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 بررسی پیامدهای فضای شهری بر مصرف شهروندان شهر کرمانشاه
3، ندا خداکرمیان گیلان2، سیاوش قلی پور1اسداله بابایی فرد  

 27/12/99، تاریخ تایید:26/5/99تاریخ دریافت:

 چکیده
امروزه اثرات مدرنیته بر فضای شهری باعث گرایش بیشتر افراد به مصرف شده است. اهمیت این 

برای مصرف شهروندان این  موضوع از این رو قابل طرح است که فضای شهر کرمانشاه دارای پیامدهایی

ی  واسطه  شهر است. امروزه تمام شهرها در تکاپوی ایجاد امکانات برای مصرف هستند و شهرها به

ای با  شوند. شهرنشینی معاصر به طور فزاینده کنند، تعریف می امکاناتی که برای مصرف فراهم می

فضای شهری بر مصرف شهروندان مصرف شهروندان در ارتباط است. این پژوهش سعی دارد پیامدهای 

شهر کرمانشاه را با دیدی انتقادی از طریق دیدگاه اندیشمندانی چون مارکس، زیمل، وبلن، بوردیو، 

نگارانه و فنون  بودریار، دوسرتو، لوفور، زوکین و ورث مورد بررسی قرار دهد. روش این پژوهش مردم

بخش کالبد و رفتار  وده است. مشاهدات در دوی زیسته ب ها مشاهده، مصاحبه و تجربه گردآوری داده

نفر، اعم از مدیران و اعضای هیأت مدیره، فروشندگان و خریداران، در پنج مجتمع  56انجام شد و از 

ی تجزیه و تحلیل در  های ارگ، پارسیان، پلازا، گل و مروارید مصاحبه به عمل آمد. شیوه تجاری با نام

دهند که: تغییر  نویسی انجام شد. نتایج پژوهش نشان می ارشی کدگذاری، تفسیر و گز سه مرحله

های سنتی به مدرن سبب وفور و انباشتگی کالاها، تبلیغات و طراحی مراکز تجاری شده است؛  مکان

چشمی، تغییر و دگرگونی  هم و گرایی، خودنمایی، چشم فضاهای مصرف سبب اعتیاد به خرید، مصرف

کنندگان فضای شهری هستند، اما به مصرف  زنان، مصرف اند؛ پرسه ههویت، تمایز و تفکیک طبقاتی شد

کنندگان  های اجتماعی بیشترین مصرف پردازند؛ سرانجام این که زنان به نسبت دیگر گروه کالا نمی

 فضاهای مصرف هستند.

چشمی، تمایز و تفکیک طبقاتی، فضای شهری، وفور و انباشتگی کالا،  وهم چشم کلیدی: یها واژه

 گرایی.  فمصر
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 مقدمه

اجتماعی ساکنان داشته است  -در طول تاریخ نقش مهمی در زندگی اقتصادی  1فضای شهری

با (. 4: 1390و به عنوان مرکز ارتباط و تحول در شهر عمل کرده است )سلطانی و نامداریان، 

یابد  مینیز افزایش  2مصرفرشد مدرنیته جمعیت شهرها افزایش یافته و با افزایش جمعیت، 

(Satty & Sagir, 2015.) های  از سوی دیگر، فراگیر شدن ارتباطات بشری، هجوم تکنولوژی

های جهانی نقش مهمی در گسترش مصرف بازی کردند )بهار و  نوین ارتباطی و رسانه

کنندگان را اغوا  مصرف ،جذابکالاهای  باهای مدرن امروزی  فروشگاه (.90: 1390محمودی، 

نظام صنعتی تغییرات در های انسان  فعالیتاز  بسیاری .دزناندا در دام میها را  آنو  کرده

کالا دارای  ی های ارتباطی مبادله نظاماند. امروزه  هوجود آورد بسیاری در ماهیت مکان بازارها به

به ، شهرهای بزرگ در دنیایی که تجارت متمرکز به وجود آمدهشده و سرعت عمل بیشتری 

 .  ندا هتجاری درآمد صورت مراکز

 گردد. ی اقتصادی فضای شهری، بیشتر به نقش فضاهای شهری در تجارت شهر بر می جنبه

دهند که ساختار فضایی و فرم شهر یکی از عوامل تأثیرگذار در مصرف  مطالعات زیادی نشان می

ای چند بعدی  مصرف در پایان قرن بیستم به پدیده (.16: 1392زاده،  هستند )قلمبردزفولی و نقی

: 1393گیرد )کمالی و خودکاری،  تبدیل شده است و معنای فرهنگی و اجتماعی به خود می

گرایی یک ایدئولوژی  آید و مصرف داری به شمار می مصرف، نیروی کلیدی سرمایه(. 121

هنگام مصرف کالاها، نیازهای کاذبی در افراد به وجود  معنابخش در زندگی امروزی شده است.

: 1395فر و جنگجو،  شود )یوسفی گرایی است که نیاز کاذب ایجاد می و در هنگام مصرف آید می

ی بلافاصل با آن و  دستی و تبانی در ذات پیام و در رابطه تبلیغات از طریق هم امروزه (.186

فضای مراکز  (.8: 1390سازند )بهار،  ویژه در سطح خود رسانه و رمزگان خود را نمایان می به

ها از سویی فضای شهری را مصرفی و از  تجاری، بازار و پاساژها، فضای تجاری کالا هستند. مال

ساز مصرف هستند. پس مراکز تجاری دو نوع از  سوی دیگر با تولید فضایی نو، خود زمینه

بر  پیامدهای فضای شهریزنان.  کنندگان و دیگری پرسه شهروندان را مدنظر دارند: اولی مصرف

آورد و مصرف  مصرف شهروندان انکارناپذیر است. مصرف فرصت یکسانی برای افراد فراهم نمی

هاست )بودریار،  ی قدرت و مسئولیت های طبقاتی و تبعیض در حوزه ی شکاف کالاها، پدیدآورنده

                                                           
1 Urban Space 

2 Consumption 
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(. شهروندان در فضای شهری با استفاده از مصرف، عنصر خاصی از  نابرابری را تجربه 74: 1394

 آورد.  وجود می رده و در فضای شهری، مصرف تضاد طبقاتی را بهک

کنند که  ی مصرفی اغواگری آن است و اگر چه شهروندان فکر می های مهم جامعه از ویژگی

گیرند که هدف آن  قدرت انتخاب و آزادی دارند، اما نوعی مشق بدنی خودراهبر را در پیش می

( معتقد است 1394بودریار )(. 1396هاست )کلارک، ی کالا متناسب ساختن بدن خویش با وعده

آمیز و  ی صلح ی سرکوب و نیز جامعه ی مراقبت و جامعه ی مصرفی به طور همزمان جامعه جامعه

آمیز به طور مداوم از خشونت مصرف شده و خشونت  آمیز است. روزمرگی صلح ی خشونت جامعه

باکتریولوژیک، یعنی کل جوهر آخر زمانی  ها و تهدید اتمی یا ها، انقلاب کنایی، حوادث، قتل

 کند.  های گروهی تغدیه می رسانه

ها و مراکز تجاری فضاهایی هستند  فضای شهر کرمانشاه مانند پاساژها، خیابانبر این اساس، 

اند. تغییرات جدید  که بر زندگی مردم و مصرف آنان تأثیرگذار بوده و باعث افزایش مصرف شده

ی مصرف در این شهر است که در  کننده مانشاه به وجود آمده است تداعیزندگی که در شهر کر

تواند  ی زندگی مصرفی و مصرف انبوه وجود دارد. تأثیر فضای شهری بر مصرف می آن شیوه

قدرت آزادی و انتخاب را از افراد سلب کند. فضای شهری شهر کرمانشاه، هویت سیال، چند تکه 

گیری اجتماع واقعی در  وجود آورده و امکان شکل ان این شهر بهپذیری را برای شهروند و انعطاف

گرایی،  چشمی، مصرف متظاهرانه، مصرف هم و این شهر را از بین برده است. مصرف کالاها، چشم

وجود آورده و مصرف رفتار شهروندان را  خودنمایی و تغییر فضای تجاری را برای شهروندان به

های یکسانی برای شهروندان در شهر کرمانشاه پدید  فرصت مصرف،تحت تأثیر قرار داده است. 

