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نظام مصرف از طریق ایجاد و به کار گرفتن نظمی از وانموده ها، ابرواقعیت مصرف را در جامعه مصرفی شــکل می دهد. مگامال ها 
از مهم ترین ابزارهای تحقق این هدف در نظام مصرف هستند. مسئلۀ پژوهش حاضر، تحلیل جایگاه مگامال های تهران، بر اساس 
مفهوم وانموده  و وانمود در اندیشه های بودریار و بررسی کارکرد آنها در رابطه با مصرف کنندگان تهرانی است. هدف از این پژوهش، 
یافتن سازوکار تأثیر مگامال ها، بر افزایش میل مصرف، نزد شهروندان تهرانی است. این پژوهش از نوع تحلیل کمی- کیفی است. 
داده هــا با ارائه پرسشــنامه به جامعه آماری این پژوهش کــه به صورت نمونه گیری تصادفی از بین مردم تهران انتخاب شــده اند، 
جمع آوری و تحلیل شــد. یافته ها نشــان می دهد که مگامال ها در قالب دو حوزه فضایی و کارکردی، با به کار گرفتن ویژگی های 
گوناگون متناظر با مفاهیم وانمودۀ بودریار، واقعیت نیاز انسان را دگرگون کرده و با تغییر نگرش مخاطبین و تحریک میل مصرف، 

آنان را در راستای اهداف نظام مصرف هدایت می کنند.

شهروز ماندگار لنگرودی**، حسین اردلانی***، کاوه بذرافکن****
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مقدمه
جهانی شــدن و تجــارت جهانــی و ارتباطات جمعی یکپارچه ســازی 
فرهنگــی را به ارمغــان آورده اســت. در دنیای ما، مراکــز خرید نماد 
فضاهای شهری همسانی هستند که به جای ایجاد احساس بومی بودن، 
 Shim( تجربه هایی یکســان و مشابه برای شــهروندان ایجاد می کنند
Santos,2016 &(. مراکز خریــد بزرگ و مگا مال ها1، بخش مهمی از 

ساختار فرهنگ مصرفی و مناسبات اجتماعی، در شهرها هستند. در این 
مجموعه های تجاری بزرگ، ترکیبی از خدمات و کالاها ارائه می شــود. 
از برندهــای متنوع گرفته تا رســتوران های زنجیره ای و فســت فودها، 
کالاهای فرهنگی، فضاهای ورزشــی و اقامتی و آموزشی و تفریحی همه 
در قالب چیدمانی طراحی شــده به کار گرفته شده اند. توسعه و گسترش 
این فضاها در شــهر تهران و دامنه تأثیرات آن بر مناسبات شهر و شکلِ 
روابط انســانی، مسئله ای حائز اهمیت اســت. سفرچی معتقد است که 
یکی از تحــولات مهم چند دهۀ اخیر تهران، تجاری تر شــدن فضاها و 
محدودیت فعالیت ها در فضاهای عمومی شهری است )سفرچی، 1400، 
22(. این مراکز خرید بزرگ و مگامال ها، رابطه مستقیمی با کارکرد نظام 
مصرف2 و جامعه مصرفی دارند و ساختاری جدید از مناسباتِ انسانی را 
نمایان می کنند. مسئلۀ پژوهش حاضر، بررسی نقش و جایگاه مگامال ها 
در رابطــه با نظام مصرف در تهران، بر اســاس آراء ژان بودریار3 اســت. 
در این راســتا، با بررســی دیدگاه های هستی شناسانۀ4 بودریار در حوزه 
واقعیت5 و امر واقعی و عملکرد مفاهیمی چون وانموده6 و وانمود7 در عصر 
حاضر، به تحلیل روش هایی پرداخته می شــود که به واســطه آنها مراکز 
خرید بزرگ و مگامال ها، برداشت ما از واقعیت مصرف را شکل می دهند. 
هدف از این پژوهش، یافتن سازوکار تأثیر مگامال ها و ویژگی های آنها، بر

