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 چکیده

ایران، تر در  طور مشخص ایم به بررسی این موضوع بپردازیم که در خاورمیانه و به در این نوشتار کوشیده

ای است  کنند. روش ما اسنادی و کتابخانه ای با یکدیگر برقرار می ها چه نوع نسبت و رابطه بازارها و مال

دیگر از گرفته در خصوص فضاهای تجاری کشورهای خاورمیانه و ازسوی های انجام سو، از پژوهش و ازیک

اصلی ما بر ایران است و هدف از مرور  ایم. درواقع، تمرکز گرفته در ایران بهره گرفته های انجام پژوهش

دادن وضعیت فضاهای تجاری ایران در چارچوب و بافت  زمینه، جایوضعیت چندین کشور دراین

قیاس است. در این مقاله  المللی با کشورهای قابل ای بین آوردن امکان مقایسه ای و فراهم تر منطقه وسیع

اکز تجاری جدید، بازارهای سنتی از طریق ایجاد رغم گسترش مر ایم که علی به این نتیجه رسیده

شدۀ جدید ادامه خواهند داد و هریک از دو فضای مال و  تعدیلاتی در خود به حیات در فضای تجاری

 بازار، حوزۀ زیستی و کارکردهای خاص خود را خلق خواهند کرد.

 تجاری : بازارهای سنتی، مراکز خرید، خاورمیانه، همزیستی، فضاهایواژگان کلیدی
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 مقدمه

کند. در تهران ظرف دو  انگیزی از توسعۀ مراکز خرید را تجربه می امروزه خاورمیانه رشد حیرت

های پیشین مرکز خرید ساخته شده است )کاظمی و امیرابراهیمی،  دهۀ اخیر برابر با کل دهه

است. این ها مشاهده شده  وساز مال (، در دوبی و استانبول تجربیات مشترکی از ساخت1398

ترین بازارهای سنتی بوده است. برخی، پیشینۀ  در حالی است که خاورمیانه، قرارگاه قدیمی

(؛ Kocaili, 2010: 34برند ) نخستین بازارها در خاورمیانه را تا قرن چهارم میلادی به عقب می

هایی  انبازارهایی که چندمنظوره و دارای کاربردهای گوناگون بودند. بیشتر این بازارها خیاب

 (. Coleman, 2006: 24اند مانند بازار مراکش قرن سیزدهم، اصفهان و استانبول ) مسقف بوده

های متفاوتی  های مختلف جهان، داستان عملکرد مراکز خرید و تقاضا برای آنها در بخش

که در آمریکای شمالی یک روند بازسازی و بهسازی ضعیف و متزلزل، باعث شکاف  حالی دارد. در

است، در اروپا بحران بدهی   اینده بین مراکز خرید جدید و اولیه و مراکز خرید درجۀ دو شدهفز

است. درنتیجه، چندان رشدی درزمینۀ  بر منطقه سیطره یافته و به رکودی دیگر منجر شده 

وساز مراکز خرید مشاهده نشده است، اما برعکس اروپا و آمریکای شمالی، در آسیا و  ساخت

کنیم؛ مراکز خرید در حال تسخیر فضاهای  تین روند متفاوتی را مشاهده میآمریکای لا

شوند. درواقع، گرچه رشد مراکز خرید جدید در آسیا را باید  اند و با سرعتی زیادتکثیر می شهری

های  بخشی از فرایند توسعۀ جهانی حوزۀ تجاری قلمداد کرد اما این روند به دلیل ویژگی

 A Global Perspective on the Shoppingتر بوده است ) تر و عمیق جمعیتی این قاره سریع

Center, 2012.) 

ها با  فروش کند: خرده های جدیدی را در آسیا ایجاد می کننده، فرصت رشد طبقۀ مصرف

خصوص در بازارهای چین، هند و آسیای جنوب  شدت تمام در حال گسترش در سراسر آسیا به

رشد در این  به اند. طبقۀ متوسط رو وجودآمده در این منطقه ای بهه گیری از فرصت شرقی و بهره

سرعت در حال اخذ رفتار خرید مدرن است که با دسترسی گسترده به برندهای جهانی  بازارها به

 ممکن شده است.

پاشند:  فروشی را می های اقتصادی حمایتی، بذر تغییرات ساختاری در بخش خرده سیاست

انداز  های اقتصادی بازارگرا در جهت دگرگونی چشم رت و بسط سیاستحذف تدریجی موانع تجا

این  فروشی در میان اقتصادهای بزرگ منطقه در حال بسط و گسترش است. تمام  خرده
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وکار و ایجاد  گذاری در تجارت و کسب کننده و سرمایه های مصرف ها برای افزایش هزینه سیاست

 شوند. فروشان تنظیم می هایی برای خرده فرصت

ها در خاورمیانه چگونه بوده است؟  اکنون پرسش در این مقاله این است که روند توسعۀ مال

اند و با  نشینی قرار گرفته ها در موضع ضعف و عقب آیا بازارهای سنتی در برابر این توسعۀ مال

 نند؟ ک ها داده و روند زوال را طی می ها، جای خود را به آن شان توسط مال تصاحب کارکردهای

 توسعۀ مراکز خرید در خاورمیانه

در خاورمیانه کشورهای عربستان، امارات و ترکیه همانند ایران روندی مشابه از توسعۀ مراکز 

شود تا آنچه در ایران رخ  هایی از این روند شرح داده می اند. در ادامه بخش خرید را تجربه کرده

 ای بهتر فهم شود.  دهد در بستر منطقه می

از این نظر که همسایۀ ایران است و همچنین پیوندهای تاریخی و مذهبی نزدیکی با ترکیه 

های جدید مراکز خرید  گیری فرم تواند در فهم شکل ای ارزشمند است که می ایران دارد، نمونه

تغییرات و تحولات فرهنگی و اجتماعی زیادی  1980در تهران به ما کمک کند. ترکیه از دهۀ 

است؛ برای مثال، افزایش درآمد سرانه، بالارفتن سطح تحصیلات، رشد جمعیت   را تجربه کرده

های مصرفی را تغییر  اند عادت شهری، مشارکت بیشتر زنان در بازار کار و... همگی توانسته

کنند و در  ها در ترکیه آغاز به کار می های همین دهه است که نخستین مال دهند. از نیمه

که در سال  نحوی (، بهGuner Aktas, 2012دهند ) رشدشان ادامه می سرعت به های بعدی به دهه

یابد. در این سال فضای  فروشی ارتقا می به ردۀ یازدهم شاخص جهانی توسعۀ خرده 2015

اولین دورۀ توسعۀ  1میلیون مترمربع رسیده است. درصد رشد به ده4/5فروشی با  خرده

بوده است. در طول این دوره،  2000تا  1990های  فروشی در ترکیه عمدتاً بین سال خرده

عنوان بخشی از زندگی روزمره در شهرهای بزرگ قد علم کردند. نخستین  ها به مال شاپینگ

 2000های  در استانبول افتتاح شد. در دورۀ دوم که سال 1988مرکز خرید در ترکیه در سال 

ظ کیفی در ترکیه رونق گرفتند و با لحا و هم به ها هم ازنظر کمی  گیرد، مال را دربرمی 2010تا 

تقاضای فزایندۀ شهروندان مواجه شدند. علاوه بر توانمندی مالی مردم، این، تبلور فضای مدرن 

ها به  مال گذاری در شاپینگ خواند. در همین دوره، سرمایه ها بود که آنها را به آنجا فرامی در مال

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Global Retail Expansion: An Unstoppable Force. 2015 Global Retail Development Index. 
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المللی نیز در ترکیه بیشتر شد که  یۀ بینتر ترکیه نیز سرایت کرد. سهم سرما شهرهای کوچک