پیامدهای ها طبقاتی برای آنان به وجود آورده است. با توجه به مطالب فوق،  نیاورده و شکاف

فضای شهری بر مصرف در شهر کرمانشاه بسیار نمایان بوده است. شهر کرمانشاه یکی از 

آید. بنابراین، در پژوهش حاضر بر آن  می شهرهای مهم در جایگاه شهر مدرن به شمار کلان

پردازان مختلف، پیامدهای فضای شهری بر مصرف شهروندان  هستیم که با استناد به نظریه

. 1اند:  کرمانشاه را بررسی کنیم. افزون بر این سؤالات پژوهش نیز به شکل زیر تدوین گردیده

میزان تبلیغات در سطح شهر . به چه 2مصرف باعث چه تغییراتی در سطح شهر شده است؟؛ 

. به چه میزان طراحی 3باشند؟؛   اند که مردم گرایش به خرید و خرید بیشتر داشته باعث شده

زنان شهری  . آیا پرسه4شود مردم به سمت خرید بیشتر تمایل داشته باشند؟؛  ها باعث می ویترین

. آیا وفور کالا در پاساژها و 5رند؟؛ پردازند، یا به خرید کالاها هم تمایل دا به اوقات فراغت خود می
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. آیا مصرف باعث به وجود آمدن 6کند؟؛  ها مردم را به سمت خرید بیشتر کالاها ترغیب می مغازه

 طبقات گوناگون و اختلاف طبقاتی در شهر شده است؟

 مبانی نظری و مروری بر مطالعات گذشته

( به 1973) 3( و پیر بوردیو1989) 2(، شارون زوکین1975) 1نویسندگانی مانند ژان بودریار

گرایی، مصرف و  ادبیات مصرف غنا بخشیده و به موضوعات مربوط به تاریخ گسترش مصرف

دهند  ( نیز نشان می1895) 5( و لوئیس ورث1958) 4اند. گئورگ زیمل ی مصرفی پرداخته جامعه

و  6میشل دوسرتو دهند. افزون بر این شهرها مصرف و مد خود را جلوه می که چگونه در کلان

ها با ایجاد فضاهایی در شهر،  انساناند.  زنی و زندگی روزمره پرداخته به بحث پرسه 7هانری لوفور

ی مصرف است که  واسطه بهکنند.  میرا برآورده  نیاز ذاتی خود به برقراری روابط اجتماعی

ها و فرآیندهای  طور رویه های مردم و زندگی روزمره و سازمان فیزیکی شهر و همین فعالیت

 شوند.  سیاسی، اقتصادی و اجتماعی به هم تنیده می

 شهر شهر و کلان

ها و نهادهای سیاسی و اقتصادی در  ( معتقد است که رشد سازمان1958گئورگ زیمل )

شهرهای مدرن دلالت بر این امر دارد که فرآیندهای اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی در شهر  کلان

(. به نظر زیمل از رهگذر مصرف 50-52: 1396آورد )جین،  ی اقتصاد پولی را به وجود می توسعه

گیرند خودشان را با تغییرات یاد شده انطباق دهند. او تأکید  ن شهر یاد میاست که ساکنا

کند، مصرف نیازهای اجتماعی روانی ساکنانش را ارضاء  که شهر رشد می موازات این کند به می

به طور چشمگیری با اهمیت  اجتماعی حد و مرزگذاریی شکلی از  کند و مد به مثابه می

(. لوئیس ورث نیز معتقد است که زندگی شهری نوعی 26-27: 1395شود )مایلز و مایلز،  می

کند که این تفکیک در عمل اسکیزوفرنی خاص  بندی و تفکیک روابط انسانی را ایجاد می تقسیم

این عقیده است  ربوی (. 24-25: 1395وجود آورده است )مایلز و مایلز،  شخصیت شهری را به

 . شود فرهنگی می های خرده ت گروهسبب تقویت و تشدید هویمصرف در شهر که 

                                                           
1 Jean Baudrillard 
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 مصرف و پایان امر اجتماعی 

ی نظام دلالت و نشانه است و زبان و گفتاری است که در کل  بودریار معتقد است مصرف به مثابه

پردازند. آدمیان از طریق مصرف، خود  ی مصرفی از طریق آن افراد به ارتباط با یکدیگر می جامعه

سازی  یتکنند. با استفاده از مصرف، افراد به شخص گذارند و از دیگران متمایز می را به نمایش می

ترین تمایز کیفی، که بر اساس سبک زندگی و  پردازند و جستجوی کوچک و تشخص خود می

گیرد )سلطانی گردفرامرزی و  شود، بر اساس مصرف صورت می منزلت اجتماعی مشخص، می

فرهنگی در جامعه رایج  ،مصرفی ی جامعهدهد که در  بودریار نشان می(. 85: 1391بیچرانلو، 

. او و این مصرف منبعث از نیازهای کاذب است دهد میا به سوی مصرف سوق یافته که همه ر

افکار عمومی را توجیه کرده و خاص داری با ترفندهایی  نظام سرمایهکند که چگونه  استدلال می

گرایی در جامعه  و از سوی دیگر موجب رواج مادیدهد،  میآنها را به سوی نیازهای مصرفی سوق 

 .کند عمل میضعیف جامعه  ی و از نظر اقتصادی نیز به ضرر طبقهشود  میچشمی  هم و و چشم

گرایی از نوع تظاهری دارند؛ در  بودریار معتقد است وسایل ارتباط جمعی نقش مهمی در مصرف

ماند به جز رمزگانی برای تفسیر و ظاهری بدون  نتیجه، از دید بودریار هیچ واقعیتی باقی نمی

 پیکرهها نیست، بلکه فرهنگی است که او آن را  یک فرهنگ از نشانهمدرنیسم صرفاً  عمق، و پست

ی  خواند. از نظر بودریار این پیکره یک کپی فاقد اصل است و در واقع تمایزی که بین نسخه می

خواند.  می 1سازی شبیهاصلی و نسخه کپی وجود دارد، عملاً از میان رفته است. او این فرآیند را 

به شکل  تخیلو  امر واقعیرود،  از بین می 2امر واقعیو  سازی شبیهدر این فرایند تمایز بین 

 گیرد. شکل می واقعیتسان  شوند و بدین مستمر به یکدیگر تبدیل می

 تفکیک اجتماعی و فضایی

اند،  وجود آورده رغم مشکلات بسیاری که تفکیک اجتماعی و فضایی به زوکین معتقد است علی

تفکیک شهری باعث متمایز شدن قشر ثروتمند و فقیر شده است. فقرا، فرهنگ مصرفی ترکیبی 

آورند و این امر یک امر مرتجعانه و  وجود می نشین وجود دارد، را به و متکثری که در مناطق زاغه

از  ،آزادی را به همراه دارد و ،از یک سو ،کشمکش جدید طبقاتی است که ،خرید پایدار است.

خرید، زندگی ما را مصرف کرده و رضایت کمی نصیبمان : برد، آن را از بین می ،سوی دیگر

لازم داریم بیابیم. خرید، را چه  توانیم آن اما ما هرگز نمی شوند، میکند. کالاهای زیادی حراج  می

                                                           
1 Simulation 

2 The Real Thing 
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اما  شود، می داده  وعدهزیادی های  ی فرهنگی. در هر گوشه و کنار شهر، شادی یک تجربه عمیقاً

 (. Zukin, 2016:12)شوند  نمیبرآورده 

های خاص و به ویژه  کند که چگونه گروه ( استدلال می1984) 1تمایزبوردیو در کتاب 

ی خوراک و غذا  های ارائه طبقات گوناگون، از میان سایر چیزها، انواع کالاهای مصرفی، روش

خود را مشخص  سبک زندگییرند تا روش و گ خوردن، مبلمان و تزیین داخلی منزل را به کار می

های  ترین عنصر دنیای مدرن است. گروه (. مصرف مهم31: 1392کنند )رحمتی و همکاران، 

ی ملایم برای هویت، ارزش و موقعیت  ی متوسط درگیر مبارزه زیردست و فرادست طبقه

کلی، امروزه  به طور(. 11: 1393اجتماعی خود از طریق مصرف هستند )رضوی طوسی و یاهک، 

ی ابعاد زندگی انسان رسوخ کرده و شهر مدرن مکانی پرتراکم برای  مصرف و شهرنشینی بر همه

ها در  بندی و تفکیک روابط انسانی وجود دارد. انسان کنندگان است. در شهر نوعی تقسیم مصرف

گیرد و  میشهر اعمال مصرفی دارند و این اعمال مصرفی از طریق پختن، خرید کردن و ... صورت 

 مصرف عنصری کلیدی در ساخت دادن به نابرابری زندگی روزمره است. 

