
زنان، پاساژ و مصرف نشانه ها

احمد محمدپور1٭                     مريم بهمني2٭ ٭  

چکیده
در یک دهه ي اخیر، تغییرات ژرفي در سبک زندگي یا سیاست هاي زندگي 
روزمره  در میان زنان ایراني رخ داده که نه  تنها در الگوي کالاهاي مصرفي آنها، 
بلکه در مصرف نشانه ها، مکان ها، فضاها و زمان هاي خاص نیز متبلور است؛ 
به گونه اي که مي توان از اقتصاد نشانه ها صحبت کرد. از این رو، مقاله ي حاضر 
به بررسي کیفي جهان  ـ زیست زنان در یکي از پاساژهاي مجلل و بزرگ شیراز 
مي پردازد. در این مطالعه، طیفي از نظریه هاي مرتبط با مصرف، جنسیت و هویت 
به کار رفته اند؛ روش شناسي این مطالعه از نوع کیفي بوده و از روش مردم نگاري 
براي اجراي عملیات تحقیق استفاده شد. روش هاي گردآوري اطلاعات عبارت اند 
از مشاهده ي مشارکتي و مصاحبه ي نیمه ساخت یافته با 31 نفر از زنان فروشنده ـ 
خریدار. براي انتخاب مشارکت کنندگان از روش نمونه گیري هدفمند استفاده شد و 
داده ها ي گردآوري  شده از طریق روش تحلیل موضوعي یا تماتیک تحلیل شده اند. 
یافته هاي این پژوهش نشان داده اند که پاساژ صرفاً مکان مصرف کالاهاي متعارف 
نیست، بلکه فضایي نشانه شناختي و نمادي شده براي مصرف نشانه ها،  کیچ، مصرف  
تظاهري، پرسه زني، هویت یابي، مقاومت و تمایز  جنسیتي و دوست یابي است. از 
این منظر، مصرف کالاها در بسیاري موارد یکي از رفتارهاي حاشیه اي و فرعي در 

فضاي پاساژ است.

کلید واژه
زنان، مصرف نشانه ، مردم نگاري، تحلیل تماتیك 

٭ـ  دکتراي جامعه شناسي تغییرات اجتماعي و عضو هیئت علمي دانشگاه بوعلي سینا، همدان
٭ ٭ ـ کارشناس ارشد مردم شناسي 
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1( مقدمه و طرح مسئلهس

پژوهش در باب مصرف نشانه ها و سبك زندگي مبتني بر آن به این دلیل 

اهمیــت دارد كه ما را به شــناخت دقیق تر از امور آشــنا، روزمره و به  ظاهر 

معمولي  ـ که زیست جهان ما را شكل مي دهد ـ رهنمون مي سازد. عصر ما به 

»عصر جذابیت هاي پنهان وانموده هاي درجه ي دوم« و »مصرف نشــانه ها« 

موســوم است )بودریار 1374: 85(. در این عصر، ما بر حد فاصل مرزي كه علم 

میان انسان و جهان ایجاد كرده، قرار داریم. بازگشت »به درون چیزها« از آن 

جهت حیاتي به  نظر مي رسد که علم جدید یا به  تعبیر دقیق تر تلقي جدید بشر 

از خود و جهان، جهان  زیست ما را با تصویر و نشانه هاي گاه وهم آلود فرو 

کاسته است. مصرف نشانه ها در قالب سبك زندگي مدرن و تأثیر آن در ابعاد 

هویتي دختران جوان در ایران امروز از جمله مصارفي است که به ندرت در 

مورد آن اندیشــیده شــده و گاه با تحلیل هاي متعارف اجتماعي یا اقتصادي 

از آن اغماض کرده اند؛ این نوع مصرف امروزه در پیوند با مقوله هایي مانند 

»زندگي روزمره«، »هویت«، »جنســیت«، »جواني« و »فرهنگ عامه« قرار 

دارد كه همگي یك سره مفاهیمي بحران زا و پرسش افكن اند. براي شناسایي 

این بُعد از مصرف یا این شــکل جدید از جهان زیست زنان در ابتدا باید از 

»امــر روزمره«، »امر معمولي« و به ظاهر متعارفي آغاز کرد كه برســازنده ي 

فضاي زندگي روزمره اند. 

مراكز خرید در ایران امروز یکي از فضاهاي عمده براي مصرف نشانه ها 

و ســبک ها بوده و از این جهت مکان مناسبي براي نقب زدن به درون زندگي 
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س روزمره ي زنان و دختران جوان هستند؛ نشانه ها و الگوهایي كه در آنها برخي 

از اصلي ترین عناصر سبك زندگي مدرن مانند پوشش، آرایش، روابط افراد و 

زبان خرده فرهنگي تجلي مي یابد. این مراكز از جمله محدود فضاهاي عمومي 

موجودنــد كه امكان نمایش هویت مدرن و مصرف نشانه شــناختي روزمره ي 

دختران جــوان را در خارج از حوزه ي خصوصي خانه ها و خانواده ها فراهم 

مي ســازد. کنش هــاي موجود در مراكــز خرید برخلاف كنش هــاي حوزه ي 

خصوصي )مانند پارتي هاي شبانه( كه داراي جنبه اي پنهان كارانه اند، در ملأ عام 

قرار داشــته و از امكان بازنمایي عمومیت ـ  محور برخوردارند؛ به علاوه، این 

مراکز در مقایسه با دیگر فضاهاي عمومي نظیر كافي شاپ ها كنش ها و معناهاي 

متنوع تري را در خود جاي مي دهند. در این مراكز، افراد مي توانند آزادانه پرسه 

بزنند، چشــم چراني و خودنمایي كنند، حــال آنكه دیگر فضاها چنین امکاني 

را فراهم نمي ســازند. همچنین، پاســاژ عرصه اي است كه در آن جنبه هایي از 

فرهنگ پنهان جوانان یا زنان به سطح آمده و در فضاي عمومي تجلي مي  یابد؛ 

از این رو، پاساژ یک مکان حاشیه اي امّا مناسب براي مطالعه ی سویه هاي پنهان 

حیات خرده فرهنگي جوانان و به ویژه دختران جوان به  دست مي دهد.

محدودیت امكان هــاي بازنمایي یا برخــي کم  توجهي هاي اجتماعي به 

زنان باعث شده كه این عناصر سبكي و نشانه شناختي به صورتي اغراق آمیز، 

مضحک و گاه بي معنا تجلي یافته و از رهگذر تقابل با فرهنگ عام به نوعي 

مشروعیت دست یابند. این نكته را مي توان با اقتباس مفهوم »كارناوالي شدن1« 

Carnavaliztion ـ 1
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باختین چونان فرهنگ كارناوالي حاكم بر فضاي پاســاژ در ایران تلقي كرد، س

زیرا فرهنگ كارناوالي دقیقاً بر ابعاد غیرعادي و اغراق  شــده ي جســماني و 

ضدّ عرفي تکیه داشــته و از همین طریق عناصري را برجســته مي سازد كه 

در جریان زندگي روزمره ي متعارف و عرفي از آنها غفلت شــده اســت. از 

این رو، باید پرسید: آیا به همین دلیل است كه در پاساژهاي ایران امروز ابعاد 

جسماني، نمایشي و هزل آمیز بیش از هر بعد دیگري مصرف مي شود؟

پاساژ ستاره ي فارس در خیابان عفیف آباد شهر شیراز واقع شده و 43000 

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

مذکور داراي430 واحد صنفي در 3 طبقه ي تجاري، شــهر شادي، رستوران 

لوتوس، كافي شــاپ، ســالن بیلیارد و بولینگ، 3 طبقــه پاركینگ زیرزمیني، 

سرویس بهداشتي و نمازخانه را شامل مي شود. اصناف این پاساژ عبارت اند 

از پوشــاك، كیف  و كفش، عطر و لوازم آرایشــي ـ  بهداشــتي، جواهرات  و 

ســاعت، لوازم  خانگي، اســباب بازي و عروســك، كامپیوتر، لوازم تزئیني  و 

كادویي، موبایل و كتاب فروشي.  

