرما   یبندت یو  ملموس و 

 . ار یم ی( و سامانه تصمGIS)  ییا یجغراف ی( در قالب بانک اطلاعاتیبوم  یسبک زندگ  ها، ن یی آ  ،یعناصر کالبد  ،یمعنو  راثی)م 

  ی رقابت  گاه یجا نیی فاصله با وضع موجود، و تع   لیشهر، تحل   یت یمطلوب برند هو  یمای س  م یبرند: ترس  یابیگاه یو جا  یانداز آرمانچشم   م یشکاف، ترس   لی. تحل 4

 . ت«ی »اصالت« و »جذاب یارهایفرد بر اساس معمنحصربه

 ،یشهر یهاهمه رسانه یبرا یت یواحد هو ام یپ دی هماهنگ و تول یرسانامیپ یاستراتژ ی: طراح یکلام -یبصر تینظام ارتباطات، رسانه و هو یساز کپارچه ی. 5

 .یاهر قالب رسانه یزبان اختصاص  تیبا رعا

 ی شهر   یهامبلمان و المان   یطراح   قیاز طر  یبه منظر شهر  یبخشت یو هو  یباساز ی: ز ییفضا  یساز و تجربه  یبصر  ی بخشت ی هو   ،یکالبد  کپارچهی  ین ی. بازآفر6

 نماها. یو انسجام بصر محور ت ی هو یوار ید یهای معنادار، نقاش  ینورپرداز  ل،یاص

 ، یشهروند  یهات ی از روا  ی ریگ( با بهره یمجاز   ت یواقع  تال، ی ج ی)مستند، د  ییجذاب و روا  ی: خلق محتوایاسلام -یران یا  ی ت یهو   یمحتوا  ت ی و روا  د ی. تول 7

 . ی تی هو می انتقال مفاه یمتاورس( برا ،ی)هوش مصنوع  ن ینو یهایو فناور  یمحلّ یهااسطوره

 ی ها جشنواره   قیاز طر  یفرهنگ  یهاسالم و ارزش   یسبک زندگ   ،یسنت  یهایباز   ها،ن یی آ   جی: ترویاسلام -ی رانیا   یکردن فرهنگ کهن و سبک زندگ  یا. رسانه۸

 . ی و پوشش خلاقانه مراسم مذهب یعموم یفضا یهابرنامه ،یارسانه
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حضور   ،یخواهرخواندگ   ق یاز طر  یالمللن ی فعالانه برند شهر در عرصه ب   فی: تعریو تعاملات تمدن   تی هو  ی جهان  یساز شبکه   ،یشهر  یارسانه   یپلماس ی. د9

 برند.  رانیاز سف یریگو بهره  یالمللن ی ب یمحتوا دیها، تولدر جشنواره 

 یهابازارچه  ، یفرهنگ  عیصنا   یهاخوشه   یانداز راه   قیاز طر   یو اقتصاد شهر  یت یبرند هو   نی ب  وند یپ  جاد ی: ا یاسلام -ی رانیا   انیبنت ی . توسعه اقتصاد فرهنگ هو10

 اصالت.  یهانشان  یو اعطا یت یمحصولات هو 

از   انتیحفظ و ص   ،یتیهو  یآور خاطر و تاب تعلق  یهاشهر: نظارت مستمر بر شاخص   یاسلام-یران یا  تیو حفاظت از برند هو  تی و تثب  یابیارز   ش،ی . پا11

 در اذهان.  یماندگار  یمستمر برند برا جیو ترو  ف،یدر برابر تحر  یتی هو یمحتوا

  م ی و ترس  یانتخاب  ی. در کدگذار دهندی م  ل یرا تشک  یشهر  یهاشهر با استفاده از رسانه  یاسلام -یران یا   تیهو  یبرندساز   یالگو  یمقوله، هسته اصل   ازدهی  نیا