 ن  یشیپ تجربی مطالعاتی نظری و  پیشینه

امروزه شهرها بر مبنای مصرف تعریف شده و مصرف باعث شده که در شهر فردگرایی افزایش 

شود و  تبدیل می تهی و بیهوده یافته است. در فضای شهری کنونی، شخصیت افراد به ظرفی میان

گزینی در شهر  شود. امروزه مصرف باعث جدایی ی اجتماعی تبدیل می نزدیکی فیزیکی به فاصله

ی  تواند ناشی از رانت و قدرت صاحبان سرمایه باشد. افراد با شیوه گزینی می شده و این جدایی

بسیاری از مصرف مشابه سعی در تفکیک فضایی خود از سایر طبقات دارند. خرید کردن برای 

آورد: افراد  بار می  برانگیز است، اما خرید کردن بیش از اندازه برای افراد اعتیاد را به ها لذت انسان

شود. تبلیغات  کنند و این امر باعث اعتیاد به خرید افراد می هنگام خرید حس خوبی پیدا می

ترویج ارزش نقش مهمی در بازنمایی مصرف در شهر دارند و در میزان میل به مصرف و 

ها و تبلیغات شتاب بیشتری  رسانه 2شدن کنند. امروزه جهانی گرایانه نقش مهمی را ایفا می مصرف

 ی وسیعی از زندگی اجتماعی را تشکیل داده است. اند و تبلیغات حوزه گرفته

به جغرافیای مصرف؛ شهروندی، فضا و عمل عنوان  ( در پژوهشی تحت2008مانسوِلت )

ای بوده و  ندان در فضا پرداخته است. روش مطالعه در این پژوهش کتابخانهبررسی مصرف شهرو

                                                           
1 Distinction 

2 Globalization 



 

 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 مطالعات فرهنگی و ارتباطات

187 
بررسی پیامدهای فضای 

شهری بر مصرف 
 شهروندان   ... 

 

دهد که فضاها  از نظریات جیکوبز، مارکس و گرامشی استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می

کنند. شهر بخشی از گفتمان مصرف را در  می  دهند و تنظیم زندگی اجتماعی ما را شکل می

ف با هویت شهروندان در ارتباط است؛ اما فضای شهری بحران دهد و مصر درون خود شکل می

(. Mansvelt, 2008)وجود آورده است  اعتنایی را نیز برای آنان به مراتبی از بی هویت و سلسله

پهلویی چند مفهوم: مصرف، پاساژ،  هم( در پژوهشی تحت عنوان 1388اکبری ) علی

اسنادی، به نتایج زیر دست یافته است: با  -ای  ، با استفاده از روش کتابخانهسیاست، زندگی

داری جهانی، زندگی روزمره از چاردیواری خانه و خانواده بیرون زده شده است.  بسط نظام سرمایه

ی زندگی  ای از محدوده سراها و پاساژها، بخش عمده ها، فرهنگ ها، بلوارها، پارک امروزه خیابان

ز تجمع افراد و بخشی از زندگی آنان شده است )علی سازند. امروزه پاساژها مرک روزمره را می

 (.1388اکبری، 

مد در شهر: فرهنگ مصرف در ( در پژوهشی تحت عنوان 1998ور استوک ) کرو و بی

بررسی نقش تولید فرهنگی و مصرف در بازسازی شهری معاصر به فضاهای شهری معاصر 

ز تکنیک مصاحبه استفاده شده و اند. در این پژوهش از روش کیفی و با استفاده ا پرداخته

نفر بوده است. این پژوهش از نظریات اسکات، بوردیو، بودریار و زوکین  220ی آماری آن  جامعه

تولید و دهد که  ی پژوهش نشان می به عنوان مبانی نظری پژوهش استفاده کرده است. نتیجه

همی در احیای مصرف فرهنگی یک کلید مهم در ادراک زندگی شهری است و مصرف نقش م

 (. Crewe & Beaver Stock, 1998شهرهای معاصر داشته است )

مدرنیته، شهر و مصرف )بررسی پدیدار مصرف در  در ایران پژوهشی با عنوان

( انجام شده است. این پژوهش 1396توسط ذکایی و امیدی )جهان شهروندان تهرانی(  زیست

است. صورت گرفته مشارکتی  ی مشاهده طریقو از ای  زمینه ی با استفاده از روش نظریه

با مصرف در  اسات مرتبطسمحور اول اح: در اند در شش محور کلی تنظیم شدهپژوهش های  یافته

عقلانی در  و عوامل احساسی دومدر محور اند.  بررسی شدهقالب زیبایی و عوامل مرتبط با آن 

اند. محور سوم  زنی بررسی شده پرسه ومد ، خریدمانند  ،های مرتبط کنش قالب نشانگان مصرف و

در محور پنجم روندهای . پردازد های مصرف می محدوده محور چهارم به. هویت است مربوط به

 محوراند.  شدهمقاومت بررسی  ها در قالب مفاهیمی مانند قدرت و محدوده مرتبط با گذر از این

 (. 1396یی و امیدی، )ذکا ه استرا بررسی کرد بدن و اهمیت آن در جهان معاصر ششم
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رسد که در اکثر  ی موضوع پژوهش، به نظر می با بررسی تمام تحقیقات انجام گرفته در حیطه

کل   اند، اما در این پژوهش ی آماری مورد مطالعه قشر خاصی بوده تحقیقات پیشین، جامعه

اند. همچنین، در تحقیقات پیشین در  شهروندان از اقشار گوناگون مورد بررسی قرار گرفته

ی پیامدهای فضای شهری بر مصرف تحقیقات چندانی صورت نگرفته است. برخی از این  زمینه

تحقیقات به بررسی شهر و فضای مصرفی، مد در شهر، مرکز خرید به عنوان زیستگاه 

گر سبک زندگی شهری و تولید و تغییرات نمادین شهر از طریق مصرف کننده و برخی دی مصرف

های پیشین نشان  اند. همچنین، بررسی پژوهش به پیامدهای فضای شهری بر مصرف پرداخته

ی مصرف و یا  دهد که در شهر کرمانشاه چنین پژوهشی صورت نگرفته و بیشتر در حوزه می

م شده است. در بیشتر تحقیقات پیشین از فضای شهری به صورت جداگانه چند پژوهش انجا

 نگاری استفاده شده است؛  ها کمتر از روش مردم روش پیمایش و مصاحبه استفاده شده و در آن

 روش پژوهش

ی مستقیم و  فنون گردآوری داده عبارتند از: مشاهده بوده است. نگاری مردمروش این پژوهش 

ای که در  های روزمره به گونه عادی و فعالیتی وقایع  نگاری مشاهده در روش مردممصاحبه. 

گیرد و محقق به طور مستقیم در زندگی افراد  دهد مورد مشاهده قرار می محیط طبیعی رخ می

ورزد و شخصاً فرآیند زندگی اجتماعی روزمره را در محیط و میدان  مورد مطالعه مشارکت می

های متوالی در فضاهای  ماه در زمان 6به طور مستمر و در طی   کند. مشاهده تحقیق تجربه می

کالبد )مراکز خرید، پلازا، پاساژ و ...( به همراه  1ی  مصرف انجام شد. بر اساس جدول شماره

های اجتماعی در این فضاها، مورد  تعاملات افراد، مانند تمایز سنی و جنسی و میزان حضور گروه

 قرار گرفت. همشاهد

 : موارد مشاهده شده1جدول 

 زمان مصداق مشاهد شدهموارد 

 های متناوب( ماه )در زمان 6 مرکز خرید، پلازا، پاساژ کالبد

 های متناوب( ماه )در زمان 6 جنس، سن، تمایز رفتار

ها در  رسان فن دیگر پژوهش گردآوری مصاحبه بوده است. در این زمینه تلاش شد از اطلاع

ی  نفر از فروشندگان، خریداران و اعضای هیأت مدیره 56این پژوهش استفاده گردد. بنابراین. با 

اند که  شوندگان افرادی بوده پاساژهای مختلف در شهر کرمانشاه مصاحبه انجام شد. مصاحبه
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نفر از  21نفر از خریداران،  25نفر،  56اند. از بین  در معرض مصرف در مراکز شهری بودهبیشتر 

مرکز خرید در شهر  5ها در  اند. مصاحبه ی پاساژها بوده نفر اعضای هیأت مدیره 10فروشندگان و 

 ی انجام شده است، که به لحاظ طبقاتی محل مراجعه گلو  پلازا، مروارید، پارسیان، ارگبا نام 

 اند. طبقات مختلف بوده

 های مصاحبه شوندگان : ویژگی2جدول

پایگاه 

 -اقتصادی 

 اجتماعی

 شغل تحصیلات
ی  رشته

 تحصیلی
 کد جنسیت زبان سن

 کارشناسی بالا
ی  هیئت مدیره

 پاساژ
 1 مرد کردی 59 حسابداری

 2 مرد فارسی 73 - مدیرپاساژ راهنمایی بالا

 3 مرد کردی 85 - مدیرپاساژ دیپلم بالا

 4 مرد کردی 38 علوم انسانی کارگر دیپلم متوسط

 5 مرد کردی 46 مدیریت دار مغازه کارشناسی متوسط

 کارمند شرکت کارشناسی بالا
مهندسی 

 شیمی
 6 مرد فارسی 39

 7 مرد فارسی 26 ادیان دار مغازه کارشناسی متوسط

 8 زن لری 26 معماری دار مغازه کارشناسی متوسط

 9 مرد کردی 29 مهندسی برق بیکار کارشناسی متوسط

 10 زن کردی 39 - دار مغازه راهنمایی ضعیف

 11 زن کردی 43 پرستاری پرستار کارشناسی متوسط

 دیپلم بالا
هیئت مدیره 

 پاساژ
 12 مرد کردی 38 علوم انسانی

 13 مرد کردی 52 مهندسی عمران مدیرپاساژ کارشناسی بالا

 بالا
کارشناسی 

 ارشد

ی  هیئت مدیره

 پاساژ
 14 مرد کردی 42 مهندسی عمران

 پایین
کارشناسی 

 ارشد
 15 زن کردی 31 آمار بیکار

 16 مرد کردی 25 جغرافیا بیکار کارشناسی پایین

 پایین
کارشناسی 

 ارشد
 17 زن کردی 28 اقتصاد بیکار

 18 مرد کردی 50 تربیت بدنی دار مغازه دیپلم متوسط
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پایگاه 

