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تبیین ارزیابی ذهنی مطلوبیت منظر صوتی بازار تبریز و 
اثرپذیری آن از تواتر و دلیل حضور افراد در بازار*
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 چکید       ه
عوامــل متعــددی در مطلوبیت منظر صوتی اثرگذار هســتند که دلیل حضور فرد در فضای شــهری و تواتر مراجعه از جمله آن 
اســت. در تحقیق حاضر تأثیر این مســئله در مطلوبیت منظر صوتی بازار تبریز موردمطالعه قرار گرفته اســت. برای روشن شدن 
نحوه ادراک افراد مختلف از منظر صوتی بازار، از پرســش نامه استفاده شــده که 384 نفر از سه گروه مورد آزمون قرار گرفته اند. 
همبســتگی اسپیرمن بین مؤلفه-های مطروحه محاسبه شده و از لحاظ آماری معنادار است. هرچه میزان مواجهه با منظر صوتی 
بیشــتر باشد، خوشایندی آن کمتر می-گردد. به طوری که کسبه بازار مشخصاً منظر صوتی بازار را نسبت به سایرین نامطلوب تر 
درک می کنند. گردشــگران به علت فراغت بال و مدت کم مواجهه با صدای بازار، آن را خوشــایندتر از ســایرین تلقی می کنند. 
در فضاهای آرام و آســوده بازار تبریز مهم ترین عاملی کاهنده آســایش صوتی و مطلوبیت منظر صوتی، بروز ناگهانی صداهایی با 

اختلاف تراز صوت است.
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 مقدمه
در چند دهه گذشــته تلاش متخصصین حوزه آکوســتیک، فراتر از 
توجه به مســائل کمی صوت، بر کیفیت صدای شــنیده شــده توسط 
انســان ها تمرکز داشــته اســت. »منظر صوتی1« حــوزه جدیدی در 
مطالعات آکوســتیکی اســت که بر کیفیت ادراکی صدای شنیده شده 
در فضاهای شــهری تکیه دارد. این مفهوم بیش از توجه به مؤلفه های 
کمّــی، بر کیفیت ذهنــی و ادراکی تکیــه دارد. در واقع مطالعات این 
حوزه در پی آن هســتند که روشــن کنند اشخاص در مورد صداهایی 
که در فضاهای شــهری می شــنوند، چه احساسی دارند و کلیت آن را 
چگونــه درک می کنند. منظر صوتی هر فضای عمومی شــهری واجد 
ویژگی های خاص خود اســت و ضروری است که مؤلفه ها و جنبه های 
متفاوت آن مورد بررســی قرار گیرد تا ادراک محیط صوتی آن تسهیل 
گــردد )Jennings & Cain, 2013(. ازآنجایی کــه دلیــل حضور در 
فضاهای شهری )Meng et al., 2013( و مدت مواجهه افراد با مناظر 
صوتــی آن ها )Kang, 2006( بر نحوه ادراک ایشــان از منظر صوتی 
تأثیرگذار اســت، ضروری است بین افراد مختلف باهدف و تواتر حضور 
در فضا تمایز قائل شــد. چرا که دسته های مختلف اشخاص احساسات 
و ذهنیات متفاوتی نســبت به منظر صوتی شهری دارند و از همین رو 
بایســتی در برنامه ریزی و طراحی منظر صوتی شهری برای گروه های 

مختلف تدابیری درخور اندیشیده شود.
بســتر و زمینه فضاهای عمومی شهری، خصوصاً محیط صوتی، نقش 
غیرقابل انــکاری را در تجربه کاربران از فضا ایفــا می کنند؛ به طوری 
که حتی در برخی شــرایط افراد به درک محیط آکوســتیکی بیش از 
خوشــایندی بصری توجه دارنــد )Rehan, 2016(. در برخی از این 
مطالعات ثابت شــده است فضایی که معمولاً به لحاظ بصری دلپذیر به 
نظر می رسد، توسط افراد نابینا و یا کسانی که بیشتر بر ادراک شنوایی 
 Heylighen &( متکی هستند، می تواند بسیار ناخوشایند تلقی گردد

.)Herssens, 2014

آنچــه که در مورد مطالعات منظر صوتی بایــد موردتوجه قرار گیرد، 
این اســت که برای تبیین نحوه درک مردم از منظر صوتی، بایســتی 
 Hong & Jeon,( از رویکرد آماری محلی اســتفاده کرد، نــه جهانی
2017(. چرا که پژوهش های منظر صوتی شــهری، در هر کشــور، هر 

 Ismail, 2014;( شهر یا هر منطقه دارای ویژگی های خاص خود است
Szeremeta & Zannin, 2009; Yu & Kang, 2014(؛ بنابرایــن 

ضروری اســت در هر کشوری باتوجه به بستر فرهنگی خاصی که دارد، 
مفاهیم حوزه منظر صوتی نیز مورد بررسی محلی قرار گیرد.

در همین راســتا، بازار تبریز به عنوان نمونه موردمطالعه، برای بررسی 
کیفیت منظر صوتی در فضاهای شــهرهای اسلامی - ایرانی از دیدگاه 

افراد گوناگون انتخاب شــده اســت. بازار تبریز، تا حد زیادی از گزند 
مدرنیزاسیون آمرانه ای که از دهه دوم قرن سده حاضر شروع شده و در 
دهه های اخیر به اوج خود رســیده است، در امان بوده است و بسیاری 
از نشانگان هویت شهرهای اصیل اسلامی - ایرانی را در دل خود حفظ 
نموده است. علاوه بر این، ازآنجایی که این فضا جزء مقاصد گردشگری 
شهر تبریز می باشد، مکان مناسبی برای ارزیابی مطلوبیت منظر صوتی 
از دیدگاه گردشگران نیز به شمار می رود. چرا که منظر صوتی می تواند 
بر انتخاب مردم در مورد یک فضای شهری به طور  مستقیم تأثیرگذار 
باشــد )Yang & Kang, 2005b(. در فضاهــای تجــاری نیز، منظر 
صوتــی نقش مهمی در ایجاد حال و هــوای خریدوفروش ایفا می کند 
)Bruce & Davies, 2014(. لــذا با بررســی نقاط ضعف و قوت در 

ارزیابی ذهنی افــراد مختلف از منظر صوتی بــازار تبریز، می توان در 
جهت حل مشکلات موجود و تقویت خصیصه های مثبت اقدام کرد. در 
این راستا، با مطالعه کیفیت منظر صوتی از دیدگاه گردشگران، می توان 
راهبردهای اجرائی برای مطلوب تر کردن آن باهدف توسعه گردشگری 
اســتخراج کرد. البته در کنار آن، با مداقه در منظر صوتی بازار و اتخاذ 
سیاســت های طراحانه، می توان صدای بازار را برای کسبه و شهروندان 

تبریزی نیز دلپذیرتر نمود.
در پژوهش حاضر با اســتفاده از پرســش نامه مطلوبیت منظر صوتی 
بازار تبریز از دید سه دسته افراد حاضر در فضا، کسبه بازار، شهروندان 
تبریزی و گردشگران مورد آزمون قرار گرفته است تا مشخص شود آیا 
همبســتگی بین علت حضور در بازار، تواتر مراجعه به آن و مدت زمان 
مواجهه با صدای بازار و میزان خوشــایند منظر صوتی آن برقرار است 
یــا خیر.  همچنین با تحلیل یافته های حاصل از پرســش نامه عوامل و 

مؤلفه های دخیل در این مسئله روشن می گردد.

