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 تاثیرات مگامال ها بر هویت محله ای در شهر تهران 
مطالعه موردی: اطلس مال نیاوران* 

چکیده
بازارها، نقش اساسی و غیر قابل انکاری در هویت بخشی فرهنگی، ملی و بومی به شهرهای ایرانی - اسلامی بر عهده داشته اند، به نحوی که 
حیات شهر در پیوند با بازار رقم می خورد؛ اما با تغییر و تحول این گونه فضاهای تجاری و شکل گیری مجتمع های تجاری در فضای مدرن 
و به خصوص با تاسیس مگامال ها نگرانی های جدی درباره تاثیرات این فضاها بر هویت های مکانی به وجود آمده است. بر این اساس سوال 
اصلی مقاله حاضر آن است که احداث و فعالیت مگامال ها چه تاثیری بر هویت های جمعی و به طور مشخص هویت محله ای به جا خواهد 
گذاشت؟ پیش فرض اصلی نویسندگان آن است که هویت محله ای )به عنوان یک سطح از هویت مکانی( پدیده ای متغیر است و تحت تاثیر 
بافت های شهری و عناصری مانند مگامال ها قرار گرفته و تضعیف می شود. به منظور بررسی این فرضیه، مورد مطالعاتی اطلس مال که در منطقه 
نیاوران در حال احداث است، انتخاب شد. این پژوهش با رویکرد آینده پژوهی انجام شده و روش تحقیق آن ترکیبی از روش های کمی 
و کیفی بوده است. در ابتدا وضعیت کنونی هویت محله ای با روش نظرسنجی و با حجم نمونه 300 نفری از اهالی سه محله اطراف )محلات 
بلافصل( پروژه مورد ســنجش قرار گرفت. همچنین برای پیش بینی تاثیرات احتمالی پروژه بر هویت محله ای ساکنان توأمان از روش های 
مراجعه به خبرگان دانشگاهی، مراجعه به مطلعین و خبرگان محلی و نیز بررسی تاثیر سه مجتمع در حال فعالیت )تیراژه، ارگ و کوروش( 
استفاده شد. یافته اصلی مقاله آن است که هویت محله ای فعلی در محلات سه گانه اطراف اطلس مال در حدی قوی )بالاتر از میانگین( قرار 
دارد و دیگر آنکه تاثیر اطلس مال بر هویت محله ای اهالی، در ارتباط با )و منوط به( شش پیشران کلیدی دیگر مانند مصرف گرایی، حضور 
برندهای خارجی، معماری مدرن، ترافیک و حمل و نقل، ازدحام و شــلوغی بازدید کنندگان، قیمت زمین و املاک قرار دارد. در نهایت 
باید گفت پیش بینی می شود تاثیرگذاری پروژه اطلس مال بر هویت محله ای به صورت بسیار تدریجی، آهسته و کند خواهد بود و امکان 
سیاست گذاری و برنامه ریزی برای کاهش اثرات منفی آن وجود دارد که این مهم بر عهده مدیران شهری و مدیریت پروژه، پیش و پس از 

شروع فعالیت های مجتمع اطلس مال است.

واژگان کلیدی: بازار، مجموعه های تجاری بزرگ مقیاس، مگامال، هویت محله ای، هویت مکانی، اطلس مال.

اسماعیل شیعه1** )نویسنده مسئول(، مهسا حاجیانی2

1 استاد گروه شهرسازی دانشگاه علم و صنعت ایران 

2 کارشناسی ارشد برنامه ریزی شهری دانشگاه علم و صنعت ایران 

)تاریخ دریافت: 97/12/10                             تاریخ پذیرش: 98/04/18(

* این مقاله مستخرج از پایان نامه ای کارشناسی ارشد مهسا حاجیانی تحت عنوان »ارزیابی تاثیرات مجموعه های بزرگ تجاری بر هویت محله ای با رویکرد آینده 
پژوهی )مطالعه موردی: اطلس مال نیاوران(« که به راهنمایی دکتر اسماعیل شیعه در دانشگاه علم و صنعت ایران انجام شده است.

* همچنین این پژوهش مورد حمایت مالی مرکز برنامه ریزی شهر تهران بوده است.
** E-Mail: es_shieh@iust.ac.ir 
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مقدّمه
رابطۀ بین فضاهای شــهری و هویت در ادبیات شهرسازی مورد 
تاکیــد جمع کثیــری از اندیشــمندان و متفکران ایــن حوزه بوده 
اســت. از این منظر، شــهر نه فقط به عنوان یک مجموعه ســاخته 
شــده بلکه به عنوان یک »فضا«1 در نظر گرفته می شــود که تاثیر 
عمیق و جدی بر ذهنیت، تصورات، باورها و هنجارهای شهروندان 
دارد. البتــه این مســئله، جدا از موضوع هویت مکان اســت که به 
تامل درباره ویژگی های هویتــی خاص هر مکان می پردازد. هویت 
مکانــی2، یکی از ســطوح و انــواع هویت های جمعی3 به شــمار 
می آیــد. به این معنی که کنشــگران اجتماعــی می توانند هویت 
خود را به وســیله و یا با سطوح متعددی شناسایی و بازنمایی کنند 
و در میان ایــن لایه های مختلف که به عنــوان منابع هویت بخش 
نیــز می توان از آنها یــاد کرد، هویت محله ای یــا اجتماع محلی، 
خردترین ســطح هویت جمعی را شــکل می دهد. در سطح بالاتر 
هویت شــهری و سپس هویت قومی )یا معادل آن هویت منطقه ای 
یا ناحیه ای( و در ســطح کلان تر هویت ملــی و هویت جهانی )یا 
انسانی( مطرح می شــوند. در این میان، هویت محله ای در ساختار 
هویتــی فرد نقش مهمــی دارد و تاثیرات آن بســیار عمیق و قابل 
توجه اســت. قــوت و تحکیم هویت محله ای باعــث افزایش قوام 
و یکپارچگی ذهنی و شــخصیتی افراد شده، میزان مشارکت آنها 
در امور شــهری و محلــی را تقویت نموده و نهایتاً باعث تســهیل 
در اداره امور و مدیریت شــهری خواهد شــد؛ اما بــه رغم اهمیت 
هویت محله ای، در دوره مدرن و به خصوص در کلان شهرها، یکی 
از اولین ســازه های ذهنی و فرهنگی مورد تخریب، هویت محله ای 
اســت. به این معنی که به نظر می رسد رشــد سریع شهر نشینی و 
صنعتی شــدن، به ســرعت هویت و تعلقات هویتی را در محلات 
به ویژه محلات ســنتی و پر ســابقه تاریخی، تضعیف نموده و یا به 
تحلیل می برد. از میــان روندهای تضعیف کننده هویت محله ای، 
فضاها و پدیده های نوظهــوری همچون مجتمع های بزرگ تجاری 
بسیار حائز اهمیت هستند؛ به خصوص آنکه این مجتمع ها از روند 
رشــد ســریعی برخوردارند و هم اکنون در اقصی نقاط کشور و در 
قلب محلات بی شماری در حال تاسیس، احداث و بهره برداری اند. 
بر این اســاس مسئله و دغدغه اصلی مقاله حاضر بررسی و ارزیابی 
تاثیر مگامال ها بر هویت محله ای بوده و به این منظور در پی پاسخ 
دادن به این ســوال مهم است که »تاســیس، احداث و بهره برداری 
از مجتمع های تجــاری بزرگ مقیاس چه اثراتی بر هویت محله ای 
اهالی و ساکنان اطراف این مجتمع ها )که در ارتباط بلافصل با این 

مجتمع ها هستند( خواهد گذاشت«؟

تحولات بازار در ایران
در ابتدای بحث به بررسی نقش بازار در شهرسازی سنتی ایرانی 

- اسلامی و دورۀ مدرن پرداخته می شود.

