
زنان، پاساژ و مصرف نشانه‏ها

احمد محمدپور1٭                     مريم بهمني2٭ ٭  

چکيده
در يک دهه‏ي اخير، تغييرات ژرفي در سبک زندگي يا سياست‏هاي زندگي 
روزمره‏ در ميان زنان ايراني رخ داده که نه‏ تنها در الگوي کالاهاي مصرفي آنها، 
بلکه در مصرف نشانه‏ها، مکان‏ها، فضاها و زمان‏هاي خاص نيز متبلور است؛ 
به‏گونه‏اي که مي‏توان از اقتصاد نشانه‏ها صحبت کرد. از اين‏رو، مقاله‏ي حاضر 
به بررسي کيفي جهان‏‎ـ زيست زنان در يکي از پاساژهاي مجلل و بزرگ شيراز 
مي‏پردازد. در اين مطالعه، طيفي از نظريه‏هاي مرتبط با مصرف، جنسيت و هويت 
به‏کار رفته‏اند؛ روش‏شناسي اين مطالعه از نوع کيفي بوده و از روش مردم‏نگاري 
براي اجراي عمليات تحقيق استفاده شد. روش‏هاي گردآوري اطلاعات عبارت‎اند 
از مشاهده‏ي مشارکتي و مصاحبه‏ي نيمه‏ساختي‏افته با 31 نفر از زنان فروشنده ـ 
خريدار. براي انتخاب مشارکت‏کنندگان از روش نمونه‏گيري هدفمند استفاده شد و 
داده‏ها‏ي گردآوري ‏شده از طريق روش تحليل موضوعي يا تماتيک تحليل شده‏اند. 
يافته‏هاي اين پژوهش نشان داده‏اند که پاساژ صرفاً مکان مصرف کالاهاي متعارف 
نيست، بلکه فضايي نشانه‏شناختي و نمادي شده براي مصرف نشانه‏ها،‎ کيچ، مصرف‏ 
تظاهري، پرسه‏زني، هويتي‏ابي، مقاومت و تمايز ‏جنسيتي و دوستي‏ابي است. از 
اين منظر، مصرف کالاها در بسياري موارد يکي از رفتارهاي حاشيه‏اي و فرعي در 

فضاي پاساژ است.

کليد واژه
زنان، مصرف نشانه‏، مردم‏نگاري، تحليل تماتيك 

٭ـ  دکتراي جامعه‎شناسي تغييرات اجتماعي و عضو هيئت علمي دانشگاه بوعلي‎سينا، همدان
٭ ٭ ـ کارشناس ارشد مردم‏شناسي 

تاریخ دریافت: 88/8/15 تأیید نهایی 89/2/1

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


42

فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان 

13
89

ر  
ها

  ب
/ 4

7 
ره

ما
ش

 / 
هم

زد
وا

 د
ال

1( مقدمه و طرح مسئلهس

پژوهش در باب مصرف نشانه‏ها و سبك زندگي مبتني بر آن به اين دليل 

اهم��يت دارد كه ما را به ش��ناخت دقيق‌تر از امور آش��نا، روزمره و به‏ ظاهر 

معمولي  که زيست‏جهان ما را شكل مي‌دهد ـ رهنمون مي‏سازد. عصر ما به 

»عصر جذابيت‌هاي پنهان وانموده‌هاي درجه‎ي دوم« و »مصرف نش��انه‏ها« 

موس��وم است )بودريار 1374: 85(. در اين عصر، ما بر حد فاصل مرزي كه علم 

ميان انسان و جهان ايجاد كرده، قرار داريم. بازگشت »به درون چيزها« از آن 

جهت حياتي به ‏نظر مي‏رسد که علم جديد يا به ‏تعبير دقيق‌تر تلقي جديد بشر 

از خود و جهان، جهان ‏زيست ما را با تصوير و نشانه‏هاي گاه وهم‏آلود فرو 

کاسته است. مصرف نشانه‏ها در قالب سبك زندگي مدرن و تأثير آن در ابعاد 

هويتي دختران جوان در ايران امروز از جمله مصارفي است که به‏ندرت در 

مورد آن انديشي��ده ش��ده و گاه با تحليل‏هاي متعارف اجتماعي يا اقتصادي 

از آن اغماض کرده‏اند؛ اين نوع مصرف امروزه در پيوند با مقوله‏هايي مانند 

»زندگي روزمره«، »هويت«، »جنسي��ت«، »جواني« و »فرهنگ عامه« قرار 

دارد كه همگي يك‏سره مفاهيمي بحران‌زا و پرسش‎افكن‌اند. براي شناسايي 

اين بُعد از مصرف يا اين ش��کل جديد از جهان‏زيست زنان در ابتدا بايد از 

»ام��ر روزمره«، »امر معمولي« و به‏ظاهر متعارفي آغاز کرد كه برس��ازنده‏ي 

فضاي زندگي روزمره‌اند. 

مراكز خريد در ايران امروز يکي از فضاهاي عمده براي مصرف نشانه‏ها 

و س��بک‏ها بوده و از اين جهت مکان مناسبي براي نقب‏زدن به درون زندگي 
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س روزمره‏ي زنان و دختران جوان هستند؛ نشانه‏ها و الگوهايي كه در آنها برخي 

از اصلي‏ترين عناصر سبك زندگي مدرن مانند پوشش، آرايش، روابط افراد و 

زبان خرده‏فرهنگي تجلي ميي‏ابد. اين مراكز از جمله محدود فضاهاي عمومي 

موجودن��د كه امكان نمايش هويت مدرن و مصرف نشانه‏ش��ناختي روزمره‏ي 

دختران ج��وان را در خارج از حوزه‌ي خصوصي خانه‏ها و خانواده‏ها فراهم 

مي‏س��ازد. کنش‏ه��اي موجود در مراك��ز خريد برخلاف كنش‏ه��اي حوزه‏ي 

خصوصي )مانند پارتي‏هاي شبانه( كه داراي جنبه‏اي پنهان‏كارانه‏اند، در ملأ عام 

قرار داش��ته و از امكان بازنمايي عموميت ـ ‏محور برخوردارند؛ به‏علاوه، اين 

مراکز در مقايسه با ديگر فضاهاي عمومي نظير كافي‏شاپ‏ها كنش‏ها و معناهاي 

متنوع‏تري را در خود جاي مي‏دهند. در اين مراكز، افراد مي‏توانند آزادانه پرسه 

بزنند، چش��م‏چراني و خودنمايي كنند، ح��ال آنكه ديگر فضاها چنين امکاني 

را فراهم نمي‏س��ازند. همچنين، پاس��اژ عرصه‏اي است كه در آن جنبه‏هايي از 

فرهنگ پنهان جوانان يا زنان به سطح آمده و در فضاي عمومي تجلي ميي‏‏ابد؛ 

از اين‏رو، پاساژ يک مکان حاشيه‏اي امّا مناسب براي مطالعه‮ی سويه‏هاي پنهان 

حيات خرده‏فرهنگي جوانان و به‏ويژه دختران جوان به ‏دست مي‏دهد.

محدوديت امكان‏ه��اي بازنمايي يا برخ��ي کم‏‏توجهي‏هاي اجتماعي به 

زنان باعث شده كه اين عناصر سبكي و نشانه‏شناختي به‎صورتي اغراق‏آميز، 

مضحک و گاه بي‏معنا تجلي يافته و از رهگذر تقابل با فرهنگ عام به نوعي 

مشروعيت دست يابند. اين نكته را مي‏توان با اقتباس مفهوم »كارناوالي‏شدن1« 

Carnavaliztion ـ 1
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باختين چونان فرهنگ كارناوالي حاكم بر فضاي پاس��اژ در ايران تلقي كرد، س

زيرا فرهنگ كارناوالي دقيقاً بر ابعاد غيرعادي و اغراق‏ ش��ده‏ي جس��ماني و 

ضدّ عرفي تکيه داش��ته و از همين طريق عناصري را برجس��ته مي‏سازد كه 

در جريان زندگي روزمره‏ي متعارف و عرفي از آنها غفلت ش��ده اس��ت. از 

اين‏رو، بايد پرسيد: آيا به همين دليل است كه در پاساژهاي ايران امروز ابعاد 

جسماني، نمايشي و هزل‏آميز بيش از هر بعد ديگري مصرف مي‏شود؟

پاساژ ستاره‏ي فارس در خيابان عفيف‏آباد شهر شيراز واقع شده و 43000 

متر مربع از فضاي تجاري و تفريحي را به ‏خود اختصاص داده است. پاساژ 

مذکور داراي430 واحد صنفي در 3 طبقه‌ي تجاري، ش��هر شادي، رستوران 

لوتوس، كافي‌ش��اپ، س��الن بيليارد و بولينگ، 3 طبق��ه پاركينگ زيرزميني، 

سرويس بهداشتي و نمازخانه را شامل مي‏شود. اصناف اين پاساژ عبارت‎اند 

از پوش��اك، كيف ‌و كفش، عطر و لوازم آرايش��ي ـ  بهداش��تي، جواهرات ‌و 

س��اعت، لوازم ‏خانگي، اس��باب‏بازي و عروس��ك، كامپيوتر، لوازم تزئيني ‌و 

كادويي، موبايل و كتاب‏فروشي.  

