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As in many other places, the urban landscape of Iran is undergoing rapid transformation. In 

this paper, we examine the effects of rapid urban transformation from the perspective of 

citizens and how these changes affect their perception and interpretation of urban spaces. This 

article focuses on consumers in modern retail malls and the traditional "Garand Bazaar" in 

Tehran. 

Inspired by the methodology of phenomenology, which explores facts through people’s lived 

experiences, we use in-depth interviews and observational methods to investigate the 

experiences of contemporary urban residents. Forty residents of Tehran were interviewed for 

this purpose. All of them were mall shoppers younger than forty years of age. 

Despite the undeniable role that contemporary shopping centers play in the lives of many of 

these individuals, none of them feel a sense of belonging in shopping malls. Residents have 

difficulty recalling and imagining any other dimensions of a modern shopping mall, including 

a place for social interaction, rest, and aesthetic qualities that remind them of their cultural 

heritage; consequently, these malls do not meet their expectations. In contrast, the fact that 

Baazar is a place where visitors can purchase goods, spend their leisure time, and appreciate 

the architectural beauty based on their culture and history renders it a multifunctional location 

that provides greater consumer comfort and familiarity. As a result, individuals visit modern 

shopping malls to satisfy their routine requirements and the Grand Bazaar to eat, drink, stroll, 

and spend time while shopping for necessities. In other words, they consume commodities in 

shopping centers while filling cultural voids at the grand bazaar. 

As long as city planners disregard citizens’ cultural and social needs while constructing new 

shopping centers not only do consumers feel an attachment to any shopping malls due to their 

disregard for individuals’ historical and cultural heritage, but these economic monuments will 

not accommodate their constructors’ desire, which is earning profits, because these buildings 

may lose their appeal to those who have visited the mall multiple times. 
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 ها:   کلیدواژه

مکان بازار سنتی، پاساژ، درک  بی

 مکان، هویت مکان.

اند و  جهان، با شتابی روزافزون چهرۀ شهرها را دگرگون کرده بازارها و مراکز خرید در ایران همانند بسیاری از شهرهای
کنندگان تأثیر انکارناپذیری گذاشته است. این مقاله به بررسی تأثیرات  های زندگی مصرف این دگرگونی بر همة جنبه

سنتی مانند بازار  ها دربارۀ مراکز بومی و بازارهای خرید و پاساژها بر تجربة زیستة شهروندان و مقایسة آن با ادراک آن
 پرداخته است.

نفر از ساکنان شهر تهران  40های این پژوهش با رویکرد پدیدارشناسی و به کمک تکنیک مصاحبة عمیق با  یافته
شوندگان از تجربة زیستة خود در مراکز  های مصاحبه با کدگذاری باز براساس توصیفات مصاحبه داده دست آمده است. به

 شده است. خرید و بازار استخراج
دهد در  نتایج نشان میشوندگان رغم تأثیر غیرقابل انکار مراکز خرید مدرن در زندگی تعداد زیادی از مصاحبهعلی

تر و حس تعلق بیشتری به بازار بزرگ تهران دارند. برای آنها پاساژهای  ها، آنها درک منسجم مقایسه با پاساژ و مگامال
حسی و ظاهری دارند و ادراک آنان از پاساژ تا حدود زیادی جزئی و نامنسجم موجود در شهر تا حد بسیاری شباهت 

های آورند. حتی در توصیف و تصویرکردن نمادشوندگان اغلب پاساژ را با کاربری اقتصادی آن به یاد میاست. مصاحبه
توانند در جزییات می ظاهری و معماری مراکز مدرن دچار مشکلات فراوان هستند این در حالی است که آنان با ذکر

 مورد معماری بازار صحبت و تصویرسازی کنند.
وساز مراکز خرید از یک سو به  های فرهنگی و نیاز تعاملی و اجتماعی کاربران در ساخت توجهی به ریشه بی

رید بارمصرف مراکز خ های شهری و از سوی دیگر به جاذبة یک نداشتن شهروندان با این سازه ازخودبیگانگی و تعلق
 منجر شده است.

مطالعات و تحقیقات ای در میان بازدیدکنندگان بازار سنتی و پاساژهای مدرن شهر تهران(.  (، درک از مکان )مطالعه1402نیا، ستاره؛ علیخواه، فردین و فاروقی، محمدرضا )کاظمی: : استناد
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 مقدمه و طرح مسئله. 1

ای مملو از حضور اشیاء، مفاهیم و  پردازیم، عرصه های دیگر می کنیم و به تعامل با انسان کنیم، کار می شهری که در آن زندگی می
ر هایی از صدا، تصوی ها خاطراتی تلخ یا شیرین، احساساتی متفاوت چون غم و شادی و انعکاس هایی است که دیدن هرکدام آن مکان

هایش تأثیری انکارناپذیر بر مردم، رفتارها و ذهنیاتشان دارد.  کند. فضای شهر با مکان یا حتی بوهای مختلف را در ذهن ما تداعی می
تواند در نحوۀ نگرش به آن فضا و حتی احساس شادی یا غم ساکنان  طور که رنگ، نور، فرم و جریان حاکم بر فضای شهری می همان

دهی به یک شهر هستند تأثیرگذار است )احمدی،  د، فضا و مکان در شهر نیز بر ساکنان خود که اساس شکلآن فضا تأثیر بگذار
های موجود در آن حس وابستگی و مشارکتی را که بشر در گذشته به آن داشته است، از  رسد امروزه شهر و مکان نظر می (، اما به1386

 شهرهای ایران نیز مصداق دارد. (. این مسئله دربارۀ1989اند )شولتز،  دست داده
ندرت تاریخ و  شهرها دیگر نشانی از هویت جمعی این سرزمین ندارند و به ویژه در کلان های امروزی در ایران به بیشتر مکان

ضا و کنند. این بحران مکان سبب ایجاد بحران بدون معنای اجتماعی از ف های اجتماعی و فرهنگی این مرز و بوم را منعکس می المان
انجامند که حاصل آن یکنواختی، یکسانی و  شود و این دو به ایجاد فضاهای شهری بدون هویت، تاریخ و ارتباط می زمان می

شدن فضاهای شهری است )همان(. از منظری دیگر امروزه شهر به کالای مصرفی تبدیل شده که مدیران شهری را برای  روح بی
(. این رویکرد بستر تغییر کاربری 1400الای کمیاب به تلاش واداشته است )سفرچی، کسب بیشترین حد ممکن درآمد از این ک

که -جای فضاهای عمومی چون پارک  ها به فضاهای موجود به فضاهای خرید یا اختصاص فضاهای جدید در شهر را به ساخت مال
ایم که آیا ساکنان  ها پاسخ داده ن مقاله به این پرسشکند. در ای توجیه می -دهد فضای تعاملی بیشتری را در اختیار شهروندان قرار می

کنند، ساکنان  های موجود در شهرشان ارتباط برقرار می های موجود در شهرشان دارند، آیا آنان با مکان شهر درک و تصویری از مکان
ها، کانون  برای پاسخ به پرسش کند. شان دارند و این حس تحت تأثیر چه مسائلی تغییر می های موجود شهری شهر چه حسی به مکان

اند. آیا حضور در این دو مکان  توجه این پژوهش بر کسانی بوده است که در پاساژهای مدرن و در بازار سنتی شهر تهران حضور داشته
 شود. گیری درک متفاوتی از مکان می هایی دارند موجب شکل که از نظر هویتی تفاوت

 تحقیقپیشینه . 2
نحوۀ ارتباط انسان با محیط پیرامونش توجه پژوهشگران بسیاری از سراسر دنیا را به خود جلب کرده است.  های گذشته، طی سال

