
Future Studies about Branding in The Formation of a Creative City with The Approach 
of Data Theories, A Case Study of Karaj City

Urban Strategic Thought, 2(2(4)), 2024

Keywords: 

Urban Brand, Creative City, 
Karaj City, Futures Studies 

Seyedeh Maryam Ojagh(1) , Esmaeil Nasiri Hendeh Khaleh(2)* , Seyed Eshagh Jalaliyan(3)  

1- Master of Geography and Urban Planning, Payam-e Noor University, Tehran, Iran.
2- Associate Professor of Urban Planning, Faculty of Art and Architecture, University of Guilan, Rasht, Iran.
3- Assistant Professor of Geography and Urban Planning, Payam-e  Noor University, Tehran, Iran.

ARTICLE INFO Abstract

Introduction: Famous cities are always trying to establish their position by relating themselves to new ideas. 
One of these ideas is “the creative city”. By joining the network of creative cities, cities are seeking to 

increase their economic power and in order to achieve this economic growth, they have begun to formulate 
policies and strategies, which one of them is “city branding”. The main mission of city branding is to help the 
growth of the cities; it is the economic of the city. If a place wants to be perceived in minds with higher qualities 
than other competitors and wants a function that is appropriate to its goals, it needs to create distinction through 
a unique image.

The Purpose of the Research: The purpose of the present research is the role of branding in the formation 
of a creative city with the approach of foundation data theories in the city of Karaj.

Methodology: Data collection in this research was done using expert interview method and qualitative 
data analysis with the help of MAXQDA software. Through constant comparison and repeated analysis, 

patterns, concepts and relationships in the data were identified. The current research is a descriptive-analytical 
study and a survey type, which is done through two forms of documentary-library studies. In this way, theoret-
ical studies have been used to clarify the literature of the research topic and compile the theoretical foundations 
as well as the records of the research. These datas mentioned above have been all written referring to libraries 
and books. The method used in the current research, based on which the theory is formed from the concepts 
obtained from the data, is a foundational data theory.

Findings and Discussion: This strategy is based on three elements: concepts, categories, theorems. Be-
cause this theory is grounded in data, it provides a better explanation than a theory that is adapted from 

existing opinions; it is more appropriate to the situation. Generally, in the foundational data theory method, 
documents and data are examined in three ways. Some researchers study the data phrase by phrase and line 
by line and extract the concepts contained in them. Some also focus on the paragraphs and take the message 
contained in each paragraph and clause, and in some cases the entire text or document is considered with 
a general view and the concepts hidden in it are discovered and recorded. A combination of these methods 
has been used. In this way, the initial interviews were reviewed line by line, and after identifying the initial 
codes, conceptual labels were considered for them. This work continued until the twelfth interview, and after 
that, due to the repetition of many codes, the paragraphs were the focus of the analysis, and the new points 
raised in a paragraph were recorded as a code. 

Conclusion: The results of data analysis and conceptualization of expressions are listed in Table 2. In this 
table, an attempt has been made to avoid duplicate codes, and codes that are similar or very close have also 

been avoided. In addition, during the open coding process, maximum effort was made to use the concepts raised 
by the interviewees themselves, and in cases where this was not possible, the researcher used the technical con-
cepts of the field literature. In the foundational data theory method, in order to achieve abstract concepts that 
can be a good description of the central phenomenon, the primary data and codes are repeatedly evaluated and 
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ARTICLE INFO Abstract

compared continuously, and efforts are made to organize the primary codes that are semantically more sim-
ilar in the form of single concepts, and then the concepts obtained based on the conceptual structure in the 
form of categories. Based on the coding done, 52 open codes were extracted and deduced. As explained in 
the previous lines, after detailed analysis and continuous comparisons based on semantic similarities, the 
data obtained from the interviews were upgraded to more abstract levels and finally placed in general classes. 
In this section, based on what the participants in the research have expressed, each of these classes will be 
described and adapted to the subject literature at the same time. Finally, by planning and implementing ap-
propriate solutions, Karaj City can be transformed into a creative and sustainable city.
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Highlight 

- Branding of a place in line with the possibility of competition among places to attract financial and human capital has been noticed by urban policymakers.
- This research showed that future studies and branding play an important role as key tools in the development and progress of cities.
- Cities need branding in order to achieve a sustainable competitive advantage in the era of globalization and create a platform for entrepreneurship. 
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نکات برجسته:
- برندسازی مکان در راستای امکان رقابت میان مکان ها برای جذب سرمایه های مالی و انسانی مورد توجه سیاست گذاران شهری قرار گرفته است.

- این پژوهش نشان داد آینده پژوهی و برند سازی به عنوان ابزارهای کلیدی در توسعه و پیشرفت شهرها نقش مهمی ایفا می کنند. 
- شهرها برای نیل به مزیت رقابتی پایدار در عصر جهانی شدن و بسترسازی برای کارآفرینی، به برندسازی نیاز دارند.

ناشر: دانشگاه بین  المللی امام خمینی )ره(ناشر: دانشگاه بین  المللی امام خمینی )ره(مقاله علمی-پژوهشی
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شکل گیری شهر خلاق با رویکرد نظریه های داده بنیاد مطالعه موردی شهر کرج. اندیشه راهبردی شهرسازی، 2)2)4((، 218-207.
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چکیده اطلاعات مقاله

واژگان کلیدی:

برند شهری، شهر خلاق، شهر کرج، 
آینده پژوهی

مقدمه: جذابیت و رقابت پذیری یک شهر بستگی به نحوه مدیریت تصویر آن شهر داشته و استراتژی های برنامه ریزی تصویر شهر برای 
شهرهایی که به دنبال رشد اقتصادی هستند، به امـری ضروری بدل گـشته است. کرج کلان شهری در نزدیکی تهران یکی از آن شهرهای 

پرجاذبه و پرقدمت و پرجمعیت است که به دلیل بی توجهی به هویتی مستقل و تصویر غیرشفاف هم برای ساکنانش و هم برای 

رهگذران و گردشگران، نیاز به ساخت برند برای خود دارد.

هدف پژوهش: هدف از پژوهش حاضر نقش برندسازی در شکل گیری شهر خلاق با رویکرد نظریه های داده بنیاد در شهر کرج اس
روش شناسی: گردآوری داده ها در این پژوهش با استفاده از روش مصاحبه کارشناسان و تحلیل داده های کیفی با کمک نرم افزار مکس 
از طریق  ارزیابی شدند که شامل برچسب گذاری و دسته بندی بخش های مختلف داده است.  با کدگذاری  انجام شد. داده ها  کیودا 

مقایسه مداوم و تجزیه وتحلیل تکراری، الگوها، مفاهیم و روابط درون داده ها شناسایی شدند.

یافته ها و بحث: یافته های پژوهش نشان داد که کرج با توجه به قدمت تاریخی و جغرافیای طبیعی یکی از شهرهای پرجاذبه در ایران 
است که می تواند تبدیل به یکی از قطب های گردشگری ایران شود.

نتیجه گیری: امروز کشور ایران در حال تعامل با جهان است و یکی از بهترین فرصت ها برای سرمایه گذاران خارجی در تمامی زمینه ها 
است که باید مدیران شهری و برنامه ریزان شهری با هوشیاری و اطلاع رسانی در مورد فرصت های سرمایه گذاری در شهر کرج بتوانند به 

بهترین وجه جذب سرمایه کنند که البته در این راه مهم ترین نقطه توجه به برند شهری کرج است. به گونه ای که این رویکرد می تواند 

به تقویت هویت فرهنگی و تاریخی شهر نیز کمک کند و با برنامه ریزی و اجرای راهکارهای مناسب، می توان شهر کرج را به یک شهر 

خلاق و پایدار تبدیل کرد. این فرایند نه تنها به توسعه اقتصادی و اجتماعی شهر کمک می کند، بلکه باعث ارتقا کیفیت زندگی ساکنان 

و افزایش شناخت و شهرت بین المللی شهر نیز می شود.

