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Abstract:  

Contemporary cities have undergone a significant transformation under the conditions of late capitalism, shifting from socially lived 

environments toward symbolic, competitive, and experience-oriented spatial systems. The aim of this study is to critically examine the role 

of aesthetics in contemporary urban design and to analyze how cities are transformed into cultural-economic brands and how this 

transformation affects authentic urban experience. Adopting a theoretical-analytical approach grounded in critical urban studies, theories of 

spatial production, and city branding literature, the study investigates the relationship between urban aesthetics, economic power, and lived 

experience. Findings indicate that within late capitalist urbanism, urban design functions as a strategic instrument for image production, 

capital attraction, and perception management. Aesthetics has evolved from an artistic concern into an economic and ideological mechanism 

shaping urban development. Through storytelling, symbolic representation, and spatial standardization, city branding commodifies urban 

space, redefining value in terms of visibility, attractiveness, and symbolic consumption. Consequently, urban environments increasingly 

operate as curated experiential landscapes rather than arenas of spontaneous social interaction. While branding strategies may stimulate 

economic regeneration and global competitiveness, they simultaneously contribute to spatial homogenization, weakening collective memory 

and eroding authentic urban experience. The study argues that the central challenge of contemporary urban design lies in balancing global 

economic demands with the preservation of human-centered urban life. The conclusion emphasizes the need for rethinking urban design 

practices through participatory planning, cultural diversity preservation, and the reintegration of lived experience into spatial governance, 

enabling cities to remain both economically competitive and socially meaningful environments. 
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 چکیده

نقش   یانتقاد  لیپژوهش تحل  نیشده است. هدف ا  لیبر تجربه تبد  یو مبتن  یرقابت  ن،ینماد  یبه بستر  یاجتماع  ستیز  یفضا  کیمتأخر از    یدارهیشهر معاصر در بستر تحولات سرما

  ینظر  ی کردیمطالعه با رو  ن یاست. ا  ی شهر  لیآن بر تجربه اص  یامدهایو پ   یـ اقتصاد  ی برند فرهنگ  ک یشهر به    ل یتبد  یچگونگ   ی معاصر و بررس  یشهر  ی طراح  یندهایدر فرآ  یشناسیی بایز

 یدارهیسرما طیکه در شرا دهدینشان م هاافتهیانجام شده است.  یشهر یمرتبط با برندساز یهافضا و پژوهش دیتول یهاهینظر ،ی مطالعات شهر ات یادب یبر مرور انتقاد یو مبتن  یلیـ تحل

 ک یدئولوژیـ ا  یاقتصاد  یبه سازوکار  یصرفاً هنر  یااز حوزه  یشناسیی بای شده و ز  لیتبد  یادراک شهر  تیریو مد  هیجذب سرما  ر،یتصو  دیتول  یبرا   یراهبرد  ی به ابزار  یشهر  یمتأخر، طراح

و مصرف   ییبازنما  ت یکه ارزش آن در قابل  کندیم  بدل  یفرهنگ  ییشهر را به کالا  ،یمنظر شهر  یو استانداردساز  ینمادپرداز  ،یسازت یروا  قیاز طر  یشهر  ی داده است. برندساز  تیماه   رییتغ 

 تواند یاگرچه م ندیفرآ نی. اشوندی م لیتبد یشیمحور و نماتجربه ییهاطیخودجوش باشند، به مح یاز آنکه عرصه تعاملات اجتماع شیب یشهر یفضاها جه،ی. در نتشودی م فیتعر نینماد

. پژوهش حاضر شودیمنجر م  یشهر  لیتجربه اص  شیو فرسا  یحافظه جمع   فیتضع   ،ییفضا  یسازکمک کند، اما همزمان به همسان  رهاشه  یریپذرقابت  شیو افزا  یاقتصاد  ینیبه بازآفر

 ی کردهایدر رو  یشیدمقاله بر ضرورت بازان  یریگجهیاست. نت  یانسان  جهانست یز  تیفیو حفظ ک  یالزامات اقتصاد جهان   انیتعادل م  جاد یمعاصر ا  ی شهر  یطراح  یکه چالش اصل  دهدینشان م

و اصالت   یاقتصاد  تیدارد تا شهر بتواند همزمان واجد جذاب  دیتأک  ییفضا  یزیربه مرکز برنامه  ستهیو بازگرداندن تجربه ز  یحفظ تنوع فرهنگ  ،یمشارکت شهروند  تیتقو  ،یشهر  یطراح

 بماند. یباق یانسان

 فضا  شدنییکالا ،یشهر لیتجربه اص ،یشهر یشهر، طراح یبرندساز ،یشهر یشناسیی بایمتأخر، ز یداره یسرماکلیدواژگان: 
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 مقدمه 

 یهایی از بازنما  دهی چیپ  یابلکه به عرصه   ست،ی ن   یو تعامل اجتماع   د یسکونت، تول   یبرا  ییسازمان فضا  کی صرفاً   گرید   کمیوست ی معاصر در آغاز قرن بشهر  

متأخر، موجب شده    یدار ه یگسترش سرما  ژهیوبه  ،یاسیاقتصاد س  یشده است. تحولات جهان  لیتبد  هیسرما  نینماد  یو سازوکارها  یاقتصاد  یهارقابت  ،یفرهنگ

به  نه فقط  به  ، یزندگ  طیعنوان مح است که شهر  بازار جهان  ی عنوان محصولبلکه  ا  فیبازتعر  یگذار ه یو سرما  یتجربه، گردشگر  یقابل عرضه در    ن ی شود. در 

  ی ند یبدل شده است؛ فرآ  یرقابت شهر  تیابلق  شی و افزا  نی خلق ارزش نماد  یبرا  یراهبرد   یبه ابزار   محور یزیر و برنامه   یفن  یااز حوزه   یشهر  یطراح   ت،ی وضع

  ییو روا  یبصر  تی هو  کنندی تلاش م   یرقابت جهان  طیاند که شهرها در شرااز پژوهشگران نشان داده   یار ی. بس کندی م   دایپ  ینقش مرکز  یشناسیی بایکه در آن ز 

تحت    گر یاز هر زمان د  شی ب  یسبب شده است که تجربه شهر  ی میپارادا  ر ییتغ   نی . ا(1)  ابندیب  زی متما  یگاه یتوجه جا  یخود بسازند تا در اقتصاد جهان  یبرا  ی خاص

 . ردیقرار گ یبرندساز  یهااست یمنطق بازار و س ریتأث

آن هستند که   یفضا را دگرگون ساخته است. شهرها اکنون در پ  دی تول  وهیش  ،یشهر  یمتأخر با گسترش اقتصاد خدمات، اقتصاد خلاق و گردشگر  یدار ه یسرما

  ی گذار از شهر صنعت نعنوابه  یاز مطالعات شهر یار یدر بس یکردیرو نی کنند. چن تی ر یمد زی و »احساس« خود را ن ر«یبلکه »تصو یکارکرد یهارساخت یتنها ز نه

با    یدگرگون  نی . ا( 2)  کنندی م   فای ا  هیدر جذب سرما   کنندهن ییتع  ی نقش  یفرهنگ  یهات یو روا  ریها، تصاوکه در آن نشانه   یشده است؛ شهر   ل یتحل  ن یبه شهر نماد 

 ، یبصر  تی هو   دیتول  قیو تلاش دارند از طر  کنندی م  تی ر یمد  یکه شهر را همچون برند تجار   ییهااست یمکان همراه بوده است؛ س  یابیبازار   یهااست یظهور س

و    یفرهنگ  است یس   ،یبرخورد منافع اقتصاد  دان ی به م  یشهر  یطراح   جه،ی. در نت (3) آن را ارتقا دهند    یرقابت  گاه یجا  ،یفرهنگ  ییو بازنما  یشهر  یپرداز داستان 

 شده است.  لیتبد  یشناسیی بایز 

 ی از شهرها با استفاده از لوگوها، نمادها  یار یبدل شده است. بس   یشهر  یزیر غالب برنامه  یهااز گفتمان   یکیبه    ریاخ  یهادر دهه  یشهر  یبرندساز   مفهوم

 ی که برندساز   دهندی مرتبط نشان م   یهافرد از خود بسازند. پژوهش منحصربه   یری تصو  کنندی تلاش م  نی نماد  یمعمار   ی هاشاخص و پروژه  ی فضاها  ،یبصر

  ، ی روند، عناصر فرهنگ  نی . در ا( 4)است    یدر چارچوب رقابت جهان  یشهر  ت یهو  ییبازآرا  یبرا  یجذب گردشگر بلکه سازوکار   یبرا  یتنها ابزار نه   یشهر

 یکه فرهنگ شهر  دهدی نشان م  تی وضع   نی. ا (5)  شوندی م  لیبرند تبد   دیتول  یبرا  ی روزمره شهروندان به منابع  یزندگ   یو حت  یخیتار   یفضاها  ،یمحل   یغذاها

 بدل شده است.  یقابل مبادله در بازار جهان ییشده و به کالا یاقتصاد یگذار وارد منطق ارزش  جیتدر به

  ی شهر و اصالت فرهنگ  یاقتصاد  یریپذرقابت   انیاند که م مطالعات نشان داده   یهمراه است. برخ  نی ادیبن  ییهاهمواره با تنش   یبرندساز   ندیفرا  نی هم  حال،ن یباا

.  ( 4)  نجامدی ب  ییفضا  یکنواختیو    یمحل  یهای دگ یچ یممکن است به حذف پ  یجذاب و جهان  یریتصو  جادیا  یتلاش برا  را یوجود دارد؛ ز   یساختار   یآن تعارض

 شدن ده ی د  یبرا شتر ی شوند که ب  ل یتبد ی شی نما  ییهابه صحنه  ی شهر یخطر آن وجود دارد که فضاها  رد،یگی قرار م یابیدر خدمت بازار  ی شهر یکه طراح  ی هنگام

 یاکه در آن شهر به مجموعه  یندیشده است؛ فرآ  لیفضا تحل  شدنیی از کالا یاه عنوان نشانبه  یانتقاد یهادر پژوهش  ی تحول نی . چن شدنسته ی اند تا ز شده  یطراح 

  ن ی و ا  شودی محور ساخته م توسعه  یهاگفتمان   قیاغلب از طر   د«ی»شهر جد   ریاند که تصونشان داده   زین  یبعد  یهال ی. تحل (6)   شودی فروکاسته م   یمصرف  ریاز تصاو