الف( تحولات بازار سنتی در شهرهای ایرانی اسلامی: در 
شهر سنتی، بازار به عنوان یک عامل مهم اقتصادی و هویتی، ستون 
فقرات و هسته شــهرها را تشکیل می دهد که دارای سلسله مراتب 
و محل دسته بندی و عرضه کالاست و در عین حال می توان نقش 
عوامل اجتماعی و فرهنگی را در چهره و سیمای آن مشاهده کرد. 
در مقابل این پدیده در شهرهای امروزی دنیا پدیده هایی مانند سوپر 
مارکت ها و فروشــگاه های زنجیره ای و با شبکه های پخش آنها در 
ســطح نواحی و محله های شهر شــکل گرفته که بیشتر جنبه های 
تجاری و اقتصادی داشــته و فضای اجتماعی شهرهای سنتی در آن 
قابل ملاحظه نیست. در واقع فضاهای جدید نمی توانند جای بازار 
را با تمام ویژگی های آن پر کنند. در شهرهای اصیل و سنتی، بازار 
یک عنصر شهري با مکاني ثابت است، به گونه اي که حیات شهر 
و بازار به هم گره خورده و در بسیاري از موارد شهرها با بازارها معني 
و مفهوم پیدا مي کنند. از آنجا که بازار، یک عنصر مهم شــهري 
اســت، در پیوند فضایي با دیگر اجزا و عناصر شــهر مانند: میدان 
عمومي، مسجدجامع، گذر )در سدۀ اخیر خیابان( هاي اصلي و ... 
قرار دارد. بازار تنها عملکرد اقتصادي نداشــته، بلکه به موازات آن 
کارکردهاي فرهنگي، مذهبي و حتي سیاسي و روحي رواني دارد. 
بازار سازماني مشخص و معین دارد که قسمتي از آن را مي توان در 
بخش بندي فضایي اصناف یا موسسات مالي خودجوش )همچون 
صندوق هاي قرض الحسنه( که در سال هاي اخیر گسترش بیشتري 
یافته اند، مشــاهده کرد )رجبی، 1386(. بــه عبارت دیگر، فضاهاي 
تجاري - خدماتی از دیرباز از ارکان های هر مجموعۀ زیســتی بوده 
و در واقــع حکــم قلب را براي آنهــا ایفا می کرده انــد تا آنجا که 
عده اي از محققان اســاس شــهرهاي اولیه را در قلمرو تجاري آنها 
جســت وجو کرده و تا آنجا پیش می روند که تمدن انسان را زادۀ 
غریزۀ تجاري انســان می دانند. در نظریۀ اقتصادي »پیدایش شهرها 
در نتیجۀ عامل تجاري«، شــهر، کانون برخورد مســیرهاي تجاري 
به شــمار آمده که این مســیرها در بازار به هم می رسند )شکوئی، 
1383 :33(. از ایــن منظر، یکی از شــاخص هاي عمدۀ اقتصادي و 
تجــاري هر منطقه اي، مراکز تجــاري4 قدیمی و نوین آن منطقه اند 
و این مراکز کانون داد و ســتد بوده و ارتباط مستقیم بین عرضه و 
تقاضا را برقرار می ســازند )فرزام شــاد، 1386: 53( . در طول تاریخ، 
مراکز تجاري بــا دگرگونی هاي مختلف و زیادي همراه بوده اند؛ به 
عنوان مثال حجره )دکان(، کاروانسرا، تیمچه و قیصریه از فضاهاي 
معماري بازار به شمار مي روند )پیرنیا، 1372: 103(. در اکثر تعاریف 
از بازار، بیشــتر بر جنبه هاي اقتصادي )تجاري( آن تاکید مي شود؛ 
براي مثال در دانشــنامۀ جهان اسلام، بازار به عنوان منطقه اي معین، 
در دســت مجموع افراد خاص که به تناسب حرفۀ خویش و عرضه 
و تقاضایي که در جامعه وجود دارد، به تنهایي یا گروهي دادوستد 
مي کنند، در نظر گرفته شــده )حدادعادل، 1378: 392( یا به عنوان 
»جاي دادوســتد و خرید و فروش کالا یا محل اجتماع خریداران و  
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فروشــندگان« تعریف شده اســت )بیگلري،1355 :30(. در هر حال 
بازارها، قلب اقتصادي شــهر هســتند )ضیاءتوانا،1380: 21(. از نظر 
ویژگی های فرهنگی و سمبلیک ، بازارهاي سنتي از بهترین عناصر 
ســمبلیک معماریو شهرسازی اســلامي - ایراني است که بیانگر 
ویژگي هــاي این معماري اســت؛ یعني »درون گرایــي« دارد، »خود 
بســنده« اســت، در ســاخت آن »پرهیز از بیهودگي« و اتلاف فضا 
دیده مي شود و در نهایت، پیوستگي کامل میان اجزای آن، وجود 
داشــته است )پیرنیا، 1372: 115(؛ بنابراین، این فضاها کاملا منطبق 
بــر الگوهاي فرهنگي جامعۀ بومي خود اســت که منجر به ایجاد 
محیط مناســب برای ترویج فرهنگ جامعه ایراني شــده است. در 
نتیجه مي توان خصوصیات مهم بازارهاي ســنتي ایراني را با توجه 
به حاکمیت روح معماري ســنتي ایراني شــامل این موارد دانست: 
پیوستگي بافت کالبدي به صورت متصل و پیوسته کنار یکدیگر: 
بدین ترتیب که اجزایي چون مســجد، مدرســه، تکیه و حمام در 
درون بافــت بازار در ترکیبي وحدت بخش بــدون تضاد و تعارض 
شکل مي گیرد. تناسب ابعاد زمین ها با کارکرد آنها: یعني زیربناي 
فضاهاي تجاري در بازارهای سنتي متناسب با نقش و کارکردشان و 
بعضاً منزلت اقتصادي آنها، تعیین مي شــود. سایر ویژگی های بازار 
سنتی شامل موارد زیر است: حاکمیت وزن و ریتم، وحدت و تنوع 
و مظاهر زیبایي شناســانه که بــدان هویتي خاص و منحصر به فرد 
مي بخشد، تشکیل یک واحد جغرافیایي و اجتماعي تکامل پذیر، 
تاثیرپذیری از افکار و اندیشــه هاي حاکم بر جامعه ، داشتن پویایي 
فضایي، اقتصادي و اجتماعــي در عین رعایت ملاحظات پایداري 
)رجبی و ســفاهن، 1388(. از همه مهم تــر آنکه بازارهای اصلی یا 
بزرگ در تهران، تبریز و سایر شهرهای ایرانی- اسلامی نقش محور 

فرهنگي، تاریخي و هویت ساز را براي شهر ایفا مي کنند.
ب( تحولات بازار در دورۀ مدرن: با بروز تحولات جدید در 
ایران که از اواخر دوره قاجار آغاز شد و در دوره پهلوی دوم سرعت 
گرفت، تغییرات معنی داری در ساختار بازار قدیمی پدید آمد. رشد 
ســریع شهرنشینی و پیدایش شــهرهای جدید نیاز به مراکز خرید 
جدیــد را به وجود آورد و ســاخت و ســازهای جدید رونق گرفت. 
رضاشــاه، اولین پاساژ ایران را در خیابان لاله زار نو ساخت و پس از 
آن این خیابان به ســرعت به یکــی از خیابان های مد روز آن زمان 
تبدیل شــد. در ادامه و تحت تاثیر مراودات فرهنگی ایران و غرب، 
مراکز و پاســاژهای جدید در کنار بازار قدیمی تاســیس شــد که 
از مهم ترین آنها ســاختمان نوین و مرتفع پلاسکو بود. احداث این 
ســاختمان در سال 1342 به پایان رســید و 17 طبقه داشت. پس از 
آن موج ســاخت مراکز خرید نوین رونق گرفــت و قبل از انقلاب 
اســلامی چند مرکز خرید زنجیره ای از جمله کوروش فعال شدند 
که بعد از انقلاب به قدس تغییر نام دادند. پس از انقلاب اســلامی 
و به ویــژه بعد از جنگ تحمیلی، دولت به تاســیس فروشــگاهای 
زنجیره ای رفاه در سراسر کشور پرداخت. همچنین شهرداری تهران 