آینده پژوهی برند سازی در شکل گیری شهر خلاق با رویکرد نظریه های داده بنیاد
مطالعه موردی شهر کرج
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اجاق و همکاران

1-  مقدمه  
نگرش ها،  از  آگاهی  آینده،  برنامه ریزی  به منظور 
برداشت ها و شناسایی عوامل و ابعاد مختلفی که بر برند 
ملی یک کشور تاثیر دارند، از سوی هر متخصص و سازمانی 
برند  یک  توسعه  و  حفظ  بهره برداری،  ایجاد،  خواهان  که 
ملی است، ضروری است. از این رو مطالعه حاضر به دنبال 
یافتن عوامل اثرگذار در برندسازی ملی به نحوی است که 
متغیرهای مختص کشور ایران را شناسایی کرده و به منظور 
و  مناسب  راه  نقشه  بتواند  ملی  برند  آینده  برنامه ریزی 
جامعی را ارائه نماید )اردلان و همکاران، 1398؛ محمودی 
آذر و داودپور، 1397(. یک مکان اگر می خواهد در ذهن 
مردم با کیفیات بالاتری نسبت بــه ســایر رقبــا درک شــود 
نیــاز  باشــد،  داشــته  اهدافش  با  متناســب  عملکردی  و 
دارد  منحصر به فرد  تصویــر  یک  طریق  از  تمایــز  ایجاد  به 
32(. اگر یک مکان به دنبال   :1397 )نوریان و میکائیلی، 
راهبرد  یک  است،  خود  تصویر  تقویت  یا  بهبود  بازسازی، 
است.  هدف  این  به  دستیابی  برای  اولین گام  جامع  برند 
به یک فعالیت غالب  برندسازی شــهری در ســالیان اخیر 
به صورت  شهر  برند  بدل گشته است.  شهری  مدیریت  در 
فزاینده ای به مثابه یک دارایی مهم در راستای توسعه شهری 
و همچنین ابزاری اثربخش به منظور تمایز و بهبود موقعیت 
 Kavaratzis & Ashworth,( می شود  انگاشـته  شـهرها 
62 :2005(. الزاما این مهم، تنوع بخشیدن به فرصت های 
اشتغال و تفریح است، زیرا برای جذب سرمایه های انسانی 
دارای  باید  آن ها  به  وابسته  مناطق  و  شهرها  خلاق،  و 
می رسد  به نظر  ترتیب،  این  به  باشند.  خاص  ویژگی های 
مدون  برنامه ای  و  طرح  ابتدا  از  باید  شهری  برنامه ریزان 
)مختاری و همکاران،  بگیرند.  برندسازی شهر، درنظر  برای 
در دست داشتن یک  آنچه گفته شد،  به  توجه  با   .)1394
راهنمای کلی به منظور تحقق شهر خلاق با تکیه بر برند سازی 
شهری برای دستیابی به پایداری اقتصادی شهر یک ضرورت 
برای برنامه ریزی شهری است تا با تکیه بر آن بتوان شهر را 
به محیطی مطلوب برای زیست و شکوفایی شهروندان بدل 
کرد. كلانشهر کرج امروزه با چالش هاي زيادي مثل پایین 
آلودگي  شهروندان،  عمومی  رفاه  و  زندگی  کیفیت  بودن 
ترافيك،  جوانان،  بیکاری  زیست محیطی،  مشکلات  هوا، 

با  است.  مواجه   ... و  اجتماعي  معضلات  فرسوده،  بافت 
اين حال شهر کرج به عنوان یکی از بزرگ ترین کلانشهرهای 
ساير  با  مقايسه  در  پایتخت کشور  با  همجواری  و  کشور 
پتانسيل هاي درون زا و  شهرها و كلانشهرهاي كشور داراي 
تاريخ،  اقتصاد،  جغرافيا،  زمينه  در  منحصربه فردي  بومي 
هويت و فرهنگ ايراني نيز هست كه باعث استثناء شدن 
اين كلانشهر در كشور گرديده است. با اتكا به اين مولفه ها 
معيارهاي شهر خلاق  و  بومي سازي شاخص ها  با  مي توان 
کرج  استثناء شدن  موجبات  مدون  برنامه ريزي  و  ايرانی 
را  زمينه  و  دنيا گرديده  در  ايراني  به عنوان يك شهر خلاق 
رقابتي  افزايش قدرت  و  برندسازی  تعديل چالش ها،  براي 
اصلی  نمود. مسئله  فراهم  را  دنيا  با ساير شهرهاي  را  آن 
زمینه  در  الگوی کاربردی معینی  پژوهش عدم وجود  این 
برندسازی شهری و پیامدهای آن است؛ لذا این پژوهش بر 
آن است تا با رویکرد نظریه داده بنیاد و جمع آوری نظام مند 
داده های واقعی، الگویی در زمینه برندسازی شهری و رابطه 
آن با مفهوم شهر خلاق را تبیین کند. سوال اصلی تحقیق 
شاخص هاي  بومي سازي  آيا  است:  قرار  این  بر  حاضر 
مكاني و فضايي شهر خلاق بر مبناي نظریه های داده بنیاد 

امكان پذير است؟

2- مبانی نظری
2-1- برند

و  يك كالا  از  مشتري  ذهن  در  ادراكي  احساس  برند، 
البته   .)Mogire & Oloko, 2014: 13( است  خدمت  يا 
به  محدود  برند  و  نبوده  تعریف، کامل  این  می توان گفت 
می شود؛  شامل  نیز  را  مکان ها  و  نیست  خدمات  و  کالا 
از  فراتر  چیزی  را  برند  بازاریابان  از  تعدادی  همان گونه که 
مفهومی که  به عنوان  را  آن  و   می دانند  شده  ذکر  تعریف 
مقداری آگاهی، شهرت، اعتبار و اهمیت در مکان بازار ایجاد 
می کند، تعریف می کنند )Keller, 2013: 30(. فیلیپ کاتلر1 
شـنيده هـا  ديده ها،  عقيده ها،  احساس،  تصــوير،  را  برنــد 
و خوانـده هـا در مورد كالاها و خدمات مي داند. يك برنـد 
تعهـد دائمـي فروشنده براي ارائه مجموعه اي از ويژگي ها، 
 Quinlan,( اسـت  خريداران  به  خاص  خدماتي  و  مزايا 
314 :2008(. اهميت برند و تاثیر آن بر انسان های شـهري 
باعـث ظهور واژه منظره  تجاری شده است، كه به معنای ديد 
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تئوري   .)Wood, 2000: 663( بر مكـان اسـت  انسـان  كلي 
مکان ها  و  خدمات، كالاهـا  رونق  به  می تواند  برند، گرچه 
كمك کند، به دليل ماهيت رقابتي نهفتـه در اين مفهوم، 
هر  از  مکان ها  و  خـدمات  و  می شود كه کالاها  باعث  كه 
اقدامي چون تخريب رقبا و همچنـين تخريب محیط زیست 
فروگذار نكنند و از سوي ديگر تاکید بیش ازحد بر مفهوم 
برند، می تواند در تجمل گرایی جامعه انساني نقش ایفا کند. 
بنابراين با حذف عامل رقابـت از مفهوم برند ممكن است 
انسـاني  اقتصـاد  يـك  به  نئولیبرالی  اقتصاد  يك  از  بتوان 
سبز گذر كرد. در ادامه برخی از اصطلاحات دارای اعتبار و 
کارایی در زمینه موضوع پژوهش، از نقطه نظر پژوهشگران 

مختلف، تعریف و بررسی می شوند.