ها داشت؛  مال گذاران خارجی به ایجاد و توسعۀ شاپینگ ازپیش سرمایه حکایت از علاقۀ بیش

 است.  رسد که دورۀ سوم آغاز شده  اکنون به نظر می

 1سه نوع مرکز خرید در ترکیه پدیدار شد. گروه اول، مراکز خرید پیوسته 2010تا  1990از 

مترمربع( و نزدیک مراکز  5000تا  2500اند )بین  شوند که ازنظر اندازه کوچک ه مینامید

اند و یا مراکزی  ها قرار داشته های گروه دوم یا در حومه مال اند. شاپینگ شهرها جای گرفته

اند. گروه سوم،  اند که به شکلی مجزا از محیط پیرامونشان طراحی و ساخته شده بوده

های  ها و فروشگاه تا اقامتگاه های سرگرمی  زمین به شکل ادارات و مکانهای مختلف  کاربری

گیرند:  های جدید در گروه سوم جای می مال اند. بیشتر شاپینگ فروشی را دربرگرفته خرده

اند از آنجا خرید کنند. به  مقیاس با مشتریانی که آماده کلان 2«های دگردیسی شهری ه پروژ»

توانند به حیاتشان ادامه  تر از مراکز خرید نسل اول می سیار آسانها ب همین خاطر این سازه

 (.Erkip, 2015: 3دهند )

استفاده  ، شمار مراکز خرید فعال و درحال2011طبق گزارش موسسۀ آمار ترکیه در ژوئن 

که این رقم در  مرکز خرید فعال دارد، درحالی 109است. استانبول  مورد بوده  279در ترکیه 

مرکز خرید در شهرهای مختلف ترکیه  1116رسد.  مورد می 17و در ازمیر به  37 آنکارا به

مال در دیگر شهرهای ترکیه در  56مال در استانبول و  30وجود دارد. در همین سال حدود 

متر  300که فاصلۀ بین مراکز خرید در برخی شهرها به کمتر از  طوری اند، به حال ساخت بوده

 (.Guner Aktas, 2011: 29رسیده است )

که مدعی رهبری جهان اسلام است،   عنوان یک کشور اسلامی به عربستان سعودی

شباهت با رقیب خود ترکیه نیست. هریک به نحوی درصدد کسب سروری سیاسی و  بی

اند اما هردو به یک اندازه به شکلی از جامعۀ مصرفی و   فرهنگی و مذهبی در جهان اسلام

اند. اخیراً در عربستان تحولات  ن شهرهای بزرگ خود دامن زدهتوسعۀ فضاهای تجاری درو

فرهنگی معناداری را از سوی حاکمیت سیاسی شاهدیم که به اصلاحات فرهنگی و اجتماعی 

حال، تحول فرهنگی زیرپوستی جامعۀ  است. بااین خصوص در زندگی زنان منجر شده  به

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Integrated 

2 Urban Transformation Projects 



 15 ها در خاورمیانه با تأکید بر ایران بازارهای سنتی و مال 
 

 

این تغییر و تحولات مهم، افزایش درآمد است. یکی از  تر شروع شده  ها پیش عربستان از سال

اقتصادی بوده است که به شکل تغییر در الگوهای خرید از بازارهای سنتی به مراکز مدرن 

جزیرۀ  فروشی در شبه ترین بازار خرده (. بزرگAlqahtani, 2012) است بروز پیدا کرده 

هایپرمارکت، پیشرو  عربستان متعلق به عربستان سعودی است. این کشور همچنان در بخش 

مصرف آنها،  است. افزایش جمعیت، درصد بالای جمعیت جوان و میزان بالای درآمد قابل

(. در سال Sadiq Sohail, 2015) کند فروشی فراهم می فرصتی مناسب برای رشد بخش خرده

میلیون مترمربع رسیده و 1/2درصد رشد به 6/5فروشی در عربستان با  ، فضای خرده2014

بندی شاخص جهانی  درصد افزایش داشته است. عربستان در رتبه4/6ر این بخش نیز فروش د

شود  برآورد می 1، جایگاه هفدهم را به دست آورده است.2015فروشی سال  توسعۀ خرده

ها،  ها باشد. خیزش مال مال فروشی، سهم شاپینگ درصد از میزان فروش در بخش خرده50

های  هایپرمارکت  رود. به شمار می -یت سلطنتی داردکه حاکم -روندی جدید در این کشور

 -مثال، ریاض عنوان (؛ بهSadiq Sohail, 2015اند ) بزرگ فراوانی در شهرها قد علم کرده

واحد مرکز خرید دارد. شمار روزافزون مراکز خرید  150چیزی نزدیک به  -پایتخت عربستان

گذاری در ساخت  را به سرمایه مدرن و دسترسی به همه جور کالای مصرفی، بخش خصوصی

کنندگان را به شکلی  و نگهداری تأسیسات مدرنی ترغیب کرده است که تقاضاهای مصرف

 (.Alqahtani, 2012کنند ) بهتر برآورده می

  ها در زندگی پرمشغله، فضا را برای حضور مال  های زندگی درآمدهای روزافزون و سبک

براین، چون ماهیت جامعۀ عربستان طوری است که  هاست. علاو های مرفه آماده کرده  توده

ها و جمعیت  گذارد، سعودی محدودی در اختیار شهروندانش می های تفریح و سرگرمی  فرصت

روند  شوند، بلکه غالباً به آنجا می ها نمی قصد خرید واقعی، مشتری مال بزرگ غیربومی لزوماً به

 (.Sadiq Sohail, 2015را دید بزنند ) ها تا با آشنایان دیداری تازه کنند و ویترین

عنوان یکی از کشورهای مقصد  بعد از ترکیه و عربستان، باید به امارات متحدۀ عربی به

فروشی  امارات ازنظر شاخص جهانی توسعۀ خرده 2014گردشگری خرید اشاره کنیم. در سال 

بندی، سه پله  ان به این رتبهوارد به خاطر ورود تازه 2015در رتبۀ چهارم قرار داشته اما در سال 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Global Retail Expansion: An Unstoppable Force. 2015 Global Retail Development Index. 
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فروشی در امارات  حال، رشد بازار خرده سقوط کرده و در رتبۀ هفتم جای گرفته است. بااین

میلیون مترمربع رسیده است و با رشد 6/1، به 2014درصد رشد در سال 7ادامه دارد و با 

 -ریترین مقصد گردشگ دوبی بزرگ 1رسد. میلیارد دلار می 9/70درصدی به 6فروش 

دوبی بیش از هر چیز به آید.  فارس به شمار می در منطقۀ شورای همکاری خلیج 2فروشی خرده

مرکز خرید ازجمله  70اغواکردن گردشگران به خرید شناخته شده است. این شهر بیش از 

 & Singhرا در خود جای داده است ) 3مال هفتمین مرکز خرید بزرگ جهان یعنی دوبی

Prashar, 2013.) کنند،  ها گردشگری که هرساله از امارات بازدید می دوبی با میلیون شهر

است. هرچند گردشگری یکی از   شناخته شده« پایتخت خرید خاورمیانه»عنوان  درستی به به

فروشی بوده اما شهرنشینی فزاینده نیز بستری مناسب و  ترین عوامل رشد صنعت خرده مهم

 است.  درخور برای رشد چشمگیر این بخش بوده

کنند. مراکز خرید  عنوان قطب جهانی خرید تبلیغ می های بازاریابی موفق، دوبی را به کمپین

عنوان یک مقصد  شدن دوبی به در شناخته  دارای کلاس جهانیِ مستقر در دوبی، نقشی مهم

ساز غلبه و نفوذ دوبی  ها زمینه مال کنند. نسل جدید شاپینگ خرید محبوب و پرطرفدار بازی می