 پیشینه پژوهش
عبارت »منظر صوتی« برای اولین بار توسط آهنگ ساز کانادایی به نام 
»شــافر2« در کتاب »پروژه ضرب آهنگ جهانی3« به کار برده شد. پس 
از انتشــار این کتاب و در پی پژوهش های متأثر بعدی، توجه به منظر 
صوتی به عنوان عاملی مثبت در محیط موردتوجه قرار گرفت. به طوری 
که در سال های اخیر توجه به مقوله صوت به یکی از دغدغه های اصلی 
طراحان محیطی من جمله معماران و طراحان شهری بدل شده است.

امــروزه توجه پژوهشــگران نــه فقط بــر جنبه های منفــی صدا و 
فقــدان آســایش صوتی، بلکه بــر کیفیت صوتیِ فضا معطوف اســت 
)Raimbault et al., 2003; Yang & Kang, 2005a(. در ایــن 

رویکرد، تأکید بــر ادراک منظر صوتی اســت؛ واکاوی کلیه صداهای 
موجــود در یک مــکان با تأکید بر رابطه بیــن ادراک فرد یا جامعه از

دکتر عباس غفاری، دکترمرتضی میرغلامی، مهندس بیتا شفائی
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.)Maculewicz et al., 2016( محیط صوتی و نحوه تعامل با آن 
در جهت یکسان ســازی تعارف مطرح شــده در مــورد منظر صوتی، 
ســازمان بین المللی اســتاندارد این مفهوم را این گونه تعریف می کند: 
»محیط صوتیِ صوتیِ درک شــده یا تجربه شده و فهمیده شده توسط 
 International Organization for( »فــرد یــا افــرادی در بســتر
S tandardization, 2014(. بر اســاس این تعریــف می توان اذعان 

کــرد در درک منظر صوتی یک مکان، رابطه بین ادراک محیط صوتی 
و زمینه و بســتر بسیار بااهمیت اســت )Hong & Jeon, 2015(. به 
همین علت است که مطالعات منظر صوتی در مورد هر اقلیم، فرهنگ 
و جغرافیا باید به طور مســتقل انجام شــده و معیارهای محلی4 در آن 

مدنظر قرار گیرد.
مطالعــه منظر صوتی در مورد تجربه صدا اســت؛ در تقابل با خواص 
فیزیکی صداها. این مســئله مربوط به جنبه ذهنی شــنوایی5 است و 
 Wags taff,( آگاهی هشیارانه از صداهایی که فرد را احاطه کرده است
1998(. ارزیابــی انســان از منظر صوتی، بیــش از آن که تحت تأثیر 

ویژگی های آکوســتیکی باشــد، با مؤلفه های شناختی در ارتباط است 
)Davies et al., 2013(. مؤلفه هــای شــناختی طیفی وســیعی از 

پارامترها را شامل می-شوند که نحوه رابطه فرد با مکان موردنظر یک 
از آن هاست. به طوری که بیان می شود آسایش صوتی تحت تأثیر دلیل 
حضــور در فضا اســت )Meng et al., 2013(. همچنین طول مدت 
مواجهه با صدا در کوتاه مدت یــا بلندمدت نیز می تواند بر درک منظر 

.)Kang, 2006( صوتی اثرگذار باشد
ارزش گذاری افراد بیشــتر بر مبنای احساس مثبت یا منفی مرتبط با 
اصوات می باشد، نه در خصوص مسائل فیزیک صوت و غالباً در ارزیابی 
صداهای شــهری، از دو گروه اصوات خوشــایند یا آزاردهنده استفاده 
می کنند. اگر صدایی با احساسات مثبت همراه باشد، مردم دوست دارند 
آن صدا را بیشــتر بشنوند )Liu & Kang, 2016(. از همین رو است 
که گفته می  شــود انواع منابع صوتی دررابطه با مؤلفه های ادراکی صدا 
قرار می گیرند )Axelsson et al., 2010(.  به طوری که بســیاری از 
پژوهشــگران توجه خود را بر توصیفگرهای مربــوط به میزان دلپذیر 
بودن صدا متمرکز کرده اند. بدین معنا که صداها به صورت خوشایند و 

.)Aletta et al.,  2016b( یا ناخوشایند ادراک می شوند
صدای محیط می تواند واکنش های ذهنی ایجاد کند که ممکن اســت 
مناسب، دلپذیر، آشــنا و مفید برای جهت گیری باشد. چنین صفات و 
 Cain et al.,( معانی تأثیر عمیقی بر ارزیابی منظــر صوتی می گذارد
2013(؛ بنابرایــن در ارزیابی کیفیت منظر صوتی، در واقع واکنش های 

ذهنی به صدای شنیده شده در محیط پیرامون پرداخته می گردد.
پرکاربردترین روش در ارزیابی ادراک افراد از منظر صوتی، اســتفاده 

Aletta et al., 2016a; Bahalı & Tamer-( پاز پرسش نامه می باشد
 Bayazıt, 2017; Bora, 2014; Engel et al., 2018; Evensen et

 al., 2016; Gozalo, et al., 2015; Hermida & Pavón, 2019;

 Hong & Jeon, 2015; Jeon & Hong, 2015; Liu & Kang,

 2018; Liu et al., 2013; Maculewicz et al., 2016; Meng &

 Kang, 2016; Meng, et al., 2017; Pérez-Martínez et al.,

 2018; Preis et al., 2016; Woodcock et al., 2017; Zhang et

.)al., 2018; Zhao et al., 2018a; Zhao et al., 2018b

کاربرد اصلی پرسش نامه ها، اســتخراج میزان خوشایندی و مطلوبیت 
منابع صوتی حاضر در فضاهای شهری است. ارزیابی های ذهنی منظر، 
 Ren et al.,( به طور قابل توجهی وابســته به نوع منبع صوتی اســت
2018(. ترکیــب منابع صوتی مختلــف در یک مکان می تواند کیفیت 

منظر صوتی را تحت تأثیر قرار دهد )Hong & Jeon, 2015(. در واقع 
یکی از شــاخصه های اصلی کیفیت منظر صوتی و میزان مقبولیت آن، 
ترجیحات صوتی افراد است که کاملًا وابسته به منابع صوتی حاضر در 
فضا است )Morillas et al., 2013(. چراکه بایستی بین آنچه که در 
محیط شنیده می شــود و آنچه که مناسب است شنیده شود، تناسبی 
برقرار باشد )Davies et al., 2013(؛ بنابراین تأثیر منابع صوتی حاضر 

در فضاها در کیفیت مناظر صوتی آن ها موردتوجه قرار گیرد.
پرســش نامه مورداستفاده در پژوهش، به ارزیابی ذهنی از خوشایندی 
منظر صوتی، آســایش صوتی، میزان بلندی صــدا و ترجیحات صوتی 
افراد حاضر در سراها پرداخته است. این چهار مؤلفه جزء توصیفگرهای 
منظر صوتی هستند که در پرسش نامه استاندارد  کنگ و ژنگ معرفی 
شــده اند )Kang & Zhang, 2010(. استفاده از توصیفگرهای منظر 
 Maris tany et( صوتی می تواند در ارزیابی کیفیت آن راهگشــا باشد

.)al., 2016

برای ارزیابی مطلوبیت صداهای شنیده شــده، در پرســش نامه لیست 
صداهــای موجود و منابــع صوتی حاضر در فضــا در اختیار افراد قرار 
می گیرد و از ایشان خواسته می شود با علامت زدن در طیف لیکرت )از 
بسیار خوشایند تا بسیار ناخوشایند( میزان رضایت خود را از صداهای 
شنیده شده بیان کنند. چرا که مردم در ارزیابی به طور عام از دو گروه 
 .)Liu & Kang, 2016( اصوات خوشایند یا مزاحم استفاده می کنند
این ارزیابی در مورد احســاس و ادراک افراد نســبت به خصیصه های 
کلی منظر صوتی از قبیل خوشــایندی آن، بلنــدی ادارکی از صدای 

شنیده شده و آسایش صوتی نیز کاربرد دارد.