2-2- ارزش ویژه برند
يك  به  است كه  ویژه ای  ارزش  آن  برند،  ويژه  ارزش 
 Farquhar,( داده  می شود.  نام  آن  محصول  از  طريق 
متفاوت  اهداف  به  توجه  با  برند  ويژه  ارزش   .)1989: 23
ارزيابي آن، در معاني و محتواي  نيز روش های مختلف  و 
تاكنون  درحالی که  قرارگرفته است؛  بحث  مورد  متفاوتي 
ديدگاه مشتركي كه مورد توافق تمامي دانشمندان بازاريابي 
ویژه  ارزش   .)Keller, 1993: 19( است  نشده  ارائه  باشد، 
برند ابزاری برای اندازه گیری تاثیرگذاری تلاش های بازاریابی 
انجام شده در گذشته، ارزیابی موفقیت جایگاه یابی برند در 
فراهم می کند  را  آینده  در  برند  پیش بینی عملكرد  و  حال 
بر  را  برند  دانش  همچنين   .)Tsung & Lai, 2008: 163(
نموده  مفهوم سازی  برند  تصوير  و  آگاهي  بعد  دو  اساس 
است. ريچي  و ريچي2 در كتاب برندسازی مقصد گردشگري، 
نام،  مقصد  برند  می کنند:  تعريف  این گونه  را  مقصد  برند 
است كه  اشكال گرافيكي  ساير  يا  عبارت  لوگو،  سمبل، 
نويد  می سازد،  متمايز  و  مشخص  را  مقصد  علاوه بر اينكه 
يك سفر به یادماندنی و تجربه منحصربه فرد در مقصد را به 
به عنوان عاملي در جهت تحكيم و  همراه دارد. همچنين 
 Jin et al.,( تقويت خاطرات مفرح از مقصد عمل می کند

.)2015: 84

2-3- برند سازی شهری
امروزه نهادهاي دولتي و شهري در تلاش اند تا شهرها را 

اشتغال،  زندگي،  براي  مقاصدي  به  راهبردهايي،  تدوين  با 
و  )خضریان   بدل کنند  سرمایه گذاری  يا  و  تحصيل  تفريح، 
شهری  برندینگ  رسالت  اصلی ترین   .)16  :1398 همکاران، 
کمک به رشد اقتصادی شهر است )محمودی آذر و داودپور، 
1397: 116(. برنامه ریزان توسعه شهری برای دست یابی به 
این مزایا بر روی ابزارهای جدیدی در استراتژی های برنامه ریزی 
تمرکز نموده و به سمت استفاده از مفاهیم جدیدی چون 
اهمیت  بر  رویکردی  چنین  برداشته اند.  گام  برندسازی 
برندسازی در توسعه اقتصادی شهری افزوده است )فیضی و 
همکاران، 1399: 229(. برندسازی شهری تلاش برای طراحی 
با  تغییر تصاویر ذهنی مخاطبان است که  یا  و  شکل دهی 
تمرکز بر جذابیت ها و پتانسیل های منحصربه فرد یک شهر، 
نامشهود  و  مشهود  دارایی های  برای  ارزش آفرینی  امکان 
شهرها را فراهم می سازد )روستا و همکاران، 1396: 41(. به 
گونه ای که این تغییرات گاهی شهرها را به مناطق متمایز 
)Nasiri Hendeh Khaleh et al., 2016: 86( .تبدیل می کند

2-4- خلاقیت
در نظریه های نوين توسعه  شهري، نظريه شهر خلاق بيان 
می کند که طبقه خلاق کليد رشد اقتصادي و ثروت شهرها 
هستند، بنابراين شهرها بايستي بستري را براي جذب طبقه 
خلاق ايجاد کنند. با وجود اقدامات انجام شده در کشورهاي 
توسعه  براي  خلاق  طبقه  از  استفاده  جهت  توسعه یافته 
شهرها، اما ايران تاکنون آن طور که شايسته است، نتوانسته 
از آن ها بهره مند شود )عامل هلالی و همکاران، 1398: 123(. 
خلاقيت فرآيند كشف ایده ها و مفاهيم، يا آميزش ایده ها و 
مفاهيمِ موجود است. خلاقيت يعني به کارگیری توانایی ها و 
ایده ها براي ايجاد يا تبلور يك فكر يا مفهوم جديد است. در 
امكانات است كه در حين  با تخيل و  بازي  واقع خلاقيت 
تعامل با عقايد، افراد و محيط، منجر به ارتباطات و نتايج 
آفرينندگي يك  يا  واژه خلاقيت  معنادار می شود.  و  جديد 
مفهوم بسيار گسترده ای است. از مفاهيم روان شناسانه گرفته 
تا مبحث هنري را شامل می شود. در تشريح مفهوم خلاقيت 
نو بودن، سرآغاز بودن و مفيد  با ویژگی هایی مثل تازگي، 
بودن مواجه می شویم. بسياري معتقدند كه خلاقيت واقعي 
است. مفهوم خلاقيت  روي مسائل  بر  دوباره  تفكر  شامل 
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كشف  ابتكار،  آن  اوليه  اصول  از  كه  نوگراست  مفهومي 
روش های نوين تفكر و رسيدن به نتايج و احتمالات جديد 
است. خلاقيت فرايندي است كه در طي زمان، استمرار و 
ادامه دارد و ابتكار، انعطاف پذیری و تحقق از ویژگی های بارز 
آن به شمار می آید و می تواند جواب گویی براي همه مشكلات 
باشد )حيدري، 1390 :82(. خلاقيتي حائز اهميت است كه 
انسان را قادر به تركيب كردن، پيوندزدن و سنجش تاثيرات 
به  ديد کلی تر  و  نموده  زندگي  مختلف  حوزه های  پيرامون 
انسان بدهد تا بتواند درك كند تغييرات چطور بر استنباط های 
اثرمی گذارد.  خلاقيت ساختار و مهارت بسيار مهمي  آدمي 
و  حوزه ها  در  موجود  ایده هاي  و  استدلال ها  كه  است 
فيلدهاي مختلف علمي را با تكنولوژي، مديريت تجارت و 
 Florida,( کسب وکار، هنر، طراحي و سرگرمي پيوند می دهد
ذهن،  از  ویژه ای  بهينه کیفیت های  235 :2014(.  خلاقيت 
تمايلات و نگرش ها، شامل كنجكاوي، آزادي عمل، و داشتن 
شامل  خلاقيت  می طلبد.  را  مسائل  به  پژوهشي  نگرش 
رشته های  بين  از  ایده هايي  ترسيم  توانايي  انعطاف پذیری، 
علمي و حوزه های مختلف پژوهشي براي تفكر و تدابير بيشتر 
بر روي حوزه هایي به ظاهر غير مرتبط است. آن بر پايه تفكر 
مشخص كرده،  را  راهكارها  خلاقيت  است كه  چندبعدی 
الگوها را نمايان و كمك می کند تا راه حل ها جديد پيدا شود 
)Landry, 2013: 7(. خلاقيت به عنوان هدایت گر اقتصادي 
نوآوري  فناورانه،  تغييرات  اشتغال،  و  ثروت  توليد  براي 
تجاري، توسعه پايدار شهرهاي جهاني و افزايش رقابت ميان 
شهرها و كشورهاي جهان ضروري است )عسگري سوادجانی، 

