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  26/10/99 پذیرش:      05/10/99 دریافت:
   چکیده

بوده و با توجه  رگذاریتأث زیبر فرهنگ و اجتماع ن ،يدر علوم اقتصاد تیو مصرف علاوه بر موضوع دیتول
 ـ. اابدی یم میتعم زین يو شهرساز يبر بستر معمار ،یبه مکان و مکان بر زندگ یزندگ یبه وابستگ  نی

فرهنگ مصرف  وربروز و ظه يبرا ییعنوان فضا خست بهکلان تا خرد در گام ن يها اسیموضوع در مق
 ـ   کردیرو يساز انیو ع ینموده و در صورت عدم بررس فاینقش ا همسـو بـا    توانـد  یطراحانـه خـود، م

پژوهش  نیمنظور ا نی. بددیوارد نما ینظام اجتماع ي کرهیبر پ يتر قیعم يها لطمه د،یجد يدئولوژیا
از  يو وامـدار  یدانیم یبیترک يها از روش يریگ با بهره ییگرا نهیزم کردیو رو ییرگرایتفس میبا پارادا

 يها نهیزم يو اقتصاد، اقدام به کدگذار یروانشناس ،یعلوم اجتماع يها معاصر پژوهش در حوزه اتیادب
 ـاهم ي واسطه موضوع به نیکرده است. ا يبروز موضوع در کالبد و برنامه معمار  يفضـاها  شـتر یب تی

داشـته کـه خواسـتگاه مشـهود      يگرگردش ـ -یحیو تفر يتجار يبر فضاها يرشتیب دیتأک ،یمصرف
ورود به ابعـاد   يبرا ییابتدا يها پژوهش گام نیکه ا حال نیپژوهش خواهند بود. درع ينظر قیمصاد
امکان  ،يو شهرساز ياستنباط نمود که معمار نیچن توان یم رود، یموضوع موردبحث به شمار م ییفضا

فرهنـگ   اریدر اخت یمصرف سطح يبرا ییعنوان بسترها به یاجتماع تیماه از یته يتحقق فضاها
است که  یاجتماع تیو فاقد هو یرواقعیغ ،یسطح زمان، یب یمکان ي مصرف قرار داده که نظام دهنده

موجبات اخـتلالات   ،يتصاعد يدر روند تواند یروزافزون خود، م يریرپذیو تأث يرگذاریتأث ي از جنبه
کشور  ياز شهرها یبرخ ي مهم در حوزه نیا کهآورد  دیرا پد یو اجتماع یتر فرهنگدر بس يتر قیعم

  و تامل است. تیرؤ قابل زین
روزمره،  یزندگ ،یفرهنگ مصرف ،یعموم يشهر پساصنعت، فضا ،يمعمار يفضا :ها دواژهیکل
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 لهئبیان مس -1
شهرسازي جاي خود را به  هاي منفرد اجتماعی و مکانی در معماري و امروزه تحلیل

تواند منفک  ها هرگز نمی مکانی داده است، یعنی ارتباط میان انسان - هاي اجتماعی تحلیل
صورت پذیرد و بالعکس. این نوع تحلیل ناشی از  ها آناز محیط و فضاي زندگی 

هاي دیگر دانش همچون  اي به موضوع است که وامدار حوزه رشته ي میانکردیرو
، و معطوف به مفاهیم پیچیده و اقتصاد، روانشناسی و غیره استشناسی،  جامعه

یکی قرار گیرد.  موردبررسیعلمی  رشته کتواند تنها از طریق ی ي است که نمیرگذاریتأث
ها شده، مفهوم  شناسی و سپس دیگر رشته از این مفاهیم مهم که از اقتصاد وارد جامعه

رفته، لکن مصرف  کار میبه ولید (اقتصادي) همواره در مقابل ت مصرف است. مصرف
 دهی اقتصادي است و ابعاد فرهنگی قدرتمندي دارد که در شکل صرفاًاي  فراتر از مقوله

نظام تولید  ي امروز، کند. در جامعه کانونی ایفا می تاریخی به زندگی معاصر شهري نقش
ه قدم نهاده مصرف انبو - و به وادي تولید انبوه شده خارجسنتی خود  ي شیوهو مصرف از 

تمام شهرها در تکاپوي ایجاد امکانات براي این مصرف انبوه هستند.  ،نیب نیدرااست. 
مصرف  اولاًشود که بپذیریم  ورود این مقوله به معماري و شهرسازي از جایی آغاز می

نیازمند فضایی براي بروز و ظهور  اًیثانفرهنگی است، و  -داراي کارکردهاي اجتماعی
هاي معماري و  ه بسته به حد عمومی یا خصوصی بودن متوجه رشتهاست. فضایی ک

به شهرهاي ما مکان و مورد مصرف ما هستند،  ،شهرسازي خواهد شد. از این زاویه دید
سخن محیط شهري، چیزي جز فضایی براي مصرف نیست، فضایی که ما در آن  گرید

  دهیم. و ارائه می میابی یدرم وضوح بهشهروندان یک جامعه مصرفی  عنوان بهخودمان را 
در ادبیات  پر چالشهمچنین لازم به ذکر است که این بحث، یکی از موضوعات 

که  هاي اخیر در سطح جهان است گی سالفرهن- و مطالعات اجتماعی معماري، شهرسازي
خود  سو کهنوز در فضاي علمی کشور ورود جدي نیافته است؛ کمبود منابع فارسی از ی

باشد.  از سوي دیگر ضرورت دیگري براي پرداختن بدان میگواه این مدعا و 
در این مقاله مربوط به دو دهه اخیر هستند که  مورداستفادهمنابع  اتفاق به بیقر تیاکثر

نشان از جدي بودن چالش این موضوع در میان پژوهشگران معماري و شهرسازي است. 
هاي فضاهاي  ژگیدر این راستا پرسش اصلی پژوهش حاضر پیرامون چگونگی وی

  باشد.  معماري و شهرسازي در فرهنگ مصرفی می
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اصلی پژوهش عبارت است از اینکه فضا، به معنایی که در معماري و  سؤالهمچنین 
هایی و داراي چه جایگاهی در فرهنگ  شهرسازي مستعمل است، واجد چه مشخصه

اسنادي است و حاضر  ي مقالهآوري اطلاعات در  مصرفی جهان معاصر دارد؟ روش جمع
  ي کتب و مقالات علمی مرتبط است. شامل مطالعه

  . ادبیات پژوهش2
  . ادبیات تجربی2-1

 درهاي متعددي پیرامون فرهنگ و مصرف  از گذشته تاکنون تحقیقات و پژوهش
محققان و اندیشمندان صورت پذیرفته از  هاي علمی گوناگونی توسط بسیاري حوزه

ي مصرفی، سیر تحولات  پیرامون نقش افراد در جامعه ها اي از این پژوهش است. پاره
اما شروع مباحث فرهنگی در  ،باشد ... میو تاریخی در جوامع و اثر آن بر فرهنگ مصرفی

  .  Baydar,2004)توان مربوط به چهار دهه اخیر دانست ( حوزه دانش معماري را می
بررسی اثرات  ) نیز در پژوهشی دیگر به1396همچنین حبیبی و محمودي پاتی (

هاي معینی از تاریخ شهرهاي ایران پرداختند و همین  ي شهري در دورهبر فضاهامدرنیزم 
عامل منجر به ایجاد تغییراتی در سطح، مقیاس و عملکرد فضاهاي عمومی گردید. 

ی با نگاهی گذرا به سیر تحولات فضاهاي تجاري مدرن که از دسته فضاهاي طورکل به
که عواملی نظیر  افتی دستتوان به این مهم  آیند، می شمار می عمومی معاصر نیز  به

افزایش جمعیت و به دنبال آن افزایش میزان تقاضا براي مصرف، موجبات ایجاد فضاهاي 
  بخشد. فزونی می شیازپ شیبتجاري را 

) در پژوهشی پیرامون تحلیل معناشناختی بر پدیده 1397عسگري و دیگران (
ه فرهنگ معاصر و یا فرهنگ جامعه مدرن مملو از اخلاق مصرف اند ک مصرف بیان داشته

باشد که این عامل در دوران اخیر موجب گسترش نقش بازار آزاد و افزایش نقش  می
هاي معنایی پسامدرن گردیده است. همچنین در ورود  تصویر در فرآیندهایی از بازي

هم است که مصرف مقوله مصرف به معماري و شهرسازي، گام نخست پذیرفتن این م
فرهنگی هست که این خود نیازمند فضایی جهت بروز و  -داراي کارکردهاي اجتماعی

  باشد. ظهور می
) نیز به انجام پژوهشی در این حوزه جهت 1400براین عمرانی پور و دیگران ( علاوه
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بررسی ارتباط میان معماري، فرهنگ و مصرف اقدام نمودند که در این مقاله در ارتباط 
یک ابزار مادي و مصرف ساکنین  مثابه بهان معماري، فرهنگ و مصرف، فرهنگ می

نماید، معرفی   یک رفتار و کنش فرهنگی که خود را بازتولید می عنوان بهها  خانه
  گردد؛ زیرا معماري و مصرف ابزارهاي بازنمایی فرهنگ هستند. می