2( اهمیت و اهداف

زنان در میان گروه هاي جامعه  به ویژه در مقایسه با مردان از نظر هویت یابي 

با چالش هاي بیشتري روبه رو هستند، زیرا منابع چنداني براي معنا بخشي و 

تعریف خود در دسترس ندارند. منابع هویتي زنان بیشتر ناشي از جنسیت یا 

طبقه ي همسران آنها بوده و همواره به سرچشمه هایي ارتباط دارد كه هژموني 

مردانــه آن را جهت مي بخشــد. مجاري گوناگون رســانه اي، دنیاي مجازي، 
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س تبلیغات، جنبش هاي دفاع از حقوق زنان در عرصه هاي اجتماعي، سیاســي، 

آكادمیك و غیره آنان را در فضاهاي نسبتاً متفاوتي قرار مي دهد كه در زندگي 

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

واقعي ـ  كه ناگزیر از حركت در آنها هستندـ مقایسه کرد. 

ظهور پاســاژ و مراكز خرید در ایــران نه  تنها مكاني امن براي حضور و 

بازنمایي برخي رفتارهاي زنانه فراهم كرده، بلكه اساساً به زنانه شدن بسیاري 

از رفتارها مانند امر خرید منجر شــده اســت. این فضاها به  مثابه بخشي از 

زندگي روزمره به گسترش حوزه ي عمومي زنانه انجامیده است. پاساژ چون 

فضایي براي عرضه ي امر متوســط و هنجارمند، مکاني مناسب براي تجلي 

ســبك و سیاق زندگي زنان تلقي مي شــود، مکاني كه در آن امر عامه پسند و 

بازتولید پذیر حضور داشــته و به  دنبال خود هویت بازتولید پذیر و ســیال را 

نیز تولید مي کند. از این رو، پاســاژ را مي توان فضایي تعریف کرد كه زنان با 

حضور در آن و با حركت در مرز كرت بندي هاي اجتماعي  )طبقه، كار، نسل 

و...( هویت تازه اي را پي گرفته و كثرت داده ها، نشانه ها و امر متوسط اجازه ي 

بروز یک سبك هویتي به ظاهر مستقل را به ایشان مي دهد. زنان از این مکان 

به تولید ســبك خود و تمایــز آن از دیگران پرداخته و هویت جدیدي را از 

رهگذر چنین مصارفي مي یابند. لذا، بررسي این فضا ها مي تواند از یک طرف 

بــه درک فرآینــد هویت یابي زن معاصر ایراني کمک کــرده و از طرف دیگر 

مفاهیم مصرف، هویت و جنســیت را در قالب اقتصاد نشانه ها به هم مرتبط 

سازد. در کنار هدف کلي فوق، این مقاله در صدد بررسي ابعاد و سؤال هاي 
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تفصیلي به  شرح زیر مي باشد:س

 ـ  فضــاي پاســاژ ســتاره ي فارس واجد چــه كاركردهایي بــوده و چه 

امكان هایي را در اختیار دختران جوان قرار مي دهد؟

 ـ  چه کالاها، نشانه ها، تعامل ها و فرآیندهایي در این مرکز مصرف شده و 

ارتباط مصرف این عناصر با پیدایش سبک هاي جدید زندگي زنان چیست؟ 

 ـ  زناني که با این فضا سروکار داشته و در آن زندگي مي کنند، چه درک و 

تفسیري از انگیزه ها و معاني زیرین رفتار مصرفي خود دارند. به عبارت دیگر، 

هدف آنها از مصرف کالا ها یا نشانه هاي پاساژ چیست؟

 ـ  دختراني كه در فضاي پاساژ پرسه مي زنند چه تفسیري از این فضا و 

كنش هاي خود داشته و سعي در تولید چه معناهایي دارند؟

 ـ  جنسیت، مصرف، نشانه و هویت چگونه با هم در فضاي پاساژ تلاقي 

پیدا مي کنند؟

3( مروري بر رويكردهاي نظري

در این بخش از مقاله به برخي از نظریه هاي مطرح در حوزه ي جنسیت، 

مصرف نشــانه  ها و ســبک زندگي پرداخته مي شود. با توجه به اینكه تحقیق 

حاضــر به روش مردم نگاري انجام مي شــود، لذا از ایــن نظریه ها به عنوان 

راهنماي نظري جهت تفســیر و تبیین بیشتر ابعاد موضوع مورد مطالعه یا به  

عبارت دیگر ارتقاي حساســیت نظري1 )اســتراوس و کوربین2 1998( در تحقیق 

.Strauss, A. & Corbin,  J ـ Theoretical Sensitivity  2  ـ 1
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س استفاده شده است. در این تحقیق، برخي از مهم ترین نظریه هاي مرتبط براي 

رهنمون سازي اهداف تحقیق آورده شده اند. 

3 ـ 1( رویکرد عمومي فمینیسم 

فمینیسم، جنسیت را از نقطه نظر هستي شناختي یک برساخته ي اجتماعي 

تلقــي کرده و به لحاظ معرفت شــناختي دانش زنانه را بــا قدرت در ارتباط 

مي گذارد. نقد فمینیستي به طور خاص به روابط جنسیت در جوامع و به طور 

عام به ایده ي جنسیت به  عنوان اصل ساختاري در جامعه ي انساني معطوف 

است. از این منظر، زنان در طول تاریخ چون موجوداتي پنهان، خاموش، به  

حاشیه رانده  شده و ابژه هاي مبادله ي مادي از سوي مردان بازنمایي شده اند. 

فمینیست ها وظیفه ي خود را ساخت شکني این ساختارهاي تاریخي و اشکال 

متنوع مردانه مي دانند. آنان بر این باورند که زن معاصر به  دنبال شالوده شکني 

از بسترها و عناصر زندگي اجتماعي مردانه بوده و خواهان تثبیت یک هویت 

جدید، مستقل و رها از سلطه ي مردانه به هر شکل ممکن هستند )محمدپور و 

همکاران 1388(. از دیدگاه ایشــان، فضاهاي دگرگون یافته ي زندگي معاصر این 

امکان را براي زنان فراهم ســاخته که خود را از ریشه هاي سنتي هویت یابي 

مردانــه رها کرده و به بازتعریف عناصر هویتي جدید خود بپردازند. در این 

فرآیند، شیوه ي مصرف، سبک زندگي و رفتار و تمایزهاي نشانه شناختي نقش 

مهمي را ایفا مي کنند.
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3 ـ 2( نظریه ي ذائقه ي بوردیو1 س

بوردیــو)1998( مدل هاي مطلقاً عمودي، مقیاس هاي خطي یا نردباني و 

خوانش ذات گرا )واقع گرا( را در تحلیل تمایز هاي اجتماعي کنار مي نهد. وي 

با ارائه ي یک تحلیل ســاختاري یا رابطــه اي، گروه هاي اجتماعي را در یک 

فضاي چندبعدي پیچیده قرار داده و الگویي که برخي رفتارهاي ظاهراً متفاوت 

را در واقع متفاوت مي نمایاند، ردّ مي کند. در حقیقت، بوردیو به  دنبال تحلیل 

رابطه ي بین شــبکه ي روابط اجتماعي، امکانات یا منش ها و موضع گیري ها 

یــا انتخاب هاي عاملان اجتماعي در عرصه هاي متنوع رفتاري اســت، مانند 

غذا  خوردن، ورزش  کردن، موســیقي، سیاســت گذاري و نظایــر آن. از نظر 

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

اصلي نظام تمایز را شــکل مي دهند: این دو محور عبارت اند از ســرمایه ي 

فرهنگي و سرمایه ي اقتصادي. سرمایه ي اقتصادي یعني آن ثروت هاي مادي 

که کنش گران و گروه هاي اجتماعي در مالکیت خود دارند. سرمایه ي فرهنگي 

نیز آن دانشــي را در بر مي گیرد که از طریق آموزش و تربیت ناشي از پایگاه 

اجتماعي انباشــته مي شود. وي میان ذائقه و ساختار اجتماعي ارتباط برقرار 

مي سازد. ســاختارها به روابط اجتماعي اي اطلاق مي شوند که میان عاملان 

اجتماعي با قدرت هاي نابرابر به  وجود مي آیند و هدف آنها تداوم و بازتولید 

حاکمیت و اســتیلا در درون میدان هاست. ذائقه نیز به انتخاب هاي فرهنگي 

یا به عبارتي به برداشــت ها و ارزیابي هاي زیباشناختي اي اطلاق مي شود که 

 Bourdieu  ـ 1
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بیش از هر چیز در ذائقه بازنمایي شده و باعث تمایز میان عاملان اجتماعي 