.)2: 1393

2-5- خلاقيت شهری
و  خلاقیت  است كه  شده  اذعان  مسئله  اين  به  اغلب 
تمام  تقريباً  كه  زيرا  است،  شهري  پديده  يك  نوآوربودن 
نشأت  شهرها  از  اقتصادي  و  فنّاورانه  تغييرات  و  تحولات 
موضوعي  آن  با  مرتبط  مفاهيم  خلاقيت  و  است.  گرفته 
نيست كه بشود با آئین نامه و دستورالعمل به آن دست یافت، 
بلكه اين موضوع نيازمند ویژگی ها و تحقق شرايطي است كه 
بتوان به واسطه حضور آن ها زمينه ايجاد شهر خلاق را فراهم 
و  تنوع  تمركز،  از:  عبارت اند  ویژگی ها  اين  مهم ترین  كرد. 
تحرك. خلاقيت شهری به دنبال گسترش فرهنگ  سازمانی 

شهر جهت پرورش قدرت تفكر دوباره شهرها براي ارائه مدلي 
مناسب در چگونگي تغيير شرايط محيطي  در  راستاي نيل  به  
به  خلاقيت   .)Landry, 2008: 29( است  شهري  شكوفايي 
بسط فرهنگ و هويت شهري كمك می کند. زيرا نوآوری هایی 
به يك مكان شهري شكل می دهد.  به وجود می آورد،  كه 
ایده هاي خلاق مكاني باعث رفاه و ترقي اجتماعي در شهرها 
می شود )Landry, 2013: 43 ;Scott, 2014: 569(. وقتی در 
و  نو  نگرش  می شود،  خلاقيت  از  صحبت  شهري  مناطق 
جديدي مطرح می شود كه به ابعاد ساختاري شهر می پردازد 
و عمدتاً در قالب اقتصادي و فرهنگي مطرح می گردد )اكبري 
مطلق، 1392: 12(. شهرها همواره مكاني براي ابداع نوآوري 
و خلاقيت هستند. چنانچه مامفورد معتقد است در شهر 
نوآوری های  به  منجر  كه  دارد  وجود  زيادي  اوليه  روابط 
از نظر وي،  اجتماعي و خلاقيت  در زندگي شهري می شود. 
نوآوری های  قرن ها،  است كه طي  تمدن  تجلي  شهر محل 
است  معتقد  فلوريدا  ريچارد  است.  آورده  پديد  را  زيادي 
چرخ های  هميشه  هستند كه  خلاقيت  بروز  ظرف  شهرها 
حركت، تمركز و هدايت انرژي خلاق بشر بوده اند )كلانتري و 
شرايط  نيازمند  شهرها  در  :75(. خلاقيت   1391 همکاران، 
مكاني و فضايي پرورش خلاقيت از طريق ساختارهاي قانوني 
و بسته های تشويقي است )عسگري سوادجانی، 1393(. جان 
جیكوبز تاکید كرده خیابان ها ارگان های حياتي در شهر خلاق 
هستند )Rodwell, 2014: 14(. براي  ايجاد  شهر خلاق ايجاد 
زیرساخت های نرم شامل نيروي كار انعطاف پذیر و با مهارت 
ایده هاي  اجراکنندگان  و  آفرينش گران  پويا،  متفكران  بالا، 
خلاقانه، فضادادن به شخصیت های مستقل، پيوند ارتباطي 
قوي با جهان داخل و خارج و فرهنگ كارآفريني است. لذا 
توجه به اركان اصلي شهر خلاق براي ايجاد و توسعه شهر 
خلاق در آينده ضروري است. به عنوان  مثال شهر توركو در 
باريكه ساحلي كشور فنلاند در درياي بالتيك به عنوان پايتخت 
موفق ترین  از  يكي  به عنوان   2011 سال  در  اروپا  فرهنگي 
اصلي  عوامل  از  است.  گذشته  دهه  در  اروپاي  شهرهاي 
مشهور  و   قديمي   سنت های  احيا  شهر  اين  موفقيت 
کشتی سازی، استفاده بهينه از فضاهاي عمومي و خیابان ها 
براي هم افزایی ارتباطات و مشاركت فعال شهروندان در تمام 
 Rodwell, 2014:( گروه های سني در امور اداره شهر است

 .)26
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3- پیشینه پژوهش
در ارتباط با موضوع برند سازی و شهر خلاق تحقیقاتی 
شهر  در  برندسازی  نقش  با  ارتباط  در  ولی  انجام شده است 
از  برخی  به  ادامه  در  است  نگرفته  انجام  تحقیقی  خلاق 

تحقیقات انجام شده اشاره می شود. 
عنوان  با  تحقیقی  در   )1394( همکاران  و  مختاری 
»سنجش میزان خلاقیت شهری برمبنای شاخص های ایرانی 
اسلامی در کلان شهر اصفهان با استفاده از مدل تصمیم گیری 
چند شاخصه ویکور« به این نتیجه رسیدند که، منطقه یک 
با نمره 0/2429 و منطقه  0/5377، منطقه شش  با نمره 
پنج با نمره 0/1839، به ترتیب حائز کسب رتبه های برتر در 

میزان خلاقیت شهری شدند.
عنوان  تحت  مقاله ای  در   )1400( همکاران  و  حمیدی 
از  بهره برداری  در  شهری  مدیریت  سیاست های  »ارزیابی 
برند شهر خلاق )مطالعه موردی: رشت(« دریافتند شاخص 
فعالیت  از  شهری  مدیریت  تسهیل گری  و  مالی  حمایت 
پایین ترین سطح را  طبقه خلاق در میان سایر شاخص ها 
دارد. همچنین نبود تعامل دوسویه و مشارکت شهروندان 
در تحقق این برند در شهر از دیگر مواردی است که مدیریت 
اختصاص  نتیجه  در  بوده است.  بی توجه  آن  به  شهری 
حمایت های مالی و تسهیلات لازم برای طبقه خلاق و ایجاد 
بستر  ظرفیت  از  استفاده  همین طور  و  موثر  ارتباطی  نهاد 
اینترنت و فضاهای مجازی، از اولویت های مدیریت شهری 

در تحقق برند شهر خلاق خوراک شهر رشت است.
رحیمی فرد و همکاران )1400( در مقاله ای تحت عنوان 
»ارزیابی شاخص های شهر خلاق در ایجاد گردشگری خلاق 
شهری )مطالعه موردی: خوی(« دریافتند میان شاخص های 
شهری  خلاق  تحقق پذیری گردشگری  میزان  و  خلاق  شهر 

رابطه معنی داری وجود دارد. 
عنوان  با  مقاله ای  در   )1399( مرادی  و  علی الحسابی 
برندسازی  و  شهر  تصوير  مولفه های  ارتباط  نظري  »تحليل 
شهري« بیان می دارند که با استفاده از تکنیک های کالبدي، 
اجتماعي-فرهنگي و زیرساخت ها، مولفه  مقدماتي تصوير 
براي  فضا  جذاب ترشدن  باعث  و  می گذارد  تاثير  تحت  را 
بروز مولفه  مکمل می شود، همچنين تکنيک تبليغات در 

برندسازی نفوذ و اثرگذاري دو مولفه  پيشين را بيشتر کرده 
و درنهایت باعث ارتقاي تصوير از ديد بيروني )گردشگران( 

