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 چکیده

مطالعه از نظر هدف    نیا بود.  یشننهر  یهااز رسننانه یریگشننهر با بهره  اسننلامی –ی رانیا تیهو یبرندسنناز  یامدهایپ  نییو تب یی پژوهش شننناسننا  نیهدف ا

 تیریمد  یهاانجام شننند. جامعه پژوهش شننناما  برگان  وزه  ادیبنداده هینظر  کردیبود که با رو   ی فیو از نوع توصننن  ی فیو از نظر روش اجرا ک یکاربرد

  یها مصنا به  قیها از طرانتخاب شندند. داده ینظربه اشنباع  دنیهدفمند و تا رسن یریگنفر از آنان با نمونه ۳۶بود که    یرسنانه، فرهن  و معمار  ،یشنهر

هنا از داده  تینفیاز ک  ننانیاطم  یشننند. برا  اینتحل  MAXQDA-2024افزار  در نرم  ی و انتخناب  یبناز، محور  یو بنا کندگنذار  یگردآور  افتنهینسنننا تنارمنهین

 ی مبتن اسنلامی –ی رانیا تیهو یبرندسناز  یامدهایپ ینشنان داد الگو جینتا  اسنتفاده شند. نانیاطم  تیو قابل یریدپذییتأ ،یریپذانتقال ،یریاعتبارپذ  یارهایمع

توسنعه    ،یبهبود منظر شنهر  ،یو تعلق شنهر ی غرور مل  تیبه تقو  یطور معناداراسنت که به  ی مقوله اصنل ۷شنا   در قال    ۲00شناما   یشنهر  یهابر رسنانه

 یو ارتقا ،ی تمدن یآورو تاب ی اجتماع هیسننرما  تیتقو  ،ینهاد  یی افزاهم  شیشننهر، افزا  ی المللنیب ریتصننو ینرم، ارتقا  ی رقابت  تیزا و مزاقتصنناد درون

  ی ده و شنکا تیهو  یی در بازنما  یاکنندهنیینقش تع  یشنهر  یهاآن اسنت که رسنانه انگریب  جینتا نی. اشنودی منجر م  ی ا لاق   یهاو کنش  یآرامش معنو

  یشنهر   یهاهوشنمندانه از رسنانه یریگاسنت که با بهره تمدنی –ی بلندمدت فرهنگ  ندیفرا کی  اسنلامی –ی رانیا تیهو یبرندسناز  دارند. ی ادراکات جمع

 منجر شود. یشهر داریو توسعه پا ی انسجام اجتماع ت،یهو یبه ارتقا  تواندی م

 یتوسعه شهر ،ی اجتماع هیسرما ،یشهر یهارسانه ،اسلامی –ی رانیا تیهو ،یشهر یبرندساز :واژگان کلیدی
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Abstract 
This study aimed to identify and conceptualize the consequences of branding Islamic–Iranian urban identity through urban media. This 

applied qualitative study employed a grounded theory approach. The research population consisted of experts in urban management, 

media, culture, and architecture, from whom 36 participants were purposively selected until theoretical saturation was achieved. Data 

were collected through semi-structured interviews and analyzed using open, axial, and selective coding in MAXQDA-2024. 

Trustworthiness was ensured through credibility, transferability, dependability, and confirmability criteria. The findings revealed that the 

consequences of Islamic–Iranian identity branding via urban media comprise 200 indicators categorized into seven core dimensions. These 

dimensions significantly contribute to strengthening national pride and place attachment, improving urban landscape quality, fostering 

endogenous economic development and soft competitive advantage, enhancing global urban image, increasing institutional synergy, 

reinforcing social capital and civilizational resilience, and promoting spiritual well-being and ethical-religious behaviors. The results 

highlight the central role of urban media in shaping collective perceptions and identity narratives. Islamic–Iranian identity branding 

represents a long-term cultural–civilizational process that, when strategically implemented through urban media, can enhance identity 

cohesion, social integration, and sustainable urban development. 
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 مقدمه 

 ، یدر علوم اجتماع  یمحور  یگاهیجا  ،یو جمع  یدهنده به رفتار فردشکا   یهامؤلفه   نیتری ادیاز بن  یکیعنوان  به   ت«ی در جهان معاصر، مفهوم »هو

  تجربهبه  یبخشمعنا  ی برا  ایپو  یافراد و جوامع است، بلکه سازوکار  یستیو ک  ی ستیچ  انگریتنها ب نه   ت یاست. هو  افته ی  ی و مطالعات شهر  یشناسروان 

نقش    یاجتماع  ت یکه هو  دهند ینشان م  ریا   یها. پژوهش شودیمحسوب م  ی انسان  یهاکنش   تی و هدا  یبه ادراکات اجتماع  یدهشکا  سته،یز

راستا،    نی . در هم(Brance et al., 2024; Chang et al., 2025)و ا ساس تعلق افراد دارد    یدر سلامت روان، انسجام اجتماع  یاکننده نییتع

آن   تی که تقو ی ، در  ال(Froehlich et al., 2023)شود   یمنجر به کاهش ا ساس تعلق و مشارکت اجتماع تواند یم ت یهو  فیتضع ا ی د یدته

  تواند یم   ت یهو ز،ین ی . از منظر اقتصاد(Chang et al., 2025) و مشارکت فعال در جامعه  واهد بود   یاز زندگ  ت یرضا  د، یام شیافزا  سازنهیزم

 . (Garg et al., 2026) اثرگذار باشد  ی اقتصاد یهات یو توسعه فعال  نانهیکارآفر یهابر رفتار

  افته ی یتجل  «یمل ت یو »هو «یشهر ت یفراتر رفته و در قال  »هو یاز سطح فرد  تی هو ،یاجتماع ی شدن سا تارها ترده یچ یو پ ینی گسترش شهرنش با

هستند. در    یتیهو  ی ها و نمادهاها، فرهن ارزش  ییتنها محا سکونت بلکه عرصه بازنمانه   ،یتعاما اجتماع  یبسترها  نیترعنوان مهم است. شهرها به 

کرده و آن را    تی شهر را تقو  تی هو  ن،ینو  یاز ابزارها  یریگبه دنبال آن هستند که با بهره   یفرهنگ  گذاراناستیو س  یشهر  تیریچارچوب، مد  نیا

 ست؛شده ا  نینو  یاوارد مر له   «یشهر  یروند با ظهور مفهوم »برندساز  نیمطرح سازند. ا  یالمللن یو ب  یدر سطح مل  یرقابت  تیمز  کیعنوان  به 

به   یمفهوم را  شهر  م  کیمثابه  که  نظر  در  م  ردیگی»برند«  تلاش  پا  ز،یمتما  یریتصو  کندیو  و  ا  داری جذاب  مخاطبان  ذهن  در  آن  کند    جادیاز 

(Winfield-Pfefferkorn, 2005). 

