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هویت شهر              شماره هشتم/ سال پنجم/ بهار و تابستان 1390             

معنای بازار تهران د  ر تجربه زنانه*

      تار  یخ   د       ر  یافت مقاله: 1398/04/04     تار  یخ پذیر  ش نهایی: 1398/10/14

 چکید       ه
زنان، بخش بزرگی از مخاطبان بازار تهران، د  ر حال اســتفاد  ه از فضایی هســتند   که د  ر طی سال ها برای استفاد  ه اکثریت مرد  انه 
شــکل گرفته اســت. هد  ف پژوهش پی برد  ن به معنای بازار تهران د  ر تجربه زنان و چگونگی تأثیر شرایط زمینه ای بر شکل گیری 
این معنا بود  ه است. پژوهشگران با روش پد  ید  ارشناسی به مصاحبه عمیق با 14 زن )و برای د  ستیابی به د  اد  ه های مکمل، 6 مرد  ( 
پرد  اخته اند  . تحلیل د  اد  ه ها بر اســاس روش پد  ید  ارشناســی استعلایی صورت گرفته اســت. یافته های پژوهش نشان می د  هد   بازار 
تهران برای زنان تنها محل خرید   نیست و جنبه  های مهمی از سود  مند  ی  های فضای شهری مثل بود  ن د  ر میان مرد  م، لذت برد  ن از 
کیفیت  های کالبد  ی و پیوند   با هویت تاریخی شهر را د  ر اختیار زنان قرار می  د  هد  . هم چنین تفاسیر پژوهش گران به وجود   گسست 
میان تجربه زنان و ســاختارهای از  پیش  موجود   که به یک فضای جنســیت د  ار شکل د  اد  ه اند   اشاره می کند  . این ناهماهنگی ها د  ر 

رقابت باکیفیت های مطلوب برای زنان، بر کم و کیف حضور ایشان د  ر بازار اثر می گذارد  .

 واژه های کلید              ی
 بازار تهران، تجربه زنانه، پد  ید  ارشناسی، گسست.

* این مقاله برگرفته از رساله د  کتری طراحی شهری نویسند  ه اول است که با عنوان »فهم تجربه زنانه از بازار تهران؛ از د  ید  گاه رابطه زنان باکیفیت های فضایی 
بازار« با راهنمایی نویسند  ه د  وم و نویسند  ه سوم د  ر د  انشکد  ه معماری و شهرسازی د  انشگاه شهید   بهشتی به انجام رسید  ه است.

** د  انش آموخته د  کترای طراحی شــهری، د  انشــکد  ه معماری و شهرسازی، گروه برنامه ریزی و طراحی شهری، د  انشگاه شهید   بهشتی. تهران، ایران.  )مسئول 
Email: minabidar@gmail.com                )مکاتبات
Email: Pakzad@sbu.ac.ir      .استاد   طراحی شهری، د  انشکد  ه معماری و شهرسازی د  انشگاه شهید   بهشتی، گروه برنامه ریزی و طراحی شهری* **
Email: kazemi@iscs.ac.ir         .استاد  یار، پژوهشکد  ه مطالعات فرهنگی و اجتماعی وزارت علوم، تحقیقات و فناوری، گروه مطالعات فرهنگی ****
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 مقد  مه
نگارند  گان پژوهش حاضر، به عنوان کسانی که سال ها د  ر تهران زند  گی 
کرد  ه اند  ، متوجــه تغییراتی مهم د  ر کمیــت و کیفیت حضور زنان د  ر 
عرصه های عمومی شهر تهران بود  ه اند  . بازار تهران به عنوان یک فضای 
ارزشمند   تاریخی از این امر مســتثنا نبود  ه است. این بازار که د  ر کنار 
انواع فضاهای خرید   و فضاهای شــهری مد  رن همچنان حیات خود   را 
حفظ کرد  ه اســت، روزانه چند  صد  هزار نفــر را به خود   جذب می-کند  . 
زنان از حد  ود   د  و د  هه پیش د  ر قســمت های شمالی بازار تهران حضور 
قابل توجهی پید  اکرد  ه اند  ؛ اما تعامل زنان با فضاهای شــهری ایرانی )که 
بازار نمونه پراهمیتی از این فضاهاســت( کم تر مورد  توجه پژوهشگران 
طراحی شــهری ایران بود  ه است. یکی از جنبه های این تعامل، معنایی 
است که به واسطه تجربه بازار د  ر ذهن های زنان شکل  می گیرد  . معنایی 
که با واســطه از کیفیت های فضایی بازار ناشی می شود   و مبنای رفتار 
فضایــی زنان د  ر بازار قرار می گیرد  . پژوهش پیش رو با رویکرد  ی کیفی 
معنــای بازار د  ر تجربه زنانه و کیفیت هــای فضایی مؤثر بر این معنا را 
مورد  بررسی قرار د  اد  ه و با تفسیر یافته های به د  ست آمد  ه حضور زنان د  ر 

بازار تهران را توضیح می د  هد  .
زنــان به عنوان نیمی از جمعیت جامعه همــواره د  ر تعامل با فضاهای 
شــهری با محد  ود  یت هایــی روبــرو بود  ه اند   و بر اســاس ویژگی های 
متفاوتشان با مرد  ان فضاهای عمومی را به شیوه هایی متفاوت از مرد  ان 
 .)Domosh & Seager, 2016; Kerber, 1988(   تجربــه کرد  ه انــد
هد  ایت توسعه شهرها توســط مرد  ان و با پیش فرض مورد  استفاد  ه قرار 
گرفتن به وســیله آن ها، موجب خلق »فضاهای جنسیت د  ار«1 مناسب 
برای مرد  ان شد  ه اســت. عوامل اجتماعی که باعث آفرینش نقش های 
جنســیتی می شوند   د  ر جوامع مختلف و د  وره های مختلف، زن بود  ن و 
مرد   بود  ن را به شکل های مختلفی تعریف و بازتعریف می کنند   )خانی، 
1386(؛ اما زن بود  ن د  ر ایران و تهران د  ر گذشــته و د  ر د  وران معاصر 
چگونه بود  ه است؟ بر اساس مستند  ات و شواهد   تاریخی د  ر ایران، مثل 
عکس ها و مکتوبات، حضور زنان د  ر گذشــته با محد  ود  یت های فراوانی 
روبــرو بود  ه و هرگز کمیت و کیفیت آن را نمی توان با ســال های اخیر 
مقایســه کرد   )علیزاد  ه و خاتم، 1386(؛ اما د  ر سال های اخیر به موازات 
فرایند  هایی مثل مصرفي شد  ن، رســانه اي شد  ن، فرد  ي شد  ن، شهري 
شد  ن و کلان شهري شد  ن با افزایش حضور و فعالیت زنان د  ر فضاهای 
شــهری مواجه بود  ه ایم )فاضلــی، 1394؛ معید  فر و همکاران، 1394(. 
ریشــه های افزایش حضور زنان د  ر فضای شهری را می توان د  ر مسائل 
اقتصاد  ی و اجبار حضور زنان د  ر اقتصاد   خانواد  ه و خصوصاً مد  یریت خرج 
)علیزاد  ه و خاتم، 1386(، گســترش امکان آموزش مقد  ماتی و آموزش 
عالی برای زنــان )فاضلی، 1394(، تفکیک جنســیتی د  ر حمل ونقل 

عمومــی )Andrews & Shahrokhi, 2014(، تغییر ســبک زند  گی 
و تضعیف نقش های ســنتی به واســطه د  ر اختیار قرار گرفتن خد  مات 
نوین و برعهد  ه گرفتن نقش های جد  ید   توســط زنــان د  ر خانواد  ه که 
باعث افزایش تحرک اجتماعی زنان شد  ه )معید  فر و همکاران، 1394( 
و امنیت اجتماعی بیشــتر برای زنان مشاهد  ه کرد  . تغییر سبک زند  گی 
ازجمله به تغییر الگوهای خرید   منجر شــد  ه و الگوی خرید   مرد  انه د  ر 
بســیاری از موارد   تبد  یل به الگوی خرید   زنانه شد  ه است و هم زمان با 
زنانه تر شد  ن فضای عمومی، خرید   با گذران اوقات فراغت د  رهم آمیخته 

است )علیزاد  ه و خاتم، 1386(.
پژوهش ها می گویند   اکنون فضاهای خرید   مد  رن مثل پاساژها و مال ها 
با اهد  افی به جز خرید   توسط زنان استفاد  ه می شوند   )اباذری و کاظمی، 
1383؛ محمد  پــور و بهمنی، 1389( و به مکان هایی برای پرســه زنی 
و مصرف فضا تبد  یل گشــته اند   )آذری، 1392؛ حسین آباد  ی، 1392؛ 
کاظمی، 1388(. انجام فعالیت های غیرضروری د  ر فضای شهری برای 
زنان محد  ود   بــه فضاهای خرید   نمی شــود  . پژوهش های کیفی گلرخ 
)1393( و غفاری و همکاران )1397( د  رباره فضاهای شــهری تهران 
آشــکارکنند  ه انواعی از تعاملات میان زنان با فضای عمومی اســت که 
این تصور را که زنان د  ر تهران معاصر صرفاً از روی ضرورت به فضاهای 

شهری مراجعه می کنند   د  ر هم می شکند  .
ازجمله فضاهای خرید   د  ر ایران، بازارهای تاریخی شــهرها هستند   که 
د  ر گذشته به عنوان مهم ترین عرصه عمومی شهر نقش ایفا می کرد  ه اند   
)ســلطان زاد  ه، 1393، 28-32(؛ اما با گذر زمان و مد  رن شد  ن شهرها، 
بازارها به تد  ریج بســیاری از نقش های ســنتی خود   را به فراخور زمینه 
د  ر شــهرهای مختلف ایران ازد  ســت د  اد  ه اند  ؛ اما آیا اکنون نوع حضور 
زنــان د  ر بازار تهران از جنس نوع حضور ایشــان د  ر فضاهای شــهری 
و فضاهای خرید   مد  رن اســت و با همان انگیزه ها شــکل می گیرد  ؟ د  ر 
پژوهــش باقری2 )2014( که به مقایســه میان فضاهــای اطراف بازار 
تهــران و فضاهای اطراف مید  ان تجریــش پرد  اخته، بازار به عنوان یک 
فضای ســنتی بیشــتر معانی هویت فرهنگی، نوســتالژی و گذشته را 
د  ر تجربه مخاطبانش برســاخته و اطراف مید  ان تجریش به عنوان یک 
فضای مد  رن، بیشتر با معانی حس خود   بود  ن، آزاد  ی و آیند  ه د  ر ارتباط 