و تصوير دروني )شهروندان( می شود.
امان پور و همکاران )1399( در مقاله ای با عنوان »تحلیل 
عوامل موثر در شکل گیری تصویر شهر در راستای برندسازی 
موثر شهری، مطالعه موردی: کلانشهر اهواز« دریافتند  نشان  
کنونی شهر اهواز بر مبنای بنیان های فرهنگی شکل گرفته 
است و این موضوع نشان از غلبه مولفه های زبانی، آداب 
و رسوم منطقه در شناساندن شهر به مناطق اطراف خود 

دارد.
پناهی و داداش پور مقدم )1398( در مقاله ای با عنوان 
»تحلیل نقش شاخص های شهر خلاق در توسعه گردشگری 
شهری )مطالعه موردی شهر اصفهان(« به این نتیجه رسیدند 
که شهر اصفهان بر اساس شاخص های تعریف شده فلوریدا 
شهری  توسعه گردشگری  جهت  زیادی  پتانسیل  وانولو،  و 
برخوردار است. شاخص های هنر، منظر شهری، سرزندگی 
بیشترین  تنوع،  شاخص  و  ویژه  مطبوعیت های  فرهنگی، 
ارتباط را در زمینه توسعه گردشگری شهری دارند. مسئولین 
و مدیران شهری باید از این پتانسیل جهت جذب گردشگر 
و توسعه گردشگری شهری استفاده نمایند. در این زمینه 
مدیران  متخصص،  اساتید  شهری،  نخبگان  از  بهره گیری 

متفکر می تواند راه گشاه باشد.
)2019( در تحقیقی تحت عنوان  مانتالتو3 و همکاران 
و  فرهنگی  سرزندگی  اندازه گیری  برای  تجربی  »رویکردی 
اروپا« شاخص جدیدی برای رصدکردن  خلاق در شهرهای 
برای  نماگر   29 از  متشـکل  فرهنگـی  و  خلاق  شهرهای 
نشـان  یافته ها  می دهند.  ارائه  30 کشور  در  اروپایی   168
خلاقانه  و  فرهنگـی  دارایی های  و  مزیت ها  کـه  می دهد 
شهرها به صورت متنوعی در سراسر شهرهای اروپا پراکنده 
در  زیـادی  اختیـارات  محلـی  مقامـات  به  که   شده است 
یافته ها  به  توجه  با  می دهد.  توسعه  استراتژی های  اتخاذ 
آن ها ارتباط مفهومی  و روش شناختی بین شاخص جدیـد 
ارائه شده توسط آن ها پیدا می کنند. همچنین پیشنهادهای 
آن ها  جدید  شاخص  از  استفاده  چگونگی  درباره  جدیدی 
جهت برنامه ریزی شهری فرهنگ مبنا و عملی ارائه می دهند. 
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 4- معرفی محدوده مورد پژوهش
قلمرو مکانی این پژوهش شهر کرج است که به معرفی 
اقتصادی  و  انسانی، جمعیتی  اقلیمی،  ویژگی های طبیعی، 
آن پرداخته شده است. در سده اخیر، تحت تاثیر تحولات 
و  شد  آغاز  کرج  در   شدن  شهر  فرآیند  تهران،  کالبدي 
از  منظومه اي  با  روستا  این  اتصال  از  آن  جدید  محدوده 
روستاهاي مجاور شکل گرفت که امروزه محله هاي درونی 
آن به شمار می روند و بخشی از مهاجران واردشده به استان 

در آن اسکان پیدا کردند.
این شهر دارای یک سازمان فضایی چندمرکزی است. 
این شهر از تعدادی مراکز اولیه رشد تشکیل شده است که 
به هم پیوسته اند و هم اکنون مجموعه کرج  به  مرور زمان 
را تشکیل داده اند. این طرز پیدایش، نوعی بافت ارگانیک 
بعد  در سال های  البته  آورده است.  وجود  به  برای شهر  را 
جزء  امروزه  که  شهر  رجایی  مانند  مناطقی  و  شهرک ها 
کرج هستند به آن ها اضافه شده اند. در کنار این ویژگی ها، 
احداث راه آسفالته تهران- کرج- چالوس و ترمیم و ساخت 
راه هایی به همدان، انزلی، تبریز و کرمانشاه نیز این شهر نوپا 
را به چهارراه ارتباطی مهمی تبدیل کرد که به  تدریج سرریز 
جمعیت تهران، استقرار صنایع مدرن در این محور، توسعه 
متعدد  شهرک سازی های  با  آنگاه  و  تشدید کرد  را  شهري 
شرقی کرج  مرزهاي   که  وسعت گرفت  آن چنان  محدوده 

بزرگ به محدوده حفاظتی تهران نزدیک شد.

5- روش شناسی
و  توصیفی-تحلیلی  مطالعات  نوع  از  حاضر  پژوهش 
از نوع پیمایشی است که به دو شکل مطالعات اسنادی-
شدن  روشن  جهت  که  ترتیب  بدین  است.  کتابخانه ای 
ادبیات موضوع تحقیق و تدوین مبانی نظری و همچنین 
گرفته شده است  پژوهش  از  مطالعات  نظری  بهره   سوابق  
که با رجوع به کتابخانه ها و استفاده از کتب، پایان نامه و 
مقالات نگاشته شده است. روش مورد استفاده در تحقیق 
حاضر نظریه داده بنیاد است، براساس آن نظریه از مفاهیم 
حاصل از داده ها شکل می گیرد. این استراتژی بر سه عنصر 
این  آنجا که  از  است.  استوار  مفاهیم، مقوله ها، قضیه ها 
نظریه در داده ها بنیاد دارد، نسبت به نظریه ای که از نظرت 

موجود اقتباس یا تطبیق داده می شوند، تبیین بهتری ارائه 
این  در  دارد.  بیشتری  تناسب  موقعیت  با  زیرا  می دهد؛ 
پژوهش از بررسی تجربیات چند شهر دنیا، مطالعه اسناد و 
مقالات و ... به جمع آوری داده ها بر اساس منطق حاکم بر 
نمونه گیری نظری پرداخته شد. با توجه به طرح نظام یافته 
برای تجزیه وتحلیل داده ها، ابتدا با تحلیل محتوای متون 
و کدگذاری  زنده  از کدگذاری  مصاحبه ها،  مکتوب کردن  و 
در  ادامه  می کنیم.  استفاده  جامعه  سازه های  اساس  بر 
 فهرستی  از کدها استخراج  شده و با ترکیب و مرتب کردن 
کدها به هم مفاهیم اولیه شکل  می گیرد.  سپس  اطلاعات 
می شوند.  تحلیل  مکس کیودا  نرم افزار  در  به دست آمده 
فرایند تحلیل داده هاي کیفی مصاحبه زمانی آغاز می شود 
که محقق گزاره های معنی دار را که به لحاظ ارتباط با موضع 
تحقیق داراي جذابیت هستند، موردنظر قرار می دهد. این 
داده هاي  بین مجموعه  مطالعه  مکرر  بررسی  و  با  تحلیل 
مصاحبه ها آغاز و پس از مشخص شدن گزاره های معنی دار 
فرایند  این  می شود.  تحقیق کدگذاري  موضوع  با  مرتبط 
شامل مراحل ذیل است: کدگذاري باز، کدگذاري محوري، 
و  ارائه گزاره های  تئوري پردازي(  )مرحله  انتخابی  کدگذاري 
یک  بنیاد  داده  نظریه  روش  پژوهش.  )قضایا(  حکمی 
از  استفاده  با  آن  به وسیله  است که  پژوهش کیفی  شیوه 
اصلی  ایده  می یابد.  تکوین  نظریه ای  داده ها،  دسته  یک 
در  داده هاي  از  نظریه پردازی  که  است  آن  استراتژي  این 
داده هاي حاصل  اساس  بر  بلکه  نمی شود؛  ناشی  دسترس 
برفی  گلوله  نمونه گیری  روش  با  که  مشارکت کنندگان  از 
کرده اند؛  تجربه  را  پژوهش  مورد  فرایند  شدند،  انتخاب 

ایجاد یا الگوسازی می شود.

