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 چکیده

شمندانی چون اندی های  با تکیه بر دیدگاهسعی دارد و  این پژوهش به پیامدهای فضای شهری بر مصرف پرداخته

باکاک، وبلن و بوردیو نشان دهد که تأثیر فضای شهری بر مصرف انکار ناپذیر است و تلاش مدرنیته در نگهداشت 

گری، عدم قطعیت و تسری  در پسامدرنیته این موارد به صورت هزینههراسی ناکام مانده و  عیت، بیگانهکمیابی، قط

ای که ویژگی بارز آن اغواگری  اند؛ جامعه بازگشتهه مدار زندگی کننده ب عنوان مصرف زنی به کل جامعه به پرسه

کنند که قدرت انتخاب و آزادی دارند اما نوعی مشق بدنی خود راهبر را در پیش  است و  اگر چه افراد فکر می

مصرف در  لش کشیدنگیرند که هدف آن متناسب ساختن بدن خویش با وعده کالاهاست و درصدد به چا می

ر را برای سیاستمداران مصرف در شهداران  سرمایه مصرف با ایدئولوژی و قدرت همراه بوده و. است فضای شهری

ای بوده  در این راستا روش پژوهش حاضر اسنادی و کتابخانه. دهند آن را طبیعی جلوه می ند وکن افراد اعمال می

 . است شهروندان بودهفضای شهری بر مصرف و هدف از این پژوهش بررسی پیامدهای 
 

 

  .گرایی، مراکز خرید مصرفمصرف، فضای شهری، شهروندان،  :کلیدی های واژه
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  مقدمه .1
اقتصادی ساکنان داشته است و به عنوان مرکز ارتباط و  -فضای شهری در طول تاریخ نقش مهمی در زندگی اجتماعی        

شود این است که  چه در فضاهای شهری مشاهده می آن(. 4: 1331سلطانی و نامداریان، )تحول در شهر عمل کرده است 

های اقتصادی فضای شهری، بیشتر به نقش فضاهای شهری در  جنبه. نیروهای اثرگذار بر شهر از یک نوع تنوع برخوردار هستند

أثیرگذار در اند که ساختار فضایی و فرم شهر یکی از عوامل ت بنابراین، مطالعات زیادی نشان داده. گردد تجارت شهر بر می

مصرف در فضای شهری تعریف شده و ادغام فرهنگ و فعالیت اقتصادی در رأس احیا مصرف در فضای شهری  .هستندمصرف 

کریو و )های مبتنی بر تولید و مصرف مد و طراحی کالاها به وجود آمده است  اند و مراکز تجاری از تجمیع فعالیت قرار گرفته

اما . سازی فضاهای عمومی شهر را به دنبال دارد اهای شهری برای مصرف، مسلماً فشردهساخت فض(. 212: 1331بیواستاک، 

معناها در بین افراد جامعه  (.2112یو،)های متنوع استفاده از فضای شهری، فضاهای مصرفی را متنوع کرده است  فعالیت

مکان دیگر منتقل شده و معنای فرهنگی  وقفه از یک مکان به کننده بی معنای فرهنگی در یک جامعه مصرف. متفاوت هستند

. کننده اختصاص یافته است ابتدا از دنیای فرهنگی تشکیل یافته به کالاهای مصرفی وارد شده و سپس از این کالاها به مصرف

  (. 21:1317مک کراکن، )تبلیغات، سیستم مد و آیین مصرف مسئولیت این جنبش را بر عهده دارند : ابزارهای مختلفی مانند

گیرند و شکل  کنند و این معناها در درون تبادلات شکل می دهند، پیدا می ها می کالاها معناهایی که خریداران به آن       

پیامدهای فضای شهری بر مصرف شهروندان . وجود آوردنده آورند، معناها مبادلات را در شهر ب وجود میه نوینی از مصرف را ب

رو  هتضاد، تفکیک اجتماعی و فضایی و مصرف تظاهری روب: شهرهای معاصر با مفاهیمی مانند شهروندان در. انکارناپذیر است

های طبقاتی و  آورد و مصرف کالاها اعم از مادی و فرهنگی شکاف مصرف فرصت یکسانی را برای افراد فراهم نمی. هستند

  (.24: 1334بودریار، )هاست  تبعیض در حوزه قدرت و مسئولیت

کند و نوعی ظاهرسازی تخیلی و  قمار را پنهان می کازینو جنبه منفی. یه کازینو استلارک، جامعه مصرفی شباز نظر ک    

 1کلارک مباحث جغرافیدانان انسانی نظیر میلر. گیرد و به طرزی مضحک دموکراتیک است نمایش متظاهرانه در آن صورت می

های  دانند که توجهی به داده پردازان می نظری و ساخته نظریه ها مطالعات مصرف را بیشتر آن. کند را مطرح می 2و تریفت