به عنوان راهبرد/کنش و تحقق برند    گریکد یدر تعامل با    گانهازده ی  یهامقوله  ، یعلّ  طی ( به عنوان شرایساختار حکمران   یگذار ه یمقوله نخست )پا  ،یم یمدل پارادا

 شدند. ییشناسا ندی فرآ نی ا امد یبه عنوان پ  یاسلام -ی رانیا  تی هو یایزنده و پو

 یریگجه یبحث و نت

 یاده ی بلکه پد  ست،ی ن  یسطح   یهایبر نمادپرداز   یمبتن   ای  یغات یصرفاً تبل  ی ندیشهر، فرا  اسلامی –یران یا   تی هو  یکه برندساز   دهد ی پژوهش نشان م  نی ا  یهاافتهی

تنها در    یشهر  ت ی آن است که هو  انگر یب  ،یدان یم  یهااز داده   ی مقوله راهبرد  ازدهیاست. استخراج    یشهر  یحکمران   یمند و وابسته به سازوکارهانظام   ه،یچندلا

 . ردیشهر شکل گ یاو نظام رسانه یفرهنگ یمعناساز  ،ینهاد یساختارها انیم یایشود که در تعامل پو لیبه »برند« تبد تواندی م  یصورت

 ی مرجع مشخص برا  ف یو تعر  ینهاد  یهماهنگ   کپارچه،ی  ی. وجود حکمران گرددی بازم   یمرتبط با ساختار و حکمران   یهابه مقوله   یخوشه مفهوم  ن ینخست 

تنها واحد، نه   یو فقدان راهبر  ینهاد  یکه پراکندگ   دهد ی ها نشان مشد. داده   یی شناسا  دار یپا  یتحقق هرگونه برندساز   شرطش ی عنوان پبه  ، یتی هو  یگذار است یس

انسجام    رینظ   یی هارو، مقوله   ن ی. از ا گردد ی م   یرون یمتناقض از شهر در ذهن شهروندان و مخاطبان ب  ر یتصاو  دی بلکه منجر به تول  شود،ی م  یت یهو  یهاام یمانع انسجام پ

 . کنندی م فایا یبرندساز  یدر کل الگو  یرساخت ینقش ز  ،ی شهر تی ریسطوح مختلف مد  انیم  وندیو پ کپارچهی یگذار است یس ،ینهاد

 ی هایی برندشدن دارد که از سطح شعار و بازنما  ت یقابل  ی شهر زمان  اسلامی–ی رانیا   تی که هو   کنندی م  دیتأک   هاافتهیخوشه، به معنا و محتوا اختصاص دارد.    نی دوم

گذشته و معاصر    وندیپ   ،یفرهنگ  راثیم  نهخلاقا  یچون بازخوان   ییهاشود. مقوله   لیشهروندان تبد  یقابل لمس و روزمره برا  سته،یز   ی فراتر رفته و به معان  یاشه یکل

حس    تی تقو  ان،یم  نی به زبان امروز شهر ترجمه شود. در ا  د یکه با  است یپو  یندیبلکه فرا  ستا،ی ا  یکه معنا نه امر  دهد ی نشان م  ،یشهر  ی و توجه به سبک زندگ

 . ندیآی شمار مبه  ییمعنا  هیلا  نی ا یدیاز عناصر کل نانه،یبخودکم  ای یمنف  یذهن   ریو مقابله با تصاو اسلامی –ی رانیا تی مثبت از هو یهات یروا دیتعلق، بازتول

  ن،ی نو  یهاو رسانه   یطی مح  غات یتبل  ،یهنر شهر  ،یکالبد  یاعم از فضاها  ،یشهر  یهامربوط است. رسانه   ی شهر  ییبه رسانه و بازنما  یخوشه مفهوم  نی سوم