 . ( 7)را پنهان کند   دهیچ یپ  یاجتماع  یهات یواقع تواندی م  ریتصو



 

 

 

 

 4 

 تجلی هنر در معماری و شهرسازی 
 140۵سال 

 چهارم دوره 

 شماره اول

 

شده    لیتبد  ی بلکه به ابزار اقتصاد  ست،ی ن  یمعمار   ای  ی هنر  یاصرفاً مقوله  گر ید  یی بای متأخر، ز   یدار ه یدارد. در سرما   ینقش محور   انیم   ن یدر ا   یشناسیی بایز 

نورپرداز   یاست. طراح  کنند.    د یمصرف تول   بلجذاب و قا  یاکه تجربه  شوندی م  یدهسازمان  یاگونهبه   یش ینما   یعموم   یشاخص و فضاها  یمعمار   ،یمنظر، 

  ریبه تصو یدهدر شکل  ینقش مهم  توانندی م یو عناصر بصر یکیگراف یهاکه نشانه  دهندی شهرها تمرکز دارند نشان م  یبصر  تی هو یکه بر طراح  ییهاپژوهش

شده است    لیتبد  یشهر  ت یجذاب   دی تول   یاصل  یاز راهبردها  یکیبه    یشهر  یبصر  یدر خلق نمادها  یفرهنگ  راثیاستفاده از م  نی . همچن(8)کنند   فای شهر ا  یذهن 

 شده است.  ده یبرند درهم تن  تی ریو مد  یابیبا منطق بازار  یانده یطور فزادر شهر معاصر به  یشناسیی بایکه ز  دهدی نشان م یکردیرو نی. چن (9)

  ی طی بلکه به مح  ست،ی خودجوش ن   یتعاملات اجتماع  یبرا  ییتنها فضا  گریدچار تحول شده است. شهر د  زین  «یروند، مفهوم »تجربه شهر  نیبا ا  همزمان

تلاش   یهر ش  زانیر اند که برنامهنشان داده   یفرهنگ  یها و فضاهاپارک   یشده است. مطالعات مربوط به طراح  لیاحساسات خاص تبد   دیتول  یبرا  شدهی طراح 

بازنما  یفرهنگ  یهات ی روا  قیاز طر  کنندی م براکنترل   یاتجربه  ن،ی نماد  یهاییو  کنند    یشده  ا(10)کاربران خلق  افزا  نی.  با هدف  اغلب    ت ی جذاب  شیتجربه 

قرار    شدهیزیر برنامه   ی شناختیی بای ز   یر راهبردهایتحت تأث  جیتدر شهروندان به  سته ی تجربه ز   جه،ی. در نت ردیگی شکل م   یبرند شهر   ریتصو   تی تقو  ای  یگردشگر

 . رد یگی م

  ی سنت و طراح   انیم  وندیپ  یاند. تلاش براکرده   دیتأک   یشهر  تی در حفظ هو  ی ساز و نقش مکان   ییاصالت فضا  تیها بر اهمپژوهش   یحال، برخ  نی ع  در 

 یهااز پروژه  یار ین حال، در بس ی. با ا( 11)است    یشهر  یزیر و برنامه  یمعمار   یاساس  یهااز دغدغه   یکیهمچنان    لیکه حفظ تجربه اص  دهدی معاصر نشان م 

.  دهدی از گذشته م   یش ی نما  یاخود را به نسخه   یجا  یواقع  یخ یکه تجربه تار   یاگونهبه  شود؛ی ارائه م  شدهیی آراو صحنه   شدهیصورت بازساز اصالت به   ،یشهر

  ی اجتماع   گاهیجا  قیطر  نیشوند و از ا  لیتبد   نی نماد   هیسرما  شی نما  دانیبه م  توانندی م  یشهر یاند که فضاهانشان داده   یفرهنگ  هیسرما  هیبر نظر  یمبتن   یهال یتحل

 . (12)کنند  دیرا بازتول یخاص  یو اقتصاد

  ی شناخت یی بایز   یافناورانه بلکه پروژه  یاتنها پروژهتحولات افزوده است. شهر هوشمند نه   نیبه ا  یابُعد تازه   ز ین  محور یهوشمند و فناور   یشهرها  گسترش 

اند  پژوهشگران هشدار داده   ی. برخ (13)  رندیگیاز شهر قرار م  نگرنده ی آ  ریتصو  دیدر خدمت تول  یط یمحست ی ز   یو طراح  یها، انرژکه در آن داده   شودی محسوب م

  ت ی ر یمد  یهایو فناور   هاتم یباشد، محصول الگور   یاز آنکه حاصل تجربه اجتماع  ش یکه ب  یشهر  نجامد؛یب  «ی»شهر مصنوع   یبه ظهور نوع   تواندی م  یروند  نی که چن

 . گرددی م  ل یمند تبدواسطه یابه تجربه شی از پ شی ب یو تجربه شهر شودی م  فیبازتعر دچار رابطه انسان با فضا  ت،ی وضع نی . در ا( 14)است  یشهر

 خیاند. تار شکل گرفته   یدئولوژ ی قدرت و ا یبا ساختارها  وند یشهرها همواره در پ یشناخت یی با یکه تحولات ز   دهدی نشان م   ز یشهر ن  یشناخت جامعه  یهال یتحل

 هایی بازنما ن ی متأخر، ا یدار هی. در سرما (15)کرده است   دی را تول ی شهر ییاز بازنما  یخاص  یالگو ی که هر دوره اقتصاد دهدی در اروپا نشان م یمباحث شهرساز 

که شهروندان در   ییاند؛ فضاهاشکل گرفته  زی ن  ی مقاومت شهر  یاند. همزمان، فضاهامتمرکز شده   یو تجربه گردشگر  یمصرف فرهنگ  ،یبصر  ت یعمدتاً بر جذاب 

که شهر همچنان    دهدی نشان م  ییهاکنش   نی . چن(16)مقاومت نشان دهند    ییفضا  یز شهر خلق کنند و در برابر استانداردسا  یبرا  لیبد  یمعناها  کنندیها تلاش مآن 

 مانده است.   یباق یو تجربه انسان  هیمنطق سرما انیکشمکش م  دانی م

نشان   یشهر  تی درباره هو  ییها. پژوهششودی احساس تعلق محسوب م   یریگشکل   یبرا  یبلکه منبع   یک یزیف  یتنها ساختار فضا نه   ،یشهر  تی منظر هو   از 

  ر یتصو  دی صرفاً در جهت تول  یشهر  یکه طراح   ی . هنگام( 17)شهروندان دارد    یاجتماع   ت یو هو   یبه حافظه جمع   یدهدر شکل  یاند که تجربه مکان نقش مهمداده 
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و جذاب است، اما فاقد عمق    بایکه اگرچه ز   شوندی مواجه م   ییشهروندان با فضا  ،یطی شرا   نی شود. در چن  ف یممکن است تضع  یعاطف   وند ی پ  نی برند حرکت کند، ا

 است.  ستهیز  یو معناها یتجرب

  شنهاد ی مطالعات پ  ی شود. برخ  لیشهر تبد   ری تصو  ت ی ریدر مد   ی به ابزار مهم  یپرداز موجب شده است که داستان   یشهر  یابیبازار   یهات ی توسعه روا  نی همچن 

که    یحال، هنگام  ن ی . با ا( 18)شهر را فراهم کند    ییچندصدا  ییصرف باشد و امکان بازنما  یابیبازار   یبرا  ی نی گزی جا  تواندی م  یشهر  یساز ت یکه روا  کنند ی م

  ن ی مصرف نماد  یبرا  یاشهر به صحنه   ت،ی وضع  نی . در اابدیی م  شی افزا  یاجتماع   تیواقع   یساز خطر ساده   رد،یقرار گ  هیصرفاً در خدمت جذب سرما  یشهر  تیروا

 . دهدی م  شدهی طراح یاخود را به تجربه  یجا لیکه در آن تجربه اص یاصحنه  شود؛ی م  لیتبد

شهرها   یراهبرد  یهااند. برنامه کمک کرده   یتجربه شهر  ییبه بازآرا  زین   یمیاقل  یهااست یو س  یونقل، گردشگرحمل   یهارساخت یتوسعه ز   گر،ید  یسو  از 

. همزمان،  (19)  کندی م   فایمطلوب شهر ا  ندهیآ  ییدر بازنما  یها نقش مهمبرنامه   نیدر ا  یشهر  یو طراح   شوندی م   نی تدو  یجهان  یریپذرقابت  شی اغلب با هدف افزا

  ی را در چارچوب اقتصاد جهان   دار یشهر پا  ری تصو  کنندیشده است و شهرها تلاش م  لیتبد   یبرند شهر  تی از هو  یبه بخش  یمیاقل  یو سازگار  یدار یگفتمان پا

 اند. متأخر جذب شده  یدار ه یسرما یشناسیی بای موارد درون منطق ز  یار یدر بس ز ین  یطی محست ی ز  می مفاه  یکه حت  دهدی امر نشان م نی . ا (20)ارائه دهند  

 ی سو، برندساز   کی اند. از  قرار گرفته  یاده ی چ یدر تعامل پ   یو تجربه انسان   هیسرما  ر،یدانست که در آن فضا، تصو  یاعرصه   توانی شهر معاصر را م  ت،ی نها  در 

ممکن    ند یفرا   نیهم   گر،ید  ی. از سو( 21)کمک کند    یمناطق شهر  یبرخ   یایبه اح  تواندی و م   کندی فراهم م  یو فرهنگ  یاقتصاد  ین یبازآفر  یبرا  ییهافرصت   یشهر

 ط یدر شرا یاند که حتنشان داده   یدرباره مناظر شهر  یمنجر شود. مطالعات انتقاد  یشهر   لیتجربه اص   شی فرهنگ و فرسا  شدن یی کالا   ،ییفضا  یکنواخت یاست به  

  ان یم   وندیبلکه نحوه پ  ،یتوسعه شهر  ای  یی بای نه صرفاً ز   یمسئله اصل   نی . بنابرا(22) بماند    یمعنا باق  فیمقاومت و بازتعر  دان یم   تواندی شهر م  ،یفقر و نابرابر

 است.  یو تجربه انسان  یقدرت اقتصاد ،یشناسیی بایز 

تجربه   شیبه فرسا  یگذار شهر از پروژه برندساز   یچگونگ   یو بررس  یشهر  یمتأخر در طراح   یدار ه یسرما  یشناسیی با یز   یانتقاد  لیپژوهش تحل   نیا  هدف 