  دهندیها نشان م که پژوهش   یاگونه شده است، به   ایتبد  یزیرو برنامه   یمطالعات شهر  یاصل  یاز محورها  یکیبه    ریا   یهادر سال   یشهر  یبرندساز

رقابت  تواند یم  کرد یرو  نیا بهبود  سرما  ، یشهر  یریپذبه  گردشگر  ی گذارهی جذب  توسعه  کند    ی و   ;Abdelraouf, 2025)کمک 

Mohammadifar et al., 2018)کرده و  جاد یا  داری پا  یتیهو  یهات ی قادر است روا  ح، یصح  یدر صورت طرا   یشهر یبرندساز  ن، ی. همچن

جهان  ریتصو در سطح  را  دهد    یشهر  ا(González & Gale, 2022) ارتقا  در  کل  ی شهر  ت یریمد  ان، یم  ن ی.  هدا  ی دینقش  اجرا  ت یدر    ی و 

برا  ی نهادها  ان یم  یهنگو هما   کندیم  فا یا  یبرندساز  یهااستیس  Mokhtari)  سازدیم  ی ضرور  یو اقتصاد  ی تیتحقق اهداف هو  ی مختلف را 

Malekabadi et al., 2022) . 

و    یاجتماع  ،یاست که در آن عناصر فرهنگ  ی چندبعد  ی ندیبلکه فرآ  ست،ی ن  ی اقتصاد  ا ی  یابیابزار بازار  کیصرفاً    یشهر  ی ال، برندساز  ن یا  با

  ی تیو عناصر هو  یبوم  یهات یروا  ،یدر گرو توجه به اصالت فرهنگ  ی شهر  یبرندساز  تیکه موفق  دهدی دارند. مطالعات نشان م  ینقش محور  یتیهو

 یی برند بازنما  یهات ی فرد  ود را در قال  روامنحصربه   تی اند هوکه توانسته   ییشهرها  گر،یعبارت د. به (Nursanty et al., 2024)   ستشهر ا
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  ی هاو سنت  یمعمار  ،یمحل  یمانند غذاها  یعناصر فرهنگ  تی ها بر اهمراستا، پژوهش   نیاند. در همبر وردار شده   یبالاتر  یرقابت  گاه یکنند، از جا

 .(Htet et al., 2024) دارند  د یتأک  یبه برند شهر  یدهدر شکا یتماعاج

  یرا پوشش دهد. بر  ده یپد نیمنسجم است که بتواند ابعاد مختلف ا یو عمل یچارچوب نظر کی ازمندین یشهر یبرندساز  ندیفرا گر،ید یسو از

 اماشاما تع ندیفرا نیاند که اکنند و نشان داده  نییرا تب یبرند شهر یریگشکا یاند سازوکارهاتلاش کرده  ،یمیپارادا یهاها با ارائه مدل پژوهش 

از جمله    یشهر  یدر برندساز  تیعواما موفق  ییشناسا  ن،ی . همچن(Pakan et al., 2023)است    یو ارتباط  یفرهنگ  ،یاز عواما سا تار  یاده یچیپ

 .(Foudian et al., 2023)بر وردار است  یاژه یو  تی  لاقانه، از اهم یهات یاز ظرف یریگو بهره  هااست یانسجام س نفعان،یمشارکت ذ

مورد توجه قرار گرفته است.    شیاز پ   شیب  ت،یهو  ییو بازنما  یبه برند شهر  یده در شکا  یو شهر  نینو  یهارسانه  ژه یوها به نقش رسانه   ان،یم  نیا  در

ها  کنند. پژوهش  اعم  یبرندساز  یابزارها  نیتراز مهم   ی کیعنوان  به  توانند یم  ، یتیهو یهاام یپ  ت ی بازنشر و تقو  د، یگسترده در تول  ت یها با قابل رسانه

ا  تال، یج یو د  یاجتماع  ی هاکه رسانه   دهندی نشان م و    یبه ادراکات عموم  یدهدر شکا   یو مشارکت کاربران، نقش مؤثر  هیتعاما دوسو  جاد یبا 

نشان داده کلان   یهاا یتحل  ن، ی. همچن(Lee et al., 2025) از شهر دارند    یذهن  ریتصو به    توانند یم  بانه چندز  یارسانه   یهااند که گفتمانداده 

 . (Ming et al., 2025)کمک کنند  یدر سطح جهان یشهر تیهو فیبازتعر

.  یاجتماع  ی هاشکاف   جاد یا  ا یو    ی اشهیکل  یهاییبازنما  ت، یهو  فیبه همراه دارند؛ از جمله امکان تحر  ز ین  ییهاها چالش رسانه   ا، یمزا  ن یکنار ا  در

، که نشان  (Mazzeo et al., 2024)اند  بدن اشاره کرده   ریها بر سلامت روان و تصواستفاده نادرست از رسانه  یمطالعات به اثرات منف  یبر 

از    یکی عنوان  به   ز ین  ن یآنلا  ی در فضا  یاجتماع  ت ینقش  ما  ن، یاست. علاوه بر ا  ی ضرور  ی برندساز  ند یها در فرآهوشمند رسانه   ت یریمد  دهدیم

 . (Huang et al., 2026) مطرح شده است  تالیجی د تیهو یریگها و شکادر تعاما کاربران با رسانه  رگذاریعواما تأث

  ی و شهر  یسازمان  ت ی، هو۵.0که در عصر صنعت    دهندیها نشان ماست. پژوهش   افتهی  تیاهم  زین  ی و فناور  تیهو  انیتعاما م  تال، یجیمنظر تحول د  از

فناور با  تعاما  ا  شودیم  فیبازتعر  تالیج ید  یهای در  م  نیو  ا  تواند یتعاما  نوآور  دیجد  یهاارزش  جاد یبه  -Hein)منجر شود    یتیهو  یهای و 

Pensel, 2025)ابزارها   گرید  یشهر  یبرندساز  ،یطی شرا  نی. در چن به  ن   ست،ین  یسنت  یمحدود  فناور  یریگبهره   ازمندیبلکه  و    نینو  یهای از 

 معنادار است.  یتیهو  یها لق تجربه  یبرا  تالی جید یهارسانه

بررس  یمطالعات متعدد  ز،ین  یسطح دا ل  در برندساز  یبه  اپردا ته   یشهر  یابعاد مختلف  نشان مپژوهش  نیاند.  برندساز  دهندی ها    ی شهر  یکه 