2( اهميت و اهداف

زنان در ميان گروه‏هاي جامعه‏ به‏ويژه در مقايسه با مردان از نظر هويتي‏ابي 

با چالش‎هاي بيشتري روبه‏رو هستند، زيرا منابع چنداني براي معنا‏بخشي و 

تعريف خود در دسترس ندارند. منابع هويتي زنان بيشتر ناشي از جنسيت يا 

طبقه‎ي همسران آنها بوده و همواره به سرچشمه‏هايي ارتباط دارد كه هژموني 

مردان��ه آن را جهت مي‏بخش��د. مجاري گوناگون رس��انه‏اي، دنياي مجازي، 
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س تبليغات، جنبش‏هاي دفاع از حقوق زنان در عرصه‏هاي اجتماعي، سياس��ي، 

آكادميك و غيره آنان را در فضاهاي نسبتاً متفاوتي قرار مي‏دهد كه در زندگي 

روزمره گرچه امكان حركت در آنها را ندارند، امّا مي‏توان آنها را با فضاهاي 

واقعي ـ كه ناگزير از حركت در آنها هستندـ مقايسه کرد. 

ظهور پاس��اژ و مراكز خريد در ا��يران نه‏ تنها مكاني امن براي حضور و 

بازنمايي برخي رفتارهاي زنانه فراهم كرده، بلكه اساساً به زنانه‏شدن بسياري 

از رفتارها مانند امر خريد منجر ش��ده اس��ت. اين فضاها به ‏مثابه بخشي از 

زندگي روزمره به گسترش حوزه‏ي عمومي زنانه انجاميده است. پاساژ چون 

فضايي براي عرضه‏ي امر متوس��ط و هنجارمند، مکاني مناسب براي تجلي 

س��بك و سياق زندگي زنان تلقي مي‏ش��ود، مکاني كه در آن امر عامه‏پسند و 

بازتوليد‏پذير حضور داش��ته و به ‏دنبال خود هويت بازتوليد‏پذير و سي��ال را 

نيز توليد مي‎کند. از اين‏رو، پاس��اژ را مي‏توان فضايي تعريف کرد كه زنان با 

حضور در آن و با حركت در مرز كرت‏بندي‏هاي اجتماعي ‏)طبقه، كار، نسل 

و...( هويت تازه‏اي را پي گرفته و كثرت داده‏ها، نشانه‏ها و امر متوسط اجازه‏ي 

بروز يک سبك هويتي به‏ظاهر مستقل را به ايشان مي‏دهد. زنان از اين مکان 

به توليد س��بك خود و تما��يز آن از ديگران پرداخته و هويت جديدي را از 

رهگذر چنين مصارفي ميي‏ابند. لذا، بررسي اين فضا‏ها مي‏تواند از يک طرف 

ب��ه درک فرآين��د هويتي‏ابي زن معاصر ايراني کمک ک��رده و از طرف ديگر 

مفاهيم مصرف، هويت و جنسي��ت را در قالب اقتصاد نشانه‏ها به‏هم مرتبط 

سازد. در کنار هدف کلي فوق، اين مقاله در صدد بررسي ابعاد و سؤال‏هاي 
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تفصيلي به ‏شرح زير مي‏باشد:س

 ـ  فض��اي پاس��اژ س��تاره‏ي فارس واجد چ��ه كاركردهايي ب��وده و چه 

امكان‏هايي را در اختيار دختران جوان قرار مي‏دهد؟

 ـ  چه کالاها، نشانه‏ها، تعامل‏ها و فرآيندهايي در اين مرکز مصرف شده و 

ارتباط مصرف اين عناصر با پيدايش سبک‏هاي جديد زندگي زنان چيست؟ 

 ـ  زناني که با اين فضا سروکار داشته و در آن زندگي مي‏کنند، چه درک و 

تفسيري از انگيزه‏ها و معاني زيرين رفتار مصرفي خود دارند. به‏عبارت ديگر، 

هدف آنها از مصرف کالا‏ها يا نشانه‏هاي پاساژ چيست؟

 ـ  دختراني كه در فضاي پاساژ پرسه مي‏زنند چه تفسيري از اين فضا و 

كنش‏هاي خود داشته و سعي در توليد چه معناهايي دارند؟

 ـ  جنسيت، مصرف، نشانه و هويت چگونه با هم در فضاي پاساژ تلاقي 

پيدا مي‏کنند؟

3( مروري بر رويكردهاي نظري

در اين بخش از مقاله به برخي از نظريه‏هاي مطرح در حوزه‏ي جنسيت، 

مصرف نش��انه‏‏ها و س��بک زندگي پرداخته مي‏شود. با توجه به اينكه تحقيق 

حاض��ر به روش مردم‏نگاري انجام مي‎ش��ود، لذا از ا��ين نظريه‏ها به عنوان 

راهنماي نظري جهت تفسي��ر و تبيين بيشتر ابعاد موضوع مورد مطالعه يا به‏ 

عبارت ديگر ارتقاي حساسي��ت نظري1 )اس��تراوس و کوربين2 1998( در تحقيق 

		Theoretical Sensitivity  ـ 1  .Strauss, A. & Corbin,  J ـ 2
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س استفاده شده است. در اين تحقيق، برخي از مهم‎ترين نظريه‏هاي مرتبط براي 

رهنمون‏سازي اهداف تحقيق آورده شده‏اند. 

3 ـ 1( رويکرد عمومي فمينيسم 

فمينيسم، جنسيت را از نقطه‏نظر هستي‏شناختي يک‎برساخته‏ي اجتماعي 

تلق��ي کرده و به لحاظ معرفت‌ش��ناختي دانش زنانه را ب��ا قدرت در ارتباط 

مي‏گذارد. نقد فمينيستي به‏طور خاص به روابط جنسيت در جوامع و به‏طور 

عام به ايده‏ي جنسيت به‏ عنوان اصل ساختاري در جامعه‏ي انساني معطوف 

است. از اين منظر، زنان در طول تاريخ چون موجوداتي پنهان، خاموش، به‏ 

حاشيه رانده‏ شده و ابژه‌هاي مبادله‏ي مادي از سوي مردان بازنمايي شده‏اند. 

فمينيست‏ها وظيفه‏ي خود را ساخت‏شکني اين ساختارهاي تاريخي و اشکال 

متنوع مردانه مي‏دانند. آنان بر اين باورند که زن معاصر به ‏دنبال شالوده‏شکني 

از بسترها و عناصر زندگي اجتماعي مردانه بوده و خواهان تثبيت يک هويت 

جديد، مستقل و رها از سلطه‏ي مردانه به هر شکل ممکن هستند )محمدپور و 

همکاران 1388(. از ديدگاه ايش��ان، فضاهاي دگرگوني‏افته‏ي زندگي معاصر اين 

امکان را براي زنان فراهم س��اخته که خود را از ريشه‏هاي سنتي هويتي‏ابي 

مردان��ه رها کرده و به بازتعريف عناصر هويتي جديد خود بپردازند. در اين 

فرآيند، شيوه‏ي مصرف، سبک زندگي و رفتار و تمايزهاي نشانه‏شناختي نقش 

مهمي را ايفا مي‏کنند.

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


48

فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان 

13
89

ر  
ها

  ب
/ 4

7 
ره

ما
ش

 / 
هم

زد
وا

 د
ال

3 ـ 2( نظريه‏ي ذائقه‏ي بورديو1 س

بورد��يو)1998( مدل‌هاي مطلقاً عمودي، مقياس‌هاي خطي يا نردباني و 

خوانش ذات‏گرا )واقع‎گرا( را در تحليل تمايز‏هاي اجتماعي کنار مي‌نهد. وي 

با ارائه‏ي يک تحليل س��اختاري يا رابط��ه‌اي، گروه‌هاي اجتماعي را در يک 

فضاي چندبعدي پيچيده قرار داده و الگويي که برخي رفتارهاي ظاهراً متفاوت 

را در واقع متفاوت مي‏نماياند، ردّ مي‏کند. در حقيقت، بورديو به ‏دنبال تحليل 

رابطه‏ي بين ش��بکه‏ي روابط اجتماعي، امکانات يا منش‌ها و موضع‌گيري‏ها 

��يا انتخاب‌هاي عاملان اجتماعي در عرصه‏هاي متنوع رفتاري اس��ت، مانند 

غذا ‏خوردن، ورزش‏ کردن، موسي��قي، سياس��ت‌گذاري و نظا��ير آن. از نظر 

وي، در فضاي اجتماعي دو اصل تمايزگذار مهم وجود دارند که محورهاي 

اصلي نظام تمايز را ش��کل مي‏دهند: اين دو محور عبارت‎اند از س��رمايه‏ي 

فرهنگي و سرمايه‏ي اقتصادي. سرمايه‏ي اقتصادي يعني آن ثروت‌هاي مادي 

که کنش‎گران و گروه‌هاي اجتماعي در مالکيت خود دارند. سرمايه‏ي فرهنگي 

نيز آن دانش��ي را در بر مي‏گيرد که از طريق آموزش و تربيت ناشي از پايگاه 

اجتماعي انباش��ته مي‏شود. وي ميان ذائقه و ساختار اجتماعي ارتباط برقرار 

مي‏سازد. س��اختارها به روابط اجتماعي‎اي اطلاق مي‏شوند که ميان عاملان 

اجتماعي با قدرت‌هاي نابرابر به‏ وجود مي‌آيند و هدف آنها تداوم و بازتوليد 

حاکميت و اس��تيلا در درون ميدان‏هاست. ذائقه نيز به انتخاب‌هاي فرهنگي 

يا به‏عبارتي به برداش��ت‌ها و ارزيابي‌هاي زيباشناختي‎اي اطلاق مي‏شود که 
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بيش از هر چيز در ذائقه بازنمايي شده و باعث تمايز ميان عاملان اجتماعي 