و به  دنبال آن مرزبندي ها و تمایزها در جامعه مي شود.  بوردیو ذائقه ي انسان 

را امــري ذاتي و طبیعي نمي داند، بلکه معتقد اســت که ایــن ذائقه در نظام 

مبتني بر تمایز سلســله  مراتب فرهنگــي و اجتماعي قرار مي گیرد. نوع ذائقه 

نشان دهنده ي طبقه ي افراد است؛ مثلًا میان خورد و خوراک، پوشاک، خانه ي 

مســکوني و اتومبیل ما نوعي تناســب برقرار بوده و همگــي اینها به عنوان 

نشانه هاي زندگي ما معرف تصاویر ذهني خاص گروه یا طبقه اي است که به 

آن تعلق داریم )شویره 19:1385(. 

3 ـ 3( نظریه ي هبدایج1

هبدایج )1981( در کتابي با عنوان خرده فرهنگ: معناي سبك به مطالعه ي 

خرده فرهنگ جوانان طبقه ي كارگر انگلستانِ دهه ي 1970 پرداخت. خاستگاه 

فكري كار هبدایج مكتب بیرمنگام بود. این مكتب در سال 1962 در دانشگاه 

بیرمنگام پایه گذاري شد كه حوزه هاي پژوهشي گوناگوني را بررسي مي کرد: 

فرهنگ عامه، مطالعات رســانه اي، خرده  فرهنگ هاي شــهري، هویت هاي 

قومي و جنســي و ارتباط متقابل آنها از جملــه اهداف این رویکرد بودند 

)اســتوري2 2003(. هبدایج با تأثیرپذیري از رهیافت نشانه شناسي رولان بارت 

معتقــد بود که یک »جنگ چریكي نشانه شــناختي« بین خرده فرهنگ هاي 

 Story ـ Hebdige    2 ـ 1
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جوانــان وجود دارد که در قالب مصرف لباس، مد، موســیقي و نظایر آن به س

چالشــي براي نظم نمادین جامعه تبدیل شــده اند، چالشي كه به  وسیله ي آن 

كار یكنواخت ایدئولوژي غالب دچار اختلال شــده و قواعد جامعه شکسته  

شــده اند. از نظر وي، خرده فرهنگ شــكلي از مقاومت است كه مخالفت و 

مغایــرت آن با ایدئولوژي حاكم به طور ضمني در مصرف نشــانه و ســبك 

زندگي بازنمایي مي شود )هبدایج 1981: 133(. 

3 ـ 4( نظریه ي ماگلتون1 

ماگلتون در اثر خود با عنوان درون خرده فرهنگ: معناي پست مدرنِ سبك 

)ماگلتون 2000( كار هبدایج را به نقد کشید. هبدایج با الهام از نشانه شناسي 

بارت، ســبك زندگي خرده فرهنگي جوانان را چون یك متن تلقي کرد. متن 

یعني نظامي از نشانه ها، دال هاي رمزگذاري شده و مدلول هایي كه باید خوانده 

شــوند. ماگلتون معتقد بود که در نظر گرفتن سبك چونان متن مستلزم نوعي 

نگاه از بیرون است، زیرا این متن باید توسط نشانه شناسان خوانده شده و در 

نتیجه از نگاه خود اعضاي خرده فرهنگ اغماض مي شــود. بنابراین، ماگلتون 

در رویکرد خود ســعي کرد مفاهیم را به صورت تجربي به  دســت آورد نه با 

استفاده از نظریه هاي پیشین. از نظر ماگلتون آنچه اهمیت دارد ورود به میدان 

عمل و مطالعه ي مفصل سبک هاي زندگي است؛ این كار یعني بیرون  رفتن و 

صحبت  كردن با اعضاي خرده فرهنگ ها. به عبارت دیگر، یعني جست وجوي 

این پاســخ كه خود اعضاي خرده فرهنگ چه  چیزي را اصیل و چه  چیزي را 

Muggleton ـ 1
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میــان خرده فرهنگ ها مبهم اســت. وي در تحلیل خود بــر نقش فردیت در 

خرد ه فرهنگ تأكید داشته و اعتقاد داشت که خرده فرهنگ ها به  شكلي متناقض 

از یك سو بیان احساس جمعي و از سوي دیگر تابعي از فردیت هستند. 

3 ـ 5( رویکرد دوسِرتو1 

دوســرتو در اثــر مهــم و تأثیرگذارش با عنــوان عمل زندگــي روزمره 

)دوســرتو1984(، در پي طرح نظریه اي دربــاره ي فعالیت تولیدي ـ  مصرفي در 

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

مي گیرد: نخســت اینكه زندگي روزمره تكراري اســت و دیگر آنكه زندگي 

مذکور ماهیتي ناخودآگاه دارد. مهم ترین دستاورد دوسرتو آن بود كه میان دو 

مفهوم »استراتژي« و »تاكتیك« تفكیك قائل شد. استراتژي عبارت است از 

آنچه به نهادها و ساختارهاي قدرت برمي گردد و تاكتیك نیز آن چیزي است 

كــه افراد به  كار مي برند تا در محیطي كه اســتراتژي  آن را تعریف نموده اند 

فضایي براي خود بیابند. دوســرتو سعي کرد نشــان دهد که زندگي روزمره 

تلاشــي پایدار و ناخودآگاه علیه نهادهایي اســت كه ســعي مي كنند انســان 

روزمره را همسان سازي كنند.

دوسرتو از صنعت استراتژي براي توصیف نهادها و از صنعت تاكتیكي 

براي توصیف مردم روزمره اي بهره گرفت كه منش تولیدي ندارند. استراتژي 

مي تواند هر چیزي باشــد، از نهادها گرفته تا دستگاه هاي بازرگاني و افرادي 

 De certeau ـ 1
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كه رفتارشان مصداق آن باشد. استراتژي موجودیت خود را با اقتدار تعریف س

مي کند. در مقابل، مدل تاكتیكي دوسرتو افراد و گروه هایي را شرح مي دهد كه 

در فضا جدا افتاده  و هیچ پایگاه و مركز فرماندهي ندارند. قدرت تاكتیك از 

نظر دوســرتو در بي ثباتي آن نهفته است. از نظر وي، قدرت مذکور از طریق 

روش ناخودآگاه بروز مي کند، یعني روشــي كه به  واسطه ي آن مردم در ذهن 

خود چیزها را »قابل سكونت« مي سازند.  

3 ـ 6( نظریه ي باختین1 

باختیــن )1984( به كارناوال و گســتاخي در زندگــي روزمره مي پردازد. 