 Feizi et al., 2021; Ghorbani et) کمک کند    گذارانهیسرما  یآن برا  تی جذاب  شیشهر و افزا  ریبهبود تصو  ،یبه توسعه گردشگر  تواندیم

al., 2022) مشارکت شهروندان منجر   شیو افزا  یشهر  تی هو ت یبه تقو تواند یم یدر برندساز یخیو تار یفرهنگ یهات یتوجه به روا ن،ی. همچن
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  کپارچه یصورت  به  یو فرهنگ یتیتمرکز داشته و کمتر به ابعاد هو  یابیبازار  ای  ی اقتصاد  ی هابر جنبه  شتریمطالعات ب  ن یاز ا  یاری ال، بس  ن یشود. با ا

 . اندهپردا ت

  ی مدل جامع و مبتن  کیدر قال     بومی–یفرهنگ   ت ی هو  ی به برندساز  یپژوهش، عدم توجه کاف  ات یدر ادب  یاساس  ی از  لأها  ی کیچارچوب،    ن یا  در

است،    یاده ی چیپ  ی نیو د  یفرهنگ  ،یخیابعاد تار  ی که دارا  ،اسلامی–یرانیا  تی مانند هو  یبیترک   ی هات یهو  نه یدر زم  ژه یواست. به   ی شهر  یهابر رسانه 

از مطالعات موجود به    یاریبس   گر،ید  یاند. از سوپردا ته   تی هو  نیا  ییو بازنما  یدهدر شکا   ی شهر  یهانقش رسانه  نیی به تب  یاندک   یهاپژوهش 

 اند. آن پردا ته  ی و نهاد ی اقتصاد ،یفرهنگ ،یاجتماع  یامدهایجامع پ ایپردا ته و کمتر به تحل  یمحدود برندساز یامدهایپ یبررس

  ات یموجود در ادب  ی و  لأها  تیهو  ییدر بازنما  یشهر  یهااز رسانه   یریگضرورت بهره   ،یشهر  یریپذدر رقابت   تی روزافزون هو  تی توجه به اهم  با

  ا،راست  نی. در اشودیا ساس م  ش یاز پ  شی ارائه دهند، ب   ت یهو یبرندساز  یامدها یپ  نیی تب  یجامع برا  یکه بتوانند چارچوب  یپژوهش، انجام مطالعات

  ندیفرا  نیا  یامدهایپ  ایو تحل   ییبه شناسا  ،یشهر  یهاشهر و نقش رسانه   اسلامی–یرانیا  تیهو  یپژوهش  اضر تلاش دارد با تمرکز بر برندساز

  وزه بردارد.  نیا ی و کاربرد  ینظر ات یدر جهت توسعه ادب یگام له یوسن یبپردازد و بد

 است.  ی شهر ی هاشهر با استفاده از رسانه اسلامی– یرانیا تی هو یبرندساز ی امدهایپ  نییو تب  ییپژوهش شناسا نیهدف ا  ن،یبنابرا

 شناسیروش

های مدیریت این مطالعه از نظر هدف، کاربردی و از نظر شیوه اجرا، توصیفی از نوع کیفی بود. جامعه مطالعه  اضر  برگان استان اصفهان در  وزه 

گیری هدفمند انتخاب شدند.  نفر از آنها طبق اصا اشباع نظری با روش نمونه  ۳۶شهری، رسانه، فرهن  و معماری آشنا به  یطه پژوهش بودند که  

 انیون  این افراد از میان اساتید و پژوهشگران  وزه معماری و شهرسازی ایرانی اسلامی، اساتید و متخصصان مدیریت برند و بازاریابی فرهنگی، رو 

مومی، شناسان با تمرکز بر هویت شهری و فرهن  عمومی، مدیران و کارشناسان روابط عو اندیشمندان  وزه فرهن  اسلامی و هویت دینی، جامعه

ارتباطات جمعی و  برنگاران و اصحاب رسانه فرهنگی و اجتماعی شهرداری  ارتباطات، رسانه و  اساتید علوم  انتخاب ها،  های شهری و فرهنگی 

های جدید نتوانند هیچ یافته جدیدی  یابد که نمونه ها و مصا به بر روی آنان تا زمانی ادامه میگیری از میان نمونه شدند. طبق اصا اشباع نظری، نمونه 

هایی  ها با توجه به ملاکگیری هدفمند نمونه ها به اشباع برسد. همچنین، در روش نمونه های قبلی بیفزایند و به اصطلاح پژوهش از نظر یافته به یافته 

قه کاری بیش از پنج  ارشد، آشنایی با  یطه پژوهش، سابها در پژوهش  اضر شاما  داقا تحصیلات کارشناسیشوند که این ملاک انتخاب می

 ها بودند. سال، تمایا جهت شرکت در پژوهش و قبول ضبط مصا به 

ابتدا با کمک اساتید سوال  با  برگان طرا ی شد. در مر له بعد اقدام به شناسایی نمونه برای انجام این پژوهش،  ها از میان هایی جهت مصا به 

ها هم اهمیت و ضرورت پژوهش تبیین و هم درباره رعایت  های ورود به مطالعه شد. برای نمونه  برگان آشنا به  یطه پژوهش با توجه به ملاک 
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شوندگان، آزادی جهت شرکت در پژوهش یا انصراف ماندن اطلاعات شخصی مصا به نکات، ملا ظات و موازین ا لاقی مانند رازداری، محرمانه 

ای از پژوهش و غیره به آنان تعهد داده شد. سپس با  برگان درباره مکان و زمان مصا به هماهن  شد و شرایط مصا به از  از آن در هر مر له

کننده علاوه بر ضبط  صورت انفرادی انجام و مصا به شده به ها در مکان و زمان تعیین ها و دلیا انجام آن تشریح شد. مصا به جمله ضبط مصا به 

مصا به مصا به تأیید  به  را  آنها  و  کرد  مصا به  هر  کلیدی  و  مهم  مطال   یادداشت  به  اقدام  از  ها  مصا به  هر  پایان  در  رساند.  شوندگان 

 گان به دلیا شرکت در پژوهش تقدیر و تشکر شد. شوندمصا به

سا تاریافته با  برگان بود. برای مصا به با  برگان با کمک اساتید  شنا تی شاما مصا به نیمه ابزار پژوهش  اضر علاوه بر فرم اطلاعات جمعیت

قابا مشاهده است. این پژوهش بر اساس انجام مصا به با  برگان با چند سوال صورت پذیرفت. لازم به ذکر    1هایی طرا ی که در جدول  سوال

ها جهت بررسی کننده اقدام به ضبط مصا به ها توسط مصا به صورت انفرادی انجام و علاوه بر یادداشت مطال  مهم مصا به ها به است که مصا به 

ه ی  دقیقه بود. تا مصا ب  ۳0ساعت و    ۳دقیقه تا    ۳0ها شد تا هیچ مطلبی از دست نرود. دامنه زمانی مصا به با  برگان از  دود  مجدد متن مصا به 

ها با منطق متفاوتی نسبت به تحقیقات ها و یافتهسنجش کیفیت داده ادامه پیدا نمود.   ۳۶به اشباع نظری رسیده شد و برای غنای بیشتر تا  ۳1شماره ی 