در ذهن    تی امکان تثب   ز ین  یت یهو   یمعان   نیتری غن   ی هدفمند، حت  یاکه بدون نظام رسانه  دهدی نشان م  هاافته ی.  کنندی ساختار و معنا عمل م  انیعنوان واسط م به

آن است   انگریب   ن،ی نو  یهاو استفاده از رسانه  یمحور از زبان هنر، توجه به مخاطب  یریگبهره  ،یارسانه  یساز ت ی روا  ر ینظ یی هامخاطب را نخواهند داشت. مقوله 

 شهر است.  یت یمعنا و تجربه هو دی تول ند ی از فرا یبلکه بخش  ست،ی ن  امیکه رسانه صرفاً ابزار انتقال پ
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ها شامل مقوله   نی. ا رندیگی را در بر م  یامعناساز و رسانه  ،یاز الزامات ساختار   وستهیپ  یف یط   شده،یی مقوله شناسا  ازدهیکه    دهد ی ها نشان مداده   ترقیعم  یواکاو

  ت ی معاصر؛ تقو  یآن با زندگ  وندیو پ  اسلامی–ی ران یا  راثیخلاقانه م  یمنسجم؛ بازخوان  یگذار است یو س  ینهاد  یهماهنگ  ، یتی هو  کپارچهی  یحکمران   یریگشکل

 یشهر  یهاهدفمند از رسانه  یریگبهره  ؛یو توجه به تنوع نسل   یمحور مخاطب   ؛یت یهو  یساز شهیاز کل  زیمعنادار و پره  یساز ت ی روا  ؛یاجتماع  هیحس تعلق و سرما

  ی ت یهو  ر یو تداوم تصو  یدار ی پا  ت،ی و در نها  ؛ی و کنشگران محل  ندانعنوان رسانه؛ مشارکت فعال شهروشهر به   یاستفاده از زبان هنر و عناصر کالبد  تال؛ی ج یو د

– یرانی ا  تی هو  یبرندساز   یالگو  یو مجموعاً منطق درون   ابندیی معنا م   گریکد یصورت منفرد، بلکه در تعامل با  ها نه بهمقوله   نی است. ا  ی و فرامل  یشهر در سطح مل 

 . دهندی شهر را شکل م  اسلامی

الگو،   نی گانه ساختار، معنا و رسانه استوار است. در اسه  ییافزاکرد که بر هم   نیی تب  یمفهوم   یی در قالب الگو   توانی را م  شدهیی مقوله شناسا  ازدهیمجموع،    در 

 یابه تجربه  یشهر  یهارسانه   قیاز طر  و  ردیگ ی شکل م  یبلکه معنا در بستر ساختار حکمران  ستند،ی شهر ن  یتی قادر به خلق برند هو  ییتنهاها بهاز مؤلفه   کیچ یه

زنده و    یعنوان نظام و بر ضرورت فهم شهر به   کشد ی را به چالش م  یشهر  یبه برندساز   انهیگرال یتقل   یکردهایرو  ،ینگاه  ن ی . چنشودی م   لیتبد   دار یو پا  ی جمع

 دارد.  دیتأک  ایپو

در    ی شی بازاند  ازمند یاست که ن  یج یو تدر   یچندبعد  یندی شهر، فرا  اسلامی–یران یا  تی هو  یگرفت که برندساز   جهینت   توانی پژوهش، م   یهاافتهیاساس    بر

ساختار   ان یشود که م  لیتبد   ا«یبه »برند زنده و پو   تواندی م   ی که شهر زمان  دهد ی شده نشان ماستخراج   یاست. الگو  یشهر  یی و بازنما   یمعناپرداز   ت،ی ر یمد  یهاوه یش

  ان یتعامل مستمر م  جهی بلکه نت  ،ییمحصول نها   ک ی نه    یچارچوب، برند شهر  نی برقرار باشد. در ا  ییافزاآن، تعادل و هم   یاو نظام رسانه  یت یهو   یمحتوا  ،یحکمران 