ویــدر اثرش بــا عنوان رابله و دنیــاي او به حوزه اي كم نظیــر توجه مي كند 

و آن فرهنگ خنده ي عوام در قرون وســطي، رنســانس و ریشــه هاي اصیل 

این نوع خنده و اشــكال مختلف آن اســت. باختین براي این كار به بررسي 

كارناوال هــاي آن دوره پرداخته و نشــان مي دهد که كارناوال ها تنها فرصتي 

براي ابراز برخي انتقاد ها یا مقاومت ها در برابر شــرایط سیاسي و اجتماعي 

آن  دوره بوده اســت. وي با بررسي خنده به  مثابه  تأكیدي بر جنبه هاي مادي 

زندگي و ابعاد جســماني انســان، توجه به بدن و نیازهاي جسم و امثال آن، 

 در اثر رابله )نویســنده ي فرانســوي قرن 15(، نشان مي دهد كه آنها در واقع 

عناصري از كارناوال هســتند. كارناوال در واقع یك شــکل فرهنگي اســت 

كه با فرهنگ رســمي ســده هاي میانه مخالفت مي كرد. این كارناوال ها نشان 

Bakhtin ـ 1
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فرصتي از خندیدن به آن صرف  نظر نمي كردند. از دید باختین، این فرصت 

در كارناوال به عوام داده مي شود.

4( روش شناسي تحقیق

ایــن پژوهش به روش کیفي و بــا اســتفاده از روش مردم نگاري انجام 

شــده اســت. مردم نگاري روشي است که بر اســاس آن محقق به مطالعه ي 

رفتارها و فعالیت هاي افراد مورد مطالعه در محیط طبیعي مي پردازد )محمدپور 

و رضایي1387(. براي گردآوري داده هاي کیفي از روش هاي مشاهده ي مستقیم، 

مشاهده ي مشــاركتي و مصاحبه هاي نیمه  ساخت یافته استفاده شد. جامعه ي 

آمــاري این مطالعه زنان جوان خریدار و فروشــنده اي بودند که در پاســاژ 

مورد مطالعه مشــغول بوده یا با آن ارتباط مداوم داشــتند. روش نمونه گیري 

در تحقیقات کیفي از نوع هدفمند بوده و حجم نمونه نیز به ســطح اشــباع 

نظري سؤال هاي تحقیق بســتگي دارد. اشباع نظري زماني اتفاق مي افتد که 

محقق به این نتیجه برســد که در یک مرحله از کار به مفاهیم و پاســخ هاي 

مشــابه دست یافته و مفاهیم جدیدي ظهور نیابند )گلاسر و استراوس1 1967: 61(. 

با این حال گفته مي شود که در مطالعات کیفي، حجم نمونه نباید کمتر از 20 

نفر باشــد )کراســول2 1998(. بر همین اساس، با استفاده از نمونه گیري هدفمند 

با 31 نفر از افراد مد نظر مصاحبه شــد که در روش کیفي اصطلاحاً آنها را 

Creswell ـ Glaser & Strauss   2 ـ 1
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دروازه بانــان یا مطلعین مي خوانند )محمدپور و رضایــي1387(. داده هاي گردآوري س

 شده با دو روش تحلیل موضوعي1 و نشانه شناختي تحلیل و بررسي شدند. در 

تحلیل موضوعي محقق با طبقه بندي و مقوله بندي داده ها به استخراج یک سري 

مفاهیم و الگوهاي بنیادین معنایي مي پردازد؛ در تحلیل نشانه شناختي نیز محقق 

با توجه به هدف اصلي تحقیق به  دنبال بررسي عناصر شفاهي، متني و نمادین 

موجود در میدان مطالعه بوده و آنها را برجسته مي سازد )محمدپور 1388ب(.  

 5( يافته هاي تحقیق

یافته هاي این مطالعه از دو رویکرد گردآوري و ارائه شده اند که عبارت اند 

از رویکرد اتیک یا نگاه محقق و رویکرد امیک یا نگاه سوژه هاي تحت مطالعه. 

در این مقاله به دلیل محدودیت فضاي نوشــتار، از ارائه ي داده هاي امیک و 

نقل  قول هاي آن اجتناب شده و تنها به بخش اتیک آن بسنده مي شود.

در بخش اتیک، محققان به چند مقوله ي مهم دست یافته اند که عبارت اند 

از پاســاژ به  مثابه  متن، مصرف پرســه زني، بلاغت قدم زدن، کنش تاکتیکي، 

مصرف تظاهري و هویت ســازي، امر متوسط، ژســت، هویت یابي جنسیتي، 

مصرف فراغت، کیچ، عناصر و روابط هم نشین و جابه جایي اهداف. در ادامه 

به هر یک از این مقوله ها پرداخته مي شود.

5 ـ 1( پاساژ به  مثابه   متن 

نگاه نشانه شــناختي به جنبه هاي گوناگون فضاي پاســاژ ستاره ي فارس 

Thematic Analysis ـ 1



55

زنان، پاساژ و مصرف نشانه ها
13

89
ر  

ها
  ب

/ 4
7 

ره
ما

ش
 / 

هم
زد

وا
 د

ال
س را مي تــوان بــا توجه به توصیفي از عملكردهاي خــاص طراحي فضاي آن 

آغــاز کرد. این مركز خرید چون فضایي محصور در مكان هايِ تقاطعي دیده 

مي شــود. از یك ســو، مركز خرید مذکور تجلي گرایش عیني مغازه داران به 

فروش اجناس مورد نیاز مصرف كننده و از سوي دیگر نوعي فضاي شهري 

است كه افراد را در زمینه هاي مشاركتي خاص به هم پیوند مي زند. در وهله ي 

اول، هدف اصلي طراحي و عناصر ریخت شــناختي آن ترویج خرید بوده و 

در وهله ي دوم طراحي آن به بازنمایي ایده هاي مسلط در باب مصرف اشاره 

دارد كه در ســازوكارهاي رســانه اي تبلیغ شده و جهان معنا و نشانه را براي 

مصرف كننده شكل مي دهد. بنابراین، مركز خرید ستاره ي فارس نشان دهنده ي 

تركیبي دوگانه از عناصر صوري طراحي است. 

ایده هاي طراحي این پاساژ، تقلیدي تمام عیار از مراكز خرید سطح میاني 

در شهر دوبي را به  نمایش مي گذارد. دالّ هاي موجود در فضاي هر دو یكسان 

اســت، امّا مدلول ها به كلي متفاوت اند. دال هّاي بي ثبات درون پاســاژ مبیّن 

نوعي شبیه سازي دریدایي است كه هم زمان احساس حسرت آمیزي نسبت به 

زندگي در خارج از ایران )دوبي و امثال آن( را در پاســاژگردها برمي انگیزد. 

به این ترتیب، در حالي كه پاســاژ ستاره امكان نوعي تجربه ي مركز خرید را 

تبلور مي بخشد، مشخصه ي تمثیلي و مجازي این تجربه را نیز برملا مي سازد. 

هــدف از طراحي داخلي مركز خرید، كنترل بر جمعیت و انتقال تولید به 

مصرف است. امّا موفقیت در این هدف به میزان مصرف فضاي داخل پاساژ 

بستگي دارد. در طراحي كلان این مركز، كاركرد ابزاري فضاي داخل )فروش 
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كالا( باید مخفي باشد و در فضا یا هنگام پرسه زني بر افراد ظاهر شود. همین س