 -اقتصادی 

 اجتماعی

 شغل تحصیلات
ی  رشته

 تحصیلی
 کد جنسیت زبان سن

 19 زن کردی 43 تربیت بدنی دار مغازه کارشناسی متوسط

 فوق دیپلم بالا
ی  هیئت مدیره

 پاساژ
 20 مرد کردی 52 ای فنی و حرفه

 21 زن کردی 20 شیمی دار مغازه کارشناسی پایین

 22 زن کردی 45 - دار مغازه راهنمایی پایین

 23 زن فارسی 37 علوم انسانی دار مغازه دیپلم پایین

 24 مرد لکی 32 مترجمی عربی معلم دکترا متوسط

 25 زن فارسی 30 مطالعات زنان دار مغازه کارشناسی متوسط

 26 مرد کردی 25 الهیات دار مغازه کارشناسی متوسط

 27 زن کردی 51 علوم انسانی دار خانه دیپلم پایین

 متوسط
کارشناسی 

 ارشد
 28 مرد کردی 34 علوم زمین دار مغازه

 29 مرد کردی 51 مدیریت کارمند فوق دیپلم بالا

 30 مرد کردی 42 کتابداری راننده کارشناسی متوسط

 31 زن کردی 40 نقاشی معلم آموزشگاه کارشناسی پایین

 32 زن کردی 54 - دار مغازه راهنمایی پایین

 33 مرد کردی 35 تربیت بدنی بیکار لیسانس پایین

 34 زن فارسی 58 - دار خانه راهنمایی پایین

 35 زن فارسی 39 علوم انسانی بیکار دیپلم پایین

 36 مرد کردی 24 علوم تجربی دار مغازه دیپلم پایین

 بیکار لیسانس پایین
زبان و ادبیات 

 فارسی
 37 زن کردی 23

 دکترا متوسط
مدرس دانشگاه 

 آزاد
 38 مرد کردی 40 جبر

 39 زن فارسی 47 طراحی دوخت دار مغازه کارشناسی متوسط

 پایین
کارشناسی 

 ارشد
 40 مرد کردی 31 حقوق بیکار

 41 زن کردی 28 شناسی زیست دار مغازه کارشناسی پایین

 بالا
کارشناسی 

 ارشد
 42 مرد کردی 35 مهندسی نفت دار مغازه

 43 زن فارسی 42 انقلاب اسلامی دار مغازه کارشناسی متوسط

 44 مرد کردی 42 مکانیک دار مغازه کارشناسی بالا
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پایگاه 

 -اقتصادی 

 اجتماعی

 شغل تحصیلات
ی  رشته

 تحصیلی
 کد جنسیت زبان سن

 بالا
کارشناسی 

 ارشد
 45 مرد کردی 38 تاریخ معلم

 بالا
کارشناسی 

 ارشد

تدریس در 

 آموزشگاه
 46 مرد کردی 56 زبان انگلیسی

 47 مرد کردی 47 تجربی مرغ فروش کارشناسی متوسط

 48 مرد کردی 52 ریاضی دار مغازه دیپلم بالا

 49 مرد فارسی 42 علوم انسانی مدیر پاساژ دیپلم بالا

 50 مرد کردی 62 مهندسی عمران مدیر پاساژ کارشناسی بالا

 51 مرد کردی 51 تجربی دار مغازه دیپلم متوسط

 52 مرد کردی 27 داری کتاب بیکار کارشناسی متوسط

 متوسط
کارشناسی 

 ارشد
 دار مغازه

ریزی  برنامه

 شهری
 53 زن کردی 42

 بالا
کارشناسی 

 ارشد
 54 مرد کردی 31 شناسی زیست دار مغازه

 کارشناسی بالا
ی  هیئت مدیره

 پاساژ
 55 مرد کردی 56 مدیریت

 کارمند شرکت کارشناسی بالا
مدیریت 

 بازرگانی
 56 مرد کردی 43

ها شکل و یا مرحله واحدی ندارد و فرآیندی است که از  ی تحلیل داده در اتنوگرافی شیوه

؛ 2007، 2همرسلی و اتکینسون؛ 2010، 1افتد )فترمن نویسی اتفاق می بیان مسأله تا گزارش

ی )تحلیل،  گانه (. تحلیل این پژوهش به پیروی از مراحل سه2015، 3تایلور، بوگدان و دیوالت

: این مرحله خود ی اول مرحله(  انجام گرفته است: 109: 2005) 4بریورنویسی(  تفسیر و گزارش

های ریز و  قابل  ها گردآوری و در بخش : انبوهی از دادهها مدیریت داده. 1بخش است.  6دارای 

ها کدهایی اختصاص داده شد؛  : به هر کدام از این بخشکدگذاری. 2مدیریت سازماندهی شد؛ 

های مختلف و کدهای ریزتر تبدیل و در مواردی کدگذاری  : کدها به بخشمحتوا تحلیل. 3

                                                           
1 David Fetterman 

2 Martyn Hammersley; Paul Atkinson 

3 Steven J. Taylor, Robert Bogdan, Marjorie DeVault 

4 John D. Brewer 
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تر آنها با دقت  های جزیی ا و بخشهای کده : ویژگیتوصیف کیفی. 4مجدد صورت گرفت؛ 

: روابط میان کدها، زیرکدها مقایسه و تقابل داده شدند و در استخراج الگوها. 5توصیف شدند؛ 

ی کلی فضاهای مصرف،  ها به سه دسته : دادهبندی طبقه. 6نهایت الگوهایی به دست آمد؛ 

ها در ارتباط با  ها: تمام یافته : تفسیر دادهی دوم مرحلهزنان تقسیم شدند؛  پیامدهای آن و پرسه

ی  مرحلههم قرار گرفتند تا نقش فضاهای مصرف را در زندگی شهروندان توضیح داده شود؛ 

 بندی مد نظر نوشته شد. : گزارش بر اساس طبقهسوم

 های پژوهش فتهیا

 بخش اول: فضاهای مصرف

مرکز خرید  مرواریدو  گل پاساژمرکز خرید اقشار متوسط در شهر هستند و  پارسیانو  پاساژ ارگ

شوند با  مرکز خرید اقشار مرفه است. کالاهایی که در آنجا عرضه می پاساژ پلازااقشار پایین و 

تجاری ارگ یکی از مراکز خرید بزرگ کرمانشاه  - مجتمع اداریتوان مالی ساکنان مطابقت دارد. 

طبقه از  13شامل ددی دارد و این پاساژ طبقات متعاست که در میدان کاشانی قرار گرفته است. 

ی زیرزمین  . طبقهدهد ای مجزا را به خود اختصاص می هر صنف، طبقهانواع اصناف مختلف است. 

ی دوم و سوم لوازم  فروشان و طبقه ی اول را پوشاک دهند، طبقه را صنف طلافروشان تشکیل می

شاپ و  رستوران، کافیی چهارم  تاپ، تبلت، فروشگاه موبایل و لوازم جانبی است؛ طبقه لپ

دهد که خود شامل دفتر  مراکز اداری پاساژ ارگ را تشکیل میتا دهم  فودکورت، و طبقات پنجم

ی خیریه، دفتر وکالت، شرکت معماری، بازرگانی، فناوری و  مهندسی، دفتر گارانتی، مؤسسه

با هدف  ارگپاساژ ی یازدهم هم رستوران وجود دارد.  اطلاعات است. از سوی دیگر، در طبقه

دارا بودن تنوع بالای های مختلف تقسیم شده است.  کسب درآمد به طبقات مختلف و صنف

های  و بوتیک ها مغازههمچنین، است.  کرمانشاهاجناس، وجه تمایز این مرکز با سایر پاساژهای 

امکانات فرهنگی  یداراپاساژ ارگ آورد.  را برای جوانان و زنان فراهم میمتنوع لذت واقعی خرید 

در مدت زمان کوتاهی نظر بسیاری است توانسته  ی مهم،به عنوان مرکز خریدبوده، و  و تفریحی

، مرکز خریدی مدرن در نیز اپلازمجتمع تجاری  .را به خود جلب کند شهروندان شهر کرمانشاهاز 