  گرایی، منبع: نگارنده : دیاگرام تشریح مصرف1نمایه 

توان بیان نمود که سه عامل فرهنگ، مصرف و معماري همواره از  می تیادرنه
در جستار حاضر به بررسی و واکاوي ارتباط میان  رو نیازاپذیرند.  یکدیگر اثر می

  شود.  فرهنگ مصرفی معاصر با فضاهاي معماري و شهري پرداخته می
  بررسی ادبیات تجربی پیرامون فرهنگ مصرفی و معماري -1- 1جدول 

ابعاد  شماره
  ییگرا مصرف

نام 
نویسندگان 

  و سال

  هاي صورت پذیرفته پژوهش

1  
  

تفکیک  بر اساسوي به تبیین ساختار فضایی شهر تهران   1375زگر،   معماري
گیري مرکز دوقطبی شهر تهران  ی و شکلفروش خردهتسهیلات 

بر پرداخته است. در این راستا وي از دو رهیافت سیما شناختی 
ي کیفیت و تراکم و رهیافت گستره مکانی اه جنبه اساس

اقتصادي استفاده کرده  –اجتماعی  ازلحاظ شده عرضهکالاهاي 
ی مرکز دوقطباست. وي با استفاده از این دو رهیافت ساختار 

ی دوقطبشهر تهران به اثبات رسید و مدل مادر شهر غربی شدة 
  .به دست آمد
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Baydar, 
2004  

به ترسیم » وجوه فرهنگی معماري«وي در مقاله خویش به نام 
وجوه فرهنگی در معماري به روش توصیفی و بدون پرداخت 

  ی دارد.فرهنگ خردهبــه مصادیق 
کاظمی،   مصرف  2

1388  
اي  تغییرات جدید زندگی مدرن شهري تداعی کنندة جامعه

است که در آن شیوة زندگی مصرفی و مصرف انبوه بر زندگی 
  .حاکم است

بودریار، 
2012  

در کتاب جامعه مصرفی خود معتقد است مصرف در دوران 
جدید روندي است که در آن خریدار کالا، از طریق به نمایش 

فعالی مشغول تلاش  طور به، شده يداریخرگذاشتن کالاهاي 
  است.» هویت«براي خلق و حفظ یک حس 

مایلز و 
  1392مایلز، 

ا و چارچوب فکري انسان معاصر ر» حیات ذهنی«مصرف 
ها دیگر فقط شهروند در شهر نیستند؛ بلکه  سازد. انسان می

 حساب بهکننده شهري  کنندگان در شهر یا مصرف مصرف
  آیند می

حبیبی و   فرهنگ  3
محمودي 

  1396پاتی، 

پیوندد  به سبب تغییراتی که در دوران مدرن به وقوع می
گوي نیازهاي شهروندان نبوده و  بازارهاي سنتی دیگر پاسخ

ري فضاهاي تجاري جدید از الزامات شرایط زندگی گی شکل
شود. در این شرایط نوع و مصرف و شیوة زندگی  مدرن می

ی و فروش عمدهشود و نظام  مردم نیز دچار دگرگونی وسیعی می
  سازد. ی را دچار تحول میفروش خرده

  . ادبیات نظري2-2
  مصرف و جامعه مصرفی

 طور همانپرداخته شود.  مصرفشناسی واژه  طلاحیا اص ترمینولوژيدر ابتدا لازم است به 
است.  consumeو از فعل  consumptionاشاره شد، مصرف معادل فارسی  نیازا شیپکه 

. 1«کند:  گونه معنا می ) این کلمه را این265 ,2002فرهنگ لغت پیشرفته آکسفورد (
همچنین » الاها.. خریدن و استفاده کردن از ک2استفاده از انرژي، غذا و مواد دیگر. 

) معناي مشابهی براي آن آورده است. فرهنگ 303 :2005فرهنگ پیشرفته کمبریج (
میزانی که از منابع استفاده و استعمال «نویسد:  واژگان شهرسازي براي این لغت می

ی بلکول، مفهوم مصرف را شناس جامعهالمعارف  ). دائرهCowan, 2005: 88» (شود می
مفهومی اقتصادي داشته و  صرفاً درگذشتهداند که  لم اقتصاد میاي کاربردي در ع واژه

شود و بیشترین کاربرد را در زندگی  براي به حداکثر رساندن مبادلات بازار استفاده می
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کند، از مصرف  ي تولید بحث می ي چرخه ها دارد. مارکس زمانی که درباره فردي انسان
ار مرحله تولید، توزیع، مبادله و مصرف گوید؛ وي این فرایند را شامل چه نیز سخن می

نخستین افرادي بودند که کاربردهاي اجتماعی مصرف را  2و ماوس 1داند. وبلن می
  ). Ritzer, 2007: 1111پردازي نمودند ( نظریه

کم به  اقتصادي بوده که کم صرفاًتوان گفت مصرف در ابتدا مفهومی  بنابراین می
معماري و شهرسازي از این واژه  ي حوزهدر  که گامیهناست.  افتهی راههاي دیگر  حوزه

  باشد: مدنظرتواند  شود، دو مفهوم می استفاده می
ایدار و معماري پ ي حوزهکه در  مصرف منابع مادي همچون انرژيالف) 

  بحث این مقاله خارج است. ي حوزهاز  عتاًیطبکه  گیرد زیستی قرار می محیط
هاي  که به دلیل مناسبات و پیچیدگی یمصرف کالاهاي اقتصادي یا فرهنگب) 

ها با محیط و فضاي زندگی، دامنه بحث  و انسان باهمها  مربوط به نوع ارتباط بین انسان
شناسی و غیره نیز  شناسی، اقتصاد، روان هاي دیگري چون جامعه معماري را به حوزه

  است. موردنظر)؛ این مفهوم در این مقاله 1390برد (فرهادي محلی،  می
توان مصرف را معادل  است که در بحث حاضر هرگز نمی به ذکرهمچنین لازم      
، زیرا این واژه در ادبیات تخصصی معماري معناي مشخصی دارند و با داد قرار 3استفاده

شود، تفاوت دارد. البته نوع استفاده یا  از آن یاد می مصرفآنچه در منابع علمی با 
تحلیل شیوه مصرف در فضاي معماري و شهري  تواند و باید در عملکرد فضا می

  موردبررسی قرار گیرد، لیکن معادل آن نیست.
است که فهم  اي واژه کلیدي »4جامعه مصرفی«اما  ،جدیدي نیست ي واژهمصرف 

سعی  بخش. در این دیگشا یجدیدي را در علوم اجتماعی بر روي ما م يها آن حوزه
مصرف  ي العاده خارق ي محاصرهروزه ما تحت ام .خواهیم کرد تا بیشتر آن را بکاویم

ها جهش اساسی  . همینمیا مادي قرارگرفته يو کالاها اشیاءتظاهري و فراوانی خدمات، 
)، فیلسوف و 1390( 5ژان بودریاردر اکولوژي نوع انسانی پدید آورده است. به قول 

                                                                                                                   
1 Veblen 
2 Mauss 
3 Use 
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ه و اینک شاهد بشر پایان گرفت لهیوس دیگر احاطه بشر بهشناس برجسته معاصر،  جامعه
هستیم. مبادله روزانه دیگر بین افراد نیست بلکه با کسب و  1اشیاء لهیوس محاصره بشر به

مصرف مفهومی کلیدي است به این معنی . ردیگ یمصورت  ها امیپکاري کالاها و  دست
ن قفل فهم جامعه مدرن را دریافت. مصرف مفهومی آغشته از ارزش آبا  توان یکه م

که ادعا  شده است عنوان یک جامعه خوب مطرح کنونی بینش بازار باز بهاست. در جهان 
. دهد یم تحویل عقلانی و آزاد یانگکنند ثروت، کالاها و خدمات را به مصرف شود یم

 يدار هیسرما ي زاییدهگرفته،  بودریار معتقد است نوع مصرفی که در جامعه مدرن شکل
براي اینکه جامعه پاسخگوي نیازهاي این  متوسطی را به وجود آورده و ي طبقهاست که 

به  .کالاها و درواقع تعریف نیازهاي جدید است يطبقه باشد، مدام در حال باز تقاضا
نیست،  - دار شهیازنظر زیستی، ر - مصرف دیگر تنها ارضاي یک دسته از نیازها  عقیده او،

مصرف در  اوتعبیر  ها است. همچنین به ها و ارزش ها، نمادها، ایده بلکه متضمن نشانه
دوران جدید روندي است که در آن خریدار کالا از طریق به نمایش گذاشتن کالاهاي 

. تاس »هویت«طور فعالی مشغول تلاش براي خلق و حفظ یک حس  ، بهشده يداریخر
افراد، هویت چه کسی بودن خویش را امروزه از طریق آنچه مصرف  گرید عبارت به
. این روند تا جایی ادامه یافته که کنند یم »جعل«یا بهتر بگوییم  کنند ی، تولید مکنند یم