قابل ادراک و قابل   سته،یز   یاستا فراتر برده و آن را به تجربه یا   یشهر را از سطح نمادها  اسلامی –یران یا  ت ی هو  ، یبرداشت  نی . چنهاستت ی کنشگران، فضاها و روا

  ی اجتماع  ،یفرهنگ  هیسرما  یارتقا  ساز نه یخاطر شهروندان، زمتعلق  شی ضمن افزا  تواندی م   ند،ی فرا  نی ا  ت ی. تقو کندی م   لیروزمره شهروندان تبد   یدر زندگ  دیبازتول

 باشد.  اسلامی–یرانیا یهاشهر در چارچوب ارزش  یاقتصاد یو حت

مورد توجه قرار   هاافتهی  م یدر تعم   دیهمراه بوده است که با  ییهات ی با محدود   ل،ی به تحل  یبخش ها و عمق به نمونه   یبخش تنوع   ی پژوهش، با وجود تلاش برا  ن یا

 : رندیگ

 . یاسلام -یران یدر بافت ا یشهر یهابا رسانه یت یهو یبرندساز  قیدر حوزه تلف می مستق   یپژوهش نهیش ی پ کمبود

 . ترع یوس اس یو ادراکات شهروندان در مق ین یع  اتیتجرب یبه بررس از ین

 حرکت کنند:   ریز  یرهایدر مس   ندهیآ یهاپژوهش  شودی م  شنهادیفوق، پ یهات ی و محدود هاافتهیتوجه به  با

  یخیتار   یشهرها، شهرهامتفاوت )کلان   ی خ تاری–یفرهنگ  یهامختلف با بافت   یالگو در شهرها  نیا  یاسه ی و مقا  یو آزمون الگو: آزمون کمّ  ی. اعتبارسنج1

 . ر یثابت و متغ یهامؤلفه   یی( به منظور شناسایان یم

  ر ی تصو  ،یمانند حس تعلق مکان  ین یع  یهابر شاخص   شدهیی شناسا  یراهبردها  یسنجش اثرگذار   یبرا  یمطالعات   ی(: طراح کمی–یف ی)ک   یبیترک   یها. پژوهش 2

 . یشهروند تی شهر و رضا یذهن 

 شهر.   یت یبرند هو  یدار ی و پا ییبازنما د،یتول ند ی در فرآ  یمدن  یو نهادها ینقش شهروندان، اصناف، هنرمندان بوم  ترق ی: مطالعه عمی. تمرکز بر کنشگران محل ۳
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– یران یا   تیهو   یو متاورس در انتقال خلاقانه معان  یافزوده، هوش مصنوع  تیواقع  تال،یجید  یهاخاص رسانه  یهات ی: کاوش ظرفیو فناور   نینو  یها. رسانه4

 . یتعامل یهاو خلق تجربه  اسلامی

تحل 5 مقا یقی تطب  لی.  الگوها  نی ا  سه ی:  با  برندساز   یچارچوب  د   یشهر  یموفق  کهن    یدارا  یکشورها  گریدر  شناسا  ایتمدن  منظور  به  اسلام،    یی جهان 

 . یفرهنگ  یپلماسید یهات ی ها و ظرفآموخته درس 

شهر   یت یبرند هو   یمعنو  تی اصالت و حقوق مالک  ،یکپارچگیحفظ    یلازم برا  یو نظارت  یمقررات  ،یقانون  یهاچارچوب   ی: بررسنهادی–ی . مطالعات حقوق6

 .یارسانه یهادر عرصه

و توسعه   یی اشتغالزا   ،یت یهو  یهاه یمحور که بتواند با اتکا به سرمامحلهّ   یاقتصاد تعاون  یهامدل   یو طراح   ی سنجو اقتصاد: مطالعه امکان   تی هو   وندیپ  ی . بررس7