و به ‏دنبال آن مرزبندي‏ها و تمايزها در جامعه مي‏شود. ‌بورديو ذائقه‏ي انسان 

را ام��ري ذاتي و طبيعي نمي‏داند، بلکه معتقد اس��ت که ا��ين ذائقه در نظام 

مبتني بر تمايز سلس��له‏ مراتب فرهنگ��ي و اجتماعي قرار مي‌گيرد. نوع ذائقه 

نشان‏دهنده‏ي طبقه‏ي افراد است؛ مثلًا ميان خورد و خوراک، پوشاک، خانه‏ي 

مس��کوني و اتومبيل ما نوعي تناس��ب برقرار بوده و همگ��ي اينها به عنوان 

نشانه‌هاي زندگي ما معرف تصاوير ذهني خاص گروه يا طبقه‏اي است که به 

آن تعلق داريم )شويره 19:1385(. 

3 ـ 3( نظريه‏ي هبدايج1

هبدايج )1981( در کتابي با عنوان خرده‌فرهنگ: معناي سبك به مطالعه‏ي 

خرده‎فرهنگ جوانان طبقه‏ي كارگر انگلستانِ دهه‌ي 1970 پرداخت. خاستگاه 

فكري كار هبدايج مكتب بيرمنگام بود. اين مكتب در سال 1962 در دانشگاه 

بيرمنگام پايه‏گذاري شد كه حوزه‌هاي پژوهشي گوناگوني را بررسي مي‏کرد: 

فرهنگ عامه، مطالعات رس��انه‏اي، خرده‌‎فرهنگ‌هاي ش��هري، هويت‌هاي 

قومي و جنس��ي و ارتباط متقابل آنها از جمل��ه اهداف اين رويکرد بودند 

)اس��توري2 2003(. هبدايج با تأثيرپذيري از رهيافت نشانه‌شناسي رولان بارت 

معتق��د بود که يک »جنگ چريكي نشانه‌ش��ناختي« بين خرده‌فرهنگ‌هاي 
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جوان��ان وجود دارد که در قالب مصرف لباس، مد، موسي��قي و نظاير آن به س

چالش��ي براي نظم نمادين جامعه تبديل ش��ده‏اند، چالشي كه به‏ وسيله‌ي آن 

كار يكنواخت ايدئولوژي غالب دچار اختلال ش��ده و قواعد جامعه شکسته‏ 

ش��ده‏اند. از نظر وي، خرده‌فرهنگ ش��كلي از مقاومت است كه مخالفت و 

مغا��يرت آن با ايدئولوژي حاكم به‏طور ضمني در مصرف نش��انه و س��بك 

زندگي بازنمايي مي‏شود )هبدايج 1981: 133(. 

3 ـ 4( نظريه‏ي ماگلتون1 

ماگلتون در اثر خود با عنوان درون خرده‌فرهنگ: معناي پست‏مدرنِ سبك 

)ماگلتون 2000( كار هبدايج را به نقد کشيد. هبدايج با الهام از نشانه‌شناسي 

بارت، س��بك زندگي خرده‌فرهنگي جوانان را چون يك متن تلقي کرد. متن 

يعني نظامي از نشانه‌ها، دال‌هاي رمزگذاري‏شده و مدلول‌هايي كه بايد خوانده 

ش��وند. ماگلتون معتقد بود که در نظر گرفتن سبك چونان متن مستلزم نوعي 

نگاه از بيرون است، زيرا اين متن بايد توسط نشانه‌شناسان خوانده شده و در 

نتيجه از نگاه خود اعضاي خرده‌فرهنگ اغماض مي‏ش��ود. بنابراين، ماگلتون 

در رويکرد خود س��عي کرد مفاهيم را به‏صورت تجربي به ‏دس��ت آورد نه با 

استفاده از نظريه‏هاي پيشين. از نظر ماگلتون آنچه اهميت دارد ورود به ميدان 

عمل و مطالعه‏ي مفصل سبک‏هاي زندگي است؛ اين كار يعني بيرون ‏رفتن و 

صحبت‏ كردن با اعضاي خرده‌فرهنگ‌ها. به‏عبارت ديگر، يعني جست‎وجوي 

اين پاس��خ كه خود اعضاي خرده‌فرهنگ چه‏ چيزي را اصيل و چه‏ چيزي را 
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م��يان خرده‌فرهنگ‌ها مبهم اس��ت. وي در تحليل خود ب��ر نقش فرديت در 

خرد‌ه‌فرهنگ تأكيد داشته و اعتقاد داشت که خرده‌فرهنگ‌ها به ‏شكلي متناقض 

از يك‏سو بيان احساس جمعي و از سوي ديگر تابعي از فرديت هستند. 

3 ـ 5( رويکرد دوسِرتو1 

دوس��رتو در اث��ر مه��م و تأثيرگذارش با عن��وان عمل زندگ��ي روزمره 

)دوس��رتو1984(، در پي طرح نظريه‌اي درب��اره‌ي فعاليت توليدي ـ مصرفي در 

درون زندگي روزمره است. وي دو مشخصه را براي زندگي روزمره در نظر 

مي‌گيرد: نخس��ت اينكه زندگي روزمره تكراري اس��ت و ديگر آنكه زندگي 

مذکور ماهيتي ناخودآگاه دارد. مهم‌ترين دستاورد دوسرتو آن بود كه ميان دو 

مفهوم »استراتژي« و »تاكتيك« تفكيك قائل شد. استراتژي عبارت است از 

آنچه به نهادها و ساختارهاي قدرت برمي‌گردد و تاكتيك نيز آن چيزي است 

ك��ه افراد به ‏كار مي‌برند تا در محيطي كه اس��تراتژي ‌آن را تعريف نموده‌اند 

فضايي براي خود بيابند. دوس��رتو سعي کرد نش��ان دهد که زندگي روزمره 

تلاش��ي پايدار و ناخودآگاه عليه نهادهايي اس��ت كه س��عي مي‌كنند انس��ان 

روزمره را همسان‏سازي كنند.

دوسرتو از صنعت استراتژي براي توصيف نهادها و از صنعت تاكتيكي 

براي توصيف مردم روزمره‌اي بهره گرفت كه منش توليدي ندارند. استراتژي 

مي‌تواند هر چيزي باش��د، از نهادها گرفته تا دستگاه‌هاي بازرگاني و افرادي 
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كه رفتارشان مصداق آن باشد. استراتژي موجوديت خود را با اقتدار تعريف س

مي‌کند. در مقابل، مدل تاكتيكي دوسرتو افراد و گروه‌هايي را شرح مي‌دهد كه 

در فضا جدا افتاده‌ و هيچ پايگاه و مركز فرماندهي ندارند. قدرت تاكتيك از 

نظر دوس��رتو در بي‏ثباتي آن نهفته است. از نظر وي، قدرت مذکور از طريق 

روش ناخودآگاه بروز مي‏کند، يعني روش��ي كه به ‏واسطه‌ي آن مردم در ذهن 

خود چيزها را »قابل سكونت« مي‌سازند.  

3 ـ 6( نظريه‏ي باختين1 

باخت��ين )1984( به كارناوال و گس��تاخي در زندگ��ي روزمره مي‏پردازد. 