نیز فروشــگاه های زنجیره ای شــهروند را در تهران تاســیس نمود. 
شرکت فروشگاه های زنجیره ای رفاه به عنوان یکی از گسترده ترین 
شبکه های توزیع نوین کالا در کشور با هدف تهیه، تامین، توزیع و 
فروش کالاهای اساســی در راستای نوین سازی نظام توزیع کالاهای 
مصرفی و بادوام در سطح خرده فروشی مورد بهره برداری قرار گرفت 
. در کنار اینها موج جدید پاساژسازی در شهرهای کوچک و بزرگ 
ایران راه افتاد که با حمایت ضمنی دولت و مدیریت شهری روبه رو 
بود. همچنین با رونق گرفتن فعالیت های تجاری در جزیره کیش و 
سپس قشم چندین پاساژ بزرگ در این دو جزیره راه اندازی شد. در 
همین مقطع با تغییــر الگوی مصرف و فراغت و نیز تغییر الگوی 
تغذیه و رشــد فســت فودها، پاســاژها به مراکز جدید عرضه مواد 
غذایی هم تبدیل شــدند و این نوع فروشگاه ها فست فودها را نیز به 
خود ضمیمه کردند. با تاخیری اندک و طی دهه هشــتاد شمسی، 
مراکز خرید جدیدی شــروع به فعالیت کردنــد . از مهم ترین این 
مراکز در شــهر تهران، مرکز خرید گلســتان در شهرک غرب بوده 
اســت. با فاصله نسبتاً طولانی از ســاخت این مرکز خرید، مجتمع 
فرهنگــی- رفاهــی اکباتان در قلب شــهرک اکباتان اســت که از 
حدود ســال 1387 هجري شمسی ساخته شــد. این طرح در زمینی 
به مساحت 19 هکتار ساخته شده و حاصل سرمایه گذاري مشترک 
دو کشور ایران و مالزي است که به منظور ایجاد فضایی فرهنگی، 
ورزشــی، تفریحی، رفاهی، خدماتی و اقامتی طراحی شده است. از 
دیگــر مراکز مهم و بزرگ خرید، مجتمع فرهنگی تجاری کوروش 
اســت که در بزرگراه شهید ســتاری، واقع شــده و دارای 18 طبقه 
و 550 واحــد تجاری اســت. از دیگر مراکز مهــم خرید در تهران، 
مرکز خرید تیراژه در غرب و ارگ تجریش در شــمال تهران است. 
نکتــه قابل ذکــر، حجم منابع مالی فراوانی اســت که به این حوزه 
تخصیص داده شــده اســت. علاوه بر این چند مورد خاص، اشاره 
اجمالــی به موج مال ســازی و آمار مراکز تجــاری فعال و در حال 

احداث در کشور لازم است )جدول شماره 1(.

تعداد شهر تعداد شهر
17 کرج  60 تهران
8 شیراز 26 مشهد
6 کیش 12 تبریز
9 اصفهان 1 یاسوج
4 قشم 2 قم
2 زنجان 4 ارس
1 بم 4 قزوین
2 یزد 2 اهواز
1 اراک 8 بندر عباس
2 انزلی 2 کرمان

160 جمع کل
ماخذ: پردازش های مقاله توسط نگارندگان5
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آنچه به لحاظ نظری منشــأ نگرانی شــده، تاثیــرات فرهنگی و 
اجتماعــی این فضاهــای کالبدی بر هویت های محلی اســت که 

مسئله اصلی مقاله حاضر است.

پیشینه تحقیق
با شیوع تب مال سازی، تجاری سازی و لوکس سازی در بافت های 
هویت مند شــهری طی چند دهه گذشته در آمریکا و سپس اروپا و 
آسیا، تحقیقات و پژوهش های متعددی با رویکردهای بین رشته ای، 
در این باره انجام و تلاش شده ابعاد مختلف فرهنگی اجتماعی این 
مجموعه های شــهری مورد بررســی قرار گیرد. با این همه ، این گونه 
مطالعات ، بســیار جوان و نو به شــمار می آیــد )اباذری و کاظمی، 
1384(. از مهم ترین مطالعات انجام شــده در خارج از کشــور درباره 
مراکــز خرید بزرگ و مگامال ها، تحقیقی دربارۀ هم زیســتی مراکز 
خرید لوکس و مجلل با قهوه خانه های سنتی در آنکارا و استانبول و 
آثار هویتی آنها بوده که با روش کیفی )مردم شناختی( انجام شده و 
نتیجه گرفته است که چه در فضای مدرن و چه در سنتی ، هر دو نوع 
.)Asli, 2001( هویت غربی و هویت بومی – محلی توأماً وجود دارد 

 همچنیــن در پژوهــش دیگری تحــولات مال هــا در آمریکا مورد 
بررســی قرار گرفته و وضعیت دهه 1970 میلادی با مفهوم »فرهنگ 
مال« توصیف شــده اســت )گوئن، 1395(. در میان محققان ایرانی 
نیز پیرامــون موضوع پرســه زنی در مراکز بــزرگ تجاری)کاظمی، 
1388(، درباره تجربه زیســتی زنان در مرکز خرید ستاره فارس شیراز 
)محمدپــور و بهمنــی ، 1389(،  در مورد تجربــه فراغت جوانان در 
فضاهای خرید شهری )کاظمی و حسین آبادی، 1388(، در خصوص 
نســبت بازار ســنتی شــهر تبریز با مگامال )آهور، 1391 و نصرتی، 
1392(، دربــارۀ رابطه بازار قدیمی تجریش با بازارهای جدید و نحوه 
هم زیســتی میان این دو بخــش )AzadAramki, 2014( و نهایتاً در 
مورد تجربه مدرنیته از خلال فضاهــای تجاری تهران )آذری، 1392( 
مطالعاتی انجام داده اند. ناگفته پیداســت که تمرکز این محققان به 
اثرات مســتقیم یا بلافصل فرهنگی مگامال ها بر مشتریان و بازدید 
کنندگان آنها و یا رابطه بازار سنتی و بازارهای جدید بوده است. لذا 
پژوهشــی که به صورت مستقیم به بررسی هویت محله ای و نسبت 
آن با مجتمع های تجاری توجه نموده باشــد، در دست نیست. البته 
چند پژوهش دیگر توسط محققان ایرانی درباره هویت محله ای انجام 
شــده که از آن میان می توان به تحقیق درباره مکان های شــهری از 
دیــدگاه پدیدارگرایی )پرتوئی، 1394: 18( ، معیارهای ارزیابی هویت 
کالبدی )میرمقتدایی، 1389: 25(، ســنجش هویت مکانی)احمدیه، 
1390: 27(، دلبستگی به محله مسکونی )امیر کافی و فتحی، 1390( 
اشاره نمود که ســعی کرده اند با روش های کمی یا کیفی وضعیت 
هویت محله ای را اندازه گیری کنند. همچنین دو تحقیق خاص نیز به 
تاثیرات طرح های کلان شهری بر اقتصاد محلی و اجتماعات محلی 
پیرامــون آنها پرداخته اند که در اولی، نمونه موردی دریاچه شــهدای 

خلیج فارس منطقه 22 شهر تهران بوده )نوری، 1393 : 21( و در دومی 
رَ پروژه های شــهری بر فرایند توسعه اجتماعات محلی  تاثیر ایجاد ابَ
در مجتمع الماس شرق مشهد )پهلوان، 1392 :38( بررسی شده است. 
قابل ذکر است که هر دوی این محققان، بیشتر جنبه های اقتصادی، 
کالبدی و زیست محیطی ناشی از احداث مگامال ها را مد نظر قرار 
داده و اثرات آنها را عمدتاً منفی ارزیابی کرده اند. در مجموع ، مطالعه 
ای که به طور مشــخص درباره اثرات مگامال ها بر هویت محله ای 
انجام شده باشد، مشاهده نشــد. ضمن آنکه بررسی های انجام شده 
نیز عمدتاً پس رویدادی بوده و پس از اجرا و آغاز فعالیت طرح های 
تجاری، اجرا شده اند که می دانیم این نوع مطالعات تاثیر چندانی در 

اصلاح سیاست ها و فرایندها ندارند.