 است.  یشهر لیاص

 یشهر یفضا د یمتأخر و تول یدارهیسرما یشناسییبای : زی و چارچوب مفهوم ینظر یمبان

ارزش   دیتول  ،یدار هیمرحله از توسعه سرما  نی در ا  رایز   ست،ی ن   ریپذمتأخر امکان   یدار ه یسرما  یشهر معاصر بدون فهم تحولات ساختار   یشناسیی بای ز   لیتحل

  ک یبلکه خود به    ست،ین  یاداقتص  یهات یصرفاً محل تمرکز فعال  گریمنتقل شده است. شهر د   یو ادراک   یفرهنگ  ن،ی نماد  یها به حوزه  یانده یطور فزابه  یاقتصاد

  ان یروابط م  ی دهسامان  یابزارها  نیتراز مهم   یکی به    یشهر  یطراح   ،یبستر  نی. در چن کندی ارزش م   دیمعنا و تجربه تول   ر،ی تصو  قیشده که از طر  لی»رسانه« تبد

  یی بلکه به توانا  یک یزیف  یهارساخت یشهرها نه فقط به ز   ندهیکه در دوران معاصر، آ   دهدی نشان م   یشهرساز   یفرهنگ و فضا بدل شده است. مطالعات نظر  ه،یسرما

به   یشناختیی بایاست که در آن تجربه ز  یبه شهر یدهنده گذار از شهر صنعت نشان  ریی تغ نی . ا(23)وابسته شده است   یو طراح یفرهنگ، فناور  تی ریها در مدآن 

 شده است.  لیتبد یرقابت اقتصاد یعنصر اصل
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تجربه،   دی خود را به تول  یجا  یماد  یکالاها  د ی. تول شودی برداشته م  ان یاقتصاد و فرهنگ از م  ان یدانست که در آن مرز م  ی امرحله   توانی متأخر را م   یدار ه یسرما

تمرکز دارند نشان    یشهر  رف و مص  یفرهنگ  ه یکه بر سرما  ییهاشده است. پژوهش   ل یتبد   نیمصرف نماد   یبرا  یداده است و شهر به بستر  یو سبک زندگ   ریتصو

خاص    یمصرف   یو شهروندان را به مشارکت در الگوها  شودی ساخته م  یغاتیو تبل  یفرهنگ  یهایی بازنما  قیمدرن اغلب از طر  یشهر  یزندگ  یایکه رؤ  دهندی م

. شودی م   فیشدن تعرو تجربه  شدنده ید   تیقابل  قیها از طرآن  زش هستند و ار   یش یبلکه نما  یتنها کارکردنه  یشهر  یفضاها  ط،یشرا  نی. در ا( 24)  دهدی سوق م

 . کند ی م  دیبازتول یتجربه مصرف یفضا را برا ،یزندگ  یفضا برا دیتول یجامتأخر به  یدار هی آن است که سرما  انگریب ی روند نی چن

 یهال یقدرت است. تحل  یو ساختارها  یبلکه محصول روابط اجتماع   شود،ی نم  ی تلق  یخنث   تی واقع  کی  گریفضا د  ،یشهر  یفضا  دی تول  یچارچوب نظر  در 

متأخر،    یدار ه ی. در سرما( 15)صورت گرفته است    کی دئولوژ یا  یهاو گفتمان   یبا منطق اقتصاد  وندیشهرها همواره در پ  یری گاند که شکلنشان داده   یشناخت جامعه

  ای  یاسیس  یهاشهرها پس از بحران   ینی. بازآفرشودی مطلوب از شهر م  یهات یروا  تی تثب  یبرا  یبه ابزار   لیتبد   یشهر  یکه طراح  کندی عمل م  یاگونه منطق به   نیا

  د ی تول  ن،ی . بنابرا(25)کند    میشهر ترس  یبرا  یمطلوب و رقابت  یانده ی آ  کندی که تلاش م  یندی فرآ  رد؛یگی انجام م  یشهر  یبازبرندساز   قیاغلب از طر  زین  یاقتصاد

 . شودی محسوب م یو فرهنگ  یاسیس  یبلکه کنش  یفن  یتنها عمل فضا نه

 ه یجذب سرما تیارزش آن بر اساس قابل شود، یکه فضا وارد منطق بازار م یاست. هنگام یشهر یفضا شدنیی چارچوب، کالا نی در ا یدیکل می از مفاه یکی

مدرن    ی شهر  ری شود که تصو  ی طراح  یاگونه به  تواندی م   ی شهر  ییاند که بازنمانشان داده   د یدرباره استانبول جد   یانتقاد  یها. پژوهش شودی م   ده یو گردشگر سنج 

گفتمان توسعه و   قیاز طر  ندیفرا  نی که ا  دهدی نشان م  یلیتکم  یهال ی. تحل (6)  مانندی م   یپنهان باق  یاجتماع  یکه تضادها  ی را برجسته کند، در حال  یو جهان

  ی ادراک عموم   تی ریمد  ی برا  یبه ابزار   یشهر  یشناسیی بایز   جه،ی . در نت(7)  شودی م  لیتبد   شرفتیپ  شینما  یبرا  یاو شهر به صحنه   ابدیی م   تی مشروع  یینوگرا

 . شودی م  لیتبد

 یشاخص و فضاها   یمعمار   ،یشهر  یمنظر، نورپرداز  یاستوار است. طراح  یو تجربه احساس  یبصر  تیجذاب   دیتول  هیمتأخر بر پا  یدار ه یسرما  یشناسیی بایز 

م   شدهی طراح  یادر جهت خلق تجربه   یهمگ   یفرهنگ با طراح کنندی عمل  مرتبط  م   یشهر  تی هو  ی. مطالعات  عناصر بصر  دهدی نشان  نماد   یکه    نقش   نیو 

  ت ی که هو  دهد ی تمرکز دارند نشان م  ی فرهنگ  یها و فضاهاپارک   یکه بر طراح   یی هاپژوهش   ن ی. همچن (8)شهر دارند    یذهن   ر یتصو  ی دهدر شکل   یاکننده ن یی تع

 یاقتصاد  یبلکه استراتژ  یهنر  انیتنها بنه   یشهر  ی شناسیی بای ب، ز ی ترت  ن ی . بد(10)  شودی م   دی بازتول  ییفضا  یهاو فرم   یفرهنگ  یهانشانه  بی ترک   قیاز طر   یشهر

 .شودی محسوب م 

م   لیمتأخر تبد   یدار ه یسرما  یشناسیی با یز   ی عمل  یتجل   نیتربه مهم   یشهر  یبرندساز   ان،یم   نی ا  در   ، یساز ت ی روا  قیاز طر   کنندی شده است. شهرها تلاش 

است که مفهوم برند شهر    هنشان داد  یشهر  یابیحوزه بازار   یسنجکتاب   یهال یکنند. تحل  جادیا  یقابل رقابت در بازار جهان  ی ت یهو   ،یفرهنگ  ییو بازنما  ینمادپرداز 

و   شودی م  تی ریمد   یمحصول فرهنگ  کی آن است که شهر همچون    یروند به معنا  نی . ا(1)شده است    لیتبد  یشهر  یگذار است یس   یاصل  یاز محورها  یکیبه  

ساخت    یبرا  ییبه ابزارها  یشهر  یدادهایو رو  یفرهنگ   راث یم   ،یمحل   یاز موارد، غذاها  یار ی. در بس ابدیی م  شی افزا  کیاستراتژ  یرساز یتصو  قیارزش آن از طر

 . ( 5) شوندی م  لیبرند تبد  تیهو
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 یاز الگوها  یرقابت جهان  یکه شهرها برا  یفضاها منجر شود. زمان  یساز به همسان   تواندی م  یشهر  یکه برندساز   کنندی م   دیتأک   یانتقاد  یهاه ینظر   ن،یوجود ا  با

م  استفاده  م   ی فرهنگ  یهاتفاوت   کنند، ی مشابه  مناظر شهر  ابدیی کاهش  فزا  ی و  م   یانده یبه شکل  برخشوندی استاندارد  استفاده  نشان داده   شگران پژوه  ی .  که  اند 

که تجربه   شودی سبب م   تی وضع  ن ی. ا (18)دهد    ل یساده و قابل فروش تقل  یریشهر را به تصو  یاجتماع   یدگ ی چی پ  تواندی م  یابیبازار   یهات یاز روا  ازحدش یب

 شود.  لیتبد  یشی نما یابه تجربه شتری و ب ردیخود فاصله بگ  یو اجتماع ی خیاز عمق تار  یشهر

و تجربه روزمره شکل   یحافظه، تعامل اجتماع  قیکه از طر  یامفهوم اصالت به رابطه انسان با مکان اشاره دارد؛ رابطه  ،یشهر  لیتجربه اص   یچارچوب نظر  در 

در    حال،ن ی . باا( 11)  د کمک کن  یبه حفظ حس تعلق شهر  تواندی معاصر م   یسنت و طراح   انیم  وندیاند که پنشان داده   یساز. مطالعات مربوط به مکان رد یگی م

نشان    یفرهنگ  ه یبر سرما یمبتن  یهال ی. تحلگرددی م  لیبرند تبد  یاز استراتژ ی و به بخش شودی ارائه م  شدهیصورت بازساز اصالت به  ،یشهر یهااز پروژه  یار یبس

 . (12)  ند ی را جذب نما یخاص  یاجتماع  یهاگروه  ،یانتخاب یشناسیی بای ز  قیو از طر  د کنن دیرا بازتول ی خاص یاجتماع  گاهیجا  توانندی م  یشهر یاند که فضاهاداده 

از   ی بی ترک   ،یاز توسعه شهر  نی نو  یی عنوان الگوکرده است. شهر هوشمند به   فای ا  یشهر  د یجد   یشناسیی بای ز   یریگدر شکل  ینقش مهم  زین  یفناور   تحول

م  یط یمح ست یز   یو طراح  یانرژ   تی ر یمد  تال،ی جید  یفناور  ارائه  باا(13)  دهدیرا  م  هال یتحل   یبرخ  حال،ن ی.  م   نیدهد که ای نشان  نوع   تواندی مدل  شهر    یبه 

تنها محصول  نه   یشناسیی بایز   ،ییفضا  ن ی . در چن(14)  ردیگی هوشمند قرار م   یهاستم ی ها و ستحت نظارت داده   ی منجر شود که در آن تجربه انسان  یتم یالگور 