(که درگذشته نوعی  بازار. است شهرها را امروزه به بازارهایی بزرگ تبدیل کرده
 يها ابانیخ ي حومهنقاط شهر سرایت کرده و در  یتمام محدوده مکانی داشت) به

ها،  در حاشیه خیابان 2زنی سهیا پر قدمخانه، نشسته است. آیین  يجا شهرهاي بزرگ به
  .)1390(بودریار، ست جا ا محصول همین سرایت مراکز خرید به همه

 سطحی يها واژه در را مصرف تاریک و منفی بخش توان یم هم مقابل در      
یی و غیره دید. این امر گرا لذتی، خودپرستی، طلب فرصتیی، گرا يماد، 3ییگرا مصرف

 ,Mileses، آکنده از اخلاق مصرف است (ت جامعه کنونیماهیحکایت از این دارد که 

). همچنین رشد و تحول شهرها ارتباط بسیار تنگاتنگی با رشد جامعه 14 :2004
، در علوم اجتماعی مباحث مهمی درباره زمان وقوع انقلاب حال نیباادارد.  4کننده مصرف

                                                                                                                   
1 Objects 
2 wander 
3 Consumerism 
4 Consumer Society 
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حاضر را زمان وقوع  مشخص، از قرن شانزدهم تا زمان طور بهکننده وجود دارد.  مصرف
). پاسخ مشخص و McCracken, 1990: 18اند ( کننده نامیده انقلاب مصرف

کنیم و صدها  اي که در آن زندگی می اي مبنی بر اینکه در چه زمانی جامعه شده تعریف
وجود ندارد؛ اما آنچه  اند شده لیتبد» مصرفی«جامعه دیگر در سراسر جهان به جوامع 

ي ایفا مؤثرماري در هر شکل و قالبی، همیشه در این فرایند نقش مسلم است، شهر و مع
هاي اصلی جهت  توان بیان نمود که شهرها، مکان ) می1391کنند. بنابرعقیده فلامکی ( می

ها و تجربیات بشري هستند؛ به دیگر سخن شهرها  ترین فرآورده نشات و تبادل اصلی
هاي علمی، تجربی و هنري  فرآورده ي آوري و مبادله همواره محلی براي تولید، جمع

هاي  آوري و مبادله در عرصه ممکن است گاهاً در تثبیت امر جمع رو نیازاباشند؛  می
  هایی گردند که آمادگی لازم براي آن را نداشته باشند.  گوناگون دچار رقابت

را از » 2شهرهاي تولیدي) «1386(1لوییس مامفورد در کتاب فرهنگ شهرها
پیش نگاشته  هفتادسالکند. اگرچه کتاب یادشده بیش از  مجزا می» 3یشهرهاي مصرف«

تر از هر زمان  و بنیادي تر تیبااهمشده، لیکن مقوله مصرف آن، براي درك حیات شهري 
  روند.  می به شماری شهرهاي مصرفی نوع بههمه شهرها  درواقعنماید؛  دیگري می

 نگهداشت، در گرید انیب بهت، هس اي ایدئولوژیک نیز پدیدهمصرف  از سوي دیگر،
شان نقشی بنیادین  هاي فیزیکی روابط اجتماعی و همچنین حفظ روابط بین مردم و محیط

ی دارد و این مفهوم در مطالعه حیات تیبااهمبر عهده دارد. ایدئولوژي مفهوم فرهنگی 
دم با روابط مر کنیم. یابد؛ زیرا ما در بستري فرهنگی زیست می شهري اهمیتی مضاعف می

کند.  اي است که تحلیل اقتصادي صرف ارائه می شهر و معماري، متفاوت و فراتر از مقوله
 :Miles: 2010( مصرف بر حیات شهري ممکن است در قالب نوعی احساس باشد ریتأث

ناپذیر از ایدئولوژي است. این احساس سبب تعلق فرد به  )؛ احساسی که بخشی جدایی16
ردد. احساسی که در ارتباط با جنبه دیگري از جامعه گ مصرف و فضاي مصرفی می

  گیرد. مصرفی قرار می
 زیچ انباشت و فراوانی است. فراوانی همه ،جامعه مصرفی يها یژگیو نیتر یکی از مهم
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کنندگی، انباشت را فراتر از واقعیت  . نمایش یا عرضه، غذاها، ابزارها و غیرهها لباس همچون
. )پایان کمیابی گرید عبارت یا به( رد. این یعنی تظاهر مازادکه وجود دا کند یآن چیزي م

یابد. چنین  است که صورت و نمود میها  و مجموعهها  ویتریندر  اشیاءشکل مؤثر انباشت 
و نمایش سنتی متفاوت است. حتی با نمایش مدرنیته اولیه هم متفاوت  عرضه بانمایشی 

 اشیاءبود. اما نمایش مدرن  نخبه سالاریشی جات نما است. نمایش ویترینی آنتیک یا عتیقه
، است دهند یکنند و حق انتخاب را نشان م یی که همدیگر را تکمیل میاشیانمایش سلسله 

)Corrigan, 1997: 56(. توان گفت که جامعه مصرفی جامعه نمایش و جلوه  می نیبنابرا
. یابد ، میاهدخو یکه هرچه م کند یاحساس م اي کننده در چنین جامعه است. مصرف

مطرح است که آیا  اساسی طور نمایش کالا یعنی حذف کمبود و کمیابی. اما این سؤال به
؟ دکنندهیتولاست، یا  کننده مصرفنشان از قدرت و آزادي  ،دسترسدر  چیز ایده یافتن همه

 مدرن تحلیل شود. بایست در متن شرایط شهري پست این موضوع می
  مدرن مصرف و شهر پست

دوران  معمولاً. گرا منطبق است داري مصرف سرمایه ي دورهمدرن با  پستدوران 
کنند. سبک زندگی در شهر  مدرن را حد اعلاي دوران پساصنعتی قلمداد می پست
نوعی گونه  فلاستی و دییرمصرفی توده مردم دارد.  بافرهنگمدرن ارتباطی دقیق  پست

از تحلیل  ها آنگونه شناختی  . الگويدهند یم به دست مدرن پستشناسی را از شهر 
ترین شهرهاي امروز،  مدرن عنوان یکی از پست آنجلس، به تجربی توسعه شهري لس

مدرن  مدرن که در مقیاس خردتر به معماري پست است. شهرسازي پست شده حاصل
ي گوناگون ماده و اطلاعات در بستر اقتصاد ها انیجرشود، حاصل تداخل  منتهی می

در راستاي تسهیل تولید و  مدرن پستبنابراین منظر شهري عصر  مختلط جهانی است،
ها  مشخصه ها آن. (Dear & Flusty, 2002) شده استیی بازآرادر مقیاس کلان  مصرف

  اند: ارائه داده 1مدرن را در شکل  و اجزاي بارز شهر دوران پست
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  )Dear & Flusty, 2002مدرن، منبع: ( : منظر شهري پست1تصویر

هاي شهري  هاي مصرف، منظرگاه شود جاذبه ملاحظه می 1که در تصویر  رطو همان
یابند.  ارتباط می حاضري هستند که به بحث مقاله ا مؤلفههاي تفریحی سه  نمایشی و پارك

هاي نمایشی و  هاي تجاري بزرگ و کوچک، منظرگاه هاي مصرف معطوف به مجتمع جاذبه
هاي سینمایی،  ، مجتمعاسیمق بزرگ يهنر، هاي تفریحی معطوف به فضاهاي فرهنگی پارك
هاي تصویري  ها است که جذابیت لند ها و دیزنی گاه هاي میراث فرهنگی، بازي گاه تفرج

هاي  نویسد که محیط گاتدینر میعیان است.  کاملاًها  سطحی و تفریحی نامناسب در آن
خود، جذابیت  وديخ کنند که به کنندگان ایجاد می اي فضایی براي مصرف سرگرمی، تجربه

مردم ممکن است به یک مال یا «تواند جذاب باشد:  که هر مصرفی می طور هماندارد؛ 
؛ درست شوند دهیدآیند تا ببینند و  فروشگاه بزرگ براي خرید بیایند؛ اما درواقع آنجا می
. )Gottdiener, 2000: 275» (اند....  همان کاري که اکثر مردم به مدت چند قرن انجام داده

شده در این تمایلات قدیمی و  روز دهنده تغییرات به تغییرات آینده پیش روي ما، انعکاس
، باید توجه کرد که حال نیبااکنند؛  ها را ایجاد می زمان خواهند بود و انواع جدیدي از فضا بی

هاي زندگی  ها مانند صنعت سرگرمی که سایه خود را بر تمام جنبه مایه موجودیت این درون
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کارکردي سطحی دارد؛ کارکردي  صرفاًغیرحقیقی و متوهمانه است و  اساساً، نده استافک
 به لحاظفرم معماري، مبتذل و فریبنده نموده و  به لحاظکه فضاي معماري و شهري را 

  دهد. قرار می ریتأثمحتوایی، ماهیت اجتماعی آن را تحت 
  فضاي عمومی، فردگرایی و ایدئولوژي مصرف