 کند.  تی تقو یرا در سطح محلات شهر دار یپا یاقتصاد

جذاب و فعال برند    یبا هدف معرف  ،یارسانه  یدر فضا  ی)آفند( فرهنگ   یتهاجم  یراهبردها  یو اثربخش   یطراح   نهیفعال: پژوهش در زم  یارتباط   ی. راهبردها۸

 . یت یهو یهاف یو مقابله با تحر ی جهان  یفرهنگ یهاان یشهر در رقابت با جر  یت یهو

  یی بازنما  قیاز طر   «یو عرق مل  ی»حس همبستگ   تیتقو  یبرا  یمجاز   یهااز رسانه  یریگبهره   یچگونگ  لی: تحلی مل  یدر همبستگ   یمجاز   یها. نقش رسانه 9

 . یو مل یشهر اس یدر مق   اسلامی–یران یا  تیهو یهااز جلوه کپارچهی یپرداز ت یهدفمند و روا

 مشارکت نویسندگان 

  در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 تشکر و قدردانی 

 گردد. رساندند تشکر و قدردانی می از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه  در 

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  
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 خلاصه مبسوط

Extended Abstract 

Introduction 

Identity has long been recognized as a central concept in social sciences, referring to the process through which individuals 

and communities understand who they are and how they relate to broader cultural, social, and symbolic environments. Identity 

formation involves both individual and collective dimensions and contributes to social cohesion, belongingness, and continuity 

across generations (1). Scholars emphasize that identity encompasses cultural values, beliefs, norms, and symbolic meanings 

that distinguish individuals and societies while shaping behavioral orientations and social interactions (2). The development of 

identity begins early in life and evolves through ongoing psychological and social processes that produce internal coherence 

and continuity (3). Consequently, identity functions as a framework guiding individual conduct, collective memory, and 

societal direction (5). 

In contemporary societies, identity is not only a psychological construct but also a socio-cultural and political phenomenon 

embedded in historical narratives and collective experiences. National identity plays a decisive role in strengthening social 

solidarity and preventing cultural fragmentation by reinforcing shared values and symbolic unity (6). The formation of 

collective identity requires awareness, attachment, and commitment to cultural traditions, symbols, myths, and historical 

heritage (7). Within the Iranian context, identity emerges through the integration of Iranian cultural heritage and Islamic values, 

forming a multidimensional Iranian-Islamic identity that encompasses historical, religious, social, and political dimensions (8). 

Rather than representing competing paradigms, Iranian and Islamic identities function as complementary layers reinforcing 

national cohesion and cultural continuity (9). Islamic identity provides existential meaning, moral orientation, and collective 

unity, while national identity strengthens belonging to a shared homeland and historical community (10). Policy frameworks 

in Iran therefore emphasize balanced attention to both dimensions to achieve an integrated identity model (11). 

With globalization and intensified cultural competition among cities, identity has increasingly become a strategic resource 

within urban development and branding processes. Nation and city branding have emerged as modern phenomena aimed at 

constructing distinctive images that enhance cultural recognition, international presence, and socio-economic development 

(12). Cities today act as communicative actors within global networks, relying heavily on media representation to shape 

perceptions and influence audiences beyond geographic boundaries. Urban media play a critical role in constructing narratives, 

symbols, and cultural meanings that contribute to urban image formation and identity representation (13). Urban media include 

a wide spectrum of communicative platforms such as visual media, environmental advertising, digital media, social media 

networks, public displays, and interactive urban technologies that collectively influence public perception (14). 

The city itself can be understood as an open system constantly interacting with its environment through flows of information, 

culture, and social practices (15). Media infrastructures function as essential communication foundations that enable 

expression, participation, and dissemination of cultural narratives (16). Since the expansion of digital communication 

technologies and the emergence of the global village concept, media have profoundly transformed human interaction and 

collective meaning-making processes (17). Contemporary media environments are characterized by participation, openness, 

bidirectional communication, network formation, and expanded connectivity, allowing audiences to actively participate in 

identity construction rather than passively receiving messages (18). Media use motivations—including entertainment, 
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information seeking, cultural transmission, identity expression, social support, and collective mobilization—demonstrate the 

capacity of media to shape social identity and shared cultural experiences (19). 