 هست.  زی ن یپردازش داده و هوش مصنوع  جهیبلکه نت  یانسان یطراح 

عنوان را به  دار یشهر سبز و پا  ریتصو   کنندی شده است. شهرها تلاش م   لیمتأخر تبد   یدار ه یسرما  یشناسیی بایاز ز   یبه بخش   زین  یدار یگفتمان پا  ،یکنار فناور   در 

و رقابت   یط ی محست یهمزمان اهداف ز   توانندی م   یست یز ط یمح  یهااست یاند که سنشان داده   یشهر  یمیاقل  یعنصر برند خود ارائه دهند. مطالعات مربوط به سازگار 

 . شوندی م  فیشهر بازتعر نی در چارچوب اقتصاد نماد  ز ین  یطی محست یو ز  یاخلاق می مفاه  یکه حت دهدی امر نشان م  نی . ا( 20)را دنبال کنند  یاقتصاد

شهر  ییکه ساختار فضا  دهدی نشان م   یشهر  ت ی مرتبط با هو  یها. پژوهش شودی م   ل یتبد  یحافظه جمع  یدهشکل  یبرا  یفضا به منبع  ،یشهر  تی منظر هو  از 

خطر آن وجود دارد که تجربه   رد، یبرند قرار گ   یرساز یدر خدمت تصو  ی شهر  یکه طراح  ی. هنگام ( 17)کند    ف یتضع  ای  تی را تقو   یاحساس تعلق اجتماع   تواندی م

 . کندی م  جاد یا شدهیی شده و شهر بازنماشهر تجربه انیشکاف م ینوع تی وضع  نی. اردیقرار گ  هیشهروندان در حاش سته یز 

را   یشهر  ینحوه درک فضاها یاجتماع  یهاو شبکه  تالیج ید  یهاخورده است. رسانه  وندیپ  یابا ظهور شهر رسانه   نیمتأخر همچن   یدار ه یسرما  یشناسیی بایز 

اکنون در تعامل  یشهر یهااند که نمادنشان داده  ی بصر تی هو ی . مطالعات مربوط به طراحشوندی م  ی طراح شدنده ی د یاز گذشته برا شی اند و شهرها بداده   رییتغ

 ها وابسته شود. آن  یریبازنشر تصو تیبه قابل یادیتا حد ز  یشهر یموجب شده است که ارزش فضاها  تی وضع نی . ا( 26) شوندی م  دیها تولبا رسانه  میمستق 

  ش یمناطق فرسوده و افزا  یایبه اح  تواندی م   یشهر  ینیو بازآفر  یسو، برندساز   کی اند. از  کرده   جادیمتناقض ا   ییامدهایتحولات پ  نیا  ،یسطح اجتماع   در 

فضا واکنش نشان    شدنیی برابر کالا  در که شهروندان    دهدی نشان م  یدرباره مقاومت شهر  یانتقاد  یهاپژوهش   گر،ید  ی. از سو( 21)کمک کند    یگذار ه یسرما

 است.  زی آممناقشه   یندیهمواره فرا یشهر یفضا دیکه تول  دهدی نشان م ییهاکنش  نی . چن(16)شهر خلق کنند   یبرا نیگزی جا یمعناها  کنندی و تلاش م  دهندی م

  یی از قدرت فضا  یبلکه نظام   ،یمتأخر نه صرفاً سبک طراح  یدار ه یسرما  یشناسیی با یفرض استوار است که ز   نی پژوهش بر ا  نی ا  یچارچوب مفهوم   ت،ی نها  در 

 شود؛ی م   ل یتبد  ی نسانو تجربه ا   یفرهنگ، فناور   ه، یسرما  ان یتعامل م  دان یچارچوب به م   ن ی. شهر در ا کندی عمل م  ی شهر  تی تجربه و هو  ر،یتصو   قیاست که از طر 
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گذار    ندیفرا  یانتقاد  لیامکان تحل   یچارچوب نظر  نی باشد. ا  لیتجربه اص   شیو عامل فرسا  یابزار توسعه اقتصاد  تواندی همزمان م  یشهر  یکه در آن طراح   یدانی م

 یشهر  یفضا   دیو تول  هیسرما  ،یشناسیی بایز   انی م  رابطه  یبررس  یبرا  ییو مبنا  سازدی شهروندان را فراهم م  ستهیادراک و تجربه ز   یبه دگرگون  یشهر  یاز برندساز 

 . دهدی ارائه م

 یشهر یمتأخر در طراح یدارهی سرما ی: سازوکارهایمصرف  یشناسییبای شهر و ز یبرندساز

و   هات ی روا  ر،یتنها کالاها و خدمات، بلکه تصاوکه در آن نه   یبازار   کند؛ی عمل م   ی در بازار جهان  ی واحد رقابت  کی مثابه  متأخر، شهر به  یدار ه یبستر سرما  در 

 یشده است. برندساز   لیتبد  یهرش  ی طراح یدهسازمان  یدیکل  یاز سازوکارها  یکی شهر به    یبرندساز   ،یط یشرا  نی . در چن شوندی مبادله م  زین   ییفضا  یهاتجربه

  یهال ی. تحل شودی محسوب م   یتوسعه شهر  یها ت ی اولو   می تنظ  یفضا و حت   یزیر برنامه   ت،ی هو  فیبازتعر  یبرا  یبلکه چارچوب  ست،ی ن   یغات یابزار تبل  ک یصرفاً    گرید

 یگذار است یس  یاصل  یاز محورها  یکیحوزه به    نیداشته و ا  یریرشد چشمگ  ریاخ  یهاسال   یط  یشهر  یابیکه پژوهش درباره بازار   دهدی نشان م   یسنجکتاب 

 هستند.   نینماد  زیاز خلق تما ری کار خلاق، ناگز یرویگردشگر و ن  ه،یجذب سرما یآن است که شهرها در رقابت برا انگری روند ب  نی . ا( 1)بدل شده است  یشهر

 ی به معنا   یکه برندساز   دهدی تمرکز دارند نشان م  یبرند شهر  تیکه بر هو  ی. مطالعاتشودی م  تیر یمد  «ی»محصول فرهنگ  کی چارچوب، شهر همچون    نیا  در 

  ی لوگوها و شعارها ،یبصر ی نمادها ، یکیعناصر گراف قیاز طر  یرساز ی تصو نی . ا(3)از شهر در ذهن مخاطبان است   صی منسجم و قابل تشخ ر یتصو کی ساخت  

م   یغاتیتبل طراح   رد،یگی شکل  در  آن،  از  فراتر  حت  یمعمار   یهاپروژه  ،یعموم  یفضاها  یاما  و  م  یفرهنگ  یهااست یس   یشاخص  راهبردهاابدیی بازتاب   ی . 

از برنامه توسعه   یشهر بخش   یبصر  تیلوگو و هو  یکه طراح  یاگونه دارند؛ به  دیقدرتمند تأک   یبصر  یهانشانه   دی از موارد بر تول  یار یدر بس  یشهر  یرساز یتصو

 . شودی م  لیبرند تبد تی روا تی تثب یبرا یابه عرصه یشهر یطراح ب،یترتن ی . بد(8) شودی محسوب م  یشهر

 یغذاها  ،یخ یتار   راثیاز م   کنندی است. شهرها تلاش م  ن ینماد   هیبه سرما  ی عناصر فرهنگ  ل یتبد  نه،ی زم  ن یمتأخر در ا   یدار ه یمهم سرما  یاز سازوکارها  یکی

 ی که غذاها  دهدی نشان م   دانپرداخته   یشهر  یکه به مطالعه نقش فرهنگ در برندساز   یی هااستفاده کنند. پژوهش   یرقابت   تیخلق مز  یبرا  یفرهنگ  یهاو سنت   یمحل

  ی عنوان راهبردبه   ،یبر فرهنگ سنت   ی مبتن   یبصر   ینمادها  ی طراح  ن ی . همچن(5)شوند    ل یبرند تبد  تی هو   یاصل   یهابه مؤلفه  توانندی م   ی محل  یهاو سنت   یبوم

فرهنگ   ل یمنجر شود، اما همزمان خطر تقل یعناصر فرهنگ  ی برخ یایبه اح  تواندی اگرچه م ندیفرا  نی . ا( 9)مورد توجه قرار گرفته است  ی شهر زیتما ت یتقو یبرا

 دارد.  یرا در پ یمصرف یابه ابژه

در منطقه منا    ی برند شهر و رقابت شهر  انیکه بر رابطه م   ی خورده است. پژوهش وند یپ   یاقتصاد  یریپذبا مفهوم رقابت   یشهر  یاز موارد، برندساز   یار یبس   در 

  ی شهر  ر یآن است که تصو   انگر یب  ی کردیرو  ن ی. چن (4)شوند    ل یشهرها تبد  یتوان رقابت  ی ابیبه ابزار ارز   توانند ی م  نگیبرند   یهاکه شاخص   دهد ی تمرکز دارد نشان م

  ه یو جذب سرما  نی زم  یارزش اقتصاد  شیافزا  ی برا  یبه بستر  یشهر  یمنظر، طراح  نی است. از ا  یگذار ه یسرما   انیبلکه عامل مؤثر در جر  یفرهنگ  یاتنها مسئله نه

 . شوندی م  فیبازتعر یرقابت یدر چارچوب راهبردها یخیتار  یهابافت  یها و حت پارک ،یعموم  یفضاها جه،ی. در نت شودی م  لیتبد یخصوص 

است.    ندیفرا  نیاز ا  یانمونه   یاقتصاد  ای  یاس یس  یهاشهرها پس از بحران  ی. بازبرندساز کندی عمل م   زین  یشهر  ین یسازوکار بازآفر  قیمتأخر از طر  یدار ه یسرما

و    نگرندهی آ  ریتصو  ند،یفرا  نی . در ا(25)از راهبرد توسعه پسابحران باشد    یبخش  تواندی م   یشهر  ریتصو  فیکه بازتعر  دهدی نشان م   پرویشهر دن   یمطالعه مورد
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  ی حافظه جمع  تی ریمد  یبرا  یابزار   یکه برندساز   دهدی نشان م   ییفضا  یینوع بازنما  نی دار را پشت سر بگذارد. امسئله  یاتا گذشته   شودی م دیاز شهر تول  شرویپ

 . گرددی شهر بدل م  ندهیاز آ  یرسم تی روا تی ثب ت یبرا یبه ابزار  ییهاپروژه نی در چن  یشهر ی. طراح شودی محسوب م  زین