بخشی به اعتبار نتایج  های سنتی روایی و پایایی، با تأکید اصلی بر »ارزیابی کیفیت در تحقیق کیفی« و چگونگی اطمینان جای تکیه بر شا   کمیّ به

ی یعنی از طریق فرایند انجام پژوهش انجام شد. در ادبیات تحقیق کیفی، این موضوع با عنوان »قابلیت اعتماد« مطرح شده که شاما چهار مؤلفه اصل 

 پذیری، قابلیت اطمینان و تأییدپذیری است. اعتبارپذیری، انتقال 

 های مصاحبه با خبرگان پژوهش حاضر . سوال 1جدول 

 سؤال عنوان / بخش 

تأثیری بر شهروندان )مثا افزایش هویت جمعی، تعلق مکانی( یا گردشگران )جذب فرهنگی/مذهبی(  واهد    ی برندسازی اگر این الگو  پیامدها  اجرا شود، چه 

 داشت؟

 توان برای ارزیابی موفقیت این نوع برندسازی در نظر گرفت؟ )مثا رضایت عمومی، افزایش مشارکت، تعاما با فضاها( هایی را میچه شا   پیامدها 

 هایی  واهد داشت؟ سال آینده، فضای شهری ایران در صورت اجرای موفق این الگو چه تفاوت 10تا   ۵در افق   پیامدها 

 اسلامی کمک کند؟ -ای دارید که بتواند به غنای این تحقیق یا بهبود الگوی برندسازی هویت ایرانیآیا تجربه، پیشنهاد یا ایده  بخش پایانی 

 دهید؟ ها و مرا ا کلیدی در آن قرار میاسلامی شهر طرا ی کنید، چه مؤلفه-اگر شما بخواهید یک الگوی اجرایی برای برندسازی هویت ایرانی بخش پایانی 

 

 تحلیا شدند. MAXDA-2024افزار بنیاد در نرم های این مطالعه با روش کدگذاری مبتنی بر نظریه داده داده 

 هایافته

قابا    ۲شنا تی مربوط به آن در جدول   یطه پژوهش مصا به صورت پذیرفت که اطلاعات جمعیت نفر از  برگان آشنا به    ۳۶در این پژوهش با  

 مشاهده است. 



 و همکاران  ینجف آباد   انیعی رب 
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 شناختی خبرگان پژوهش حاضر. اطلاعات جمعیت 2جدول 

 مدت مصا به  رزومه تحصیلات  ردیف

 دقیقه  ۵۳ساعت و   ۲ استادیار دانشکده معماری و شهرسازی دانشگاه شهید بهشتی  دکتری معماری و شهرسازی 1

 دقیقه  ۲۳ساعت و   1 دانشیار گروه مدیریت دانشکده علوم اداری و اقتصادی دانشگاه اصفهان  دکتری مدیریت بازرگانی ۲

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

گروه   دکتری پژوهش هنر 4 وا د  مدیر  اسلامی  آزاد  دانشگاه  صنعتی  طرا ی  و  نقاشی  تصویری  ارتباط  رشته 
 آباد نجف

 دقیقه  48ساعت و   ۲

 دقیقه  ۲۲ساعت و   ۳ شناسیمدیر مرکز اصفهان دکتری مطالعات فرهنگی  ۵

برنامه ۶ و  مدیریت  امور دکتری  ریزی 
 فرهنگی 

 دقیقه  ۳4 وا د شاهین شهرریزی امور فرهنگی دانشگاه آزاد اسلامی استادیار برنامه

 دقیقه  4۷ آباد استادیار مهندسی شهرسازی دانشگاه آزاد اسلامی وا د نجف دکتری مهندسی شهرسازی  ۷

 دقیقه  ۳1ساعت و   ۲ وکار مدیر موسسه مشاوره برند و کس  وکاردکتری کس  8

 دقیقه  ۳4ساعت و   1 های اجتماعی شهرداری اصفهان آسی مدیر مرکز پیشگیری از  شناسی مسائا اجتماعی ایران دکتری جامعه 9

 دقیقه  ۵۲ آباددانشیار گروه تاریخ دانشگاه آزاد اسلامی وا د نجف دکتری تاریخ  10

 دقیقه  ۲۲ آباد رئیس مرکز تحقیقات معماری و شهرسازی دانشگاه آزاد اسلامی وا د نجف دکتری شهرسازی  11

 دقیقه  ۵۳ساعت و   ۲ آباد ارشاد نجفرئیس اداره  دکتری ادبیات  1۲

 دقیقه  ۲8 آباد رئیس اداره میراث فرهنگی و گردشگری نجف دکتری معماری 1۳

 دقیقه  ۳۲ساعت و   ۳ مشاوره شهردار اصفهان  دکتری سازه 14

 دقیقه  40ساعت و   1 رئیس اداره  لاقت و نوآوری شهرداری اصفهان ارشد مدیریت بازرگانی کارشناس 1۵

 دقیقه  ۳1ساعت و   1 رئیس سابقه دانشگاه فرهنگیان آیت  دکتری جغرافیا  1۶

 دقیقه  ۳ساعت و   ۳ ای مدرّس و فعال رسانه سطح چهار  وزه علمیه  1۷

 دقیقه  ۲9 بلاگر و مدیر موسسه تبلیغاتی  وکاردکتری کس  18

گرایش  19 فرهنگی  مدیریت  دکتری 
 گذاری مشی  ط

 دقیقه  ۲8 مدرّس دانشگاه

 دقیقه  10ساعت و   ۳ آباد شهرداری نجف 1۳۷مسئول   دکتری روابط عمومی ۲0

 دقیقه  49 مدیر مجموعه کارآفرینی دکتری مدیریت کارآفرینی ۲1

 دقیقه  4۷ کارمند روابط عمومی استانداری اصفهان  دکتری ارتباطات  ۲۲

 دقیقه  40  برنگار  برگزاری صدا و سیما  ارشد مدیریت دولتی کارشناس ۲۳

 دقیقه  48 کارمند روابط عومی وزارت کشور  ارشد ارتباطات کارشناس ۲4

 دقیقه  ۵۲ آباد های فرهنگی هنری مساجد اداره ارشاد نجفکارمند بخش کانون ارشد تاریخ کارشناس ۲۵