پردازان ندارد و  نویسنده بر این باور است که اخلاق صوری مصرف دارای واقعیت عینی است و ربطی به نظریه. تجربی ندارند

است که نشان دهد این کند و به دنبال آن  کلارک بلافاصله نظریات اقتصاد سیاسی مصرف را مطرح می. ها نیست ابداع آن

فهمیده  مولدغیرو  مصرف مولداز نظر او، این نظریات نباید به سادگی در لوای دو مفهوم . اند عمیق، پیچیده و چند لایهنظریات 

که مصرف غیر مولد مستلزم  این. کند بودریار مصرف غیرمولد را نه در فرآیند تولید بلکه آن را در فضای دیگری بحث می. شوند

ای برای  های نشانه چینش ارزش. داری نقش دارد است و این مهم در بازتولید سرمایه ای نشانه ارزشبه  ای ارزش مبادله تغییر

وی . داند تا اجبار می وسوسهبنیامین نیز ویژگی فرهنگ مصرف را به مانند قمار . داری بنیادی و جدی است بازتولید سرمایه

بندی متفاوتی دارد و ایدئولوژی مصرف پیامدهای کامل  داند که صورت داری مولد می هفرهنگ مصرفی را تداوم و دنباله سرمای

 (. 1337کلارک، )سازد   موفقیت بازار را پنهان می

کنند که تمایز خود را از  ها بوده و افراد با استفاده از مصرف کالاهایی را انتخاب می حاصل مصرف در شهر تضادها و تناقض     

با افزایش تبلیغات و تشویق . شود د، پس مصرف نابرابری بین افراد را افزایش داده و باعث شکاف طبقاتی میدیگری نشان دهن
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کنندگان، اما  ناپذیری به نفع گروهی از مصرف اجتناب مصرف به طور .گرایی بر روی افراد باز شد تبلیغاتی دنیای جدید از مصرف

شوند،  ها طرد می علاوه، در زندگی فردی و گروهی، و افرادی که از گروه به. دشو به قیمت قربانی کردن افراد زیادی تمام می

های شهری را تغییر  ها با محیط ارتباط ما انسان ی مصرف فزاینده در زندگی شهری نه تنها نحوه. پیامدهای چندگانه دارد

داشت و تداوم زندگی شهری نقش کانونی مصرف، در نگه. کند را نیز دگرگون می خودشهروندان به دهد، شیوه نگریستن به  می

عصر مصرف، پایان تاریخی کل فرایند  .کننده نیز هست ، تقسیمکننده است مینأکند؛ اما در آخر به همان اندازه که ت ایفا می

 .وری سریع تحت لوای سرمایه و نیز عصر ازخودبیگانگی رادیکال است بهره

گری،  هراسی ناکام مانده و در پسامدرنیته این موارد به صورت هزینه یت، بیگانهتلاش مدرنیته در نگهداشت کمیابی، قطع       

ای که ویژگی بارز آن  اند؛ جامعه کننده به مدار زندگی بازگشته زنی به کل جامعه به عنوان مصرف عدم قطعیت و تسری پرسه

اما نوعی مشق بدنی خودراهبر را در پیش  کنند که قدرت انتخاب و آزادی دارند، است و اگر چه شهروندان فکر میاغواگری 

 -به موازات تغییرات جامعه مصرفی، در فضای جهانی. گیرند که هدف آن متناسب ساختن بدن خویش با وعده کالاهاست می

 ها در این شهرها برخی افراد، گروه. ها با شهرها به عنوان بازیگران اصلی هستیم ملت - نیز شاهد جایگزینی دولت 3محلی شدن

ا برخی دیگر مقهور مکان هستند و در فضاهای طرد نوردند ام و مکان و فضا را درمی ها ابتکار عمل جهانی دارند و سازمان

رغم فضاهای مصرفی و سلطه اخلاق مصرفی در آن، همچنان  بنابراین شهر پسامدرن علی. کنند جاها سیر می گریای مانند د شده

این پژوهش پژوهشگر نگاهی نقادانه به مصرف شده در شهر داشته و در این راستا از  در(. 1337، کلارک)شهری افتراقی است 

 . اسنادی استفاده شده و هدف از این پژوهش تأثیر فضای شهری بر مصرف است -ای  روش کتابخانه

 

 پژوهش پیشینه تحقیق. 2

معدود کارهای انجام شده در این زمینه های محدودی صورت گرفته است که از  در زمینه تأثیر فضای شهری بر مصرف پژوهش

 :توان به موارد زیر اشاره کرد می

نشان داده است که در جامعه مصرفی به ویژگی های نظام  ی مصرفی جامعهدر کتاب خود تحت عنوان (  1334)بودریار       

که  از جمله این. شوند، اشاره دارد وی به شرایلط که افراد در این جامعه به مصرف بیشتر کشیده می. پردازد مصرفی جامعه می