 ی هابخش و قابل اشتراک در رسانهلذت   یاکه تجربه  شوندی م   یطراح   یاگونه به  یشهر   ی. فضاهاکندی م   فا یا  کننده ن یی تع  ینقش   ان یم  نی در ا  یمصرف   یشناسیی بایز 

برند   تیدر چارچوب روا زین سبز یها و فضاهاپارک یکه حت  دهدی نشان م  یبر برند فرهنگ یمبتن  یمناظر شهر  یفراهم کنند. مطالعات مربوط به طراح یاجتماع 

از آنکه عرصه    شی شهر ب   ، یطی شرا  ن یاند. در چن ادغام شده   ی شهر  یرساز یدر منطق تصو  ز ین   ی عیطب   یآن است که فضاها  انگر یامر ب   ن ی . ا(26)  شوندی م   ییبازآرا

 . شودی م  لیتبد  شدهت ی ریتجربه مد  یبرا  یاتعامل خودجوش باشد، به صحنه 

  ی عنوان عنصر برند خود معرف شهر سبز و هوشمند را به   ری تصو  کنندی بدل شده است. شهرها تلاش م  ی مصرف  یشناسیی با یاز ز   ی به بخش   زین   یدار ی پا  گفتمان

شهر قرار گرفته   ز ا  نگرنده ی آ  ریتصو   دیدر خدمت تول   یطی محست ی ز   یو طراح  تالی جی د  یفناور   بی که ترک   دهدی کنند. مطالعات مربوط به شهر هوشمند نشان م

  ت،ی وضع  ن ی. در ا ( 14)  نجامد یب   محور تم یو الگور   ی مصنوع یبه ظهور شهرها  تواندی نوع توسعه م   ن یکه ا   دهدی هشدار م  هال یتحل   یحال، برخ   نی . با ا( 13)است  

 . ردیگی م  ار قر یعملکرد یهابه داده و شاخص  لیدر معرض خطر تقل  یتجربه انسان 

رقابت استفاده    یمشابه برا  یکه شهرها از الگوها  یاست. هنگام  ی جهان  اس یدر مق  یمناظر شهر  یساز متأخر، همسان   یدارهیسرما  یاز سازوکارها  گر ید  یکی

و    یساز به ساده  توانندی م  یابیبازار   یهات یاند که روانشان داده   یبرند شهر  یهات یدرباره روا  یانتقاد  یها. پژوهشابدیی کاهش م   یمکان  یهاتفاوت   کنند،ی م

 یهاکه فرم  ییقابل مشاهده است؛ جا  یح یتفر  یو فضاها  ک یکون یآ  یمعمار   یهادر پروژه  ژهیوبه  یساز همسان   نی . ا( 27)منجر شوند    یشهر  تی هو  یاستانداردساز 

 .کنند ی غلبه م  یمحل  یهانه یبر زم  یجهان

از    توانند ی دار ممناطق مسئله   یکه حت  دهدیناپل نشان م  یهامحله   یدارند. بررس  دیتأک   یخلاقانه برند شهر  ینیمطالعات بر امکان بازآفر  یحال، برخ  نیا  با

حذف    ی لزوماً به معنا یانگر آن است که برندساز یب کرد یرو ن ی. ا ( 21)شوند  لیتبد  ی از برند مثبت شهر ی به بخش ی مجدد و مشارکت اجتماع  یساز ت یروا ق یطر

در خدمت    تی در نها  ز ین   فیبازتعر  نی خطر آن وجود دارد که ا  حال،ن یها فراهم کند. بااآن   فیبازتعر  یبرا  یبستر  تواندی بلکه م   ست،ی ن   یاجتماع   یهای دگ ی چیپ

 . ردیقرار گ ن یزم  یارزش اقتصاد شیافزا

 یشهر  یرساز یاند که تصونشان داده   دی درباره استانبول جد  یانتقاد  یهاروند است. پژوهش   ن یا   نی ادیبن   یامدهایاز پ  ی کیفضا    شدنیی کالا  ،یسطح نظر  در 

ها رسانه  قیکه گفتمان »شهر نو« از طر   دهد ی م  شان پژوهش ن   نی هم  یلیتکم   لی. تحل (6) شود    لیتبد   برالینئول   یهابه پروژه  یبخش ت ی مشروع  یبرا  یبه ابزار   تواندی م

  ت، یو واقع  ییبازنما  انیشکاف م  نی ها فاصله دارد. ااند که اغلب با تجربه روزمره آنمواجه  یریشهروندان با تصاو  ،ییفضا  نی . در چن(7)  شودی م   دیبازتول  غاتیو تبل

 است.  یمصرف  یشناسیی بایز  یهااز نشانه  یکی

ارزش   ار یبه مع  یریبازنشر تصو  تیو قابل  شوندی م  یطراح   شدنده ی د  یدگرگون شده است. شهرها برا  تالیج ید  یهادر عصر رسانه  یتجربه شهر  همزمان،

صرف باشد و  یابیبازار   یبرا  ینی گزیجا   تواندی م  یپرداز که داستان   دهدی نشان م  یادر عصر رسانه  یشهر  ت یمرتبط با روا  یهاشده است. پژوهش   لیتبد  ییفضا

  ی مصرف ریبه تصو   یتجربه انسان   لیخطر تقل   رند،یقرار گ   ه یدر خدمت جذب سرما  هات ی که روا  ی حال، زمان نی . با ا(18)را فراهم کند   ییچندصدا ییامکان بازنما

 . ابدیی م  شیافزا
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  ت ی که هو  دهدی کوچک نشان م  یدرباره شهرها  ییها. پژوهش ردیگیقرار م  یبردار مورد بهره   یتوسعه اقتصاد  یبرا  یعنوان منبعبه   یشهر  تیهو  گر،ید  یسو  از 

در منطق رقابت   زیکوچک ن  یشهرها  یکه حت  دهدی نشان م   افتهی  نی. ا(28)شود    لی تبد  یشهرکلان  یندهایفرا  طیتوسعه در شرا  یبرا  یبه منبع   تواندی م   یمحل

  یی به بازنما  ای  شودی منجر م   لیتجربه اص   تیروند به تقو  نی ا  ایآن است که آ  یپرسش اصل  حال،ن ی برند هستند. باا  تیروا  د یاز تول  ریاند و ناگزقرار گرفته   یجهان

 آن.  ینش یگز

نشان   یرسم  یشده به فضاهااشغال  یهاپارک   ل یدرباره تبد  یامعادله است. مطالعه  ن ی از ا  یبخش   ز یفضا ن  شدنیی مقاومت در برابر کالا  ، یسطح اجتماع  در 

فضا   دی که تول  دهدی نشان م   ییهاکنش   نی . چن(16)کنند    یستادگ یا  یشهر  یطراح   یدر برابر منطق رسم  یکنش جمع   قی از طر   توانندی که شهروندان م   دهدی م

 . ردیدر تعارض قرار گ  ستهیز  یشناسیی با یبا ز  تواندی م  یرسم یشناسیی بای است و ز  زیآممناقشه  یندیهمواره فرا

راهبردها  نی همچن  م   یرساز یاز تصو  ی بخش  نگر،نده ی آ  یشهر  یهاونقل و برنامه حمل   یتوسعه  را شکل  ونقل ملبورن نشان راهبرد حمل   ل ی. تحلدهد ی برند 

  ز ی ن   یرساخت یز   یهااست یس  یکه حت   دهدی امر نشان م   نی . ا(19)را دنبال کنند   ن ینماد ییو بازنما  یهمزمان اهداف کارکرد توانندی م   یشهر  یهاکه برنامه   دهد ی م

 . ابندیی معنا م یشهر یرساز یدر چارچوب تصو 

قابل مبادله قرار   یهاتجربه   د یرا در خدمت تول   ی شهر  یمتأخر فضا  یدار ه یآن سرما  قیدانست که از طر   یسازوکار   توانی را م   ی مصرف  یشناسیی با یز   ت، ی نها  در 

  ل یتبد  ده ی چیپ  ییبه کالا  تیعوض  نی. شهر در اکندی هوشمند عمل م   ی هایو فناور   ییفضا  یاستانداردساز   ،یساز تیروا  ،یبرندساز   قیسازوکار از طر  نی . ادهدی م

در   یشهر   یکه طراح   دهدی روند نشان م  نیا ل یآن نهفته است. تحل نی و مصرف نماد  ییبازنما  تیبلکه در قابل  یماد  یکه ارزش آن نه فقط در کارکردها  شودی م

و ادراک    هیسرما   ر،یکه در آن تصو   ی دانی بدل شده است؛ م   شدهی و تجربه طراح   ل یتجربه اص  ان یرقابت م  دانی به م   گر یاز هر زمان د  شی متأخر ب   یدار ه یعصر سرما 

 . زنند ی و سرنوشت شهر معاصر را رقم م اندده یدرهم تن  یانسان 

 ی و ادراک یفرهنگ ،یاجتماع  یامدهای: پیشهر لیتجربه اص شی فرسا

دگرگون ساخته   زیاز شهر را ن  یتجربه انسان  تینکرده، بلکه ماه  جادیا  یاقتصاد  ای   یکالبد  یراتییصرفاً تغ  یشهر  یمتأخر در طراح  یدار ه یاز سرما  یناش  تحولات

شده    ل یتبد  شدهت ی ر یمد  ییبه فضا  جیتدر بود، به  یمکان   تیو هو  یخودجوش، حافظه جمع  یروابط اجتماع  یریگشکل  یبرا  یبستر  یکه زمان   یخیاست. شهر تار 

  ش ی ب  د یجد  طیکه شهر در شرا  دهندی معاصر نشان م   یهالیاز تحل  یار ی. بس شودی م  یدهسازمان   ییبر اساس منطق مصرف و بازنما  یاست که در آن تجربه شهر

  یشهرساز   یتحولات نظر  یمعاصر است. بررس  یرشه  یدگرگون  یهانشانه   نیتراز مهم   یک یدر نحوه ادراک فضا    رییتغ  نیو ا  شودی م  دهیشود، د   ستهیاز آنکه ز 

  ی مکان  قیتعاملات عم   نی گزیجا  یو تجربه بصر  ریکرده و در دوران معاصر، تصو   دی تول   یاز ادراک شهر  یخاص   یالگو  یکه هر دوره اقتصاد   دهدی اروپا نشان م

 قرار گرفته است. یج یتدر  شیدر معرض فرسا  یشهر لیآن است که تجربه اص  انگریب  تی وضع ن ی. ا (15)شده است  