و��يدر اثرش ب��ا عنوان رابله و دن��ياي او به حوزه‏اي كم‏نظ��ير توجه مي‏كند 

و آن فرهنگ خنده‌ي عوام در قرون وس��طي، رنس��انس و ريش��ه‏هاي اصيل 

اين نوع خنده و اش��كال مختلف آن اس��ت. باختين براي اين كار به بررسي 

كارناوال‏ه��اي آن دوره پرداخته و نش��ان مي‏دهد که كارناوال‏ها تنها فرصتي 

براي ابراز برخي انتقاد‏ها يا مقاومت‏ها در برابر ش��رايط سياسي و اجتماعي 

آن ‏دوره بوده اس��ت. وي با بررسي خنده به‏ مثابه‌ تأكيدي بر جنبه‏هاي مادي 

زندگي و ابعاد جس��ماني انس��ان، توجه به بدن و نيازهاي جسم و امثال آن، 

در اثر رابله )نويس��نده‏ي فرانس��وي قرن 15(، نشان مي‏دهد كه آنها در واقع 

عناصري از كارناوال هس��تند. كارناوال در واقع يك ش��کل فرهنگي اس��ت 

كه با فرهنگ رس��مي س��ده‏هاي ميانه مخالفت مي‏كرد. اين كارناوال‏ها نشان 

Bakhtin ـ 1

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


53

زنان، پاساژ و مصرف نشانه‎ها
13

89
ر  

ها
  ب

/ 4
7 

ره
ما

ش
 / 

هم
زد

وا
 د

ال
س مي‏دهند كه مردم در آن دوران تسليم محض انديشه‏هاي حاكم نبوده و در هر 

فرصتي از خنديدن به آن صرف ‏نظر نمي‏كردند. از ديد باختين، اين فرصت 

در كارناوال به عوام داده مي‏شود.

4( روش‏شناسي تحقيق

ا��ين پژوهش به روش کيفي و ب��ا اس��تفاده از روش مردم‎نگاري انجام 

ش��ده اس��ت. مردم‏نگاري روشي است که بر اس��اس آن محقق به مطالعه‎ي 

رفتارها و فعاليت‏هاي افراد مورد مطالعه در محيط طبيعي مي‏پردازد )محمدپور 

و رضايي1387(. براي گردآوري داده‏هاي کيفي از روش‌هاي مشاهده‏ي مستقيم، 

مشاهده‏ي مش��اركتي و مصاحبه‏هاي نيمه‏‏ساختي‏افته استفاده شد. جامعه‏ي 

آم��اري اين مطالعه زنان جوان خريدار و فروش��نده‏اي بودند که در پاس��اژ 

مورد مطالعه مش��غول بوده يا با آن ارتباط مداوم داش��تند. روش نمونه‏گيري 

در تحقيقات کيفي از نوع هدفمند بوده و حجم نمونه نيز به س��طح اش��باع 

نظري سؤال‏هاي تحقيق بس��تگي دارد. اشباع نظري زماني اتفاق مي‏افتد که 

محقق به اين نتيجه برس��د که در يک مرحله از کار به مفاهيم و پاس��خ‏هاي 

مش��ابه دست يافته و مفاهيم جديدي ظهور نيابند )گلاسر و استراوس1 1967: 61(. 

با اين حال گفته مي‏شود که در مطالعات کيفي، حجم نمونه نبايد کمتر از 20 

نفر باش��د )کراس��ول2 1998(. بر همين اساس، با استفاده از نمونه‏گيري هدفمند 

با 31 نفر از افراد مد نظر مصاحبه ش��د که در روش کيفي اصطلاحاً آنها را 
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دروازه‏بان��ان يا مطلعين مي‏خوانند )محمدپور و رضا��يي1387(. داده‏هاي گردآوري س

‏شده با دو روش تحليل موضوعي1 و نشانه‏شناختي تحليل و بررسي شدند. در 

تحليل موضوعي محقق با طبقه‏بندي و مقوله‏بندي داده‏ها به استخراج يک سري 

مفاهيم و الگوهاي بنيادين معنايي مي‏پردازد؛ در تحليل نشانه‏شناختي نيز محقق 

با توجه به هدف اصلي تحقيق به‏ دنبال بررسي عناصر شفاهي، متني و نمادين 

موجود در ميدان مطالعه بوده و آنها را برجسته مي‏سازد )محمدپور 1388ب(.  

 5( يافته‏هاي تحقيق

يافته‏هاي اين مطالعه از دو رويکرد گردآوري و ارائه شده‏اند که عبارت‎اند 

از رويکرد اتيک يا نگاه محقق و رويکرد اميک يا نگاه سوژه‏هاي تحت مطالعه. 

در اين مقاله به دليل محدوديت فضاي نوش��تار، از ارائه‎ي داده‎هاي اميک و 

نقل‎ قول‎هاي آن اجتناب شده و تنها به بخش اتيک آن بسنده مي‎شود.

در بخش اتيک، محققان به چند مقوله‏ي مهم دست يافته‏اند که عبارت‎اند 

از پاس��اژ به ‏مثابه‏ متن، مصرف پرس��ه‏زني، بلاغت قدم‏زدن، کنش تاکتيکي، 

مصرف‎تظاهري و هويت‏س��ازي، امر متوسط، ژس��ت، هويتي‏ابي جنسيتي، 

مصرف فراغت، کيچ، عناصر و روابط هم‎نشين و جابه‎جايي اهداف. در ادامه 

به هر يک از اين مقوله‏ها پرداخته مي‏شود.

5 ـ 1( پاساژ به‏ مثابه‏‏ متن 

نگاه نشانه‏ش��ناختي به جنبه‌هاي گوناگون فضاي پاس��اژ ستاره‏ي فارس 

Thematic Analysis ـ 1
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آغ��از کرد. اين مركز خريد چون فضايي محصور در مكان‌هايِ تقاطعي ديده 

مي‏ش��ود. از يك س��و، مركز خريد مذکور تجلي گرايش عيني مغازه‌داران به 

فروش اجناس مورد نياز مصرف‏كننده و از سوي ديگر نوعي فضاي شهري 

است كه افراد را در زمينه‌هاي مشاركتي خاص به‏هم پيوند مي‌زند. در وهله‏ي 

اول، هدف اصلي طراحي و عناصر ريخت‏ش��ناختي آن ترويج خريد بوده و 

در وهله‏ي دوم طراحي آن به بازنمايي ايده‌هاي مسلط در باب مصرف اشاره 

دارد كه در س��ازوكارهاي رس��انه‌اي تبليغ شده و جهان معنا و نشانه را براي 

مصرف‏كننده شكل مي‌دهد. بنابراين، مركز خريد ستاره‏ي فارس نشان‏دهنده‏ي 

تركيبي دوگانه از عناصر صوري طراحي است. 

ايده‏هاي طراحي اين پاساژ، تقليدي تمام‏عيار از مراكز خريد سطح مياني 

در شهر دوبي را به ‏نمايش مي‏گذارد. دالّ‌هاي موجود در فضاي هر دو يكسان 

اس��ت، امّا مدلول‌ها به‏كلي متفاوت‌اند. دال‌هّاي بي‌ثبات درون پاس��اژ مبيّن 

نوعي شبيه‌سازي دريدايي است كه هم‎زمان احساس حسرت‏آميزي نسبت به 

زندگي در خارج از ايران )دوبي و امثال آن( را در پاس��اژگردها برمي‌انگيزد. 

به اين ترتيب، در حالي‏كه پاس��اژ ستاره امكان نوعي تجربه‏ي مركز خريد را 

تبلور مي‏بخشد، مشخصه‏ي تمثيلي و مجازي اين تجربه را نيز برملا مي‌سازد. 

ه��دف از طراحي داخلي مركز خريد، كنترل بر جمعيت و انتقال توليد به 

مصرف است. امّا موفقيت در اين هدف به ميزان مصرف فضاي داخل پاساژ 

بستگي دارد. در طراحي كلان اين مركز، كاركرد ابزاري فضاي داخل )فروش 
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كالا( بايد مخفي باشد و در فضا يا هنگام پرسه‏زني بر افراد ظاهر شود. همين س