فروش  ی های آن در زمینه طبقه بنا شده و مغازههشت است. این مرکز خرید در  شهر کرمانشاه

پوشاک زنانه و مردانه، ساعت و عینک، لوازم آرایشی و بهداشتی، لوازم خانگی، کیف و کفش و 

دارا بودن فروشندگان  خصوصاًساز بودن و  به دلیل تازه پلازا تجاری مجتمعطلا فعالیت دارند. 

https://hamgardi.com/fa/TravelGuide/City/281-Kermanshah
https://hamgardi.com/fa/Place/37322-%D9%85%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%B9-%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%87%D8%A7%D8%B1-%D9%BE%D9%84%D8%A7%D8%B2%D8%A7
https://hamgardi.com/fa/TravelGuide/City/281-Kermanshah
https://hamgardi.com/fa/TravelGuide/City/281-Kermanshah
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جای گرفته و به مرکزی مهم برای  کرمانشاهبهترین پاساژها در  ی اخلاق، در زمره خوشمجرب و 

کرمانشاه جای  نوبهار ی که در منطقه مجتمع تجاری ت. اینخرید کالاهای لوکس بدل شده اس

های رنگارنگ، پاتوقی برای جوانان و نوجوانان محسوب  های متعدد و بوتیک دارد، با دارا بودن کافه

مرکز است. افزون بر این، وآمد  ایام تعطیل سال شلوغ و پر رفت شود و آخر هفته و خصوصاً می

واقع در خیابان مدرس به پنج طبقه تقسیم شده است که طبقات اول تا چهارم، مرکز  گلخرید 

ی ترک اعتیاد را تشکیل  ی پنجم موسسه خرید موبایل و لوازم جانبی موبایل هستند و طبقه

است. تجاری خیابان مدرس  بزرگترین مجتمع پارسیانمجتمع تجاری  بر این اساس،دهد.  می

های طلا و فودکورت  ی همکف آن به صنف ه ساخته شده است که طبقهاین مجتمع در چهار طبق

های پوشاک مردانه و زنانه و بچگانه اختصاص  ی اول، دوم، سوم به صنف اختصاص دارد و طبقه

ی چهارم این پاساژ به فروش کیف و کفش اختصاص دارد. پاساژ  داده شده است و همچنین طبقه

نت و خدمات  ی اول آن به کافی دو طبقه است، که طبقهنیز در بازار مسکن دارای  مروارید

 دارد. ی دوم به فروش پوشاک زنانه و بچگانه اختصاص کامپیوتری اختصاص دارد و طبقه

 
 : پاساژ ارگ1تصویر 

 -امروزه تغییر ماهیت تجاری فضاهای خرید و فروش از کارکردهای تجاری به تجاری 

تفریحی بوده و ایجاد فضاها برای اوقات فراغت در درون مراکز تجاری به شکل امروزی و به تقلید 

های مختلفی  ها به این دلیل است که نقش از غرب صورت گرفته است. به طور کلی، اهمیت مال

کنند. امروزه اشکال و فضاهای نو متناسب با  افراد را در یک مکان برطرف می برای نیازهای

https://hamgardi.com/fa/TravelGuide/City/281-Kermanshah
https://hamgardi.com/fa/Place/37322-%D9%85%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%B9-%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%87%D8%A7%D8%B1-%D9%BE%D9%84%D8%A7%D8%B2%D8%A7
https://hamgardi.com/fa/Place/37322-%D9%85%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%B9-%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%87%D8%A7%D8%B1-%D9%BE%D9%84%D8%A7%D8%B2%D8%A7
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شود، شکل تغییر  چه که پاساژ و مرکز خرید نامیده می وجود آمده است. آن درخواست مشتریان به

 یافته و در حال گذر از سنتی به سوی مدرن است.

های بزرگ  تقسیم میشن. فروشگاهی مسکن، نوبهار و گاراژ  بازارها توی کرمانشاه به سه دسته

های افق کوروش،  وجود آمدن که نمونش همین فروشگاه های مرکزی در شهر به و فروشگاه

وجود آمدن، قبلاً  خاطر مصرف بیشتر افراد به هفت و جانبو هستش. البته اینا یه چندسالیه به

داره یا خیلی کمه، چون ها خرید ن فروشی فروشی بودن، الان دیگه کسی از خرده ها، خرده مغازه

ی اینا هم تخفیف دارن،  ها میری همه چی هست. تازه همه وقتی که توی یکی از این فروشگاه

 ، خریدار(. 9طوری نیستن )پاسخگوی کد  ها این فروشی ولی خرده

شوند و بیشتر در اطراف  ها دیگر در مرکز شهر کرمانشاه چندان دیده نمی فروشی امروزه خرده

سکونی قرار دارند و افراد نیز خرید اندکی از آنان دارند، چون جذابیت و گیرایی های م خانه

ی شهر انتقال داده شدند.  ها به حومه فروشی دهند. با ساختن پاساژها، خرده مصرف را نشان نمی

تری در اختیار مشتری  اجناس را با قیمت پایین ،مراکز خرید بزرگ، چه دولتی و چه خصوصی

های کوچک خیلی بیشتر  ها از سوپرمارکت قدرت اقتصادی و نفوذ این فروشگاه دهند. قرار می

های بزرگ به تولیدکنندگان انواع کالا،  سفارش ی است و این مراکز توانایی آن را دارند که با ارائه

تری در اختیارشان قرار داده و در نتیجه  آنها را متقاعد کنند که اجناس را با قیمت پایین

 . تری بفروشند توانند، کالاها را با قیمت پایین می خودشان نیز

های تعاونی و توزیع  ای کوروش و فروشگاه های زنجیره به بعد فروشگاه 1350از اوایل سال 

ها بودند، که البته به صورت  فروشی امر شکل نوین خرده  وجود آمدند و این شهر و روستا به

ی خود را به  مطرح شدند. در نتیجه بازار سلطه متمرکز و به روش نوین به عنوان مراکز خرید

های جدید که در مرکز بافت قدیم قرار داشتند،  ها از دست داد. احداث خیابان فروشی عنوان خرده

ها  آثار متفاوتی از مصرف را برای افراد بر جای گذاشت. خریداران معتقدند که اجرای این طرح

 به انزوا کشیده است. عملکرد بازار را مختل کرده و بازارها را

گیره، نسبت به گذشته خیلی زیاد شدن. قدیما که  هایی که مصرف در اونا صورت می مکان

پیکر نبودند فوقش مراکز خرید در حد دو طبقه بود، ولی چند سالی هست که  این پاساژهای غول

ها وجود داشت  مراکز خرید رشد زیادی داشتن، اما در گذشته فضاهای محدودی برای خرید آدم

ای  شد. امروزه هر پاساژی یا هر طبقه ها توی یک فضای پاساژ پیدا می سام جنسو انواع و اق

جنس خاص خودشو داره: یه پاساژ فقط پوشاک داره و یا فقط موبایل داره و یا یه طبقه از یه 
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، عضو هیئت 13ی دیگه لوازم آرایشی و چیزای دیگه )پاسخگوی کد  پاساژ فقط طلا داره و طبقه

 مدیره(. 

اند. این مراکز بیشتر در نواحی مرکز شهر  مراکز تجاری از مناطق مسکونی جدا شدهامروزه 

های جدید معماری باعث بروز تغییرات شدید در معماری مراکز خرید  اند. تکنولوژی قرار گرفته

افزایش جمعیت و میزان افزایش تقاضا برای مصرف، موجب تغییر شکل شده است. همچنین، 

 ه است.بیش از پیش فضاها شد

 : تفاوت بین مراکز خرید سنتی و مراکز خرید مدرن کرمانشاه3جدول 

 مراکز خرید مدرن مراکز خرید سنتی

ها،  ها، بازار، بازارچه، راسته فروشی خرده

بازارهای سرپوشیده، کاروانسراها، میادین، 

 خانه قهوه

 ها، پاساژهای مدرن ها، مگامال ای، مال های زنجیره فروشگاه

 تفریحی و توجه به عوامل اقتصادی و فرهنگی -خرید تجاری  عقلانی و توجه به اقتصادخرید 

 گرایی گرایی، فردگرایی، اعتیاد به خرید، مصرف خرید برای تجمل خرید بر حسب نیاز

 ها در بین منازل مسکونی قرارگرفتن فروشگاه

های خاصی در شهر و تخریب  ها در نقطه قرار گرفتن فروشگاه

مسکونی و فضاهای سبز و جایگزینی مراکز تجاری به  فضاهای

 ها جای آن

خراش های آسمان ساختمان های کوتاه )یک طبقه یا دوطبقه( ساختمان  

 کننده در مراکز خرید فضاهای پیچیده و سردرگم فضاهای مشخص برای افراد در مراکز خرید

 تزئینیای و ویترینی و آجرهای  مصالح شیشه مصالح آجری و بتنی

 ها مختص یک کالا مغازه مغازه مختص انواع کالا

 دسترسی آسان، به دلیل تنوع و تمرکز کالا،امروزه های تجاری چندمنظوره  ها یا مجتمع مال