رمزآمیزي است كه افراد را از خیابان به درون پاساژ هدایت مي كند. خلأ  كاذبي 

كه مركز خرید عمداً در فضاي اطراف خود ایجاد مي كند، افراد را به  سوي ملأ 

رنگارنگ فروشــگاه ها مي كشاند. به این ترتیب، مركز خرید خود را در مقابل 

بي نظمي و گســیختگي فضاي عمومي بیرون مانند مكاني مقدس و آرماني به 

 تصویر مي كشد. در پاساژ ستاره ي فارس شیراز، رستوران و نیز شهربازي )كه 

بــر نرم افزارهاي كامپیوتري نه مكانیكي اتکا دارند( از عناصر مهم ســرگرمي 

بوده و از فضاي فروشگاهي مجزا هستند كه این البته تا اندازه اي به استراتژي 

طراحي باز مي گردد، آن استراتژي كه مي خواهد تا حد امكان از تبدیل فضاي 

عمومي پرســه به نوعي حوزه ي عمومي ممانعت كند. افراد در تجربه ي پاساژ 

بــا نوعي فقدان حوزه ي عمومي و كنش مشــاركتي جمعــي مواجه اند. آنها با 

قدم  گذاردن در فضاي داخلي مركز خرید به  شــكل ناخودآگاه تلاش مي كنند 

چنین كمبودي را جبران نمایند. یكي از سویه هاي قابل  توجه جنبه ي هم نشیني 

عناصر در متن مركز خرید آن اســت كه معنا و كاركرد صریح نشانه ها تقدم و 

الویت مشخصي نســبت به كاركردهاي ضمني آنها دارند. معناي صریح غالباً 

مبیّن موقعیت و تمایز اجتماعي است. به این معنا كه مارك هاي خاص، طراحي 

و گرافیك ویتریني برخي فروشگاه ها افراد ویژه اي را به درون زنجیره ي فروش 

ـ  مصرف کشانده و از این طریق به نوعي مكانیسم تمایزگر، منزلت بخش  یا 

هویت بخش تبدیل مي شود. به بیان دیگر، فروشگاه ها برحسب قیمت كالاهاي 

عرضه شده، گرافیك و طراحي نما و داخل آنها طبقه بندي شده و خود مشتریان 
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س را نیز قشربندي مي كنند؛ بنابراین، دالّ ها )آرم ها و تصاویر( ابزارهاي نشانه اي 

و حاكي از موقعیت هاي اجتماعي  افرادند. امّا كاركرد ضمني دیگري نیز دارند 

كه تأمل در باب آن  مي تواند براي اندیشــه ي انتقادي بسیار هیجان انگیز باشد 

و آن این  است كه در این منظومه گرافیكي و ملون مصرف درست به  اندازه ي 

فروش تبلیغ مي شود. 

5 ـ 2( مصرف پرسه زني

پاســاژ در ایران برخلاف مراكز خرید در كشورهاي صنعتي هیچ گاه هنر 

رشــد و حفظ خاطره ي تاریخي را نیاموخته اســت. در ایران میل مفرطي به 

چهل تكه سازي )یا بریكولاژ1( عناصري وجود دارد كه از سبك هاي خارج از 

محیط مادي )ســبك هایي مانند راك، متال، پانك و غیره( گرفته  شده اند. این 

میل باعث ایجاد نوعي بي اعتنایي به عناصر موجود در منظومه ي ســنت شد. 

در واقع، پاساژ نیز  خود را به واسطه ي عمل طرد و دور انداختن دستاوردهاي 

ســنت ابداع مي كند. پاســاژ به خلق جهان بلاغتِ )واژه اي كه دوسرتو براي 

بیان منطق شهر به كار برد( بسیار غول آسایي از افراط هم در عرضه و هم در 

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

پاساژ فشرده مي سازد، راهروهایي كه بنا به قاعده اي مرموز مي چرخند و باز 

مي گردند. این چرخش نیز همواره وام دار افرادي است كه گاه بازیگر و گاه به 

1ـ بریکولاژ واژه اي است به  معناي سر هم  بندي کردن عناصر یا تکه هایي که الزاماً با هم ارتباط ندارند. 
از این واژه امروزه در مطالعات فرهنگي و نظریه ي اجتماعي متأخر براي اشاره به خرده فرهنگ هایي 
استفاده مي شود که عناصر هویتي آنها مبتني بر سر هم بندي و جعل عناصر ناموزون و غیر مرتبط است، 

امّا ظاهري منسجم دارد.
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بازي گرفته شده اند. راهروها و فروشگاه هاي پاساژ ستاره ي فارس خطوط و س

علائم این متنِ در هم بافته اند و از خوانایي یا خوانش پذیري طفره مي روند؛ 

این مکان شــبكه  اي ناشــي از این كنش ها، حركات و نوشتارهاي متقاطع به 

خلق قصه اي چند شكلي مي انجامد كه دیگر مؤلفي ندارد. 

5 ـ 3( بلاغت قدم زدن

قدم  زدن پرســه زنانه در پاساژ ستاره ي فارس مجموعه اي از چرخش ها، 

گشــت  و واگشــت ها را بیان مي دارد كــه به گفته ي دوســرتو »قابل قیاس با 

چرخش هاي طرز بیان یا شمایل سبكي است«. در اینجاست كه بلاغت قدم 

 زدن ظهور مي یابد و صرف حرکت و پرســه در پاساژ از نوعي هنر، بداعت 

و بلاغت برخوردار مي شــود. قدم  زدن به شکلي مســبّک درآمده و هنر راه 

 رفتن و خودنمایي بر حرکت متعارف و معمولي روزمره پیشي مي گیرد. قدم 

 زدن تنها حرکت پاها یا بدن نیســت، بلکه ترکیب پیچیده اي از نشانه  ها بوده 

و عرصه اي اســت که در آن »ســبك« و »كاربرد« در هم مي آمیزند. یكي از 

افراد در یک گپ دوستانه چنین مي گوید: »با اینكه دور و براي میدان زرهي 

زندگي مي كنم، امّا همیشــه تو خیابون عفیف آباد1و ســتارخان پرسه مي زنم. 

حتماً، اگر بخوام به دیدن دوســتانم تو جاهاي دیگه شهرم برم باز یک سري 

به اونجا مي زنم«. نام هایي مانند »زرهي، عفیف آباد و ستارخان« جمله اي را 

تداعي مي کند كه گام هاي او را حتي بدون آگاهي خودش جهت مي بخشند. 

بــه نظر مي آید که این نام ها مســیر پرســه زنان را هدایــت مي كند. در درون 

1 ـ  خیاباني كه پاساژ ستاره  ي فارس در آن واقع است. 
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س پاســاژ ســتاره نیز چنین منطقي حاكم بود، با این تفاوت كه این  بار نام ها از 

تابلوهاي فروشــگاه ها اخذ شده اند؛ بلاغت پیاده روي و قدم  زدن مانند رؤیا 

واجد ویژگي مضاعف جابه جایي و فشــردگي اســت. گام ها و جابه جا شدن 

فیزیكي فرد پرسه زن داراي كاركرد سیار و بي خانمان »خرافات« گذشته بوده 

و نیز جانشین افسانه هایي است كه فضا را به روي امري متفاوت مي گشاید. 

5 ـ 4( كنش تاكتیكي

همان گونه كه دوســرتو در كتاب عمل زندگــي روزمره  توضیح مي دهد، 

تفاوت زندگي روزمره با ســایر اعمال به دو دلیل مربوط مي شــود: اول آنكه 

زندگــي روزمره تكراري بوده و دیگر آنكه ناخودآگاه اســت. تجربه ي مركز 

خرید ســتاره بخشي از ســبك زندگي روزمره ي زنان و به ویژه زنان طبقه ي 

متوسط شیرازي است كه از طریق سركشیدن به قلمرو زندگي دیگران شكل 

مي گیرد. پرســه زنان )پسران و دختران جوان( شیرازي مسیرهاي تكراري را 

در فضاي پاســاژ ســتاره بارها و بارها طي مي كننــد، گویي در جمع هاي دو 

یا چند نفره به نوعي راهپیمایي مناســكي مشــغول اند. چشم چراني و شكار 

منظره هاي جدید به این تكرار جذابیت و پرستیژ مي بخشد. چشم چراني یکي 

از تمهیداتي اســت كه پرسه زن از طریق آن قلمرو دیگري را وارسي مي كند. 