کنندگان از آن بوده است. فرهنگ را  فرهنگ استفاده ریتأثاره تحت فضاي عمومی همو
ها یا احساسات اخلاقی که در میان مردم مشترك  انواع ارزش«کنند:  تعریف می گونه نیا

) اما Bennet, 2005: 39( »خود بازتابی از پیوندهاي اجتماعی است نوبه بهاست و 
  لوژي مصرف و اقتصاد است. فردگرایی، ایدئو ریتأثپیوندهاي اجتماعی تحت 

گیري آن به  توان اقرار کرد که مشخصه اصلی جامعه معاصر ما، جهت امروز می
هاي اجتماعی بیشتر  سمت فردگراییِ بیشتر است. ضمن اینکه نوع عضویت افراد در گروه

بر اجبارهاي خانوادگی، محلی و ملی. مفهوم  مانده یباقپیش رفته تا  شدن یانتخاببه سمت 
گردد.  شود و بدان اعطا می وندي در تناظر با ماهیت ارتباطی فرد با جامعه تعریف میشهر

مگابیت بر ثانیه جزء ابتداییات حقوق  10اینکه در برخی کشورها دسترسی به اینترنت
نماید که وجه تمایز خود را با غیر  شهروندي است، ناخودآگاه شهروندانی را تعریف می

). Miles, 2010: 88دانند ( هاي ارتباطی می به فناوري شان یدسترسشهروندان، نوع 
) فرایند تاریخی افزایش فردگرایی را از طریق توانایی افراد جامعه 2001زیگمون باومن (

نوع گذراندن اوقات  مثلاً). Bauman: 2000نماید ( خود توصیف می  هویت» احراز«در 
در  ها آناز اینکه  فارغگره بزند، را به هویتی مشترك  ها آنتواند  فراغت شهروندان می

  کنند.  کدام موقعیت جغرافیایی زندگی فیزیکی می
اینجاست که نقش مصرف در تعریف نوع جدیدي از مفهوم شهروندي در جامعه 

 سرعت بهدر شهرهاي امروز که  معتقدند )1999( گردد. ایسین و وود معاصر ما مبرهن می
قانون  آنچهنگی یا چندگانگی هویتی میان در حال چندپاره شدن هستند، نوعی دوگا

 جادشدهیاکند،  سبک زندگی انتخابی وي اقتضا می آنچهکند و  به فرد اطلاق می اجباراً
و تفریح  پرسه زدناست. جوانانی که یک مجتمع تجاري بزرگ یا یک پاساژ را براي 

د، ممکن است یابن کنند و خود را واجد هویتی مشابه می چرانی انتخاب می با چشم توأم
را از هویت احرازي  ها آنتواند  قانون طرد یا مجازات شوند، لیکن این اجبار نمی ازنظر

). جامعه مصرفی، شهروندان خاص خود را Isin & Wood, 2001( جدا کند شان ياریاخت
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کند. شهروندانی که نوع حضورشان در فضاي عمومی اقتضائات دیگري دارد.  اقتضا می
است که تنها در  ها آنگراي  هروندان منتج از نوع ایدئولوژي مصرفهاي این ش آرمان

  توانند بدان دست یابند. فضاهاي مصرفی می
  تغییر ماهیت مفهوم فضا در فرهنگ مصرفی

ي آن پیوسته دگرگون ا که ذراتش در موجودیت شالوده ریسکون ناپذفضا وجودي است 
، تنها به یک هیبت و هیئت هرلحظهاست و در  شکل کو در هرآن، داراي تنها ی شوند می

 فضاي معماري نیز صادق است ي دربارهتواند شود و این،  اي برداشت می شالوده
گیرد،  هاي متفاوتی به خود می ). این فضا که در قالب زمان صورت1391:16(فلامکی، 

  فرهنگی ساکنان شهر در زندگی روزمره آنان است. - محمل حیات اجتماعی
رهاند. به همین شیوه  ی میمکان بودگ جامعه کنونی را از حس  بازاریابی مصرف،

کند که فضاهاي شهري و معماري کنونی به  ) درباره این مطلب بحث می1996( کلارك
او شهرها چیزي فراتر از مراکز  دهیبه عقاست.  افتهی انتقالسازي  هاي شبیه سمت حیطه

). این موضوع را ses, 2004: 43Mile( مدرن نیستند پست» واقعیت«شده از  سازي شبیه
) 1995( سازي ردیابی نمود. یوري مدرنیسم با تصویر توان در ارتباط تنگاتنگ پست می

معتقد است که مصرف تصویري زمان و مکان هردو شتاب بیشتري گرفته و تا حدي از 
دانند  منطق تولید صنعتی خود را کنار کشیده است، تا آنجا که برخی شهر را مرکزي می

اندازهاي رویایی  . مناظر و چشماند شده خلقمدرن دوباره  که براي مصرف به سبک پست
اي را براي هویت افراد به وجود آورده  مدرن، مسئله ویژه موجود در فضاهاي شهري پست

اند یا به  ریشه در مکان یا جایی دارد که افراد از آن آمده یتاریخ ازنظراست، هویتی که 
اند. فضاهاي تجاري و تفریحی برآمده از این رویکرد، اماکنی  کرده مکان نقلآنجا 

کند  . کسی در این فضاها زندگی نمیاند شده خلقهستند که براي مصرف  شده يساز هیشب
  ).Urry, 1995:21( انگیزانند را در افراد برنمی هویت اجتماعیو به همین دلیل احساس 

احیاگر زندگی  عنوان بههایی خود را ) نگران این مسئله است که چنین فضا1999لایت (
و انحصاري هستند.  زا تیمحرومدر ماهیت خود  ها آنتمام  که یدرحالکنند،  تبلیغ می عمومی

کند که نفوذ  وي در ادامه با پیوند زدن فضاهاي معماري و شهري با فضاي سایبر، ادعا می
 ,Lightشهري دارند ( هاي مختلف در خانه نقش مهمی در افول فضاهاي عمومی عمیق رسانه

ي به نام تغییر نگرش و تصور ما نسبت به تر بزرگ). این مطلب ناشی از واقعیت 115 :1999



................................................................................................................................................   
  

  115 46شماره   1400شانزدهم، بهار  سال                           علمی  فصلنامه   

است. امروزه اجتماعات مختلف، نیازي به یک مکان  بودن يشهرمفهوم مکان، اجتماع و 
  ی در فضاي سایبر استقرار یابند.آسان بهتوانند  مشخص ندارند؛ بلکه می

مصرف فضا را با مصرف کالا  که یهنگامبحث لازم به ذکر است که در تکمیل این 
گیرد و فرسوده  کنیم، باید بدانیم که کالاي مورد مصرف فیزیکی قرار می مقایسه می

 زمان همایدئولوژیک آن  - شود. اما در مقوله فضا هم بعد فیزیکی و هم فرهنگی می
ر این مقاله است و در حضور دارند. مصرف فیزیکی فضا بحثی خارج از حوزه نظ

ایدئولوژیک  -گنجد، لکن مصرف فرهنگی هاي کارکردي و مدیریتی معماري می تحلیل
هایی فراتر از نیاز،  حضور در فضا، لذت، رسیدن به خواست احساس بافضا در ارتباط 

گیرد. اینجاست که بحث در  و مورد تحلیل قرار می شده مطرحسرگرمی، مد، اروتیسیزم 
یی کایآمردر نمونه  خصوصاًیابد؛ در فرهنگ مصرفی معاصر  قوام می 3- 1امتداد بخش 

رسد، افراد به دنبال تهیه  به منصه ظهور می 1وگاس در بستري همانند لاس تمامبه  که آن
) در تشریح 2002هستند. روتمن ( تجربهخود نیازمند  دییتاکالاها نیستند، بلکه بیشتر براي 

  ):  ,2002Rothmanنویسد ( این باب می
گرفته  شکلحول محور تجربه مصرف  تماماًداري پسامدرن و پساصنعتی  سرمایه«
ي آن بر اشتیاق زودگذري است که باید در مقابل گروهی اعتنانه مصرف کالا؛ و  است

آید.  فائقکننده بر این چالش  ترتیبی داده تا مصرف وگاس لاساز تماشاگران ارضا شود. 
و آنچه  است قراردادهکننده  مخاطبان را در اختیار مصرفاین است که  وگاس لاسکار 

شود.  ي دیگر عرضه میجاها درکند بسیار بیشتر از سایر چیزهایی است که  عرضه می
دهد تا  ها آنتواند مردم را از آرزوهایشان سیراب کند و فرصتی به  وگاس می لاس

   »رویاهاي خود را بیشتر و بیشتر تحقق بخشند.
پسندند،  را خود می هرآن چهدهد تا  کننده می اي به دست مصرف نسخه این بستر     

حاکم بر این فضاهاي ي  کننده عمل کنند. در فرهنگ سرگرم در آن بنویسند و بدان
است و این بدان معنا است که شما نیز در مقام  زیچ همهمصرفی، خودمحوري محور 

و عمل  دیداشته باشرزو دارید، ي و هر رفتاري را که آزیهر چتوانید  کننده می مصرف
یک کازینوي سطح بالا را در نظر  مثلاًپردازید.  بهاي آن را می که یمادامکنید، البته 