. امروزه اند مورد استقبال اقشار مختلف جامعه قرار گرفته ،خدمات لوکس ی جذابیت بصری و ارائه

است. کالاها و مصرف روز به روز برای افراد رفاه را به  رهایی و دوری از مصرف دیگر ناممکن

آورند و پیشرفت و تکنولوژی در گرو مصرف کالا و خدمات افراد است که خرید را برای  همراه می

است. با انبوه کالاهایی که در مراکز خرید وجود دارند، خرید کالاها روز به  انسان پیچیده کرده 

 شوند. روز الزامی می

های مختلفی توی مغازه وجود داره. مشتری از بین اونا  ری جنس توی یه مغازه می وقتی که

ای  تونه یکیو انتخاب کنه، ولی اگه تنوع نداشته باشن به دنبال مغازه و یا پاساژ دیگه می
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هاش تنوع داشته باشن و از بین اونا انتخاب کنی. بعضی مواقع برای خودم  گردی که جنس می

خرم. مثلاً توی مغازه  های زیادی داره دوتا می ای رفتم و چون جنس مغازه هم پیش اومده توی

بند روی مانتو هم که خوشم اومده  خرم هیچی، گردن رم، مانتو که می مانتوفروشی می

خرم. هر چه تنوع بیشتر باشه و کالاها به روزتر باشن، نقش مهمی توی خرید افراد دارن و  می

 ، خریدار(.11نن )پاسخگوی کد ک تر انتخاب می ها راحت آدم

از انواع و  د:خور به چشم میها  در پاساژها و فروشگاهشواهد بسیار زیادی از مصرف و فراوانی 

های بزرگ با رشد سریع انواع مواد  فروشگاه. دماتتا انواع و اقسام خکالاهای مادی و اقسام اشیاء 

زیبا، افراد را به دوزی، نمای اولیه و مکان هندسی  غذایی کنسرو شده و پوشاک سری

 کنند. گرایی بیش از پیش تشویق می مصرف

 
 : پاساژ ارگ2تصویر 

گرایی افزایش  دهد که مصرف های تبلیغات محیطی در سطح شهر نشان می افزایش فعالیت

یافته است. این امر با انبوه کالا افزایش یافته و تبلیغات تجاری در سطح شهر، زندگی مردم را 

ترین هدف افراد از تبلیغات ایجاد انگیزه برای مصرف بیشتر  تحت تأثیر خود قرار داده است. عمده

بینی افراد را برای مصرف بیشتر تغییر داده و آن را به  . تبلیغات با قدرت اقناع خود جهاناست

 کند.  امری عادی تبدیل می

این همه تبلیغی که ما میبینم به نظر شما میشه از چند تاشون گذشت؟ بالاخره آدم از بین 

خودم اولین بار که  کنه و وسوسه میشه که یه سری از چیزها رو بخره. من ها انتخاب می این

دونستم که یه همچین چیزی هست. چند بار هم توی یه  ماست و بادمجون اومده بود نمی
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فروشگاه رفتم دیدم، ولی اصلاً متوجه نشدم، بعد تبلیغ اونو روی ویترین فروشگاهی دیدم و 

متوجه شدم که یه همچین چیزی هست، بعد رفتم خریدم که بخورم ببینم چطوریه؟ دیدم 

خرم و سر  ی بد مزه است، ولی بعد از اون هر وقت مهمان داریم برای کلاس گذاشتن میخیل

 ، خریدار(. 21زارم )پاسخگوی کد  سفره می

کنند با استفاده از ابزارهای متنوعی  تبلیغات شهری به عنوان شکل جدیدی از تبلیغات سعی می

ان دامن زنند و تمایل به داشتن که در اختیار دارند به مصرف کالاها در شهر و میان شهرنشین

یابی را در افراد افزایش دهد.  طلبی و هویت ی رقابت تواند روحیه کالاها را افزایش دهند. تبلیغات می

 شود.  آورند و این خود باعث مصرف بیشتر می وجود می تبلیغات نیازهای کاذبی را در افراد به

 
 : پاساژ  پارسیان3تصویر 

 بخش دوم: پیامدهای مصرف 

 چشمی هم و . چشم1

دیده  های بزرگ که در برندسازی فروشگاهویژگی افرادی است از  پرستیژ و تشخصاحساس 

شود که فلان جنس  فردی پرسیده میاز شود که  هنگامی مشخص میو مارک  ثیر برندأت شود. می

ام.  گوید از فلان منطقه یا فروشگاه خریده ای؟، و او می را از کدام فروشگاه یا منطقه خریده

، رسانند و پاساژهایی که در مناطق بالای شهر هستند و یا برند خاصی را به فروش می ها فروشگاه

و پاساژها ها  نیز در ذات این فروشگاه به مصرف بیشتر تشویق وشوند  میچشمی  هم و چشم ی مایه
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اند که افراد مصرف  کالاهای لوکسی که در مراکز تجاری وجود دارند باعث شدهوجود دارد. 

 بیشتری داشته باشند و حس متفاوت بودن با بقیه را در افراد ایجاد کنند. 

ون خانومم با تونیم دوبار استفاده کنیم، چ ریم، یک لباس رو نمی هنگامی که به عروسی می

گه که نمیشه یه لباس رو قبلاً دیدن دوباره بپوشی و باید  چشمی داره. می هم و بقیه چشم

دوباره لباس بخری و خودش هم این کارو انجام میده. البته زنان عادت دارن توی یه مراسم 

ابت کنن که نکنه جلوی بقیه کم بیارن. اونها با فامیلاشون رق حتی چند تا لباس هم عوض می

چشمی  وهم خرن. چشم دازن و چند نوع لباس و یا زیور آلات رو می کنن و به اونا نگاه می می

شون  شون و یا دوست باعث شده که آدما جنسای گران قیمت و مارک رو بخرن که از فامیل

گم  چشمی در بین مردان کمتر است، البته من نمی هم و کنم چشم سر باشن. من احساس می

 ، خریدار(. 4چشمی دارن، ولی کم )پاسخگوی کد  و هم ز مردها هم چشمنیست، بعضی ا

قیمت  پردازند و حتی در خرید کالاهای گران ها در خرید کالاها با یکدیگر به رقابت می خانواده

چشمی باعث رقابت ناسالم بین افراد  وهم نیز با نگاه کردن به یکدیگر رقابت را مد نظر دارند. چشم

گونه مراکز  چشمی در خرید کالا از این هم و چشمدهد.  بین افراد را افزایش می شود و حسادت می

 سبد در ناخواسته های هزینه دهد و این کار تحمیل می روی ها خانواده بعضی از در میان

 و عظیم های چرخ میان محلی و سنتی داران طرف دیگر، مغازه دارد. از بر در را خانواده اقتصادی

 شوند.  می شکسته و فرسوده ها مال گونه این متنوع

 گرایی . مصرف2

شامل فضای مراکز خرده خود مراکز خرید گرایی است.  های مصرف ترین رکن خرید یکی از اساسی

هستند که با امکانات متفاوتی که در اختیار افراد تفریحی  لاتتسهی و ها ها، رستوران فروشی، هتل

 شوند.  گرایی می گذارند باعث خرید هر چه بیشتر و مصرف می

کنن و بیشتر مصرف  مراکز تجاری فضایی را برای افراد فراهم کردن که افراد بیشتر خرید می

باشه و افراد  ریزن. در حالی که باید تعادل در مصرف وجود داشته کنن و بیشتر هم دور می می

افرادی که خرن به اون احتیاجی ندارن.  اسراف نکنن. یه سری از افراد کالایی رو که می

و چه  مده اوچه چیزی جدید ببینن که هستن هر روز به دنبال این هستن گرا  مصرف

 ، فروشنده(.  36بریزن )پاسخگوی کد و چه چیزهایی را دور  نچیزهایی را باید بخر

ای  های زنجیره فروشگاه. گردد مصرفی جلب می هایکالابه خریداران توجه ، هابا گسترش بازار

کالاها  ی یا مراکز خرید بزرگ، کالاها را با قیمت کمتری عرضه کرده و تنوع زیادی در عرضه
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ها جاهایی برای  شوند. پاساژ و مال به همین دلیل افراد به سوی مصرف بیشتر علاقمند میدارند، 

 خریدهای ساده گرفته تا خرید لباس، کیف، کفش و لوازم تزئینی و غیره.  خرید هستند: از

 . خودنمایی 3

کالاها، برای برتری جویی و نشان دادن خود به دیگران استفاده خرید و مصرف  افراد از طریق

کنند مصرف در صورتی مناسب است که در معرض دید دیگران و برای دیگران  کنند و فکر می می

کنند و یا از  باشد. افراد از طریق مصرف و اشغال فضای مصرفی، اعتبار خود را در جامعه حفظ می

کنند با مصرف کالاها خود را از دیگران  این وبلن، افراد سعی میی تورشت برند. به گفته بین می

قیمت  ای در جامعه برای خود کسب کنند. کالاهای زیبا و گران متمایز کنند، و به ویژه وجهه

توانند باعث  قیمت نمی توانند تحسین دیگران را نسبت به فرد برانگیزند؛ متقابلاً، کالاهای ارزان می

 رانگیخته شدن تحسین دیگران شوند. خودنمایی افراد و ب

کنن  شون رو به بقیه نشون بدن معمولاً سعی میدخوان خودنمایی کنن و خو افرادی که می

که مد روز و شیک باشن و این که جاهای تک، خرید کنن و براشون خیلی مهمه خودشون 

، 40هم تک و خاص باشن. البته از مارک و به دل نشستن هم بدشون نمیاد )پاسخگوی کد 

 فروشنده(. 