کند، تا به تبع آن بتواند تشویق  خوشبختی مفهوم نیاز را به صورت فرا واقعی خلق می ی اسطوره ی مصرفی به واسطه ی جامعه

ور سازی و وف ستایش اشیاء، وفور و مجموعه: مصرف را در مفاهیمی مانند ی وی این چرخه. افراد را به مصرف بیشتر توجیه کند

های بزرگ همراه با رشد سریع انواع مواد مصرفی، غذایی، پوشاک سری دوزی و انبوه به یکی از نمودهای  است که فروشگاه

چگونه عرضه و انواع کالاها در اقسام مختلف به الزامی جبری  وی در این باره اشاره دارد که. جامعه مصرفی تبدیل شده است

هویت مصرف کننده را ساخته تا جایی که مصرف بر تمام وجوه زندگی مصرف کننده اند که  کننده تبدیل شده برای مصرف

 . چنگ انداخته است

های  های جمعی و ارزش که به تأثیر رسانه گرایی جهانی گسترش مصرفدر تحقیقی تحت عنوان ( 2114)پیک و یان       

پژوهش با روش کمی انجام شد و نتایج آن نشان داد که  نشان دادند که اینها  آن. گرایی در چین پرداختند صرفمتبلیغاتی بر 

ترها تأثیر  جوان. ثر استؤبر نگرش مثبت تبلیغات م ،ای و چه محیطی چه رسانه ،قرار گرفتن مکرر در برابر تبلیغات تجاری
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ر معرض تبلیغات همبستگی مثبت و معناداری میان د. و درآمد بر میزان مصرف موثر است گیرند بیشتری از تبلیغات تجاری می

های  گذارند؛ زیرا تبلیغات ارزش گرایی تأثیر می شود و این دو بر مصرف تجاری باعث ایجاد روحیه فردگرایی و نوخواهانه می

ی  روحیه ها بالاتر باشد، آن( تکرارپذیری)پژوهشگران معتقدند هر چه سطح تبلیغات تجاری . دهد مصرفی را تغییر می

 . یابد یگرایی نیز افزایش م مصرف

بررسی پدیدار مصرف در زیست جهان شهروندان )مدرنیته، شهر و مصرف  عنوانای با  در مقاله( 1337)ذکایی و امیدی       

بر جایگاه مصرف در منظومه در این مسیر . به بررسی جایگاه مصرف در زیست جهان شهروندان تهرانی پرداختند (تهرانی

شهر  های سیال موجود در این کلان دادن به فضاهای شهری تهران و هویت ر شـکلشهروندان و نقش آن د ی تجارب زیسته

نتایج تحقیق نشان داده است  .اند قرار داده تاثیر مصرف در برساخت هویت شهر و شهروندان را مـورد بررسـی تمرکز نموده و

ای شدن مصرف و اسـتقلال  ری مرتبط، نشانهشه های چندپاره و فضاهای ناپذیر نیروهای موثر بر مصرف و هویت کثر تقلیلکه  ت

های محدود  طور وجود رابطه دیالکتیکی میان مصرف و چارچوب مصرف و همین هـای مصـرفی از عمـل نسـبی پـرکتیس

ها در قالب  چارچوب های مصـرفی و همزمـانی تثبیـت و فراگذشـتن از ایـن دهنده به رفتارها و ذهنیت هتج کننده و

مصرف با فراگذشتن از اتکا بر نیاز و کالاهای ضروری و پیوند یافتن با میل . های تحقیق حاضر هستند از یافته دیالکتیک مصرف

های زندگی به  فضای شهری به فضایی مصرفی بدل شده و بازاندیشی و سبک. دهد و طلب، هویت شهر و شهروندان را شکل می

 . گردند انس و ناپایدار تبدیل میهای نامتج های اساسی تغییر و تثبیت موقت هویت پایه

شهر : مورد مطالعه)ها در فضای شهری  ی کیفی مصرف نشانه مطالعهتحت عنوان  ای در مقاله (1332)محمدی و رحیمی        

و  ها، بنرها، تابلوها و پوسترها در اشکال و ابعاد تازه ها نظیر ویترین ی جامعه مصرفی، مصرف نشانه با تکیه بر مقوله (سنندج

اند و از دیگر سو، فضاهای شهری را به  اند که از یک سو به متلون شدن فضاهای عمومی شهر دامن زده گوناگون ظاهر شده

شناسی کیفی و  این پژوهش در چارچوب سنت روش. اند های مناسبی برای حضور گسترده کنشگران اجتماعی بدل ساخته مکان

نفر  31گیری هدفمند، با  ای و تصویری گردآوری شد و پس از نمونه ای، مصاحبه های مشاهده مشخصا اتنوگرافی انتقادی، داده

نتایج تحقیق نشان داده است . ها بر مبنای روش تحلیل تماتیک، تحلیل و تفسیر شدند داده و یافته. مصاحبه صورت گرفته است