                                                                                                                   
1 Las Vegas 
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نه بر مبناي مدنیت و روابط  ها آنآمدن  همگردبگیرید، که اساس حضور افراد و 
  ت.هاي برآمده از خودمحوري اس اجتماعی انسانی بلکه بر مبناي ارضاي آمال و خواسته

این فضا دچار قلب ماهیت یا حداقل افول محتواي ماهوي نسبت به فضاهاي عمومی 
ي ا گونه بهطراحان شهري و معماران است. شهر مصرفی فضاهاي خصوصی را  موردنظر

دهد که گویا فضاهاي عمومی و ایمنی هستند. این شهر به شما  در اختیار افراد قرار می
و برنده شدن را هرچند کوچک و ناچیز بچشید و  ی مزه موفقیتگه گاهدهد  امکان می

شود احساس کنید هزاران آرزو و اشتیاق دارید که شما را به محاصره  این امر باعث می
 قاًیدقوگاس)  (لاس فضاهاي مصرفی ریتأث) معتقد است 1999( اند. گاتدینر خود درآورده

ایی براي رفتارهاي از بدین دلیل است که فضاها به جهان کالاها متصل شده و به فضاه
مند به  اي مکان ؛ اما علت دیگر آن این است که تجربهاند شده لیتبدشده  بینی قبل پیش

مصرف فضا و مکان  گرید عبارت بهنفسه جذاب است و  دهند که فی کنندگان می مصرف
توان گفت این فضاها حتی مصرف فضاهاي  ). میGottdiener, 1999( کنند را تقویت می

  دهند. الشعاع قرار می و عادي را نیز تقویت کرده و تحت هژیوغیر 

 
  : چهارچوب مفهومی پژوهش، منبع: نگارنده2نمایه 
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  . روش پژوهش3
و با  یاجتماع ییرگرایتفس میاز پارادا تر دقیقو طور  یفیک میپژوهش از پارادا نیا

 یع که نوعموضو نیبا موضوع پژوهش برخورد دارد. ا يادیبن اي زمینه هینظر کردیرو
استعانت  يریتفس سازي نظریهاز منطق  گیرد برمیرا در  ییآزما هینظر زمان هم سازي نظریه

 ییاستقرا لیکه آن را تحل گیرد میصورت  يندیفرآ قیاز طر ها دادهگرفته و با ارجاع به 
 .)Glaser & Strauss, 1967, 2( اند کرده فیتوص

مصرفی معاصر با فضاهاي معماري و واکاوي ارتباط فرهنگ  به دنبالاین پژوهش 
شهري است؛ فضاهایی که نمایانگر کیفیات حاکم بر زندگی روزمره مردم در انواع 

شدن (سازي)،  جغرافیایی است؛ بسترهایی که امروز تحت لواي جهانی - هاي فرهنگی بستر
هاي  فروشگاه ها، ها، موزه . فرودگاهگرندیکدیبا برآمده از لیبرالیسم، در حال ادغام و انحلال 

هاي  توریستی و بافت - هاي تفریحی ، شهرك1ها تم پاركبزرگ و کوچک تجاري، 
 یتهچالش پیش رو خطر  هایی از این فضاها هستند. تاریخی همه نمونه - شهري فرهنگی

شده،  بینی فضا از ماهیت اجتماعی آن و تبدیل آن به محلی براي مصرف از قبل پیش شدن
  شود.  است که ضرورت پرداختن به این موضوع نمایان میسطحی و مبتذل است؛ اینج

 یخط جاي به یچیو مارپ یدر حال شدن، دوران يندینظر پژوهش حاضر فرآ نیا از
. در روند )274 :1398(محمدپور،  گیرد میثابت بهره  هاي مقایسهروش  يداشته و بر الگو

 هاي زمینهبا  يورگردآ هاي دادهارتباط  ،دهد میرخ  یپژوهش که در بستر اجتماع
است. اعتبار  شده بررسی زین يو شهرساز يمعمار ،یهمچون اقتصاد، روانشناس يگرید

(در مصادیق  هیمشاهده با نظر يسازگار ،(مفاهیم تبلیغات)  يمعنادار يارهایپژوهش از مع
علوم  هاي پژوهشی (با پیوستگی با ادبیات لیو تحل ينظر پذیري تعمیم ،داخلی)

(با  تأییدو دقت و  ي (در مخاطبان فضاهاي تجاري و تفریحی)ریپذدیتولباز ،اجتماعی)
   برد. مینفع  توجه به انطباق با مباحث نظري قبلی)

 گریمختلف با هم و با د يایاز زوا اد،یداده بن ندیدر فرآ شده گردآوري هاي داده     
 هاي دادهبر  یمبتن هینظر نیا ازآنجاکه یی. از منظر رواشوند می سهیمشابه مقا هاي داده

در مورد  یناست، لذا محقق گردشگري-فضاهاي تجاري و تفریحیدر  شده گردآوري

                                                                                                                   
1 Theme Park 
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نگارانه، بسترمند و  شهیاند تیماه آمده دست بهدارد و گزارش  نانیاطم ها آناعتبار 
از  طیحاضر، شرا اي زمینه هیبرخوردار است. در نظر یلیتحل میداشته و از تعم یتیموقع

و  یغاتیقواعد تبل تیثیتعاملات از ح ،یمصرف داتیو تول یرشد صنعت ،یتیجنبه جمع
 اسیدر مق ياجتماع، شهر و معمار يبر رو تأثیرپذیري ازنظر امدهایو پ نینو یابیبازار

  .شود می میترس گرایی مصرف یعنینگارش  نیپژوهش حول مقوله هسته ا نیا تلفمخ
 وستهیو پ شده ساخته یکلامریغ اي همباحثافراد جامعه مورد  نیدر ب یاجتماع تیواقع

 .)Sherman & Strang, 2003, 74( و ظهور است رییدر حال تغ زین
که نقش  هدفمندي هاي عامل ها انساندر چهارچوب پژوهش حاضر، بر این اساس  

بر اساس معنا  ها آن. شود میدارند تصور  ها موقعیتو پاسخ داده به  کردن تفسیردر  یفعال
   .یابد میبسط  بازتعریفو  فیتعامل، تعر قیاز طر یمعان نیه و ادست به کنش زد

  . تحلیل تجربی4
هاي  بحث جستار حاضر نیز پیرامون مفهوم فضا و مکان، تحلیلی از ابعاد و ویژگی

باشد. در این  گردشگري می - ترین اماکن مصرفی، یعنی فضاهاي تجاري و تفریحی مهم
جامع، فرصت  صورت بهاي معماري و شهرسازي ه راستا سعی گردیده ضمن ادغام تحلیل

  جانبه فراهم آورد. گیري همه را جهت نتیجه
  فضاهاي تجاري

در این قسمت توجه ویژه بر فضاهایی است که اشکال نوین مصرف شهري را نسبت به 
هستند:  صیتشخ قابلنمایند. دو نوع فضا  سبک زندگی گذشته مردم شهرها میزبانی می

. این دو، شکل معماري مختص به انواع نوین 2هاي تجاري بزرگ(مال) و مجتمع 1پاساژها
روند که در  یی بسته و مصنوعی از مصرف به شمار میها نجهامصرف هستند که هردو، 

شود و هردو در مجاورت مراکز بزرگ جمعیتی یافت  می دیتأکي کالا  بر عرضه ها آن
ر حومه شهرها یا در مناطق ها، د شوند: پاساژ، در مراکز شهرهاي بزرگ و مال می

  ی شهري، مبتنی بر دسترسی سواره با خودروي شخصی.رمسکونیغ
ها مشابه آن چیزي است که  نوع تکنیک عرضه در مال معتقدند) 2004برادران مایلز(

با مال تفاوت  جهت نیازاها) وجود دارد. اما پاساژ،  هاي موضوعی (تم پارك در پارك
                                                                                                                   
1 Passage, Arcade 
2 Shopping Mall, Shopping Center, Shopping Precinct, Department Store 



................................................................................................................................................   
  