چارچوب نظری
از آنجا که دغدغه یا مسئله اصلی مقاله حاضر بررسی مشکلات 
و چالش های پیشِ روی هویت محلــه ای )به عنوان یکی از انواع یا 
ســطوح هویت مکانی( با تاکید بر اثرپذیری آن از بازارهای مدرن یا 
مگامال ها )به عنوان یکی از فضاهای مدرن شــهری( است، در ابتدا 
باید به سراغ رویکردهای نظری رفت که تحول و تغییر در هویت های 
جمعی )در اینجا هویت محله ای( را توجیه کرده و توضیح می دهند. 
در ابتدا باید گفت هویت مکانی )یا محله ای( از هویت مکان متفاوت 
است. همان گونه که رلف در کتاب مکان و بی مکانی خود می گوید 
»بایــد به فرق و در عین حال رابطه بین هویت یک چیز و هویت با 
یک چیز توجه کرد« )رلف، 1389 : 66(. رابطه هویت و مکان در دو 
دسته رویکرد کلی تقسیم شــده: رویکرد نخست بیشتر به استنباط 
محققان حوزه جامعه شناســی، روان شناسی محیطی، جامعه شناسان 
شهری و انسان شناســان باز می گردد. در این گونه نظریات، مقصود 
از هویت مکان اســتفاده از یک مکان ویــژه در تعریف فرد از خود 
است. این مفهوم تحت عنوان هویت مکانی یا هویت مندی مکانی6 
دسته بندی شده و جایگاه مکان های مشخص را در دستگاه شناختی 
فــرد از مفهوم خــود )هویت فردی( مورد بررســی قــرار می دهد و 
از ایــن منظر به بررســی مفاهیمــی چون وابســتگی مکانی، تعلق 
 ;Knez, 2005( مکانی، خاطره جمعی، انواع پیوندهــا و... می پردازد 
;Herna ńdez and et al. 2007; Christopher and et al. 2010 

Droseltis and Vignoles 2010(. دســته دوم کــه اغلــب شــامل 

دیدگاه های معماران، طراحان شــهری و نظریه پردازان شــهری است، 
هویت یک مکان ویژه را به صورت مجزا مورد بررسی قرار می دهند. 
از دید این گروه هر مکان شــهری و شاید هر محیط )اعم از طبیعی 
و یــا غیر طبیعی( دارای هویت خاص و ویژه خود اســت. این گروه 
معتقدند هر مکان مطابق باور یونانیــان دارای روح خاص خود بوده 
و با شناخت دقیق آن می توان در فرایند برنامه ریزی و طراحی اماکن 
بــه آن توجه کرد و بر اســاس آن میتوان فضاهای شــهریِ با هویت 
و یا با اصالت طراحی نمود. این دســته ضمن بررســی ابعاد شکلی، 
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فرمی، ساختاری و به طور کلی کالبدی به مولفه های کارکردی مکان 
نیز توجه ویژه دارند. مقصود این دســته تحــت عنوان هویت مکان7 
دسته بندی شده است )احمدی، 1395؛ میرمقتدایی، 1389: 86؛ شولتز، 
1389: 102؛ بهزادفــر، 1378: 43(. اصطــلاح هویت مکانی اولین بار 
توســط پروشانسکی مطرح شد. همان طور که قبلا ذکر شد، مفهوم 
هویت مکانی اشاره به کیفیتی دارد که در آن فرد در تعریف خود از 
یک مکان ویژه اســتفاده نماید. به عبارت بهتر هویت مکانی، شامل 
بهره گیری از یک مکان در هویت فردی است. پروشانسکی هویت 
مکانی را ترکیبی از خاطرات، مفاهیم، تفسیرها، ایده ها و احساساتی 
مرتبط با یک زمینه فیزیکی خاص و همچنین نوع آن زمینه می داند. 
البته بعد از گذشت چند دهه پژوهش پیرامون موضوع هویت مکانی 
هنوز ســاختار، مفهوم و فرایند مرتبط با آن مبهم باقی مانده اســت؛ 
بــرای مثال لوو و آلتمن، هویت مکانی را به عنوان یک مفهوم واحد 
در نظر گرفته اند )یک مفهوم یکپارچه( در حالی که پروشانســکی 
و همکاران آن را به عنوان یک ســازه مرکب و چند بعدی مشخص 

.)Proshansky , et al, 1983( کرده است
انواع و فرآیند شکل گیری هویت مکانی: همچنانکه آمد 
دو نوع هویت مکانی، نزد محققان قابل شناســایی است: نخست، 
هویت مکانــی به مثابه هویت اجتماعی کــه در این نوع از هویت 
مکانــی به هویــت اجتماعی معینــی ارجاع داده می شــود. تعیین 
هویت )هویتمندی( اجتماعی، از عضویت در یک دسته اجتماعیِ 
مشــخص شــده )ملیت، جنســیت، اقامت، گروه ورزشــی و ... (، 
تعریف می شود. هویت مکانی نیز بر عضویت در یک گروه که به 
واسطه یک مکان خاص )در اینجا محله یا اجتماع محلی( شناخته 
می شــود، دلالت دارد. بــا تبعیت از این دیــدگاه می توان این گونه 
ارزیابی نمود که مکان، بخشی از هویت اجتماعی است. در دیدگاه 
دوم با استناد به پژوهش های پروشانسکی می توان هویت مکانی را 
بعدی دیگر از هویت دانســت که با هویت اجتماعی هم تراز است 

)تصویر 1( )احمدیه، 1390: 34(.
در ادامــه باید افزود مــکان به عنوان مرجع هویــت می تواند در 
ســطوح مختلفی تعریف شود که شامل کوچک ترین واحد مکان 
یعنی یک ســاختمان )مــوزه، میدان، پارک و ...( و ســپس محله، 

شــهر و کشــور و در نهایت حتی جامعه جهانی می شود. در این 
مقاله هویت محله ای به عنوان یکی از سطوح هویت مکانی مطرح 

شده است.
محققــان برای ســنجش هویت محله ای )به عنوان یک ســطح 
خاص از هویت مکانی( ابعادی همچون ریشــه داشتن در محیط و 
یا ارتباط داشتن با محیط را بررسی کرده اند؛ البته باید توجه داشت 
که این ارتباط غیر از ارتباط احساســی اســت کــه از آن به عنوان 
»حــس تعلق به مکان« نام برده می شــود. هویت جمعی، دارای دو 
بعد اســت: تعهد و تعلق. تعهد9 یکــی از مهم ترین اجزای هویت 
اســت و پیوند اعضای گروه با گروه را نشــان می دهد و مشخص 
می کنــد که تا چه حد اعضــای گروه حاضر هســتند برای آن از 
خود مایه بگذارند. تعلق10 به معنی علقه به گروه، آگاهی بر حدی 
از مشــترکات و درک حداقلی از زمینــه رقابت جویانۀ بین گروهی 
اســت )دوران، 1387: 59(. بر این اســاس اجــزای هویت مکانی با 
توجه به مفاهیم اصلی تری همچون مفهوم هویت گروهی و هویت 
اجتماعی شناســایی می شــود و در قالب ابعادی همچون تعهد به 
مکان، وابســتگی به مکان11، همخوانی مکان - خود12 و تناسب با 

محیط قابل سنجش است13 )احمدیه، 1390: 43(.
محله های شــهری و هویت محله ای: محله های شــهری 
یکی از مهم ترین انواع یا ســطوح مکان های موثر بر شــکل گیری 
هویت افراد یا ساکنان به شمار می آیند. به عبارتی، هویت محله ای 
یکی از اشکال هویت مکانی به شمار می آید. از گذشته های دور، 
محله های مســکونی شهرها به عنوان ســلول های حیات شهری14 
نقشــی اساسی در زندگی ساکنانشان داشــته اند. به این معنی که با 
تجمع افراد با ویژگی های مشــترک در یک محدوده، آن بخش از 
شــهر دارای هویت خاص و شناخته شــده ای بوده که سبب تمایز 
آن از دیگــر بافت های اطراف می گردید. در ایــن میان از دیدگاه 
»توســعه محله ای پایــدار« به عنــوان نظریه ای که حل مشــکلات 
کنونــی شــهرها و زندگی شــهری را در گرو بازگشــت به مفهوم 
محله می داند، با اســتفاده از نیروهای توانمند درون زا و سرمایه های 
اجتماعی15 موجود در آن می توان به حل مشکلات شهری موجود 
پرداخت. در این دیدگاه ســاختار فضای محله، مجموعه ای مرکب 