سازی در شهرهای مختلف دنیا و صدمات ناشی از آن، محققان بسیاری  شدن و جهانی ، مشکلات ناشی از صنعتیزیست یطبحران مح
 ها کرده است. و همچنین نحوۀ درک و تعامل انسان معاصر با مکانرا متوجه ضرورت بازتعریف مفهوم مکان، زیرساختارهایش 

اند که فضاهای عمومی مراکز خرید نقش مهمی در  ( در مقالة خود عنوان کرده2015دودو )یو و یداگدو، ساچاریکوسوموو
گیری تصویر  اند که به شکل هایی را شناسایی کرده بخشیدن و ایجاد حس مکان در مخاطبانشان دارند. آنان در این مقاله شاخص هویت

 کنند. ذهنی از مراکز خرید در ذهن مخاطب کمک می
بودن، شکل و ترکیب، بلندی سقف، اندازه، سهم  نویسندگان این مقاله فاکتورهای مهم و تأثیرگذار مکان عمومی مناسب را عینی

بودن، طبقه، تراکم، رویدادها، سبک  مومی، سرراستزمینه، نور، دکوراسیون فضای ع ها، تزئینات سقف، تزئینات کف، موسیقی پس اتاق
اند که مخاطبان برای ارزیابی کیفیت فضای عمومی  اند و از این راه عواملی را یافته زندگی بازدیدکنندگان و قومیت آنان تعریف کرده

 کنند. شده شناسایی می تجربه
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ها برای درک مظاهر معاصر  تی گردشگران و پیامدهای آن( در مقالة خود به مطالعة تجربیات زیس2014دا سانتوس )یم و آلمیش
اند.  کرده ییدتأ شده با مکان تجربه یستیمنزلة همز را به مکانی یمعاصر ب یممطالعه مفاه ینا های یافتهاند.  مکان پرداخته مکان و بی

 های یافته یگراز د دهد یخود را نشان م یهنگو فر یاجتماع ییراتکه در آن تغ یانسان یاتن یدمثابة تول مجدد بر فضا به یدتأک ینهمچن
 مطالعه است. ینا

هایی بوده  در ایران موضوع مکان و ساختارهای وابسته به آن یعنی هویت مکان، حس مکان و تعلق به مکان دستمایة پژوهش
چنین مدیریت بازاریابی بوده شناسی توسعه و هم اولویت در حوزۀ معماری و شهرسازی، جغرافیا، جامعه یبترت است. این تحقیقات به

 4و  22اند. این مطالعه در مناطق  در مقالة خود به مطالعة حس مکان و مفاهیم مرتبط با آن پرداخته (1395ب )یه و حبیپا است. دانش
 گیری و انجام شده است. در این پژوهش، براساس چارچوب نظری ده معیار در زمینة شکل 1070شهرداری تهران با حجم نمونة 

اند از: غنای بصری، تناسبات بصری، کیفیت  تشخیص حس مکان از نظر ساکنان توسعة جدید شهری تدوین شد. این معیارها عبارت
کننده و  پذیری، آسایش و دعوت کالبدی فضایی، خوانایی، قابلیت ادراک مکان، هویت و شخصیت، قابلیت دسترسی، انعطاف

 بودن مکان. جذاب
های شهر را مطالعه کردند و به این  یابی آن در دروازه ای مبانی حس مکان و ریشه ( در مطالعه1400) یمیاصل و ابراه یبهشت

دهد با آنچه  حقیقت دست یافتند که توجه به توسعة شهرها در جهت ابعاد کالبدی سبب شده است آنچه محیط شهری ارائه می
( در مطالعة خود به بررسی ارتباط 1394) اسماعیلی و زینالی اقبالی،. کند ناسازگار باشد شهروند در حیات اجتماعی خود از آن طلب می

های ظاهری  انگیزی، احساس امنیت، آشنایی با مکان و رضایتمندی از ویژگی بخش مانند خاطره فاکتورهای اجتماعی و ادراکی هویت
این نکته است که ارتباط معناداری میان هویت  اند. نتایج پژوهش آنان مؤید در ایجاد حس تعلق به مکان در میان شهروندان پرداخته

آباد  خاطر بیشتری به میدان ایالت ارومیه در مقایسه با میدان حسن شوندگان تعلق مکان و حس تعلق به مکان وجود دارد و مصاحبه
 اند. تهران داشته

معناداربودن یا  یینبر دلبستگی به مکان و تب های اثرگذار ای پژوهشی مؤلفه ( در مطالعه1393) تقوایی و پور داداش رفیعیان، خدایی،
دهد نوجوانان  های آنان نشان می آباد، هاشمی، نارمک و الهیة شهر تهران شناسایی کردند. یافته ها را در مناطق یافت نبودن آن

 ایشان داشتند.ه آباد و هاشمی دلبستگی بیشتری به محله های یافت های نارمک و الهیه در مقایسه با نوجوانان محله محله
شناسی و تأکید بر بحث هویت و تجربة زیستة  با بررسی این پیشینة موضوعی، وجه تمایز مقالة حاضر رویکرد جامعه

تنها از زاویة اجتماعی این  کنندگان فضاهای شهری و بازتعریف مفهوم مکان از دریچة ادراک شهروندان است. همچنین نه مصرف
شود قرار گرفته است.  مرتبط با اقتصاد جهانی که یکی از اهداف توسعة شهری نیز محسوب می مفهوم بررسی شده است، بلکه آن

صورت مستتر گنجانده شده و در شناخت زوایای بیشتری از این  مکانی در این مطالعه به بررسی ابعادی از مفهوم مکان و بی همچنین
 های اساسی برداشته شده است. مفاهیم گام

 نظری تحقیق چارچوب مفهومی و. 3
ابتدا به واکاوی این مفاهیم « فضا»و « مکان»ای همچون  شدن منظور نویسندگان این مقاله از مفاهیم غامض و پیچیده برای روشن

 پردازی آنان شکل گرفته است، بررسی کردیم. سیال پرداختیم و در ادامه آرای اندیشمندانی را که این نوشته در سایة نظریه
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 ی دربارۀ مکان و فضاپرداز . مفهوم3-1
 4و شولتز 3کیسی ،2داوی ،1پردازان کلیدی مکان از قبیل توآن رالف ای دشوار است. نظریه ارائة تعریف واحدی از مکان تا اندازه

مکان  ایم. در این مختصر این مفهوم را به تعریفی پذیرفتنی رسانده حال یناند بر تعریفی یکسان از مکان به توافق برسند. باا نتوانسته
 5یشود. به عقیدۀ مرلوپونت فضا+معنا بیان می-صورت مکان فضایی است که برای فرد یا گروهی از مردم واجد معنا باشد. این تعریف به

منزلة موجودی ضمنی است. ما با  سبب نوع هستی ما به شناسی مرکزی، از بودن در جهان، به مکان بیش از هر چیز ساختار هستی
کنند که  ها چارچوب مهمی فراهم می کند که مکان  ایم که در مکان باشیم. هویت مکانی به این دلیل بروز می دههایمان محدود ش بدن

 (.1398پذیرد )یزدانی و همکاران،  شود و تحول می گیرد، حفظ می ها شکل می هویت در آن
دهد. همچنین از دیگر دلایل  طعی تن نمیدلیل این واقعیت است که این مفهوم به تفسیری ق دربارۀ مکان به یبخشی از سردرگم

گیرد که افراد  شود و این را دربرمی های آن از اندازۀ یک کشور یا یک منطقه تا یک محله را شامل می این امر آن است که مقیاس
تمایز آن مکان با  هویت یک مکان را در 6کنند. همچنان که کوین لینچ مختلف دربارۀ معنا و مقصود از آن چیزهای مختلفی را بیان می