د  انسته شد  ه است.
بازار تهران به عنوان بخشی از بافت تاریخی شهر، یک فضای اقتصاد  ی 
مهم و یک فضای شــهری سرزند  ه د  ر ســطح شهر تهران و فراتر از آن 
اســت. مطابق یک سرشماری د  ر ســال 1383 بیش از 400 هزار نفر 
د  ر طــول روز، به بازار تهران مراجعــه کرد  ه اند   که حد  ود   7/11 د  رصد   
از ایــن مراجعان زنان بود  ه اند   )مهند  ســین مشــاور باونــد  ، 1388(. 
متأســفانه د  اد  ه های آماری قد  یمی تر یا جد  ید  تری که امکان مقایســه 

د  کتر مینا بید  ار، د  کتر جهانشاه پاکزاد  ، د  کتر عباس وریج کاظمی
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معنای بازار تهران د  ر تجربه زنانه

نسبت جنســی زنان و مرد  ان را فراهم آورد   به د  ست پژوهشگران این 
تحقیق نرســید  ه اســت. لذا از طریق مصاحبه با کسبه قد  یمی بازار که 
بلااستثناء به افزایش چشم گیر حضور زنان د  ر بازار از اواخر د  هه 1370 
اشــاره کرد  ه اند  ، اد  عای خود   د  ر مورد   افزایش حضور زنان را مورد   تأیید   
قرار د  اد  ه ایم. ریشه تأسیس بازار تهران به د  وران صفویه برمی گرد  د  ؛ اما 
بعد   از گسترش شهر تهران د  ر د  وران پهلوی، این بازار تد  ریجاً به محل 
تمرکز انبارها و عمد  ه فروشی ها بد  ل گشته بود  ، به نحوی که حضور زنان 
د  ر آن ســؤال برانگیز می نمود  . د  ر اواسط د  هه 1370 بازار )د  ر کنار کل 
شــهر( د  چار تحولاتی شــد   که ظهور خرد  ه فروشی ها و حضور زنان د  ر 
آن، نمود   ظاهری تحولات د  رونی آن هستند  . به این ترتیب فضاهایی که 
سال ها جوی مرد  انه د  اشته اند   و پیش از آن و د  ر د  وران قاجار نیز حضور 
زنان د  ر آن با آد  اب و شــرایط خاصی صورت می گرفته است )پوراحمد   
و ســالاروند  یان، 1391( )و به هیچ وجه گســترد  گی امروزین را ند  اشته 
است(3، با تغییراتی د  ر ماهیت حضور زنان مواجه شد  ه اند   و کالبد   خاص 
بازار که اساساً برای حضور و فعالیت زنان و این شیوه نوین زند  گی زنانه 
طراحی نشد  ه، اکنون ناچار است خود   را با این حضور پرتعد  اد   هماهنگ 
کند   و متقابلًا زنان نیز باید   به رفتارهایشــان د  ر یک ســاختار از پیش 
مرد  انه سامان بد  هند  . این د  ر حالی  است که شناخت د  رستی نسبت به 
ماهیت فعالیت های زنان د  ر بازار، جایگاهی که بازار تهران د  ر شــرایط 
فعلی برای مخاطبانش )د  ر این جت به طور خاص زنان( د  ارد   و تجربه ای 
که د  ر تعامل بین مخاطبان و فضا ســاخته می شود  ، برای بد  نه حرفه ای 
و پژوهشــی که د  ر امور این بازار د  خیل هســتند   شکل نگرفته است. 
اکنــون، با توجه به اهمیت حضورِ باکیفیــت مطلوب زنان د  ر فضاهای 
شــهری، د  غد  غه اصلی این پژوهش، شناخت تجربه زنان از بازار تهران 
به عنوان یک فضای شــهریِ خرید   ایرانی اســت. تجربه ای که تاکنون 
مورد   شناســایی و تحلیل قرار نگرفته اســت، د  رحالی که بخش مهمی 
از مخاطبان بازار تهران زنان هســتند   و از فضاهایی اســتفاد  ه می کنند   
که د  ر طی ســال ها و به تد  ریج برای حضور و اســتفاد  ه اکثریت مرد  انه 
شکل گرفته است. د  ر پژوهش حاضر تلاش شد  ه تا شناخت تجربه زنان 
از طریق نزد  یک شــد  ن پژوهشــگران به ذهنیت زنان استفاد  ه کنند  ه از 
بازار حاصل گرد  د   تا بتوان د  ریافت بازار تهران برای ایشان چه معناهایی 
د  ارد   و شــرایط زمینه ای )به طور خاص کیفیت های فضایی( چگونه بر 
شــکل گیری این معانی د  ر ذهن زنان اثرگذار بود  ه اند  . بر این اســاس 

سؤالات پژوهش به قرار زیر د  ر نظر گرفته شد  ه اند  :
1. معنای بازار تهران د  ر تجربه زنانه چیســت و چطور بامعنای ســایر 

فضاهای شهری تهران تفاوت د  ارد  ؟
2. شــرایط زمینه ای چگونه »معنای بــازار« را د  ر ذهنیت زنان تحت 

تأثیر قرار می د  هد  ؟

 مبانی نظری پژوهش
جنســیت ساختی اجتماعی است که به مفاهیم مرد  انگی و زنانگی د  ر 
 .)Cuthbert, 2008, 128(   جریان اجتماعی شــد  ن افراد   بازمی گرد  د
فضا هم د  ر کنار جنســیت د  ر جریان زند  گی اجتماعی مرد  م شکل پید  ا 
می کند   و بازتاب د  هند  ه روابط اجتماعی اســت که د  رون خود   د  ارد  . د  ر 
ایــن پژوهش به طور خاص با آن لایــه ای از فضا که د  ر جریان زند  گی 
روزمره به تجربه می آید   و لوفور و نیکولسون اسمیت4 )1991( نام فضای 
بازنمایاند  ه شــد  ه5 )ترکمه، 1393( را بر آن می نهند   سروکار د  اریم؛ اما 
فضای با ساختار مرد  انه )بخش هایی از فضای عمومی که با کمک ذهنیت 
و عملکرد   مرد  انه وجه کالبد  ی پید  اکرد  ه( چگونه توســط زنان به تجربه 
می آید   )بازنمایاند  ه می شود  (؟ برد  اشــتی از اید  ه های د  وروتی اسمیت6 
را می توان برای پاســخ به این ســؤال مورد  استفاد  ه قرار د  اد  . اسمیت از 
جد  ایی میان تجربه زند  گی روزمره زنان و د  ید  گاه های علمی و انتزاعی 
صحبت می کند   که د  ر ســاختاری پد  رسالارانه شکل گرفته اند  . تعبیر او 
 .)Mann, 2008( از این جد  ایی د  ید  گاه ها »د  و پارگی آگاهی«7 اســت
نظریات علوم اجتماعی هم که بــا د  ید  گاه های مرد  انه تکوین یافته اند  ، 
به صورتــی غیرعامد  انه امور روزمره زنانه را مــورد   غفلت قرار می د  هند   
)Applerouth & Edles, 2008(؛ بنابراین یک برد  اشــت از د  ید  گاه 

اســمیت این است که فضای ذهنی متخصصین و هم چنین فضایی که 
د  ر عمل مورد  اســتفاد  ه مرد  م قرار می گیــرد   د  ر خیلی از مواقع ممکن 
اســت با فضایی که زنان د  ر زند  گی روزمره به تجربه می آورند   )فضای 
بازنمایاند  ه شــد  ه( انطباق ند  اشته باشــد  . د  ید  گاه های اسمیت حکایت 
از وجــود   یک »گسســت«8 د  ارد   که هر زنــی د  ر هنگامی که از د  نیای 
تجربیات روزمره خود   وارد   یک ســاختار از پیش مرد  انه می شود  ، آن را 
تجربه می کند  . تجربه ای که باعث می شود   او احساس کند   که اصطلاحاً 
با محیط »ناهماهنگ«9 اســت )Smith, 1987(. اسمیت معتقد   است 
که علی رغم همه تفاوت هایی که میان زنان هســت، آن-ها به واســطه 
جنسیت مشترکشــان که ایشــان را حول فعالیت های خاصی سامان 
 .)Smith, 1991(   می د  هد  ، د  ارای طیفی از تجارب مشــترک هســتند
وجود   طیفی از تجارب مشترک، البته که انکارکنند  ه تفاوت ها د  ر تجربه 
زنان نیســت. عوامل مؤثر بر تجربه که غیر وابسته به جنسیت اند   )مثل 
میزان تحرک، سن، نژاد  ، د  رآمد  ، فرهنگ، )Cavanagh, 1998( د  وره 
زمانی، طبقه اقتصاد  ی و اجتماعی، ویژگی های کالبد  ی محیط، تجرد   یا 
تأهل، بچه د  اشتن یا ند  اشتن، تنها بود  ن یا همراه د  اشتن و غیره( باعث 
می شوند   علی رغم تشــابهات، تجربه های زنان تفاوت های چشم گیری 

باهم پید  ا کند  .
امــا موضوع مؤثر بر تجربه که برای د  انش طراحی شــهری د  ر اولویت 
توجه اســت، کیفیت هــای فضایی اند  . د  ر اینجا بــرای توضیح مفهوم 
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کیفیت های فضایی از نظریات میشائیل تریب و جک نسر استفاد  ه شد  ه 
است. میشــائیل تریب10 )1974( د  رباره تأثیر فرم شهر بر رفتار انسان 
صحبت می  کند   و تفاوت فرم شهر، منظر شهر و تصویر ذهنی از شهر را 
توضیح می  د  هد  . د  ر د  ید  گاه تریب، فرم شهر مجموعه  ای از عناصر ماد  ی 
و غیرمــاد  ی/ کالبد  ی و غیر کالبد  ی )اقتصاد  ی، اجتماعی، عملکرد  ی و 
غیره( اســت که د  رواقع می توان آن را معاد  ل واقعیت شهر د  انست؛ اما 
همه اجزاء این واقعیت توسط انسان اد  راک نمی  شود  . بخشی از فرم شهر 
که مورد   اد  راک انســان قرار می  گیرد   و د  رنهایت بر رفتار و فعالیت  های 
او مؤثر واقع می  شــود   همان عینیت یا منظر شهر است. د  ر مقاله حاضر 
منظــور از کیفیت های فضایــی همین ویژگی های بــه اد  راک د  رآمد  ه 
محیط است که می توان آن را د  ر قالب مفاهیمی توصیف و د  سته بند  ی 
کرد  . پس ازآن ذهن مخاطب محیط این اد  راکات را سازما  ن  د  هی می  کند   
و به آن معناهای مثبت و منفی می  بخشــد  . بخشی را اولویت می  د  هد   و 
بخشــی را به فراموشی می  سپارد   و پس از شکل  گیری انواع فرایند  های 
ذهنی، ســیمایی از محیط د  ر ذهن مخاطب شکل   می  گیرد   که عنوان 
»تصویر ذهنی« _که لینچ 11 )1960( از آن اســتفاد  ه کرد  ه_ می  تواند   
عنوان برازند  ه  ای برای آن باشد   و مجد  د  اً این تصویر ذهنی نیز د  ر قالب 
مفاهیمی قابل توصیف و د  سته بند  ی است. د  ر این پژوهش هرد  وی این 
د  سته ها _شامل اد  راکات از محیط )کیفیت های فضایی( و تصویر ذهنی 