  119 46شماره   1400شانزدهم، بهار  سال                           علمی  فصلنامه   

هاي لوکس و تجملی به طبقه متوسط به بالا، در نواحی مرکزي ي کالا دهنده دارد که ارائه
و  1فود هاي فست اي بزرگ و فروشگاه هاي زنجیره شهر است؛ نه اینکه ترکیبی از فروشگاه

). این فضاها هر دو Mileses, 2004: 87اي شهري باشد ( ها در اماکن حومه فروشی لباس
و در  درآمدهیک ایدئولوژي  صورت هببراي مصرف، مصرفی که  صرفاًهایی هستند  مکان

  یابد. زندگی روزمره شهروندان جریان می
کم به دیگر  دانند و کم را پاریس اوایل قرن نوزدهم می ها آنساخت  منشأپاساژها که 

دهنده فضاهاي معماري نوینی بودند که در مقابل  شهرهاي اروپایی وارد شدند، شکل
اي (تزیینی) که هم عابران  ا خطی با سقفی شیشهخیابان، به صورتی مسیرهایی لوپ شکل ی

را در برابر باران محافظت کند و هم حس حضور در فضایی لوکس را القا کند، شکل 
 شده یطراح). این فضاها براي میزبانی نوع جدیدي از مصرف شهري Ibid, 88گرفتند (

تولید و تجارت بود که ي مراکز  مثابه شهرها به از رشد کلان متأثربودند. این معماري جدید 
کرد و طبقه متوسط رو  دار، بازاري براي کالاهاي تجملی فراهم می ، طبقه سرمایهها آندر 

کرد. نکته بسیار مهم در اینجا این است که  تقلید می ها آنبه رشد، از شکل مصرف آگاهانه 
هاي دور در شهرها وجود داشته است، لیکن این فضاها  فضاهاي تجاري از گذشته

فضاهاي تجاري  آنچهخدمات ساده بودند؛  بعضاًهاي مردم به کالاها و  پاسخگوي نیاز
به بحث نیاز و  قاًیدقکند  هاي قدیمی جدا می بزرگ مصرفی معاصر را از بازارها و بازارچه

هایشان  . حضور مردم در بازارهاي کهن براي برآورده کردن نیازگردد یبازمخواست انسانی 
یک نوع  صورت بهها  لات بود، لکن حضور مردم امروز در پاساژها و مالبه کالاها و محصو

است و چیزي  بر آن رخ نموده مؤثراز سبک زندگی شهري برآمده از فرهنگ و همچنین 
ها و  خواستهاي روزانه است. این مطلب در راستاي نیل به  بسیار فراتر از برآوردن نیاز

شود و طراحی  در اینجا به شکل بصري هضم مییابد. مصرف  هاي سطح بالا بروز می آرزو
  .دیآ یدرممعماري در خدمت افزایش میل مردم به خرید تجملی 

و رندل 3ها در کتاب پروژه پاساژ 2)1999موضوع پژوهش افرادي چون بنیامین (     
                                                                                                                   
1 - Fast food 
2 Walter Benjamin 

Arcades Project3 بـر   1999به سال  و نسخه مورد ارجاع در این مقاله 1852، اولین نسخه این کتاب مربوط به
  گردد.  می
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ابداعات نوین تجمل صنعتی،  عنوان بهپاساژها «نویسد:  بوده است. بنیامین می 1)2002(
هاي ساختمانی  اي و کف مرمر هستند که در دل بلوك ی با سقف شیشهراهروهای

هایی تعلق دارد. در دو سمت  ، به شکل جمعی، به شرکتها آناند و اموال  گسترانده شده
ها را پشت سر هم دید که از سقف نور  ترین مغازه توان باشکوه این راهروها، می

کنندگان  توري است که در آن، مصرفگیرند... این نوع پاساژ، شهر و جهانی مینیا می
). این جهان مینیاتوري، Benjamin, 1999: 31» (اراده کنند را خواهند یافت هرآن چه

زدن  کرد. بنیامین به آهسته قدم دنیایی مصنوعی بود که رفتارهاي مصنوعی را بازتولید می
ر رایج شود، هاي شه و سیگار کشیدن در پاساژها، قبل از اینکه چنین کاري در خیابان

شهري پاساژها، اجازه رؤیاپردازي  هاي کلان کند. تجربه مصرف در محیط اشاره می
دهد که باعث برانگیخته شدن امیال دفن شده براي برخورداري از  جمعی را می دسته

  )Mileses, 2004: 90شود ( تر و توأم با آسایش بیشتر می موجودیتی تجملی
کنند.  بخشند، پیدا می می ها آنکه تماشاکنندگان به  ها، در پاساژها، معنایی را کالا

این معناها، خارج از کاربري و خارج از سازوکار تبادل اقتصادي هستند؛ درست برخلاف 
) با اشاره به این موضوع، پاساژ را 1996( گیلوچ دهد. معاملاتی که در بازارها رخ می

مدرن... و  شهر کلانیاي رویایی خانه اش«کند که  توصیف می» تئاترهاي خرید« عنوان به
). در Gilloch, 1993: 126( »محیط یا بهتر بگوییم، صحنه عرضه و نمایش کالا هستند

 شده ینقاشهاي  کنندگان بازیگران صحنه هستند و کالاها مانند علامت این میان، مصرف
شوند؛ اما  یاي نمایش داده م یاپردازانهؤگرایی ر ها، در نظام واژگانی جمع بر سردر مغازه

وارگی عرضه کالا دارد که همان  دیگري هم در خصلت بت ي جنبهاین عرضه و نمایش، 
  باشد. می یک ایدئولوژي عنوان بهمصرف موضوع 

 باهمتوانند  توانستند و امروزه می زنان می ها آنهایی بودند که در  پاساژها مکان
 ست به مصرف بزنندهاي قلمروي خانه خود، د آمیخته شوند و خارج از محدوده

)Mileses, 2004: 131توانند  ). از این زاویه دید، زنان دو نقش فروشنده و خریدار را می
اند تا کالاهاي خود را  کرده داران فروشندگان زن استخدام می در پاساژها ایفا نمایند. مغازه

د و با اطلاعات هاي زیبا بپوشن با جذابیت بیشتري بفروشند. از این زنان انتظار دارند لباس

                                                                                                                   
1 Jane Rendell 
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ها  شود، همواره کمتر از کارگران کارخانه باشند. هرچند حقوقی که بدیشان پرداخت می
حساب  گیر یک پاساژ به هاي چشم است؛ مردان، این قبیل زنان را در زمره جذابیت

ها سبب فراهم  آورند. همچنین حضور خریداران زن در سنین گوناگون در پاساژ می
بوده مند براي برخی جوانان  و تفریح غیرنظام غیررسمیاملاتی کردن فرصتی براي تع

کرده  ؛ این موضوع در قالب نوعی تفریح براي جوانان حتی غیر لاابالی عمل میاست
  است و امروزه نیز چنین است.

تا بتوانند «گوید، زنان اشیایی براي لذت بردن دیداري بودند  می  که رندل طور همان
نویسد که به لحاظ تاریخی، در  اما در ادامه می» را به فروش برسانند.از این طریق، کالاها 

 مثابه بهحضور زنان «بود که » لذت بردنمناطق مشروع « عنوان بههاي مصرف  همین مکان
)؛ Rendell, 2002:17( »کنندگان، بیشترین جلوه آشکار را در شهر داشت مصرف

ها  اري خانهرا محدود به چهاردیو ها آندر غیر این صورت، مقررات اجتماعی  آنکه حال
و این در نوع خود پتانسیل دیگري براي تفریح و لذت برآمده از  کرد ها می و کارخانه

  خودمحوري مدرن است.
هاي تجاري بزرگ هستند  ها یا مجتمع ، مالموردبحثاما نوع دیگر فضاهاي تجاري 

هاي مرکز شهر، در  قابلیتگیر شدن اتومبیل و کاهش  که از اواخر قرن نوزدهم با همه
هاي پایانی قرن بیستم به دوره طلایی  یی متولد شدند و در سالکایآمر خصوصاًشهرهاي 

کنندگان خود  هاي بزرگ مصرف ). فروشگاهMileses, 2004: 101( رشد خود رسیدند
و انحصاري بودن باید از دل همین  خاص بودنآنکه  بینند، حال اي می صورت توده را به
ها پاسخی هستند به همین تناقض ظاهري که در  اي بودن بیرون بیاید. درواقع مال توده

کنند. گسترش مال سازي در کشورمان  فرهنگ و سبک زندگی شهروندان ورود پیدا می
یک  مانیشهرها کلاناي در  هاي اخیر در نواحی با دسترسی بزرگراهی یا حومه طی سال

  نمونه از این موضوع است.
هاي تجاري بزرگ، انتقال حس ثروت و قدرت از  ردهاي مجتمعیکی از کارک

 گونه همانکننده بود.  طریق معماري مدرن و مجلل خود و مقیاس کلان خود، به مصرف
ها هم به کمک  کردند، مال خود، عابران را جذب می هاي ویترینکه پاساژها از طریق 

ند. کرافورد معتقد است در یک کشاند را به داخل می ها آنبه مشتریان،  حق انتخابدادن 
کننده را تا جایی که  است که مصرف شده یطراحاي  گونه به زیچ همهمجتمع تجاري، 
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خرید، «او  ازنظرمبدل سازد.  تفریحشود، درون ساختمان نگه دارد و عمل خرید را به  می
به  ها، از وظایف زندگی روزمره، مبدل به فعالیتی تفریحی شده و مال فاصله گرفتن با

  ).Crawford, 1992: 22( »اند هایی براي فرار از امور روزمره تبدیل گشته پیله
افتتاح شد، نمونه  1992سوتاي امریکا که در سال  در مینه 1مجتمع تجاري بلومینگتون

 300دارد که حدود  مترمربعهزار  450خوبی براي توصیف است. این مال وسعتی حدود 
رستوران، چهار  45مغازه،  400فروشی است. بیش از  دهآن در اختیار خر مترمربعهزار 