کنند که با خودنمایی، منزلت  فکر میپردازند  افرادی که برای خودنمایی به خرید کالاها می

توانند خود را در  کنند هرچه بیشتر مصرف کنند بیشتر می آورند و فکر می زیادی را به دست می

جهت  گرایی بی ها این است که با ولخرجی و تجمل مقابل دیگران به نمایش بگذارند. تصور آن

حبوب واقع شوند. افراد برای خودنمایی، ها م توانند خود را به رخ دیگران بکشند و در میان آن می

گذارند و تصورشان این است که با  وضعیت مالی خود و مصرف کالاهای خود را به نمایش می

به دلیل قیمت بالای و البته  ،لوکسرسند. مراکز تجاری  مصرف کالاها به مقبولیت بیشتری می

خواهند خود را به دیگران  که میها، مکان مناسبی برای افرادی هستند  اجناس و برند بودن آن

 نشان دهند. 

 . تمایز و تفکیک طبقاتی 4

طبقات بالای شهر برای ساکنان مسلماً  .کنند های زندگی را مرزبندی می مراکز خرید، سبک

است. امروزه افرادی که وضعیت اقتصادی دار از اهمیت بسیاری برخوردار  مصرف کالاهای مارک

شان دارای چند نوع مختلف از کالاهای مصرفی است. با توجه به ورود  خوبی دارند، منازل
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مدرنیته، مکان و نوع مصرف کالاها دستخوش تغییرات زیادی شده است. امروزه فضاهای مصرف 

ایستارهای طبقاتی  فضاهایی بیش از پیش طبقاتی شده هستند. همچنین، مصرف کالاها بر

کنند.  ی متفاوت فضای شهری را مصرف می ها اثرگذارند. امروزه طبقات اجتماعی به شیوه

مدرن کنونی اهمیت  ی  مصرف در زندگی روزمرهبنابراین، افراد نیازهای مصرفی متفاوتی دارند. 

ر شهر مناطق مختلف د یها سطح طبقاتی جامعه و تفاوت ی دهنده خود نشانو  بسیاری دارد

کند  و سعی می دهند شان هویت و معنا می های مختلف از طریق مصرف به زندگی گروه .است

ها متمایز سازند. مصرف باعث تفکیک فضاهای شهری شده است. امروزه  خود را از دیگر گروه

از  المللی، که در مناطق مختلفی های بزرگ و بین ها، فروشگاه ها، جاده های تئاتر، پل ها، سالن موزه

 ی مصرف افراد هستند. شهر قرار دارند، همه نشانه

هاشونو از جاهایی که مارک دارن میخرن.  هایی که ثروتمندن مشخصه که لباس خب آدم

دارها نگاهی  قیمت رو دارن. گاهی اوقات پول ها توانایی مالی خرید این کالاهای گرون اون

شونو باهاش بگذرونن. اونا  ریحاتکنن که تف تفریحی به خرید دارن. اونا میان خرید می

رن و  های پولدار و ضعیف به فضاهای خاص خودشون برای خرید می ی مالی ندارن. آدم  دغدغه

هر قسمتی از شهر فضای خاص خودشو برای خرید داره. مثلاً کسرا مال برای پولدارهاست. یه 

ن باعث میشه که سری افراد دوس دارن از جاهایی که اسم و رسم دارن خرید کنن و همی

های خودشونو دارن. ولی ممکنه یه جایی  جاهای خرید هم تفکیک شن و این جور جاها آدم

رن چون مکان براشون مهمه  جا نمی تر باشه ولی اون ای همون جنس قیمت پایین دیگه

 ، خریدار(. 33)پاسخگوی کد 

ده شود و خودآرایی که از کجاها خری ی پوشیدن آن و این نوع و میزان مصرف لباس و نحوه

ی آن در  آن، زیورآلات و انواع کالاهای لوکس ناشی از تغییرات سبک زندگی است که نمونه

ها هر مشتری را  شود. آن های پرزرق و برق و مراکز تجاری دیده می های آرایشی و فروشگاه سالن

از تغییرات در  ای ها گوشه شوند. این کنند و باعث مصرف بیشتر افراد می به سوی خود جلب می

 سبک زندگی افراد در استفاده از کالاها در مصرف است.

 زن فضاهای مصرف بخش سوم: زنان بزرگترین گروه پرسه

ی شهر به دل شهر بیایند و در  مصرف، فرصتی را برای زنان به وجود آورده است که از حاشیه

ان نشان دهند و به دیدن توانند از طریق خرید کالاها خود را به دیگر شهر است که زنان می

وجود آورده  کالاها بپردازند و کالا را خریداری کنند، تنوع کالاها و فضاها فرصتی را برای زنان به
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ی خصوصی خود خارج شوند. زنان از این طریق آزادی پیدا کرده به چرخیدن  است که از حوزه

های بزرگ  د و فروشگاهاند. هنگامی که مراکز خری در فضای شهری بیشتر گرایش پیدا کرده

ی رفتن به خرید از  خواهند بروند و به بهانه وجود آمدند، زنان توانستند آزادانه هرجا که می به

خانه بیرون روند. مراکز خرید هم محل کار و هم محلی برای لذت هستند. زنان به زیبایی و 

ای پاساژها و مراکز تجاری ها برای تماش شان را در خیابان های شهری علاقه دارند و زمان ظرافت

زن در شهر از کالاها  روند. مشاهداتی که زنان پرسه هدف به پاساژها می بی گذرانند؛ اما گاهی  می

 ی سایر افراد فرق دارد.  دارند با مشاهده

زنم.  های تجاری و بازار یه دوری می رم توی مجتمع وقتی حوصلم سر میره بیشتر دم غروبا می

دونی کرمانشاه  آور و تفریحه. البته خودت می دیدن اجناس جدید برام لذتقدم زدن اونجا و 

نشینی هستش یا توی پاساز چرخیدن؛ خب منم میرم  ها نداره؛ یا شب جایی برای تفریح خانوم

 ، خریدار(. 56های تجاری دیگه. بد نیست، از خیابون رفتن که بهتره )پاسخگوی کد  مجتمع

افراد مورد نمونه انجام شد، زنان گاهی از قدم زدن در شهر برای وگوهایی که با  براساس گفت

زنی برای زنان امری مهم است. آنان فضاها را  کنند. پرسه تفریح و سرگرمی خود نیز استفاده می

کنند. در فضای  کنند و نه کالاها را، و سودی را عاید فروشندگان و مدیران پاساژها نمی مصرف می

توانند خرید کنند، چانه بزنند، پرو کنند، قیمت بگیرند و  ها می د؛ آنشهری، زنان آزاد هستن

 آزادانه هر کاری را که دوست دارند انجام دهند و بدون تهدید در پاساژها قدم بزنند.