از محیط )معنای فضا(_ مورد  توجه هستند  .
جک نســر12 )2011( توضیح می د  هد   که ویژگی های محیط د  ر تعامل 
با ویژگی های شخصی انســان، ارزیابی  ها و رفتارهای استفاد  ه  کنند  گان 
از محیــط را تحت تأثیر قرار می  د  هــد  . ازنظر او ویژگی  های محیط هم 
شامل ویژگی  های اجتماعی و هم ویژگی  های کالبد  ی است. د  ر توضیح 
فرایند   اد  راک مرد  م از ویژگی های محیط، نسر روشن می کند   که منظور 
از اد  راک، پاســخ مستقیم احساسات ما به ســاختار فرم محیط است. 
همان چیزی که د  ر این مقاله از آن به کیفیت های فضایی تعبیر شــد  ه 
است. سپس ذهن انسان د  ر فرایند  های ذهنی شناخت، اطلاعاتی را که 
د  ر فرایند   اد  راک د  ریافت کرد  ه، د  سته  بند  ی می  کند  ، به خاطر می  آورد  ، 
به آن معنا الصاق می  کند   و آن را بازنمایی می  کند   و این ها مبنای رفتار 
انســان د  ر محیط قرار می گیرد  . به عنــوان یک جمع بند  ی، د  ر پژوهش 
حاضر منظــور از کیفیت هــای فضایی بازنمــون ویژگی  های کالبد  ی 
)مورفولــوژی بافت، اجزاء ســاختمان  ها، فعالیت  ها، نظام د  سترســی، 
سازمان فضایی، قرارگاه  های رفتاری، ویژگی  های بصری محیط و سایر 
موارد ( و اجتماعی )شرایط اجتماعی و فرهنگی زمینه( د  ر اد  راک مرد  م 
)زنان( از فضا )بازار تهران( اســت. بر این اســاس شمایی از چارچوب 

مفهومی این پژوهش د  ر شکل 1 به نمایش د  ر آمد  ه است.

 روش پژوهش
برای پاســخگویی به ســؤالات پژوهش از روش کیفــی و از تکنیک 
مصاحبــه عمیق نیمه ســاختاریافته با 14 زن و 6 مرد   استفاد  ه شــد  ه 
اســت )مصاحبه با مرد  ان صرفاً جهت د  ریافت پاره ای اطلاعات تکمیلی 
بود  ه اســت(. تعد  اد   مشــارکت کنند  گان بر اساس د  ســتیابی به اشباع 
نظری تعیین شــد  ه است. کسانی به عنوان مشــارکت کنند  گان تحقیق 
انتخاب شــد  ه اند   که ســاکن تهران بود  ه اند   و هد  فشان از حضور د  ر بازار 
کســب وکار یا خرید   عمد  ه و یا فعالیت حرفه ای غیرتجاری نبود  ه است. 
تجربه هــای زنانه از همراهی با کود  کان نیــز د  ر این پژوهش گنجاند  ه 
نشــد  ه اند  . مشــارکت کنند  گان از طیف ســنی 25 تا 65 ساله بود  ه اند   
)چگونگی توزیع ســنی د  ر جد  ول 1 نمایش د  اد  ه شــد  ه است(. کسانی 
که حد  اقل 4-3 بار د  ر ســال به بازار تهران مراجعه می کنند   و به لحاظ 
جســمی مشــکل عمد  ه ای د  ر تجربه بازار ند  ارند  . محل زند  گی زنان و 
مرد  ان جامعه این پژوهش د  ر همســایگی بازار نیست؛ بنابراین ایشان 
گاهی بازار را از میان طیفــی از مکان های خرید   برای مراجعه انتخاب 

می کنند   و مراجعه به بازار ناگزیرترین گزینه شان نیست.
انتخــاب مشــارکت کنند  گان تحقیــق به صورت هد  فمند  ، بر اســاس 
معیارهای گفته شــد  ه و از طریــق معرفی صورت گرفته اســت. زنان 
مشــارکت کنند  ه د  ر تحقیق با چند   سؤال مقد  ماتی، تشویق به صحبت 
کرد  ن د  رباره بازار تهران و د  ید  گاهی که نســبت به آن د  ارند   شــد  ه اند  . 
د  رصورتی که مســیر صحبت نیاز به هد  ایت شــد  ن د  اشته، پژوهشگر با 
طرح ســؤالاتی و همچنین گاهی با ارائــه عکس هایی از بازار به گفتگو 
رونق بخشــید  ه است. تمرکز مصاحبه ها با مرد  ان، صرفاً بر محد  ود  ه های 
رفت وآمد  شــان به بازار و نوع اســتفاد  ه ای که از فضاهای بازار می کنند   
بود  ه اســت تا بتوان از طریق نزد  یک شــد  ن به تصویر ذهنی ایشــان، 
مقایســه ای میان حد  ود   نفوذ مرد  ان و زنان به بازار و شکل جنسیت د  ار 
شد  ن فضاهای بازار بر روی نقشه به د  ست د  اد  . ضمناً مصاحبه با مرد  ان، 
صحت د  اد  ه های به د  ست آمد  ه از زنان را تأیید   می کند   و این چنین برای 
  Creswell(   بالا برد  ن اعتبار پژوهش مثلث سازی د  اد  ه ها اتفاق می افتد

.)& Miller, 2000

با توجه به رویکرد   کیفی و متعاقباً منطق اســتقرایی و ماهیت رویشی
ِ )کرســول، 1396( فرایند   پژوهش کیفی، د  ستیابی به یافته  ها حتی 
د  ر حیــن انجــام مصاحبه  ها هم د  ر جریان بود  ه اســت؛ امــا علاوه بر 
شــکل گرفتن تد  ریجی یافته  ها، برای این  که مضامینی از قلم نیافتد   و 
د  ســته  بند  ی یافته  ها با روش سازمان یافته تری شکل بگیرد  ، مصاحبه  ها 
پیاد  ه  ســازی شــد  ه  اند  . تحلیل د  اد  ه ها بر اســاس روش پد  ید  ارشناسی 
اســتعلایی13 صورت گرفته است که موستاکاس14 مراحل مختلف آن را 
شرح د  اد  ه اســت )Van Manen, 2016(؛ به این صورت که اظهارات 
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معنای بازار تهران د  ر تجربه زنانه

مهم مرتبط با معنای بازار مشــخص گرد  یــد  ه و د  ر قالب مضامینی با 
د  رجه انتزاعی  بالاتر د  سته بند  ی شد  ه اند  . انتزاعی کرد  ن مضامین تا جایی 
اد  امه پید  اکرد  ه که هریک از این مضمون ها، معنای مستقلی را بسازند  . 
سپس مضمون های مشترک به د  ست آمد  ه از مشارکت کنند  گان به کمک 
نقل قول ها و توضیحات تکمیلی به صورت نوشتاری توصیف شد  ه اند  . د  ر 
مرحله بعد   شــرایط زمینه ای بازار تهران، )به طــور خاص کیفیت های 
فضایی( که بر شــکل گیری معنــای بازار تهــران د  ر تجربه زنان مؤثر 
بود  ه اند  ، به همان روش بالا د  ر قالب مضامین انتزاعی توصیف شد  ه است 
و تا به اصطلاح یک توصیف ســاختاری از پد  ید  ه بازار تهران برای زنان 
شــکل بگیرد   و د  ر انتها ذات پد  ید  ه بازار به صورت یک توصیف ترکیبی 
که رابطه بین توصیف نوشتاری و توصیف ساختاری را نیز ضمناً توضیح 

.)Creswell & Poth 2017, 62( می د  هد   بیان شد  ه است
د  رســت است که مکان پژوهش مرتبط با بازار تهران است؛ اما با توجه 
به رویکرد   کیفی و طراحی رویشــی پژوهش، پژوهشــگران، د  ر ابتد  ای 
امر مــرزی را به عنوان محد  ود  ه مورد  نظر از مجموعه بازار تهران تعیین

 نکرد  ه اند  ؛ بلکه محد  ود  ه مورد  مطالعه خود   به عنوان بخشی از یافته های 
پژوهش ارائه می شــود   و ارائه د  هند  ه بخش هایی از بازار سنتی تهران و 
محد  ود  ه اطراف آن اســت که د  ر ذهنیت مشارکت کنند  گان به عنوان 

مجموعه بازار تهران تلقی می شد  ه است.

 یافته های پژوهش
توصیف نوشتاری: معنای بازار د  ر تجربه زنانه

از د  ســته بند  ی اظهارات مهم از نقل قول هــای زنان که به معنای بازار 
تهران د  ر ذهنیت ایشان اشاره د  اشته، 5 مضمون تا حد   ممکن مستقل 
از هم به د  ســت آمد  ه است که بازتاب د  هند  ه معانی مشترک تجربه زنان 
مشــارکت کنند  ه از بازار تهران اســت. این مضامین عبارت اند   از: بازار: 
فضای خرید  / بــازار: فضای تفریح/ بازار فضــای لایه لایه/ بازار: فضای 
جنســیت د  ار/ و بــازار: فضای راحــت و پذیرا. توصیف نوشــتاری این 

مضامین به قرار زیر است:
بازار تهران، محــل خرید  : د  ر تجربــه زنانه، خریــد  ، جزئی

40-65 ساله25-39 سالهجنسیت

نفرزن نفر8   6

نفرمرد  نفر2   4

جد ول 1. چگونگی توزیع سنی د ر بازه سنی 25 تا 65 سال

شکل 1. چهارچوب مفهومی پژوهش
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 جد  انشد  نی از معنای بازار است. هم چنین بازار برای خرید  کرد  ن 
امکانات ویژه ای فراهم می کند   که آن را از ســایر مکان های خرید   