فروشگاه بزرگ، سه هتل و یک سالن اجتماعات، یک سینما با چهارده پرده مجزا، 
). Gottdiener, 2000: 276هاي شبانه، بار و غیره در این مجموعه حضور داشتند ( کلوب

ها  مراکز شهري به حومه ها در ابتدا به دنبال انتقال توان گفت مال به لحاظ تاریخی می
هاي  ي پس از جنگ بودند تا خود را با تغییرات عامه مردم با درآمد متوسط در دوره

  جهانی تطبیق دهند.
 زمان هم صورت بهشود در مراکز شهرهاي امروز  هاي هویتی شهرها را می اگر لایه

قاعده و  اي، خارج از ها نمایانگر میل بشر معاصر به مصرف توده مشاهده کرد، مال
هاي هویتی  ردیابی ریشه تیقابلی و بدون راجتماعیغتفریحی در فضایی مدرن و 

هستند   ها فضاهاي خصوصی است. اگر مرکز شهر فضایی عمومی است، مال واحد درآن
عنوان فضاي عمومی شهري هستند، فضاهایی که هر زمان ممکن  که به دنبال ارائه خود به

  خود سلب نمایند.ورود شما را به  ي اجازهاست 
 مثلاًبرند.  مدرن حداکثر استفاده را می پست تصویرسازي متکثرها از قابلیت  مال

 باکننده  که مصرف ها تقلیل دهند از کالاها و غرفه ي مناسبیبند به بستهتوانند جهان را  می
چند دقیقه بتواند از (بخش) چین به مکزیک برسد. این تلخیص حس سفر تنها در  فاصله

ایجاد  ي بهانهکند که به  و مخاطب را اقناع می دهد کننده رخ می ی مصرفی و سرگرمیفضا
  حس سفر، خرید بیشتر و بیشتري انجام دهد.

  گردشگري -فضاهاي تفریحی
در جامعه اشاره شد که مصرفی است.  ي جامعه ریناپذ اجتناب يها یژگیخرید یکی از و

اینجاست که ریشه  .ردیگ یي صورت نمقصد رفع نیازهاي اقتصاد جدید، خرید تنها به

                                                                                                                   
1 Bloomington, Minnesota  
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) در پژوهش خود درباره 1388( جی کند. دالن شناسی ورود پیدا می بحث به جامعه
 شود، توریستی می - هاي تفریحی شناسی مصرف، وارد مقوله گردشگري و مکان جامعه

هاي مختلفی از خرید خریداران در جوامع وجود دارد که  شناسی که گونه معتقد است وي
کند. بعد مهم دیگر  سنتی متمایز می ي هکنونی را از خریداران جامعي  هیداران جامعخر

مصرفی توریسم و گردشگري است. گردشگران به هر قصدي که سفر کنند  ي هاین جامع
. تها با زائران و سیاحان متفاوت اس آن يها اي متعلق به جامعه مدرن هستند و کنش پدیده

 زنند یها در لحظاتی که دست به خرید م فتار توریستبررسی روي در کتاب خود به 
پرداخته است. در اینجا ضرورت بررسی این رفتارها در قالب فضاهاي معماري و شهري 

  یابد. ضرورت می
کنند که  کنندگان ایجاد می اي فضایی براي مصرف هاي سرگرمی، تجربه محیط

مردم «تواند جذاب باشد،  گونه که هر مصرفی می ، جذابیت دارد؛ همانخود يخود به
ببینند و آیند تا  می آنجا درواقعهاي تجاري براي خرید بیایند؛ اما  ممکن است به مجتمع

 »اند... درست همان کاري که بسیاري از مردم به مدت چند قرن انجام داده شوند؛ دیده
)Gottdiener, 2000: 284  ،اینجاست که مرز میان فضاهاي تجاري، تفریحی .(

 عنوان بهتوان عنصر سرگرمی را  ؛ زیرا میریزد فرومیتی، فرهنگی، تاریخی و غیره توریس
اي که سایه خود را به تمام  تشخیص داد، مقوله ها آنیک ایدئولوژي مصرفی در تمام 

  ي معاصر افکنده است.رشهریغهاي زندگی انسان شهري و  جنبه
 آنکه حالگیرد؛  می قرار فرهنگ باگردشگري، موضوعی است که در ارتباط کامل 

فرهنگ در دنیاي امروز داراي دو تلقی مفهومی است: اولی به معناي هنرها و دومی به 
اي  بسته صورت بهامروز، تخیلات را  شده یصنعتهاي زندگی. گردشگري  معناي شیوه

ها را  رسد این همان رویکردي است که میوه می به نظرکند،  می درآورده و عرضه 
کند که گردشگري صنعتی حداقل تا  استدلال می اريدهد.  رائه میکمپوت کرده و ا

اي که گردشگر ممکن است به  گونه حدي به تصور قبلی از مکان بستگی دارد؛ به
هایی مبادرت کند که تصاویر موجود در بروشورها و  جو و عکاسی از صحنه و جست

ریکا نمونه خوبی از این در ام 1). دیزنی ورلدUrry, 1990: 47کنند ( پوسترها ارائه می

                                                                                                                   
1 Disney World 
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آید که  یافته در نظر می شدت ساخت عنوان مثالی از محیط به بحث است، این مجموعه به
شود. تمام این موارد  هاي مقرر براي تجارب مشخص در زمان معین مطالبه می در آن نرخ

روژك، این دیدگاه مهلکی است  ازنظرشود.  سازمانی متمرکز کنترل می لهیوس به
), 2000: 55Rojekاز  برآمدهکه  کند استفاده می 1توریسم مکاي به نام  ). او از واژه

مدرن به  نگاه خیره گردشگر پست«نویسد:  دونالدي است. وي می فرهنگ صنعتی مک
ها و تجارب فاقد مفاهیم معین و  کند که در آن ابژه فضاها به افقی نامحدود برخورد می

محور و متکثر است و  گردشگر همواره موقعیت ربهتجفراگیر هستند. در مقابل، معناي 
مشغول رویارویی آنی و  با تغییر و تنوع عجین شده است. گردشگر بیشتر دل رو نیازا

دیگري از بودریار، فیلسوف  قول نقلجمله فوق، » زودگذر است تا کشف معانی ماندگار.
سم یا سفر تفریحی با سفر توری اندازه به زیچ چیه«کند که:  فرانسوي را به ذهن متبادر می

  ).19: 1393(بودریار، » ناب در تضاد نیست
آیا معماري و طراحی شهري که وظیفه تولید فضاهاي زیست انسانی را بر 

اند؟ آن نوع  ، امروز در خدمت این نوع رویکرد به گردشگري درآمدهدارند عهده
شود و تمایل  برده می شیپ بهوسیله گردشگري و میراث فرهنگی  شناسی فضا که به زیبایی

دارد، در این  استانداردشده(بزك) کردن به صورتی یکنواخت و  به نقش و نگار کردن
کند،  میان چگونه است؟ در جامعه مصرفی که هر چیزي فضایی براي مصرف خلق می

  یابد. اي می گردشگري جایگاه ویژه
را نیز مصرف زمینه و بستر خاص خود  تاًینهاانداز مصرف  معتقد است چشم ساك

که فقط در طبیعی دارد  غیرماهیتی  ،انداز مصرف چشم گرید عبارت بهخواهد کرد. 
). این Sack: 1992: 157( کنندگان آن را تجربه کنند شرایطی طبیعی است که مصرف

یابد. در بسیاري از  ی در فضاهاي گردشگري و تفریحی افزایش میراحت بهموضوع 
اي شده که تنها حضوري  هاي محلی نابودي فرهنگ شهرها، تفکر توریستی منجر به

  ).Milses, 2004: 128( اند هاي نمایشگاهی را به یادگار گذارده کمرنگ در غرفه
. سورکین معتقد است اعتبار این فضاها به میگرد یبازم لند یزنیدبه مثال  مجدداً

 جا چیه عملاًی، یجا به دررفتنسهولت  رغم بهفرد «است:  ها آنحضور بازدیدکنندگان در 

                                                                                                                   
1 McTourism 
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 قاًیدق، لند یزنیدسازي را به واقعیت ترجیح داده است... شهرنشینی  نرفته است... و شبیه
هاي متمایز در  مشابه شهرنشینی معادل جهانی آن است. در این شهر جدید، ایده مکان

ها مبدل  ي مکان شود؛ همچنان که همه هویتی) پراکنده می مکانی جهانی (بی دریایی از بی
). او نتیجه Sorkin, 1992: 231» (تواند در هرکجا باشد شوند و هر مقصد می به مقصد می

کننده،  ي با میلیاردها مصرفابرشهرنهد،  که او نام می گونه آن 1منطقه دیزنیگیرد که  می
هاي اخمو که  و بدون چهره زباله یبجرم،  اما فاقد شهروند مقیم است: دنیایی بی

 غذا خوردنهاي دیزنی و  مندانه براي لذت بردن و اقامت در هتلبازدیدکنندگان سخاوت
وسایل تفریحی آن و خرید سوغاتی پول  سوارشدنهاي موضوعی آن و نیز  در رستوران