ها نزدیک به  مال است. شاپینگ  فارس بوده فروشی در شورای همکاری خلیج در صنعت خرده

دهند. در این  فروشی را پوشش می دوبی در بخش خرده 4دهی ناخالص درصد از سطح اجاره70

رکورد نزدیک به دومیلیون  5توجه است؛ مرکز خرید امارات ها قابل رابطه میزان تردد در این مال

میلیون نفر در ماه 5/1نزدیک به  6است. مرکز خرید دیره ه را به نام خود ثبت کرده تردد در ما

میلیون بازدیدکننده  نیز ماهانه میزبان بیش از یک 7بطونه گردشگر خرید دارد و مرکز خرید ابن

 (.Singh & Prashar, 2013است )

ین مراکز جدا از چرخد. ا ها و مراکز خرید می خرید در دوبی پیش از همه حول محور مال

های متنوعی نیز برای ارائه به گردشگران دارند. بنا بر گزارش  ها و برنامه دادوستد، سرگرمی

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Global Retail Expansion: An Unstoppable Force. 2015 Global Retail Development Index, p 15. 
2 Tourism-Cum-Retail 

3 Dubai Mall 
4 Gross Lease Area 
5 Mall of the Emirates 
6 Deira City Centre 
7 IbnBatuta Mall 
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فروشی در دنیاست  ترین شهر خرده حاضر دوبی محبوب ، در حال 1ریچارد الیس  بی موسسۀ سی

زۀ اصلی ورود کند. این شهر به دروا المللی با لندن برابری می درصد برندهای بین56و با جذب 

 است.  المللی برجسته و مهم بدل شده فروشان بین به منطقۀ خاورمیانه برای گروهی از خرده

انگیز از امکانات خرید، غذا و مواد  ای در دوبی، ترکیبی هیجان مراکز خرید فرامنطقه

زرگی های ب کنند. این مراکز پارکینگ را به بازدیدکنندگان عرضه می  خوراکی، فراغت و سرگرمی

های  ها با توجه به اینکه از زیرساخت اند. این مال نیز دارند و به خطوط متروی دوبی متصل

میلیون بازدیدکننده را 47تا  20تردد سالانه بین  2010گردشگرپذیری برخوردارند، در سال 

 2(.Peter & Anandkumar, 2011اند ) تجربه کرده

شده  ونی نبوده و هیچ طرحی از پیش تعیینها تابع هیچ قاعده و قان در اردن گسترش مال

های کشور  ترین و جدیدترین مال است. یکی از مهم  یابی و شیوۀ گسترش وجود نداشته در مکان

کنندگان از طبقات متوسط شهری هستند  است که در آن بیشتر مصرف« مکه مال»اردن 

(Amreh, 2014.) 

ربستان و ترکیه در خاورمیانه رشدی طور که ملاحظه شد، کشورهای امارات متحده، ع همان

اند. کشورهای دیگری مانند عراق و سوریه   توجه در گسترش مراکز خرید از خود نشان داده قابل

کنند اما از  شان ایفا نمی ها نقش جدی در زندگی شهری اند اگرچه مال نیز که درگیر جنگ بوده

اند، غالب این مراکز خرید جایگاهی  نصیب نمانده عنوان نشانۀ جدی شهری بی ها به ظهور مال

ترین مال  عنوان بزرگ اند؛ برای مثال بغدادمال به برای جذب بخشی از طبقۀ متوسط شهری بوده

ها در بغداد یا سلیمانیۀ  حال، تعداد مال افتتاح شد، بااین 2017طبقه در سال  32در بغداد در 

عنوان یکی از  یدۀ حمیده در دمشق بهعمدتاً بازار سرپوش تدریج رو به افزایش است. به عراق

شود. قدمت این بازار به دورۀ عثمانی  های مرکز خرید در خاورمیانه شناخته می نخستین نسل
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 CB Richard Ellis 
عنوان یک مقصد  ای دربارۀ منابع امتیاز رقابتی دوبی به مطالعه»پیتر و آناندکومار در پژوهشی با عنوان  2

و عوامل تأثیرگذار بر   رابطۀ بین خرید و گردشگری را با تمرکز ویژه بر شهر دوبی بررسی کرده« گردشگری خرید

ای توصیفی  اند. پژوهش آنها مطالعه عنوان یک مقصد مهم گردشگری را به بحث گذاشته ن این شهر بهشد شناخته

های  های ثانویۀ موجود در اسناد غیرمحرمانه و ادبیات پژوهشی بوده است. محققان در بخش یافته برمبنای داده

یک، ثبات سیاسی، سیاست اقتصادی اند؛ عواملی مانند موقعیت استراتژ پژوهش خود از عوامل مختلفی سخن گفته

های گردشگری، رویدادهای تجاری و...  اما بر  فروشی، زیرساخت و گردشگری، وضعیت اجتماعی و فرهنگی، خرده

 (. Peter & Anandkumar, 2011اند ) داشته  فروشی تأکیدی ویژه یکی از این عوامل یعنی خرده
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وسازهای  گردد. در کنار این فضاهای سنتی که به بازار شباهت دارد، دمشق نیز از ساخت برمی

را نام برد که علاوه بر  1لند سکایتوان مرکز خرید ا بهره نمانده است؛ برای نمونه می جدید بی

فضاهای خرید متعدد جایی برای اسکی روی یخ در شهری گرم و شرجی فراهم آورده است 

(Al-Hasani, 2012; Saleem Ismael and et al, 2019.) 

 کنند؟ ها در خاورمیانه علیه بازارها عمل می آیا مال

است.  گیر بازارهای شهری شده  ست که دامنها، بلایی ا وساز مال یکی از پیامدها و تبعات ساخت

ها نبض اقتصادی شهر را در دست  عنوان مراکز خرید سنتی تا پیش از ظهور مال بازارها به

واقع در  2ها وضع عوض شد. شهر الخُبر گیری مال داشتند و قلب تپندۀ شهر بودند ولی با شکل

مقاصد خرید محبوب بازدیدکنندگان گفته، یکی از  ای از وضعیت پیش عنوان نمونه عربستان به

ها.  ها و مال در منطقۀ خاورمیانه است که دو شکل اصلی فضای خرید را همزمان دارد: سوق

رابطۀ بین رفتارهای خرید و آرایش فضایی مربوط به »و همکاران در پژوهشی با عنوان  3ستین

های خرید و فضاهای خرید را در ( رابطۀ بین رفتار2011« )ها ها در برابر سوق آن در الخُبَر؛ مال

اند تا بتوانند با  الخصوص با تمرکز بر مراکز خرید شهر الخبر بررسی کرده عربستان سعودی علی

ها( به این سؤال پاسخ  مشاهدۀ رفتار خریداران در دو مکان خرید سنتی )بازار( و مدرن )مال

شود؟ فضای خرید و رفتار  میدهند: آیا تفاوت فضاهای خرید به تفاوت در رفتار خرید منجر 

فضاهای   اند رابطۀ بین تفاوت خریداران چه نسبتی باهم دارند؟ آنها در این پژوهش سعی کرده

رفتارهای خرید سنتی با رفتارهای خرید   های خرید امروزی و تفاوت خرید سنتی با مکان

 امروزی را توضیح دهند و تبیین کنند. 