 دقیقه  ۳۷ علمی دانشگاه اصفهان عضو هیأت شناسیدکتری جامعه ۲۶

 دقیقه  ۲۲ساعت و   1 عومی وزارت بهداشت کارمند روابط  دکتری مدیریت رسانه ۲۷

 دقیقه  ۵0 فعّال فرهنگی  دکتری مدیریت رسانه ۲8

 دقیقه  ۳4 هنری  فعّال دکتری مدیریت رسانه ۲9

 دقیقه  ۵0 پژوهشگر اجتماعی دکتری مدیریت رسانه ۳0

 دقیقه  ۷ساعت و   1 آباد عضوی شورای شهر نجف ارشد شهرسازی کارشناس ۳1

 دقیقه  4۷ ای فعّال رسانه شناسی دکتری جامعهدانشجوی  ۳۲

 دقیقه  ۲۲ مدرّس دانشگاه دکتری مدیریت امور فرهنگی  ۳۳

گرایش  ۳4 فرهنگی  مدیریت  دکتری 
 گذاری مشی  ط

 دقیقه  ۳4 معاون فرهنگی دانشجویی دانشگاه آزاد اسلامی وا د لنجان 

 دقیقه  4۵ آباد روابط عمومی شهرداری نجف دکتری مدیریت  ۳۵

 دقیهق  ۵9 کارمند شهرداری فلاورجان  دکتری مدیریت استراتژیک  ۳۶
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شود، تحصیلات بیشتر  برگان آشنا به  یطه پژوهش دکتری تخصصی بود و مصا به با بیشتر آنها  دود یک  مشاهده می  ۲طور که در جدول  همان

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

 های شهری برای پیامدهاهای الگوی برندسازی هویت ایرانی اسلامی با استفاده از رسانه . ابعاد و مولفه 3جدول 

 فراوانی کد  ام  مفاهیم و تعداد کد  ام مربوط به هر مفهوم در پرانتز  مقوله 

 ( 14)   اسلامی - ایرانی   هویت   به   افتخار   و   ملی   غرور    س   تقویت  شهر   اسلامی - ایرانی   هویت   به    اطر تعلق   و   شهروندی   افتخار   ملی،   عرق   افزایش 

 ( 10)   شهر   به    اطر تعلق   و   شهروندی   عرق   افزایش 

 ( ۷)   ایران   و   شهر   از   مهاجرت   نرخ   کاهش 

۳1 

  هویتی   بازآفرینی   برنامه   اجرای   دلیا   به   عمومی   منظر   کیفیت   و   شهری   نمای   بهبود 

 شهر 

 ( 1۳ای فضای شهری ) بهبود منظر شهری و افزایش هارمونی سازه 

 ( ۲۲نیا کالبد شهر به منظر و سیمای شهر ایرانی اسلامی ) 

 ( ۷های هویتی ایرانی اسلامی با شهر ) افزایش هماهنگی بصری المان و مبلمان 

 ( ۷اسلامی ) - ایرانی توسعه فضاهای جمعی جذاب و چندمنظوره با هویت  

 ( ۶تقویت  وانایی و توزیع متعادل سازه و عناصر شهری و ترافیک ) 

 ( ۷محیطی منظر شهری از طریق بازآفرینی هویتی ) ارتقای پایداری زیست 

 

۶۲ 

 ( ۵بنیان ) فرهنگی هویت وکارهای  لاق و صنایع  رونق کس   اسلامی - ایرانی   هویتی   نرم   رقابتی   مزیت    لق   و   زا درون   اقتصاد   توسعه یافتن 

 ( ۶جذب سرمایه، ارتقای رتبه ی اقتصادی و رقابتی شهر ) 

 ( 14توسعه ی صنعت گردشگری  قیقی و مجازی ) 

۲۵ 

  ای رسانه   برندسازی   پرتو   در   اسلامی - ایرانی   هویت   نفوذ   افزایش   و   شدن جهانی 

   شهری 

های جهانی  اسلامی در رسانه - گیری تصویری متمایز و مثبت از هویت ایرانی شکا 

 (4 ) 

 ( ۶گسترش طبیعی پیام هویتی از طریق گردشگران و جوامع آنلاین ) 

 ( 4الملا ) ارتقای جایگاه دیپلماتیک و نرم شهر و کشور در عرصه بین 

 ( 4گسترش و نهادینه شدن تولید و توزیع محتوای هویت ایرانی اسلامی چندزبانه ) 

 ( 4جهانی )   و   ملی   سطح   در   شهر   برند   متمایز   شخصیت   و   تصویر   ایجاد 

۲۲ 

 ( 4بخشی ) بین   افزایی هم   پایداری   و   همکاری   تثبیت  اسلامی - ایرانی   هویت   برندسازی   برای   ملی   و   محلی   نهادی   افزایی هم   و   تقویت 

 ( ۶نهادی )   دانش   تبادل   و   هماهنگی   کارهای   و   ساز   گیری شکا 

10 

 ( ۵اجتماعی )   مدارای   و   وگو گفت   فرهن    توسعه  شهری   زیست   در   تمدنی   آوری تاب   و   اجتماعی   سرمایه   تقویت 

 ( 10)   ( اجتماعی   سرمایه )   عمومی   اعتماد   و   اجتماعی   انسجام   تحکیم 

 ( ۵) ها  بحران   و   فشارها   برابر   در   شهری   آوری تاب   فرهن    ارتقای 

۲0 

  زیست  در   دینی – ا لاقی   های کنش   تقویت   و   معنوی   و   مادی   آرامش   افزایش 

 شهری 

 ( 1۳) معنوی در فضای شهر  – اشاعه آرامش روانی 

 ( 1۳نیکوکارانه )   های کنش   و   دینی و ملّی   مناسک   به   گرایش   تقویت 

 ( 4عمومی )   گفتمان   در   بنیادین   های ارزش   ا یای   و   تثبیت 

۳0 

 ۲00 بعد پارادایمی پیامدها های  جمع کا تعداد شا   

 

بنیاد دارای  های شهری بر اساس نظریه داده استفاده از رسانه شود، پیامدهای برندسازی هویت ایرانی اسلامی با  مشاهده می ۳طور که در جدول همان

 مقوله است.  ۷کد مفهومی و  ۲۵شا   و  ۲00
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 گیرینتیجه بحث و 

برندساز  جینتا داد که  نشان  از رسانه   اسلامی–یرانیا  تی هو  یپژوهش  اضر  استفاده  با  پ   ی چندبعد  یندیفرا  ،یشهر   یهاشهر  است که    ده یچیو 

 ،یغرور مل  ت یپژوهش، تقو  ن یا  ی هاافته ی  نیتراز مهم   یکیقابا مشاهده است.    ی و نهاد  ی اقتصاد  ، یکالبد  ،یاجتماع  ، یآن در سطوح فرد  ی امدهایپ

  ی شهر   یهادر رسانه  یتی هدفمند عناصر هو  ییکه بازنما  دهدی نشان م  جهینت  نی شهروندان بود. ا  انیدر م  یجمع  تیهو  دی و بازتول  یتعلق شهر  سا سا