تصویر شمارۀ 1: ارتباط هویت مکانی و هویت گروهی در دیدگاه های متفاوت؛ مأخذ: احمدیه، 1390: 37
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از فعالیت هــا، تعامــلات اجتماعی، کارکردهــا و عناصر کالبدی 
شــاخص و همچنین شــریان های ارتباطی و فضاهــا یا عرصه های 
عمومی اســت. این ســاختار، شــبکه فضایی به هم پیوســته ای را 
تشــکیل می دهد که به عنوان رشــته ارتباط دهنده محله ها به رده 
بالاتر کالبدی، یعنی منطقه و در نهایت شــهر، حیات و سرزندگی 
را به آنها منتقل می کند. این مجموعه، شــالوده ســازمان فضایی - 
کالبدی شــهر و اجــزای آن را تشــکیل داده و بیانگر ویژگی های 
فرهنگــی، اجتماعی، تاریخی و به عبارتی بیانگر هویت آن جامعه 
هســتند. محله های شــهری به رغم اهمیت تاریخی خود، امروزه و 
تحت تاثیر مدرنیزاســیون در نظام دهی به الگوی سکونت شهری 
نقش کم اهمیتی دارند. این در حالی است که همانطور که گفته 
شــد در چند دهه اخیــر در چارچوب نظریه توســعه پایدار تاکید 
مجددی بر احیای آنها صورت گرفته است )معصومی، 1390: 16(.

در تعریف واژه هاي هم پیوند بــا محله )مبتني بر بعد اجتماعي 
آن(، مفهــوم »اجتمــاع محلي« نیز مطرح شــده اســت . در لغتنامه 
آکســفورد، اجتماع محلي به معناي مجموعه اي از انسان هاســت 
کــه در یک مکان، ناحیه و یا محدوده مشــترک زندگي مي کنند 
و ویژگي هاي مشــترکي چون مذهب، شــغل، نژاد، قومیت و نظایر 
اینها، آنــان را با یکدیگــر پیوند مي دهد. در ادبیات شهرســازي، 
»مفهوم اجتماع محلي، شــبکه اي از اجتماعــات مردمي با هویت، 
علایق و نظریه هاي مشــترک در ســطح محلي است که زمینه هاي 
شــناخت، ایجــاد فرصت و حمایت هاي دوســویه را بــراي تعامل 
متقابــل فراهم مي آورنــد« )Barton, 2003: 4(. از نگاهی عمیق تر 
باید گفت در قرن گذشته، محله مفهوم ثابت و ایستایي در مباحث 
شهرشناسي، جغرافیایي و ســایر علوم از جمله برنامه ریزي شهري، 
علوم اجتماعي و علوم سیاسي نداشته است )عبداللهی و همکاران، 
1389(. از جمله دیدگاه های شــهری که برای نخستین بار وضعیت 
محله های شهری را از منظر آسیب شناسی و تعارضات درون شهری 
مــورد توجه قــرار داده، مکتب جامعه شناســی شــهری دانشــگاه 
شــیکاگو در امریکای دهه های 1920 و 1930 میلادی اســت. طبق 
نظر مکنزی، یکی از نویســندگان مکتب شیکاگو، اصطلاح محله 
در دو قلمرو فیزیکی و ارتباط اجتماعی قابل تعریف است. از نظر 
 وی »محله، واحد نزدیک فیزیکی و محل ارتباط اجتماعی اســت« 
)Blummer, 1985: 12(. گذشــته از تفاوت هــای بــارز فضایــی و 
اجتماعی، در مجموع، محله های شــهری در تمام کشورها، از یک 
فرایند یا تعریف مشــابه پیروی می کنند؛ بــه این ترتیب که محله 
دارای یک فضای جغرافیایی در مقیاس کوچک در ســطح شهر 
اســت. روابط اجتماعی میان گروه های انسانی ساکن در هر محله 
یــک رابطه صمیمی و دارای انســجام و وحدت اســت. همچنین 
شــبکه حیات محلــه ای دارای کارکردها و نتایجی اســت که هم 
متوجه ســاکنان محله و هم متوجه ســایرین در نواحی دیگر است 
)همان: 13-14(. باید تاکید کرد هویت شهری و محله ای فرایندی 

از تعاملات، پیوندها، تعلق های محیطی و انســجام جمعی اســت 
که در شــرایط مکانی و زمانی خاص مجــال تکوین پیدا می کند 
)ســلگی، 1392: 34 (. در شرایط جهانی شــدن و مدرنیته، افزایش 
جمعیت شــهر به صورت رشــد طبیعــی و نیز افزایــش به دلیل 
مهاجرت ها شــرایط نوینی را برای هویت محلــه ای به وجود آورده 
اســت. با وجود این، برخی شــهرها مثل تهران در حیات اجتماعی 
خود دوران ثبات نســبی را نیــز گذرانده که در آن تاثیر متغیرهای 
بیرونی بر ســاختار فیزیکی و اجتماعی آن چندان نبوده که بتواند 
شــبکه های کارکردی محلات آن را زیــر و رو گرداند. به عبارتی، 
شهر تهران تا چند دهه پیش، از کالبدشناسی نیرومند نظام محله ای 
برخــوردار بوده که ویژگی عمده این محله ها در داشــتن جمعیت 
ساکن شهری تقریباً همگن )اعم از کسانی که اصالتاً روستایی و یا 
بومی این شهر بوده اند( و نیز تفکیک خرده فرهنگ های مسکونی 

بوده است.
علل یا منابع تغییر در هویت محله ای با تاکید بر تاثیر 
گذاری از مگامال ها: مسئله نظری دیگر، ماهیت تغییر و تحول 
هویت های جمعی، و به طور مشخص هویت محله ای است. یک 
مفروض پذیرفته شده نظری آن است که هویت های جمعی همواره 
در معــرض تغییر و تحول هســتند )جنکینــز، 1381: 67( و از نظر 
لوئیــز مامفورد یکــی از مهم ترین منابع تغییــر در هویت محلی، 
رشــد مصرف و شــکل گیری فضاها، مکان ها و شهرهای مصرفی 
اســت )مایلز و مایلــز، 1392 :21( و در این میــان ظهور و پیدایش 
فروشــگاه های بزرگ و »بزرگ بازارها«16، پاســاژها17، تفرجگاه ها18، 
فضاهــای گردشــگری و... نقش مهمی در تغییــر هویت محله ای 
دارند. این تاثیرگذاری از چند منظر قابل بررسی است: 1- از لحاظ 
تغییــر الگوی مصــرف فرهنگی )بنــت، 1386: 125( 2- از لحاظ 
 تغییر سبک زندگی و تغییر مد، ذائقه و سلیقه )فاضلی، 1382: 14(

 3- تغییــر در تصــورات شــهروندان از محله و شــهر و کمرنگ 
کردن نقــش محله در تامین نیازهای مــادی و معنوی. به عبارتی، 
مجتمع هــای تجاری بزرگ از چند جهت می توانند عناصر حیاتی 
و اساســی محلــه را تغییر دهند، کمرنگ کننــد و یا حتی از بین 
ببرند؛ به خصوص آنکه بسیاری از مراکز خرید، کارکرد منطقه ای19  
و فرامنطقه ای20 دارند )Pitt, 2009(. این در حالی اســت که مراکز 
خریــد محله ای که معمولاً شــامل مراکز خرده فروشــی، خدمات 
جزئی، مغازه ها، فروشــگاه های کوچک تجاری که در بخش های 
قدیمــی شــهر و تقاطــع خیابان های اصلــی و محلی بــوده و به 
صورت نواری در طول خیابان مســتقر می شــوند، نقش اساسی در 
هویت سازی، هویت یابی و تعلق فرد به مکان، سرزندگی، شادابی و 
نشاط شهری، حس اجتماع پذیری و زندگی پذیری در کلیت شهر 
داشــته اند. به این ترتیب باید گفــت که برخی از مگامال ها که در 
یک محله )و به خصوص در محلات قدیمی و با ســبقه تاریخی( 
قرار دارند، می توانند باعث از هم گسیختگی و اضمحلال ساختار 
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هویت های سنتی و قدیمی و ســاختار هویت محله ای شوند. حال 
ســوال دیگر آن است که سازوکار تاثیرگذاری این فضاها یا بناهای 
جدید بــر هویت محله ای چیســت و اگــر روند احــداث آنها را 
اجتناب ناپذیر بدانیم، چگونــه می توان تاثیر مخرب آنها را کنترل 
و مدیریت نمود؟ به عبارتی تاثیرگذاری فضاهای جدید مشروط به 