رمزآميزي است كه افراد را از خيابان به درون پاساژ هدايت مي‌كند. خلأ  كاذبي 

كه مركز خريد عمداً در فضاي اطراف خود ايجاد مي‌كند، افراد را به‏ سوي ملأ 

رنگارنگ فروش��گاه‌ها مي‌كشاند. به اين ترتيب، مركز خريد خود را در مقابل 

بي‌نظمي و گسي��ختگي فضاي عمومي بيرون مانند مكاني مقدس و آرماني به 

‏تصوير مي‌كشد. در پاساژ ستاره‏ي فارس شيراز، رستوران و نيز شهربازي )كه 

ب��ر نرم‏افزارهاي كامپيوتري نه مكانيكي اتکا دارند( از عناصر مهم س��رگرمي 

بوده و از فضاي فروشگاهي مجزا هستند كه اين البته تا اندازه‌اي به استراتژي 

طراحي باز مي‌گردد، آن استراتژي كه مي‌خواهد تا حد امكان از تبديل فضاي 

عمومي پرس��ه به نوعي حوزه‏ي عمومي ممانعت كند. افراد در تجربه‏ي پاساژ 

ب��ا نوعي فقدان حوزه‏ي عمومي و كنش مش��اركتي جمع��ي مواجه‏اند. آنها با 

قدم ‏گذاردن در فضاي داخلي مركز خريد به ‏ش��كل ناخودآگاه تلاش مي‌كنند 

چنين كمبودي را جبران نمايند. يكي از سويه‌هاي قابل ‏توجه جنبه‏ي هم‌نشيني 

عناصر در متن مركز خريد آن اس��ت كه معنا و كاركرد صريح نشانه‌ها تقدم و 

الويت مشخصي نس��بت به كاركردهاي ضمني آنها دارند. معناي صريح غالباً 

مبيّن موقعيت و تمايز اجتماعي است. به اين معنا كه مارك‌هاي خاص، طراحي 

و گرافيك ويتريني برخي فروشگاه‌ها افراد ويژه‏اي را به درون زنجيره‏ي فروش 

ـ  مصرف کشانده و از اين طريق به نوعي مكانيسم تمايزگر، منزلت‏بخش  يا 

هويت‏بخش تبديل مي‌شود. به بيان ديگر، فروشگاه‌ها برحسب قيمت كالاهاي 

عرضه‏شده، گرافيك و طراحي نما و داخل آنها طبقه‌بندي شده و خود مشتريان 
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س را نيز قشربندي مي‌كنند؛ بنابراين، دالّ‌ها )آرم‌ها و تصاوير( ابزارهاي نشانه‌اي 

و حاكي از موقعيت‏هاي اجتماعي‌ افرادند. امّا كاركرد ضمني ديگري نيز دارند 

كه تأمل در باب آن‏ مي‌تواند براي انديش��ه‏ي انتقادي بسيار هيجان‌انگيز باشد 

و آن اين‌ است كه در اين منظومه گرافيكي و ملون مصرف درست به‏ اندازه‏ي 

فروش تبليغ مي‌شود. 

5 ـ 2( مصرف پرسه‏زني

پاس��اژ در ايران برخلاف مراكز خريد در كشورهاي صنعتي هيچ‏گاه هنر 

رش��د و حفظ خاطره‏ي تاريخي را نياموخته اس��ت. در ايران ميل مفرطي به 

چهل‌تكه‌سازي )يا بريكولاژ1( عناصري وجود دارد كه از سبك‌هاي خارج از 

محيط مادي )س��بك‌هايي مانند راك، متال، پانك و غيره( گرفته‏ شده‏اند. اين 

ميل باعث ايجاد نوعي بي‌اعتنايي به عناصر موجود در منظومه‏ي س��نت شد. 

در واقع، پاساژ نيز  خود را به‏واسطه‏ي عمل طرد و دور انداختن دستاوردهاي 

س��نت ابداع مي‌كند. پاس��اژ به خلق جهان بلاغتِ )واژه‌اي كه دوسرتو براي 

بيان منطق شهر به‏كار برد( بسيار غول‌آسايي از افراط هم در عرضه و هم در 

مصرف منجر شده است. اين افراط، زنان )و مردان( را در آغوش راهروهاي 

پاساژ فشرده مي‏سازد، راهروهايي كه بنا به قاعده‌اي مرموز مي‌چرخند و باز 

مي‌گردند. اين چرخش نيز همواره وام‏دار افرادي است كه گاه بازيگر و گاه به 

1ـ بريکولاژ واژه‏اي است به‏ معناي سر هم‏ بندي کردن عناصر يا تکه‏هايي که الزاماً با هم ارتباط ندارند. 
از اين واژه امروزه در مطالعات فرهنگي و نظريه‏ي اجتماعي متأخر براي اشاره به خرده‎فرهنگ‏هايي 
استفاده مي‏شود که عناصر هويتي آنها مبتني بر سر هم بندي و جعل عناصر ناموزون و غير مرتبط است، 

امّا ظاهري منسجم دارد.
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بازي گرفته شده‌اند. راهروها و فروشگاه‌هاي پاساژ ستاره‏ي فارس خطوط و س

علائم اين متنِ در هم بافته‌اند و از خوانايي يا خوانش‏پذيري طفره مي‌روند؛ 

اين مکان ش��بكه‏‌اي ناش��ي از اين كنش‌ها، حركات و نوشتارهاي متقاطع به 

خلق قصه‌اي چند‏شكلي مي‏انجامد كه ديگر مؤلفي ندارد. 

5 ـ 3( بلاغت قدم‏زدن

قدم ‏زدن پرس��ه‌زنانه در پاساژ ستاره‏ي فارس مجموعه‌اي از چرخش‌ها، 

گش��ت‌ و واگش��ت‌ها را بيان مي‏دارد ك��ه به‏گفته‏ي دوس��رتو »قابل قياس با 

چرخش‌هاي طرز بيان يا شمايل سبكي است«. در اينجاست كه بلاغت قدم 

‌زدن ظهور ميي‏ابد و صرف حرکت و پرس��ه در پاساژ از نوعي هنر، بداعت 

و بلاغت برخوردار مي‏ش��ود. قدم‏ زدن به شکلي مس��بّک درآمده و هنر راه 

‏رفتن و خودنمايي بر حرکت متعارف و معمولي روزمره پيشي مي‏گيرد. قدم 

‌زدن تنها حرکت پاها يا بدن نيس��ت، بلکه ترکيب پيچيده‏اي از نشانه‏‏ها بوده 

و عرصه‏اي اس��ت که در آن »س��بك« و »كاربرد« در هم مي‌آميزند. يكي از 

افراد در يک گپ دوستانه چنين مي‏گويد: »با اينكه دور و براي ميدان زرهي 

زندگي مي‌كنم، امّا هميش��ه تو خيابون عفيف‏آباد1و س��تارخان پرسه مي‌زنم. 

حتماً، اگر بخوام به ديدن دوس��تانم تو جاهاي ديگه شهرم برم باز يک سري 

به اونجا مي‏زنم«. نام‌هايي مانند »زرهي، عفيف‏آباد و ستارخان« جمله‌اي را 

تداعي مي‏کند كه گام‌هاي او را حتي بدون آگاهي خودش جهت مي‏بخشند. 

ب��ه نظر مي‌آيد که اين نام‌ها مسي��ر پرس��ه‌زنان را هدا��يت مي‌كند. در درون 

1 ـ  خياباني كه پاساژ ستاره‏‏ي فارس در آن واقع است. 
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س پاس��اژ س��تاره نيز چنين منطقي حاكم بود، با اين تفاوت كه اين‏ بار نام‌ها از 

تابلوهاي فروش��گاه‌ها اخذ شده‏اند؛ بلاغت پياده‌روي و قدم‏ زدن مانند رؤيا 

واجد ويژگي مضاعف جابه‌جايي و فش��ردگي اس��ت. گام‌ها و جابه‌جا‏شدن 

فيزيكي فرد پرسه‌زن داراي كاركرد سيار و بي‌خانمان »خرافات« گذشته بوده 

و نيز جانشين افسانه‌هايي است كه فضا را به روي امري متفاوت مي‌گشايد. 

5 ـ 4( كنش تاكتيكي

همان‌گونه كه دوس��رتو در كتاب عمل زندگ��ي روزمره  توضيح مي‌دهد، 

تفاوت زندگي روزمره با س��اير اعمال به دو دليل مربوط مي‏ش��ود: اول آنكه 

زندگ��ي روزمره تكراري بوده و ديگر آنكه ناخودآگاه اس��ت. تجربه‏ي مركز 

خريد س��تاره بخشي از س��بك زندگي روزمره‏ي زنان و به‏ويژه زنان طبقه‏ي 

متوسط شيرازي است كه از طريق سركشيدن به قلمرو زندگي ديگران شكل 

مي‌گيرد. پرس��ه‌زنان )پسران و دختران جوان( شيرازي مسيرهاي تكراري را 

در فضاي پاس��اژ س��تاره بارها و بارها طي مي‌كنن��د، گويي در جمع‌هاي دو 

يا چند نفره به‏نوعي راهپيمايي مناس��كي مش��غول‌اند. چشم‌چراني و شكار 

منظره‌هاي جديد به اين تكرار جذابيت و پرستيژ مي‏بخشد. چشم‌چراني يکي 

از تمهيداتي اس��ت كه پرسه‌زن از طريق آن قلمرو ديگري را وارسي مي‌كند. 

اين امكان منحصر به فردي است كه اغلب تنها در فضاي داخلي مركز خريد 

قرار دارد. پاس��اژ مذکور براي اغلب دختران و پسران طبقه‏ي متوسط صرفاً 

مركز خريد نيست، بلكه مكاني خاص براي ثبت ناخودآگاه، قدم‌ها و نگاه‌ها، 

پرس��ه‌زدن، نظربازي و مصرف ديگري تلقي مي‏ش��ود. در اين متن پيچيده، 
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مش��تري، پرس��ه‌زن و فروشنده جاي خود را پيوس��ته عوض مي‏كنند. پاساژ س

س��تاره‏ي فارس تجلي‌گاه تمام‏عيار مفهوم تاكت��يك براي افراد موجود در آن 

ب��ود. در فضاي داخلي اين مركز اف��راد در جريان عمل »به‏كارگيري مجدد« 

عناصر )يا بريكولاژ( و ايجاد كاركردهاي تازه براي قواعد و آداب قرار داشته 

و فرصت‌هاي پيش‌بيني‌ناپذيري براي خود مي‏آفرينند. 