  ، تعلق  ش یرا در افزا  یاجتماع  ت یکه نقش هو  ییهاپژوهش   ج یبا نتا  افته ی  ن یمنجر شود. ا  یاجتماع  ی همبستگ  شیو افزا  ت یهو  یسازی به درون  تواند یم

گونه که نشان داده شده  همان   ن،ی. همچن( Brance et al., 2024; Chang et al., 2025)اند همسو است  کرده   دییانسجام و سلامت روان تأ

عنوان  به   تواندیم  یتیهو  یبرندساز  نی، بنابرا(Froehlich et al., 2023) ا ساس تعلق را کاهش دهد    تواندیم  تیهو  دیتهد  ای  فیاست، تضع

مورد   یو مشارکت اجتماع   نانهیکارآفر  یرفتارها   یدهدر شکا   ت ینقش هو ز،ین  ی عما کند. از منظر اقتصاد  دهایتهد  ن یمقابله با ا  یبرا  یکارسازو

 راستا است. هم  یمشارکت شهروند  ت یپژوهش در  صوص تقو ن یا یهاافته یکه با  (Garg et al., 2026)قرار گرفته است   دییتأ

و    یبصر  یهماهنگ  شیافزا  ،یمنجر به بهبود منظر شهر  یشهر  یهارسانه   قی از طر  یتیهو  ینشان داد که برندساز  جینتا  ،ییو فضا  یبعد کالبد  در

به    یدهبلکه عناصر فعال در شکا   یارتباط  یتنها ابزارها نه   ی شهر  یهاآن است که رسانه   انگریامر ب   نی. اشودیم   یعموم  یفضاها  ت یفیک   یارتقا

دارد    یدارند همخوان   دیتأک   یشهر  یدر برندساز  ییو فضا  یبصر  یهات یروا  ت یکه بر اهم  یبا مطالعات  افته ی  نی شهروندان هستند. ا  ییفضا  جربهت

(González & Gale, 2022)شیو افزا  تی هو  ت یبه تقو  تواند یم  یشهر  ی فضاها  یدر طرا   یو عناصر بوم  ی توجه به اصالت فرهنگ  ن،ی. همچن 

 یدر برندساز  یمحل  ی و غذاها  یمانند معمار  ی راستا، استفاده از عناصر فرهنگ  ن ی. در ا(Nursanty et al., 2024)منجر شود    ی رشه  ت یجذاب

عناصر   ییبازنما  تی پژوهش در  صوص اهم ن یا جیکه با نتا (Htet et al., 2024)شده است   یمؤثر معرف یاز راهبردها   یکیعنوان به   زین  یشهر

 همسو است. ی شهر  یهادر رسانه  یتیهو

  ت ی زا و تقونرم، توسعه اقتصاد درون   یرقابت  تیمز  جاد یبه ا  تواند یم  اسلامی–یرانیا  تی هو  ی پژوهش نشان داد که برندساز  یهاافته ی  ، یبعد اقتصاد  در

دارند    دیتأک   یو توسعه گردشگر  ی گذارهیدر جذب سرما  یشهر  ی که بر نقش برندساز  ییهابا پژوهش   جه ینت   نی منجر شود. ا  یفرهنگ  یگردشگر

  یشهر یاند که برندسازنشان داده   زین  یمطالعات دا ل  ن،ی. همچن(Abdelraouf, 2025; Mohammadifar et al., 2018)راستا است  هم

در    یشهر  تیرینقش مد  ان،یم  نی. در ا(Feizi et al., 2021)گردشگران کمک کند    یآن برا  تیجذاب  شیمقصد و افزا  ریبه بهبود تصو  تواندیم

  نیا یهاافته ی. (Mokhtari Malekabadi et al., 2022)است   تی ائز اهم اریمختلف بس ینهادها انیم یهماهنگ   جادیو ا ندیفرا نیا  تیهدا

در   ییکارا  شیو افزا  یکاریبه کاهش مواز  تواندیاست که م  یتیهو  یبرندساز  یدیکل  یامدهایاز پ  یکی  ینهاد  ییافزانشان داد که هم   زیپژوهش ن

 منجر شود.  یشهر تیریمد
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 ینفوذ فرهنگ  شیشهر و افزا  ی جهان  ریتصو  یبه ارتقا   تواند یم  ی شهر  ی هارسانه  قیاز طر  یتیهو  ینشان داد که برندساز  ج ینتا  ،یالمللن یدر سطح ب 

که    ییهابا پژوهش   افته ی  ن ی. اشودی محقق م  یاجتماع  ی هاو شبکه   تال یجید  یهادر رسانه   یتی هو  ی هاام یبازنشر پ  ق یامر از طر  ن یآن کمک کند. ا

استفاده   ن، ی. همچن(Lee et al., 2025; Liu, 2022)اند همسو است  کرده   دیی را تأ  یبرند شهر  ریبه تصو  یدهدر شکا  یاجتماع  ی هانقش رسانه 

تحولات   ان، یم نی . در ا(Ming et al., 2025)کمک کند  ی در سطح جهان  ی شهر ت ی هو فیبه بازتعر تواند یچندزبانه م  یارسانه  یهااز گفتمان 

 فیبازتعر  ن ینو  ی های در بستر فناور  یشهر  ت ی که هو  ی اگونه به   کند،یم  فایا  ند یفرا  ن یدر ا  ینقش مهم  زین  تیو هو   ی فناور  ان یو تعاما م  تالیجید

 .(Hein-Pensel, 2025) شودیم

  ی آورتاب  ی و ارتقا یاعتماد عموم شیافزا ،یاجتماع هیسرما ت یبه تقو تواند یم ی تیهو یپژوهش نشان داد که برندساز  یهاافتهی ،یمنظر اجتماع از

  دانکرده   یرا بررس  یبه روابط اجتماع  یده در شکا   ن یو تعاملات آنلا  یاجتماع  تیکه نقش  ما  ییهابا پژوهش   ج ینتا  نیمنجر شود. ا  یاجتماع

 Mazzeo)اند  ها اشاره کرده استفاده نادرست از رسانه   یمنف  یامدهایمطالعات به پ  ی ال، بر   نی. با ا(Huang et al., 2026) دارد    یهمخوان

et al., 2024 )  دهد یپژوهش نشان م  ن یا  ی هاافته یاست. در مجموع،    ی ضرور  ند یفرا  ن یدر ا  یشهر  ی هارسانه   ح یصح  تیریمد  دهد یکه نشان م  

صورت  عما کنند، مشروط بر آنکه به   یبه ادراکات جمع  یدهو شکا   تیهو  ییقدرتمند در بازنما  یعنوان ابزاربه   توانند یم  یشهر  یهاکه رسانه 

 .رندی منسجم مورد استفاده قرار گ ینظر ی هابر چارچوب ی هدفمند و مبتن

راهبرد بلندمدت    کیبلکه    ست،یمدت نکوتاه   ای  یغاتیصرفاً تبل  ندیفرا  کی  اسلامی–یرانیا  تیهو  یپژوهش نشان داد که برندساز  نیا  ج ینتا  ت، ینها  در