داند. این موضوع  فرد می منزلة موجودیتی منحصربه شدن مکان مدنظر به ای برای شناخته کند و آن را پایه های دیگر تعریف می مکان
 (.1392است )کاشی و بنیادی،  ییشناسا فرد دارد و به عبارت دیگر قابل دهندۀ آن است که هر مکان آدرسی واحد و منحصربه نشان

بیان شده است که فضا واسطة تعامل اجتماعی و  طور ینها را دارد. ا م دیگری با نام فضا نیز همان ابهامات و پیچیدگیمفهو
های صریح سیاسی دارد و  ای است که جنبه مایه تواند بر روابط اجتماعی تأثیر بگذارد. تولید فضا بن است که می  همچنین تولیدی مادی

داری مربوط است. درواقع فضا، محصول نیروهای ایدئولوژیک اقتصادی و سیاسی )قلمرو  ولید سرمایههای در حال پرورش ت به نظام
بندی  (. این صورت1400دهد )سفرچی،  هایی هستند که به کمک آن رخ می دنبال مرزبندی، تنظیم و کنترل فعالیت قدرت( است که به

سازی مفاهیم فضا و زمان در  کند: زمینه بر سه موضوع فضایی تأکید می( است. درواقع هاروی 1969از فضا مبتنی بر خوانش هاروی )
(. بر همین 2008گرایانه از فضا و توسعة زبان تحلیلی و رسمی از فضا )شپارد،  تجربیات انسان از جهان، کنارگذاشتن تصورات مطلق

کند: فضای مطلق، فضای نسبی و فضای  یفضایی هاروی از رابطة فضا و زمان، سه نوع فضا را از هم تفکیک م یالکتیکاساس د
ای، فضای  شود و فضای رابطه ای. فضای مطلق زمان و فضای اشیاء است. فضای نسبی فضای فرایندها و حرکت محسوب می رابطه
ی ما های غیرمادی، اما عینی است. از نظر هاروی تنش دیالکتیکی میان این سه مفهوم از فضا امکان شناخت درست فضا را برا پدیده

تواند یکی یا همة  ای، بلکه برحسب شرایط می نه مطلق است، نه نسبی و نه رابطه خود یخود کند فضا به کند. او تأکید می فراهم می
(. این تحلیل دیالکتیک فضایی هاروی دربارۀ جامعة مورد مطالعه در این پژوهش یعنی کشور ایران که از 1400ها باشد )سفرچی،  این

منزلة تبلور فضایی شرایط  تاریخی برخوردار بوده است مصداق دارد. درواقع بافت محلات قدیمی در شهرهای ایران بهبافتی قدیمی و 
شدن محلات و پیدایی فضای جدید  اقتصادی جامعه، از انسجام و همگنی خاصی برخوردار بوده است. همچنین گسسته-اجتماعی

ایی تغییرات در اوضاع اقتصادی و اجتماعی جامعة ایران بوده است )یزدانی و شهری با معماری بیگانه با فرهنگ بومی، تبلور فض
کنیم و شرایطی که موجب تضعیف روابط اجتماعی ساکنان این شهرها شده و  مکانی یاد می ای که از آن به بی(؛ پدیده1398همکاران، 
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توان گفت هویت یک  (؛ بنابراین با اطمینان می1398 روحی پدید آورده است )یزدانی و همکاران، های یکنواخت و بی محلات و مکان
(. به همین ترتیب در ارتباط با هویت مکان است که حس تعلق 2019اند )لیویکا و همکاران، مکان و شناسایی مکان درهم تنیده شده

 گیرد. و وابستگی به مکان شکل می
داشتن به جمع دانست. این حس در مردم به یدارماندن و تعلقتوان به معنای خاص و متمایزبودن، ثابت و پا این دو مقوله را می

ای ماندگار بر مردم تأثیر  گونه گیرد. درواقع این نوع ارتباط با مکان به اند، شکل می اند و رشد کرده کمک مکانی که در آن به دنیا آمده
صراحت حاوی محتوای عاطفی است.  خاص و به بخشد. دلبستگی به مکان متغیری گذارد و خاطرۀ مکان و هویت انسان را غنا می می

(؛ زیرا مکان 2021)بالانش، « اند ها تعریف کرده پیوند یا ارتباط عاطفی مثبت بین افراد و محیط مسکونی آن»دلبستگی به مکان را 
مکان درنتیجة حسی ابعاد فیزیکی و اجتماعی خاصی دارد؛ برای مثال در زمینة یک مرکز خرید، حس مکان، رابطة بین یک فرد و یک 

تواند هر نوع  کنید به آن متصل هستید و می بندی کلی، مکانی که واقعاً احساس می (. در جمع2016مستقیم است )کوسوموویداگدو، 
 (.2014خاطر دارید )اسکنل،  ها به آن تعلق کند که تا سال در شما ایجاد می  مکانی، از هر زمانی و به هر دلیلی باشد، نوعی دلبستگی

 پردازی دربارۀ مکان . نظریه3-2
شوند؛ یعنی معماران و  ها و فضاهای شهری ساختة دست بشر تنها از جنبة مسائل کمی بررسی و ساخته می در بسیاری از موارد، مکان

اهر و کالبد ها را مدنظر دارند، اما واقعیت این است که باید در فراسوی این ظ های کمی و ظاهری پروژه طراحان شهرسازی بیشتر جنبه
ها دربارۀ دو مقولة کالبد  دنبال ماهیت و کیفیت اصلی مکان یعنی جوهر اصلی معماری مربوط باشیم. در تفسیر و بیان دیدگاه فیزیکی به

م از این گیرند، اما نحوۀ استفادۀ آنان از این دو واژه و مقصود و منظور از هرکدا پردازان از دو واژۀ فضا و مکان بهره می و ماهیت، نظریه
پرداز مشهور حوزۀ مکان و  انداز سه نظریه لغات گاه مشابه و در موازات یکدیگر و گاه با یکدیگر متفاوت هستند. در این باره از چشم

 ایم. این مفاهیم را بررسی و مطالعه کرده ؛نچین لیکوو  ، ادوارد رالف1 ان نوربرگ شولتزیستیکر یعنی فضا

پردازان مکان است و فلسفة خود را پدیدارشناسی محیطی و موضوع آن را طبیعت و  ترین نظریه مان نوربرگ شولتز از مهیستیکر
شناسی،  های علمی برگرفته از جامعه (. چارچوب مطالعات او شامل ترکیبی از ایده1983داند )شولتز،  ساختار مکان در پیوند با زندگی می

توجهی معماری مدرن به برخی عوامل  ( شرایط بحران در معماری را با بی1960)شناسی است. شولتز در آن زمان  شناسی و نشانه روان
(. درواقع او نابسامانی معماری غرب را حاصل 2012دهد )حبیب و همکاران،  شده اهمیت می داد که به محیط ساخته اساسی نسبت می

ها از دست داده است؛ بنابراین انسان مدرن  مکانداند و معتقد است انسان معاصر حس تعلق خود را به  هویتی می معنایی و بی بی
عالم شده است؛ یعنی از وجود خویش غافل شده و هویت، ادراک اجتماعی و حس مشارکت خود را از دست داده است. این بحران  بی

که از آن با نام تفکر ها در برابر کیفیات است، در تفکر علمی مدرنی ریشه دارد  دادن به کمیت که به اعتقاد شولتز ناشی از اصالت
رویکردی جدید به مسئلة »را منتشر کرد که « هستی، فضا و معماری» 1971شولتز در سال  (.1983کند )شولتز،  بخش یاد می عینیت

لمس از الگوها  صورت جسمی قابل فضای معماری ممکن است به»کند. همچنین این ایده را توسعه داد که  را بیان می« فضای معماری
دهند. شولتز در جایی این  را تشکیل می« بودن دردنیا»گیری کلی انسان یا  که بخشی ضروری از جهت« ویر محیطی درک شودیا تصا