جدول 1. فهرست مجموعه کدهای اولیه برخاسته از داده ها
کدگذاری باز ردیف کدگذاری باز ردیف
تعداد پارک ها 2 وضعیت اقتصادی مردم 1

تعداد مراکز ورزشی 4 میزان توجه مردم به شهر 3

سینماها موزه ها 6 حس تعلق به مکان 5

رستوران ها کافی شاپ ها 8 امنیت شهروندان 7

فضای پارکینگ در شهر 10 مهمان نوازی 9

مراکز دانشگاهی 12 تعداد متکیان در سطح شهر 11

پهنای باند اینترنت 14 احساس آرامش زنان 13
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درصد کاربران اینترنت 16 اشتغال و بیکاری 15

درصد استفاده مردم از فناوری 18 میزان اعتیاد 17

ارزش نهادن به نوآوری 20 دسترسی به مسکن 19

تعداد ثبت اختراعات 22 میزان قانونمندی شهروندان 21

تعداد مراکز علم و فناوری 24 جریان زندگی در شب 23

آستانه تحمل 26 افراد مهاجرت کرده برای تحصیل 25

رویداد و جشنواره 28 مشارکت شهروندان 
در امور شهری

27

هنر و موسیقی آیین های محلی 30 دسترسی و ارتباطات 29

همایش ها 32 امکانات اقامتی 31

سوغات شهر 34 تجارت و خرید 33

درصد سازش و مدارای اقوام
 با یکدیگر

36 تفریح و سرگرمی 35

آب وهوای شهر 38 بهداشت شهر 37

هزینه های اوقات فراغت 40 میزان درآمد خانوار 39

استاندارد مراکز درمانی 42 سطح رفاه 41

فضاهای  پیاده روی مطلوب 44 سبک زندگی و شور و نشاط 43

دسترسی به آب آشامیدنی سالم 46 NGO میزان توجه مردم به 45

ارتباط مدیریت شهری با
 دیگر ارگان ها

48 توجه مدیران به 
حداکثر سازی منافع

47

رضایت از عملکرد مقامات 50 شفافیت امورات و تصمیمات 49

میزان توجه به ابتکارات شهروندان 52 همکاری مدیریت شهری با
 بخش خصوصی

51

جدول 1 نتایج کدگذاری باز را نشان می دهد. با استناد به 
کدگذاری هایی که انجام شد 52 کدباز استخراج و استنتاج 
داده شد،  توضیح  پیشین  سطرهای  در  همان طور که  شد. 
و  تفصیلی  تحلیل  از  پس  مصاحبه ها  از  حاصل  داده های 
مقایسه های مستمر بر اساس تشابه های معنایی به سطوح 
قرار  طبقات کلی  در  درنهایت  یافتند  و  ارتقاء  انتزاعی تری 
گرفتند. در این بخش بر اساس آنچه مشارکت کنندگان در 
توصیف  طبقات  این  از  یک  هر  داشته اند.  ابراز  پژوهش 
گردیده و هم زمان با ادبیات موضوع انطباق داده خواهند 

شد. 
سپس مفاهیم به وجود آمده نیز با توجه به پیامی که در 
خود دارند به مقوله هایی تخصیص داده  شده اند که هر یک 
از این مقوله ها بار معنایی خاص خود را دارند و با توجه به 
متمایز  یکدیگر  از  می کنند،  آن ها حمایت  از  مفاهیمی که 
طبقات  تشکیل دهنده  خود  به نوبه  نیز  مقوله ها  می شوند. 
مختلف  مقوله های  اینکه  به  عنایت  با  هستند.  پژوهشگر 

شکل گرفته چه مضامین مشترکی را القاء می نمایند، آن ها را 
به طبقات خاص تخصیص داده  و در حقیقت یک فرآیند 
استقرایی که از داده های خام به سمت مفاهیم، مقولات و 
طبقات انتزاعی حرکت می کند  و به طور طبیعی از بستر داده ها 
دومین  می شود.  مشاهده  طبقه بندی  این  در  یافته  ظهور 
مولفه ای که در دسته مفهومی سابقه قومیت تهران بر کرج 
مصباح،  و  کشاورز  خیابان های  محدوده  در  کرج  است. 
روستایی تابع بخش ساوجبلاغ از توابع حوزه 19 تهران بود و 
اداری و تجاری آن گاهی تهران، برغان،  این دوره مراکز  در 
برنامه ریزان  و  مدیران شهری  بوده است.  و هشتگرد  کردان 
فرصت ها  مورد  در  اطلاع رسانی  و  هوشیاری  با  شهری 
سرمایه گذاری در شهر کرج باید به بهترین وجه جذب سرمایه 
کنند که البته در این راه مهم ترین نقطه توجه به برند شهری 
کرج است. به دلیل مهاجرت فراوان از اقوام و فرهنگ های 
مختلف در این شهر، کرج یکی از شهرهایی است با چندین 
اقوام و به طبع آن چندین فرهنگ مختلف که در کنار یکدیگر 
از  یکی  هستند،  زندگی  و  تعامل  در  شهری  پهنه  یک  در 
شهر  این  در  شهری  برندسازی  راه  سر  بر  بزرگ  چالش های 
مواجه شدن و تفاهم کردن همه این اقوام در کنار یکدیگر 
برای ساخت یک هویت مشترك است. نخستین مولفه ای که 
ورزشی کشور  استعدادهای  پایگاه  مفهومی کرج  دسته  در 
در رشته های مختلف  بسیاری  ورزشکاران  مهد  است. کرج 
و  مدال آوران  حضور  به  کلان شهر  این  و  است  ورزشی 
افتخار  بین المللی  و  ملی  عرصه  در  ورزش  افتخارآفرینان 
نامداران ورزش همچون شادروان روح الله  می کند. حضور 
بابک  مرحوم  محمودی،  بهنام  کرمی،  یوسف  داداشی، 
معصومی، پهلوان باشی علیرضا سلیمانی و دیگر قهرمانان و 
برای  پتانسیل کرج  از  حاکی  ورزشی  رشته های  مدال آوران 
سرمایه های  است.  ایران  ورزش  قطب  به  تبدیل شدن 
از سرمایه های  باید  باشند  اینکه مطالبه گر  اجتماعی ضمن 

اجتماعی خودشان به توسعه و تعلق شهری کمک کنند. 
سومین  مولفه ای که در دسته مفهومی کرج پایگاه علمی 
در حوزه کشاورزی و دامی است. شهر کرج با تأسیس اولین 
 45 ظرفیت  همچنین  و  دانشگاه کشاورزی  بزرگ ترین  و 
درصد تولید ناخالص ملی در حوزه کشاورزی تبدیل به قطب 
دسته  در  مولفه ای که  سومین  شده است.  ایران  کشاورزی 
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مفهومی وجود مراکز آموزش عالی و پژوهشگاهی بالا است. 
کرج با دارابودن دانشگاه های متعدد در رشته های مختلف 
یکی  از بزرگ ترین جمعیت  دانشگاهی کشور  را در خود جای  

داده است.