5 ـ 5( مصرف ‏تظاهري و هويت‏سازي

دختران مورد مش��اهده، پاساژ را عرصه‌اي براي به ‏نمايش ‏گذاردن مد و 

تيپ بدل کرده‏اند؛ آنها نيز به اندازه‏ي پس��ران در نظربازي فعال و كنشگرند. 

اين مش��اهده درس��ت در برابر موضع فمينيسم ساخت‏گرا قرار دارد كه زنان 

را منفع��ل و از نظر تاريخي چون ابژه‏ي نگاه مردان��ه مي‏پندارد. زنان )ابژه( 

موجود در پاس��اژ س��تاره خ��ود را در موقعيت‌هاي متفاوتي ق��رار داده و از 

طريق بريكولاژ پيام‌هاي تازه‌اي پديد مي‌آورند كه به ‏ش��كل ضمني هژموني 

مردانه‏ي مس��تتر در تفكر متعارف را به چالش مي‌كشند. پاساژ مورد مطالعه 

به عنوان عرصه‌اي براي تجلي س��بك زندگي زنانه به‏خوبي نشان مي‌دهد كه 

كان��ون هويت‌بخش زندگي زنان نوعي كنش رهايي‌بخش و آگاهانه نيس��ت، 

بلكه بريكولاژ و كنش‌هاي تاكتيكي مندرج در سبك زندگي روزمره‏اي است 

كه خصلتي ناخودآگاه دارد. تنها هدف مهم دختران، قابل ‏سكونت ‏كردن فضا 

براي خود و س��بك زندگي‌شان اس��ت. از اين‏رو، فاعليت و عامليت آنها در 

خلال روش زندگي و مصرف نشانه‏شناختي آنها آشكار مي‌شود؛ يعني سبك 

واسطه‏ي تجلي كنشگري زنانه )پرسه‌زنانه( مي‏شود. سبك درون‌زاي زندگي 
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س روزمره‎ی دختران جوان شيرازي به ‏دليل پويايي و ناپايداري نسبي آن عملًا 

نقشه‏ناپذير بوده و استراتژي‌هاي عمومي جامعه را سردرگم مي‌كند. 

5 ـ 6( خودنمايي طبقه‏ي متوسط

پاس��اژ ستاره‏ي فارس محل عرضه‏ي امر متوسط يا سبک زندگي متعادل 

امروزين است. اين متوس��ط ‏بودن هم در كالاها و هم در معيارهاي رفتاري 

و س��بکي پاساژگردها تبلور ميي‏ابد و پاس��اژگردها آن را نماد زندگي نرمال 

امروز��ين تلقي مي‏کنند. كالاه��اي والا و گران قيمت داراي فروش��گاه‌هاي 

اختصاصي خود هستند كه دست‏ كم در خارج از مراكز خريد واقع شده‌اند. 

معيارهاي سَبكي نيز ريشه در ارزش‌هاي طبقه‏ي متوسط دارند. اغلب افرادي 

كه در اين مركز خريد ديده مي‌شوند به طبقه‏ي مياني و متوسط جامعه تعلق 

دارند، گرچه انگيزه‌هاي ديگري نيز آنها را هدايت مي‏کند. اين همس��اني به 

نوعي تأثيرهاي طبقاتي را در فضاي اجتماعي پاس��اژ مس��تحيل مي‏سازد. از 

همين‌رو، در مركز خريد ستاره به‏ مثابه‏ يك فضاي عمومي، تمايز و تشخص 

كنشگران به‏واسطه‏ي سرمايه‌ها و معيارهاي مصرف‏ تعيين مي‌شود. 

5 ـ 7( ژست

منشأ ژست از يك سو در منش، طرز فكر، صورت‌بندي ارزشي و عناصر 

اخلاقي و از سوي ديگر در قالب‏هاي ايما و اشاره و به‏گونه‌اي پراتيك متجلي 

مي‌ش��ود. در  بين خرده‌فرهنگ زنان جوان مورد مطالعه، ژست نيز مقوله‌اي 

بود كه به گونه‌اي درون‌زا از طريق بريكولاژ به ‏وجود مي‌آمد و در نحوه‏ي راه 
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‏رفتن، ‌حركات دست و سر، حرف‏ زدن با موبايل، ‌سيگار كشيدن، طنازي ‏كردن س

و... به ‏ظهور مي‌رسيد. تكه‌دوزي عناصري كه مأخوذ از فيلم‌هاي ‎‎هاليوودي، 

رقص‌هاي هنري، ‌ويدئو ش��وهاي خوانندگان ايراني و... برداش��ت مي‏شود، 

مجموعاً ژست را شكل مي‌دهد. به دلايلي چند، ‌پاساژ ستاره در شيراز ‌براي 

عرضه و نمايش ژس��ت مکان مناسبي تلقي مي‏شد: نخست آنکه محدوديت 

فضايي آن برخلاف خيابان چش��مان را به ‏شكل دقيق‌تر و متمرکزتري خيره 

مي‌س��ازد و دوم آنك��ه امكان تجلي ح��ركات، ادا و اطوار‎هاي متنوع‌تري را 

در اخت��يار دختران جوان قرار مي‌دهد. اين ادا و اطوارها البته با شي��وه‏هاي 

رفتاري رسمي و رسانه‎اي متعارف که براي زنان ترسيم و بازنمايي مي‌شود، 

تفاوت‎هاي قابل‎ توجهي دارد. در اين ميان، مركز خريد ستاره ارتباطي دوگانه 

با مقوله‏ي سبك زندگي روزمره و مصرف نشانه‏ها براي دختران جوان دارد. 

از يك سو، مركز خريد را مي‌توان بهترين فضاي عمومي براي تجلي عناصر 

س��بكي زندگي روزمره اين خرده‌فرهنگ تلقي كرد، ز��يرا دختران از آزادي 

فزون‌تري براي اعلان موضع سبكي و نمايش جزئيات زندگي روزمره‏ي خود 

برخوردارند. از سوي ديگر، مركز خريد مذکور داراي يک كليت برساخته‏ي 

بريكولاژي از عناصر مادي، ارتباط و مواجهه )سنخ‌هاي متنوع ارتباط افراد( 

اس��ت. اين پاساژ عناصر و نش��انه‌هايي را كه پيش از اين مطرود يا مجرمانه 

بوده در خود جذب مي‌كند و فاقد هرگونه الگو يا نظم كلان مشخصي است. 
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س 5 ـ 8( مصرف و هويتي‏ابي جنسيتي

جفرس��ون و ه��ال1 در كتاب خ��ود مقاومت از طريق مناس��ك )1990( 

تعريفي روش��نگرانه از »فرهنگ« ارائه  داده و  آن را سطحي مي‏دانند كه در 

آن گروه‌هاي اجتماعي به توسعه‏ي الگوهاي متمايز زندگي خويش پرداخته و 

به تجربه‏ي اجتماعي و مادي‌شان شکلي بياني و مسبّک مي‌بخشند.

بورديو )1998( نيز در كتاب تمايز به پيوند بين ذائقه و مصرف نش��انه و 

س��اختار اجتماعي و طبقاتي مي‏پ��ردازد. در اين پژوهش نيز از منظر بورديو 

به قلمرو ذائقه و هويتي‏ابي دختران جوان پاس��اژ پرداخته ش��د. سرمايه‏ي 

خرده‌فرهنگي زنان پاس��اژ در مفاهيمي چ��ون »درجريان ‌بودن«، به‏كار بردن 

واژه‌هاي جديد و اجراي بي‏عيب و نقص آخرين سبك‌هاي مختلف رفتاري 

تبلور ميي‌افت. هيچ ‏چيز س��رمايه را به اندازه‏ي ظاهر عجيب و غريب كسي 

ك��ه ب��يش از حد تلاش مي‌كرد،  تحليل نمي‌برد. پاس��اژروهاي شهرس��تاني 

بي‌تجرب��ه‌اي كه به مركز خريد س��تاره مي‌آمدند اغل��ب بي‌تجربه‎گي‌ خود را 

با رسي��دگي بيش از حد به س��ر و وضع ظاهري خود آش��کار می‎س��اختند، 

��يا »بي‌اعتنا��يي« را با مات و مبهوت زل‏ زدن اش��تباه مي‏گرفتند. تمايزهاي 

خرده‌فرهنگي در اين فرآيند س��اختار طبقاتي متع��ارف را به‏هم ريخته و به 

نوعي اختلال و بي‏قاعدگي هنجاري و طبقاتي مي‏انجاميد. 