  ی هابا مدل  افته ی  نیاست. ا  نینو  ی هااز رسانه  یریگمختلف، مشارکت شهروندان و بهره   ی نهادها  انیم  یهماهنگ  ازمند یاست که ن  تمدنی–یفرهنگ

عواما   ییشناسا  ن،ی. همچن(Pakan et al., 2023)دارد    یدارند همخوان  د یعواما مختلف تأک   انیکه بر تعاما م  یشهر  یبرندساز  یمیپارادا

 Foudian)قرار گرفته است    دیمورد تأک   زین   نیش یپ  یهادر پژوهش   ها،استیو انسجام س  نفعانیاز جمله مشارکت ذ  ،یشهر  یدر برندساز  تیموفق

et al., 2023)ی برند شهر  ی داریبه پا  تواندیم  یتیو هو  یکه توجه به ابعاد فرهنگ  دهدینشان م  یشهر  یبرندساز  یهامؤلفه   یابیارز  ن، ی. علاوه بر ا  

  یو اجرا  یدر صورت طرا   ،اسلامی–یران یا  ت ی هو  ی گرفت که برندساز  جه ینت  توانی رو، م  ن ی. از ا(Ghorbani et al., 2022) کمک کند  

 منجر شود. دار یو پا ریپذرقابت  مند،ت یهو ی شهر  جادیبه ا  تواندیم ح،یصح

هدفمند   یریگپژوهش و استفاده از نمونه  یفیک  تی همراه بود. نخست آنکه ماه زین ییهات ی ارزشمند، با محدود ی هاافته یپژوهش با وجود ارائه  نیا

شده و ممکن است    یآور برگان جمع  دگاه یها بر اساس د. دوم، داده ردیصورت گ   اط یشهرها با ا ت  ریبه سا  جینتا  یریپذمیتعم  شودیموج  م

نتا  تواندیم  ز یپژوهش ن  یو مکان  ی زمان  ت یآنان قرار گرفته باشد. سوم، محدود  یشخص  اتیتجرب  ا ی  ی ذهن  ی های ریسوگ  ریتأث   تحت    ج یبر گستره 

 داشته باشد.  یقابا توجه یهامختلف ممکن است تفاوت  یشهرها  یو اجتماع یفرهنگ طی شرا نکهیا ژه یوباشد، به   رگذاریتأث
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کنند.    یمختلف آزمون و اعتبارسنج  یمطالعه را در شهرها  نیشده در امدل ارائه   ،یبیو ترک   یکمّ  یهابا استفاده از روش   توانندیم  نده یآ  یهاپژوهش 

 وزه    ن یبه توسعه ا  تواند ی م  یشهر  ت یهو  یها در برندسازداده افزوده و کلان   ت یواقع  ،یمانند هوش مصنوع  نینو  ی های نقش فناور  یبررس  ن یهمچن

ب  یمختلف در سطح مل  ی شهرها  انیم  یقیمطالعه تطب  ن، یکمک کند. علاوه بر ا در    میموفق و قابا تعم   یالگوها   ییبه شناسا  تواندیم  یالمللن یو 

 منجر شود.  یتی هو یبرندساز

  ت یتقو  ی برا   یراهبرد  یعنوان ابزاربه   یشهر  یهااز رسانه   کپارچه،یجامع و    یهابرنامه   یبا طرا   توانندیم  یفرهنگ  گذاران استیو س  یشهر  رانیمد

  به   تواند یم  یو بوم  یفرهنگ  یهات یاز ظرف  یریگو بهره   یبرندساز  ندیتوجه به مشارکت شهروندان در فرا  ن،ی استفاده کنند. همچن  ی شهر  ت یهو

  ی شهر  یمنسجم در  وزه برندساز  یهااستیس  ن یمختلف و تدو  ی نهادها  انیم  یهماهنگ   جادیا  ت، یها کمک کند. در نهابرنامه   نیا  یاثربخش  شیافزا

 را فراهم سازد. یشهر یزندگ تی فیک  یو ارتقا داریتحقق توسعه پا نهیزم تواندیم

 مشارکت نویسندگان 

 ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی 

 تعارض منافع

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

 موازین اخلاقی

   در تمامی مرا ا پژوهش  اضر اصول ا لاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.قدردانی به عما می از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و 

Extended Abstract 

Introduction 

In contemporary urban studies, the concept of identity has emerged as a central analytical and practical 

concern, particularly in the context of rapid globalization, urban competition, and digital transformation. 

Identity is not merely an individual construct but a multidimensional social phenomenon that shapes collective 

consciousness, belonging, and behavioral orientations within societies. Empirical evidence suggests that social 

identity plays a critical role in enhancing psychological well-being, social cohesion, and life satisfaction 

(Brance et al., 2024; Chang et al., 2025). Conversely, identity threats can weaken social bonds and reduce 

civic engagement, particularly among younger populations (Froehlich et al., 2023). In this regard, identity 



...شهر  یاسلام–ی رانی ا تیهو یبرندساز  یامدها یپ   

 

 
12 

ت 
ری

دی
ل م

حو
و ت

د 
من

وش
 ه

ی
یر

دگ
 یا

becomes a strategic resource that can influence not only social integration but also economic activities such as 

entrepreneurship and innovation (Garg et al., 2026). 

Cities, as primary arenas of social interaction and cultural representation, have increasingly become focal 

points for identity construction and projection. The transformation of cities into competitive entities has led to 

the emergence of city branding as a strategic approach to differentiate urban spaces and enhance their 

attractiveness. City branding seeks to construct a distinct and appealing image of a city by leveraging its 

cultural, social, economic, and spatial attributes (Winfield-Pfefferkorn, 2005). Research indicates that 

effective branding strategies can significantly improve urban competitiveness, attract investment, and stimulate 

tourism development (Abdelraouf, 2025; Mohammadifar et al., 2018). However, the success of such 

strategies depends on their ability to incorporate authentic cultural narratives and identity-based elements that 

resonate with both local and global audiences (González & Gale, 2022). 

In this context, the integration of local culture, traditions, and spatial authenticity into branding processes has 

gained considerable attention. Studies highlight the importance of place-making and authenticity in shaping 

meaningful urban identities, emphasizing that cities must reflect their unique socio-cultural characteristics to 

sustain long-term branding success (Nursanty et al., 2024). Similarly, the incorporation of cultural elements 

such as local cuisine, architecture, and traditions has been shown to enhance the distinctiveness and 

attractiveness of urban brands (Htet et al., 2024). Despite these advancements, the literature reveals a lack of 

comprehensive frameworks that integrate identity-based branding with communication infrastructures, 

particularly urban media systems. 