  کنند. خرج می
المللی که ارتباط دقیق با فضاهاي معماري  یکی از ابعاد سرگرمی در مقیاس بین

شگرفی بر وضعیت برخی  راتیتأثه ک جهت ازآنیابد، تفریح قمار است. قمار  می
وگاس نمونه بارز شهرهایی  است. لاس توجه جالبگذارد، بسیار  شهرهاي شاخص می

در عمق) مبتنی  چندان نه(البته  اما در عمق خود ،بر پایه قمار استوار است ظاهراًاست که 
 ه گفته ریتزرها که ب و قمارخانهها  کازینوه ي مصرف است. نیدرزمپایان  هاي بی بر قابلیت

توانند نام کلیساهاي مصرف را با  ي جدیدي از مصرف هستند، در عمل می  ) شیوه1999(
اي  گونه هنري و فنی به نظر ازهایی که  ). مکانMileses, 2004: 109( خود یدك بکشند

تا افراد را ترغیب به مصرف نمایند. از این منظر کازینوها به ما اجازه  اند شده یطراح
تا ما را وادار به مصرف نمایند.  اند شده یطراحي ا گونه بهدهند، بلکه آشکارا  یمصرف نم

  اند. به اهمیت امروز نبوده گاه چیهاند، اما  ها از گذشته نیز موجود بوده هرچند قمارخانه
و از  معمولاًکند. در طراحی کازینوها  کاري می را دست قمارخانه زمان و مکان

کننده متوجه گذر وقت نشود.  شود تا مصرف استفاده نمی روي عمد از ساعت و پنجره
شوند. مثل قمارخانه آرتیوم در  تبدیل می کننده مبهوتبه فضاهایی  غالباًهایی  چنین مکان

ریتزر، نتیجه این  به گفتهکند.  کننده را گیج و مبهوت می وگاس که بازدید لاس 2لوکسور
ت که زمان در آن اهمیت خود را از رویایی اس نوع طراحی معماري خلق دنیایی شبه

طور ساده این است که افراد را به  ها نهفته به هدفی که در پس این طراحی«دهد.  دست می
                                                                                                                   
1 Disney Zone 
2 Artium, Luxor 
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هاي  یا فرصت - هاي درآمدزایی ترین شکل ممکن در معرض حداکثر موجودیت مفرح
شده  ها فضاهایی کنترل ). این مکان :Anderton & Chase, 1997( »قرار دهد - قمار

نامد؛ فضاهاي  می 1يشبه شهرهاي  را محیط ها آنهستند، فضاهایی که گلدبرگر 
شوند. وي نیز معتقد است  خصوصی که همانند اماکن عمومی مملو از جمعیت می

و فقط  آید که بشدت ساختگی و تصنعی است این روند، شهري به وجود می جهیدرنت
 داشته است نگهآن را زنده  شده ینیب شیپاز قبل  عامه فرهنگگرایی، سرگرمی و  مصرف

)Goldberger, 1996 مظهر ایدئولوژي مصرف هستند. در چنین  درواقع). کازینوها
 یاجتماعاحساس توان  هایی تنها پاي میزهاي قمار است که به معناي واقعی می محیط
  کرد. بودن

شوند  می سنتی بر مبناي این اصل ساخته ازنظرها  ي قمارخانهها استراحتگاهبسیاري از 
شهر  جهیدرنتها و افراد بومی از محیط کازینو فراري خواهند شد.  محلی تیدرنهاکه 

که بیشتر  هستند ساکنان موقتیشهرهاي سرگرمی شهرهایی براي  اساساًقماربازها و 
شود.  خدمات ارائه می ها آنخدمات دارند و نه دغدغه افرادي که به  نیتأم ي دغدغه

شده،  و بزك وبرق پرزرقظاهر  رغم به، 2یا آتلانتیک سیتیوگاس  شهرهایی مثل لاس
کنندگان  هایی مطرح هستند که مصرف عنوان مکان فیزیکی دارند و بیشتر به ي جنبهکمتر 

اما قسمت طنزآمیز ماجرا اینجاست که این تخیل فقط در  ،اند خودساخته تخیلدر 
به  Gottdiener, 1999( کند هایی مجاز است که حدود آن را مصرف دیکته می محدوده

  ). Mileses, 2004: 112نقل از 
ها دیگر فقط  در شهرهاي توریستی و سرگرمی، فضاهاي دیگري همچون هتل

عنصر  عنوان بهخود  ي نوبه بههم  ها آنمکانی براي ماندن و استراحت کردن نیستند، بلکه 
د مصرف را تقویت شوند و خود فراین توریستی، به عاملی براي جذب مسافران تبدیل می

 معماري پذیرشنوعی  ي پایهوگاس، بر  کنند. این شهرها، در حد اعلاي آن لاس می
 Venturi( و محصول نهایی این وضعیت فضاهایی چندگانه براي مصرف است اند بناشده

et al., 1999 .(هاي جعلی شکل و فرم هنري  شهري است که در آن واقعیت وگاس لاس
این جعل دهشتناك، سبک ذاتی و سبک زندگی خاص « گرید انیب بهاند.  به خود گرفته

                                                                                                                   
1 Urbanoid Environment 
2 Atlantic City 
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  ).Huxtable, 1997: 75( »هاي واقعی کرده است خود را توسعه داده و آن را وارد مکان
گردشگري فقط بدین دلیل  - هاي تفریحی رسد محیط می به نظردر پایان باید گفت 

کنند، جذاب نیستند؛  میکه متصل به جهان کالاها هستند و فضایی براي مصرف ایجاد 
مند به  مکان تجربهکنند که یک  کنندگان را به خود جلب می بلکه بدین دلیل نظر مصرف

مصرف مکان را نیز  حال نیدرعجذاب است و  خود يخود بهدهند که این امر  می ها آن
 کند. تقویت می

  گیري نتیجه -5
سی ابعاد و جایگاه فضاي معماري اي به برر رشته در این مقاله سعی شد تا با رویکردي میان

از آن با نام جامعه مصرفی  آنچهزیرا  ،و شهري در فرهنگ مصرفی معاصر پرداخته شود
ها  شود، در سطح زندگی روزمره به فضا و مکان و کارکردهاي گوناگون آن یاد می

اش اقتصاد  توان به درختی همانند نمود که ریشه شود. این موضوع را می رهنمون می
و شاخ و  مدرن، فرهنگ مصرفی و امثالهم پستشناسی شهري، شرایط  سی، جامعهسیا

هاي متنوع است. امروز خرید کردن،  برگش فضاهاي معماري و شهري در مقیاس
توان  که ابداً نمی اند دهیتن درهمچنان  زدن، تفریح و توریسم، موضوعاتی هستند که آن قدم

ها را از هم تفکیک کرد. امروز  ه و فرهنگی آنشناسان هاي اقتصادي، نمادین، روان جنبه
انبوه  صورت بهقلمرو خود را  چنان آنسرگرمی، مد، تبلیغات، گردش و توریسم و امثالهم 

 کیتفک قابلي آن کماً و کیفاً به ازاکه فضاهاي ما  به زندگی بشر بسط داده است
  بازشناسانه نیستند. 
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  هري در فرهنگ مصرفی معاصر: بررسی جایگاه فضاي معماري و ش3نمایه 

کنند که  داري چنین القا می بسیاري از فضاهایی که با تبلیغات منتج از تفکر سرمایه
آورند،  خوشبختی، لذت و آزادي استفاده از منابع را براي شهروندان فراهم می ي زمینه

ا برده گذارند ت زاد میکنند، بلکه مردم را آ اعطا نمی ها آنآزادي مصرف را به  درواقع
توان آزادي نامید. بخشی از توان  و بدیهی است که این اتفاق را نمی مصرف شوند

شده و دائمی براي رفتارهاي موقت  اي مجلل، بزك معماري با طراحی صحنه
این موضوع خود دلیل دیگري بر گیرد.  گرایانه در خدمت این رویکرد قرار می مصرف

دن محتواي اجتماعی آن در مقابل پررنگ ش کمرنگ دیمؤتغییر ماهیت فضاي عمومی و 
ها (در  شدن ظاهر فریبنده آن است. در گفتمان بازار آزاد حاکم بر جوامع امروز، مکان
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مثابه  فضاها و اماکن شهري و معماري باید به ،شوند ها) به کالا تبدیل می بسیاري از ویژگی
در ویترین عرضه و سپس داري)  ي کالاها در نظام سرمایه (همچون همه کالایی فریبنده
  مصرف شوند.

ادبیات مربوط به  واردکردنهاي نخستینی بود که به دنبال  گام ءاین پژوهش جز
گردد در  معماري و شهرسازي مصرفی در فضاي علمی کشور است. بنابراین پیشنهاد می

کنندگان  پایان مصرف مطالعات آتی به بررسی موضوعاتی همچون صحت حق انتخاب بی
هاي موردي و یا واکاوي نقش اقتصاد در بهبود  اي مصرفی از طریق تحلیل نمونهدر فضاه

بخشیدن به جریان زندگی و یا فرآیند تجزیه جامعه در نهایت شهرهاي قرن بیست و یکم 
  پرداخته گردد.
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