مصرف سازوکاری است که از یک . کنند ی میگرایی بر فضاهای شهری غالبا مصرف را عمل ها و مصرف اقتصاد نشانه ی که سیطره

و از  های رسمی فرهنگ مسلط است های هژمونیک و رمزگان سو بیانگر مقاومت در برابر نیروهای مسلط اجتماعی و گفتمان

ها  های اجتماعی نوینی است که در فرآیند رمزگذاری و رمزگشایی مجدد کالا نشانه سوی دیگر نشانگر ادغام در معناها و رمزگان

پاره شده و فرهنگ رسمی و گفتمان  اند تا با جهانی که امروزه سیال و پاره ها در تلاش کنشگران با مصرف نشانه. شوند خلق می

 .ها را از بین ببرند سازی آن است، دست به مقاومت بزنند و تفاوت هژمونیک در پی همگون

تیپولوژی الگوی مصرف فضای شهری در : ای شهریطبقه و فضعنوان در پژوهشی با (  1337)قاسمی، ربیعی، بهرامی 

ها بر اساس  از نوع کیفی بوده و نمونهاین پژوهش تبیین الگوی مصرف فضای شهری تحت متغیر طبقه است بررسی  به ناصفها

ای  لهها بر اساس روش هفت مرح تکنیک تحلیل مصاحبه. اند های پدیداری مورد مطالعه قرار گرفته گیری نظری و مصاحبه نمونه

و مصرف طبقاتی ذائقه انواع سرمایه و  ی نوآوری پژوهش حاضر در کاربرد مدل تحلیل پی یر بوردیو از رابطه. کولایزی بوده است

ای از نوع مصرف  چهارگانه ها تیپولوژی بندی و تحلیل مصاحبه  گذاری، مقوله با کد. در تحلیل الگوی مصرف فضای شهری است

با توجه به ترکیب انواع سرمایه فرهنگی و اقتصادی، چهار تیپ مصرف هدفمند، دهدکه  ج نشان مینتای. طبقاتی فضا حاصل شد

مشخص شد که دارندگان سطوح پایین سرمایه اقتصادی و فرهنگی بیشتر الگوی . تفنی، سیال، تهاجمی از هم متمایز گردید

آن خود کنند و حضور خود را بر فضا تحمیل فضای شهری و محیط بیرونی را از ، کنند مصرف تهاجمی دارند و تلاش می
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. نامید سیالمصرف اگوی را آن شود  کنند و می در مقابل، طبقات متوسط جدید بیشتر خود را با فضا هماهنگ می. نمایند

هری فرهنگی، به حرکت از فضای ش ی شان سرمایه اقتصادی بالا است تا سرمایه ویژه آنان که وجه ممیزه هاعضای طبقات بالاتر ب

در مقابل، برای افراد دارای سطوح بالای سرمایه . ساختن فضای خصوصی و مصرف تفننی فضا تمایل دارند به فضای داخلی و بر

 . استفرهنگی، مصرف هدفمند فضا الگوی مصرف آنان 

های  و رمزگانهای هژمونیک  مصرف سازوکاری است که از یک سو بیانگر مقاومت در برابر نیروهای مسلط اجتماعی و گفتمان

های اجتماعی نوینی است که در فرآیند رمزگذاری  و از سوی دیگر نشانگر ادغام در معناها و رمزگان رسمی فرهنگ مسلط است

سازی و وفور است که  ستایش اشیاء، وفور و مجموعهمصرف در شهر به . شوند ها خلق می و رمزگشایی مجدد کالا نشانه

سریع انواع مواد مصرفی، غذایی، پوشاک سری دوزی و انبوه به یکی از نمودهای جامعه  های بزرگ همراه با رشد فروشگاه

مصرف با فراگذشتن از اتکا بر نیاز و کالاهای ضروری و پیوند یافتن با میل و طلب، هویت شهر و  .مصرفی تبدیل شده است

های اساسی تغییر  های زندگی به پایه و سبکفضای شهری به فضایی مصرفی بدل شده و بازاندیشی . دهد شهروندان را شکل می

نظران این پیامدها را حاصل فضای سیاسی و  ای از صاحب عده. گردند های نامتجانس و ناپایدار تبدیل می و تثبیت موقت هویت

سیاست ی تعامل  در عین حال، نحوه. دانند ایدئولوژی بخش آشکار و انکارناپذیر سیاست فرهنگی است ئولوژیکی افراد میدای

مفهوم ایدئولوژی و جایگاه آن در سیاست فرهنگی . رسد تر از آن است که در ظاهر به نظر می فرهنگی و ایدئولوژی پیچیده

 . تأثیر نیستند ها و تبلیغات نیز در این امر بی البته رسانه. بستگی به نوع تلقی با قدرت دارد
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توانند اعتبار خود را در جامعه حفظ کنند و یا از طریق مصرف خود را از دیگران  لاها میافراد در شهر با استفاده از مصرف کا