افزایش میل به مصرف نزد شهروندان تهرانی است.
بر این اساس، پرسش های این پژوهش عبارت اند از:

از منظر بودریار، ســازوکار مفهوم وانمــوده و وانمود در مگامال ها . 1
چگونه است؟

بــا توجه به یافته های پرســش اول، مگامال ها در نظام مصرف، در . 2
تهران چه جایگاهی دارند؟

 روش شناسی پژوهش
این پژوهش از نوع تحلیل کمی-کیفی، در حوزه فلسفه هنر است که 
با بهره گیری از مطالعات کتابخانه ای و میدانی و با تحلیل و اســتنتاج 
آراء فیلسوف فرانسوی، بودریار، آغاز شد. در این راستا با بررسی مفهوم 
هستی شناســانۀ واقعیت در دوران معاصر از دریچه مفاهیم وانموده و 
وانمود در اندیشــه بودریار، مؤلفه های مرتبــط با آنها در حوزه مصرف 
استخراج و صورت بندی شد. با توجه به نتایج به دست آمده متغیرهایی 
در دو حوزه فضایــی و کارکردی تبیین و بر این مبنا پرسشــنام های 
طراحی شــد. جامعه آماری این پژوهش، 110 نفر )شــامل 55 مرد و 
55 زن( از شهروندان تهرانی می باشد که به صورت نمونه گیری تصادفی 
از بین مردم تهران انتخاب و با ارائه پرسشــنامه یادشده، داده های این 
پژوهش گردآوری شد. آنگاه داده های حاصل از این مطالعات، بر اساس 
چارچوب نظری مستخرج از آراء بودریار در تحلیلِ پرسش های پژوهش 

به کار گرفته شد.

 پیشینۀ پژوهش 
جدول 1 پیشینه پژوهش را در قالب دو گروه ایرانی و خارجی دسته بندی می کند:

نام پژوهش گر و سال ردیف
انتشار

نتیجهمحتوای پژوهشروش پژوهش

پژوهش های ایرانی

حداد حسن آبادی، منیره؛ 1
مروری- توصیفیشورابی، رمضانعلی. )1394(

تأملی بر تغییر ماهوی مفاهیم خرید و مصرف 
و بازتاب آن در فضاهای تجاری، و روند تحول 

مراکز خرید شهری و در فضای کالبدی.

مراکز خرید و پاساژهای مدرن، »مروج فرهنگ 
مصرف گرایی به شکلی سطحی و افراطی« 
هستند )مبتنی بر امیال و نه بر اساس نیاز(.

2

عسگری، علی؛ نصیر 
سلامی،سید محمدرضا؛ 

سلطان زاده، حسین؛ 
هاشم نژاد شیرازی، هاشم. 

)1397(

دسته بندی مبتنی 
براستدلال منطقی و تحلیل 

محتوا

یافتن چهارچوبی برای تحلیل معنای 
محیطی مبتنی بر نظام تولید و مصرف فضا 
در مراکز خرید بزرگ شهری و نیز چگونگی 
تحلیل معنای محیط، از دریچه نظام تولید-

مصرف فضا در مال ها و مراکز خرید.

حضور فقرا و اقلیت های فرهنگی در مراکز 
اغنیاء، با سبک زدایی از سبک های منحصربه فرد 
تولیدشده به واسطه نوع کالاها، کیفیات معماری 
و موقعیت جغرافیایی این مراکز، نظام معنایی 
تولیدشده به واسطه الگوهای سرمایه داری را 

متزلزل و دست خوش تغییر می کند.

جدول 1. پیشینه پژوهش
Table 1. Literature review
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نام پژوهش گر و سال ردیف
انتشار

نتیجهمحتوای پژوهشروش پژوهش

پژوهش های ایرانی

3

افلاکی جوبنی، مژده؛ 
حیدرزاده، کامبیز؛ 

زابلی، روح الله؛ 
بهزادی، محمدحسن. 