اند که در  هایی سرزنده و پویا بوده های سنتی، مکانهای محققان، بازار براساس تحلیل

اند  داده حال، به مشتریان اجازه می اند و درعین ها ازدحام بیشتری داشته مقایسه با مال

تر قدم بزنند. همچنین از تعامل اجتماعی در میان مردم  تر توقف کنند و آهسته طولانی

ها )بازار( برخلاف  اند. سوق ردهک ازجمله فروشندگان و مشتریان، حمایت بیشتری می

طورکلی درگیری و مشارکت هر  شود، به ها مشاهده می ای که در مال شده قلمروهای تفکیک

دیگر، تمامی  عبارت اند؛ به کرده دو گروه زنان و کودکان را در محیط خرید تشویق می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Skiland Mall 

2 AL- Khobar 
3 Cetin 
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در آنها   عمومیکردند و تعاملات اجتماعی و ارتباطات  های شهری از آنها استفاده می گروه

شده در  مشاهده 1ها در مقایسه با احساس جداافتادگی کرد. سوق فضایی برای بروز پیدا می

اند. اما حالا توازن  داده ها، یکپارچگی بیشتری با محیط پیرامون خود نشان می مال

ای که مرکز شهر  ای که در این فضاها وجود داشته است، به دلیل تغییرات اقتصادی اجتماعی

های  است. درنتیجه، ویژگی ا نادیده گرفته و ویرانش کرده به هم خورده و دچار تغییر شده ر

شناختی الخبر که پشتوانۀ انسجام و پیوند بین امر خرید و بافت اجتماعی در فضاهای  ریخت

دهد که  اند. درواقع، این تحقیق نشان می شدن کم در حال برچیده اند، کم خرید سنتی بوده

اش در حال تغییر است و این یافته، از وضعیت آشفته و  فۀ شهر و زندگی عمومیشکل و قیا

 ومرج خرید و زندگی روزمره در مرکز شهر پیداست.  پرهرج

با توجه به نتایج تحقیق ستین و همکاران، الخبر نمایندۀ کثرت فضاهای خرید در منطقۀ 

های  ی کمک و کنترلشهری است. این وسط، اشکال سنتی خرید به حفظ ناهمگونی محل

های  کنند. این فضاهای خرید به لحاظ مشخصه جهانی بر بازارهای محلی را تعدیل و متوازن می

صورت تصادفی با اشکال خطی و منظم  براین، آنها به اند. علاوه شکل صوری عمدتاً غیرخطی و بی

تغییر و تحول  اند؛ بنابراین، آرایش فضایی که بعدها به وجود آمدند، همزیستی پیدا کرده

گذارد هویت محلی  های شهری است که نمی است. همین سیالیت شکل وجه خطی نبوده  هیچ به

از بین برود. سیالیت و ناپایداری منطقۀ شهری، انعطاف زیادی به آن داده است، طوری که مدام 

آمیز رفع  گری و تنش بین آن دو را به شکلی موفقیت بین دو قطب سنتی و مدرن میانجی

دهی  کند. الخبر نمایندۀ آن دسته از شهرهای خاورمیانه است که همزمان راهبردهای سامان می

اندازد و  منظم و نامنظم، خطی و غیرخطی را در هر دو حوزۀ شکلی و رفتاری به کار می

کند.  ها مقاومت می ترتیب در برابر نیروهای جهانی ایجادکنندۀ تغییرات و دگرگونی این به

کنند که  شدن و مقاومت محلی، همزمان تعادل ظریفی را برقرار می وگانۀ جهانیفرایندهای د

های زندگی  های اقتصادهای جهانی بدون اینکه احساسات مربوط به رویه واسطۀ آن، پویایی به

 گیرند.  محلی جای می  روزمره را به هم بزنند در قلمرو عمومی

میز در جاهای دیگر نیست. رقابت بین فضاهای آ اما لزوماً خبری از این رابطۀ نسبتاً مسالمت

شهری داشته است؛ برای مثال،  بر فضاهای عمومی  جدید مصرف و فضاهای سنتی، تأثیراتی مهم 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Isolation  
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و به دنبال آن، اصول طراحی فضاهای عمومی  1در ترکیه ظهور مراکز خرید، مفهوم قلمرو عمومی

که  طوری دهند، به شده ارائه می هوای تهویه را دگرگون کرد؛ این مراکز، فضای سرپوشیدۀ مجهز به 

بیرونی انجام   هایی بکنند که معمولاً در فضاهای عمومی توانند با آسودگی فعالیت مردم می

شوند، مانند تماشای ویترین، خوردن و آشامیدن، ملاقات با دیگران و غیره. تراکم بالای  می

قایسه با دیگر کشورهای اروپایی باعث اضافۀ نرخ بالای جمعیت جوان ترکیه در م جمعیت به

کند  های جمعیتی است که کمک می همین ویژگی 2است. استفادۀ پویا از فضاهای شهری شده 

ترتیب  این شده در سطح جهانی را در داخل اجرا کند و به این کشور بتواند فضاهای مصرف طراحی

 (.Erkip & Ozuduru, 2015: 3) های فراغتی جوانانش بسازد بستری برای معاشرت و سایر فعالیت

مند  و علاقه  های اخیر در معرض محصولات جهانی قرار گرفته درواقع، مردم ترکیه در سال

ها  اند و در مال های غربی دیده هالیوود و رسانه های  اند برندهایی را مصرف کنند که در فیلم شده

های مصرف جدیدی را  تر، شیوه شوند. تقاضا برای مصرف بیشتر و متمایزکننده نیز عرضه می

ها و  جای خیابان خلق کرده است که مستلزم فضاهای مصرفی و فراغتی جدید به

 تر است. های کوچک فروشی خرده

ها به موقعیت مکانی،  های طراحی مال رسد که مردم بیش از ویژگی اگرچه به نظر می

ها تحت تأثیر محیط مدرن و شده توسط این فضاها علاقه دارند اما آن امکانات و تنوع عرضه

دفعات  گیرند. آنها تمایل دارند به  مثابه شاخصۀ یک جامعۀ متمدن قرار می ها به آراستۀ مال

شود مال به جایگزینی برای مرکز شهر بدل شود.  ها استفاده کنند که این باعث می بسیار از مال

رنیته و فرهنگ شهری در ترین فضا برای نمایش مد خصوص برای آنکارا که مهم این جنبه به

 ترکیه است اهمیت دارد )همان(.

ها و مراکز خرید جدید دارد،  عامل مهم دیگری که نقش و اهمیت فراوانی در افزایش مال

طور پیوسته در حال  های خرید در مرکز شهرها به ها در مرکز شهرهاست. جاذبه کاهش جذابیت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Public Realm 
 1980پردازد که از دهۀ  گونر آکتاش در بخش اول تحقیقش به تحلیل تغییرات و تحولات فرهنگی و اجتماعی می 2

در جامعۀ ترکیه اتفاق افتاده است. تغییراتی ازقبیل افزایش درآمد سرانه، بالارفتن سطح تحصیلات، رشد جمعیت 
اند. یکی  های مصرف منجر شده ار و... که همگی به تغییرات بسیاری در عادتشهری، افزایش مشارکت زنان در بازار ک

است. در اواسط این دهه،  80ترین عوامل این تغییرات، ساختاریابی مجدد سیاسی و اقتصادی ترکیه در دهۀ  از مهم
 (.Guner Aktas, 2012یابند ) سرعت گسترش می های بعدی به کنند و در دهه ها در ترکیه آغاز به کار می اولین مال
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ها و خدمات مختلف و متنوع را ارائه کاهش است. مراکز خرید جدید، طیفی وسیع از کالا

اند، وجود  ها قرار گرفته های اصلی در مناطقی که مال های خروجی به جاده کنند. وجود راه می

بودن ساعت کاری آنها در مقایسه با  دهد و طولانی امنیت در آنها که وقوع جرم را کاهش می

 دهند. ها را تحت تأثیر قرار می ن مالاند که افزایش تقاضا برای ای مراکز خرید معمولی، عواملی

اند. همزمان با تغییر معنا و  ها، بازارهای سنتی دچار تغییرات ساختاری شده با ظهور مال

طرف بناهای جدیدی در  کند؛ بنابراین، ازیک مفهوم بازارها اشکال معماری آنها نیز تغییر می

که بخشی از ساختارهای   -های قدیمیدیگر، بازار شوند و ازطرف ها ساخته می مال قالب شاپینگ