 ل ی تبد  یش ینما  یهاروزمره بودند، اکنون به عرصه   یمحل زندگ   ترش یکه پ  یشهر  یمکان به صحنه است. فضاها  لیتحول، تبد   نی ا  یامدهایپ  ن یاز نخست   یکی

انجام    یشهر   یرساز یکه درباره تصو  ییها. پژوهش کند ی م  یمشاهده و مصرف طراح   ی فضا را برا  ،یبصر  ت یجذاب   د یبا تمرکز بر تول  یشهر  یاند. برندساز شده 

  ی . هنگام(8)  دهدی م  لیتقل  ریبر تصو  یمبتن  یا را به تجربه  یی دارد و تجربه فضا دیتأک  نی و نماد  ی غالباً بر عناصر بصر یبرند شهر ت یکه هو  دهدی اند نشان م شده 
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  ن ی . چن شوندی م   ل یکنندگان تجربه تبدو به مصرف   رندیگی م  فاصلهمعنا    دی شهروندان از مشارکت فعال در تول  رد، یقرار گ  شی در خدمت نما   ی شهر  یکه طراح 

 بدل شود.  ییبازنما یبرا یاباشد، به صحنه ستنیز  یبرا یط یاز آنکه مح  شی شهر ب شودی موجب م  یروند

 قی فرد و مکان از طر   ان یم  وندیکه پ  دهدی نشان م   یشهر  ت یهمراه است. مطالعات مربوط به هو   یحس تعلق مکان   فی با تضع  ن ی همچن  لیتجربه اص   شیفرسا

تداوم گسسته    نی ا  شوند،ی م   یدساز و بازبرن  یطور مداوم بازطراح به  یشهر  یکه فضاها  ی. هنگام (17)  ردیگی شکل م  یو تعامل اجتماع   یخ یحافظه، تداوم تار 

  ی درباره بازبرندساز  ییهاکنند. پژوهش   جادی ا   یت ی هو  یثباتی احساس ب   توانندی موفق باشند، اما م یممکن است از نظر اقتصاد یشهر  ع یسر  یهای نی . بازآفرشودی م

شهروندان    ،یط یشرا  نی . در چن (25)  شودی ساکنان منجر م   ستهیز   یهاو تجربه  نیش یپ  یهات ی به حذف روا  یگاه   یشهر  دی جد  ریاند که ساخت تصوشهرها نشان داده 

 است.  گانهیب یکه ظاهراً آشنا اما در سطح تجرب  شوندی مواجه م یبا شهر

روزمره بودند،   ی از زندگ  ی بخش  ی که زمان  یاست. عناصر فرهنگ   یفرهنگ شهر  شدنیی متأخر، کالا   یدار هیسرما   یشناسیی بای مهم ز   یامدهایاز پ  گرید   ی کی

  ی ار یدر بس  یشهر  یهاسنت و    هان ییآ  ،یمحل  یکه غذاها  دهدی بر فرهنگ نشان م   ی مبتن  یاند. مطالعات مرتبط با برندساز شده   ل یتبد  یابیبازار   یاکنون به ابزارها

  ی سطح  ش یفرهنگ به نما   لیکمک کند، اما خطر تبد   ی فرهنگ محل  شدنده یبه د   تواندی م   ند ی فرا  نی . اگرچه ا(5)  شوندی م  ل یتبد  یموارد به محصولات گردشگر

 . دهدی استاندارد و قابل مصرف م   یاخود را به نسخه   یو جا  افتهیآن کاهش    یاجتماع   قیعم  یمعناها  شود،ی م   لیکه فرهنگ به کالا تبد  یدارد. هنگام   یدر پ  زیرا ن

مراکز   کنند؛ ی استفاده م   یمشابه طراح   یاز الگوها  ی رقابت جهان  یاز شهرها برا  یار ی. بس شودی منجر م  یمناظر شهر  یساز روند به همسان   نی ا   ،ییسطح فضا  در 

نشان    یبرند شهر   یهات یدرباره روا  یانتقاد  یهال ی. تحلشوندی مختلف جهان تکرار م   یکه در شهرها  ی شاخص  یمعمار   یهاو پروژه   ی حی تفر  یفضاها  د، یخر

مند که بر تجربه مکان   جه،ی . در نت(27)دهد    ل یتقل  یابیساده و قابل بازار   یرهایشهرها را به تصو  یفرهنگ  یهای دگ ی چیپ  تواندی م   یاستانداردساز   نی اند که اداده 

  ی مشابه زندگ  یی هاط یدر مح  کنندی احساس م  یی فضا  ن ی . شهروندان در چندهدی م   کنواخت یو    یجهان   یاخود را به تجربه  یاستوار بود، جا  ی محل  یهاتفاوت

 متفاوت باشند.  یاگر در شهرها یحت   کنند،ی م

بودند،  ی وگو، تعارض و مشارکت اجتماعکه عرصه گفت  یسنت  یعموم  یاست. فضاها ده یانجام  یعموم  یفضاها فیبه بازتعر نی همچن  یمصرف  یشناسیی بایز 

  تواند ی م  یشهر  یزیر که برنامه  دهدی نشان م   یرسم   ی به فضاها  یاعتراض   یفضاها  لی درباره تبد  ییهااند. پژوهش شده   لیتبد   شدهت ی ریشده و مدکنترل   ییبه فضاها

  م یتنظ   یبرا  یبلکه ابزار   یبصر  یاتنها مقوله نه  ی شهر  یشناسیی با یکه ز   دهد ی نشان م  یندی فرا  نی . چن(16)را محدود کند    ی امکان کنش جمع  ،یطراح  ق یاز طر

 . دهندی را کاهش م  یشهر ختهیکنند، اما همزمان امکان تجربه خودانگ  جادیا ت یشده ممکن است حس امن اما کنترل  بایز   یعموم  یاست. فضاها یرفتار اجتماع 

تجربه   کنندی تلاش م   تالیجید  یهایها و فناور هوشمند با استفاده از داده   یکرده است. شهرها  فای ا  ینقش مهم   لیتجربه اص  شیدر فرسا  زین  یفناور   تحول

حال،   ن ی. با ا(13)  دهد  شیرا افزا  یشهر  ییکارا  تواندی محور مداده   تی ریکه مد  دهدی نشان م  یکنند. مطالعات مربوط به شهر هوشمند و انرژ   نهیرا به  یشهر

م  هال یتحل  یبرخ انسان  یکردیرو  نیکه چن   دهدی هشدار  به مجموعه   یممکن است تجربه  ا(14)دهد    لیتقل  یعملکرد  یهااز شاخص  یارا  در   ط، یشرا  نی . 

 . دهدی خود را از دست م  یجنبه انسان  یو تجربه شهر شوندی م  فیتعر ی شهر ستمی عنوان کاربران سبلکه به یعنوان کنشگران اجتماع شهروندان نه به 

اند و  داده   ریینحوه مواجهه افراد با شهر را تغ  تالی ج ید  یهاتحول است. رسانه   نی ا  یامدهایپ  ن یتراز مهم   یکی   ستهیبر تجربه ز   ر یغلبه تصو  ،یمنظر ادراک   از 

 یشهر  یکه ارزش فضاها  دهدی نشان م   یبر برند فرهنگ  یمبتن   یمنظر شهر  یدرباره طراح   ییها. پژوهش شوندی م  یو بازنشر طراح   یعکاس  یاز فضاها برا  یار یبس
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. شودی م   لیتبد  یاو لحظه  یبصر  یاباشد، به تجربه  قیو عم  یاز آنکه چندحس   شیتجربه شهر ب  جه،ی. در نت (26)ها وابسته شده است  آن   یریتصو  ییبازنما  زانیبه م

 . دهد ی تجربه را کاهش م ییفراوان، عمق معنا یبصر تی جذاب آنکه در  یتی وضع شود؛ی م  یشناخت یی با یز  یخستگ  ینوع  شی دای موجب پ  رییتغ  نیا

باشند، افراد ممکن است    یش یو نما   شدهی از حد طراح   شیب  یشهر  یکه فضاها  یدارد. هنگام   یمهم   ی شناختروان  یامدها یپ   نی همچن  ل یتجربه اص  شیفرسا

توجه با   لقاب  یااغلب فاصله   یشهر  ی زندگ  ییایرؤ   ریکه تصو  دهدی نشان م   برالی نئول  یدر شهرها  یدرباره مصرف فرهنگ  ییهال یکنند. تحل   یگانگ یاحساس ب

  یکه برا  کنندی م   یزندگ   ییشهروندان در فضا  رایمنجر شود، ز   یگانگیو ازخودب  یت ی به احساس نارضا  تواندی فاصله م  نی. ا(24)  کندی م   جادی ا  یاجتماع  تیواقع

 ساخته شده است.  یبازار جهان یمخاطبان فرض ینشده بلکه برا  یها طراحآن 

روند همچنان وجود دارد. مطالعات مرتبط با    نیکه امکان مقاومت در برابر ا  دهدی نشان م  یساز و مکان  یحفظ اصالت در معمار   یتلاش برا   گر،ید  یسو  از 

حفظ شود   یطراح  ندی فرآدر    یکند، مشروط بر آنکه مشارکت اجتماع   دیرا بازتول  لی تجربه اص   تواندیم  یساز اند که مکانمعاصر نشان داده  یسنت و طراح   وندیپ

 تعادل برقرار کند.  یفرهنگ  تی و هو  یتوسعه اقتصاد انیم  کندی دارد و تلاش م د یشهروندان تأک  جهانست یز  تیبر اهم  یکردیرو نی . چن(11)

اند  نشان داده   یشهر  یهادرباره بازتصور داده  ییهاباشد. پژوهش   ییدر عدالت فضا  یش یابزار بازاند  تواندیم  یتجربه شهر  یو مستندساز   یمحور داده   نی همچن 

  ی زیر را دوباره در مرکز برنامه  یتجربه انسان  کندی متلاش    کردیرو  نی. ا (29)کمک کند    یتر شهرعادلانه   یگذار است یبه س  تواندی شهروندان م   یکه ثبت تجربه حس 

 کند.  یریجلوگ  ریقرار دهد و از سلطه صرف تصو یشهر

  ط یدر شرا  یکه حت   دهدی نشان م  یدرباره مناظر شهر  ییهال یمانده است. تحل  یمعنا باق  ین یتحولات، شهر همچنان عرصه مقاومت و بازآفر  نی ا  یوجود تمام  با