)1399(

رویکرد کیفی - روش 
پدیدارشناسی توصیفی

واکاوی پدیدار شناختی جو )فضای( مال ها و 
رفتار خرید مشتریان، با بهره گیری از جامعه 
آماری مشتمل بر دوازده نفر از خبرگان و 

مراجعین به مال.

تبیین جو)فضا( مراکز خرید، بر رفتار خرید 
مشتریان و ارزیابی آنها از مراکز خرید مؤثر 
و همچنین موفقیت مراکز خرید و وفاداری 

مشتریان به مال ها نیازمند توجه به مؤلفه های 
جو)فضا( مراکز خرید/مال ها است.

4

صادقی پور رودسری، 
محیا؛ علیمحمدی، پریسا؛ 

معظمی، منوچهر. 
)1399(

کاربردی- 
توسعه ای کاربردی- 

توسعه ای
کیفی- کمی

ارزیابی عوامل فضایی مؤثر بر الگوهای 
مصرف فرهنگی در مراکز خرید، با تمرکز بر 
مراکز خرید پالادیوم، کوروش و تیراژه شهر 
تهران به عنوان نمونه های موردی پژوهش.

مراکز خرید و فضاها و مکان های موجود در آنها، 
نه تنها بخش هایی از مصرف بوده، بلکه خود نیز 
مصرف می شوند. بازنمایی های شهر در جهان 
مجازی جامعه مصرفی در قالب مراکز خرید و 
سیر تحولات فضایی و برنامه ای مراکز خرید، 
گواه نحوه تغییر مصرف مکان و فضا در این 

مراکز است.

5

فروزنده، محمدرضا؛
رجبی، فاطمه؛

حسین زاده، مهدی؛
سرتیپی اصفهانی، محمدرضا؛

رجب پور، دلارام؛
دوبحری، سبا؛

منوچهری، پریسا.
)1399(

تحلیلی

مطالعه استحاله منظر اقتصادی شهرهای 
معاصر در پی ظهور »حاد واقعیت های« 

مبتنی بر »مصرف« با تمرکز بر شهر گرگان 
به عنوان نمونه ی موردی پژوهش. 

خیابان یا فضای شهری جایی است که می تواند، 
بر اثر تعامل مستقیم کنشگران در بستری 
موضعی، مدلول امر واقع باشد. همچنین، 

در ارتباط با مورد مطالعاتی پژوهش، مناظر 
اقتصادی شهر گرگان هم با تأثیر از آسیب های 

اجتماعی، همچون مفهوم حاد واقعیت بودریار در 
حال تخریب است.

6
حسن نژاد امجدی، مسعود؛ 
پورمحمدی، محمدرضا؛ 

زالی، نادر. )1400(

توصیفی- تحلیلی 
کیفی- کمی

بررسی و تحلیل نقش مجتمع های تجاری 
و مال ها در تغییر نقش شهرها به سمت 

مصرفی شدن، با تمرکز بر کلان شهر 
تبریز به عنوان نمونه موردی و مشتریان 
مجتمع های تجاری ستاره باران، رویال، 

لاله پارک، اطلس و پالادیوم رشدیۀ تبریز 
به عنوان جامعه آماری پژوهش.

مجتمع های تجاری موردمطالعه، در مصرفی شدن 
شهر مؤثر می باشند و این تأثیر، شامل تمام ابعاد 
فرهنگی- اجتماعی، اقتصادی، فیزیکی- فضایی و 

محیطی می شود.

پژوهش های غیر ایرانی

7
Molchanov, V.M., 

Molchanova, K.E. & 
Irmanova, E.V. )2019(

توصیفی- تحلیلی

بررسی مراکز خرید چندمنظوره و ویژگی های 
معماری مراکز خرید در بزرگ ترین شهر 

جنوبی روسیه، با این  تحلیل که مرکز خرید 
و سرگرمی مدرن، مرکز سنتی شهر را 

درجایی که جمعیت جدید سکنا گزیده اند، 
باز سازی می کند و ساختار فضایی جدیدی 
در مرکز شهر ایجاد می کند و با استفاده از 
تکنیک های ساخت وساز و عناصر فضایی 
متنوع همچون خیابان ها، معابر، میدان ها، 
آتریوم ها، پل ها، مناطق تفریحی، فضاهای 
بازی کودکان، فضاهای سبز، مکانی است 
برای اوقات فراغت و خرید خانواده و به 
تقویت عملکرد اجتماعی کمک می کند.