6- نتیجه گیری
در  کلیدی  ابزارهای  به عنوان  برند سازی  و  آینده پژوهی 
این  می کنند.  ایفا  مهمی  نقش  پیشرفت شهرها  و  توسعه 
فرایندها به شهرها کمک می کنند تا با شناخت نقاط قوت و 
به سمت  ضعف خود و تحلیل روندهای جهانی و محلی، 
توسعه پایدار و ارتقا کیفیت زندگی حرکت کنند. تعریف و 
برند شهری در شهر کرج می تواند به جذب  تقویت هویت 
کند.  خلاق کمک  کار  نیروی  و  سرمایه گذاری، گردشگران 
و  منحصربه فرد  ویژگی های  اساس  بر  باید  برند  هویت 
مزیت های رقابتی شهر کرج شکل گیرد و از طریق کمپین های 
تبلیغاتی مناسب ترویج شود. توسعه زیرساخت های فرهنگی 
و هنری و حمایت از فعالیت های هنری و فرهنگی می تواند 
باعث افزایش جذابیت شهر و ارتقای کیفیت زندگی ساکنان 
رویدادهای فرهنگی  و  برگزاری جشنواره ها  شود. همچنین 
مقصد  یک  به عنوان  شهر کرج  شناخته شدن  به  می تواند 
فرهنگی و هنری کمک کند. با توجه به یافته های پژوهش 
ایجاد پارک های علم و فناوری و حمایت از استارت آپ های 
و کارآفرینان کمک کند.  نوآوران  جذب  به  می تواند  خلاق 
آموزش و توانمندسازی نیروی کار در زمینه های نوآورانه و 
افزایش  و  محلی  اقتصاد  تقویت  به  می تواند  تکنولوژیک 
فرصت های شغلی منجر شود. در نهایت می توان گفت ترویج 
و  فرهنگی  مسیرهای گردشگری  ایجاد  و  پایدار  گردشگری 
حفظ  و  درآمدهای گردشگری  افزایش  به  می تواند  تاریخی 
تقویت  به  می تواند  رویکرد  این  محیط زیست کمک کند. 
هویت فرهنگی و تاریخی شهر نیز کمک کند و با برنامه ریزی و 
اجرای راهکارهای مناسب، می توان شهر کرج را به یک شهر 
توسعه  به  تنها  نه  فرایند  این  تبدیل کرد.  پایدار  و  خلاق 
ارتقا  باعث  بلکه  می کند،  اجتماعی شهر کمک  و  اقتصادی 
کیفیت زندگی ساکنان و افزایش شناخت و شهرت بین المللی 
دولتی،  نهادهای  بین  این رو، همکاری  از  نیز می شود.  شهر 
خصوصی و جامعه محلی در اجرای این راهکارها ضروری 

است. راهکارها به شرح زیر است:
- مدیران شهری و صاحب نظران باید در معماری شهری و 
به  توجه  با  و  بازنگری کنند  در شهر کرج  بصری  برند  ایجاد 
حضور اقوام مختلف در شهر به ساخت نماد در خیابان ها، 
مانند:  موضـوعی  پارک های  و  پل ها  و گذرگاه ها،  میدان ها 

پارك اقوام، پارك غذاهای محلی، بومی اقدام کند.
و  کتاب هایی  به  بروشورها   چاپ   شهری  با   مدیران   -
 توصیف  عوامل  فرهنگی،  مذهبی  و  محیطی  شهر کرج  کمک  
و  به  ترجمه   انگلیسی   زبان  فارسی  و  دو   به   کنند.  کتاب ها 

صورت  رایگان  در  اختیار  افراد  قرار  داده شود.
- رویدادهای مختلف ملی  و فراملی در پارک ایران کوچک 
برای ایجاد یک هویت مستقل برای کرج در ذهن ساکنان، 

گردشـگران داخلـی و خارجی برگزار شود.
- تدوین یک برنامه جامع در مورد برندسازی شهر کرج با 
توجه بـه مـدیریت فرهنگـی و وحدت گرایی در مـورد تمامی 

اقوام و فرهنگ ها.
- ایجاد پارکینگ مخصوص دوچرخه و موتورسیکلت در 
برای  فضاهایی  ایجاد  همچنین  و  کرج  شهر  دو  منطقه 
نشستن؛ خصوصاً در محدوده شاه عباسی به منظور افزایش 

کارایی و سرزندگی و آسایش و راحتی گردشگران.
مدیریت شهری کرج  برنامه ریزی های  برند محورکردن   -
)حوزه های زیباسازی، عمـران و شهرسـازی، محیط زیست و 
فضای سبز، ارتباطات  و  بین الملل، پژوهش ها و ...( و جذب 
سرمایه گذاران داخلی و خارجی با توجـه بـه فرصت در کنار 
پایتخت بودن و همچنین یکـی از شـهرهای بـزرگ گـذرگاهی 

کـه شـریان ارتبـاطی بسـیاری از شهرها است.
- حفظ هويت و ميراث فرهنگي و تاريخي ايراني اسلامي 
در محدوده شاه عباسی و مصباح و شهر ستانک، مرمت و 
ارزش های  اساس  بر  معماري جديد شهري  با  آن ها  تلفيق 

فرهنگي ايراني اسلامي.
- برنامه ریزی براي قرار گرفتن شهر کرج در زنجيره و شبكه 
توانمندی های  معرفي  راستاي  در  يونسكو،  خلاق  شهرهاي 
براي جذب توريسم و  فرهنگي شهر خلاق در سطح جهان 

رونق اقتصاد شهري.
- توسعه زیرساخت های فرهنگی و هنری از جمله ایجاد 
فضاهای فرهنگی  و  هنری  مانند  گالری ها، تئاترها و موزه ها 
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11- پی نوشت ها 

1- Philiph Katler
2- Richie & Richie The branding of tourism destina-
tions
3- Montalto

12- منابع
نیکومرام،  هاشم.  و  حسین  وظیفه دوست،  اردلان،  امین؛   -1

)1398(. برنامه ریزی آینده ایران با برندسازی ملی. آینده پژوهی 

 https://sanad.iau.ir/fa/Arti-  .168-153  ،)30(116 مدیریت، 
cle/784917

شهر  نظریه  ابعاد  بررسی   .)1392( مصطفی.  مطلق،  اکبری   -2

تجارب  بر  تاکید  با  پایدار  شهری  توسعه  بر  آن  تأثیر  و  خلاق 

جهانی. منتشر شده در همایش ملی شهرسازی و توسعه شهری 

 https://civilica.com/doc/213865 .پایدار، بوکان
3- امانپور، سعید؛ دامن باغ، صفیه و علیزاده، هادی. )1399(. 