یابد.   کنیم برای ما معنا می دلیل اینکه در آن زندگی می کند که آیا مکان، یعنی جایی که ما به آن تعلق داریم تنها به سؤال را مطرح می
شود که امکاناتی غنی در  به محیط اجتماعی بامعنایی تبدیل می یمحیط تنها در صورت»دهد  ر کافکا نشان میسپس با استفاده از شع

ـــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ــ  
1 Christian Norberg-Schulz 



 

 

 

 

 

 247ای در میان بازدیدکنندگان بازار سنتی و پاساژهای مدرن شهر تهران(     رک از مکان )مطالعهد

 

 

وجود دارد، اما « فضای معماری»های متعددی در مفهوم  (. درواقع برای شولتز، تنوع1983)شولتز، « تعیین هویت به ما ارزانی کند
کیفیت فیگورال خیابان و تنوع آن،  که یطور اند؛ به ویژه در سطح شهرسازی محو کرده های اساسی آن را برخی از آثار مدرن، به جنبه

های شهری شده است )حبیب و  اند و این امر سبب کمبود محیط مرکزیت میدان شهر و نقش وجودی آن را معماران نادیده گرفته
 (.2012همکاران، 

و فضا رالف است که او نیز مانند شولتز در مطالعات خود از رویکرد  پردازان برجستة دیگر دربارۀ مکان از نظریه ادوارد رالف
شوند و دغدغة خود را  ها تجزیه می ها در آن های مختلفی است که مکان دنبال شناسایی شیوه پدیدارشناسی استفاده کرده است. رالف به

کنند. همچنین   آگاهی افراد از جهان هستی نمایان میها خود را در تجارب یا خود ها، مکان داند که به کمک آن های گوناگونی می روش
 (.1990مکانی نیز به تحقیق پرداخته است )رالف،  دنبال اجزای شاخص و ضروری مکان و بی رالف به

از نظر او مکان مفهومی انتزاعی و ذهنی نیست، بلکه اولین قرارگاه ارتباط مستقیم با جهان و محل زندگی انسان است )نادری و 
هستند که در طول زمان برای زندگی « شده از تجربة زیستی مراکز معنا و ساخته»ها  کند مکان او استدلال می(. 539: 1398ران، همکا

داربودن همراه با مراقبت از یک مکان در بیشتر موارد با وابستگی نزدیک و درجه بالایی از آشنایی  شوند. ریشه مردم مهم تلقی می
ای  کند که فضا یک فضای خالی یا صفحه استدلال می یمکان یمکان و ب(. رالف در اثر خود 2015کاران، همراه است )اوجانگ و هم

منزلة تجربه،   های فضا به دهد چگونه هریک از این حالت ها را نگه دارد. همچنین توضیح می ایزومتریک یا نوعی ظرف نیست که مکان
ساختار محیطی و فضایی خاص در دنیای روزمرۀ فرد که -ثال فضای وجودی های متفاوتی در زندگی روزمره دارند؛ برای م شدت

ای بسیار خودآگاهانه تجربه کرد؛ مانند زمانی که فرد غرق زیبایی و  توان به شیوه را می -مبتنی بر فرهنگ و ساختار اجتماعی است
نشیند و  زلة فردی است که هر روز در دفتر میمن ای ضمنی و بدون خودآگاه به شود یا به شیوه قداست یک کلیسای جامع گوتیک می

 توجه چندانی به محیط اطراف خود ندارد.

حفظ درگیری مفهومی صمیمی فضا و مکان است. بسیاری از « مکانی مکان و بی»یکی از دستاوردهای اصلی رالف در اثر 
های کمی از ارتباط وجودی و  دانند یا نشانه می کنند، اما درنهایت این دو را از هم مجزا دانان از هر دو مفهوم صحبت می جغرافی

بخشیدن و تمرکز بر نیات، تجربیات و اعمال  فرد مکان، قدرت آن در نظم دهند، اما برای رالف، کیفیت منحصربه ها ارائه می مفهومی آن
بیند؛ زیرا درک ما  محیطی انسان می منزلة ساختاری دیالکتیکی در تجربة  صورت مکانی است؛ بنابراین رالف فضا و مکان را به انسان به

، ساورگیرند )سیمون و  شود که به نوبة خود معنا را از بافت فضایی خود می کنیم مربوط می هایی که در آن زندگی می از فضا به مکان
2008.) 

حفظ و بازسازی  دلیل اصلی مطالعة جامع رالف دربارۀ مکان، اعتقاد راسخ او به این امر است که چنین درکی ممکن است به
ساز بشر  اندازهای شهری دست های جدید کمک کند )همان(. در این باره او معتقد است امروزه چشم های موجود و ایجاد مکان مکان

آورند؛ زیرا درکی که رالف از آن دربارۀ  وجود می اعتنایی و ترس را در انسان به رسند که حس بی نظر می قدری با انسان بیگانه به به
 های مدرن امروزی وجود ندارد. گوید در سازه ن سخن میمکا

یا وضوح  1نچ با کمی تفاوت از رالف و شولتز در بیان کلی دیدگاهش از فضا و مکان تأکید زیادی بر مفهوم خواناییین لیکو
های  با استفاده از نقشه های شهری کند که افراد در موقعیت استدلال می شهر یمایسسیمای شهر دارد. او در کتابش با عنوان  2بصری

ـــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ــ  
1. Readability 

2. Imageability 
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شود(. خوانایی به  کنند. مفهوم اصلی در این کتاب خوانایی است )که تصویرپذیری و دید نیز نامیده می دهی می ذهنی خود را جهت
ند. یابی هست کنند در مواجهه با راه افرادی که در شهر تردد می«. توان منظرۀ شهری را تا آنجا خواند ای است که می گستره»معنای 

یابی، پیوند استراتژیک تصویر محیطی  دهی کنند. در فرایند راه ها باید بتوانند عناصر شهری را در الگویی منسجم شناسایی و سازمان آن
ای از دنیای فیزیکی بیرونی که یک فرد در اختیار دارد. این تصویر محصول احساس فوری و خاطرۀ  یافته است؛ تصویر ذهنی تعمیم

شود. یک نقشة ذهنی خوانا به افراد احساس امنیت عاطفی  ست و برای تفسیر اطلاعات و هدایت عمل استفاده میتجربة گذشته ا
دهی مفهومی است و عمق و شدت تجربة روزمرۀ انسان را افزایش  دهد. همچنین چارچوبی برای ارتباطات و سازمان مهمی می

منزلة موجودات جداگانه(، ساختار )رابطة عناصر  ناخت عناصر شهری بهدهد؛ بنابراین تصویر محیطی سه مؤلفه دارد: هویت )ش می
های  تنها از ویژگی دهد فضای شهری نه شهری با سایر اشیاء و ناظر( و معنا )ارزش عملی و عاطفی آن برای ناظر(. اثر لینچ نشان می

 اد شده است.طور مساوی با بازنمایی در تصاویر ذهنی نیز ایج فیزیکی آن تشکیل شده، بلکه به
بندی باید گفت رویکرد نظری در این پژوهش، تلفیقی است. همچنین با استفاده از نظریات شولتز، رالف و لینچ به بررسی  در جمع

شوندگان از دو مکان بازار و پاساژ در این پژوهش پرداخته  مکانی در شهری مانند تهران و تصور مصاحبه موضوعاتی مانند مکان و بی
ها در تهران و شهرهای بزرگ در ایران گاهی  های شهری مانند پاساژها و مگامال ا الهام از نظریات این سه، ساخت سازهشده است. ب

 کنند برآورده کند. نتوانسته است انتظارات شهروندان را از مکان و فضایی که در آن زندگی می