شوند. در بسیاری اوقات، برنامۀ زیباسازی شهری که از  تخریب می -اند تر بوده سنتی و قدیمی

تاجران داشته و  پشتوانۀ دولتی نیز برخوردار است، پیامدهای منفی متعددی برای خرده

های عمومی  سازی مکان معیشتشان در معرض خطری جدی قرار گرفته است. با خصوصی

است   ها به تصاحب طبقۀ متوسط درآمده و باعث شده واسطۀ ساخت مراکز خرید، خیابان به 

دردسر باشد اما اینکه این کار به  کنندگان طبقۀ متوسط کاری بی خریدکردن برای بیشتر مصرف

زمینه  تأمل است. وقتی صداهای اعتراض دراین گیرد، پرسشی بجا و قابل چه بهایی صورت می

توان کرد جز تأمل در باب  شوند کاری نمی تر و قدرتمندتر سرکوب می توسط نیروهایی بزرگ

کند. در این فرایند چیزی که  های جدید مصرف پافشاری می سیاست قدرتی که بر ایجاد مکان

فردی است که هر بازاری از آن برخوردار است و  های منحصربه رود، ویژگی در شهر از دست می

 گیرد.  کردن این فرایند صورت نمی برای متوقف هیچ اقدامی بدتر اینکه 

که برای همۀ این  طوری ها در خاورمیانه به دادن حکمی کلی برای نسبت بازارها و مال

کشورها به یک میزان صدق کند دشوار است. علت این است که این کشورها وضعیت کاملاً 

هایی را در روندهای کلی  توان شباهت می حال، زمینه ندارند. بااین یکسان یا مشابهی دراین

رسد چیزی که بین کشورهایی مثل عربستان، ترکیه و دوبی مشترک  مشاهده کرد. به نظر می

  شدن آنها از جایگاه مرکزیت تجاریِ است، در موضع تدافعی قرارگرفتن بازارهای سنتی و خارج

بازارهای سنتی در بهترین حالت، هاست. در این کشورها،  کنندۀ مال شهرها، در اثر رشد خیره

شان در  اند و شعاع عملکردی اقتضای طبیعی و کارکردیِ رشدشان را در شهرها از دست داده

تر شود. در بدترین حالت نیز احتمالاً در  آینده اگر محدودتر از این نشود، بعید است گسترده
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اردادن آنها در دایرۀ میراث های برآمده از قر برخی کشورها، بازارهای سنتی را فقط با حمایت

 ملی و فرهنگی بتوان حفظ کرد.

 ها در ایران نسبت بازار سنتی و مال

اجتماعی در ادوار طولانی در جامعۀ شهری ایران، کارکردها و  -عنوان یک نهاد اقتصادی بازار به

سدۀ وظایف مختلفی داشته و بر نقش و اهمیت خود در زندگی روزانۀ مردم افزوده است اما در 

های مختلفی در تداوم کارکردهای خود روبرو شده و اهمیت و جایگاه خود را  اخیر با محدودیت

های عملکردی  تا حدی از دست داده و به تعامل با نهادهای رقیب و بازیگران جدید در حوزه

 (. 22: 1389خود پرداخته است )حبیبی، 

ناصر شهری در قالب فضاهای از زمان ورود مدرنیزم به ایران و پذیرش حیات مدرن، ع

مختلف پذیرای تحولات خاص خود شد. دولت قاجار، اولین دولت ایرانی بود که به دنبال ایجاد 

خصوص پایتخت خود تهران برآمد و  نمادی از رشد و توسعه، درصدد دگرگونی شهرها به

ه این امر بنا به های شهری معنی پیدا کرد. البت در بافت  درحقیقت از این دوران به بعد مداخله

داری بر اقتصاد و جامعۀ ایران، در تحقق اهداف خود موفق  حاکمیت سرمایه دلایلی نظیر عدم

کارآمدن دولت پهلوی، اهداف یادشده در شهرها تبلور یافت و فضاهای شهرها  نبود اما با روی

 (.38: 1379دچار دگرگونی شد )عزیزی، 

ین فضاهای شهری دانست که تحت تأثیر تر توان ازجمله مهم فضاهای تجاری را می

های مدرنیزاسیون در ایران، تحولات متعددی را پشت سر گذاشته و ازنظر فرم و معماری،  برنامه

 اندازه، کارکرد و مقیاس عملکردی دارای انواع متعدد شده است.

رفت که  ترین فضای تجاری شهرها به شمار می در دورۀ قاجار و پیش از آن، بازار مهم

حال چیزی بیش از یک مرکز اقتصادی بود. برخی  غلب در مرکز شهرها قرار داشت و درعینا

دهی مناسبات تولید کالایی و  های بازار عبارت بود از: سازمان ترین عملکردها و ویژگی از مهم

های تولیدی جامعه، عملکردهای مواصلاتی و ارتباطی در شهر،  توزیع و مبادلۀ ارزش

دهی فضایی شهر، دربرداشتن مراکز فرهنگی و دینی )مسجد،  در سامانتأثیرگذاری مؤثر 

خانه، زورخانه، حمام و  مدرسه، تکیه و نظایر اینها( و برخورداری از مراکز خدماتی مانند قهوه

شد. درواقع،  های گوناگون که بخشی مهم از اوقات فراغت مردم شهر در آنجا سپری می پاتوق
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رفته است  مرکز مهم اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی به شمار می بازار در شهرهای ایران، یک

 (.22: 1389)حبیبی، 

عنوان یک عنصر مدرن در شهر، به سبب آنکه ساختار فضایی شهر سنتی  ظهور خیابان به

پیوسته است که به دنبال خود،  هم ای از تحولات متوالی و به ریزد، آغازگر رشته را به هم می

سابقۀ  .کند سنتی را نیز در شهر بازتعریف و به یک معنا تضعیف مینقش و جایگاه بازار 

شوند، به دورۀ ناصری  تدریج به فضاهای تجاری تبدیل می هایی که به ساخت خیابان

توان آنها را نقطۀ تحولی در فضاهای تجاری شهر قلمداد کرد؛ این  گردد اما نمی بازمی

مثابه مظهر  به آرامی  د و در روند توسعه بهها همچنان از ساختاری سنتی برخوردارن خیابان

ترین فضای تجاری شهر است و کارکرد  روند. بازار هنوز اصلی تجددطلبی قاجاریه پیش می

شده دارد. با اقدامات رضاشاه است که  احداث های تازه تجاری مناسبی در کنار خیابان

 شوند. ها در هیئتی مدرن ظاهر می خیابان

های مختلف رونق  اش فعالیت شهری را به شکل با تعدد و فراوانیخیابان در این دوره 

بخشید. عرض، طول و مسیر خیابان با تکیه بر جنبۀ اقتصادی آن، علاوه بر اینکه رقیبی 

در فضاهای باز شهر   نوعی به نمایش شهری و تعریفی تازه بازارها شد، به جدی برای راسته

های  عنوان مکانی که در کناره رفته خیابان به  د. رفتهدست پیدا کرد که بازار قدیم فاقد آن بو

عنوان  کند و به شود، رشد و گسترش پیدا می های جدید اقتصادی تأسیس می آن، مکان

یابد  های آن شهرت می ها، منظرها و فعالیت ترین نمادهای تازۀ شهری با تمام نمایش  شاخص

 (. 21: 1391)شعبانی و کامیاب، 

های جدید، هم راهی برای تسریع جابجایی و تحرک اجتماعی و  انگیری خیاب با شکل

کند.  شود و هم از این طرق، مدرنیته راه خود را در میان مردم باز می فضایی شهری باز می