 روش پژوهش
منظر صوتی، کیفیت و میزان مطلوبیت آن وابسته به عوامل پرُشماری 
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است؛ بنابراین بنا به ماهیت مطالعات منظر صوتی که در قریب به اتفاق 
موارد در پی برقراری رابطه ای بین کیفیت منظر صوتی و دســته ای از 
عوامل مؤثر بر آن هســتند، تعیین همبســتگی روش غالب در تحلیل 
 Aletta et al., 2016a; Gozalo et al., 2015;( داده-هــا اســت
 Herranz-Pascual et al., 2017; Hong & Jeon, 2017; Li et

 al., 2018; Liu & Kang, 2018; Liu et al., 2014; Liu et al.,

  2013; Meng et al., 2017; Sakieh et al., 2017; Yang et al.,

Zhang et al., 2018; Zhao et al., 2018b ;2017(. در مــواردی 

 Jeon &( نیــز از روش های دیگر مانند تجزیه وتحلیل سلســله مراتبی
 Jeon &( تحلیــل بر اســاس معادلات ســاختاری ،)Hong, 2015

Hong, 2015(، نظریه داده بنیاد )Liu & Kang, 2016(، و تحلیل بر 

اساس  منطق فازی )Maris tany et al., 2016( بهره گرفته می شود.
در پژوهش حاضــر نحوه ادراک افراد مختلف از منظر صوتی فضاهای 
بازار تبریز بر اســاس پرسش نامه مورد ارزیابی قرار گرفته است. در این 
پرســش نامه، بلندی ادراکی صدای شنیده شده، میزان آسایش صوتی 
احســاس شده، مطلوبیت منابع صوتی و خوشایندی منظر صوتی مورد 
سؤال قرار گرفته اســت. آنچه که آزمون شوندگان را از یکدیگر متمایز 
می کند، علت حضور در بازار و میزان مراجعه و حضور در آن اســت. در 
واقع در این پژوهش، همبســتگی احتمالی بین علت و تواتر حضور در 

بازار تبریز و میزان مطلوبیت منظر صوتی مورد بررسی قرار می گیرد.
داده های پژوهش در زمره داده های کیفی اســت، لیکن نحوه تحلیل 
اطلاعات به صورت کمی می باشد. برای تحلیل داده ها، ضریب همبستگی 
اسپیرمن محاســبه شده است. در ادامه موقعیت قرارگیری بازار تبریز، 

جامعه  آماری، تعداد نمونه و روش نمونه گیری تشریح می گردد.

 معرفی محدوده موردمطالعه
بازار تبریز به لحاظ ویژگی های معماری، تنوع کاربری ها، گونه شناسی 
فضــا، ویژگی ها و کیفیات محیطی خاص و نقشــی که در ســاختار و 
اســتخوان بندی شهر تبریز ایفا می کند، فضایی منحصربه فرد به شمار 
مــی رود. از دیدگاه منظر صوتــی نیز بازار تبریــز ویژگی های خاصی 
دارد. یکــی از عواملی که ممتاز بودن منظر صوتی این فضای شــهری 
را مشــخص می کند، عدم حضور ترافیک شــهری و نوفــه آن در بازار 
اســت که گسترده بودن و پهنه وســیع آن سبب شده که فضاهای آن 
عاری از هرگونه نوفه معمول شــهرهای صنعتی باشــند. منابع صوتی 
غالب در فضاهای مختلف، عموماً همهمه صداهای انســانی در فضاهای 
سرپوشــیده و صداهای ژئوفونی و  بیوفونی در سرا )خان( ها می باشد. 
شــکل 1 موقعیت قرارگیری بازار سرپوشیده تبریز را در شهر و نسبت 

آن به خیابان های اصلی مجاور نشان می دهد.

جامعه  آماری، تعداد نمونه و روش نمونه گیری
همان طور که بیان شــد، برای ارزیابی کیفیــت ادارکی منظر صوتی 
فضاهای بازار تبریز از پرســش نامه اســتفاده شــده اســت. در اغلب 
پرسش نامه ها از آزمون شوندگان خواسته می شود منظر صوتی پیرامون 
خود را توصیف کنند. برای تحقق این امر، از امتیازدهی به توصیفگرهای 
منظر صوتی اســتفاده می شــود که در قالب طیف های معنایی لیکرت 
ســازمان دهی شــده اند. بدین ترتیب که در دو سوی طیف، دو صفت 
متضاد با یکدیگر قرار داده می شــود. یکی از پرسش نامه های استاندارد 
 )Kang & Zhang, 2010( در این زمینه، پرســش نامه کنگ و ژنگ
می باشــد که 18 جفت صفت متضاد را معرفی کرده اســت که یکی از 

دکتر عباس غفاری، دکترمرتضی میرغلامی، مهندس بیتا شفائی

62

شکل 1. موقعیت قرارگیری بازار سرپوشیده تبریز در شهر



             14
00

ز  
ایی

/ پ
هم

نزد
 پا

ال
 س

م /
فت

 ه
ل و

چه
ره 

ما
 ش

   
ر  

شه
ت 

وی
ه

هویت شهر              شماره هشتم/ سال پنجم/ بهار و تابستان 1390             

63

تبیین ارزیابی ذهنی مطلوبیت منظر صوتی بازار تبریز و اثرپذیری آن از تواتر و دلیل حضور افراد در بازار

آن ها خوشایند/ناخوشــایند بودن منظر صوتی می باشــد. در کنار این 
 Engel et al., 2018;( جفت صفت ها، بلندی صدا، آســایش صوتــی
 Liu & Kang, 2018; Meng & Kang, 2016; Meng et al.,

 Bora, 2014; Liu & Kang, 2016;( و ترجیحات صوتــی )2017

Meng et al., 2017( نیز می تواند از طریق پرســش نامه و طیف های 

ارزیابی مورد آزمون قرار گیرد.
در پژوهش حاضر، چهار مؤلفه ذهنی منظر صوتی که از پرسش نامه 

کنگ و ژنگ )Kang & Zhang, 2010( اســتخراج شــده، در طیف 
پنج-تائی لیکرت ارزیابی شده اســت. این مؤلفه ها عبارت اند از بلندی 
صدا، آســایش صوتی، خوشــایندی منظر صوتی و ترجیحات صوتی. 
منظــور از ترجیحات صوتی، خوشــایند و یا آزاردهنده تلقی شــدن 
 .)Liu & Kang, 2016( صداهایی اســت که در فضا شنیده می شوند
ارزیابی افراد از مطلوبیت یا نامطلوبیت یک صدای به خصوص، با علامت 
زدن بین گزینه ها )خیلی خوشــایند، خوشایند، معمولی، آزاردهنده و 

خیلی آزاردهنده( در مقابل هر منبع صوتی صورت می گیرد.
به دلیــل اینکه طول مواجهه با منظر صوتــی در نحوه ادراک آن اثر 
می گذارد، از آزمون شــوندگان خواسته شده مشخص کنند جزء کسبه 
بازار هستند یا شهروندان تبریزی و یا افراد غیر تبریزی که عموماً شامل 
گردشــگران می باشــد. چرا که مطالعات حاکی از آن هستند که درک 
گردشــگران از منظر صوتی یک شهر با ساکنین آن شهر متفاوت است 
)Preis et al., 2015(. همبســتگی موجود بین طول مدت مواجهه با 

صدای بازار و میزان خوشــایندی منظر صوتی سراها در قسمت تحلیل 
یافته های پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است.

بــرای آزمون پایائی پرســش نامه، 40 عدد پرســش نامه در 4 فضای 
مختلف از بازار تبریز مورد آزمون گرفت. پس از واردکردن پاســخ های 
 IBM SPSS S tatis tics( 40 پرســش نامه به نرم افزار تحلیل آماری

25(، آلفای کرونباخ 0/91۶ محاسبه شد.