 تحقیق شناسیروش. 4
آوری اطلاعات لازم با استفاده از  منظور جمع یفی متأثر از پدیدارشناسی است. بهشده در این پژوهش، روش ک رویکرد روشی استفاده

وگوی حضوری صورت گرفته است. در این  نفر از ساکنان شهر تهران گفت 40روش مشاهدۀ مستقیم و تکنیک مصاحبة عمیق با 
صوت استفاده شده است.  بت اطلاعات از ضبطها که نیمی در سطح شهر و نیمی در فضای کاربری پاساژها انجام شده برای ث مصاحبه

شوندگان شامل هر دو جنس و از مصاحبه طور معمول تجربة حضور در هر دو محل را داشتند. سال و به 40شونده زیر  افراد مصاحبه
گی و توانایی صورت تعمدی و با توجه به آماد گیری به شیوۀ نمونه های مختلف اجتماعی و فرهنگی و اقتصادی انتخاب شدند وطیف

های کیفی تا مرحلة اشباع اطلاعات ادامه  شوندگان در تجارب و تصوراتشان از مکان صورت گرفته و براساس سنت پژوهش مصاحبه
های کوین لینچ در کتاب  (. دربارۀ سؤالات مصاحبه نیز محققان با الهام از پرسش1396خانی،  پور و رحیمی چم یافته است )صفایی

اند و چگونگی ابعاد کیفی این دو مکان و درمجموع مکان را با مطالعة تصورات ذهنی  ح سؤالات خویش پرداختهبه طر شهر یمایس
صورت کلی هریک از این دو مکان و تجربیات حضور  شوندگان تقاضا شد به اند. به این ترتیب که ابتدا از مصاحبه مردم استخراج کرده

نند. در گام بعدی نیز به طرح سؤالاتی با محوریت حس مردم به مکان، تعلق به آن، خود را در دو مکان بازار و پاساژ توصیف ک
گیری  مندی و معناداری پرداخته شد. بسیاری از این مفاهیم از توصیفات افراد دربارۀ این دو مکان استخراج شده است. نتیجه خاطره

 ن دو مکان صورت گرفته است.های مردم از ای ها و تجزیه و تحلیل نهایی با بررسی و تحلیل توصیف

 ی تحقیقها یافته. 5

تری از بازار داشتند و  تر از پاساژ است. آنان درک و تصور منسجم شوندگان تصور بازار آسان دهد برای بیشتر مصاحبه ها نشان می یافته
ها برای  که بیشتر آن ف کنند؛ درحالیموجود در بازار را تصور و توصی یوهوا قادر بودند تا حدود زیادی جزئیات مربوط به مکان و حال

گذشت. حتی  ها از آخرین باری که به بازار رفته بودند چند سالی می کردند و برای برخی از آن خرید مایحتاج خود به بازار مراجعه نمی
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کرد.  برایشان تداعی میشان بود که حس آشنایی را  برخی از آنان در زمان کودکی به بازار رفته بودند و بازار یادآور دوران کودکی
رفتن افراد،  کنندۀ حرکت و تند راه سرزندگی ناشی از هیاهوی فروشندگان در بازار برایشان خوشایند است. بازار برای پاسخگویان تداعی

و جگر و ها، خوردن نان داغ  ها و رستوران ها و غذاخوری ها، تعامل افراد با یکدیگر، بوی جوی و جگرفروشی دادوفریادزدن فروشنده
 گیرد. وجوش کاملاً در تضاد با احساس کسالت ناشی از محیط راکد و یکنواخت پاساژ قرار می چای است و این جنب

 هویت و تاریخ .5-1
ها بیان کردند که خیلی اوقات بدون اینکه  شونده شوندگان است. بیشتر مصاحبه هویت و تاریخ از مضامین پرتکرار مورد اشارۀ مصاحبه

کنند و خود را  ها به این مکان احساس تعلق می روند، به بیان دیگر آن زدن و تماشا به بازار می داشته باشند فقط برای قدمقصد خرید 
گویان صرف ردشدن از مجاورت بازار  دانند. حتی برای برخی از پاسخ بخشی از این مکان و بازار را بخشی از فرهنگ و تاریخ خود می

اش و گنبد وسط بازار زودتر از  های بازار، نوارهای نورانی ها، تیمچه های دالان کند. سقف س خوبی ایجاد میبدون آنکه وارد آن شوند ح
 شود. یاد آورده می هر جزء دیگر بازار به

کنندۀ ایرانی ندارند از  دلیل اینکه در طراحی و کاربری هیچ انطباقی با حافظة جمعی و تاریخی مصرف از نظر آنان پاساژها به
کند و تا آنجا پیش  ها پیدا نمی به آن یخاطر کنندۀ ایرانی هیچ حس و تعلق اند و درنتیجه مصرف رگذاری بر ادراک آنان عاجز ماندهاث

ها و خاطرات  تفاوتی دربارۀ بازار وجود ندارد؛ زیرا مردم ریشه رود که بگوید ظهور و تخریب آنان برایش هیچ اهمیتی ندارد. این بی می
 بینند. می خود را در آن

ایی هره بازار بیشتر ببینه تا خرید کنه. حالا تاریخ به کنار، یه چیز اش میه آدم با دوست» ساله معتقد است: 31در این باره علیرضا، 
 ،ره تو بازار ای درونی هست که آدم میهتو ضمیر ناخودآگاه آدم هست و نیاز نیست آدم حتماً دیده باشه یا تجربه کرده باشه. یه چیز

 «.کنه سری خاطرات گذشته رو داره مرور میه کنه ی احساس می
دووندن تو کالبد شما،  گم یعنی ریشه پاساژهای مدرن اصالت ندارن. اصالتی که بهتون می» گوید: او دربارۀ پاساژهای مدرن می

کنه؟  ه؛ چون آدم چیو حفظ میش کس هیچیش نمی ست و فرقش با یه چیز جدید همینه. اگر پاساژها بخواد خراب بشه هیچ ریشه ریشه
 «.کنه که احساس کنه متعلق به خودشه چیزی رو حفظ می

کدوم معماری سنتی  هیچ ،مثلاً درمورد پاساژهای تهران اگر دقت کرده باشین» کند: ساله در این باره بیان می 25همچنین رامین 
کل، ولی خب تناسبی هم ندارن. خب شما وقتی قراره یه  شناسم. نه اینکه خوب نباشن در توش نیست؛ حداقل تا اونجایی که من می

کنم همین درنظرگرفتن زمینة  سازین. اولین چیز تو ساختن یک ساختمون فکر می چیزی رو بسازین دارین براساس ناخودآگاه مردم می
د؛ چون تو ناخودآگاهم آ م میشون باید باشه تا مردمی که میان اونجا جذب محیط بشن. من از بازار خوش مردم و ناخودآگاه فرهنگی

 «.حس مثبت بهش دارم
خرید شاید » کند: ساله عنوان می 35گونه که مریم  کند. همان تفاوت معماری بازار و پاساژ حس متفاوتی را در مخاطب ایجاد می

دم. ضمن  و ترجیح میر من بازارشون، ولی به لحاظ حس و حال  بندی بندی و بسته ها و طبقه تر باشه؛ مثلاً ویترین مغازه تو پاساژ راحت
هویتن و هیچ  تأثیر نیست دیگه. پاساژها معماری خاصی که ندارن. یه ساختمون مدرن خیلی بی اینکه خب واقعاً معماریش هم بی

های  تابه پایین، دیوارهای آجری، شیشه شکلش اون نوری که از وسط سقف می اون سقف گنبدی ،ویژگی خاصی ندارن، ولی بازار
 «.ده اینا خیلی حس خوبی به من می رنگی
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شوندگان به ناتوانی تأثیرگذاری شیشه و سنگ  این تقابل معماری سنتی بازار و معماری مدرن پاساژ در سخنان یکی از مصاحبه
کنندگان در مقابل گرمی و خوشایندی معماری آجری ایرانی تشبیه شده  معماری مدرن در برانگیختن احساسات و عواطف مصرف