ها گذاشت و نوع مصرف متفاوتی را دربرداشت؛  مدرنیته با سبک زندگی جدیدی پا به خانه

ود و ویژگی دیگرش استفاده از نمادهای مصرف گرایی ب اش مصرف مصرفی که نخستین ویژگی

افتادن تولید داخلی و محل عرضۀ این تولیدات یعنی بازار  غربی که هردوی اینها موجب ازرونق

 (. 119و  113: 1392شد )آذری،  می

های اداری در کنار  کل دگرگون کرد، ساختمان عصر پهلوی، ساخت معماری شهری را به

ید چهرۀ جدید به شهر بخشید. در کنار این تحولات کالبدی شهر های جد بلوارها و خیابان
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ها و  کرده شدن ساخت جمعیتی تحصیل باید به تحولات جمعیتی ناشی از مهاجرت، گسترده

گیری نظام گستردۀ کارمندی از دهۀ چهل به بعد هم باید اشاره کرد. ظهور چنین  شکل

شهر ممکن کرد. در این دوره  های جدید را در ساختی بود که ضرورت وجود فروشگاه

های  به بعد مجموعه فروشگاه 1350های بزرگی آغاز به فعالیت کردند. از اوایل سال  فروشگاه

های تعاونی و توزیع شهر و روستا که عمدتاً به توزیع مواد  ای کوروش و فروشگاه زنجیره

از اهم اتفاقات  های تعاونی مصرف سپه غذایی و پروتئینی اختصاص داشتند و سپس فروشگاه

عنوان مراکز خرید به روش نوین آشکار  صورت متمرکز و به فروشی را به این دوره بود که خرده

فروشی از دست داد )حبیبی و  عنوان بخش خرده نتیجه، بازار سلطۀ خود را به کند. در می

 (.47: 1396محمودی پاتی، 

(. در دهۀ هفتاد 1387)کاظمی،  از سر گرفته شد 60ها از اواخر دهۀ  احداث این فروشگاه

ای  های زنجیره هایی بزرگ در تهران و شهرهای دیگر پدید آمدند که به فروشگاه فروشگاه

ها که در  های تعاونی شهر و روستا سر برآوردند. این فروشگاه معروف شدند که از دل فروشگاه

ک زندگی تبدیل شدند. در کنار های سب مرور به فروشگاه تر کالا بودند به ابتدا برای توزیع ارزان

های تجاری از ابتدای دهۀ هفتاد سر کشیدند و  ای، مراکز خرید و مجتمع های زنجیره فروشگاه

در تهران ظهور کرده  50تدریج زیادتر شدند. این مراکز خرید کاملاً با پاساژهایی که از دهۀ  به

کردند  تر ممکن می رای نسل جوانزنی را ب کردند. مراکز خرید جدید، مکان پرسه بودند فرق می

 و خرید را هرچه بیشتر با فراغت نزدیک کرده بودند.

ای دادند اما با  شکل و معنای تازه 1«خریدکردن»ای اگرچه به کنش  های زنجیره فروشگاه

این مراکز صرفاً شکلی فراغتی به خود گرفت. هرچند  2«خریدرفتن»مراکز خرید بود که  ظهور

ترین کارکرد این  شده بودند و دارای امکانات مجزای تفریحی نبودند. مهمبرای خرید ساخته 

پس از خیابان که فضاهای تجاری را در دادن طبقات متوسط شهری درون خود بود.  مراکز، جای

های عظیم  سطح شهر پراکنده ساخت، بزرگراه، تحولی دیگر برای فضاهای تجاری بود؛ غول

ها  شود، همزمان با پیدایش بزرگراه ها نام برده می ها و مگامال تجاری که از آنها با عنوان مال

ها در اواخر دهۀ هشتاد، شاهد آخرین تحول مهم در عرصۀ  با پیدایش مگامالمتولد شدند. 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Doing Shopping 

2. Going Shopping 
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اند.  ها برخلاف مراکز خرید در دهۀ هفتاد، مکانی چندمنظوره ایم. مگامال فضاهای تجاری بوده

ها در حال مرکززدایی از  شود. مگامال این مراکز کامل می زنجیرۀ مصرف و خرید و فراغت در

 (.1394اند )کاظمی،  بازارند و نقشی محدود به آن در شهر داده

از تهران عصر صفوی که اولین بازار در آن شکل گرفت تا عصر پهلوی که بازارها نقشی 

بازارها بخشی (، Keshavarzian, 2007نیرومند در تحولات اجتماعی و سیاسی بازی کردند )

های  رسد ظهور غول به نظر می 90شدند. در تهران دهۀ  ناپذیر از هویت شهری لحاظ می جدایی

های بیشتری میان  اند. آیا باید در انتظار تنش تجاری هویت شهری را تحت تأثیر خود تغییر داده

و فضای تجاری  توان از نوعی همزیستی یا حتی تلفیق میان فضای بازار این دو فضا باشیم یا می

 مدرن سخن گفت؟

آفرینی  موجود جامعۀ ایران، تداوم نقش« عینی»های  ها براساس واقعیت برخی پژوهش

شهرهای  یافته در کلان عنوان الگویی تحقق ها، به بین بازار و مال« همزیستی»بازارها را در قالب 

هایی برای  بخش سیاست تواند الهام می نوبۀ خود   اند که احتمالاً به ایران معرفی کرده

عنوان یک مورد مشخص،  ها در شهرهای مختلف ایران باشد. به پذیرکردن بازارها و مال همزیست

توان به همزیستی بازار سنتی تجریش و مرکز خرید قائم اشاره کرد. ازجمله علل و  می

شاره کرد: نحوۀ توان به این موارد ا آورندۀ رابطۀ همزیستی بین این دو فضا، می های فراهم زمینه

های مشابه در فضاهای رابط مراکز خرید و  بندی مراکز خرید و بازار سنتی، وجود راسته مفصل

گذاران مشترک،  های ویژه در هریک از این دو فضا، وجود برخی سرمایه بازار سنتی، وجود راسته

با دوگانگی  داشتن این مجاورت دو نوع بازار های متفاوت هر یک از این دو، و نسبت جذابیت

 (.Azadarmaki, 2014گرایشات ذهنی ایرانیان )

ها، امکان ادغام  های بازارها با مال برخی ویژگی« تلفیق»آبادی با تکیه بر  فیض  پژوهش

است؛ برای مثال، امکان   عنوان الگو مطرح کرده ها را به هایی از خصوصیات بازارها در مال جنبه

بازار مفهومی   مطرح شده است. زیست« بازار زیست»مفهوم بازآفرینی بازارهای کهن در قالب 

دهد و ضمن حفظ مفاهیم بازار  است که نقش بازار را فراتر از یک مکان خریدوفروش قرار می

بازار (. »6: 1394آبادی،  دهد )فیض کهن، فضایی جدید را به فراخور زمان و نیاز امروز ارائه می

زار دارای معماری مدرن است که مبتنی بر مفاهیم با عنوان یک زیست بزرگ ملل مشهد به

ریزی و طراحی این بازار، برقراری  بازارها طراحی شده است. مبنای نظری در فرآیند برنامه کهن
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ای مفرح و بانشاط  آشتی بین انسان، طبیعت و تکنولوژی بوده و هدف نهایی آن، ایجاد مجموعه

یابی  روز، مکان ه فرم بنا، سیمای بصری بنا در شبانهمنظور، توجه ب برای افراد جامعه است. بدین

محیطی در دستور کار قرار  فرهنگی، اقتصادی و زیست -و همچنین مسائل مختلف اجتماعی

این پژوهشگر معتقد  .(14: 1394آبادی،  )فیض« ای پایدار طراحی شود گرفته است تا مجموعه

ها در محیط شهری  پذیری مال ان زیستها امک است که با ترکیب عناصری از بازار درون مال

 شود. بیشتر می

را برای « الگوهایی نظری و ذهنی»درنهایت، پژوهشی دیگر نیز وجود دارد که صرفاً 

هایی را برای  توانند افق ها و بازارها مطرح کرده است که می های مال و ادغام ویژگی« تلفیق»