جامعــه آماری پژوهش، افــراد حاضر در بازار بزرگ تبریز هســتند. 
باتوجه بــه اینکه امــکان مراجعه به تک تک افراد حاضــر در بازار برای 
ارزیابی ادراک ایشان از مناظر صوتی فضاهای آن، میسر نیست، با اتکا 
به روش نمونه گیری علمی ایــن ارزیابی انجام می پذیرد. برای انتخاب 
اندازه نمونه، به جدول مورگان استناد می شود. به دلیل آن که اطلاعات 
دقیقی از اینکه روزانه چند نفر به بازار تبریز مراجعه می کنند در دست 
نیست، اندازه بالادستی جامعه آماری در جدول مورگان که 100000 
نفر اســت در نظر گرفته می شود. بدین ترتیب حجم نمونه 384 نفر به 
دســت می آید )براتی و همکاران، 1392، 213(. روش نمونه گیری در 
این پژوهش، غیرتصادفی هدف دار اســت. بدین صورت که حدالمقدور 

تلاش می گردد تا هر ســه گــروه از این افراد در هــر یک از فضاهای 
موردمطالعه، به پرسش های مطرح شده در پرسش نامه پاسخ دهند.

ازآنجاکــه انتخاب نمونه باید به گونه ای باشــد کــه نماینده ماهیت و 
ویژگی های کل جامعه باشــد )همان(، باید به این نکته توجه کرد که 
گروه های مختلفی از افراد، منظر صوتی را به طرق مختلف احســاس و 
درک می کنند. پژوهش حاضر نیز در پی روشــن کردن این نکته است 
کــه افراد  مختلفی که به منظور انجــام فعالیت های گوناگون در اوقات 
و دفعــات متفاوت در بازار حضور دارند، در مورد منظر صوتی بازار چه 
احســاس متمایزی نســبت به یکدیگر دارند. در واقع این پژوهش بر 
آن اســت تا تأثیر احتمالی علت حضور در بــازار، تواتر مراجعه به آن 
و مدت زمان مواجهه با صدای بــازار را در ارزیابی افراد از منظر صوتی 
مشخص کند. از این افرادی که در بازار تبریز حضور دارند در سه گروه 
قابل دســته-بندی هســتند: کســبه بازار که هر روز به مدت طولانی 
بــرای انجام فعالیت ضروری در فضا حضور دارند، شــهروندان تبریزی 
که به طــور ادواری برای کارهای اختیاری به بــازار مراجعه می کنند 
و گردشــگران که احتمالاً به تعداد دفعات محــدود برای فعالیت های 
اختیــاری و اجتماعی از بــازار تبریز دیدن می کننــد؛ بنابراین، روش 
نمونه گیری در این پژوهش، غیرتصادفی هدف دار اســت. بدین صورت 
که توزیع پرســش نامه به گونه ای ساماندهی شده تا هر سه گروه از این 
افراد به پرسش های مطرح شده در پرســش نامه پاسخ دهند. به لحاظ 
زمانی، ســاعاتی که برای پاسخ گویی به ســؤالات مدنظر قرار گرفته، 
اوقات پیک حضور مردم در بازار اســت که پرازدحام ترین و پر ســر و 

صداترین ساعات روز است.

 یافته های پژوهش
همان طور که گفته شــد، سه توصیفگر منظر صوتی در خصوص منظر 
صوتی بازار تبریز در پرسش نامه پژوهش مورد آزمون قرار گرفته است. 
پژوهش به دنبال کشــف رابطه احتمالی بین دلیل حضور فرد در بازار 
و مــدت مواجهه با صدای بازار با میــزان مطلوبی ادارکی منظر صوتی 
می-باشد. از همین رو مطلوبیت منظر صوتی بازار تبریز از دیدگاه سه 
دسته از افراد مورد ارزیابی قرار گرفته است. در ادامه میانگین امتیازاتی 
که هر گروه از آزمون شوندگان به توصیفگرهای منظر صوتی بازار تبریز 

اختصاص داده اند، بررسی می گردد.
شــکل 2 آهســتگی ادارکی صدای بازار تبریز را از دیدگاه افراد نشان 
می دهد. یافته ها حاکی از آن اســت که گردشــگران صدای بازار را تا 
حــدودی آرام تر از شــهروندان تبریزی ادراک می کننــد؛ درحالی که 
کســبه، فضای بازار را به طور مشخصی پرسروصداتر از دو گروه دیگر 
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درک می کنند. از نظر بازاریان، بازار تبریز تقریباً پرسروصدا است؛ ولی 
شهروندان تبریزی و گردشگران آن را تقریباً آرام می دانند.

آسایش صوتی، یک مؤلفه ذهنی است که نشان می دهد قوه شنیداری 
 Engel( آزمون شونده از لحاظ ذهنی تا چه حدی دارای آسایش است
et al., 2018(. در پژوهش های پیشــین نیز نشان داده شده مهم ترین 

 Zwicker &( شاخصه در ارزیابی آسایش صوتی، بلندی صدا می باشد
Fas tl, 2013(. شکل 3 آسایش صوتی در بازار تبریز را از دیدگاه افراد 

مشــخص می کند. نتایج پژوهش حاضر نیز نشــان می دهد کسبه بازار 
از لحاظ آســایش صوتی فضاهای بازار تبریز را معمولی تلقی می کنند. 
لیکن شــهروندان بازار را تقریباً آســوده و گردشــگران آسوده درک 
می کنند. این مسئله در تطابق با نتایج آهستگی ادارکی صدای بازار نیز 
می باشد. در واقع هرچه صدای شنیده شده آرام تر است، آسایش صوتی 
نیز بیشــتر احساس می گردد. در دیگر مطالعات حوزه منظر صوتی نیز 
بیان شــده که آســایش صوتی تحت تأثیر دلیل حضور در فضا است. 

به عنوان مثال، در یک فضای واحد، کاربرانی که منتظر کســی هستند، 
آســایش صوتی پائین تری نسبت به افرادی که در حال خرید هستند، 

.)Meng et al., 2013( دارند
در حالت کلی، یافته ها نشــان می دهد زمانی که فــردی برای انجام 
کارهای ضروری در فضای شــهری حاضر اســت، از منظر صوتی فضا 
نسبت به زمانی که برای انجام فعالیت انتخابی و اجتماعی حضور پیدا 
کرده، رضایت کمتری دارد. در پژوهش های پیشین نیز نشان داده شده 
آسایش صوتی افراد، بسته به فعالیتی که در فضا دارند، می تواند متغیر 
باشــد )Meng & Kang, 2016(. همچنیــن نتایج پژوهش نشــان 
می دهد هر چه میزان مواجهه با منظر صوتی یک فضا بیشــتر باشــد، 
تلقی فرد از مطلوبیت آن کمتر است. پیش تر نیز در پژوهش های حوزه 
منظر صوتی بیان شــده که طول مدت مواجهه با صدا در کوتاه مدت یا 
 Kang,( بلندمدت است که می تواند بر درک منظر صوتی اثرگذار باشد

.)2006
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شکل 2. آهستگی ادراکی صدای بازار تبریز از دیدگاه سه گروه آزمونZشونده

شکل 3. آسایش صوتی در بازار تبریز از دیدگاه سه گروه آزمونZشونده
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تبیین ارزیابی ذهنی مطلوبیت منظر صوتی بازار تبریز و اثرپذیری آن از تواتر و دلیل حضور افراد در بازار