ها تو شهر نمای مدرن دارن. اون  بینیم خیلی از خونه ریم تو شهر می گیم می مثل اینکه مثلاً ما می» ساله معتقد است: 33. فروغ، است
حسمون متفاوت  ،که یهویی اگر تو اون کوچه با خونة خوشگل نما آجری مواجه بشیم ده؛ درحالی حس سردی و اون کوچه به آدم می

 «.شه می

 . مصرف گرایی5-2
ها در فضای روشن با  زنند. آن ویژه پوشاک به این مراکز خرید سر می شوندگان برای تأمین نیازهای خود و خرید، به بیشتر مصاحبه

دنبال  های شیک و مؤدب، با آسایش به های بزرگ و نورانی و راهروهای تمیز و هوای مطلوب داخل پاساژ و رفتار فروشنده ویترین
ساخته شده است و بسیاری از آنان  یدوفروشمنظور خر بعدی و تنها به گردند. از نظر آنان فضای پاساژ تک کالای مورد نیاز خود می
شوندگان معتقد بودند برای واردشدن به  دهند. برخی از مصاحبه کنندگانشان قرار نمی در اختیار مصرف یدقواهنوز فضاهایی برای تجد

رم  وقتی می» گوید: ساله که می 25آورند؛ مانند مجتبی  ق با وضعیت آن پاساژها درمیپاساژهای مدرن شهر تهران، ظاهر خود را مطاب
 «.کنم؛ چون باید خودت رو با محیط وفق بدی پاساژ معمولاً تیپم رو عوض می

دهند  یکنند نیستند، ترجیح م شوندگان اذعان کردند به این دلیل که شبیه افرادی که به آنجا مراجعه می طور بعضی مصاحبه همین
اند  گذاری شده گرایی نشانه هرگز به پاساژها نروند. همچنان که کاظمی معتقد است چنین فضاهایی به شکل مرجحی به نفع مصرف

کنند از  ها تشدید می گرایی را در آن ها حس مصرف شوندگان از اینکه پاساژها و مگامال (. برخی از مصاحبه1400)کاظمی و همکاران، 
 دانند. ها احساس خوشایندی ندارند؛ مانند محسن و مریم که پاساژ را مترادف با مصرف می دن در آنبازدید یا خریدکر

عنوان نمودهایی از نئولیبرالیسمی که جامعه  ها )پاساژها(، به ناونسبت به رشد و توسعة »: کند ساله در این باره بیان می 40محسن 
ضاها نتونستن به گسترش آزادی و بازشدن جامعة مدنی کمک کنن و رشد و کنن، بدبین هستم و معتقدم این ف گرا می مصرف ور

 «.کنم تری تو جامعه ارزیابی می ای از بیماری اقتصادی گسترده ها رو هم منفی و غیرضروری و نشونه توسعه و تکثیر اون
ها خیلی برام خوشایند  ساژها و مالگونة پا این رشد قارچ» گرایی موجود در پاساژها معتقد است: ساله دربارۀ حس مصرف 35مریم 

کنه و این فشار  یه اضطرابی رو انگار به آدم وارد می ،که جالبه حال یننیست. بنا به دلایل مختلف و این میزان از تنوع درع
 «.کنه گرایی زیاد رو توی آدم بیدار می مصرف

 . حس مکان5-3
هران از نظر حسی و ظاهری تفاوت بسیاری نداشته است. همچنین شوندگان پاساژهای موجود در شهر ت برای بسیاری از مصاحبه

کنند تا حد زیادی شبیه هم هستند. درواقع همة پاساژها حس واحدی را  وآمد می ها رفت محیط پاساژها و افرادی که به این نوع مکان
ویژه خرید پوشاک، بدون هیچ  وده است؛ بهها حاصل شده خرید ب اند. همچنین درک نخستین که از پاساژ برای آن ها منتقل کرده به آن

ها از بازار  و هوایی ویژه و درواقع بدون هیچ احساس تعلق و حس مکانی؛ دریافتی که کاملاً با تجربه و تصور آن حسی، خاطره و حال 
کننده  د را از مصرفکند این شباهت ظاهری و رفتاری در پاساژها شوق بازدی طور که فروغ اشاره می متفاوت است؛ برای مثال همان

وجوی فضای متفاوت تعاملی و بصری به خرید از  گیرد و آنان همچنان با وجود محدودیت در یافتن کالای مورد نیاز در جست می
وجود اومدن هیچ وقت  این پاساژهای جدیدی که به» گوید: ساله در این باره می 33مند هستند. فروغ  بازارهای کوچک محلی علاقه
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  ن و انگار کپی هشکل ساخته شد هشون ی هشون فضای یکسانی دارن، هم هن روحیة منو ارضا کنن؛ به خاطر اینکه هم هتخیلی نتونس
های اخیر مجبور شدم به پاساژهای مختلف سر  ده. هرچند تو سال به آدم می 1بودن یه حس فیکی کنم این کپی هستن. من فکر می

 م؛ چون من بیشتر از هرخر هامو می های محلی دور و برم لباس جایی که برام ممکنه از مغازه بزنم واسه خریدهایی که داشتم، اما باز تا
 «.برم ها خیلی لذت می از معاشرت با اون آدم ،چیز

کننده است. از نظر  کنندگان تا حدود زیادی آزاردهنده و خسته گاهی محیط خشک و رسمی پاساژ برای برخی استفاده 
پذیرنبودن  شده است. این انعطاف تعیین یشهای خشک و رسمی از پ ت موجود در پاساژها مبتنی بر قالبشوندگان تعاملا مصاحبه

اند رفتار کنند که این جدایی پاساژها را از امکان  ای که از آن سر برآورده های غالب زمینه توجه به جریان موجب شده است پاساژها بی
تو پاساژ هیچ اتفاق »: کند ساله در سطور بعد به آن اشاره می 31یتی که علیرضا اثرگذاری اجتماعی محروم کرده است. همان کیف

وقت بازار نرم، اما  ذاره، ولی من ممکنه هیچ قدری رو مردم اثر نمی کنن و اگر بکنن اون ، به چیزی اعتراض نمیافته ینم ای اجتماعی
ده؛ یعنی بازار هنوز تأثیر اجتماعیش رو داره و پاساژ ازش فهمم خبر مهمی ش ها اعتصاب یا اعتراض کردن می اگر بشنوم بازاری

 «.ست بهره بی
انجامد؛ به این معنا که مخاطب ممکن است از سر  بار مصرف می یکنواختی پاساژهای موجود در سطح شهر درنهایت به تجربة یک

پاساژها در عین تنوع » کند: ساله بیان می 17غزل ساخت دیدن کند و دیگر به آنجا سر نزند. در این باره  کنجکاوی از مرکز خریدی تازه
 «.شه ن. بار اول ممکنه یه پاساژ چشم آدمو بگیره، ولی دفعات بعد نه؛ دیگه همه چی عادی میا ظاهری که تو اجناس دارن دچار یکنواختی

ه تصور مکانی چون پاساژ نبودند راحتی قادر ب کردند، به درمجموع باید گفت افرادی که به گفتة خودشان همیشه از پاساژ خرید می
ای در چند طبقه با تعداد زیادی مغازه و راهروهای تودرتو، پیوسته و شبیه هم است که سبب  و بیشترین توصیف آنان از پاساژ مجموعه