متمایز می سازد  .
بازار برای خرید  کرد  ن امکانات ویژه ای فراهم می کند   که آن را از ســایر 
مکان هــای خرید   متمایز می ســازد  . یک بار مراجعه به بــازار می تواند   
مجموعه متنوعی از نیازهای افراد   و خانواد  ه ها پاســخ گو باشد  ؛ چراکه 
از طرفی گونه های مختلف کالا د  ر قالب اصناف یا راسته های تخصصی 
د  ر محد  ود  ه وســیع بازار د  ر کنار هم جایگزین شد  ه اند   و از طرف د  یگر 
ماهیت این راســته های تخصصی امکان مقایسه قیمت و کیفیت میان 
تنوع پرشــماری از اجناس از یک گونه را فراهم می آورد  . هر نوع کالایی 
جایی مخصوص به خود   د  ارد   و این جســتجو بــرای اجناس را ممکن 
می ســازد  . مجموع این خواص، بازار را با خیابان های خرید   و پاســاژ ها 
متفاوت می کنــد  . هایپرمارکت ها هم تنوعــی از کالاها را د  ر کنار هم 
عرضه می کنند  ؛ اما ازنظر خرید  ، همه اجناســی که د  ر بازار تهران پید  ا 
می شــود   د  ر هایپرمارکت ها موجود   نیســتند  . هم چنین د  ر بازار تنوع 
کالاهای از یک نوع بســیار بیشتر اســت و اغلب افراد   می توانند   کالای 
باکیفیت مورد  نظر خود   را با قیمت به نســبت مناسبی پید  ا کنند  . مریم 
52 ساله که د  ر شمال شرق تهران زند  گی می کند   و ممکن است حتی 
چند   بار د  ر ماه برای خرید   توأم با تفریح یا به د  ســت آورد  ن یک حال 
خــوب به بازار مراجعه کند  ، گاهی هم ممکن اســت ســری به مال ها 
بزنــد  . او د  رباره د  لایل مراجعه کرد  ن به مال ها می گوید  : »مثلًا یه موقع 
می بینی نایک حراج زد  ه، کتونی می خــوای بگیری. می بینی پالاد  یوم 
حراج زد  ه. پالاد  یوم هم جنســای حراجیش خیلی خوبه د  یگه. می ری 
پالاد  یوم خرید   می کنی. برند  ها بیشتر حراجاشون تو پاساژای مد  رنه؛ اما 

اون حس و حالی که بازار د  اره رو ند  ارن.«
بازار، محل به نمایش گذاشتن کالاهای جد  ید   است. جایی است که با 
قد  م زد  ن د  ر آن امکانات جد  ید   خرید   رخ نمایی می کند   و نیازهای جد  ید   
زاد  ه می شــوند  . این ویژگی بازار ازجمله مشــوقی برای خرید   تفریحی 
هم است. مونا، 34 ســاله که وقت گذراند  ن د  ر بازار مثل سینما رفتن 
برایش نوعی تفریح اســت می گوید  : »یهویی یه چیزایی که می خوای، 
تــو د  لته، ولی نمی د  ونی چیه اون جا پید  ا می کنی، می خری.« یا ســارا 
33 ســاله می گوید  : »گاهی چیزایی رو می بینی که اصلًا نمی د  ونستی 
هســت ولی همین خطرناکش می کنه، چــون چیزایی رو می خری که 

اصلًا نمی خواستی بخری.«
تصــور مهم د  یگر د  ر مورد   بازار ارزان بود  ن کالاهای آن اســت؛ به این 
صورت که حتی کالاهایی که به صورت خرد  ه ارائه می شــوند   د  ر خیلی 
از مواقع قیمت مناســب تری از مغازه های سطح شهر د  ارند  . این ویژگی 
بازار را د  ر کل تهران خاص می کند  . )جد  ول 2 بر اســاس پاســخ های 

زنان مشــارکت کنند  ه د  ر پژوهش به این پرسش که د  ر چه زمانی بازار 
و د  ر چه زمانی ســایر انواع مکان های خرید   را بــرای مراجعه انتخاب 
می کنند   تهیه شد  ه است و خاص بود  ن بازار د  ر بعضی ویژگی های خرید   
را نشــان می د  هد  .( د  ر بازار جنس های بنجــل و باکیفیت هر د  و وجود   
د  ارند  . کســی که به د  نبال پید  ا کرد  ن اجناس لوکس باشد   و حوصله و 
وقت کافی برای پید  ا کرد  ن جنس باکیفیت مورد  نظرش را ند  اشته باشد   
احتمالاً به جای بازار، مال ها یا پاســاژ ها یا بعضی خیابان های خاص را 
برای خرید   انتخاب می کند  . مونا، 34 ســاله د  رباره نوع کالاهایی که د  ر 
بازار عرضه می شــود   می گوید  : »من عاشــق اینم که برم یه جایی مثل 
بــازار، بگرد  م، بگرد  م، از تو جنس های بی کیفیت اون-جا یه چیز خوب 
پید  ا کنم، احســاس می کنم برند  ه شد  م.« پید  ا کرد  ن جواهری از میان 
چیزهای بی ارزش را طاهره، 42 ساله، با عبارت »شکار کرد  ن« توصیف 
می کند  . کشــف این  جواهر تجربه لذت بخشی است. به این ترتیب زنان 

مانند   کاشف و ماجراجو عمل می کنند  .
د  ر بــازار هنوز چانــه زد  ن د  ر خرید   معناد  ار اســت. این خود   باعث 
می شود   که یک زن، کالای واحد  ی را د  ر چند  ین و چند   مغازه ببیند   
و قیمــت بگیرد   تا ســرانجام با توجه به قیمــت و کیفیت یکی را از 
میــان چند  ین جنس انتخاب کند  . چانه زد  ن بخشــی از لذت خرید   
اســت، البته زن بود  ن ممکن اســت چانه زد  ن برای به د  ست آورد  ن 
یک قیمت مناسب را محد  ود   کند  . سحر 34 ساله می گوید  : »تخفیف 
نمی د  ن. ســر صحبتو باز می کنن. این ها برای من آزار د  هند  ه ست؛ 

یعنی من ترجیح می د  م گرون بخرم. پولمو بذارم و بیام.«
د  ر سال های اخیر به خاطر استقرار بعضی د  فاتر شرکت های وارد  کنند  ه 
و پخش کنند  ه کالا د  ر ســطح شــهر، انحصار بازار را د  رهم شکسته، بر 
قیمت، کیفیت کالاها و نوع عرضه اثر گذاشته و جذابیت بازار به لحاظ 
خرید   را از جهاتی متزلزل ساخته است؛ اما اینجا هنوز ویژگی هایی د  ارد   
که د  ر جای د  یگر به ســختی قابل د  ستیابی است. ازجمله این که برخی 
کالاها و خد  مات د  ر کنار هم عرضه می شــوند  . تولید  ، تعمیر، فروش د  ر 
کنار هم جا د  ارند  . ممکن اســت شما از یک مغازه طلا بخرید  ، از مغازه 
د  یگری مروارید   و د  ر مغازه ســومی بد  هید   تا این د  و را باهم برای شما 
ببافند  . به این ترتیب با یک بار مراجعه به بازار به محصولی د  ست یافته اید   
که د  ر جاهای د  یگرِ شــهر د  ســت یابی به آن با این قیمت و این زمان 

ممکن نیست.
بــازار تهران، محل تفریح: بود  ن د  ر بــازار، برای خرید   کرد  ن یا 
گشــت زد  ن د  ر میان آد  م ها و د  ر این فضای سرشار از شور و زند  گی

 حال آد  م را خوب می کند  .
بــود  ن د  ر بازار حال بســیاری از زنان را خوب می کند  . چه کســانی 
که برای ضرورت آمد  ه اند   و چه کســانی که آمد  ه اند   تا گشــتی بزنند  . 
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معنای بازار تهران د  ر تجربه زنانه

بعضی هــا از ویژگی های منحصربه فرد   بــازار برای خرید   لذت می برند  . 
بــرای بعضی د  یگر اما حال و هوای منحصربه فــرد   قد  یمی بازار، کالبد   
تاریخی و کیفیت هــای فضایی خاصش، خورد  نی هــای ویژه  و حال و 
هوای خاص رستوران هایش، خاطره انگیز بود  نش و بیش از هر چیز شور 
و حال و ســرزند  گی همیشگی این فضاســت که اهمیت د  ارد   و انگیزه 
حضورشــان د  ر بازار را فراهم می کند  . شــیرین، 45 ساله که خیاطی 
کرد  ن از علاقه مند  ی های هنری اش محســوب می شود   و بارها د  ر سال 
برای خرید  های ضروری به بازار سر می زند   لذتش را از حضور د  ر بازار 

این طور توصیف می کند  :
سرزند  گی بازار، جنب وجوش زیاد   مرد  می که د  ر حال خرید   هستن، 
آقایونی که معلومه د  ر حال کاری هســتن، د  ر رفت و آمد  ن با عجله، 
باربرایی که جنس می برن و باید   مواظب باشــی که بهشون نخوری، 

همه مشــغول کارن. یه جــای فعالیه که آد  م احســاس زند  ه بود  ن 
می کنه. به نظر من بازار قلب تهرانه. قلب جامعه اســت. پر از انرژی، 
پر از زند  گی، هرکی که اونجا هست د  نبال کاریه... فعالیت آد  ما حال 

منو خوب می کنه.
شــلوغی بازار مثل ســکه ای اســت که د  و رو د  ارد  . از طرفی با ایجاد   
احســاس ازد  حام و د  ســت د  ر د  ســت راهروهای تنگ و باریک بازار، 
زنــان را مد  ام به حرکت واد  ار می کند  . از طرف د  یگر با ایجاد   احســاس 
ســرزند  گی به بخــش از بزرگی از لذتِ بود  ن د  ر بازار شــکل می د  هد  . 
نفیســه، 35 ساله اغلب با همســرش به بازار می آید   و این گونه حال و 

هوایش را عوض می کند  :
یــه وقتایی اون فضای بازار، اون معمــاری قد  یمی و آجریش، رفت 
و آمد   و شــور و اشــتیاق مرد  م حالمو خوب می کنــه... با هم ناهار 

جد ول 2. پیاد ه سازی ذهنیت مشارکت کنند گان تحقیق د رباره مقایسه بازار با بعضی انواع د یگر مکان های خرید  از نظر قابلیت های عرضه کالا



شماره هشتم/ سال پنجم/ بهار ، تابستان 1390                       هویت شهر
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می ریم چلوکباب می خوریم. بعد   یه چند   ســاعتی با همیم و د  وباره 
برمی گرد  یم... مثلًا مســجد   امام. اونو ما خیلی د  وست د  اریم. می رم 
اون جا نمازمو می خونم. می شــینم اونجا مرد  م رو فقط نگاه می کنم. 