5 ـ 9( پاساژ و مصرف فراغت

 مقول��ه‏ي فراغ��ت و به‏ويژه فراغت برون‏خانگي در ن��زد دختران جوان 

.Hall, S  ـ 1
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از دو جه��ت در پژوهش حاضر اهميت داش��ت. نخس��ت آنکه در حوزه‌ي س

خرده‌فرهنگي، دختران در مقايس��ه با پس��ران كمتر ب��ه فعاليت‌هاي فراغتي 

مي‌پردازن��د. اين نكته به‏ هيچ‏ عن��وان در تضاد با حض��ور آنها در فضاهاي 

عمومي فراغتي نيس��ت. دختران نه تنها از كنش‌هاي فراغتي امتناع نمي‌كنند، 

بلكه به مجموعه‏ي اين كنش‌ها، جهت‌گيري خاص خود را مي‌بخش��ند. دوم 

آنکه بخش عمده‏اي از مصرف اوقات فراغت در فضاي متنوع و امن پاساژ 

سپري مي‏ش��د. دختران جوان در ميان راهرو‌ها و ميدان‌هاي پاساژ به همان 

مطلوبي مي‌انديش��ند و در همان جايگاه مي‌نشي��نند كه پادش��اهان فرّه عهد 

عتيق آن‎گاه س��وار بر اس��ب‌هاي مرصع خود متكبرانه از ميان مردم كوچه و 

بازار مي‌گذشتند و بدان التفات داشتند؛ راهروهاي اغواكننده‏ي پاساژ به آنها 

احس��اس وجود يک جامعه‏ي مجازي با قدرت افقي مي‏بخش��د و معطوف 

به بازنمايي، نمايش و اعلان اس��ت. با اين تفاوت كه در گذش��ته، عموميت 

در خدم��ت بازنمايي فرهي ش��اهان و اش��راف قرار مي‌گرف��ت و امروزه با 

دموكراتيزه‏شدن )توده‌اي‏ش��دن( امور، اين بازنمايي در خدمت تمام طبقات 

اجتماعي و به‏ويژه زنان است. در مراكز خريد به‏جاي تبادل آرا و عقايد فكري، 

صرفاً نگاه‌هاي خيره‏ اس��ت كه ردّوبدل مي‌ش��وند. در اين ميان، گفت‌وگوي 

عقلاني كه كاركرد بنيادي حوزه‏ي عمومي در معناي آرماني آن اس��ت، جاي 

خود را به فعاليت‌هاي فراغتي مي‌دهد. در دو دهه‏ي اخير، تحولات فرهنگي 

و اجتماعي كه به روشن‌ترين شكل در دگرگوني سبك زندگي روزمره تجلي 

می‎يابد باعث ش��ده كه زنان حصار محدود خانه‌ها را شكسته و وارد فضاي 
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س عمومي ش��وند. سه عامل كليدي ارتقاي سطح تحصيلات آكادميك )ارتقاي 

س��طح س��رمايه فرهنگي نهادي(، تغيير در الگوي مصرف و سبك زندگي، و 

افزايش ميزان اش��تغال زنان، آنها را به ‏س��وي فضاهاي عمومي س��وق داده 

اس��ت. الگوهاي فراغت دختران جوان شهري كه از شكل انفعالي و درون­

خانگي به شكل فعالانه و برون‏خانگي تغيير كرده است، اكنون ديگر محدود 

به اس��تراحت در خانه، تماشاي تلويزيون، ويدئو و ماهواره و مطالعه كتاب 

و روزنامه نمي‏ش��ود، بلكه ورزش، سينما، موزه‌ها، پارك‌ها و كافي‌شاپ‌ها و 

به‏ويژه مراكز خريد را نيز در بر مي‏گيرد. چون در اين مراكز است كه عموميت 

و امكان‌هاي نمايشي به كامل‌ترين شكل ممكن تحقق ميي‌ابد.  

5 ـ 10( جابه‎جايي اهداف

هدف اصلي مركز خريد به ظاهر فروش كالا است؛ بنابراين، طراحي آن 

سعي در مخفي‏ كردن برخي روابط مبادله‏اي ميان مصرف‏كننده و توليد‏كننده 

دارد ك��ه غالباً به س��ود توليدكننده‏ها اس��ت. اين نكته، ظاهري منس��جم را 

ش��كل مي‏دهد كه عمل مصرف را از طريق شبيه‏س��ازي پندارها و ايده‏هاي 

مصرف‏كننده‏ها تس��هيل مي‏كند. در اين زمينه، مركز خريد س��تاره را مي‏توان 

ب��ه‏ مثابه‏ يك كل يا يك نش��انه‏ي چندبعدي در نظر گرف��ت كه از چيزي به 

جز كارك��رد اصلي و ابزاري آن حكايت دارد. انگ��يزه‏ي مندرج در طراحي 

و س��اختار مركز خريد داراي برخي اَش��کال پنهان و رمزهاي خاص است. 

طراحان آن ب��ا اتخاذ تلقي يكپارچه‏اي از ايده‏ه��اي مصرف‏كنندگان تلاش 

کرده‏اند در فضاي مركز خريد، نوعي انگاره‏ي ارتباطي فراگير را سامان دهند 

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


66

فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان 

13
89

ر  
ها

  ب
/ 4

7 
ره

ما
ش

 / 
هم

زد
وا

 د
ال

و در عين حال ماهيت ابزاري و كاركرد روشن آن را )يعني فروش كالا( پنهان س

س��ازند. از اين منظر، عناصر رسمي طراحي در سرتاسر مراكز خريد هم در 

سطح شکل و هم در سطح محتوا وجود دارند.

زماني‏ كه ايده‏اي در يك مركز خريد موفق از آب در مي‏آيد، به ‏س��رعت 

در طراح��ي مراكز ديگر به‏كار م��ي‏رود. به اين ترتيب نوعي يكسان‏س��ازي 

طرح‏واره‏اي در كار اس��ت. اين نكته به معناي آن اس��ت كه طراحان پاس��اژ 

پندارها و ايده‏هاي مصرفي افراد را در مكان‏هاي متفاوت يكس��ان مي‏دانند. 

مثلًا پاساژ س��تاره‏ي فارس شيراز از نظر ايده‏هاي طراحي تقليدي تمام‏عيار 

از مراكز خريد س��طح مياني در شهر دوبي است. دال‏هاي موجود در فضاي 

هر دو يكسان است، حال آنكه مدلول‏ها عمدتاً متفاوت‎اند. دال‏هاي بي‏ثبات 

حاکي از نوعي شبيه‏سازي است كه هم‏زمان احساس حسرت‏خوارانه را نيز 

برمي‏انگيزد. پاس��اژ س��تاره ضمن آنکه امكان نوعي تجربه‏ي مركز خريد را 

محقق مي‏سازد، ويژگي تمثيلي و مجازي‏ اين تجربه را نيز آشکار مي‏سازد.

5 ـ 11( عناصر و روابط هم‏نشين

هدف از طراحي داخلي مركز خريد، ساماندهي جمعيت و انتقال توليد به 

مصرف در درون فضاي آن است، امّا موفقيت در اين هدف وابسته به ميزان 

مصرف فضاي داخل پاساژ است. در طراحي كلان مركز خريد، كاركرد ابزاري 

فضاي داخل )فروش كالا( بايد مخفي باشد و در فضا و در هنگام پرسه‏زني 

افراد ظاهر شود. اين شكل پنهان است كه نوعي فضاي عمومي را براي كنش 

مصرف مهيا مي‏سازد. در فضاي پاساژ ستاره‎ي فارس نيز هم عرضه‏كنندگان 
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س و هم پرس��ه‏زنان ـ مصرف‏كنندگان ـ  با بريكولاژ )چهل‏تكه‏سازي( تصاوير و 

كنش‏هاي تاكتيكي به برساخت روابط متعددي مي‏پردازند که فراتر از دايره‏ي 

خريد به‏ عنوان کارکرد اصلي آن دارد.

يكي از سويه‏هاي قابل‏ توجه جنبه‏ي هم‏نشيني عناصر در متن مركز خريد 

س��تاره آن اس��ت كه معنا و كاركرد صريح نشانه‏ها از تقدم و الويت مشخصي 

نس��بت به كاركردهاي ضمني آنها برخوردار است. معناي ضمني اين نشانه‏ها 

غالباً حاکي از موقعيت‏ها و تمايزهاي اجتماعي است؛ به اين معنا كه مارك‏هاي 

خاص، طراحي و گرافيك‏هاي ويتريني خاص برخي فروشگاه‏ها، افراد خاصي 

را به درون زنجيره‏ي فروش ‏ـ ‏مصرف مي‏كشاند و از اين طريق تبديل به نوعي 

مكانيسم متمايز‏كننده و منزلت‏بخش مي‏شود. به بيان ديگر، فروشگاه‏هاي پاساژ 

ستاره بر اساس قيمت كالاهاي عرضه‏شده و نيز گرافيك و طراحي نما و داخل 

آنها طبقه‏بندي شده و خود مشتريان را نيز قشر‏بندي مي‏كنند.