این امكان منحصر به فردي است كه اغلب تنها در فضاي داخلي مركز خرید 

قرار دارد. پاســاژ مذکور براي اغلب دختران و پسران طبقه ي متوسط صرفاً 

مركز خرید نیست، بلكه مكاني خاص براي ثبت ناخودآگاه، قدم ها و نگاه ها، 

پرســه زدن، نظربازي و مصرف دیگري تلقي مي شــود. در این متن پیچیده، 
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مشــتري، پرســه زن و فروشنده جاي خود را پیوســته عوض مي كنند. پاساژ س

ســتاره ي فارس تجلي گاه تمام عیار مفهوم تاكتیــك براي افراد موجود در آن 

بــود. در فضاي داخلي این مركز افــراد در جریان عمل »به كارگیري مجدد« 

عناصر )یا بریكولاژ( و ایجاد كاركردهاي تازه براي قواعد و آداب قرار داشته 

و فرصت هاي پیش بیني ناپذیري براي خود مي آفرینند. 

5 ـ 5( مصرف  تظاهري و هویت سازي

دختران مورد مشــاهده، پاساژ را عرصه اي براي به  نمایش  گذاردن مد و 

تیپ بدل کرده اند؛ آنها نیز به اندازه ي پســران در نظربازي فعال و كنشگرند. 

این مشــاهده درســت در برابر موضع فمینیسم ساخت گرا قرار دارد كه زنان 

را منفعــل و از نظر تاریخي چون ابژه ي نگاه مردانــه مي پندارد. زنان )ابژه( 

موجود در پاســاژ ســتاره خــود را در موقعیت هاي متفاوتي قــرار داده و از 

طریق بریكولاژ پیام هاي تازه اي پدید مي آورند كه به  شــكل ضمني هژموني 

مردانه ي مســتتر در تفكر متعارف را به چالش مي كشند. پاساژ مورد مطالعه 

به عنوان عرصه اي براي تجلي ســبك زندگي زنانه به خوبي نشان مي دهد كه 

كانــون هویت بخش زندگي زنان نوعي كنش رهایي بخش و آگاهانه نیســت، 

بلكه بریكولاژ و كنش هاي تاكتیكي مندرج در سبك زندگي روزمره اي است 

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

براي خود و ســبك زندگي شان اســت. از این رو، فاعلیت و عاملیت آنها در 

خلال روش زندگي و مصرف نشانه شناختي آنها آشكار مي شود؛ یعني سبك 

واسطه ي تجلي كنشگري زنانه )پرسه زنانه( مي شود. سبك درون زاي زندگي 
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س روزمره ی دختران جوان شیرازي به  دلیل پویایي و ناپایداري نسبي آن عملًا 

نقشه ناپذیر بوده و استراتژي هاي عمومي جامعه را سردرگم مي كند. 

5 ـ 6( خودنمایي طبقه ي متوسط

پاســاژ ستاره ي فارس محل عرضه ي امر متوسط یا سبک زندگي متعادل 

امروزین است. این متوســط  بودن هم در كالاها و هم در معیارهاي رفتاري 

و ســبکي پاساژگردها تبلور مي یابد و پاســاژگردها آن را نماد زندگي نرمال 

امروزیــن تلقي مي کنند. كالاهــاي والا و گران قیمت داراي فروشــگاه هاي 

اختصاصي خود هستند كه دست  كم در خارج از مراكز خرید واقع شده اند. 

معیارهاي سَبكي نیز ریشه در ارزش هاي طبقه ي متوسط دارند. اغلب افرادي 

كه در این مركز خرید دیده مي شوند به طبقه ي میاني و متوسط جامعه تعلق 

دارند، گرچه انگیزه هاي دیگري نیز آنها را هدایت مي کند. این همســاني به 

نوعي تأثیرهاي طبقاتي را در فضاي اجتماعي پاســاژ مســتحیل مي سازد. از 

همین رو، در مركز خرید ستاره به  مثابه  یك فضاي عمومي، تمایز و تشخص 

كنشگران به واسطه ي سرمایه ها و معیارهاي مصرف  تعیین مي شود. 

5 ـ 7( ژست

منشأ ژست از یك سو در منش، طرز فكر، صورت بندي ارزشي و عناصر 

اخلاقي و از سوي دیگر در قالب هاي ایما و اشاره و به گونه اي پراتیك متجلي 

مي شــود. در  بین خرده فرهنگ زنان جوان مورد مطالعه، ژست نیز مقوله اي 

بود كه به گونه اي درون زا از طریق بریكولاژ به  وجود مي آمد و در نحوه ي راه 
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 رفتن،  حركات دست و سر، حرف  زدن با موبایل،  سیگار كشیدن، طنازي  كردن س

و... به  ظهور مي رسید. تكه دوزي عناصري كه مأخوذ از فیلم هاي   هالیوودي، 

رقص هاي هنري،  ویدئو شــوهاي خوانندگان ایراني و... برداشــت مي شود، 

مجموعاً ژست را شكل مي دهد. به دلایلي چند،  پاساژ ستاره در شیراز  براي 

عرضه و نمایش ژســت مکان مناسبي تلقي مي شد: نخست آنکه محدودیت 

فضایي آن برخلاف خیابان چشــمان را به  شكل دقیق تر و متمرکزتري خیره 

مي ســازد و دوم آنكــه امكان تجلي حــركات، ادا و اطوار هاي متنوع تري را 

در اختیــار دختران جوان قرار مي دهد. این ادا و اطوارها البته با شــیوه هاي 

رفتاري رسمي و رسانه اي متعارف که براي زنان ترسیم و بازنمایي مي شود، 

تفاوت هاي قابل  توجهي دارد. در این میان، مركز خرید ستاره ارتباطي دوگانه 

با مقوله ي سبك زندگي روزمره و مصرف نشانه ها براي دختران جوان دارد. 

از یك سو، مركز خرید را مي توان بهترین فضاي عمومي براي تجلي عناصر 

ســبكي زندگي روزمره این خرده فرهنگ تلقي كرد، زیــرا دختران از آزادي 

فزون تري براي اعلان موضع سبكي و نمایش جزئیات زندگي روزمره ي خود 

برخوردارند. از سوي دیگر، مركز خرید مذکور داراي یک كلیت برساخته ي 

بریكولاژي از عناصر مادي، ارتباط و مواجهه )سنخ هاي متنوع ارتباط افراد( 

اســت. این پاساژ عناصر و نشــانه هایي را كه پیش از این مطرود یا مجرمانه 

بوده در خود جذب مي كند و فاقد هرگونه الگو یا نظم كلان مشخصي است. 



63

زنان، پاساژ و مصرف نشانه ها
13

89
ر  

ها
  ب

/ 4
7 

ره
ما

ش
 / 

هم
زد

وا
 د

ال
س 5 ـ 8( مصرف و هویت یابي جنسیتي

جفرســون و هــال1 در كتاب خــود مقاومت از طریق مناســك )1990( 

تعریفي روشــنگرانه از »فرهنگ« ارائه  داده و  آن را سطحي مي دانند كه در 

آن گروه هاي اجتماعي به توسعه ي الگوهاي متمایز زندگي خویش پرداخته و 

به تجربه ي اجتماعي و مادي شان شکلي بیاني و مسبّک مي بخشند.

بوردیو )1998( نیز در كتاب تمایز به پیوند بین ذائقه و مصرف نشــانه و 

ســاختار اجتماعي و طبقاتي مي پــردازد. در این پژوهش نیز از منظر بوردیو 

به قلمرو ذائقه و هویت یابي دختران جوان پاســاژ پرداخته شــد. سرمایه ي 

خرده فرهنگي زنان پاســاژ در مفاهیمي چــون »درجریان  بودن«، به كار بردن 

واژه هاي جدید و اجراي بي عیب و نقص آخرین سبك هاي مختلف رفتاري 

تبلور مي یافت. هیچ  چیز ســرمایه را به اندازه ي ظاهر عجیب و غریب كسي 

كــه بیــش از حد تلاش مي كرد،  تحلیل نمي برد. پاســاژروهاي شهرســتاني 

بي تجربــه اي كه به مركز خرید ســتاره مي آمدند اغلــب بي تجربه گي  خود را 

با رســیدگي بیش از حد به ســر و وضع ظاهري خود آشــکار می ســاختند، 

یــا »بي اعتنایــي« را با مات و مبهوت زل  زدن اشــتباه مي گرفتند. تمایزهاي 

خرده فرهنگي در این فرآیند ســاختار طبقاتي متعــارف را به هم ریخته و به 

نوعي اختلال و بي قاعدگي هنجاري و طبقاتي مي انجامید. 