رند؛ برای مثال، ایران آهور امکان تلفیق های آیندۀ شهری فراهم آو ریزی ها و برنامه طراحی

ها در شهر تبریز  های بازار سنتی در مراکز خرید مدرن و ساخت نوعی جدید از مگامال پتانسیل

ها که مراکزی  برخلاف تعریف عمومی از مگامال»را مطرح کرده است. در مدل پیشنهادی وی 

جدید بر اساس استفاده از  اند، برای مگامال تعریفی فروشی در ارتباط با صنعت خرده

فروشی و  عنوان مراکز خرده ها به های بازار تبریز ارائه شده است. در این الگو مگامال پتانسیل

های کالبدی و عملکردی بازار تبریز به همراه  فروشی و تولیدی و تلفیقی از پتانسیل مراکز عمده

(. 271: 1392)آهور، « اند ف شدهو فراغت تعری امکانات خدماتی و رفاهی و تفریحی و سرگرمی 

با توجه به قرارگیری بازار سنتی در مرکز شهر تبریز و ایجاد مراکز خرید و پاساژهای مختلف »

ویژه در مرکز  در نقاط گوناگون شهر که بر بار ترافیکی شهر تبریز و ایجاد مشکلات دیگر آن به

ویژه مرکز و حوزه نفوذ آن ارائه  افزاید، این الگو برای کاهش برخی مشکلات شهر به شهر می

کارگیری  توان بازار را حفظ و نگهداری کرد و با به (. با این شیوه می272)همان: « شده است

عنوان قطب گردشگری شهر تبریز مطرح کرد.  های مناسب، آن را به ها و طرح برنامه

ها موجب اشاعۀ  الهای کالبدی و عملکردی بازار تبریز در مگام دیگر، تلفیق پتانسیل ازطرف

های بازار تبریز و تلفیق  های خوب آن خواهد شد و از این طریق و با استفاده از پتانسیل ویژگی

های محلی و بومی داشت و درحقیقت یک پدیدۀ جهانی را  هایی با ویژگی توان مگامال ها می آن

 (.273با استفاده از هویت خود، محلی کرد )همان: 

ها  در مال« هویت محلی»تلفیقی(، امکان ادغام مؤلفۀ  -د )ذهنیباز براساس همین رویکر

شود. در این مدل،  نمای بازارهای سنتی محسوب می  مطرح شده است که معمولاً ویژگی سرشت
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ها با  رود و از مال ها به شمار می ترین تفاوت آنها از مال برخورداری بازارها از هویت محلی مهم

های جهانی دارند و از  اند که ویژگی ها فضاهایی تجاری نامکان شود؛ یاد می« نامکان»عنوان 

های مکانی خاصی دارند و  فضاهای خرید سنتی ویژگیاند. درواقع،  های محلی تهی مؤلفه

کند. درمقابل،  ، به ایجاد هویت مکان کمک می1خصوصیات ویژۀ آنها در ارتباط با محلیت

شان، دلایل اصلی درنظرگرفتن  از موقعیت مکانی نظر های مدرن، صرف جایی مال های همه مؤلفه

شود امیدوار  ها می های بازارهای سنتی و مال واسطۀ تلفیق ویژگی بههاست.  عنوان نامکان آنها به

ها نیز هویت محلی پیدا کنند و در بافت محلی  رنگ شود و مال ها کم بودن مال بود که نامکانی

ضاهای خرید مدرن برخوردار از هویتی مکانی طراحی توان ف  ترتیب، می گیر شوند. بدین جای

شدن به  فضاهای خریدی که به این شیوه طراحی شوند، قابلیت بیشتری برای تبدیلکرد. 

 (.Taghizadehvahed, 2015) های فیزیکی و اجتماعی خواهند داشت نواحی جدید دارای جاذبه

توان به  هنی تأکید دارند، میتلفیق عینی یا ذ -در کنار سه الگوی بالا که بر همزیستی

داند، بلکه تقابلی آشکار بین این دو فضا  تنها همزیستی را ممکن نمی رویکردی اشاره کرد که نه

ترین عنصر شهرهای  کالبدی، بازارهای سرپوشیده مهم -کند. از این منظر، ازنظر فضایی برقرار می

عنوان یک  فروش کالاها و خدمات، بهاسلامی پس از مسجدند. بازار علاوه بر فضایی برای خریدو

داد؛ کارکردهایی مانند محلی برای  فضای شهری، کارکردهای متعددی را برای شهر انجام می

ها، محل انتشار اطلاعات،  ورزی ها و اعتصابات، سیاست اجتماع، محل دادوستد، کانون شورش

جد و سایر اماکن مذهبی مانند مراودات، آشنایی و در مواردی مکانی امنیتی. نزدیکی بازار با مس

شده است که بازار در ایامی از سال بخشی از فضای مقدس شهری به حساب  حسینیه سبب می

و  7: 1395شد )ایمانی جاجرمی،  های آیینی و مذهبی نیز در بازار برگزار می ترین جشن آید. مهم

فضاهای مذهبی با فضای  ها تلاش زیادی برای نزدیکی های اخیر اگرچه در مال (. اما در سال8

ها با  حال این بدبینی در ذهن برخی وجود دارد که مال تجاری در ایام مرتبط شده است، بااین

نژاد و همکاران،  حمزهکنند ) شدن هرچه بیشترشان تمایز آشکاری با فضای بازار برقرار می تفریحی

کنند؛ برای مثال، رئیسی  نگاه می ها تری به مال . برخی دیگر از محققان با دید بدبینانه(35: 1393

کند این تمایز آشکار و  شود و سعی می ( در تحقیق خود برای بازار قداستی خاص قائل می1395)

 ( معتقد است که: 102 -106  :1395ها نشان دهد. وی ) نشدنی را بین بازار و مال حل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Locality 
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که حتی  نحوی د، بهبسیاری از عناصر و اجزای کالبدی بازار، متذکر حقایق معنوی بودن -

 -فضایی بازارها شبیه مساجد بود اما الگوهای کالبدی -بسیاری از عناصر و جزئیات کالبدی

و کنند  های تذکربخش چندانی را به کاربران خود ارائه نمی فضایی مراکز تجاری معاصر، جنبه

قدسی، نقاط های  وبرق در آنها و بیگانگی این فضاها نسبت به ارزش های پرزرق پردازی جلوه

 ؛افتراق بزرگی بین مراکز خرید سنتی و معاصر ایجاد کرده است

قبول است و نه نشستن یا  عبور از بازار و حضور در آن، صرفاً برای رفع حوایج ضروری قابل -

زدن از سر فراغت. معنای لغوی سوق )بازار( نیز ناظر بر همین امر است که بازار، محل  پرسه

گونۀ متعددی تعبیه شده است و  توقف، اما در مراکز تجاری، فضاهای پاتوقعبور و مرور است نه 

در شرایط فعلی، بسیاری از شهروندان برای گذران اوقات فراغت خویش، به مراکز تجاری 

 کنند؛ می  مراجعه

در شرایط فعلی، بسیاری از مراکز تجاری معاصر ایران، کاملاً متأثر از الگوهای غربی  -

های  و بسیاری از معماران این نوع ابنیه به این مهم توجه ندارند که طبق آموزه شوند طراحی می

اسلامی، بازار و مراکز تجاری مسلمانان باید دارای هویت کالبدی مختص خود باشد و از 

 تأمل آنها از روی مراکز خرید غربی امروزین خودداری کرد؛ سازی تقلیدی و بی شبیه

باید در موقعیت محلی احداث شوند، بلکه باید جایگاهی طبق اصول دینی، بازارها ن -

 فرامحلی داشته باشند تا امکان دسترسی عادلانۀ همۀ شهروندان به آنها میسر شود. 