5 ـ 12( كيچ1

كيچ يكي از عناصر و مش��خصه‎هاي اصلي كالاي مدرن است و‌ در لغت 

معادل واژه‎ي »كليشه« است. به ‎تعبير بودريار بهترين معادل براي كيچ واژه‎ي 

»ش��به‎كالا« اس��ت )بودريار 1998(. كيچ معمولًا به يك��ي از آن گروه‏هاي عظيم 

كالاهاي تقلبي اطلاق مي‏شود كه بازنمود كم‏ارزش )امر متوسط( كالاهاي با 

ارزش و منحصر به فرد )امر والا( هستند. كيچ مي‏تواند در هر جايي متجلي 

Kitsch  ـ 1
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ش��ود: در جزئيات يك شيء، در نقشه‏ي يك مركز خريد جديد، در يك گل س

مصنوع��ي. به تعبير بودريار )1998( در كتاب مش��هورش جامعه‏ي مصرفي، 

بهترين معادلي كه مي‏توان براي كيچ در نظر گرفت، »ش��به‏كالا« اس��ت، يا به 

‏عبارت ديگر، شبيه‏سازي،‌ كپي، تقليد، يا كليشه. 

امكان بازتوليد مكانيكي و عامه‏پسند‏سازي در سطح كالايي ‏ـ ‏مصرفي به 

تكثير و در نتيجه تراكم كيچ منتهي ش��ده اس��ت. كيچ زيباشناسي شبيه‏سازي 

خود را در تقابل با زيباشناسي زيبايي و نوآوري قرار مي‏دهد؛ كيچ در همه ‏جا 

امر اصيل را كوچك‏تر يا بزرگ‏تر از خود آن بازتوليد مي‏كند و از مواد ارزان‏ 

قيمت و آس��ان گچي و پلاس��تيكي و غيره بهره مي‏برد؛ سپس، اين اشكال را 

تقليل کرده يا مغاير با هم تركيب مي‏كند. در تمام اينها كيچ با ابزارها و آلات 

فريب و اغوا را در جهان فنّي معاصر اشاعه مي‏دهد.

اين پتانسي��ل كاركردي كيچ در بريكولاژ سبكي پرسه‏زنان پاساژ ستاره‏ي 

فارس متجلي شده و دريچه‏اي را مي‏گشايد كه از ميان آن مي‏توان نشان داد كه 

چگونه فرهنگ غيرخلاق و تابع منطق توليد انبوه در فضاي مصرفي آن اشاعه 

ميي‏ابد. در اين پاس��اژ، کالاهاي کيچ با رنگ، ش��کل و بسته‎بندي‎هاي بسيار 

زيباشناختي شبيه‎سازي‎شده و بريکولاژ‎ شده به پاساژگردها عرضه مي‎شد. در 

بسياري موارد، فروشندگان ضمن تأييد وجود کالاهاي کيچ در پاساژ مي‎گفتند 

که پاساژ‎گردها و خريداران علي‎رغم اطلاع از اين مسائل براي عقب‎ نماندن 

از قافله‎ي مد، باز به خريد و مصرف آنها مي‎پردازند. آنها هر چيز جديد را به 

‎خاطر جديد بودن آن و نه اصالت‎ يا کيفيت آن خريداري مي‎کنند.   
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س 6( برآيند

ا��ين مقاله با اتخاذ يک موضع نظري چندبع��دي به ارتباط بين مقوله‎ی 

مصرف، پاساژ و زنان پرداخت. در اين راستا، با استفاده از فنون مردم‏نگاري 

به عنوان راهبرد عملياتي تحقيق و شيوه‏ي تحليل نشانه‏شناختي از دو رويکرد 

اتيک و اميک به موضوع مورد بررسي توجه شد. يافته‎‏هاي اتيک نشان دادند 

که پاس��اژ مکاني است براي مصرف نش��انه‏ها، معاني، مفاهيم و در کنار آن 

کالاها. در اين مکان نه تنها نش��انه‏ها و نمادها مصرف می‎ش��وند بلکه شکل 

جديدي از س��بک زندگي و هويتي‏ابي نيز براي زنان پديد مي‏آيد که عمدتاً 

در تقابل با فرهنگ معمول جامعه اس��ت. از اين‎رو، پاس��اژها در کش��ور و 

پاساژ ستاره‏ي فارس در اين مطالعه تنها مکان مصرف کالاها يا عناصر مادي 

نيس��ت، بلکه  هم‏صدا با بودريارـ جايي اس��ت که در آن اقتصاد نشانه‏ها بر 

اقتصاد کالاها پيشي گرفته و فراواقعيت‏ها و شبيه‎سازي‎هاي بودرياري در آن 

ش��کل مي‏گيرد. پاساژ بايد به‏ مثابه‏ مکاني ديده شود که مصرف متعارف تنها 

يکي از کارکردهاي گاه حاشيه‏اي آن است. مکان مذکور با توجه به فشارهاي 

هنجاري س��نتي وارده بر زن��ان، تلاش زنان ب��راي هويتي‏ابي و بازتعريف 

جنسيت، نياز به ايجاد يک سبک زندگي متمايز )بورديو( و ميميک1 رسانه‏اي 

ناش��ي از گسترش رس��انه‏هاي ارتباط جمعي چون يک فضاي عمومي زنانه 

تصور می‎ش��ود که مي‏تواند براي زنان کارکردهاي متعدد داشته و جزيره‏اي 

هرچند موقتي امّا نوستالوژيک و مستقل براي زنان فراهم سازد. چنين درکي 

1 ـ  ميميک)Mimic( به‏معناي تقليد است و در رويکرد پسااستعماري هومي بابا اهميت زيادي دارد. 
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از پاساژ و مراکز خريد مشابه به‏ندرت از سوي محققان داخلي دنبال شده و س

عمدتاً بر نوع مصارف و کالاهاي معمولي زنان تمرکز شده است. از اين‎رو، 

با کمبود شديد ادبيات نظري و پژوهشي در اين عرصه روبه‏رو هستيم.  

در بخش يافته‏هاي اميک نيز  که به دليل محدوديت فضاي مقاله از ذکر 

آن خودداري شد، افراد مورد مطالعه به طرح ديدگاه و موضع خود در ارتباط 

با ورود و ارتباط با پاس��اژ پرداختند. همان‏طور که مش��خص ش��د انگيزه‏ي 

خريد کالاهاي مصرفي تنها يکي از محرک‏ها و علايق افراد پاس��اژگرد بود. 

در اين ميان، انگيزه‏هايي چون خودابرازي، بازنمايي، هويتي‏ابي جنسي��تي، 

ارتب��اط بين دو جن��س و نظاير آن بر مصرف واقعي کالاهاي پاس��اژ برتري 

داشت. پاساژ از رويکرد افراد درگير مکاني امن براي گذران اوقات فراغت، 

توليد و مصرف نشانه‏ها، رابطه‏هاي جنسيتي، پرسه‏زني و نظاير آن بود. 

به‏طور کلي، مهم‎ترين دستاورد اين تحقيق لزوم توجه به شکل و محتواي 

تغييريافت��ه‏ي مص��رف در جامعه‏ي معاصر ايران و به‏و��يژه در رابطه با زنان 

اس��ت. ش��کل و محتواي مصرف در دوره‏ي کنوني از مص��ارف متعارف و 

معمول به س��مت مصارف نشانه‏ش��ناختي، مصرف زندگي روزمره، مصرف 

پرسه و مصرف ابعاد مختلف جسماني و رفتاري جابه‎جا شده است. بررسي 

چنين مفاهيمي استفاده از رويکرد و روش‏هاي جديدي را در امتداد با ورود 

به دن��ياي زندگي روزمره و به‏ظاهر بديهي افراد را مي‏طلبد و مس��تلزم نگاه 

جديدي به مقوله‏هاي جنسيت و مصرف است. پاساژ‏ها به عنوان مراکز خريد 

يک��ي از فضاهاي چندبعدي و پيچيده‏اي هس��تند که در آن پاس��اژگردها به 
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س انگيزه‏ها و دلايل متعددي به آنجا می‎روند. بررسي درون‎مايه‏هاي اين فضاها 

مکان مناس��بي براي ورود به دنياي پنهان برخي روابط و مصرف نشانه‏هايي 

اس��ت ک��ه بيانگر درک آنه��ا از دنياي پيرامون خودش��ان اس��ت. همچنين، 

مطالعه‏ي فضاهاي مذکور نه‏ تنها مي‏تواند ابعاد و سويه‏هاي ديگر انواع جديد 

مصرف‎هاي زنانه را آش��کار س��ازد، بلکه زمينه‏اي نيز براي تحليل شرايط، 

فرآيندها و پيامدهاي ورود عناصر مدرن فراهم مي‎آورد.  
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