کدام عوامل یا پیشران ها است؟
در مقــام جمع بنــدی مباحــث نظری بایــد تصریــح نمود که 
شــکل گیری و گســترش فضاهــای مصرفی و به ویــژه مگامال ها 
می تواننــد بر ابعاد مختلف هویت محله ای اعم از احســاس تعلق، 
احساس تعهد، حس غرور نسبت به محله و سایر ابعاد آن اثرگذار 

باشد )تصویر 2(.

تصویر شمارۀ 2: نحوه ارتباط مگامال ها با هویت محله ای

پر واضح اســت که با توجه به مســئله خاص ایــن پژوهش که 
معطوف به آینده اســت، نویســندگان در صدد پیش بینی احتمال 
اثرگذاری یک مگامال مشــخص )اطلس مال( در منطقه نیاوران بر 

هویت محله ای اهالی اطراف آن هستند.

روش شناسی
همچنان که در ســوالات مقاله ذکر شــد، دغدغه اصلی نوشتار 
حاضــر، آینده پژوهــی پیرامون تاثیــرات احتمالــی فعالیت یک 
مگامال در حال احداث بر هویت محله ای محلات اطراف اســت. 
بر اســاس ادبیات رایج در مطالعات آینــده، پیش فرض اصلی آن 
اســت که به دلیــل پیچیدگی ها، عــدم قطعیت ها و آشــوبناکی 
شــرایط، همواره با انــواع آینده های ممکن و محتمــل روبه روییم؛ 
بنابراین هــدف از این پژوهش، شناســایی آینده هــای محتمل )یا 
همان ســناریوها( دربارۀ هویت محله ای تحت تاثیر احداث مگامال 
مورد نظر اســت. بدیهی اســت کــه هویت محله ای، فی النفســه 
تحت تاثیر پیشــران های21 متعددی اســت که احداث مگامال می 
توانــد یکی از انها باشــد . احداث پروژه مگا مــال از طریق پاره ای 

از پیشــران ها بر کیفیــت هویت محله ای اثرگذارنــد. ضمن آنکه 
هر کدام از پیشــران ها، خود تحت تاثیر کنــش بازیگران خاصی 
هســتند که باید به رفتار و کنش های آنها توجه داشــت. محققان 
مطالعه حاضر پس از شناســایی پیشــران ها و اخذ نظرات خبرگان 
برای هر کدام از پیشــران های موثر، حالات حدی یا کرانه ای برای 
آنها مشــخص کرده اند که به اقتضای حجم مقاله از ذکر ســیاهه 
کامل پیشــران های اولیه و نهایی و نیز انواع حالات حدی هر یک 
از پیشــران ها و نیز ارائه تمامی سناریوهای محتمل خودداری شده 
اســت . در ادامه خلاصه ای از فرایند اجرای این مطالعه ارائه شــده 

است )تصویر 3(.
به منظور بررسی تاثیرات احتمالی مگامال ها بر هویت محله ای، 
در ایــن مقاله به بررســی اثرات یک پروژه بــزرگ تجاری در حال 
احــداث با نام اطلس مال که در یک بافت قدیمی و در قلب ســه 
محله تاریخی اقدسیه، نیاوران )حصار بو علی( و فرمانیه قرار دارد، 

پرداخته شده است.

جدول شمارۀ 2: خلاصه سطوح کاربری اطلس مال

طبقه کاربری تعداد 
واحد

مساحت خالص 
)مترمربع(

3 +الی 10+ اداری 192 26418

+2 فودکورت، شهربازی 
و رستوران 19 4878

3- الی1+ تجاری و فروشگاه 
بزرگ 289 21935

8- الی 3- پارکینگ 1429 44429
URL1 :مأخذ

به اقتضای هــدف، روش این مطالعه ترکیبی از روش های کمی 
و کیفی اســت. ضمن آنکه بخش مهمی از داده های تولید شــده 
با روش های خبرگی به دســت آمده اســت. به این معنی که برای 
سنجش هویت محله ای در شــرایط کنونی )قبل از اتمام پروژه( از 
روش پیمایشــی22 )نظرسنجی از شهروندان( و ابزار پرسشنامه، برای 
گردآوری اطلاعات، اســتفاده شده اســت. تعریف عملیاتی هویت 
محله ای به معنای میزان تعلق و تعهد اهالی به محل سکونت شــان 
 در نظر گرفته شده است. ) احمدیه ، 1390: 98 ، دوران ، 1387: 66(

تصویر 3: فرآیند اجرای پژوهش
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به منظور ســنجش هویت محله ای، پرسشــنامه محقق ساخته با 16 
شــاخص )در طیف لیکرت( طراحی شــد که اعتبار آن در آزمون 
اولیه آلفای کرونباخ آن 0.81 بوده اســت. جامعه آماری این بخش 
از تحقیق )شــامل جمعیت ساکن در این سه محله( بر اساس آمار 
سایت شهرداری منطقه یک شهر تهران در سال 1395، 44730 نفر 
بــوده که با قرار دادن مقادیر لازم در فرمول کوکران 300 نفر حجم 
نمونه به دســت آمد. روش انتخاب نمونه نیز ســهمیه ای متناسب 
و در مرحلــه بعد تصادفی و پرسشــنامه ها از طریــق مراجعه به درِ 
منازل تکمیل شــده اســت. در گام بعدی و برای سنجش و براورد 
تاثیــرات مجتمع تجاری مورد نظر بر محــلات اطراف )با توجه به 
اینکه اطلس مال پروژه ای در حال احداث بوده و تا کنون، در زمان 
نگارش مقاله، 72 درصد پیشــرفت کار داشته است(، از چند روش 

تحقیق زیر استفاده شده است.
1- بررسی و سنجش نظرات معتمدین محلات درباره سه مجموعه 
تجاری بزرگ مقیاس در حال فعالیت در شــهر تهران )ارگ 
تجریش، کوروش و پالادیوم( با رویکرد پس کاوی و مصاحبه 
عمیق بــا 15 نفر. ایــن کار با این هدف انجام شــده که هم 
اکنــون تاثیرات این ســه طرح )پس از رســوب نتایج آنها( در 
ســطح محلات اطراف هــر کدام قابــل ارزیابی اســت. این 
معتمدین شــامل اعضای شــورایاری، کاســبان و مغازه داران 
قدیمی محلات )مشــغول به شــغل های نجــاری، آهنگری، 
خیاطی، معلمی و متولیان قدیمی مسجد محله و...( بوده اند. 

ابزار این مرحله نیز مصاحبه عمیق و کیفی بوده است.
2- اخذ نظرات مردم محلی ساکن در اطراف پروژه در حال احداث 

درباره مجتمع تجاری اطلس مال با روش مصاحبه )100 نفر(.
3- اخــذ نظرات خبرگان شهرســازی، معمــاری و علوم اجتماعی 
درباره شناســایی پیشــران ها، اولویت بندی آنها، حالات حدی 

هر کدام و در نهایت پیش بینی تاثیرات اطلس مال بر هویت 
محلی با حجم 25 نفر و با روش نمونه گیری هدفمند.