مطلوبیــت منظر صوتی تحت تأثیر مقبولیــت تک تک صدایی که در 
فضا شنیده می شــود نیز می باشــد. چرا که انتظارات افراد از شنیدن 
یک صدای خاص در یک محیط مشخص، بر میزان آزردگی صوتی شان 
تأثیر می گذارد. هرچه صدای حاضر در فضا با انتظارات سازگار بیشتری 
 Brambilla & Maffei,( داشته باشد، آزردگی صوتی کمتر می شود
2006(. ازآنجایی کــه نحوه درک صدا می تواند بر اســاس فعالیتی که 

 ،)Truax, 2001( فرد در آن لحظه در حال انجام اســت، متغیر باشد
بنابراین برای روشــن کردن دلیل تأثیرپذیری مطلوبیت منظر صوتی از 
تواتر و دلیل حضور در فضا، بایســتی مقبولیــت منابع صوتی را نیز از 
دیدگاه افراد مختلف بررسی کرد. در شکل 5 میانگین امتیازاتی که هر 
گروه از آزمون-شــوندگان به مطلوبیت صداهای شنیده شده بازار تبریز 

اختصاص داده اند، قابل بررسی می باشد.
همان طور که گردشــگران نسبت به شــهروندان و کسبه صدای بازار 
را آرام تر و آســوده تر می دانند، منظر صوتی آن را نیز خیلی خوشایند 
تلقی می کنند. در شکل 4 خوشایندی منظر صوتی از دیدگاه گروه های 
آزمون شونده مشاهده می گردد. شهروندان تبریزی منظر صوتی بازار را 
خوشایند دانسته و بازاریان آن را تقریباً معمولی می دانند. در واقع طبق 
یافته های پژوهش می توان اذعان کرد هرچه آسایش صوتی و آهستگی 
صدا بیشــتر باشد، خوشــایندی منظر صوتی نیز افزایش می یابد. این 

مسئله در مورد هر سه گروه آزمون شونده صادق است.
نتایج نشان می دهد به صورت میانگین مطلوب ترین صدا در بازار تبریز 
صدای حوض آب )4/35( می باشــد. این صدا برای کسبه بازار )4/55( 
و گردشگران )4/44( مطلوب ترین، ولی برای شهروندان تبریزی صدای 
اذان )4/31( دلپذیرترین صدای شنیده شده در بازار می باشد. بااین حال 
شــهروندان نیز صدای حوض را خوشــایند تلقی می کنند. صدای اذان 
نیز برای کسبه )4/30( و گردشگران )4/15( از مطلوب ترین صداهای 
شنیده شــده در فضا به شــمار می رود. صدای موتورســیکلت مشترکاً 

ناخوشــایندترین صدا برای کســبه بازار )1/82(، شهروندان تبریزی 
)2/01( و گردشــگران )2/09( می باشــد که میزان آزار دهندگی آن 
برای کسبه بیش از دو گروه دیگر است. صدای گاری و ارابه های حمل 
بار و همچنین صداهای جابه جایی و انداختن کالا و وســیله دو صدایی 
هستند که برای هر سه دســته از آزمون شوندگان ناخوشایند هستند. 
برای کســبه بازار میزان ناخوشایندی گاری )2/۶7( و انداختن وسیله 
)2/۶0( بیش از دودســته دیگر می باشــد. این میزان برای شهروندان 
)گاری: 2/95، جابه جایی وســیله: 2/87( و گردشگران )گاری: 2/89، 
جابه جایی وســیله: 2/91( تقریباً برابر اســت. صدای ســگ از دسته 
صداهای بیوفونی اســت که به طورکلی صدایی ناخوشــایند محسوب 
می شود که برای گردشگران )2/33( نامطلوب تر از شهروندان )2/90( 

و بازاریان )2/75( است.
به طورکلی صداهای شنیده شده در بازار نیز نظر شهروندان و گردشگران 
نســبتاً مطلوب و از دیدگاه کسبه معمولی می باشد. مطلوبیت صداهای 
شنیده شــده در بازار تبریز به تفکیک دســته آزمون شوندگان در قالب 

نمودار عنکبوتی در شکل ۶ قابل مشاهده است.

 بحث
همان طور که در بخش های پیشــین گفته شد، در پژوهش های حوزه 
منظر صوتی شــهری، مؤلفه های دخیل در مطلوبیت آن مورد بررسی 
قرار گرفته اســت. به دلیل ماهیت پیچیده منظر صوتی، بخش مهمی 
از عوامــل تأثیرگــذار در نحوه درک کردن آن، مربــوط به مؤلفه های 
 )Bruce & Davies, 2014( روان شــناختی و رفتار کاربــران فضــا
می باشــد. در این راســتا در مطالعات مختلف عواملــی مانند فعالیت  
جــاری در فضا )Bruce & Davies, 2014(، فعالیتی که خود فرد در 
حال انجام است )Aletta et al., 2016a(، صداهای مختص هر جامعه 
 ،)Liu & Kang, 2016( خاطــرات صوتــی ،)Zhao et al., 2018a(

شکل 4. خوشایندی منظر صوتی بازار تبریز از دیدگاه سه گروه آزمونZشونده
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 Meng( زمان به خصوصی که فرد در حال شنیدن منظر صوتی است
 Liu( و طــول مدت زمان مواجهــه با یک منظر صوتی )et al., 2017

Kang, 2016 &( مورد بررسی قرار گرفته اند. پژوهش حاضر در پس 

کشف رابطه احتمالی بین دلیل حضور در بازار و مدت مواجهه با صدای 
آن باکیفیت منظر صوتی بازار می باشــد؛ لذا در دو بخش، همسبتگی 

موجود بین مؤلفه های یادشده بررسی می گردد.

همبســتگی بین دلیل و تواتر حضور در بازار و توصیفگرهای 
منظر صوتی

به نظر می رسد بین دلیل حضور در فضا و تواتر مراجعه، مدت مواجهه

 بــا منظر صوتــی، فعالیت فرد و کیفیت ادارکــی وی از منظر صوتی 
رابطه معناداری برقرار اســت. بدین منظور لازم است همسبتگی بین 

مؤلفه های 
یادشــده محاسبه گردد. همبستگی در اســاس با بررسی وجود رابطه 
و تعیین مقدار آن ســروکار دارد. جهت تعیین ضریب همسبتگی برای 
داده های رده بندی شده ضریب همبســتگی اسپیرمن )rrho( مناسب 
می باشــد )هو، 1394، 235(؛ لذا در این راســتا، ضریب همبســتگی 
اســپیرمن بین گروه آزمون شوندگان و آهســتگی صدای شنیده شده، 
آسایش صوتی، خوشایندی منظر صوتی توسط نرم افزار تحلیل آماری 

محاسبه شده است.
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شکل ۶. نمودار عنکبوتی مطلوبیت صداهای شنیدهZشده در بازار تبریز به تفکیک گروهZهای آزمونZشونده

شکل 5. مطلوبیت صداهای شنیدهZشده در بازار تبریز از دیدگاه سه گروه آزمونZشونده
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تبیین ارزیابی ذهنی مطلوبیت منظر صوتی بازار تبریز و اثرپذیری آن از تواتر و دلیل حضور افراد در بازار

در فضاهای بازار تبریز همبســتگی بین دلیل حضور در فضا و ادارک 
 r=(  ذهنــی از بلندی صدا مثبت بوده و از لحاظ آماری معنادار اســت
p<0.01 , 0.526(. بین دسته آزمون شوندگان و میزان آسایش صوتی 
 .)r= 0.448 , p<0.01( نیز همبســتگی مثبت و معنادار برقرار اســت
همچنین همبســتگی بین دلیل حضور در فضا و خوشــایندی منظر 