5 ـ 9( پاساژ و مصرف فراغت

 مقولــه ي فراغــت و به ویژه فراغت برون خانگي در نــزد دختران جوان 

.Hall, S  ـ 1
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از دو جهــت در پژوهش حاضر اهمیت داشــت. نخســت آنکه در حوزه ي س

خرده فرهنگي، دختران در مقایســه با پســران كمتر بــه فعالیت هاي فراغتي 

مي پردازنــد. این نكته به  هیچ  عنــوان در تضاد با حضــور آنها در فضاهاي 

عمومي فراغتي نیســت. دختران نه تنها از كنش هاي فراغتي امتناع نمي كنند، 

بلكه به مجموعه ي این كنش ها، جهت گیري خاص خود را مي بخشــند. دوم 

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

سپري مي شــد. دختران جوان در میان راهرو ها و میدان هاي پاساژ به همان 

مطلوبي مي اندیشــند و در همان جایگاه مي نشــینند كه پادشــاهان فرّه عهد 

عتیق آن گاه ســوار بر اســب هاي مرصع خود متكبرانه از میان مردم كوچه و 

بازار مي گذشتند و بدان التفات داشتند؛ راهروهاي اغواكننده ي پاساژ به آنها 

احســاس وجود یک جامعه ي مجازي با قدرت افقي مي بخشــد و معطوف 

به بازنمایي، نمایش و اعلان اســت. با این تفاوت كه در گذشــته، عمومیت 

در خدمــت بازنمایي فرهي شــاهان و اشــراف قرار مي گرفــت و امروزه با 

دموكراتیزه شدن )توده اي شــدن( امور، این بازنمایي در خدمت تمام طبقات 

اجتماعي و به ویژه زنان است. در مراكز خرید به جاي تبادل آرا و عقاید فكري، 

صرفاً نگاه هاي خیره  اســت كه ردّوبدل مي شــوند. در این میان، گفت وگوي 

عقلاني كه كاركرد بنیادي حوزه ي عمومي در معناي آرماني آن اســت، جاي 

خود را به فعالیت هاي فراغتي مي دهد. در دو دهه ي اخیر، تحولات فرهنگي 

و اجتماعي كه به روشن ترین شكل در دگرگوني سبك زندگي روزمره تجلي 

می یابد باعث شــده كه زنان حصار محدود خانه ها را شكسته و وارد فضاي 
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س عمومي شــوند. سه عامل كلیدي ارتقاي سطح تحصیلات آكادمیك )ارتقاي 

ســطح ســرمایه فرهنگي نهادي(، تغییر در الگوي مصرف و سبك زندگي، و 

افزایش میزان اشــتغال زنان، آنها را به  ســوي فضاهاي عمومي ســوق داده 

اســت. الگوهاي فراغت دختران جوان شهري كه از شكل انفعالي و درون­

خانگي به شكل فعالانه و برون خانگي تغییر كرده است، اكنون دیگر محدود 

به اســتراحت در خانه، تماشاي تلویزیون، ویدئو و ماهواره و مطالعه كتاب 

و روزنامه نمي شــود، بلكه ورزش، سینما، موزه ها، پارك ها و كافي شاپ ها و 

به ویژه مراكز خرید را نیز در بر مي گیرد. چون در این مراكز است كه عمومیت 

و امكان هاي نمایشي به كامل ترین شكل ممكن تحقق مي یابد.  

5 ـ 10( جابه جایي اهداف

هدف اصلي مركز خرید به ظاهر فروش كالا است؛ بنابراین، طراحي آن 

سعي در مخفي  كردن برخي روابط مبادله اي میان مصرف كننده و تولید كننده 

دارد كــه غالباً به ســود تولیدكننده ها اســت. این نكته، ظاهري منســجم را 

شــكل مي دهد كه عمل مصرف را از طریق شبیه ســازي پندارها و ایده هاي 

مصرف كننده ها تســهیل مي كند. در این زمینه، مركز خرید ســتاره را مي توان 

بــه  مثابه  یك كل یا یك نشــانه ي چندبعدي در نظر گرفــت كه از چیزي به 

جز كاركــرد اصلي و ابزاري آن حكایت دارد. انگیــزه ي مندرج در طراحي 

و ســاختار مركز خرید داراي برخي اَشــکال پنهان و رمزهاي خاص است. 

طراحان آن بــا اتخاذ تلقي یكپارچه اي از ایده هــاي مصرف كنندگان تلاش 

کرده اند در فضاي مركز خرید، نوعي انگاره ي ارتباطي فراگیر را سامان دهند 
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و در عین حال ماهیت ابزاري و كاركرد روشن آن را )یعني فروش كالا( پنهان س

ســازند. از این منظر، عناصر رسمي طراحي در سرتاسر مراكز خرید هم در 

سطح شکل و هم در سطح محتوا وجود دارند.

زماني  كه ایده اي در یك مركز خرید موفق از آب در مي آید، به  ســرعت 

در طراحــي مراكز دیگر به كار مــي رود. به این ترتیب نوعي یكسان ســازي 

طرح واره اي در كار اســت. این نكته به معناي آن اســت كه طراحان پاســاژ 

پندارها و ایده هاي مصرفي افراد را در مكان هاي متفاوت یكســان مي دانند. 

مثلًا پاساژ ســتاره ي فارس شیراز از نظر ایده هاي طراحي تقلیدي تمام عیار 

از مراكز خرید ســطح میاني در شهر دوبي است. دال هاي موجود در فضاي 

هر دو یكسان است، حال آنكه مدلول ها عمدتاً متفاوت اند. دال هاي بي ثبات 

حاکي از نوعي شبیه سازي است كه هم زمان احساس حسرت خوارانه را نیز 

برمي انگیزد. پاســاژ ســتاره ضمن آنکه امكان نوعي تجربه ي مركز خرید را 

محقق مي سازد، ویژگي تمثیلي و مجازي  این تجربه را نیز آشکار مي سازد.

5 ـ 11( عناصر و روابط هم نشین

هدف از طراحي داخلي مركز خرید، ساماندهي جمعیت و انتقال تولید به 

مصرف در درون فضاي آن است، امّا موفقیت در این هدف وابسته به میزان 

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

فضاي داخل )فروش كالا( باید مخفي باشد و در فضا و در هنگام پرسه زني 

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

مصرف مهیا مي سازد. در فضاي پاساژ ستاره ي فارس نیز هم عرضه كنندگان 
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س و هم پرســه زنان ـ مصرف كنندگان ـ  با بریكولاژ )چهل تكه سازي( تصاویر و 

كنش هاي تاكتیكي به برساخت روابط متعددي مي پردازند که فراتر از دایره ي 

خرید به  عنوان کارکرد اصلي آن دارد.

یكي از سویه هاي قابل  توجه جنبه ي هم نشیني عناصر در متن مركز خرید 

ســتاره آن اســت كه معنا و كاركرد صریح نشانه ها از تقدم و الویت مشخصي 

نســبت به كاركردهاي ضمني آنها برخوردار است. معناي ضمني این نشانه ها 

غالباً حاکي از موقعیت ها و تمایزهاي اجتماعي است؛ به این معنا كه مارك هاي 

خاص، طراحي و گرافیك هاي ویتریني خاص برخي فروشگاه ها، افراد خاصي 

را به درون زنجیره ي فروش  ـ  مصرف مي كشاند و از این طریق تبدیل به نوعي 

مكانیسم متمایز كننده و منزلت بخش مي شود. به بیان دیگر، فروشگاه هاي پاساژ 

ستاره بر اساس قیمت كالاهاي عرضه شده و نیز گرافیك و طراحي نما و داخل 

آنها طبقه بندي شده و خود مشتریان را نیز قشر بندي مي كنند.