یافته ها
در گام اول، یافته هــای زیــر با اجرای نظرســنجی در خصوص 
وضعیــت هویت محله ای در محلات ســه گانه مجتمع اطلس مال 

به دست آمده است.
برای بررســی پیامدهای احداث اطلس مــال و ارزیابی تاثیرات 
احتمالــی آن، همان طــور که در بحث روش شناســی گفته شــد، 
محققــان از ســه روش به صورت توامــان اســتفاده کرده اند که به 
منظور پرهیز از زیاده گویی و با تلفیق یافته های ســه گانه )خبرگان 
محلی، اهالــی محل و نخبگان دانشــگاهی و مطلعین( مهم ترین 
تاثیرات شناســایی شده در ادامه می آید. اما قبل از آن باید تصریح 
شــود که برای ارزیابی تاثیرات اطلس مال، شش پیشران اصلی بر 
اســاس ادبیات، تجارب قبلی و مصاحبه با خبرگان شناسایی شد. 
این شش پیشران شــامل مصرف گرایی، حضور برندهای خارجی، 
معماری ســازه، ترافیک، ازدحام و شلوغی محله و قیمت زمین و 
مســکن بوده اســت. ســپس حالات حدیِ ممکنِ هر یک تعیین 
و نهایتاً مهم ترین احتمال، اســتخراج شد. منظور از حالات حدی، 
مهم تریــن احتمالات ممکــن برای هر پیشــران در آینده پیش رو 
اســت. به عبارتی بــرای براورد اثرات احتمالی اطلــس مال باید به 
شــش پیشــران مهم زیر توجه کرد. به این معنی که اطلس مال از 
طریق )و به وسیله( این شش عامل بر هویت محله ای اثر می گذارد. 
ایــن عوامل در حکم مفروض نیز می توانند در نظر گرفته شــوند. 
در ادامه ســناریوی اصلی تر و مهم تر )یــا محتمل الوقوع تر( که بر 
اثر شــکل گیری وضعیت خاص هر پیشران محقق خواهد شد، به 

تفصیل آمده است.

جدول شمارۀ 3: وضعیت هویت محله ای در شرایط کنونی 
 میانگین 

)در دامنه 1 تا 5( گویه های سنجش هویت محله ای   میانگین 
)در دامنه 1 تا 5( گویه های سنجش هویت محله ای 

3.34 وجود وضعیت اقتصادی یک دست و تقریباً مشابه در بین 
ساکنین 3.48 حس افتخار و غرور نسبت به نمادها و 

ویژگی های خاص محله

3.61 وجود وضعیت فرهنگی یک دست بین ساکنین 3.95 حس تعلق و نسبت دادن اصالت خود به این 
محله

3.79 وجود اعتماد کافی بین اهالی و ساکنین محله 3.46 به یاد داشتن خاطرات قدیم در این محله
3.98 وضعیت مطلوب آب و هوا در محله 4.03 علاقه بسیار به محل سکونت فعلی در محله

3.89 وجود آلودگی صوتی بالا در محله 3.75 علاقه بسیار به محل ادامه سکونت در این 
محله

2.70 روان بودن وضعیت آمد و شد و ترافیک در محله 3.48 احساس غرور نسبت به تاریخ و گذشته محله
2.69 رخداد دعوا و درگیری در محله 2.38 سابقه مشارکت در انتخابات شورایاری

4.03 امکان دسترسی کافی به امکانات مختلف درمانی، 
آموزشی، تفریحی و ... در محله 2.48 مشارکت فعال در برنامه های مسجد محله

در مجمـوع و بـا ترکیـب همـه 16 شـاخص فـوق میـزان هویت محله ای کل )در هر سـه محلـه مورد بررسـی( در دامنه صفر تا صـد، معادل 60.73 به دسـت آمده 
اسـت کـه نشـان دهنـده قوت نسـبی آن در شـرایط کنونی و قبـل از راه اندازی طرح اطلس مال اسـت.
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نتایــج، حاکی از آن اســت که در خصوص تاثیــرات احتمالی 
اطلــس مال بر محــلات ســه گانه، مهم ترین وضعیــت ممکن به 
سناریویی نزدیک است که عناصر اصلی یا پیشران های آن از نظر 
مصرف گرایی: ادامه وضع موجود )خرید محصولات غیر ضروری(؛ 
بــه لحاظ حضــور برندهای خارجــی در مجتمع تجــاری :افزایش 
تدریجی حضور برندهای خارجــی؛ از نظر بازخورد معماری نوین 
از منظر مــردم: جذابیت اندک این نوع معمــاری در بافت قدیمی 
محله هــا؛ از نظر ترافیک حمل و نقل: افزایش شــدید ترافیک و 
بروز اشکال در حمل و نقل مردم منطقه؛ به لحاظ ازدحام و شلوغی 
بازدیدکنندگان پاســاژها: ازدحام جمعیت در کلیه ایام و شــلوغی 
پاســاژها و از نظــر قیمت زمیــن و املاک و ســرقفلی واحدهای 
تجاری: رکود نســبی قیمت زمین، مســکن و واحدهای تجاری را 
شامل می شــود. نکته مهم آنکه پیش بینی می شــود این تغییرات 
به آهســتگی، یا به زبان اســتعاره ای )از پیله تا پروانه شــدن( روند 
تدریجی را طی می کند و در نهایت تغییر مورد نظر، اتفاق می افتد. 
بــه عبارتی، تغییرات فوق به آهســتگی صورت گرفته و به یکباره 
و دفعــی رخ نمی دهد؛ مثلًا حضــور برندها در مگامــال به تدریج 
پررنگ شــده و این تغییــرات هم با جذابیت انــدک برای مردم و 
ساکنین همراه خواهد شد )و با استقبال شدید مواجه نخواهد شد(. 
همچنین میزان مصرف گرایی نیز »در ادامه وضع موجود« مفروض 
گرفته شده است. به بیان دیگر گویا در این سناریو، عوامل در کنار 
هم و به آهســتگی در پی تحلیل بردن جامعه محلی و هویت های 

سنتی موجود در آن خواهند بود.

بازیگران اصلی: از آنجا که براورد تاثیرات اطلس مال مشروط 
به نقش آفرینی بازیگران موثر در این عرصه است. در ادامه، محققان، 
بازیگران مهم را شناســایی و ســپس میزان یا قدرت اثرگذاری هر 
بازیگــر در رابطه با هر پیشــران را در معرض قضاوت خبرگان قرار 
دادند. بازیگران اصلی مرتبط یا موثر بر تحقق این ســناریو، مطابق 
آنچه در جدول بعد آمده اســت، عبارت اند از: سیاست های شهری 
شهرداری، بازدید کنندگان و خریداران، نمایندگان برندها در کشور، 
سیاســت های فرهنگی شهرداری، دســتگاه های دولتی و ... . برای 
ارزیابــی نقــش بازیگران و تاثیــرات هر کدام از نظــرات خبرگان 

استفاده شده است.
بر اساس براورد جدول 4، مدیریت شهری با دو اهرم سیاست های 
شــهری و فرهنگی، به همراه بازدید کننــدگان و نمایندگان برندها 
در کشــور، مهم ترین بازیگران اثرگذار بر آینده رابطه مگامال ها با 

هویت محله ای به شمار می آیند.