توان پیامدهای آن را شناسایی نمود و به اصلاح آن  بدیهی است با داشتن شناختی از مصرف در شهر می. متمایز نگه دارند

به باور متخصصان و صاحب نظران شهرسازی یک  سیاست شهری در تاریخ معاصر ایران به ویژه در فضای شهری. مبادرت نمود

مصرف و خرید کالاها یا . آفرین و در عین حال سرآغاز عصر نوین در تاریخ شهرسازی ایران محسوب شده است تحول ی دوره

 -1233های  تحولات مربوط به فضای عمومی شهری در مقطع سال. اند کالاهای خاص جزء سیاست فرهنگی به شمار آمده

مصرف قدرت انتخاب افراد را (. 1331شعبانی و کامیاب، ) ر نهایت خود را به عنوان یک تحول الگویی به نمایش نهادد  1321

ای داشته  گرایی نگاه خوشبینانه به مصرفتوانند  نمیطبقاتی و اوضاع فرهنگی اساساً  ی با این فاصلهشهروندان اما، . برد بالا می

گریانه دارند و  بسیاری از کسانی که تمایلات مصرف. آورد آزادی و قدرت انتخاب نمیر، افراد در سطح شهمصرف برای . باشند

در (. 1331قلیچ، ) اند داری شده برای کسب هویت اجتماعی و برای خودابرازی در یک شهر به به نوعی اغوای این نظام سرمایه

گردد و نخبگان قدرت به منابع و ابزارهای تصمیم  بخشی به طور مساوی توزیع نمی یک جامعه شهری قدرت اعمال اراده و نظم

های قومی،  از سوی دیگر شهر نه تنها رقابت بین بازیگران سیاسی، اطحکاک گروه. گیری و ابعاد تغییر در شهر دسترسی دارند

 (.5-4: 2114مارکوزه، )نژادی، قدرت و پایگاه اقتصادی احزاب و نواحی مختلف است 

اند امّا به شدت تفکیک  شهرهای مصرفی که گرچه از برخی جهات تامین کنندهر این باورند که ب( 1332)4مایلز و مایلز 

ریزان،  از طرف دیگر برنامه. سازند ای دیگر از مردم این همه زرق و برق را فراهم می کنند و به قیمت قربانی کردن عده می

کنند و سازماندهی فضایی شهرهای پسامدرن   ر تجهیز میگذران نیز روز به روز شهرها را برای مصرف بیشت طراحان و سیاست

                                                 
4.Miles and Miles  
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محور، شهر دوستدار کودک و حق بر شهر  ها انسجام اجتماعی، شهر انسان گویا در قاموس آن. دهند را حول مصرف شکل می

ها در  آن. شوند ه بر فضاهای مصرف، فضاهای مسکونی جامعه مصرفی متفاوت از جامعه صنعتی سازماندهی میعلاو. جایی ندارد

ثر از خدمات، و روندهای مصرف هستند که بدان متأشوند بلکه  راستای مصرف جمعی و توجه به نیروی کار ساخته نمی

های فضایی  ند تولید دارد و نه در هیچکدام از سازماندهیزایی شهری نه ریشه در فرآی این نوع ریخت. گویند می سازی اعیانی

هر گونه تغییر اجتماعی بیشترین تاثیر خود را در فضای شهری و . مدرن دیگری ی مبتنی بر قومیت، جنسبت، نژاد و هر مولفه

ای بر  هر جامعهو معتقد است که فضا تولیدی اجتماعی است ( 1331)5لفور . دهد یا به طور دقیق مورفولوژی شهری بروز می

حتی تسلط دین بر جامعه  .کند اساس زمان و مکان و یا شیوه تولید و شرایط اجتماعی فرهنگی، فضای خاص خود را تولید می

با مطالعه شهرهای ( 1337) 7ابولوغد. نام برد« شهر الهیاتی»توان از  دهد که می ای سازمان می نیز  مرفولوژی شهر را به گونه

شیوه تولید . برد نام می« شهر اسلامی»دهد و از هویت خاص  ر دین اسلام را در کالبد شهر نشان میخاورمیانه تاثی

 داری هر کدام فضاهای خاص خودو سرمایه( داری، فئودالیسم و تولید آسیایی جوامع اولیه بدون دولت، برده)داری  پیشاسرمایه

 . را دارند

 ی بنابراین جامعه. ماری، شهر صنعتی و شهر مصرفی کاملاً با هم فرق دارندسازماندهی فضایی شهر استعدوران مدرن نیز   

 ی تداوم جامعه. های خود را بازتولید کند کند تا از این طریق بتواند ویژگی مصرفی نیز فضاهای شهری خاص خود را تولید می