صوتی )r= 0.346 , p<0.01( معنادار می باشد.
نتایج دیگر پژوهش های نیز نشــان داده که آسایش صوتی تحت تأثیر 
دلیل حضور در فضا اســت. در یک فضای تجاری، کاربرانی که منتظر 
کسی هستند، آســایش صوتی پائین تری نسبت به افرادی که در حال 
خرید هســتند، دارند )Meng et al., 2013(. در واقع برای بررســی 
علل این همبســتگی، می بایســت در کنار مدت زمان مواجهه با منظر 
صوتی، به جنس فعالیتی که هر دسته از آزمون شوندگان در بازار انجام 
می دهند نیز توجه کرد. چرا که پژوهش های پیشــین نشــان داده اند 
فعالیتی که فرد در حال انجام است، بر منظر صوتی و ادراک وی  تأثیر 

.)Meng & Kang, 2016( می گذارد
حضور بازاریان در تبریز برخاسته از ماهیت شغل و حرفه ایشان است 
که در تمامی روزها به مدت زمان طولانی، حدود هشــت ســاعت، در 
بازار حاضر هســتند. به عبارتی، فعالیت کسبه بازار از نوع فعالیت های 
اجباری اســت و بالتبع مجبور به شنیدن صدای بازار در سراسر سال و 
به صورت طولانی مدت می باشند. در واقع بازاریان در هر حالت روحی و 
در همه شرایط زندگی در بازار حاضر بوده و در مواجهه با منظر صوتی 
آن قــرار می گیرند. تأثیر همین امر را می توان در میزان خوشــایندی 

منظر صوتی کسبه را در مقایسه با دو گروه دیگر مشاهده کرد.
در مقابل مراجعه شــهروندان تبریزی به بازار تبریــز به منظور انجام 
خریدهــای غیرضروری ماهیانه و گاه ســالیانه و حتــی گذران اوقات 
فراغت می-باشــد؛ بنابراین می توان گفت حضور شهروندان تبریزی در 
بازار اغلب از نوع انتخابی است و اجباری که کسبه جهت حضور در بازار 
دارند، برای ایشــان وجود ندارد. همچنیــن مواجهه این افراد با صدای 
بازار چند بار در ســال بوده و در هر مراجعه، کوتاه مدت می باشــد؛ لذا 
مشاهده می شود که این دسته از افراد منظر صوتی بازار تبریز را نسبت 

به کسبه خوشایندتر، آرام تر و آسوده تر درک می کنند.
گردشــگران به منظور خرید، بازدید از مکانی جدید، کشف پدیده های 
ناآشــنا در بازار تبریز حضور پیدا می کنند که می تواند صرفاً یک بار در 
طول زندگی ایشان اتفاق بیفتد. این دسته از آزمون شوندگان به دفعات 
محــدود و مدت زمان کم در مواجهه با منظر صوتــی بازار قرار گرفته 
و فعالیت ایشــان از نوع فعالیت انتخابی اســت. در واقع گردشگران به 
انتخــاب خود و با فراغت حال مدت زمان محدودی را در فضاهای بازار 
تبریز ســپری می کنند. همین امر ســبب می گردد نسبت به دو گروه 

دیگر منظر صوتی آن را خوشایندتر، آسوده تر و آرام تر درک کنند.
مصداق این امر را در نتایج دیگر پژوهش های منظر صوتی نیز می توان 
یافت. در پژوهشی مشــاهده شد افرادی که در حال بازدید شهر مورد 
آزمایش قرار گرفته اند، آگاهی کمتری نســبت به نوفه ترافیک جاده ای 
دارند. این مســئله به احتمال زیاد به دلیل اثر توریستی است که در آن 
حساسیت گردشــگران به دلیل عدم آشنایی با محیط اطراف و تمرکز 
 Preis et al.,( فعالیت مغز بر محرک های بصری جدید، کمتر می باشد

.)2015

همبســتگی بین دلیــل و تواتر حضور در بــازار و مطلوبیت صداهای 
شنیده شده

منابع صوتی مختلف در شهر ممکن است منجر به ارزیابی های متفاوت 
از منظــر صوتی گردد )Guski al., 1999(. به همین علت اســت که 
مقبولیت منابع صوتی در راســتای ارزیابــی کیفیت منظر صوتی بازار 
تبریــز مورد آزمون قرار گرفته اســت. یکی از اهــداف پژوهش، اثبات 
یــا رد رابطه موجود بین دلیل حضور و مــدت مواجهه افراد با صدای 
بازار و میزان مطلوبیت ادارکی صداهای شنیده شــده می باشد. ضریب 
همبســتگی بین دلیل حضور در فضا مطلوبیت صداهای شنیده شــده 
محاسبه شده که معنادار می باشد )r= 0.236 , p<0.01(؛ لذا می توان 
اذعان کرد همانند بلندی ادراکی صدا، آســایش صوتی و خوشــایندی 
منظر صوتی، مقبولیت منابع صوتی نیز تحت تأثیر مدت مواجهه با یک 

منظر صوتی و قصد مراجعه به فضای شهری است.
مطلوب ترین صدا برای هر ســه دسته از آزمون شوندگان، صدای اذان 
اســت. میزان مطلوبیت آن برای کسبه بیش از سایرین می باشد. اذان 
جزء صداهایی اســت که برخاســته از فرهنگ جامعــه بوده و به نوعی 
از نشانگان هویت شــهرهای اسلامی - ایرانی محسوب می گردد. سایر 
صداهای ژئوفونی، باد و برگ درختان و همچنین صدای گنجشــک و 
موسیقی نیز در رده صداهای مطلوب برای هر سه دسته قرار می گیرند. 
نکته جالب توجه این که صدای موسیقی، همانند اذان، برای کسبه بازار 
به طور مشخصی مطلوب تر از دو گروه دیگر است. موسیقی در فضاهای 
مختلف بازار، نه از مکانی مشــخص، بلکه توسط فروشندگان دوره گرد 
آثار موسیقی پخش می شــود. به نظر می رسد به دلیل این که بازاریان 
مدت زمان طولانی در مواجهه با صدای بازار طی روزها و طی ســاعات 
هر روز کاری قرار دارند، موسیقی تنوعی در منظر صوتی ایجاد می کند 
که از نظر این دسته از افراد خوشایندتر از سایرین تلقی می گردد. این 

مسئله در مورد اذان نیز صادق می باشد.
صداهای ناخوشایند و آزاردهنده در فضاهای بازار تبریز، موتورسیکلت، 
گاری، انداختن وسیله و ســگ، صداهایی هستند که ظهوری ناگهانی 
در فضا دارند. در واقع این صداها به عنوان صداهای علامتی۶ هستند که 
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به صورت آنی بر پس زمینه7 صدای بازار شنیده می شوند. این صداها به 
دلیل این که از شدت زیادی برخوردار هستند، باعث ترس آنی در افراد 
حاضر در فضا شــده و آرامش آنان را بر می زنند. در واقع این صداهای 
علامتی با ایجاد اختلاف تراز ناگهانی، باعث ایجاد حس ناخوشــایند در 
حاضرین می گردند. همان طور که مشــاهده می شود این مسئله حتی 
در مورد صداهای طبیعی بیوفونی نیز صدق می کند. در ســراها صدای 
کلاغ و گنجشک به صورت ممتد و تقریباً دائمی شنیده می شود؛ لیکن 
صدای ســگ هرازگاهی به گوش رســیده و ایجاد آزردگی می کند که 
البته بی تأثیر از ماهیت هجومی ســگ نیز نیست. مصداق این امر را در 
نتایج دیگر مطالعات نیز می توان مشاهده کرد که مفهومی تحت عنوان 
صداهای برجســته را مطرح نموده اند. صداهای برجســته به صداهایی 
گفته می شــود که به طور توجه خاص توجه را جلب می کند و به نوعی 
در تضاد با صداهای زمینه هســتند. این تضاد می تواند معادل تضادی 
 Rychtarikova et al.,( باشد که در شــکل و زمینه مطرح می گردد