5 ـ 12( كیچ1

كیچ یكي از عناصر و مشــخصه هاي اصلي كالاي مدرن است و  در لغت 

معادل واژه ي »كلیشه« است. به  تعبیر بودریار بهترین معادل براي كیچ واژه ي 

»شــبه كالا« اســت )بودریار 1998(. كیچ معمولًا به یكــي از آن گروه هاي عظیم 

كالاهاي تقلبي اطلاق مي شود كه بازنمود كم ارزش )امر متوسط( كالاهاي با 

ارزش و منحصر به فرد )امر والا( هستند. كیچ مي تواند در هر جایي متجلي 

Kitsch  ـ 1
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شــود: در جزئیات یك شيء، در نقشه ي یك مركز خرید جدید، در یك گل س

مصنوعــي. به تعبیر بودریار )1998( در كتاب مشــهورش جامعه ي مصرفي، 

بهترین معادلي كه مي توان براي كیچ در نظر گرفت، »شــبه كالا« اســت، یا به 

 عبارت دیگر، شبیه سازي،  كپي، تقلید، یا كلیشه. 

امكان بازتولید مكانیكي و عامه پسند سازي در سطح كالایي  ـ  مصرفي به 

تكثیر و در نتیجه تراكم كیچ منتهي شــده اســت. كیچ زیباشناسي شبیه سازي 

خود را در تقابل با زیباشناسي زیبایي و نوآوري قرار مي دهد؛ كیچ در همه  جا 

امر اصیل را كوچك تر یا بزرگ تر از خود آن بازتولید مي كند و از مواد ارزان  

قیمت و آســان گچي و پلاســتیكي و غیره بهره مي برد؛ سپس، این اشكال را 

تقلیل کرده یا مغایر با هم تركیب مي كند. در تمام اینها كیچ با ابزارها و آلات 

فریب و اغوا را در جهان فنّي معاصر اشاعه مي دهد.

این پتانســیل كاركردي كیچ در بریكولاژ سبكي پرسه زنان پاساژ ستاره ي 

فارس متجلي شده و دریچه اي را مي گشاید كه از میان آن مي توان نشان داد كه 

چگونه فرهنگ غیرخلاق و تابع منطق تولید انبوه در فضاي مصرفي آن اشاعه 

مي یابد. در این پاســاژ، کالاهاي کیچ با رنگ، شــکل و بسته بندي هاي بسیار 

زیباشناختي شبیه سازي شده و بریکولاژ  شده به پاساژگردها عرضه مي شد. در 

بسیاري موارد، فروشندگان ضمن تأیید وجود کالاهاي کیچ در پاساژ مي گفتند 

که پاساژ گردها و خریداران علي رغم اطلاع از این مسائل براي عقب  نماندن 

از قافله ي مد، باز به خرید و مصرف آنها مي پردازند. آنها هر چیز جدید را به 

 خاطر جدید بودن آن و نه اصالت  یا کیفیت آن خریداري مي کنند.   
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س 6( برآيند

ایــن مقاله با اتخاذ یک موضع نظري چندبعــدي به ارتباط بین مقوله ی 

مصرف، پاساژ و زنان پرداخت. در این راستا، با استفاده از فنون مردم نگاري 

به عنوان راهبرد عملیاتي تحقیق و شیوه ي تحلیل نشانه شناختي از دو رویکرد 

اتیک و امیک به موضوع مورد بررسي توجه شد. یافته  هاي اتیک نشان دادند 

که پاســاژ مکاني است براي مصرف نشــانه ها، معاني، مفاهیم و در کنار آن 

کالاها. در این مکان نه تنها نشــانه ها و نمادها مصرف می شــوند بلکه شکل 

جدیدي از ســبک زندگي و هویت یابي نیز براي زنان پدید مي آید که عمدتاً 

در تقابل با فرهنگ معمول جامعه اســت. از این رو، پاســاژها در کشــور و 

پاساژ ستاره ي فارس در این مطالعه تنها مکان مصرف کالاها یا عناصر مادي 

نیســت، بلکه  ـ هم صدا با بودریارـ جایي اســت که در آن اقتصاد نشانه ها بر 

اقتصاد کالاها پیشي گرفته و فراواقعیت ها و شبیه سازي هاي بودریاري در آن 

شــکل مي گیرد. پاساژ باید به  مثابه  مکاني دیده شود که مصرف متعارف تنها 

یکي از کارکردهاي گاه حاشیه اي آن است. مکان مذکور با توجه به فشارهاي 

هنجاري ســنتي وارده بر زنــان، تلاش زنان بــراي هویت یابي و بازتعریف 

جنسیت، نیاز به ایجاد یک سبک زندگي متمایز )بوردیو( و میمیک1 رسانه اي 

ناشــي از گسترش رســانه هاي ارتباط جمعي چون یک فضاي عمومي زنانه 

تصور می شــود که مي تواند براي زنان کارکردهاي متعدد داشته و جزیره اي 

هرچند موقتي امّا نوستالوژیک و مستقل براي زنان فراهم سازد. چنین درکي 

1 ـ  میمیک)Mimic( به معناي تقلید است و در رویکرد پسااستعماري هومي بابا اهمیت زیادي دارد. 
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از پاساژ و مراکز خرید مشابه به ندرت از سوي محققان داخلي دنبال شده و س

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

با کمبود شدید ادبیات نظري و پژوهشي در این عرصه روبه رو هستیم.  

در بخش یافته هاي امیک نیز  ـ که به دلیل محدودیت فضاي مقاله از ذکر 

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

با ورود و ارتباط با پاســاژ پرداختند. همان طور که مشــخص شــد انگیزه ي 

خرید کالاهاي مصرفي تنها یکي از محرک ها و علایق افراد پاســاژگرد بود. 

در این میان، انگیزه هایي چون خودابرازي، بازنمایي، هویت یابي جنســیتي، 

ارتبــاط بین دو جنــس و نظایر آن بر مصرف واقعي کالاهاي پاســاژ برتري 

داشت. پاساژ از رویکرد افراد درگیر مکاني امن براي گذران اوقات فراغت، 

تولید و مصرف نشانه ها، رابطه هاي جنسیتي، پرسه زني و نظایر آن بود. 

به طور کلي، مهم ترین دستاورد این تحقیق لزوم توجه به شکل و محتواي 

تغییریافتــه ي مصــرف در جامعه ي معاصر ایران و به ویــژه در رابطه با زنان 

اســت. شــکل و محتواي مصرف در دوره ي کنوني از مصــارف متعارف و 

معمول به ســمت مصارف نشانه شــناختي، مصرف زندگي روزمره، مصرف 

پرسه و مصرف ابعاد مختلف جسماني و رفتاري جابه جا شده است. بررسي 

چنین مفاهیمي استفاده از رویکرد و روش هاي جدیدي را در امتداد با ورود 

به دنیــاي زندگي روزمره و به ظاهر بدیهي افراد را مي طلبد و مســتلزم نگاه 

جدیدي به مقوله هاي جنسیت و مصرف است. پاساژ ها به عنوان مراکز خرید 

یکــي از فضاهاي چندبعدي و پیچیده اي هســتند که در آن پاســاژگردها به 
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س انگیزه ها و دلایل متعددي به آنجا می روند. بررسي درون مایه هاي این فضاها 

مکان مناســبي براي ورود به دنیاي پنهان برخي روابط و مصرف نشانه هایي 

اســت کــه بیانگر درک آنهــا از دنیاي پیرامون خودشــان اســت. همچنین، 

مطالعه ي فضاهاي مذکور نه  تنها مي تواند ابعاد و سویه هاي دیگر انواع جدید 

مصرف هاي زنانه را آشــکار ســازد، بلکه زمینه اي نیز براي تحلیل شرایط، 

فرآیندها و پیامدهاي ورود عناصر مدرن فراهم مي آورد.  
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