Urban media, encompassing physical, digital, and hybrid communication platforms within urban spaces, has 

become a powerful tool for shaping public perception and disseminating identity narratives. With the 

proliferation of digital technologies and social media, urban media now plays a pivotal role in constructing and 

reinforcing urban identities through interactive and participatory processes (Lee et al., 2025). Furthermore, 

large-scale data analyses demonstrate that multilingual media discourse can redefine urban identity on a global 

scale, enabling cities to position themselves within international cultural and economic networks (Ming et al., 

2025). However, the growing influence of media also introduces challenges, including the risk of identity 

distortion, stereotyping, and negative psychological impacts associated with excessive media exposure 

(Mazzeo et al., 2024). At the same time, online social support systems have been identified as significant 

mediators in shaping digital identity and user engagement (Huang et al., 2026). 

The interplay between identity and digital transformation further complicates the dynamics of urban branding. 

In the era of Industry 5.0, identity is increasingly intertwined with technological systems, leading to new forms 

of hybrid identities that combine physical and digital experiences (Hein-Pensel, 2025). This transformation 

requires cities to adopt innovative approaches that integrate technology, culture, and communication to create 

sustainable and meaningful identity narratives. While previous studies have examined various aspects of urban 

branding, including governance, economic impacts, and marketing strategies (Foudian et al., 2023; Ghorbani 
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et al., 2022; Pakan et al., 2023), there remains a significant gap in understanding the multidimensional 

consequences of identity-based branding, particularly within culturally specific contexts such as Islamic–

Iranian identity. 

Given the importance of identity in shaping urban experiences and the growing role of media in urban 

communication, there is a need for a comprehensive analysis of how identity-based branding influences urban 

systems. This study addresses this gap by exploring the consequences of branding Islamic–Iranian urban 

identity through urban media, aiming to provide both theoretical insights and practical implications for urban 

policy and management. 

Methods and Materials 

This study adopted a qualitative research design with an applied objective and a descriptive approach grounded 

in the principles of grounded theory. The research population consisted of experts in urban management, 

media, culture, and architecture who were familiar with the subject matter. A purposive sampling method was 

employed to select participants, ensuring that they possessed relevant knowledge, professional experience, and 

willingness to participate. Data collection continued until theoretical saturation was achieved, resulting in a 

total of 36 participants. 

Data were collected through semi-structured interviews, allowing for in-depth exploration of participants’ 

perspectives on the consequences of identity-based urban branding. Each interview lasted between 30 minutes 

and over three hours, depending on the depth of discussion and participant engagement. Interviews were 

recorded and transcribed to ensure accuracy and completeness. Ethical considerations, including 

confidentiality, informed consent, and voluntary participation, were strictly observed throughout the research 

process. 

Data analysis was conducted using MAXQDA-2024 software, employing a systematic coding process that 

included open coding, axial coding, and selective coding. This approach enabled the identification of key 

concepts, categories, and relationships within the data. To ensure the trustworthiness of the findings, the study 

adhered to established qualitative research criteria, including credibility, transferability, dependability, and 

confirmability. 

Findings 

The analysis revealed that the consequences of branding Islamic–Iranian urban identity through urban media 

can be categorized into seven core dimensions comprising 200 indicators. These dimensions reflect the 

multifaceted nature of identity-based branding and its impact on urban systems. 

First, the findings indicate a significant enhancement of national pride, urban belonging, and collective identity 

among citizens. The representation of cultural and historical symbols in urban media contributes to emotional 

engagement and reinforces a shared sense of identity. 
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Second, the study identifies improvements in urban landscape quality and spatial coherence. The integration 

of identity-based elements into urban design and media contributes to visual harmony, increased aesthetic 

value, and enhanced public space experiences. 

Third, the results demonstrate the development of endogenous economic growth and the creation of a soft 

competitive advantage based on identity. Identity branding stimulates creative industries, cultural tourism, and 

investment opportunities, thereby strengthening the local economy. 

Fourth, the findings highlight the role of urban media in enhancing the global image and international influence 

of cities. The dissemination of identity narratives through digital platforms contributes to the formation of a 

distinctive and positive global perception. 

Fifth, the study reveals increased institutional synergy and coordination among urban stakeholders. Identity-

based branding fosters collaboration between governmental and non-governmental organizations, leading to 

more integrated urban governance. 

Sixth, the research identifies the strengthening of social capital and urban resilience. The promotion of shared 

values and cultural narratives enhances trust, social cohesion, and the capacity of communities to  להתמודד 

challenges. 

Finally, the findings indicate improvements in spiritual well-being and ethical behaviors within urban life. The 

integration of cultural and religious values into urban media contributes to a sense of meaning, moral 

engagement, and psychological comfort among citizens. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study demonstrate that branding Islamic–Iranian urban identity through urban media is not 

a superficial or short-term marketing strategy but a complex and long-term cultural process with profound 

implications for urban development. The results highlight the transformative potential of identity-based 

branding in shaping not only the image of cities but also their social, economic, and institutional structures. 

One of the key contributions of this study is the identification of identity as a central driver of urban cohesion 

and collective belonging. By embedding cultural narratives into urban media, cities can create meaningful 

connections between individuals and their environment, thereby enhancing social integration and civic 

engagement. This process contributes to the formation of a shared identity that strengthens community 

resilience and fosters a sense of ownership among citizens. 

The study also underscores the importance of integrating identity into urban design and spatial planning. The 

enhancement of urban landscapes through identity-based elements transforms cities into narrative spaces 

where cultural meanings are continuously produced and reproduced. This transformation not only improves 

the aesthetic quality of urban environments but also enriches the lived experiences of residents and visitors. 

From an economic perspective, the findings suggest that identity can serve as a valuable intangible asset that 

generates competitive advantages. By leveraging cultural heritage and symbolic capital, cities can differentiate 

themselves in the global market, attract investment, and promote sustainable tourism. This approach aligns 
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with contemporary theories of place branding that emphasize the role of authenticity and cultural 

distinctiveness in achieving long-term success. 

Furthermore, the study highlights the critical role of urban media as a mediator of identity. Through digital 

platforms and interactive communication channels, urban media enables the continuous dissemination and 

reinterpretation of identity narratives. This dynamic process allows cities to adapt to changing contexts while 

maintaining their cultural core. However, it also requires careful management to prevent misrepresentation and 

ensure that identity narratives remain inclusive and representative of diverse perspectives. 

In conclusion, the study provides a comprehensive framework for understanding the consequences of identity-

based urban branding and emphasizes the need for integrated strategies that combine cultural, technological, 

and institutional dimensions. By adopting a holistic approach to identity branding, cities can enhance their 

resilience, competitiveness, and sustainability, ultimately contributing to the creation of more inclusive and 

meaningful urban environments. 
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