اند.  ولمشغ یدوفروشصورتی تخصصی به خر روح است که به ای بی های سفید و نقره هایی با رنگ شود و ساخته از سنگ سردرگمی می
 29طور که محمد  گیرد. همان وجوش فضای کاربری بازار قرار می کننده در تضاد با سرزندگی و جنب کاربردی و خسته این محیط تک

کنم.  رم احساس سرما می فضای پاساژ( سرد شده، من الان خودم تو خیلی از پاساژها که می»): کند ساله در سطور زیر به آن اشاره می
شکم، احساس اینکه زندگی اینجا وجود نداره و همه اومدن یه چیزی بخرن و برن. یا )از( دکوراسیون یا طرز احساس اینکه خ

هایی که داخلش استفاده شده خیلی سرده و  همه چی انگار از قبل مشخص شده و مصنوعیه. رنگ .شه( برخودشون )فروشنده ناشی می
کردنن؛ این  دست بزنی. مردم در حال صحبت ،تونی بکنی، آزادی نگاه کنی ی میی تو بازار هر کارآ وگذار نداره، ولی می جای گشت

 «.ها آزاردهنده باشه، ولی هیجان و تکاپویی توش هست شه. شاید برای بعضی چرخ از وسط رد می .زنه اون داد می ،زنه داد می
ام، اینه که بیشتر پاساژهای بزرگ اینجا مثل شم داخل پاساژ بی یه چیزی که خیلی کلافه می» :است معتقد ساله 25 زهرا همچنین

 «.شم بازم گم می ،رم م میآ ها با اینکه این همه می میلاد نور چون راهروهای خیلی پیوسته و تودرتو و شبیه به هم دارن، خیلی وقت

 گیری بحث و نتیجه. 6
ها، تغییراتی اساسی  کردن آن نیازها و شکل برآورده برآیند برخورد ایران با مدرنیته و تغییرات شهری و اجتماعی، همچنین سرعت ظهور

(. همچنین مانند بسیاری از کشورهای دیگر موجب بروز 1396وجود آورده است )حبیبی و محمودی،  در همة ابعاد زندگی ایرانیان به
رت آشکار هیچ تلاشی برای صو هایی است که به ها سربرآوردن مداوم مکان هایی در حیات کلی مردم شده است که یکی از آن آشفتگی

ـــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ــ  
1. Fake 
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دلیل سرعت این تغییرات،  اند صورت نگرفته است؛ خواه به ها با بستر اجتماعی و فرهنگی که در آن ظاهر شده سازی آن هماهنگ
هایی سراسر شیشه و سنگ و معمولی که از تأثیرگذاری عمیق بر  شدن از کنترل و نبود فرصت کافی و خواه برحسب تعمد؛ مکان خارج
اند که به استفاده از الگوهای یکسان  ها ناتوان هستند. پاساژها حاصل رویکردی منسوب به کارکردگرایی در شهرسازی ة انسانتجرب
هایی با بیشترین کارایی و بیشترین نظم را ایجاد کند. همچنین به تاریخ  کند مکان مند است؛ رویکردی که تلاش می المللی علاقه بین

 رود. شمار می ترین اصول آن به ندارد و کسب سود و کارایی از ضروری ای ها علاقه و گذشتة آن
ها  شود؛ به این معنا که ما با پاگذاشتن در یکی از آن های گوناگون می های ما در مکان این الگو درنهایت سبب تداوم تجربه 

ها شباهت  گونه مکان ( باید گفت در این1990ایم. درواقع همصدا با رالف ) فرد شده کنیم وارد مکانی جدید یا منحصربه احساس نمی
ای است؛  دلیل تصاویر سطحی و کلیشه ها مکان متمایزی هم وجود داشته باشد تنها به حسی و ظاهری وجود دارد و اگر در میان آن

حسی ناتوان است. شود و از انتقال معنا و هر  سرعت عادی می ای اصیل داشته باشد و به همین دلیل فضای پاساژ به آنکه ریشه بی
ها در شهر تهران و سایر شهرها نوع جدیدی از اقتصاد سیاسی را بر شهر حاکم کرده است؛ درنتیجه در  رویة مال درواقع توسعة بی

های پولی و  مرتبة اول شاهد شهری مصرفی هستیم و در مرتبة دوم نوعی جدید از فضای عمومی را خلق کرده است که در آن نظام
 (.1400اند )کاظمی و میرابراهیمی،  های فردی در بستر ایدئولوژی شیعی درهم آمیخته آزادی ای با سرمایه

دلیل  شدنی است. درواقع بازار به بینی شوندگان تصویر منسجم و احساس تعلق بسیاری به بازار داشتند امری پیش اینکه مصاحبه
میان مردم برخوردار است. از سوی دیگر، نگرشی که برخی از این  توجهی در نسبت قابل سابقة تاریخی و اجتماعی خود از جایگاه به

و اعتقاد به وجود گذشتة خوب و خاطرۀ شیرین دوران کودکی است. این  یکافراد به بازار دارند تا حدودی برخاسته از تصوری نوستالژ
گویان شده است، اما سؤالی که مطرح  ی پاسخاز بازار و انتقاد از وضعیت پاساژها از سو یکموارد سبب توصیفات شاعرانه و نوستالژ

کنند، تصور و یادآوری مکانی چون پاساژ و  شود این است که چرا برای افرادی که به گفتة خودشان همیشه از پاساژها خرید می می
اند که موجودیت  ردهبعدی تصور ک طورکلی پاساژ را مکانی تک گویان به شان در آن تا این حد دشوار است. درواقع پاسخ توصیف تجربه

کنند. با وجود اینکه امروزه بخشی  اند پاساژها تنها حس خرید را برای آنان تداعی می دلیل مسائل اقتصادی است؛ یعنی گفته آن تنها به
کنندۀ  اند، مصرف نشین( فضاهایی را به بازی کودکان، رستوران و کافه اختصاص داده از پاساژها )در پاساژهای لوکس در مناطق مرفه

ها عمدتاً مشابه  علاوه بیشتر پاساژهای موجود در شهر و محیط داخل آن صورت پررنگ در ذهن ندارد. به ایرانی هنوز این کارکرد را به
پردازند وجود ندارد. درواقع مواجهه با یکی از  در آن می یدوفروشیکدیگرند و هیچ تفاوتی نه از لحاظ بنا و نه افرادی که به کار خر

به معنای مواجهه با بقیة پاساژها است. این کاربری یکسان در تقابل با ادراکشان از بازار است که آن را مکانی چندبعدی ها  آن
ها از جمله کاربری فرهنگی، تفریحی و سیاحتی هم برای آن درنظر  دانستند که علاوه بر وجود کاربری اقتصادی، دیگر کاربری می

شود نتواند هویت  های شهر موجب می ها و نبود تنوع و تمایز آن با سایر مکان ، خوانانبودن مکانگرفته شده بود. این کیفیت یکسان
های فکری و فرهنگی مردم( ندارد که  های منطبق با زمینه فردی )شاخصه مخصوص به خود را کسب کند؛ زیرا شاخصة منحصربه

د مردم از ارتباط برقرارکردن با پاساژها بازبمانند. این شرایط در بازار تا شو ها را شناسایی کنند. این امر و خوانانبودن موجب می مردم آن
 حدود زیادی در جهت معکوس است.