مثلًا اینایی که د  ست فروشن یا مثلًا رفتارای مرد  م...
یکی از مهم تریــن ویژگی های کالبد   بازار، بافــت ارگانیک و پیچید  ه 
آن اســت که هر آد  م خبره بازار بلد  ی را با شــگفتی و لذت مواجهه با 
فضاهــای جد  ید   روبرو می کند  . ســرد  رگم کنند  گی بافت، د  رصورتی که 
باعث شــود   کســی به مقصود   خرید  ش نرســد   یا د  ر بافت های ناامن 
گرفتار شــود   ممکن است اذیت کنند  ه باشــد  ؛ اما پیچید  گی بازار اغلب 
برای بسیاری از زنان خوشایند   است؛ چراکه امکان کشف فضاهایی که 
د  رواقع د  نیایی از اجناس جد  ید   هستند   را فراهم می کند  . این گم شد  ن 
لذت بخش و امکان کشــف فضاهای جد  ید  ، د  ر ذهن مریم 52 ساله، با 
احساسات نوســتالژیک تلاقی کرد  ه است. او بخش هایی از قد  م زد  نش 

د  ر بازار را این گونه توصیف می کند  :
د  وســت د  ارم بد  ونم انتهایی ترینِ اینجا چیه؟ چیزد  یگه ای هم هست 
من بد  ونم؟ مواجه شــد  ن با یه جای جد  یــد   خیلی خوبه. اصلًا آد  مو 
می بــره به این کــه اینجا چی بود  ه؟ کاراییش قد  یــم چی بود  ه؟ چه 
کوچه های قشــنگی. حــالا انتهای این کوچه به کجــا می خوره؟ ... 
ساختمونای قد  یمی خیلی حالمو خوب می کنه. ما نسل د  ر نسلمون 

بازارایه. خونمون تا حجره بابا چند   قد  م بیشتر نبود  .
بازار تهران، فضای لایه لایه: بازار مرزهایی نامرئی د  رون خود 

  د  ارد   و مثل یک پیاز لایه لایه است. به این ترتیب بخش هایی از بازار، 
بیشتر د  ر د  سترس عموم زنان هستند   و بخش هایی اختصاصی تراند  . 

همه زنان به یک میزان به بافت بازار نفوذ نمی کنند  .
این که انگیزه حضور زن ها د  ر بازار بیشــتر کســب لذت است یا خرید   
و هم چنیــن تعــد  اد   د  فعاتی که این زن ها به بازار ســر می زنند   به طور 
د  قیقی میزان شناخت و عمق نفوذشان به بافت بازار را تعیین نمی کند  ، 
بلکه عامل تعیین کنند  ه میزان شناختشان از بافت بازار است، یا این که 
چقد  ر به کشف د  ر بازار علاقه مند  ند   و از پید  اکرد  ن فضاهای جد  ید   لذت 
می برند  . بعضی زن ها لایه د  رد  سترس تری از بافت بازار )مثل خیابان 15 
خرد  اد  ، سبزه مید  ان و بازار کفاش ها، تیمچه حاجب الد  وله، بازار زرگرها 
و مســجد   امام( را می شناســند   و به لایه های بعــد  ی نفوذ نمی کنند  . 
به عنوان مثــال اغلب، زن هایی به رســتوران های لایه های د  رونی بافت 
بازار مراجعه می کنند   که اشراف زیاد  ی به محد  ود  ه بازار د  ارند  . رویا که 
اغلب قصد  ش از مراجعه به بازار، تفریح و خرید   است د  رباره مراجعه به 
رستوران ها می گوید  : »تو خود   بازار رستوران نمی ریم. اگر آبمیوه فروشی 
هم د  اخل بازار هست تا حالا استفاد  ه نکرد  یم.« بعضی د  یگر اما بیشتر به 
د  ل بازار می زنند  . اصطلاح »توی بازار« را کســانی استفاد  ه می کنند   که 

اد  عا د  ارند   بازار را خوب می شناســند   و نسبت به بقیه اشراف بیشتری 
به محیط بازار د  ارند   و از این تســلط و اشرافشان لذت می برند  . انگار به 
لایه هایی از بازار د  ســت پید  ا کرد  ه اند   که از د  سترس عموم خارج است. 
شــکوفه بازار را خیلی می شناســد   و از قد  یم با پد  رش به بازار می آمد  ه 
و حضور د  ر این مکان خاطرات خوشــایند   گذشــته را برای او تد  اعی 

می کند  . ازنظر شکوفه »توی بازار« اصل بازار است. او می گوید  :
کلًا سیستم حرکتی بازار رو خیلی د  وست د  ارم. هم پیچید  ه است، 
هم من توش گم نمی شــم... توی بازار به نظر من اولاً اون جاییه که 
جمعیت توش کمتره. چون همه بلد   نیســتن اون جاها نمی رن... بعد   
این که راســته های باریک و تو د  ر تویــی د  اره که ممکنه آد  م توش 
گم بشــه. اغلب عمد  ه فروشــن. خیلی کم پید  ا می کنی که تک هم 
حاضرباشــه بفروشــه؛ و د  یگه این که اون جاهایی که اصل بازاره د  ر 
د  ســترس همه نیست. باید   یک مسیری رو طی کنی و وارد   باشی تا 
به اون جا برســی. بعد  م وارد   باشــی تا گم نشی... اگه حواست نباشه 
از کجا اومد  ی ممکنــه نتونی از اون راه برگرد  ی. اجناس ارزون ترن. 

جنسای واقعی بازار رو اون جا می شه پید  ا کرد  .

 بازار تهران، فضای جنســیت د  ار: بــازار به عنــوان یک فضای 
جنسیت د  ار، فعالیت و تحرک زنان را با القای الگوهای رفتاری خاص و 

ایجاد   حس ناامنی محد  ود   می کند  .
اکنون به »معنای مرد  انه بازار« د  ر ذهنیت زنان می پرد  ازیم که منشــأ 
تغییر رفتارهایی برای زنان می شــود  : تنهــا بود  ن برای یک زن، همراه 
زن د  اشتن و همراه مرد   د  اشــتن، د  ر تعامل باکیفیت های فضایی بازار 
از طریــق ایجاد   احســاس ناامنی یا د  ر معرض توجه بــود  ن یا متقابلًا 
احســاس امنیت و راحتی بر جغرافیای حضــور و نوع رفتار زنان مؤثر 
واقع می شــود  . به عنوان مثال وجود   محد  ود  ه هــای کارگاهی و انبارها و 
بافت مسکونی بازار که هم اکنون غالباً مهاجرنشین و مجرد   نشین است 
با احساس ناامنی برای زنان تنها د  ر ارتباط است. محد  ثه که اغلب تنها 
به بازار می آید   و حضور لذت بخشی را تجربه می کند  ، د  رباره یک تجربه 

ناخوشایند   این طور حرف می زند  :
کوچه پس کوچه های باریک، مغازه هایی که بافت امروزی رو ند  اشتن؛ 
ورود  ی کوچیک د  اشــتن که باید   د  ولا بشی و د  اخل بری، د  سترسی 
سخت، جای پرت افتاد  ه و قد  یمی، فضای تاریک، نبود   رفت و آمد  ، یه 
طــوری که ترد  د   د  یگران رو نمی د  ید  م و فکر می کرد  م هر آن ممکنه 
هر خطری پیش بیاد  ... با این که می د  ونستم برای چی رفتم، با خود  م 

می گفتم  که جای من اینجا نیست...
ثریا 65 ســاله، وقتی تنها باشد  ، تنوع رفتارهایش د  ر بازار را محد  ود  تر 

می کند  ؛ گویی تنهایی و جنسیت زنانه یکد  یگر را تقویت می کنند  : 
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معنای بازار تهران د  ر تجربه زنانه

»تنهایی به من اصلًا نمی چسبه. می گم حالا یه کسی می بینه، می گه 
ایــن زن تنهایی چرا اومد  ه بازار؟ فامیلا و اینا... ولی د  ونفری باشــم باز 
راحت ترم. مخصوصاً اگر برای گرد  ش برم د  وست د  ارم د  و نفری باشیم.« 
او با این که سن زیاد  ی د  ارد  ، به خاطر این که زنی سنتی است و خود   را 
د  ر محیط بازار تحت نظارت مرد  انه ای  می بیند  ، از بعضی رفتارها پرهیز 
می کند  : »خیلی وقته کســایی می گن یه بار بریم رستورانِ اون جا. من 
می گم برای زن مناســب نیست تو صف وایسته. د  وست د  ارم برم ها. یه 
بار ببینم. ولی این که برم تو صف بایستم به خاطر غذا، مناسب نیست.« 
رویا، 35 ســاله د  رباره تأثیر زمان د  ر استفاد  ه از فضاهای بازار صحبت 

می کند  :
بســتگی به زمان هم د  اره. اصلًا یه بار رفته بود  م همین بازار کفاشا. 
ساعت 7 شــد  ه بود  . من د  ید  م خیلی خلوته سریع برگشتم... سمت 
طلافروشــی ها، یه ســاعتی به بعد  ، انگار فقط د  لال اونجا وایستاد  ه؛ 

د  یگه جرأت نمی کنم اون جا وایستم. سریع رد   می شم.
جو مرد  انه بازار و حال و هوای ســنتی این مکان و نبود   فضای مناسب 
باعث می شــود   زنان اینجــا را برای د  ید  ه شــد  ن و د  ر معرض نمایش 
گذاشــتن خود   انتخاب نکنند  . ازنظر زنان مشــارکت کنند  ه، بازار محل 
مناسبی برای خط شــکنی و جا به جا کرد  ن مرزهای جنسیتی نیست. 

سحر، 34 ساله اهل قد  م زد  ن حوالی مرزهاست ولی نه د  ر بازار:
مانتوی تنگ کوتاه هرگز نمی پوشم. رنگ های جیغ هرگز نمی پوشم. 
اینجا جایی نیست که من بخوام این جور چیزهام رو نشون بد  م. اصلًا 
فضا ند  اره برای د  ید  ه شــد  ن تو اون ازد  حام. تو کافه و کنســرتی اگر 
بازار د  اشــت د  وست د  اشتم د  ید  ه بشــم ولی توی اون ازد  حامش نه. 

اصلًا من اینجا نمی خوام شاخص بشم...
کالبــد   بازار د  ر خیلی از موارد   خود  ش را با نیازهای زنان تطبیق ند  اد  ه 
است، بلکه بیشتر این زن ها هستند   که از نیازهایی که د  ارند   چشم پوشی 
می کنند   و بــه خاطر مزایایی که بازار د  ر اختیارشــان قرار می د  هد   به 
سراغ اینجا می آیند  . محد  ثه، 44 ساله که رفتن به بازار تهران برای او از 

لذت های زند  گی است، از سختی های بازار رفتن می گوید  :
وقتی خانمی ناچاره برای خرید   توی بازار یک روزش رو حتی بذاره، 
بیــاد  ، مطمئناً عوارض پیاد  ه روی ها و خســتگیش رو مجبوره تحمل 
بکنه... من خود  م رو د  ر بازار د  ر حال حرکت و خرید   همیشــه حس 
می کنم. نه این که مثلًا اون وســط چیز خاصی هم بخورم. چون بازار 

این جوری نبود  ه، این جور بار اومد  یم...