نتیجه گیری
مسئله اصلی پژوهش پیش رو، بررسی پیامدهای ساخت مجتمع های 
تجاری و ارائه مهم ترین سناریوی هویت محله ای با تمرکز بر سه محله 
اطراف مجتمع تجاری اطلس مال بوده که در خلال آن پیشــران های 
کلیدی مربوط به آن شناسایی شدند. نکته اصلی پژوهش آن است که 
هویت محله ای اکنون در میان ساکنان محلات قوی است و به سهولت 
و به ســادگی تحت تاثیــر مجتمع تجاری قرار نمی گیــرد؛ اما از این 
واقعیت مهم گذشــته، احتمال تاثیرگذاری مجتمع بر هویت محله ای 

جدول شمارۀ 4: نقش بازیگران در وقوع این این وضعیت )در طیف 0 تا 4، صفر به معنای بی تاثیر و 4 بیشترین تاثیر(

واسطه ها و بنگاه داران

شورای محل

سیاستهای شهری شهرداری

ت های فرهنگی شهرداری
سیاس

ت گذاران 
ت بازرگانی- سیاس

وزار
تجاری و صنعتی کشور(

بازدید کنندگان و خریداران

اهالی محل و ساکنین

 فروشندگان

نمایندگان برند ها در کشور

مالکان واحد های تجاری

مدیران داخلی مجتمع

ش مجتمع
مدیران فرو

)عرضه واحد های تجاری(

س مال
طراحان مجموعه اطل

س مال
سرمایه گذاران اطل

بازیگران

پیشران ها

0 0 3 3 2 4 0 2 4 2 3 0 1 2 مصرف گرایی

1 0 4 4 4 4 3 1 4 3 2 2 3 2
حضور 

برندهای 
خارجی

0 0 4 4 0 2 2 0 4 0 0 0 4 4 معماری نوین

0 1 4 3 0 4 4 3 4 1 4 0 4 2 ترافیک و 
حمل ونقل 

0 1 4 4 1 4 3 4 3 1 4 0 4 2
ازدحام و 

شاوغی بازدید 
کنندگان

4 0 3 0 0 2 2 0 1 3 1 3 0 2
ارزش زمین 
واحدهای 

تجاری
5 2 22 18 7 20 14 10 20 10 14 5 16 16 جمع
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به واسطه پیشــران های مهم مطرح شده مانند برندهای خارجی و سبک 
معماری و... وجود دارد. این مطالعه که احتمالا در زمره اندک پژوهش های 
آینده پژوهی در حوزه شهرســازی و در داخل کشــور است، نشان داد که 
امکان اجــرای این گونه مطالعات وجود دارد و اگر هدف آن باشــد که 
از بــروز غافلگیری23های راهبردی در حوزه مســائل شــهری جلوگیری 
کنیم، چاره ای جز انجام پژوهش های آینده پژوهی نیســت. این مطلب، 
در خصوص مســائل فرهنگی، اجتماعی و هویتی کلان شــهر تهران از 
اهمیت بیشتری برخوردار است و توجه به تاثیرات احتمالی مجتمع های 
تجاری بزرگ مقیاس از این جهت دارای اهمیت دو چندان است. هرچند 
پژوهش حاضر نشــان داد که نقش مجتمع ها در تغییرات هویتی چندان 
سریع، عمیق و قاطع نیست و اثرگذاری های مجتمع های تجاری مشروط 
به عوامل متعددی است که در یافته ها به آن اشاره شد؛ اما پر واضح است 
که نقش مدیریت صحیح این فضاهای مصرفی به نوبه خود )و در کنار 
سایر تدابیر کلان( می تواند موثرتر تلقی شود. به عنوان نکته آخر باید به 
این موضوع پرداخت که موانع اصلاح رویکردها و سیاست های شهری در 
مواجهه با این فضاها و مدیریت تاثیرات احتمالی آنها کدام اند؟ در اینجا 
با دو سطح از مشکلات و موانع روبه روییم: نخست فشار مضاعف فعالان 
اقتصادی که به سبب تمایل به سود دهی بیشتر و منفعت گرایی صرف 
و با اعمال انواع فشــارهای اداری و سیاسی، سیاست های شهری را به نفع 
خود هدایت می کنند و دوم مدیران شــهری که بنا به ملاحظات سیاسی 
و یا ناتوانی های ساختاری و کارشناسی گرفتار روزمره گی شده و مرعوب 

واقعیت های جاری می شوند.
بر اساس یافته های پژوهش در سیاست های مربوط به هویت محله ای 
بــا عطف توجه به مجتمع تجاری اطلس مــال، تقویت حس افتخار و 
غرور نســبت به محله خود و همچنین کنترل متغیرها یا پیشــران های 
مهم )به عنوان متغیرهای واسطه ای کنترلی یا پیشران ها( اهمیت زیادی 
دارد. به طور مشخص اهداف برنامه ریزی و سیاست گذاری شهری باید 
معطوف به تقویت امنیت و مســائل اخلاقــی، مدیریت کیفی مراکز 
تجاری )از طریق تعامل با مشــتریان(، فعــال کردن فضاهای عمومی و 
فراغتــی و به صورت ویژه، فعال شــدن فضاهای عمومــی و فراغتی و 

فرهنگی در درون مجتمع اطلس مال است.
این اهداف از طریق پیگیری روش های زیر قابل دستیابی است: 

1- مشــارکت مدیریت طرح با اهالی و ســاکنین محله های سه گانه 
پس از افتتاح و راه اندازی؛ 

2- مشارکت مدیریت طرح با ذی نفعان محله؛ 
3- مدیریــت برخوردها و تعاملات فروشــندگان با مراجعان و ارباب 

رجوع ها )بازدید کنندگان(
4- تعامــل مناســب مدیریت طرح بــا دارندگان کســب و کارهای 
کوچک در محله به نحوی که مانع ورشکســتگی و رکود مغازه داران و 

واحدهای صنفی فعال در محله ها شود.
5- فعال کردن هرچه سریع تر و بهتر فضاهای فرهنگی در نظر گرفته 

شده در مجتمع و گسترش آن.

بنابراین بخش مهمی از سیاست ها و تصمیم های پیشنهادی به نحوه 
مدیریت طرح اطلس مال و ســایر مجتمع های تجاری مشــابه، پس از 
فعال شــدن و احداث آنها مربوط می شــود و در صورتی که مسئولان 
و بهره بــرداران مجتمع تجاری به این ملاحظــات توجه کنند، تاثیرات 
نامناســب مجتمــع بر هویت محله ها و حتی مســائل فرهنگی شــهر 

کاهش می یابد. 

پی نوشت ها
1. Space
2. Place Identity   
3. Collective Behaviour   
4. Business Centers, Commerical Centers, Trading Centers 

5. آمار مذکور در جدول شــماره 1 ، توسط نگارندگان و با تجمیع اطلاعات 
موجود در سایت www.iranian-malls.com تهیه شده است .

6. Place identification
7. Identity of place
8. integrating concept
9. Commitment
10. Belonging
11. Place attachment
12. Place – Self congruity
13. Environmental fit
14. urban life cellule
15. social capital 
16. Super Store 
17. Arcade
18. Mall
19. Regional
20. Regional Super
21. Drivers
22. Survey
23. Surprised
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Abstract: 
Throughout history, markets have played a major undeniable role in shaping the cultural, national 
and native identity in Iranian-Islamic cities, so that the urban life is closely associated with the mar-
ket. However, given recent changes in market dynamics and the emergence of modern supersized 
malls, serious concerns are being raised about the impact of these spaces on local identities. That 
said, the main purpose of this research is to investigate the influence of construction and activity 
of large-scale shopping centers on the collective identity in general and neighborhood identity in 
particular. The authors’ primary assumption is that neighborhood (as a level of place identity) is a 
variable influenced by urban textures and is weakened by elements such as megamalls. Atlas Mall 
project (under construction) in the Niavaran district was chosen as a case study to investigate this 
hypothesis. A futurological approach was adopted in the research with a combination of quantita-
tive and qualitative methods. The current status of neighborhood identity was measured by a sur-
vey with a sample of 300 respondents who were the residents of three (immediate) surrounding 
neighborhoods. Referring to academic expertise, referring to informants and local experts, and also 
the studies on the impact of three operating shopping centers (Tirazheh, Arg and Kourosh) were 
used to predict the potential effects of Atlas Mall on the residents’ neighborhood identity. The find-
ings show that the neighborhood identity in the three neighborhoods is strong (above average) and 
the impact of Atlas Mall on the residents’ identity is associated with (and under the influence of) six 
other key drivers: consumerism, the presense of foreign brands, modern architecture, traffic and 
transportation, crowdedness, and the price of real properties. It can be predicted that the impact 
of Atlas Mall on neighborhood identity will be gradual, so some planning and policy-making efforts 
can be done, before and after its inauguration, by urban managers or the project managers in order 
to reduce the impacts.

Keywords: Market, Large-scale Shopping Centers, Mega Mall, Neighborhood Identity, Place Identity, 
Atlas Mall.