وجود آورده  کنندگان را به ایرانی است و همین نکته تفاوت نوع مصرف بازار و پاساژ از سوی مراجعهو هویت  بازار معرف جامعه
کنندگان بازار به مصرف فضایی بازار.  پردازند و مصرف یشتر به مصرف کالایی آن میکنندگان پاساژ ب است؛ به این صورت که مصرف

شود.  آیند؛ زیرا کالای منطبق با سلیقة آنان در بازار پیدا نمی زدن به بازار می اند که تنها برای قدم شوندگان اذعان کرده برخی مصاحبه
های اخیر پدیدۀ پاساژگردی  کنند. هرچند در سال و هویتی خود را پر می کنند و در بازار خلأهای فرهنگی ها در پاساژ خرید می آن
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( در ایران رو به گسترش است، ذات و انگیزۀ آن کاملاً متفاوت با چیزی است که برخی پژوهشگران با 1400)کاظمی و میرابراهیمی، 
آزادی و کمک به بازشدن جامعة مدنی ای که به گسترش  دانند؛ حوزه بینی آن را فرصتی برای گسترش حوزۀ عمومی می خوش

وجو کرد. درواقع پاساژگردی  صورت کلی جست انجامد. شاید بتوان یکی از دلایل آن را کمبود فرصت و فضای تفریح در ایران به می
دبودن دهد، بلکه در غیاب تنوع فضاهای تفریحی و محدو تنها نوید ظهور فضای عمومی جدید یا شکلی از مقاومت مدنی را نمی نه

 های فراغتی به این شکل امکان بروز و حیات یافته است. فرصت
اند و منظور از آن رفتارهای رسمی و  شوندگان به آن اشاره کرده نظم و رسمیت موجود در پاساژ از دیگر مواردی است که مصاحبه

کنند( و همچنین شباهت ظاهری  می های شیک و مؤدب )که براساس متدهای روز و شیوۀ تجارت مدرن کار شدۀ فروشنده بینی پیش
کند. همان  بردن به هویت و طبقة اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی آنان را دشوار می کنندگان به یکدیگر است که امکان پی مراجعه

های سنی و درآمدی را از تمام نقاط شهر  ( که همة گروه1387بودن پاساژهای تهران )کاظمی و رضایی،  ای ویژگی فرامحله
ویژه  ( موجب از بین رفتن تمایزات اجتماعی و طبقاتی شده است. از سوی دیگر پاساژها به1400خواند )کاظمی و میرابراهیمی،  میفرا

کنند.  کننده و هم برای فروشنده القا می صورت ضمنی شیوۀ رفتاری و ظاهری خاصی را هم برای مصرف به« بالای شهر»پاساژهای 
شود و این مسئله در تقابل با  گذارد و با دیگر جماعت حاضر در پاساژ همرنگ می ویژۀ خود را کنار می درواقع فرد برای لحظاتی هویت

زدن در بازار احتمال زیادی وجود دارد با اتفاقات  دهد. با قدم ای است که در بازار روی می سرزندگی و اتفاقات غیرمنتظره
وجوش و  کند تا فریادهای برخی فروشندگان و جنب که کالاهایی را حمل می ای مواجهه شوید؛ از تصادم با یک گاری نشده بینی پیش

 آیند و از طبقات گوناگون جامعه هستند. همهمة خریدارانی که از همة نقاط شهر می
توان  ها را نمی اند و اهمیت وجود آن نباید فراموش کرد که حقیقتاً امروزه پاساژها نقش چشمگیری در تجربة زیستة مردم پیدا کرده

و امکاناتی که  -شود ها نمی که البته شامل همة آن-بودن  دلیل سهولت دسترسی به کالاها و خدمات، پاکیزه کتمان کرد. پاساژها به
اند تأثیر ماندگاری بر  رسد هنوز نتوانسته اند، اما به نظر می کند، افراد زیادی را به خود جذب کرده موجب راحتی مشتریان را فراهم می

کنندۀ ایرانی پاساژها هنوز نتوانسته است با کلیت مکان پاساژ مرتبط شود و  رو مصرف جای بگذارند؛ از این کنندگانشان به صرفذهن م
دهد. احساس  ها دست نمی احساس صمیمیت کند. همچنین احساس آرامش در محیط که ناشی از آشنایی و درک محیط است به آن

دنبال آن  دهد و چون حس خاصی ندارد به ست؛ هیچ حسی از شادی یا غم به او دست نمیکننده در مقابل آن هنوز خنثی ا مصرف
ها ندارد. این گسست احساسی  پندارد، احساس هویت هم به آن ها را مشابه می کند و از آنجا که همة این مکان احساس تعلق هم نمی

 ها و پاساژها شده است. دۀ مالتفاوتی به حضور و تخریب آین کنندۀ پاساژها سبب بی و هویتی در مصرف

بودن آن، به این امر بستگی  نظر از پدیدۀ وارداتی اند در کشور ما جایگاه خوب یک مکان را پیدا کنند صرف اینکه پاساژها نتوانسته
یکدیگر و با  منظور پیوند مردم با هایی که به سازی در شهر بوده است؛ یعنی ایجاد مکان ها با هدف مکان دارد که تا چه حد سیاست

های شهرسازی حاکم تا به امروز اهمیت آن  خاطر داشته باشند. چیزی که سیاست ها تعلق هایشان عمل کنند و شهروندان به آن مکان
 کنند این است که اند. به باور نویسندگان این مقاله، دلیل اینکه شهروندان تا این اندازه با پاساژها احساس بیگانگی می را نادیده گرفته

اند. درواقع امکان تعامل در فضای شهری که در کنار  کنندگانشان بازداشته شده ها از ایجاد فرصت تعامل جمعی برای مصرف این مکان
 کند و برعکس. انطباق با خاطرۀ جمعی و هویت تاریخی، نامکانی را برای شهروندان به مکان تبدیل می

کنندگانشان  آمد به این دلیل بود که فرصت تعامل را در اختیار مصرف شمار می اگر در گذشته بازار مکان مهمی در حیات شهری به 
کند. پاساژها فرصت تعامل اجتماعی را میان مردم و حتی بین کسبه خود  داد و هنوز هم این امکان را تا حدودی ایجاد می قرار می

 ها با یکدیگر با پاساژ متفاوت است. آنشکل تعامل مردم و کسبة بازار و آشنایی  که یآورند. درصورت وجود نمی به
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واقعیت دیگر این است که بازارها در تاریخ اجتماعی و سیاسی ایران علاوه بر موقعیت اقتصادی جایگاه اجتماعی، سیاسی و  
ضاع و یافتن از او و هم محل ملاقات مردم با یکدیگر و آگاهی یدوفروشها هم محل خر اند. این مکان فرهنگی درخوری نیز داشته

های سیاسی جرقة یک حرکت سیاسی و تداوم آن از بازار  اند. حتی در بسیاری از بزنگاه وقایع جاری در کشور و بحث دربارۀ آن بوده
های سیاسی و اجتماعی  گرفته است؛ بنابراین بسیار طبیعی است که در حافظة تاریخی ایرانیان با وجود اینکه این اثرگذاری نشئت می

تواند مکانی بالقوه برای ایجاد جنبشی  های اخیر کمرنگ شده است، هنوز این تصور وجود داشته باشد که بازار می ههتدریج در د به
های سیاسی و اجتماعی نمود  ها و بزنگاه سیاسی و اجتماعی باشد. این نکته در انتظار مردم از اصناف و بازاریان در همراهی با جریان

 کند. کدام از پاساژها صدق نمی چای که دربارۀ هی یابد؛ نکته می
کاربردن  نظر از به واقع باید صورت بگیرد تا مردم و مکان به هم پیوند بخورند و احساس نزدیکی کنند صرف بنابراین آنچه به

افتد،  می ها اتفاق هایی که تعاملات در آن انسان در مکانها و اصول معماری منطبق با هویت ایرانی، ایجاد فرصت تعامل است.  المان
ساز برای مردم و از میان مردم،  های خاطره ها و برنامه فرصت ظهور فعالیت (؛1401سازی کند )قریشی و تاجیک،  تواند خاطره می

کند  های فرمایشی از بالا که تنها بخشی از مردم را همراه با خود در آن سهیم می ها که این امر با برنامه منطبق با خواستة درونی آن
 است. متفاوت
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