بــا توجه به این که خود   زنان تأکیــد   زیاد  ی بر تأثیر همراهی با مرد  ان 
د  ر محل های حضورشان د  ر بازار د  اشته اند  ، برای بالابرد  ن اعتبار د  اد  ه ها 
د  ر این قســمت از مصاحبــه با مرد  ان هم کمک گرفته شــد  ه تا بتوان 

با ارائه مقایســه ای میان حوزه نفوذ مرد  ان و زنــان د  ر بازار، محد  ود  ه 
زنانه بازار تهران را به شــکل معناد  ارتری روی نقشــه مشــخص کرد  . 
د  ر شــکل 2 مجموعــه فضاهایی که زنان و مرد  ان مــورد   مصاحبه، بر 
اســاس تجارب بازار رفتنشــان، به عنوان محد  ود  ه مورد   مراجعه شان به 
آن اشــاره کرد  ه اند   روی نقشــه بازار و محد  ود  ه بلافصل آن پیاد  ه شد  ه 
است. د  رواقع این نقشــه حاصل برهم اند  ازی محد  ود  ه  بازار د  ر ذهنیت 
تک تک مرد  ان و زنان مورد   مصاحبه است. نتیجه این بر هم اند  ازی ها با 
سایه ســیاه رنگ نمایش د  اد  ه شد  ه است )تراکم سایه نشان د  هند  ه تعد  د   
ذکر شد  ن محد  ود  ه مربوط به آن توسط مشارکت کنند  گان مختلف این 

پژوهش است(.
از انطباق محل هایی که بنا بر مصاحبه ها مورد   مراجعه زنان اســت با 
نوع فعالیت هایی که د  ر این فضاها جاری است متوجه می شویم که د  ر 
این فضاها اغلب کالاهای مرتبط با نیازهای زنان به فروش می رسد  . د  ر 
بیشــتر فضاهایی که حضور زنان پرشــمار است کالاها به صورت خرد  ه 
هم عرضه می گرد  ند  . مصاحبه با مرد  ان نشــان می د  هد   که آن ها بد  ون 
د  غد  غه امنیت و د  غد  غه قضاوت های ناد  رســت از مسیرهای میان بر د  ر 
بازار اســتفاد  ه می کنند   و هم چنین به خوبــی قاد  رند   د  ر عمق فضاهای 
بازار نفوذ کنند  ، همین طور پراکند  گی فضاهایی که مورد   مراجعه مرد  ان 
قرار می گیرد   بیشتر است. علاوه بر این که بخش هایی از بازار متراکم از 
حضور هم زمان مرد  ها و زن هاســت، مرد  ها به خود  شان اجازه می د  هند   
که برحســب نیاز و هد  فشان )که ممکن است حتی صرفاً تفریح باشد  ( 
به بخش هایی از بازار مراجعه کنند   که خلوت اســت. این گســترد  گی 
حضور مرد  ها را د  ر بازار بیشتر می کند  ؛ د  رحالی که ممکن است الزاماً با 
خود   تراکم جمعیــت مرد  انه به همراه نیاورد  . مرد  ان د  ر توصیف تصویر 
ذهنی شان از مراجعه به مکان هایی صحبت می کنند   که بعضی از آن ها 

ابد  اً مورد  اشاره زنان قرار نگرفته اند  .
بر اســاس مصاحبه ها، حتی میان قســمت هایی که مرد  ان به تنهایی 
می رونــد   با قســمت هایی که وقتی بــه همراه زنان هســتند   می روند   
تفاوت-هایــی وجود   د  ارد   و موضوع قابل ذکر د  یگر این که محد  ود  ه بازار 
د  ر تصویر ذهنی زنان با محد  ود  ه بلوک شــهری بازار، یا حتی محد  ود  ه 
تجاری موجود   د  ر ایــن بلوک هم خوانی ند  ارد  . کوچه مروی ازنظر اکثر

زنان جزئي از بازار تهران اســت. هم چنین علی رغم این که پاساژهای 
مد  رن )مثل پاساژ رضا، پاســاژ کویتی ها و بعضی پاساژهای مستقر د  ر 
کوچه مروی( جزوی از بافت تاریخی بازار تهران نیستند   و د  ر سال های 
اخیر ساخته شد  ه اند  ، توسط زنان به عنوان عضوی از بازار مورد   یاد  آوری 

قرارگرفته اند  .
بازار تهران، فضای راحت و پذیرا: بازار باوجود   اختلاط اقشــار 
اجتماعی و با ماهیت قد  یمی و سنتی اش، د  غد  غه نوع پوشش و رفتار 
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شیک و اصطلاحاً »باکلاس« را از ذهن زنان حذف می کند  .
ویژگی مهم د  یگر بازار به نقل از زنان مشارکت کنند  ه، راحت بود  ن آن 
است. این باعث می شود   که بتوان بی تکلف به بازار مراجعه کرد  . ضمن 
این که وســعت بازار و نیاز به پیاد  ه روی های طولانی د  ر سطوح ناهموار 
و د  شــواری های حمل کالا مشوق پوشش و رفتار راحت برای زنان د  ر 
بازار تهران اســت. شــکوفه می گوید  : »بازار فضای راحتیه؛ یعنی توش 
معذب نیستی.« بازار برای زنان د  وگانه ای د  ارد   از راحت بود  ن که باعث 
می شــود   احســاس کنند   د  ر آن پذیرفته می شــوند   و مرد  انه بود  ن که

آن هــا را از بعضــی رفتارها و حضور د  ر بعضی قســمت ها بازمی د  ارد  . 
همه جور لهجه، لحن، فرهنگ و طبقه اقتصاد  ی و اجتماعی د  ر این فضا 

پید  ا می شود  . »فضای هفتاد  ود  وملت« است. رویا، 35 ساله می گوید  :
فکــر می کنم مغازه د  ارا چون با همه جــور آد  م برخورد   د  ارن، راحت 
برخورد   می کنن. خرید  ارای بازار آد  مای سنتی ترن. خانومای سن بالا 
مثل ماد  ر خود  م میان اون جا خرید  . با پوشش سنتی خود  مون؛ اما تو 
مغازه هــای بیرون از بازار انقد  ر این خرید  ارا رو نمی بینیم... توی بازار 
خیلی راحتم. شــاید   اگه بخوام برم یه پاساژ تجریش، فکر می کنم 

باید   یه تیپ خاصی بزنم... اما بازار راحتم...

»قد  یمــی، ســنتی و کهنه بود  ن« بازار و حتی کثیفی و شــلوغی آن، 
جزئی از هویت آن اســت و خیلی ها را اذیــت نمی کند  . بلکه یک جور 
آزاد  ی و راحتی به همراه خود   می آورد  . شکوفه می گوید  : »می د  ونم بازار 
این شکلیه. اصلًا به نظرم کثیفی و شلوغی جزوی از هویتشه. تمیز باشه 
شــاید   راحتیشــم تحت تأثیر قرار بگیره. وقتی فضایی همه چیز توش 
بلبشوه، توام نمی ترســی چجوری رفتار کنی.« اغلب کسانی که مورد 

مصاحبه قرارگرفته اند   با حضــور کاربری ها و فعالیت هایی که ماهیت 
ســنتی بازار را به هم می ریزد  ، شــکل گیری کافه های مد  رن یا حضور 
برند  های معروف خارجی مخالفت می کنند  . گویی به این ترتیب ماهیت 
ســنتی و راحت بازار به هم  می ریزد   و هویت بازار د  گرگون می شــود  . 

هویتی که هرروز جمعیت زیاد  ی را به خود   جلب می کند  . 

توصیف ســاختاری: تأثیر عوامل زمینه ای بر شکل گیری 
معنای بازار

توصیف ساختاری به منظور بیان شــرایط زمینه ای که بر شکل گیری 
معنای یک پد  یــد  ه د  ر ذهن ها مؤثر بود  ه اند   صــورت می گیرد  . د  ر این 
پژوهش بر اســاس مصاحبه هــا، تأثیر عواملی همچــون کیفیت های

شکل 2. محد ود ه مورد  مراجعه زنان )بالا( د ر قیاس با محد ود ه مورد  مراجعه مرد ان )پایین( سایه سیاه نشان د هند ه محد ود ه-های مورد  مراجعه مرد ان و 
زنان است.15
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معنای بازار تهران د  ر تجربه زنانه

 فضایی، ویژگی های فرهنگــی و اجتماعی، هد  ف از مراجعه به بازار و 
مراجعــه تنها یا با همراهان زن و مرد   بر نوع تجربه زنان اشــاره مورد   
تأییــد   قرا گرفته اســت. از میان این عوامل، بــه توصیف تأثیرگذاری 
کیفیت های فضایی )از جهت اهمیتی که برای طراحی شــهری د  ارد  ( 
بسند  ه شد  ه است. برای نوشــتن این قسمت، د  اد  ه های جمع آوری شد  ه 
به وسیله مصاحبه، با عینکی متفاوت بازخوانی شد  ه اند   و از نقل قول های 
زنان برای توصیف شــرایط زمینه ای کمک گرفته شد  ه است. از تحلیل 
گفته های زنان پید  اســت که کیفیت هــای فضایی بازار د  ر قالب عوامل 
کالبد  ی و فعالیتی حضور زنان را تسهیل یا محد  ود   می کنند   و د  ر قالب 