.)2008

علاوه بر مطلوب ترین و نامطلوب ترین صداها که تقریباً بین سه دسته 
آزمون شــونده مشترک است، در مورد مقبولیت برخی صداها تناقضات 
جالبی بین سه گروه مشاهده می گردد. اولین مورد صدای صحبت کردن 
است که برای کسبه تقریباً معمولی )2/95( و برای شهروندان )3/44( 
و گردشــگران )3/43( نسبتاً خوشایند می باشــد. صدای یاالله! گفتنی 
که کاربران گاری های حمل بار برای صدور اخطار ســر می دهند، برای 
کسبه )2/92( تقریباً معمولی، برای شهروندان )3/30( کمی خوشایند 
و برای گردشــگران )3/5۶( نسبتاً خوشایند اســت. مشابه این مسئله 
در مورد همهمه راســته بازارها نیز صدق می کند. همهمه راســته بازار 
برای گردشــگران )3/7۶( تقریباً خوشایند و شهروندان )3/54( نسبتاً 
خوشایند اســت؛ درحالی که بازاریان )2/97( این صدا را معمولی تلقی 
می کنند. براین اساس، به نظر می رسد به طورکلی بازاریان آستانه تحمل 
کمتری نسبت به صداهای پیرامون خود دارند. صدایی که به زعم ایشان 
آزاردهنده اســت، می تواند برای گردشــگران که برای انجام فعالیتی 
انتخابــی مانند خریــد و بازدید از مکانی جدید در بــازار تبریز حضور 

دارند، خوشایند و حتی بسیار خوشایند باشد.
همچنین زمینه های مختلف اجتماعی یا رفتاری افراد نیز ممکن است 
منجر بــه ارزیابی های مختلف از منابع صوتی گــردد. برای مثال، یک 
نظرســنجی منظر صوتی از تعدادی از ساکنان خارجی در فوکوئوکای 
ژاپن نشــان داد که بین صداهایی که در ژاپن و کشــورهای خودشان 

.)Iwamiya, 1998( می-شنوند، اختلاف قابل توجهی وجود دارد
این مســئله تا حــدودی می تواند به خاطره صوتی افراد نیز وابســته 
باشــد. چرا که افراد در فرهنگ های مختلفی که رشد و نمو می کنند، 

از کودکی عادت به شنیدن صداهای مختص به اجتماع خود را داشته 
باشــند که احساس مثبت یا منفی را در ذهن ایشان حک کند. در این 
پژوهش نیز مشــاهده شد که صدای یالله گفتن کاربران گاری ها، برای 
گردشگران مطلوبیت بیشتر دارد تا شهروندان و کسبه. درواقع بازاریان 
و مــردم تبریز که مواجهه بیشــتری با این صدا داشــته اند، با ماهیت 
اخطارآمیز آن آشــنا هستند؛ لیکن گردشــگران به دلیل این که برای 
اولین بــار یا دفعــات محدود این صدا را بــا آوای به خصوص در فضای 

شهری می شنوند، دیدگاه مثبت تری دارند.
صدای هواپیما نیز با این که به یک باره در ســراها شــنیده می شود، از 
جمله صداهایی است که برای گردشگران )3/25( کمی خوشایند است 
ولی برای شهروندان )2/۶2( و کســبه )2/88( تقریباً آزاردهنده تلقی 
می گــردد. احتمالاً مترادف بودن این صدا با مفهوم ســفر می تواند در 
ارزیابی مثبت گردشگران از آن دخیل باشد. این نکته به مفهوم معنای 
صدا اشــاره دارد. در واقع باید به این نکته توجه شــود افراد چگونه در 
مورد صداهای مختلف فکر می کنند )Foale & Davies, 2012(. چرا 
که مطالعاتی نشان داده اند برخی صداها حامل معنایی خاص برای افراد 
هستند که در ارزیابی ایشان از مطلوبیت آن مؤثر است. به عنوان مثال، 
عده ای از افراد صدای تراموا را دوست دارند، چون سبب می شود زودتر 
به مقصد برسند. به عبارتی، سودمندی تراموا باعث خوش بینی نسبت 
به صــدای آن می گردد. همچنین صدای کامیــون دفع زباله علی رغم 
ســطح صدای بالا، ازآنجایی که سبب پاک سازی محیط زیست می شود، 

.)Liu & Kang, 2016( برای افراد قابل قبول بود
از مقایســه و تحلیل میزان مطلوبیت تک تک صداهای حاضر در بازار 
برای افراد مختلف، چنین استنباط می گردد که اشخاص بسته به این که 
به چه منظوری در بازار تبریز حضور دارند و تواتر مراجعه ایشان چقدر 
اســت، صداها را خوشایند یا ناخوشایند تلقی می کنند. در واقع علت و 
تواتر حضور در بازار به طور مشخص بر مطلوبیت صداهای شنیده شده 
در فضا، میزان آزردگی از پدیده اختلاف تراز فشــار صوت و به طورکلی 
خوشایندی منظر صوتی اثرگذار می باشد. هر چه افراد به دفعات بالاتری 
به بازار مراجعه و کرده و بیشــتر در معرض صدای بازار قرار می گیرند، 
رضایت کمتری از منظر صوتی آن داشــته، آستانه تحملشان در برابر 
اصوات ناخوشایند کمتر شده، صدای شنیده شده را بلندتر درک کرده 

و آسایش صوتی کمتری دارند.

 نتیجه گیری
در پژوهش حاضر ســعی شده اســت عواملی از جمع بندی مؤلفه های 
مدنظر قرار داده شــده در پژوهش های پیشــین استخراج شده و تأثیر 
آن هــا در مطلوبیت منظــر صوتی بازار تبریز از دیــدگاه افراد مختلف

دکتر عباس غفاری، دکترمرتضی میرغلامی، مهندس بیتا شفائی
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تبیین ارزیابی ذهنی مطلوبیت منظر صوتی بازار تبریز و اثرپذیری آن از تواتر و دلیل حضور افراد در بازار

 تبیین گردد. در این راســتا، تقســیم بندی افراد به سه گروه کسبه، 
شهروندان و گردشگران، ســبب تفکیک آزمون شوندگان از لحاظ نوع 
فعالیت )اجباری، اختیــاری(، معنای صدا برای فرد )جامعه ای که فرد 
بدان متعلق اســت(، خاطره صوتی )تجربه شــنیدن صداهای مختص 
بازار( و مــدت مواجهه با منظر صوتی بــازار )بلندمدت یا کوتاه مدت( 
شــده اســت. به بیانی دیگر، با تمایز بین افراد مورد آزمون، اثرگذاری 
دلیل مراجعه به بازار، فعالیت فرد، مدت مواجهه با صدای بازار، معنای 
صداهای متفــاوت و اثرگذاری منابع مختلف صوتی بر مطلوبیت منظر 
صوتی بازار روشن شده اســت.  با تحلیل یافته های پژوهش، تأثیر هر 
یک از عوامل یادشده بر مطلوبیت منظر صوتی بازار تبریز مفصلًا مورد 

بررسی قرار گرفت.
ارزیابی های ذهنی به تفکیک دسته بندی آزمون شوندگان به سه گروه 
کســبه بازار، شهروندان تبریزی و گردشگران، نشان می دهد مطلوبیت 
مناظر صوتی فضاهای بازار تبریز برای گردشــگران بیش از شهروندان 
و برای شــهروندان بیش از کســبه می باشــد. بازاریان به علت این که 
به صورت طولانی مدت در طول روز و طی همه روزهای سال در معرض 
شنیدن »صدای بازار« هستند، مناظر صوتی آن برای این دسته از افراد 
یکنواخت و حتی خسته کننده شده و آستانه تحمل ایشان در مواجهه 