Urban branding therefore increasingly depends on strategic media utilization capable of transforming cultural assets into 

competitive symbolic capital. Media-driven branding frameworks enable cities to develop distinctive identities that resonate 

with citizens and global audiences alike (20). Previous studies on national and urban branding emphasize the importance of 

interdisciplinary perspectives, integration of cultural indicators, and adoption of discourse-oriented approaches to identity 

branding (21). Research on Islamic-Iranian urban branding highlights the role of cultural, architectural, economic, and 

communicative capacities in shaping city identity models (22). Similarly, investigations into national identity components 

reveal multidimensional structures encompassing cultural, historical, linguistic, religious, and political dimensions (23). Studies 

on brand identity formation further underline the importance of authenticity, cultural continuity, and participatory engagement 

in successful branding strategies (24). 

Despite these contributions, an integrated model explaining how urban media can systematically support Iranian-Islamic 

city identity branding has remained insufficiently explored. Addressing this gap, the present study aims to identify the strategies 

and components of Iranian-Islamic urban identity branding using urban media. 

Methods and Materials 

This research adopted an applied qualitative design using a descriptive approach grounded in the principles of grounded 

theory methodology. The study population consisted of experts familiar with urban identity, media studies, cultural 

management, architecture, sociology, communication sciences, and branding practices. Thirty-six experts were selected 

through purposive sampling based on theoretical saturation criteria. 

Participants included university professors, urban planners, media professionals, cultural policymakers, religious scholars, 

municipal managers, journalists, communication specialists, and cultural activists. Inclusion criteria required at least a master’s 

degree, professional experience exceeding five years, familiarity with the research domain, willingness to participate, and 

consent to recorded interviews. 

Data were collected through semi-structured individual interviews designed collaboratively with academic specialists. 

Interviews explored conceptual definitions of Iranian-Islamic identity, characteristics of identity-based cities, the role of urban 

media, strategic actions for branding implementation, international experiences, and citizen participation mechanisms. 

Interview duration ranged from approximately thirty minutes to three and a half hours. 

Ethical considerations included informed consent, confidentiality assurance, voluntary participation, and the right to 

withdraw at any stage. Interviews were recorded and supplemented with researcher notes verified by participants. 

Data analysis followed grounded theory coding procedures conducted using MAXQDA-2024 software. Coding was 

performed in three stages: open coding, axial coding, and selective coding. Trustworthiness was ensured through credibility, 

transferability, dependability, and confirmability criteria. Inter-coder agreement reached 0.86, indicating acceptable reliability. 

Findings 

Analysis of the interviews generated a total of 527 initial raw codes extracted from textual data. Through constant 

comparative analysis, these codes were condensed into 187 open codes, which were subsequently integrated into 56 axial codes 

organized within eleven major strategic categories forming the paradigm dimension of strategies and actions. 

The first category concerned the establishment and coordination of institutional governance structures. Experts emphasized 

the necessity of a centralized identity governance system capable of coordinating stakeholders, establishing policy coherence, 

and creating public trust. 
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The second category involved exploratory assessment and monitoring of the existing urban identity brand image. This 

included systematic evaluation of citizens’ perceptions, tourist impressions, media representations, and digital footprints 

reflecting the city’s identity. 

The third category focused on developing a comprehensive branding atlas and systematizing identity capacities. Tangible 

and intangible cultural assets were documented, prioritized, and organized into integrated decision-support databases. 

The fourth category addressed gap analysis, visionary planning, and brand positioning. Experts highlighted the importance 

of defining an ideal identity vision, identifying discrepancies between current and desired images, and determining a unique 

competitive identity position. 