ا فضاهای کار و صنعتی فرق دارند فضاهایی که به لحاظ کارکرد و فعالیت ب. مصرفی منوط به تولید فضاهای مصرفی است

گزیند  مصرف در فضای شهر بهترین مشتریان را بر می. گیرد مصرف توسط بازار هدایت و شکل می (.1331اباذری و قلی پور، )

مصرف بحران شهری را به ما نشان . شوند را از نادیه می انگارد و افرادی را که در آن به عنوان بهترین مصرف کننده تلقی نمی

شوند پس، بازارهای  روند و توانایی خرید را ندارند، مایوس می بسیاری از مردم هنگامی که به تماشای مراکز خرید می. دهد نمی

 (. 45-44: 1337جین، )نابسامان منجر به انحصار تجاری و دیکتاتوری سیاسی است 

عقاید . نگرد و آن را نقطه عزیمت خود قرار داده است اولین کسی است که از دریچه مصرف به تمام ابعاد می 2 وبلنتورشتاین    

 ی ی صنعتی است و به واسطه جامعه ی مرفه مولود جامعه یا تن آسا است که در آن طبقه ی مرفه ی طبقه نظریهوبلن در کتاب 

و در عین حال  جالب ی نظریه. ای برای نقد اجتماعی است تحلیل رفتار مصرف در نظریه وبلن، وسیله. کند صنعتی گذران می

او معتقد است که عزت . شود آغاز می عزت نفسهای نخستین افراد در رفتار مصرفی خویش، از  عجیب وبلن در خصوص انگیزه

کار وبلن از زمانی اوج خود (.  25: 1313وبلن، )شوند  نفس هر انسانی، بازتاب همان احترامی است که دیگران برای او قائل می

شان را در تلاش مدام برای کسب  کوشند تا پایگاه والای ها با آن وسایل می ازید که انسان لی دست میرسید که به تحلیل وسای

به نظر وبلن، مصرف چشمگیر، تن آسایی و نمایش چشمگیر نمادهای . ای نمادین تعیین کنند مزایای هر چه بیشتر، به گونه

شان برتر جلوه کنند و در ضمن، برای خودشان  ا در چشم همسایگانکوشند ت ها می ها با آن بلندپایگی، وسایلی هستند که انسان

سازگاری ی تن آسایی و مصرف چشمگیر  های زندگی اشراف منشانه یا ضابطه آداب و شیوه». قائل شوند نیز ارزش بیشتری

: 1313زر، کو)« ی کسب آبرومندی برای نجیب زادگان تن آسان است مصرف چشمگیر کالاهای گران قیمت، وسیله. دارند

و هراس از دست دادن عزت نفس، موجب احترام و  زند ی بروز این رفتارهای رقابت آمیز از انسان سر می کسب به انگیزه(.  372

اصطلاحی را مطرح نمود که بعدها کاربرد « ی تن آسا طبقه»او در شرح . تلاش بی وقفه و ظهور یک فرهنگ رقابت آمیز است

ی مرفه نه از سر نیاز، بلکه  مصرف خود نمایانه بدان معناست که مصرف طبقه. خود نمایانه استای داشت و آن مصرف  گسترده

                                                 
5 .Lefebvre  

6.Abuloghod  
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آسا بر ائتلاف کار، زمان و کالا  الگوی مصرف طبقه تن. گیرد ای جلب توجه صورت می برای کسب اعتبار اجتماعی و به گونه

نمایش چشمگیر و بلندپایگی وسایلی هستند که به نظر وبلن، مصرف چشمگیر، تن آسایی، فراغت چشمگیر، . خواهد شد

از نظر او همان فراغت خود نمایانه در اجتماعات کوچک، نشان . کوشند تا درچشم همسایگانشان برتر جلوه کنند ها می انسان

تشخص و برتری بود، در جامعه شهری مدرن این مصرف خود نمایانه است که در خدمت هویت بخشی به جایگاه فرد است 

 (. 245: 1332جی زاده میمندی و یوسفی، حا)

ی فقرا شهری عامل آن است، فرهنگ  رغم مشکلات بسیاری که تفکیک اجتماعی و فضایی فزاینده معتقد است علی 1زوکین     

های  می گوید خیابان( 1331)3زوکین . مصرفی ترکیبی و متکثری که در مناطق زاغه نشین وجود دارد، مرتجعانه و پایدار است

های  در خیابان. نقش محوری بر ایجاد هویت شهری و قومی جدید دارند خریدی که پر از مهاجرین و اقلیت بومی هستند

توانند آفریقایی،  ها می مدیران و منشی داران، آنجلس، آتلانتا یا تورنتو، خریداران، دستفروشان، مغازه نیویورک سیتی، لس

ها عموما تمایل دارند جدا از  آسیایی. آمریکایی سازند -ها، یک هویت جدید آفریقایی  آمریکایی -ای و آفریقای  کارائیبی، کره