 
 زنان : پرسه4تصویر 
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های زنان در پژوهش  دهد که گروه نتایج پژوهش در پنج مرکز خرید در مورد زنان نشان می

ی اول، زنانی هستند  بندی کرد. دسته دسته پایینو  متوسط، بالای  توان به سه گروه طبقه را می

برند و به طور اساسی با مصرف در فضای شهر سروکار  که در وضعیت اقتصادی خوبی به سر می

روند خرید  کنند، اما هنگامی که به مرکز خرید می کمتر به مراکز خرید مراجعه می دارند و

زنانی که به پاساژ ارگ و  روند، مثل آخر وقت. مفصلی دارند و نیز ساعات خاصی برای خرید می

ی بزرگی از زنان را  ی دوم، دسته دستهکنند جزو این قشر از جامعه هستند.  پلازا مراجعه می

دهند؛ وضعیت طبقاتی آنان متوسط است و این قشر از زنان به میزان متوسطی به  تشکیل می

پردازند. اقشار متوسط با کمی نگاه کردن به اجناس و قیمت گرفتن، به خرید  خرید می

آیند و خرید خود را انجام  عداً میپردازند و یا اگر نگاه کنند و قیمت بگیرند به خرید نپردازند، ب می

ها نوع مارک،  دهند. برای این دسته از زنان نوع کالاها، دکوراسیون و ویترین مهم است. آن می

ی  کنند. دسته کنند و بعد کالاها را خریداری می کمیت و کیفیت کالاها را سبک و سنگین می

پایین شهر هستند. البته بیشتر آیند و جزو طبقات  سوم، برای دیدن و پرسه زدن به شهر می

دهند. زنانی که جزو طبقات  افرادی که در مراکز خرید هستند، این دسته از زنان را تشکیل می

کنند؛ تا پایان روز را در  ی صبح و ظهر به مراکز خرید مراجعه می پایین هستند هم ساعات اولیه

روند؛ ویژگی  می گلنان به سمت پاساژ کنند و معمولاً خرید ندارند. این گروه از ز آنجا سپری می

پردازند و یا با مجادله  گیرند و به خرید نمی ی آنها دارند این است که قیمت می مشترکی که همه

 کنند.  خرید می

 گیری پژوهش بحث و نتیجه

توان نتیجه گرفت که شهر امروزی انبوه است از مسائل و  های انجام شده می از خلال پژوهش

های  هایش در ارتباط است. در شهر امروزی شکل و نشانه دین که با انسان و داشتهموضوعات بنیا

ای و  های زنجیره مصرف و جایگاه مراکز تجاری، بازار، رستوران، فودکورت، شهربازی، فروشگاه

ی انسان با شهر را دچار تحول کرده است: در  اند. امروزه مصرف رابطه غیره، در هم تنیده شده

دهد که  های این پژوهش نشان می مصرف نسبت تعامل انسان و شهر است. داده شهر امروزی،

نشان  (1387) بودریار گرایی افراد در شهر کرمانشاه تحت تأثیر فضای تجاری شهر است. مصرف

ی زیادی وجود دارند و تبلیغات نقشی بنیادی  شده  کالاهای انباشتهمعاصر  ی جامعهدهد در  می

گوید که  ی مصرفی، می در جامعه فراوانی وفور و. وی با استفاده از مفهوم ها دارند در فروش آن
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این امر باعث به وجود آمدن شکل درهم پیچیده و انبوه کالاها، خدمات و ... شده است. مصرف 

سو با نتایج پژوهش مارتین و  دارای پیامدهای زیادی برای شهر است. نتایج پژوهش حاضر هم

 ,Ageev & Ageeva( و همچنین پژوهش آگیو و آگیوا )Martin & Schouten, 2015شوتن )

های تجاری و کالاها بلکه  دهد تغییراتی مصرف در مراکز تجاری نه تنها محیط ( نشان می2015

گوی نیاز شهروندان  خریداران و فروشندگان را نیز تغییر داده است. بازارهای سنتی دیگر پاسخ

آمد. به دنبال این امر فضاهای  در نوع و فراوانی کالاها به وجود مینیستند، پس باید تغییراتی 

های  (. در بسیاری از کشورها مجتمع1398تجاری نیز تغییر کردند )حسن آبادی و شورایی، 

ها بر  بندی آن شوند و طبقه تجاری با توجه به وضعیت افراد و نیازهای مردم و بازار ساخته می

آورد )کاظمی و امیر  ساز انبوه را در شهر به وجود میو حسب مصرف است. مصرف ساخت

اند. در گذشته  تغییر کرده مصرفیبه ماهیت  تولیدی(. امروزه شهرها از ماهیت 1398ابراهیمی، 

اند. در این مراکز خرید  اند، اما امروزه مراکز تجاری مرکز شهر شده تأسیسات دینی مرکز شهر بوده

های  سقف جمع شده است و دیگر نیازی به طی کردن مسافت بیشتر نیازهای انسان در زیر یک

 طولانی برای خرید انواع کالاهای مختلف نیست.

دهد افراد در سطح شهر با مصرف  ( نشان می1396نتایج پژوهش قاسمی، ربیعی و بهرامی )

 (2008( و مانسوِلت )Bourdieu, 1984شوند. از نظر بوردیو ) خود به طبقات مختلفی تقسیم می

(Mansvelt, 2007 .مراکز خرید معرف طبقه و سبک زندگی متمایز طبقات خاص هستند ،)

اند و این مصارف و فضاهای آنان سبک  وجود آورده امروزه کالاها انواع مصرف را برای افراد به

 کند: افراد طبقات بالا گونه که وبلن بیان می اند. همان وجود آورده زندگی متفاوتی را برای افراد به

شان، خود را به افراد طبقات پایین نشان داده و منزلت  از طریق لباس پوشیدن یا دیگر مصارف

ها از طریق مصرف خودنمایی کرده و خود را به نمایش  برند. در نتیجه، آن خود را بالا می

کند که به آن احتیاج ندارد و ممکن است  چشمی، فرد کالایی را تهیه می هم و گذارند. در چشم می

چشمی داشته  هم و ها و مراکز خرید با هم چشم افراد در خرید کالاها و یا در استفاده از فروشگاه

چشمی حسادت و رقابت، و همچنین اتلاف سرمایه نیز هست. این  هم و ی چشم باشند و نتیجه

  (Bloch, Nancy & Scott, 2011)( و 1394راستا با نتایج پژوهش رستگار و کجوری ) موضوع هم

ی  دهد که با توجه به پیامدهای فضای شهر بر مصرف، عده ت. این پژوهش نشان میاس

چشمی، به مراکز خرید و خرید کالاها روی  هم و چشمگیری از افراد به خاطر خودنمایی و چشم

 ها هستند.  ترین نهادی که در کاهش میل افراد به خودنمایی مؤثر است، رسانه آورند. مهم می
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ها،  گرایی، عوامل و نهادهای اجتماعی گوناگون، مانند خانواده با مصرفاما در رویارویی 

های ارتباط جمعی،  های اجرایی شهری، و به ویژه رسانه ها، نهادهای دینی، ارگان مدارس، دانشگاه

گرایی، داشته باشند. مثلاً  توانند نقش مهمی در جلوگیری از فرهنگِ مصرفِ افراطی، یا مصرف می

های  تر کالاهای لوکس در برنامه توانند از طریق نمایش کم باط جمعی میهای ارت رسانه

تر جلوگیری  گرایی بیش های سینمایی، مستندها و ... از مصرف ها، فیلم شان، مانند سریال مختلف

چشمی، چه از  هم و توان به کاهش میل شهروندان به خودنمایی و چشم کنند. از این طریق می

گرایی،  ی مصرف و چه از طریق خرید کالاها، کمک کرد. در زمینههای مصرفی  طریق مکان

های فرهنگی  ای، در سطوح خرد و کلان اجتماعی، باید فعالیت کارگزاران فرهنگی و رسانه

ی نیاز  کنند، به اندازه ای انجام دهند تا هنگامی که شهروندان به مراکز خرید مراجعه می سنجیده

و ارتقای منزلت اجتماعی خود را وابسته به میزان خریدشان، به خود به خرید کالاها بپردازند 

های  داران و بنگاه ویژه خرید کالاهای لوکس یا دارای برند خاص، تصور نکنند. امروزه سرمایه

اند گرایش افراد را به مصرف  وجود آوردن فضاهای مصرفی مدرن توانسته بزرگ تجاری از طریق به

ها را به خرید  ها از ضعف شخصیتی افراد استفاده کرده و آن اهافزایش دهند. برخی از فروشگ

داران، طراحان مراکز تجاری و  شود سرمایه دارند. در مجموع، توصیه می غیرضروری وامی

فروشندگان از ترفندهای گوناگون برای ترغیب افراد استفاده نکنند، و البته چنین چیزی یک امر 

ها به  ها وابسته است. اما آن چیزی که به آدم نوع تربیت آناخلاقی است که عمیقاً به افراد و 

. 1گرایی، مربوط است، این است که:  عنوان کارگزاران انسانی، برای رویارویی با مصرف

، در پولفروشندگان مراکز تجاری و فروشگاهی بزرگ، سرمایه و دارایی خود را به جای 

ا فراهم کرده و فعالیتی خدماتی برای رفع چنین ها ر هایی ببینند که نیازهای گوناگون آن انسان

ها نگاه کنند؛  به آن ی پول کیسهدهند، نه این که به دیده  شان انجام می نوعان نیازهایی برای هم

تر  کننده، هویت و شخصیت خود را در گرو خرید و مصرف بیش . افراد به عنوان خریدار و مصرف2

های  های اجرایی لازم را در حوزه و دولتی مکانیسم. مسئولان و کارگزاران رسمی 3نبینند؛ 

گرایی هستند،  ی مصرف گوناگون برای رویارویی با تبلیغات بیش از اندازه، که به وجود آورنده

 فراهم کنند.
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