The fifth category emphasized integration of communication systems, media channels, and unified visual-verbal identity. 

Strategic message design, coordinated dissemination across physical and digital media, and adoption of immersive technologies 

were identified as essential. 

The sixth category related to integrated physical regeneration and spatial experience creation. Urban landscape design, 

culturally meaningful architecture, visual coherence, symbolic urban elements, and identity-oriented lighting and 

environmental design contributed to lived identity experiences. 

The seventh category involved production and narration of Iranian-Islamic identity content through participatory 

storytelling, historical narratives, local dialect integration, digital storytelling, artificial intelligence applications, and 

multilingual communication for global audiences. 

The eighth category highlighted media promotion of traditional culture and Iranian-Islamic lifestyle values through festivals, 

public rituals, traditional games, and community-based cultural programming. 

The ninth category addressed urban media diplomacy and global identity networking, including international events, sister-

city cooperation, global media engagement, and utilization of brand ambassadors. 

The tenth category concerned development of identity-based cultural economy through creative industries, cultural 

marketplaces, symbolic certification systems, and cultural entrepreneurship initiatives. 

The eleventh category focused on monitoring, evaluation, stabilization, and protection of the urban identity brand through 

continuous assessment, cultural safeguarding, human capital development, and long-term brand reinforcement. 

Collectively, these categories demonstrated that Iranian-Islamic urban identity branding constitutes a dynamic, multi-stage 

process culminating in the formation of a “living and dynamic city brand.” 

Discussion and Conclusion 

The findings reveal that Iranian-Islamic urban identity branding extends far beyond conventional promotional activities or 

symbolic representation. Instead, it emerges as a complex socio-institutional process requiring interaction between governance 

structures, cultural meaning production, and media systems. Identity becomes brandable only when institutional coordination 

supports coherent narrative construction and consistent public communication. 

Governance structures appear as foundational conditions enabling sustainable branding. Fragmented institutional 

arrangements generate contradictory messages that weaken urban identity perception, whereas integrated governance fosters 

strategic alignment among cultural, media, and urban management actors. Effective identity branding therefore depends on 

coordinated policymaking and shared strategic vision rather than isolated branding campaigns. 

Another major insight concerns the transformation of identity into lived experience. The study demonstrates that identity 

branding succeeds when cultural heritage is translated into contemporary urban life. Identity must be experienced through 

everyday spatial interaction, public participation, and emotional attachment rather than abstract symbolism. Meaning-making 
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processes connecting historical continuity with modern urban lifestyles strengthen citizens’ sense of belonging and reinforce 

collective identity resilience. 

Urban media function as the mediating mechanism connecting structure and meaning. Media do not merely transmit 

messages; they actively produce identity experiences. Environmental media, digital platforms, artistic expression, and 

immersive technologies collectively construct shared urban narratives that shape mental images of the city. Without strategic 

media integration, even culturally rich identities fail to achieve durable recognition. 

The identified eleven strategic categories form an interconnected system rather than independent elements. Institutional 

governance enables meaning production; cultural narratives provide symbolic substance; media systems transform meaning 

into collective experience. This triadic interaction establishes urban branding as an ongoing process rather than a finalized 

product. 

The proposed model conceptualizes the city as a living communicative organism whose identity evolves through continuous 

interaction among institutions, citizens, spaces, and narratives. Such an approach challenges reductionist branding perspectives 

that treat cities as market commodities and instead frames urban identity as a dynamic cultural ecosystem. 

In conclusion, Iranian-Islamic city identity branding represents a gradual and multidimensional transformation requiring 

governance innovation, cultural reinterpretation, and strategic media engagement. When these dimensions operate 

synergistically, the city evolves into a sustainable identity brand capable of enhancing social cohesion, strengthening cultural 

capital, and supporting long-term socio-economic development while preserving Iranian-Islamic values. 
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