تابلوهای . های خرید حضور فعالی دارند اما در این خیابان. ها و جدیدا بیشتر در مناطق حومه شهری زندگی کنند دیگر اقلیت

. شوند ها درج می رسال به کشورهای مختلف هم روی آنشوندو قیمت ا های مختلف نوشته می ها به زبان عوامل توزیع و تلفن آن

فروشند در واقع  های مختلف می هایی به زبان های روزنامه که متعلق به اعضای یک گروه از مهاجران است در عمل روزنامه دکه

در مناطق های اصلی خرید ، خیابان1331ی  ی رکود اوایل دهه دهد در طی دوره زوکین نشان می. نگهبانان تکثر هستند

در خیابان قلت . مشتری بودن نبودند ی بالای منتهن گرفتار بی های لوکس و با اجاره مهاجرنشین نیویورک، به اندازه مغازه

مغازه موجود بسته شدند و یا تخلیه شده و یا  131درصد از  11در بروکلین،  12و خیابان هاوثرون 11بین خیابان چارچ 11بوش

های کالاهای لوکس  با تمرکز بالای مغازه. درصد بود 11، میزان تخلیه حدودا 73تا  52های  خیاباناجاره داده شده بودند، بین 

 (. 122: 1337جین، )و طراحی اروپایی ساخته شدند 

های حیات اجتماعی  را از طریق مصرف خنثی  ما بسیاری از ناکامی»مایلز با تکیه بر وجه ایدئولوژی مصرف معتقد است که      

توانیم خودمان باشیم؛ به علاوه،  دهد، احساسی مبنی بر اینکه می مصرف به ما نوعی احساس کنترل و اطمینان می. یمساز می

کنندگان هرگز رضایت  کندکه مصرف مصرف در کانون نظام بخش زندگی اجتماعی ما قرار گرفته، اما این امر را تضمین می

او معتقد است مصرف برای افراد هم توانمند ساز و هم از . رف بیشتر دارندآورند و همیشه عطش و ولع مص کامل را به دست نمی

حیث تکمیل فردی و بر ساخت حاکمیت هم مصرف کننده  و هم محدود کننده است؛ به طوری که مصرف نقشی ایدئولوژیک 

معتقد  پارادوکس مصرفی  ایده. ، دارد و این امر برای شهرها نیز قابل تعمیم استکنند های که افراد ایفا می در برساخت زندگی

های شهرها هم به فرصت محلی و  های ناتوان واکنش دهنده برای فرآیند جهانی نیستند؛ اما واکنش است که شهرها گروگان

های سایر شهرها؛ برای مثال، وابستگی  ای و شرایط سیاسی، اقتصادی، فیزیکی و اجتماعی بستگی دارد و هم به فعالیت قهمنط

آفرینی بازجهانی این امر را تضمین کرده است که شهرهای بسیار موفق از لحاظ اقتصادی شهرهایی هستندکه  ی فزاینده

ی خاص   شدههای گلچین  الگوهای جدیدتر تنظیم فضا، که مکان. اند اند و به جای مراکز تولید، مراکز مصرف را برساخته شده
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از این حیث رشد اقتصادی موکول به . ز در این رابطه بسیار اهمیت دارندگیرد نی های اقتصادی پر بها در نظر می برای فعالیت

ی کیفیت زندگی پیوند خورده و  های کمی و کیفی مصرف است؛ پس مصرف با مقوله توانایی شهرها در نوآوری و ایجاد فرصت

با درجات مختلف موفقیت، تلاش از این رو به موازات اینکه شهرها برای رشد مراکز مصرفی، . مصرف واجد محتوای نمادین است

مصرف نیروی کلیدی (. 35- 34: 1337جین، )های کمی و کیفی بین منظرهای شهری بیشتر نمود پیدا کنند  کنند تفاوت می

آید؛ به این  گرایی یک ایدئولوژی معنابخش در زندگی به شمار می مصرف. در توسعه و استمرار سرمایه داری مدرن بوده است

ای مدرن بیش از این که مبتنی بر نیاز باشد،  مصرف توده. داری مدرن غالب شده است خرید کالا در سرمایه معنا که تجربه

نجفی اصل و طالب، )و فرهنگی دارد تا اقتصادی  از این رو هسته اصلی مصرف بیشتر جنبه اجتماعی. براساس امیال است

1335 :277 .) 
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و سیاستمداران شهر انباشت  داران سرمایه در دیدگاه. داری و سیاست حکومت بستگی دارد رمایهمصرف در فضای شهری به س

داران سلب  سرمایه و مبارزه طبقاتی است و اگر بخواهیم برای شهر و شهروندان حقی قائل شویم باید این فرصت را از سرمایه

نیاز  نشود بلکه براساسداری مدیریت  قوانین سرمایهراساس آل شهری است که ب بنابر این نظریه هاروی شهر ایده. کنیم