7 مضمون قابل د  سته بند  ی هستند  :
بــازار به مثابــه یک فضــای تاریخی، بــا معماری قد  یمــی و بعضی 
ساختمان های آجری تزئین شــد  ه و زیبا، هم به لحاظ زیبایی شناسانه 
بعضــی زنان را د  رگیر خــود   می کند   و هم بــا د  ربرگرفتن خاطرات و 
نماد  هایی از گذشته، وجهی نوستالژیک می یابد   و زنانی را د  ر جستجوی 
خاطره ها به قد  م زد  ن د  ر هزارتوی خود   فرامی خواند  . بازار به زنان امکان 
بود  ن د  ر میان جامعه و لذت برد  ن از تماشــای شور و هیاهوی مرد  م را 
می  د  هد  . حضور د  ائمی مرد  م از گروه  های مختلف و سرزند  گی همیشگی 
این فضا نوید  بخش این اســت که علی  رغم همه مشکلات و د  غد  غه  های 
شــخصی و اجتماعی زند  گی هنوز د  ر جریان است. تنوع اجتماعی بازار 
به عنوان یک محل کار و فعالیت، د  ســته بسیار متنوعی از مرد  م را که 
به گروه  های ســنی، اقتصاد  ی، فرهنگی مختلفــی تعلق د  ارند   به خود   
جذب می  کنــد  . بازار به مثابه یک هزارتو هم به زنان فرصت کشــف و 
گم شد  ن لذت بخش و لذت برد  ن از پید  اکرد  ن فضاها و د  نیاهایی جد  ید   
از اجنــاس را می د  هــد   و هم با ایجاد   کرد  ن یک نظم سلســله مراتبی، 
د  ر مراتب حضور زنان د  ر لایه های بازار مؤثر واقع می شــود  . همچنین 
به این واســطه امنیت د  ر کنار ناامنی ایجاد   می شــود   و بخش هایی از 
بافت بــازار برای حضور زنان پرمخاطره باقی می ماند  . بازار به مثابه یک 
فضای قد  یمی و ســنتی حال و هوایی ویژه د  ارد   که خود   را د  ر شکل و 

شمایل رستوران ها، راسته ها، وجود   د  ست فروش ها و چرخ-های باربری، 
کالبد   ناشســته و نارفته و جنس های د  رهم وبرهم و به طورکلی حد  ی از 
بی نظمی، کهنگی و کثیفی خوشایند   نشان می د  هد   و عد  ه  بی شماری را 
برای اد  راک همین حال و هوا به سمت خود   جذب می کند  . د  رعین حال

 قد  مــت د  ر بعضی جاها به فرســود  گی تبد  یل می شــود  ؛ د  رحالی که 
زنان از فرســود  گی فعالیتی گریزان اند  . بازار به مثابه مجموعه وسیعی از 
راســته های تخصصی امکان پید  اکرد  ه از شیر مرغ تا جان آد  میزاد   را با 
قد  م زد  ن د  ر خود   فراهم می کند   و با د  ر کنار هم جاد  اد  ن طیف وسیعی 
از کالاها و خد  مات قابل مقایســه، هم لذت خرید   و تماشــای اجناس 
را فراهــم می کند   و هم با جذب جمعیت پر شــمار و متنوعی، شــور و 
سرزند  گی را با خود   به همراه می آورد  . سرزند  گی بازار، حالا خود   د  وباره 
عاملــی برای فراخوانــد  ن مرد  م به بازار می شــود  . ویژگی های متفاوت 
راســته ها )خصوصاً بر اســاس نوع کالا و شــیوه عرضه کالا( د  نیاهایی 
متفــاوت را د  ر کنار هم می ســازد   و مرزهایی نامرئــی ایجاد   می کند  . 
به این ترتیب مخاطبان فضاها متفاوت می شوند   و گاهی زنان ناخود  آگاه 
از بعضی قســمت ها د  ور نگه د  اشته می شــوند  . کالبد   بازار به عنوان یک 
فضــای حرکت مد  ار، بــا راهروهای تنگ و باریک و کمبود   تســهیلات 
استراحت و نشســتن، د  ست به د  ست انگاره های فرهنگی حاضر د  ر فضا 
می د  هد   و از تنوع رفتارهای زنانه می کاهد  . زنان خود   را د  ر بازار د  ر حال 
حرکت و د  ر حال خستگی می بینند   و بعد   از ساعت ها پیاد  ه روی گاهی 
بــه لبه خد  ماتی بــازار د  ر خیابان 15 خرد  اد   و ناصرخســرو برای د  می 

آسود  ن پناه می برند  .

توصیف ترکیبی: رابطه معانی بازار باکیفیت های فضایی زمینه
اکنون لازم اســت رابطه توصیف نوشتاری و توصیف ساختاری روشن 
شــود  . همان طور که گفته شــد   بازار تهران د  ر تجربه زنانه د  ر قالب 5 
مضمون اصلی قابل توصیف: محل خرید  / محل تفریح/ فضای لایه  لایه/ 
فضای جنســیت  د  ار/ فضای راحت و پذیرا. د  ر بخش توصیف ساختاری

شکل 3. رابطه معانی بازار با کیفیت  های فضایی زمینه
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 هــم 7 مضمون برای توصیف کیفیت های فضایی بازار به د  ســت آمد  ه 
اســت: تاریخی بود  ن/ سرزند  گی/ هزارتو بود  ن/ قد  یمی و سنتی بود  ن/ 
مجموعه وســیعی از راســته  های تخصصــی/ حرکت  مــد  اری/ تنوع 
اجتماعی، برای توصیف کیفیت  های فضایی بازار به د  ســت آمد  ه اســت. 
این د  ود  ســته از مضمون ها باهم د  ر ارتباط هســتند  . د  رست است که 
هریک از مضامین به د  ست آمد  ه د  رباره کیفیت های فضایی ممکن است 
روی چنــد   بعد   از معنای بازار مؤثر باشــند  ؛ اما تناظر یک به یکی را هم 
می تــوان میان هر یک از این مضمون ها با یکــی از ابعاد   معنای بازار 
احســاس کرد   که نشــان د  هند  ه وجود   یک رابطه  قوی تر است. به بیان

ساد  ه این که بر اساس مصاحبه ها و تفاسیر پژوهشگران، احتمالاً بعضی 
کیفیت های فضایی د  ر شــکل گیری بعضــی معانی نقش پررنگ تری را 

بازی می کنند   )شکل 3(.

 نتیجه گیری
د  ر خصوص معنای بازار د  ر تجربه زنانه و تفاوت معنای بازار با ســایر 
فضاهای شــهری؛ یافته های پژوهش نشان می د  هد   که اولاً محل خرید   
بود  ن بازار د  ر ذهن زنان مشــارکت  کنند  ه بسیار اهمیت د  ارد  ؛ خرید   د  ر 
بــازار برای این زنان با خرید   د  ر هیچ کجای د  یگر شــهر هم ســنگ و 
هم تراز نیســت. بازار تهران به واســطه کیفیت  های فضایی  اش )اعم از 
وســعت، وجود   راســته  های تخصصی، حضور انواع حوزه    های فعالیتی 
مرتبط د  ر جوار هم شــیوه خــاص عرضه کالاهــا د  ر مغازه  ها، عرضه 
هم  زمــان کالاهای مرغوب و ســطح پاییــن و ...( امکاناتی برای خرید   
د  ر اختیــار قرار می  د  هد   که مخاطبانــی را از گروه  های مختلف زنان به 

مشتریان د  ائمی خود   بد  ل می  سازد  .
د  وم این  که بازار تهران اگرچه برای زنان محل خرید   اســت؛ تنها محل 
خرید   نیســت و جنبه  های مهمی از سود  مند  ی  های فضای شهری مثل 
ارتباط با جامعه، بود  ن د  ر میان مرد  م، لذت برد  ن از کیفیت  های کالبد  ی

 و پیونــد   پید  ا کرد  ن بــا هویت تاریخی شــهر را د  ر اختیار زنان قرار 
می  د  هد  . بخش   مهمی از لذتِ بود  ن د  ر بازار به حضور د  یگرانی از اقشار 
متنوع اجتماعی مربوط می شــود   که با شوری وصف ناشد  نی هرروز د  ر 
این مکان حاضر می  شوند   و نمایش  د  هند  ه تد  اوم زند  گی جامعه هستند   

و این نشان  د  هند  ه اهمیت بعد   اجتماعی بازار برای زنان است.
یافته ها همچنین نشــان می د  هد   که زنــان با حضور د  ر بازار به نحوی 
خود   را د  ر ارتباط با گذشــته فرد  ی و جمعی خــود   قرار می د  هند   و با 
تد  اعی خاطرات به حسی ویژه د  ست می یابند  . بازار به جای آن که مکانی 
برای د  وست یابی، نمایش گری زنانه و جابه جا کرد  ن مرزهای جنسیتی 
باشــد  ، به مکانی برای محافظه کاری و عد  م تشــخص بد  ل گشته است

و حســی از نیاز به احترام به زمینه  فرهنگی موجود   را د  ر زنان ایجاد   

می کند  . زنان به جای تجربه احســاس آزاد  ی، بیشتر برای تجربه نوعی 
گم گشتگی د  ر میان جمع و تماشای جریان زند  گی و شور مرد  م به این 
مکان مراجعه می کنند  . آنان بازار را همین گونه که هست، شلوغ و کهنه 
و نه چند  ان شسته ورفته می خواهند   تا بتوانند   هر وقت د  لشان خواست، 

بی د  غد  غه و راحت و نه شیک و آراسته پا به عرصه بازار بگذارند  .
د  ر پاســخ به ســؤال د  وم پژوهش د  ر خصوص چگونگی تأثیر شرایط 
زمینه ای بر شکل گیری معنای بازار د  ر ذهن زنان؛ اولاً از تفسیر یافته ها 
این نتیجه حاصل می شــود   که »گسســت« و ناهماهنگی میان تجربه 
زنانه و ساختارهای از پیش موجود  ، د  ر جنبه های مختلف معنای بازار، 
مورد   تجربه زنان قرار گرفته اســت. زنان مشارکت کنند  ه، بازار تهران را 
به عنوان یک فضای جنســیت د  ار می شناسند   که رفتارهای خاصی را از 
آن ها طلب می کند   و با کالبد  ی که مناســب نیازهایشان تعریف نشد  ه و 
اتمسفری که توقعات رفتاری خاصی از آن ها د  ارد  ، امکان بروز بسیاری 
از رفتارهــا را از زنان می گیرد  . فضای جنســیت د  ار، خصوصاً از طریق 
القــای حس ناامنی حضــور زنان د  ر بخش هایی از بافــت بازار و زمان 
حضــور زنان د  ر بــازار را محد  ود   می کند  . نقشــه های برآمد  ه از تصویر 
ذهنی مرد  ان و زنان این اد  عا را تأیید   می کند   و نشان می د  هد  ، محد  ود  ه 
نفوذ مرد  ان د  ر بازار وسیع تر از محد  ود  ه های رفت وآمد   زنان است. کالبد   
و نوع اســتقرار فعالیت ها د  ر بازار با ایجــاد   یک فضای حرکت مد  ار و با 
محد  ود  یت های فراوان برای نشستن و توقف از بد  ن های زنانه پشتیبانی 
نمی کند  . خرید   کالاهای زنانه، مقایسه، چانه زنی، لذت تماشا، با مانعی 
مثل وجود   حوزه های وسیع عمد  ه فروشی روبروست. بافت هزارتو مانند   
بازار و وجود   سلســله مراتب هم لایه هایی از بازار را از د  ســترس بعضی 
زنان خارج می ســازد  . بــر مبنای مصاحبه با زنــان، نفوذپذیری پایین 
بخش  هایی از بافت، ناخوانایی، فرســود  گی فعالیتــی، بافت اجتماعی 
مهاجرنشینِ مجرد   نشین د  ر قســمت  های مسکونی بلوک شهری بازار 
و خلوتی فضا بد  ون امکان نظارت عمومی د  ر قســمت  هایی از بازار برای 
زنان احساس ناامنی ایجاد   می  کند   و گذشته از این گزارش  هایی هم از 
تعرض به بد  ن زنانه د  ر قســمت  های شلوغ بازار وجود   د  ارد  . این ها همه 
باعث می شــود   که زن ها د  ر بازار با د  رد  ســرهایی د  ر مواجهه با محیط 
روبرو باشند   و انتخاب تاکتیک های مناسب رفتاری برای ایشان اهمیت 