با صداهای ناخوشایند کمتر است.
مهم ترین عاملی که به طور مشــخص در ادراک کسبه بازار از بلندی 
صدا و میزان آســایش صوتی و به طورکلی مطلوبیت منظر صوتی بازار 
اثر می گذارد، آن دســته از صداهایی اســت که به صــورت ناگهانی در 
فضا ایجاد می شوند. موتورســیکلت، گاری و اخطار یالله، انداختن کالا 
و سگ[ در سراها ]صداهایی هســتند که به صورت آنی در افراد ایجاد 
تــرس کرده و آرامش آن ها را مختــل می کنند. ازآنجایی که مواجهه با 
این صداهای ناگهانی و برهم خوردن آســایش برای کســبه بازار بیش 
از ســایرین می باشــد، از نظر این دســته از افراد، صداهــای مذکور 
ناخوشایندتر بوده، آسایش صوتی فضا کمتر و به طورکلی منظر صوتی 

نامطلوب تر می باشد.
به طورکلی منظر صوتی بازار تبریز از نظر گردشگران نسبت به کسبه و 
شهروندان مطلوب تر است. گردشگران به منظور خرید، بازدید از مکانی

 جدید، کشف پدیده های ناآشنا در بازار تبریز حضور پیدا می کنند و از 
همین رو مسائلی که می تواند برای کسبه و حتی شهروندان آزاردهنده 
باشد، برای این دســته از افراد جذاب و خوشایند است. مشخص ترین 
نمونه آن، صــدای یالله گفتــن کاربران گاری ها می باشــد که به زعم 
کســبه آزاردهنده است؛ ولی گردشگران آن را خوشایند و برخی بسیار 
خوشایند می دانند؛ چرا که احتمالاً برای اولین بار با این آوا برای منظور 
به-خصوص مواجه شده اند و از نظر ایشان جدید و جالب می باشد. برای 

عده ای از شــهروندان نیز این صدا خاطره انگیز و خوشایند بوده و برای 
شماری دیگر، همچون کسبه، آزاردهنده است.

در واقــع از دیدگاه گردشــگران، مناظر صوتی فضاهــای بازار تبریز 
مطلوب است و احتمالاً با اندیشیدن راهبردهایی می توان نقش انگیزی 
آن را بیشــتر کرده و بســترهایی برای توســعه گردشــگری از طریق 
جذابیت های »صدای بازار« فراهم نمود. برای شــهروندان تبریزی نیز 
منظر صوتی بازار از مطلوبیت و مقبولیت قابل قبولی برخوردار اســت. 
در این میان کســبه بازار افرادی هســتند که نسبت به دو گروه دیگر، 
رضایت کمتری از منظر صوتی بازار تبریز ابراز نموده اند. البته این بدان 
معنا نیست که از نظر کسبه بازار، منظر صوتی آن نامطلوب است؛ بلکه 
به میزان دو گروه دیگر آزمون شوندگان میزان مقبولیت آن کمتر است. 
همان طور که گفته شــد، مهم ترین عامل این اســت که فضاهای بازار 
تبریز به اندازه ای آرام هســتند که برهم خوردن لحظه ای آرامش کسبه 
به واســطه صداهایی مثل گاری یا انداختن وســیله، باعث آزردگی این 
افراد می-شــود. در واقع به نظر می رسد در مطالعات منظر صوتی آن 
دسته از فضاهای شهری که آرام هستند، ضروری است مؤلفه ای تحت 
عنوان »شفافیت منظر صوتی شهری8« موردتوجه قرار گیرد که معادل 
آن در آکوستیک معماری، »وضوح گفتار9« بوده که به میزان وضوح و 
شفافیت در شنیدن تک تک صداهایی که در محیط هستند، اشاره دارد.

در خصوص منظر صوتــی بازار تبریز، پرواضح اســت دراین خصوص 
بیشــترین صدمه متوجه کسبه بازار اســت که در تمام ساعات کاری 
خود با این پدیده مواجه هســتند. البته همین امر در ادراک شهروندان 
و گردشــگران از منظر صوتی نیز تأثیر ســوء داشــته و ضروری است 
تدبیری اندیشــیده شــود. جهت حل این مســئله  و کاهش صداهای 
ناخواســته، می توان ورود موتورســیکلت های موتوری را به داخل بازار 
ممنوع و اســتفاده از ارابه-های قدیمی برای جابه جایی کالا را منسوخ 
کرد. به عنوان جایگزین می توان از نسل جدید موتورسیکلت های برقی 
که بدون صدا کار می کنند، برای حمل کالا استفاده کرد. در این حالت 
صداهای ناخواسته در سراها به حداقل می رسد و نیروی انسانی، کاربران 

گاری های حمل بار، نیز کمتر دچار آسیب های جسمی می گردند. 

 پی نوشت ها
1. Soundscape

2. Murray Schafer
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Abs tract
The urban soundscape is a new branch in the field of urban s tudies, which is related to various sciences, including 
acous tics. Soundscape is the perceptual quality of the heard sounds. Its desirability is clarified by subjective 
assessment. In fact, s tudies in this field seek to explain how people feel about the sounds they hear in urban spaces 
and how they perceive it as a whole. Numerous factors affect the desirability of the soundscape. The frequency 
and reason for the presence of people in urban spaces are among the factors affecting the quality of the urban 
soundscapes. Because different groups of people have different feelings and mentalities towards the urban sound 
landscape; therefore, necessary measures should be considered in planning and designing the urban soundscape for 
diverse groups. In the present s tudy, the effect of this issue on the advantage of the soundscape of Tabriz Bazaar 
has been s tudied. Based on the frequency and reason for the presence in Tabriz Bazaar, three categories of people 
can be dis tinguished like Bazaar merchants, citizens of Tabriz, and touris ts. Bazaar merchants are present in space 
every day for a long time to perform essential activities. The citizens in Tabriz periodically go to Bazaar for optional 
work. Finally, touris ts probably visit Tabriz Bazaar a limited number of times for optional and social activities. This 
s tudy aims to discover the possible correlation between frequency and reason for the presence in Tabriz Bazaar 
and the desirability of its soundscape. This is followed by determining the quality of sound perception of each 
mentioned categories and what factors affect it. To clarify how different people, perceive the soundscape of Bazaar, 
a ques tionnaire was used in which 384 people from three groups were tes ted. The hours allocated for answering 
ques tions are the peak times of the presence of people in the Bazaar, which are the busies t and noisies t hours 
of the day. Spearman correlation between the proposed components is calculated and is s tatis tically significant. 
Findings indicate that the higher the exposure to the soundscape, the less pleasant it is. On the other hand, people 
consider sounds pleasant or unpleasant, depending on the purpose for which they are present in Tabriz Bazaar 
and how often they visit. Therefore, Bazaar merchants clearly unders tand the soundscape of the market more 
unpleasantly than others. Touris ts find it more pleasant than others due to their peace of mind and short exposure to 
the soundscape of Bazaar. For the citizens in Tabriz, the soundscape of the Bazaar is acceptable and has a median 
s tatus between merchants and touris ts. Considering the touris ts' satisfaction with the soundscape of Tabriz Bazaar, 
by presenting s trategies, it is possible to increase the memorability of the soundscape of Tabriz Bazaar and provide 
a platform for tourism development through the attractions of "Bazaar sound". The spaces of Tabriz Bazaar are 
quiet and comfortable in terms of sound, and the mos t important factor that reduces the sonic comfort and hurts the 
desirability of its soundscape is the sudden occurrence of sounds with differences in SPL.

Keywords: Soundscape, Subjective Assessment, Reason for Presence, Frequency of Presence, Difference in Sound 
Pressure Level, Tabriz Bazaar.
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