این فرآیند . و خواهان سبک زندگی مصرفی بود داری با رشد پرشتابی خود و تغییرات که به وجود آورد سرمایه. شهروندان باشد

 (.113: 1337نادری و حسینی، )شود  تر می که به وجود آمده و هر روز پرشتابزمان زیادی است 

های  ناپذیر تحول تاریخی جامعه مدرن بوده است، اما این تحول  طی دهه عه مصرفی بخشی از فرآیند اجتنابظهور جام  

 فردی شدن، رهایی سرمایه از کاربرای مثال، . تر از گذشته سمت و سو یافته است اخیر در جهت و راستایی بسیار مهلک

ها، صرفاً  ی فقرا و نادیده گرفتن و فراموش شدن آن ن فزایندهو به حاشیه رفت اخلاق مصرفبا   اخلاق کار، جایگزینی مصرف

از این حیث،کلارک بر این باور است که ظهور یک اقتصاد شهری . اند ی فرآیند مذکور قلمداد شده بخشی از وجوه عمده

بودریار . تر دانست جهتر و به لحاظ اجتماعی مو تر در شهر پسامدرن را نباید به معنای تضمینی برای یک شهر عادلانه پررونق

های دیگر  تر در کنار نشانه ای است که معنای آن قراردادی و در یک نظام کلان بعد مادی است اماّ نشانه کالا دارای معتقد است

 ها به طرق مختلف ها، از درکنار هم قرار گرفتن نشانه معنا جدای از سوژه.  این نظام شبیه ساختار زبان است. کند تولید معنا می

تر معانی متفاوتی  های فرهنگی کلان رمزها نیز در درون گفتمان و یا بافت. شود در قالب رمز ممکن می( نشینی جانشینی و هم)

آورد ندارد، و  مصرفی چندان راه حلی برای مسائلی که به بار می ، جامعهنظر کلارک از (.1312، گیرو، 1311فیسک، )دارند 

ی نیز دیگر چندان جایگاهی در حفظ نظم و بازتولید آن ندارند، اما این به معنای آن نیست های انضباطی و سراسربین مکانیسم

این جامعه تا آنجا که افراد . تفاوت است بی ،آید که جامعه مصرفی شهر پسامدرن نسبت به آن چه تهدیدی برایش به حساب می

جا هم که ناتوان  بخشد و آن وکارهای اغوا تداوم میها ذیل ساز در پی کسب موفقیت شخصی و مصرف فردی هستند به ادغام آن

 . شوند از قرار گرفتن در مدارهای مصرف باشند یا قصد اخلال در منطق بازتولید آن را داشته باشند سرکوب می

 به بیان دیگر با انتخاب برندهای. دهند های زندگی نشان می کنندگان از طریق خرید تمایز خود را از دیگر سبک مصرف   

خاصی در پوشش، مدیریت بدن، طراحی داخلی منزل، انتخاب ماشین، مصرف موسیقی، فیلم و یا حتی رفتن به موزه و نظایر 

 نوعی سیاست به شمار آمده است که ی مصرف در فضای شهری به مثابه. سازند خود را از دیگران متفاوت میآن 

های تشویقی مانند  برنامه. تسریع این امر به شمار آمدند  ی به مثابها منطقههای دولتی در سطوح محلی، ایالتی و  گذاری سیاست
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تیک افراد در زندگی روزمره و یا قدم زدن در شهر را به مثابه کسی که پربلما. گذار بوده استتأثیر تبلیغات نیز در  این امر

مصرف در شهر با ایئولوژی . داند هری میداند و مصرف را به مثابه مقاومت فضای ش تاکتیکی در برابر استراتژی نیرو سلطه می

. گرا یا تخیلی بودن قرار داده است اران را در موضع و اتهام غیر عملمد واژه ایدئولوژی به نوعی سیاست. همراه بوده است

 ها به جای ایدئولوژی از برچسب آن آن. کنند مداران به صراحت از مداخله ایدئولوژی در سیاست فرهنگی صحبت نمی سیاست

آنان به جای . دهند افراد یا مسائل می کنند و معتقدند که ایدئولوژی برچسب و نامی است که دیگران به دیگر استفاده می

این اهداف . های خود به کار ببرند صحبت از ایدئولوژی، نوعی منطق عقلانی، عمومی و حتی جهانی برای توجیه سیاست

های انسانی عام، عقل  های عمومی، ارزش کند بلکه منافع ملی، خواست میایدئولوژی نیست که خط مشی و سیاست را مشخص 

فضای شهری روایات و . اند های سیاسی کننده سیاست فرهنگی نظام ، توجیهمقولاتی از این نوعهای دینی و  سلیم، ارزش

 .های ایدئولوژیکی و طبقاتی است خود جای دارد و محل اجرای سیاست های بسیاری را در داستان
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