راستای  در  شهر  تصویر  شکل گیری  در  موثر  عوامل  تحلیل 

آمایش  اهواز.  مطالعه موردی: کلانشهر  شهری  موثر  برندسازی 

/10.30488  .86-67  ،)35(10 فضا،  جغرافیایی 
gps.2019.104380.2638

تحلیل   .)1398( مجید.  پورمقدم،  داداش  و  علی  پناهی،   -4

شهری  گردشگری  توسعه  در  خلاق  شهر  شاخص های  نقش 

 .96-87  ،))40(1(5 شباک،  اصفهان(.  شهر  )مطالعه موردی 

https://sid.ir/paper/524578/fa

مهدی.  حسام،  و  علی اکبر   سالاری پور،  آرمان؛  حمیدی،   -5

از  بهره برداری  در  ارزیابی سیاست های مدیریت شهری   .)1400(

برند شهر خلاق )مطالعۀ موردی: رشت(. پژوهش های جغرافیای 

doi: 10.22059/jurban-  .461-439  ,)2(9 شهری،  برنامه ریزی 
geo.2021.314497.1412

خلاقيت  و  خلاقيت  فرهنگ   .)1390( غلامرضا.  حيدري،   -6

فرهنگي. فصلنامه ابتكار و خلاقيت در علوم انساني، 1)2(، 57-

https://sid.ir/paper/223285/fa .82

اسداللهی، مصطفی.  و  7- خضریان، سیمین؛ جباری، صداقت 

مطالعه  شهری،  استراتژیک  برندسازی  بر  پژوهشی   .)1398(

میزان اثربخشی و طرح هویت بصری آن. هنرهای زیبا: هنرهای 

برای جذب، هنرمندان و گردشگران، برگزاری جشنواره ها و 
رویدادهای فرهنگی برای ترویج هنر و فرهنگ محلی.

- حمایت از نوآوری و فناوری با ایجاد پارک های علم و 
زمینه های  در  خلاق  استارت آپ های  از  حمایت  و  فناوری 
ارتقا  برای  آموزشی  برگزاری  کارگاه ها  و  دوره های  مختلف، 

مهارت های نوآورانه.
- توسعه برند شهری از طریق تعریف هویت برند شهری 
بر اساس ویژگی های منحصربه فرد و مزیت های رقابتی شهر 
کرج، استفاده از تبلیغات و کمپین های بازاریابی برای ترویج 

برند شهری و جذب سرمایه گذاری.
و  روابط  ایجاد  با  بین المللی  همکاری های  تقویت   -
همکاری های بین المللی با شهرهای خلاق دیگر برای تبادل 
سازمان های  و  شبکه ها  در  شرکت  و  تجربیات  و  دانش 

بین المللی مرتبط با شهرهای خلاق.
برنامه های  توسعه  طریق  از  پایدار  ترویج گردشگری   -
گردشگری که بر پایه پایداری و حفظ محیط زیست استوار 
باشند و ایجاد مسیرهای گردشگری فرهنگی و تاریخی برای 

جذب بازدیدکنندگان. 

7- حامیان مالی
مقاله حامی مالی و معنوی نداشته است.

8- مشارکت نویسندگان
»نویسندگان به اندازه یکسان در مفهوم سازی و نگارش 
مقاله  محتوای  نویسندگان  همه  هستند.  سهیم  مقاله 
ارسالی برای داوری را تایید کردند و در مورد تمام جنبه های 

کار توافق دارند.«  

9- اعلام عدم تعارض منافع
پژوهش  این  انجام  در  می دارند که  اعلام  »نویسندگان 
هیچ گونه تعارض منافعی برای ایشان وجود نداشته است.« 

10- قدردانی
مقاله  این  در  علمی  مشاوره  برای  افراد  همه  از  ما 

سپاس گزاریم.

https://sanad.iau.ir/fa/Article/784917
https://sanad.iau.ir/fa/Article/784917
https://civilica.com/doc/213865
http://10.30488/gps.2019.104380.2638 
http://10.30488/gps.2019.104380.2638 
http://10.30488/gps.2019.104380.2638 
http://10.30488/gps.2019.104380.2638 
https://sid.ir/paper/524578/fa
doi: 10.22059/jurbangeo.2021.314497.1412
doi: 10.22059/jurbangeo.2021.314497.1412
https://sid.ir/paper/223285/fa
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jfava.2019.261293.665981/10.22059 .26-15 ،)2(24 ،تجسمی
و  فریدون  بابایی اقدم،  رسول؛  قربانی،  قاسم؛  رحیمی فرد،   -8

ارزیابی شاخص های شهر خلاق   .)1400( حیدری چیانه، رحیم. 

خوی(.  )مطالعه موردی:  شهری  خلاق  گردشگری  ایجاد  در 

جغرافیایی(،  )پژوهش های  انسانی  جغرافیای  پژوهش های 
JHGR.2021.303752.1008127/10.22059  .1522-1509 ،)4(53

و  محمدرضا  حمیدی زاده،  منیژه؛  قره چه،  احمد؛  روستا،   -9

در  شهری  برندسازی  برای  مدلی   .)1395( یوسف.  محمدی فر، 

 .68-41  ،)5(3 ایران براساس نظریه داده بنیاد. مدیریت برند، 

https://journal.alzahra.ac.ir/article_2719.html

و  زهراسادات  زرآبادی،  سعیده  بهرام؛  هلالی،  عامل   -10

شهر  ایجاد  بسترهای  واکاوی   .)1398( فریبرز.  دولت آبادی، 

برنامه ریزی شهری،  نیشابور. پژوهش و  نواحی شهری  خلاق در 

20.1001.1.22285229.1398.10.38.11.7 .132-123 ،)38(10

تطبيقي  ارزيابي   .)1393( علی.  سوادجانی،  عسگري   -11

)مطالعه موردي:  ايران  در كلانشهرهاي  شاخص هاي شهر خلاق 
شهرهاي تهران و اصفهان(. پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه 
و  جغرافیا  گروه   انسانی،  علوم  دانشکده  مدرس،  تربیت 

برنامه ریزی شهری.

تحلیل   .)1399( مرادی، غلامرضا.  و  مهران  علی الحسابی،   -12

نظری ارتباط مولفه های تصویر شهر و برندسازی شهری. باغ نظر، 

bagh.2019.164198.3920/10.22034 .74-63 ،)83(17

13- فیضی، سلمان؛ حیدری چیانه، رحیم و روستایی، شهریور. 

توسعه گردشگری  بر  مقاصد  برندسازی  تاثیر  بررسی   .)1399(

علوم  تحقیقات کاربردی  تبریز(.  )موردمطالعه کلان شهر  شهری 

جغرافیایی )علوم جغرافیایی(، 20)59(، 252-229. 10.29252/
jgs.20.59.229

14- كلانتري، بهرنگ؛ ياري قلي، وحید و رحمتي، اکبر. )1391(. 

https://  .79-74  ،)19(4 منظر،  خلاق.  شهر  و  جمعي  فضاي 

www.manzar-sj.com/article_1768.html

15- محمودی آذر، شیرزاد و داودپور، زهره. )1397(. برندسازی 

داده بنیاد  نظریه ای  ارائه  خلاق؛  شهر  تحقق  برای  شهری 

)روستائی-شهری(،  محلی  توسعه  ارومیه(.  شهر  )موردمطالعه: 

JRD.2018.68414/10.22059 .136-115 ،)1(10

 .)1399( بهنام.  احمد و جلیلیان،  16- مختاری، رضا؛ مؤذنی، 

ایرانی- مبنای شاخص های  بر  میزان خلاقیت شهری  سنجش 

 اسلامی در کلان شهر اصفهان با استفاده از مدل تصمیم گیری 

 .66-43  ،)1(10 فضایی،  برنامه ریزی  ویکور.  شاخصه  چند 

SPPL.2019.115053.1346/10.22108

مدلسازی   .)1397( مهدی.  میکائیلی،  و  فرشاد  نوریان،   -17

برندسازی  اولویت های  مشخص شدن  جهت  در  شهر  تصویر 

و  معماری  زیبا:  هنرهای  ارومیه.  شهر  مطالعه موردی:  شهری  

jfaup.2018.223153.671591/10.22059   .40-31 ،)1(23 ،شهرسازی
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