های مشابه آن )نظیر  گیری بازار و پدیده این دسته معتقدند که با توجه به روایات، شکل

های محلی، مطلوبیت شرعی ندارد.  قعیتهای طولانی تجاری و یا مراکز بزرگ خرید( در مو بدنه

شود،  وضوح مشاهده می های طولانی تجاری به لیکن در بسیاری از محلات مسکونی معاصر، بدنه

ای جز عبور از میان این  تا جایی که بسیاری از شهروندان برای رسیدن به منازل مسکونی، چاره

در شهرهایی مانند تهران (. »108: 1395های تجاری واقع در محلات ندارند )رئیسی،  بدنه

توان ساخت چنین مراکز عظیم )مراکز خرید( را در قلب محلات مسکونی شاهد بود  آسانی می به

در « کوروش»در قلب شهرک اکباتان یا مجتمع « مگامال»که نمونۀ بارز آن، مرکز خرید 

ری های تجا مناطق مسکونی بزرگراه شهیدستاری است. پیامدهای ساخت چنین مجتمع

رفتن آسایش،  عظیمی بر زندگی مردم بسیار است و مسائل متعددی مانند ترافیک، ازمیان

های مشاع، ورود گستردۀ  نشده، تصرف غیرقانونی زمین بینی نابودی فضاهای سبز و عمومی پیش
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)ایمانی « روند گذرانی بخشی از آنها به شمار می گرایی و خوش افراد غریبه، ترویج مصرف

 (.  2: 1395جاجرمی، 

های اخلاقی برخاسته از دین اسلام در فضای خرید  بنابراین، این رویکرد معتقد است که آموزه

های دینی اسلامی و دارای معماری ویژۀ  بازارهای اسلامی بر اقتصاد حاکم است. آنها ملهم از آموزه

عنوان  مروزی بهتقلیل به واحدهای اقتصادی مصرف نیستند اما در مراکز خرید ا خود بوده، قابل

داری، مصرف هرچه بیشتر ترویج  بستر تکوین مناسبات اقتصادی مبتنی بر نظام لیبرال سرمایه

ها به  اند و تقلیل انسان داری کنندۀ فرهنگ مصرفی سرمایه شود. این مراکز، تولیدکننده و عرضه می

مثال،  عنوان د؛ بهکن های بنیادینشان را با بازارهای اسلامی آشکار می مشتریان صرف، تفاوت

های اجتماعی مختلف مانند فقرا و مساکین را دارند اما  بازارهای اسلامی، توانایی پذیرش گروه

های  گرای پول و مصرف، تنها گروه ها با حاکمیت رویکرد تقلیل فضاهای خرید مدرن و مگامال

اهای خود و فضاهای شهری دستان را از فض درآمد و تهی های کم پذیرند و گروه توانمند و دارا را می

 .(12و  11: 1395کنند )ایمانی جاجرمی،  طرد می

 گیری نتیجه

عنوان مخرج مشترک تجربۀ کشورهای خاورمیانه و ایران به آن اشاره  توان به واقعیتی که می

کرد، رشد سریع مراکز خرید در مقابل سکون بازارهای سنتی و توقف رشد و توسعۀ آنهاست. 

آور مراکز خرید، رشد کمیّ بازارهای سنتی تقریباً  گفت که در کنار رشد سرسام توان درواقع، می

شدن شهرهای  القاعده همگام با رشد شهرهای سابق یا ساخته عبارتی، علی متوقف شده است؛ به

شود. این،  شوند و بر تعداد این بازارها افزوده نمی جدید، بازارهای سنتی جدید ساخته نمی

بازارهای سنتی در برابر « مقاومت»توان آن را  بینانه می که با نگرشی خوش همان واقعیتی است

های زوال و  نشانه»ها تلقی کرد و با نگرشی بدبینانه،  آور مراکز خرید و مال هجمۀ سرگیجه

 دیر یا زود بازارهای سنتی در شهرهای مدرن.  « رفتن ازبین

دهند؛ بعید است آنها بتوانند به لحاظ  کندی به نیازهای نوظهور پاسخ می بازارهای سنتی به

خصوص برای اعضای طبقۀ متوسط  جنسی و تفریح به زنی و معاشرت و اختلاط بین مکان پرسه

اند که البته  ای گره خورده  با مراکز خرید جدید رقابت کنند. آنها بیشتر به تأمین نیازهای قدیمی

هایی ارزان  فروشی و مکان اکز مهم عمدههمچنان موضوعیت داشته و معنادارند؛ آنها همچنان مر
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اند. همچنین بازارها  خصوص برای مشتریان طبقات پایین فروشی به برای خرده  صرفه به  و مقرون

اند. همۀ اینها  شدن گروه وسیعی از مردم را دعوت به حضور در خود کرده از طریق توریستی

 شود.  هایی از تحول و انطباق با شرایط جدید محسوب می نشانه

رفتن بازارهای سنتی سخن گفت.  با این توضیحات، دشوار است که بتوان از حذف و ازمیان

و   باوجوداینکه بنا به روندهای مشهود مدرن، رشد بازارهای سنتی ]به همان شکل ارتدوکسی

اصیلش[ در ایران ]مثل اکثر کشورهای خاورمیانه[ متوقف شده است اما حداقل در ایران، یافتن 

رفتن کامل بازارهای سنتی در اثر رشد مراکز خرید مدرن در شهرها نیز بسیار دشوار  رد ازبینموا

است؛ اکثر بازارهای سنتی شهرهای ایران همچنان موجودیت خود را با وجود تمام تغییرات 

 اند.  حفظ کرده

 -بخشیدن آنها به خودشان در ساختار اقتصادی سختی بازارهای سنتی و تداوم جان

اعی شهرها، اغلب بر پایۀ تفکیک عملکردها و کارکردها بین این بازارها و مراکز خرید اجتم

های متفاوتی را در نسبت با مراکز خرید ایفا کنند،  توانستند کارویژه است. بازارها اگر نمی

نیازهای خاصی را برآورده کنند یا با قشرهای خاصی پیوند برقرار کنند، طبیعتاً از تداوم خود در 

توان گفت که در وجه غالب امر، بازار سنتی و مال در  ماندند. پس می هرهای مدرن بازمیش

ترین چیزی است  اند. این، مهم بندی شده شهرهای کنونی ایرانی براساس تقسیم وظیفه مفصل

 که شاید بتوان در جنبۀ عینی قضیه گفت.

ور سنتزهای جدیدی از رسد که تلفیق بازارهای سنتی و مراکز خرید و ظه اما به نظر می

ها و صفات هر دو سنخ مذکور باشد، تا بدین جای کار بیشتر در  فضاهای تجاری که واجد سویه

خصوص در ایران دربارۀ  تصور بوده است. اکثر مباحثی که به و ساحت ذهنیت قابل  سطح امکان

ر مراکز خرید انجام بدیل بازارهای سنتی د های بی تلفیق مراکز خرید و بازارها و ادغام پتانسیل

کنند؛  هایی در آینده را مطرح می اند که امکان شده است، صرفاً در حد مباحثی نظری

هایی که تحققشان درگرو چیزی ورای تکوین و تحول طبیعی و خودانگیختۀ بازارها و  امکان

ن و نگرانۀ درخشا های آینده افکنی ها و طرح پردازی مراکز خرید است و به ترکیبی از نظریه

های  پردازی ها و نظریه های هوشمندانۀ سیاستی نیز نیاز دارند. از این نظر، پژوهش مداخله

طرف  کنندۀ تماشاگرانه و بی معطوف به تلفیق بازار و مراکز خرید در ایران، بیش از آنکه بررسی

 دادن به این روندها هستند.  هایی برای جهت روندهای در حال رخداد باشند، تلاش
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