فراتر از    یی خلاقانه از فضا، معناها  استفاده  قی. شهروندان از طر( 22)باشد    یجمع   تی مقاومت و هو  یهات ی روا  یریگمحل شکل  تواندیشهر م  ،یفقر و نابرابر

  دهد ی ها نشان مکنش   ن ی. ا (30)شده است   لی فضا تبد   ی ریگو بازپس  ی فرهنگ  یگذار موارد به ابزار ارزش   یدر برخ  زین  ی. هنر شهر کنند ی م   دی تول  ی رسم  یطراح 

 . دهدی خود ادامه م   اتیبه ح  یرسم یساختارها هینرفته، بلکه در حاش  انیطور کامل از مبه  لیکه تجربه اص

متأخر شهر را  یدار ه یسرما یشناسیی بایدانست. ز  استیو س یفناور  ر،یتصو ه،یسرما انیم  دهی چی تعامل پ جهینت دیرا با یشهر  لیتجربه اص  شی فرسا ت،ینها در 

به همراه آورده است. شهر معاصر در    ز یرا ن  ی تجربه شهر  یکرده است، اما همزمان خطر از دست رفتن عمق انسان   لیتبد  یو جهان   ی جذاب، رقابت  ییبه فضا

  نده ی درباره آ  نی ادیبن  یپرسش   تی وضع   نی. اابدیی و معنادار آن کاهش م   قیامکان تجربه عم  شود،یم  ترش یو قابل نما  باتریقرار دارد: هرچه ز   یکالیپارادوکس  تی وضع

 یدار هی سرما   یشناسیی با یآنکه ز   ایرا حفظ کند،    یانسان  ل یاص  هو برندمحور باشد و هم تجرب  ی همزمان هم رقابت  تواندی شهر م  ایآ  نکهیا  کند؛ی مطرح م   یشهر  یطراح 

 . دی خواهد انجام یشهر جهانست ی ز  شی به فرسا ریمتأخر ناگز

 یریگجه ینت

فضا، اقتصاد،   انیقرار گرفته است که در آن مرز م  ی خیتار   یانشان داد که شهر معاصر در مرحله  یشهر  ی متأخر در طراح  یدار ه یسرما  یشناسیی بای ز   لیتحل

  ر یمعنا، تصو د یتول  یراب یبلکه به بستر ست،ی ن  یسکونت و تعامل اجتماع  یبرا یط یتنها مح  گر یدگرگون شده است. شهر د  ی طور اساسبه ی فرهنگ و تجربه انسان 

  ی راهبرد   یانسان را بر عهده گرفته و به ابزار   سته یو تجربه ز   هیمنطق سرما   انیم   یانجینقش م   یشهر  یطراح   ت،ی وضع   نیشده است. در ا  لیتبد  نیو ارزش نماد
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 ترق یدر سطح عم   شود،ی م   ده ی د یعموم   یفضاها  تی ف یک   یارتقا  ا یمنظر    یبهساز   ،یصورت توسعه شهرشهرها بدل شده است. آنچه در ظاهر به   ی در رقابت جهان

 کرده است.  ل یتبد  یو اقتصاد یفرهنگ  یبه کالا یانسان جهانست یکه شهر را از ز  یرییدر فهم شهر است؛ تغ  میپارادا رییتغ انگریب

 یرسازیتصو  ،یساز ت یروا  قیاز طر  زیتما  نی هستند. ا  نینماد   زیتما  دیاز تول  ریناگز  یبقا در اقتصاد جهان  ینشان داد که شهرها برا  یشهر  یبرندساز   ندیفرا  یبررس

  ی . برندساز کندی رقابت م   ودخ  یذهن  ریبلکه با تصو  یکیزیف  یهارساخت یشهر نه فقط با ز   جه،ی. در نت ردیگی مخاطبان شکل م  یخاص برا  یاتجربه  یو طراح

  ن ی حال، هم نی است. با ا دهی انجام یمناطق شهر یاقتصاد یایموارد به اح  یار یکمک کند و در بس یگردشگر و توجه جهان   ه،یتوانسته است به جذب سرما یشهر

  ی ش ینما  یاخطر آن وجود دارد که شهر به صحنه   رد،یگی م  ر قرا  یابیدر خدمت بازار   یشهر   یکه طراح   یهنگام   رایبه همراه داشته است؛ ز   یاده یچ یپ  یامدهایپ  ندیفرا

 . ستن یز  یشده تا برا یطراح شدنده ی د یبرا شتر ی شود که ب لیتبد

 ی برا  یبه ابزار   یی بای سو، ز   کی کرده است. از    دایدوگانه پ  یت ی متأخر ماه  یدار هیدر سرما  یشناسیی با یپژوهش آن است که ز   نیا  یهاافته ی  ن یتراز مهم   یکی

  ی عموم  یفضاها  ،یپرداز نور   ،یمعاصر اغلب از نظر طراح  یشده است. شهرها  لیو بهبود تجربه کاربران تبد   ییفضا  تی جذاب  ش ی شهر، افزا  یبصر  تی فیک   یارتقا

  د ی و بازتول  یرفتار مصرف   تیادراک، هدا   تیر یمد  یبرا   یبه سازوکار   تواندی م  ییبای ز   نیهم   گر،ید  یاند. از سوشده   تری نسبت به گذشته غن  یو امکانات فرهنگ 

 . شودی فضا محسوب م دی تول یاس یو س یاز منطق اقتصاد یبلکه بخش ست،ی ن  یهنر انیصرفاً ب  گرید  یشهر یشناسیی بای شود. ز  لیروابط قدرت تبد

کرده است.    دیفضا را تشد  شدنیی کالا  ندیفرآ   ،یبه منابع اقتصاد  یحافظه شهر  یو حت   تیفرهنگ، هو  لیمتأخر با تبد  یدار ه ینشان داد که سرما  ینظر  لیتحل

به حفاظت    تواندی م  چهامر اگر   نی. اشوندی م  لی تبد  یموارد به عناصر برند شهر  یار ی روزمره شهروندان در بس   یزندگ  یو حت  یفرهنگ  یهاسنت   ،یخیتار   راثیم

  ل ی تبد   یمصرف گردشگر  یبرا  یکه فرهنگ به محصول  یدارد. هنگام  یدر پ  زیرا ن  یتجربه فرهنگ  شدنی فرهنگ کمک کند، اما همزمان خطر سطح  ییو بازنما

 و استاندارد بدهد.  یش ی نما یاخود را به نسخه یشود و جا فیآن ممکن است تضع  یاجتماع قیعم یشود، معناها

  ، یخیبر تداوم تار   ی مبتن  یشهر  لیاز فضا بود. تجربه اص   یو ادراک انسان   یشهر  ی طراح  ان یم  میپژوهش، آشکار شدن رابطه مستق   یاساس  ج یاز نتا  گرید  یکی

 ع،یسر  یابه تجربه  یتجربه شهر  شوند،ی م   یو مصرف طراح  ریکه فضاها بر اساس منطق تصو  یط یمکان است. اما در شرا  یج ی و امکان کشف تدر   یتعامل اجتماع 

فاصله    ی نوع  ش ی دای موجب پ  ر ییتغ   نی معنا. ا دی کننده در تول هستند تا مشارکت   ریمخاطب تصو شتری ب  یی فضا  ن ی . شهروندان در چنشودی م   ل یتبد  یاو لحظه   یبصر

 دهد.   شی را افزا ییفضا ی گانگیاحساس ب  تواندیکه م یافاصله شود؛ی م  شدهیی و شهر بازنما  یشهر واقع انیم

  ت یر یو مد  یشهر  ییامکان بهبود کارا  یاند. اگرچه فناور کرده   دی روند را تشد  نی ا   زیو گفتمان شهر هوشمند ن  نینو  یهایحاضر نشان داد که فناور   پژوهش

 ها تم یالگور   قیاز طر  یشهر  جربهکه ت  یمحور را به همراه دارد. هنگام شده و دادهکنترل   ازحدش ی ب  یطی شهر به مح  لیمنابع را فراهم کرده است، اما همزمان خطر تبد 

.  رند یگی قرار م  هیمانند خاطره، احساس تعلق و تعاملات خودجوش، در حاش  ،یشهر  یزندگ  یریگاندازه   رقابلیشود، ابعاد غ  فیتعر  یعملکرد  یهاو شاخص 

 است.  یطراح ندیدر فرآ یمحور بلکه حفظ انسان  ینه صرفاً فناور  ندهیشهر آ  یچالش اصل ن،یبنابرا

  ریفضاها و غلبه تصو یدارد. کاهش حس تعلق، استانداردساز  یزیر و برنامه یفراتر از حوزه معمار  یی امدها یپ یشهر لی تجربه اص ش یفرسا ،یمنظر اجتماع  از 

  نند، یبی نم   می سه  فضا  د یتول   ندیکه خود را در فرآ   یمنجر شود. شهروندان   یو کاهش مشارکت شهروند  یاجتماع   یوندهای پ  ف یبه تضع  تواندی م   سته ی بر تجربه ز 
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و  بایکه اگرچه ز  یطی مح شود؛ی م  لیتبد  یکارآمد اما فاقد عمق انسان یط یشهر به مح  ،یطی شرا نی خود با شهر را از دست بدهند. در چن یممکن است رابطه عاطف 

 . کندی نم  دی ماندگار و معنادار تول یاجذاب است، اما تجربه

  ی و خلق معنا باق ینی مقاومت، بازآفر دانی . شهر همچنان م ست ی ن هیسوک ی و  یقطع یندیفرآ  لیتجربه اص  شیشده نشان داد که فرساانجام  لیتحل  ن،یوجود ا با

  د یشهر تول  یبرا  لیبد   یامعناه  توانند ی م  یعموم  یفضاها  فیو بازتعر  یاجتماع   یهاکنش   ،یاستفاده خلاقانه از فضا، هنر شهر  قیمانده است. شهروندان از طر

نکته نشان    نی . اشودی م  دی روزمره بازتول  ی و زندگ  ی رسم  ی طراح   انیرفته و نه صرفاً متعلق به گذشته است، بلکه در تعامل م   ان ینه کاملاً از م  ل یکنند. تجربه اص 

 وابسته است.  یانسان  یازهایو ن  هیمنطق سرما  انیتعادل م جادیشهر به نحوه ا  ندهیکه آ  دهدی م