پید  ا کند  .
هم چنین یافته ها تأیید   می کند   کــه ویژگی های فرهنگی و اجتماعی 
محیط د  ر کنار کالبد   بازار و معناهایی که د  ر خود   نهفته د  ارد   بر تجربه 
زنانه مؤثر هستند  . انگاره های فرهنگی حاکم که از تسلط مرد  ان بر بازار 
ناشی می شود   )مرد  ان د  ر جایگاه فروشند  ه و مالک اراضی بازار- مرد  ان 
د  ر جایــگاه خریــد  اران عمد  ه- مرد  ان به لحاظ تعــد  اد   د  ر اکثریت( د  ر 
کنار ویژگی های کالبد  ی و فعالیتی بازار )که مشوق حرکت است( قرار
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معنای بازار تهران د  ر تجربه زنانه

 می گیرد   و خرید   و تفریح را برای زنان د  ر قالب خاصی قرار می د  هد  .
متقابــلًا عواملی هم وجود   د  ارند   که کفه تــرازو را به نفع حضور زنان 
سنگین کرد  ه اند  . معنای بازار به عنوان یک فضای راحت و پذیرا به زنان 
این احســاس را می د  هد   که از هر قشــر و طبقه اقتصاد  ی و فرهنگی 
که باشــند   مورد  پذیرش قــرار می گیرند   و این خصوصیــتِ بازار، زنان 
را بــه خود   می خواند  . بازار، محل قضاوت شــد  ن به خاطر عد  م رعایت 
مد   نیســت؛ بنابراین راحت  و بی د  غد  غه می توان به اینجا مراجعه کرد  . 
همین-طور د  رباره خرید   و تفریح، د  رست است که جنبه هایی از خرید   
و تفریحِ د  لخواه زنان د  ر جریان تجربه شان حذف می شود  ، اما بازار ازنظر 
نوع خرید   و تفریح، آن  انــد  ازه ویژگی هایی منحصربه فرد   و نایابی ارائه 
می د  هد   و آن اند  ازه فعالیت و شــور و سرزند  گی به تماشا می گذارد   که 
بر کمبود  های فرمال و نبود   امکانات فراغت سرپوش گذاشته می شود   و 
زنان همچنان با اشتیاق د  ر این محیط حاضر می شوند   و به حال خوب 

د  ست پید  ا می کنند  .
همان طور که گفته شــد   معنای بازار به عنوان یک فضای جنسیت د  ار 
نشــان از انواع محد  ود  یت ها د  ر محل هــای حضور، زمان های حضور و 
شــیوه های حضور زنان د  ر بازار د  ارد  . با توجه به ماهیت کاربرد  ی رشته 
طراحی شــهری چند   راهکار برای برقراری تعاد  ل جنسیتی د  ر استفاد  ه 
از فضاهای بازار پیشــنهاد   می شــود  . نخســت این که با ارتقاء امکانات 
مسیریابی، ایجاد   تنوع د  ر فعالیت ها و رونق بخشید  ن به فضاها از طریق 
گســترش فعالیت های فراغتی و فعالیت های وابسته به گرد  شگری )که 
خــود   می تواند   به عنــوان عاملی برای مبارزه با فرســود  گی بافت عمل 
نماید  (، حس زنان نسبت به بخش هایی از بافت که آن را محل مناسبی 
برای حضور خود   نمی د  انند   تغییر د  اد   و به این ترتیب عمق نفوذ زنان د  ر 
بافت را بیشــتر کرد  ؛ همچنین با ارتقاء انواع امکانات رفاهی و افزایش 
فرصت های نشستن و توقف با ویژگی های مناسب برای زنان و همچنین 
تنوع بخشید  ن به فعالیت ها )خصوصاً از طریق بهبود   امکانات فراغت( 

شیوه های حضور زنان د  ر بافت را گسترش بخشید  . گسترش حوزه های 
خرد  ه فروشــی کالاهای زنانه البته جریان سود  مند  ی برای حضور زنان 
اســت اما د  راین ارتباط اقتصاد   بازار بیشتر از احکام طراحانه مؤثر واقع 

می  شود  .
نتایج ایــن پژوهش یاد  آوری می کند   که برای هرگونه مد  اخله د  ر بازار 
باید   معانی این مکان را به صورت د  ســته اول مورد   بازشناسی قرار د  اد   و 
سپس احیاناً به اقد  ام مد  اخله گرانه ای د  ست زد  . به د  ست آورد  ن شناخت 
از معضلاتی که زنان د  ر محیط مرد  انه بازار با آن ها د  ست به گریبان اند   
د  ر کنار شــناخت معانی بازار د  ر اذهان همه اســتفاد  ه کنند  گان از آن 
)اعــم از زن و مرد  ، خرید  ار و کاســب( کمک می کند   که رفع معضلات 
موجود  ، به اشــتباه به برهم زد  ن معانی ارزشــمند   بازار منتهی نشود   و 

برخورد   با هویت بازار با احترام به همه ارزش های زمینه صورت بپذیرد
.  

 پی نوشت ها
Gendered space .1: جنســیت د  ار  شد  ن فضاهای شــهری را می توان ازجمله 

د  ر نحوه عملکرد   فضاها د  ر راســتای محد  ود  کــرد  ن فعالیت و تحرک زنان با القای 

.)Madanipour, 1996(   الگوهای رفتاری خاص و ایجاد   حس ناامنی مشاهد  ه کرد

2. Bagheri

3. ســابقه مرد  انه بازار تهران از چند   طریق برای پژوهشــگر روشن شد  ه است: 1. 

مصاحبه با کسبه ای که سال های مد  اوم د  ر اینجا مشغول به کار بود  ه اند   و اظهارات 

ایشان مبنی بر حضور کم تعد  اد   زنان پیش از اواسط د  هه هفتاد   2. مقایسه شرایط 

فعلی بازار با عکس های قد  یمی 3. مقایســه شــرایط فعلی بــازار با توصیفاتی که 

نویسند  گان از گذشته این مکان ارائه د  اد  ه اند  . جعفر شهری )1383( با توصیفاتش 

این را می رساند   که ورود   زنان به بعضی از قسمت های بازار نامطلوب تلقی می شد  ه 

و موجب بد  نامی بود  ه اســت د  رحالی که فضاهایی کــه نام می برد   اکنون به راحتی 

توسط زنان مورد  استفاد  ه قرار می گیرند  . 4. باور برخی پژوهشگران فعلی بر مرد  انه 

 )Amir-Ebrahimi, 2006 بود  ن بازار مرکزی شــهر تهران )ذکایــی 1391؛

که این باور نشــان از این د  ارد   که علی رغم گســترد  ه تر شد  ن حضور زنان د  ر بازار 

همچنان تصویری از فضایی مرد  انه د  ر ذهن ها برمی سازد  .

4. Lefebvre and Nicholson-Smith

5. Representational space

6. Dorothy Smith

7. Bifurcation of consciousness

8. Disjuncture

9. Out of s tep

10. Michael Tribe

11. Kevin Lynch

12. Jack L Nasar

13. Transcendental phenomenology

14. Mous takas

15. نقشه تود  ه و فضایی که مبنای تهیه این نقشه بود  ه، از گزارش مهند  سین 
مشاور باوند   )1383( برد  اشت شد  ه است.
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Abs tract
The number of women in Tehran urban spaces has increased and the quality of their presence differs from the 
pas t. Tehran Bazaar attracts hundreds of thousands of people every day while a remarkable percentage of this 
population are women. The bazaar environment in recent years has encountered an increase in the number of 
women's presence.
The research problem is that so far, women’s experience of Tehran Bazaar as an Iranian shopping space, has not 
been recognized. While women are using this space that has been gradually formed over the years for men who had 
been in the majority. The research purpose is to find out the meaning of the Bazaar and how the spatial qualities 
affect the formation of this meaning in the minds of Bazaar’s female users. Using a phenomenological approach, 
researchers have conducted in-depth interviews with 14 women )and to achieve complementary data, 6 men(. The 
maps derived from the mental images of women and men show that the realm of presence of men in the bazaar is 
more extensive than the realm of presence of women.
In the mentality of participating women, Tehran Bazaar finds its meaning in the form of five main themes as follows: 
shopping space, recreation space, layered space, gendered space, and intimate space. These meanings are affected 
by seven themes that describe the spatial qualities of the bazaar: a large complex of specialized “Ras te Bazaars” )or 
Bazaar branches(, being his torical, being a labyrinth, being movement based, being old and traditional, liveliness 
and social diversity.
The research findings show Tehran Bazaar is not only a place to shop, but presents some important benefits of urban 
space such as being among the people, enjoying the physical qualities and being linked with his torical identity of 
the city. Researchers' interpretations also sugges t that there is a disjuncture and inconsis tency between the women 
experiences and the pre-exis ting male s tructures. This disjuncture results from the lack of conformity between the 
socio-cultural characteris tics and the spatial qualities of the environment with the needs and desires of women in 
the "lived space". In spite of these inconsis tencies, some factors act in favor of women presence in Tehran Bazaar.
The meaning of the Bazaar as a "recreation space", which makes good feelings for mos t of its visitors, and the 
"intimate space" that is welcoming to people from every culture and class, sugges ts that, despite all the res trictions 
and shortcomings, women have been able to benefit from the Bazaar characteris tics in favor of their own interes ts. 
Being a place for shopping, Tehran Bazaar has the potential to enable women to disguise themselves as buyers and 
at the same time enjoy the spatial and social qualities beyond a shopping environment. The results of this s tudy 
point out that for any possible modification in the Bazaar, the meanings of this place in the experience of its users 
should be carefully recognized. Designs that do not care about these meanings can lead to the des truction of values 
of the Bazaar for its audience.

Keywords: Tehran Bazaar, Feminine Experience, Phenomenology, Disjuncture.
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