نظر  در  تحل  نیا   ،یسطح  که  داد  نشان  ن   لیپژوهش  معاصر  س  یارشتهان یم   یکردی رو  ازمندیشهر  اقتصاد  که  فرهنگ   ،یاسیاست  و   هینظر  ،یمطالعات  فضا 

و احساس شکل  نادر سطح ادراک، مع  یتجربه شهر رایز  ست،ی ن  یکاف یتی ریمد  ای ی. فهم شهر تنها از منظر کالبد رد یصورت همزمان در نظر بگرا به یشناسیی بایز 

 توجه کند.  زی ن  ستهیتجربه ز  تی فیبه ک  ،یاقتصاد ییباشد که علاوه بر کارا یو انسان  دار یپا تواندی م  ی زمان یشهر ی . طراحرد یگی م

و  ری از تمرکز صرف بر تصو دی با ندهی آ یشهر یزیر دارد. برنامه   دیتأک  یشهر یطراح  یکردهایدر رو  یشی پژوهش بر ضرورت بازاند ج ینتا ،یسطح کاربرد در 

در   یمشارکت اجتماع محور،انسان  یرا فراهم کنند. طراح  ه یو تجربه چندلا یتنوع فرهنگ ،یبپردازد که امکان تعامل اجتماع ییبرند فاصله گرفته و به خلق فضاها

نه   ندهیباشد. شهر موفق آ یبازگرداندن اصالت به تجربه شهر یبرا یراه تواندی م یخودجوش شهر  یفضاها تیشهر و تقو یخیتار  یهاه یحفظ لا ،یریگم یتصم

 برقرار کند.  عادلت یانسان  یو معناها یاقتصاد تی جذاب  انیخواهد بود که بتواند م یبلکه شهر ،یرقابت ای  بایصرفاً ز  یشهر

که آن    یریو مس  کندی م   لیتبد   یو مصرف  یجهان   ییکه شهر را به کالا  یری تصور کرد: مس  یخ یتار   ریدو مس   انیم  یادر نقطه   توانی شهر معاصر را م  ت،ی نها  در 

وجوش جذاب و پرجنب  ییهاحنه متأخر اگرچه توانسته است شهرها را به ص   یدار هی سرما  یشناسیی بای . ز گرداند ی متکثر و معنادار بازم ،یانسان   یجهانست یرا به ز 

 تواندی شهر م   ایپرسش وابسته است که آ   ن یبه پاسخ ا  یشهر  یطراح  ندهی مطرح کرده است. آ یتجربه شهر  تی درباره ماه  ن یاد یبن   یکند، اما همزمان پرسش   ل یتبد

 . ی انسان یزندگ دانی و هم م یباشد و هم تجربه؛ و هم عرصه رقابت اقتصاد ریهمزمان هم برند باشد و هم خانه؛ هم تصو

 مشارکت نویسندگان 

  ایفا کردند.در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی 

 تشکر و قدردانی 

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

 تعارض منافع 

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

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی

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

 خلاصه مبسوط

Extended Abstract 

The contemporary city has undergone a profound transformation under the conditions of late capitalism, shifting from a 

spatial framework organized primarily around production and habitation toward a complex symbolic environment structured 

by image, consumption, and global competition. Urban space is no longer merely a physical setting but a strategic cultural 

artifact designed to attract investment, tourism, and attention within transnational economic networks. Recent urban studies 

emphasize that cities increasingly operate as branded entities competing through symbolic differentiation rather than industrial 

capacity alone (1). City branding strategies employ narratives, visual identities, and curated experiences to construct 

recognizable urban images capable of circulating globally (3). These processes reflect broader cultural transformations in which 

aesthetic experience becomes an economic resource. The rise of urban branding intersects with the commodification of culture, 

where local traditions, gastronomy, and heritage are reframed as components of competitive identity formation (5). Scholars 

examining visual identity and symbolic design demonstrate that logos, landscapes, and iconic architecture function as 

communicative devices shaping collective perception of urban space (8). As cities attempt to establish uniqueness, branding 

evolves into a governing logic influencing planning, architecture, and spatial organization. Research on cultural branding and 

urban narratives shows that symbolic representation increasingly guides development agendas, positioning the city as both 

marketplace and spectacle (9). Consequently, urban design operates at the intersection of economic rationality and aesthetic 

production, transforming everyday environments into curated experiential settings within late capitalist urbanism. 

The theoretical foundation of this study situates urban aesthetics within broader debates on the social production of space 

and cultural capitalism. Late capitalism expands economic value beyond material production toward symbolic economies 

grounded in experience, affect, and visibility. Urban environments become sites where cultural capital and lifestyle imaginaries 

are manufactured and circulated, reinforcing aspirational urban identities (24). Sociological discussions of urbanism 

demonstrate that spatial forms historically reflect dominant economic regimes, with contemporary cities shaped by neoliberal 

governance and mediatized representation (15). Urban redevelopment and rebranding projects frequently aim to redefine 

collective memory and construct future-oriented narratives aligned with global competitiveness (25). Within this framework, 

aestheticization becomes a mechanism of power through which spatial meaning is organized and regulated. Critical analyses 

of commodified urban imagery reveal how redevelopment discourse promotes idealized visions of modernization while 

obscuring social contradictions (6). Complementary studies further demonstrate that the discourse of the “new city” legitimizes 

neoliberal restructuring by presenting aesthetic transformation as inevitable progress (7). Theoretical discussions therefore 

interpret urban aesthetics not simply as artistic expression but as an ideological apparatus embedded within governance, 
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investment flows, and cultural representation. The city emerges as a mediated construct whose meaning is continually 

negotiated between economic imperatives and lived experience. 

City branding operates through specific mechanisms that reshape urban design practices and spatial governance. Research 

on urban competitiveness shows that branding frameworks increasingly function as evaluative tools influencing policy 

decisions and development priorities (4). Strategic image construction encourages cities to emphasize symbolic assets such as 

cultural heritage, innovation narratives, and creative economies. Landscape design, cultural parks, and public spaces are 

reorganized to reinforce brand coherence, transforming everyday urban environments into curated experiential platforms (26). 

Sustainable branding narratives similarly integrate environmental discourse into urban identity, presenting ecological initiatives 

as aesthetic markers of modernity and progress (27). The rise of smart city paradigms further intensifies this transformation by 

merging digital infrastructure, environmental management, and visual futurism into a unified urban image (13). Yet critical 

scholarship warns that technologically mediated urbanism may produce algorithmically governed environments where human 

experience becomes subordinated to efficiency metrics (14). Branding strategies often standardize spatial forms across global 

contexts, generating similar waterfronts, cultural districts, and commercial centers regardless of local specificity. Studies on 

urban marketing narratives highlight how storytelling can alternatively challenge or reinforce this homogenization depending 

on whether diverse urban voices are incorporated into representation (18). Simultaneously, research on neighborhood 

revitalization demonstrates that branding may contribute to economic regeneration while simultaneously increasing 

commodification pressures within local communities (21). These dynamics reveal city branding as a central mechanism through 

which late capitalism reorganizes spatial production. 

The expansion of consumer aesthetics within urban design profoundly reshapes social and cultural life. Urban spaces 

increasingly function as stages for consumption-oriented experiences rather than spontaneous social interaction. Cultural 

practices and heritage elements are frequently transformed into tourism commodities, altering their social meaning and reducing 

complex traditions to marketable symbols (5). Studies on placemaking emphasize that authenticity becomes difficult to sustain 

when cultural expression is strategically curated for external audiences (11). Global branding pressures also contribute to the 

homogenization of urban landscapes, producing environments that appear interchangeable despite geographical differences 

(27). This aesthetic standardization weakens local identity formation and diminishes experiential diversity. Research on urban 

identity formation shows that spatial continuity and collective memory play crucial roles in fostering belonging, yet constant 

rebranding disrupts these processes (17). At the same time, digital media intensifies visual consumption of space, encouraging 

cities to design environments optimized for photographic circulation rather than lived engagement. Scholars analyzing urban 

imagery note that symbolic visibility increasingly determines spatial value, reinforcing a visual hierarchy of places (26). 

Transportation planning, sustainability initiatives, and infrastructure development likewise contribute to symbolic 

representation, illustrating how even functional urban systems participate in image construction (19). In this context, aesthetic 

experience becomes mediated by economic logic, gradually eroding the depth and complexity of everyday urban life. 

The erosion of authentic urban experience constitutes one of the most significant consequences of late capitalist urbanism. 

As urban environments are designed for spectacle, residents may experience spatial alienation despite improved visual quality. 

Cultural capitalism constructs aspirational urban lifestyles that often diverge from lived realities, producing tension between 

representation and everyday experience (24). Research on urban resistance demonstrates that citizens frequently challenge 

commodified spaces through collective practices and alternative uses of public environments (16). Artistic interventions and 

informal cultural expressions can reintroduce democratic meaning into heavily branded spaces, reaffirming urban space as a 
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contested social field (30). Studies exploring urban poverty and resilience also highlight the persistence of grassroots identity 

formation even within highly commodified landscapes (22). Emerging approaches to urban data and sensory documentation 

propose re-centering human experience within planning processes by acknowledging emotional and perceptual dimensions of 

urban life (29). These perspectives suggest that authentic experience does not disappear entirely but becomes marginalized 

within dominant spatial narratives. The late capitalist city therefore operates through a paradox: while producing increasingly 

attractive and efficient environments, it simultaneously risks weakening the experiential richness that historically defined urban 

life. 

This study concludes that the aesthetics of late capitalism fundamentally reconfigure the relationship between urban design, 

economic power, and human experience. Contemporary cities function simultaneously as brands, infrastructures, and lived 

environments, navigating tensions between competitiveness and authenticity. Urban design has evolved into a strategic 

instrument that organizes perception, shapes identity, and mediates global economic participation. The analysis demonstrates 

that aestheticization cannot be understood solely as a stylistic phenomenon; rather, it represents a structural transformation in 

how urban space is conceived, governed, and experienced. The future of urban design depends on whether cities can reconcile 

the demands of global visibility with the preservation of meaningful lived experience. Sustainable urban futures require design 

approaches capable of integrating economic vitality with cultural depth, technological innovation with human agency, and 

visual attractiveness with social inclusivity. Reclaiming authentic urban experience demands renewed attention to participation, 

memory, diversity, and everyday life as central principles of spatial production. Ultimately, the challenge facing contemporary 

urbanism lies in redefining the city not merely as an object of consumption but as a shared human environment capable of 

sustaining both symbolic value and lived meaning. 
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