مگامال ها بر مصرفی شدن جامعه مؤثر هستند، 
اما فاقد رویکردی فلسفی به مسئلۀ مصرف 

بوده، به تحلیل چگونگی این تأثیر بر انسان از 
دیدگاهی هستی شناسانه نمی پردازند.

جدول 1. پیشینه پژوهش
Table 1. Literature review
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8

Amin, M., Ryu, 
K., Cobanoglu, C., 

Rezaei, S., & Wulan, 
M. M. )2020(

کمی-کیفی
بررسی تأثیر ویژگی های مراکز خرید در 

پیش بینی رضایت از خرید و نیات رفتاری 
گردشگران.

ویژگی های مرکز خرید، نقش اساسی در پیش بینی 
رضایت از خرید گردشگران و نیات رفتاری دارند. 
علاوه بر این، رضایت از خرید، با نیات رفتاری 
گردشگران مانند قصد خرید مجدد، وفاداری 
و تمایل به اقامت بیشتر در مراکز خرید رابطه 

معناداری دارد. درک بهتر ویژگی های مراکز خرید 
در پیش بینی رضایت از خرید گردشگران برای 

صنعت گردشگری خرید موفق و پایدار حیاتی است 
و می تواند به مدیران مراکز خرید و خرده فروشان، 
در ساخت استراتژی های خرده فروشی کمک کند 
تا قصد خرید مجدد، وفاداری و تمایل به ماندن 

طولانی تر در مراکز خرید را تشویق کنند.

9
Saidon, J., Musa, 

R., Yusuf, N. M., & 
Saihani, S. B. )2021(

تحلیل کمی-کیفی

یافتــن عواملی که کیفیت تجربه و تأثیر 
آن بر رفتار مشــارکتی خریدار را پیش بینی 

می کند و متعاقباً بررســی تجربی تأثیر 
جنسیت خریدار بر تعدیل روابط فرضی بین 

سازه ها در مدل تحقیق.

فضای مرکز خرید، سرگرمی ها و رویدادهای جاری 
در آن، ازجمله عوامل پیش بینی کنندۀ کیفیت 

تجربه مخاطبان مرد بودند، درحالی که تنها عامل 
پیش بینی کنندۀ قابل توجه کیفیت تجربه مخاطبان 
زن، فضای مرکز خرید بود. همچنین، نتایج، حاکی 

از تأثیر مثبت معنادار کیفیت تجربه، بر رفتار 
مشارکتی مخاطبان زن و مرد بود.

10
Mok Kim Man, 

M. & Cai Qian Qiu, 
R. )2021(

تحلیل کمی

به بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید 
مصرف کنندگان در مراکز خرید، با در نظر 

گرفتن عوامل مرتبط با محیط مانند ساختار 
ساختمان، فضا، صداها، موسیقی و عطر و 
بو، عوامل مرتبط با خدمات مانند خدمات 
شخصی، قیمت، تبلیغات، عوامل مرتبط 

اداری مانند ترکیب مستاجرین، سرگرمی ها و 
همچنین عوامل مرتبط با حمل ونقل و مکان 
مانند پارکینگ، مکان و دسترسی به عنوان 

متغیرهای مستقل، و رفتار خرید مصرف کننده 
در مراکز خرید به عنوان متغیر وابسته. 

عوامل محیطی، حمل ونقل و مکان بر رفتارهای 
خرید مصرف کنندگان در مراکز خرید تأثیر 
به سزایی دارد. علاوه بر این، عوامل مرتبط 

با حمل ونقل و مکان با رفتارهای خرید 
مصرف کنندگان رابطه معنا داری دارند.

11
Kayode, O., 

Oluwabukola, A. C., & 
Abiodun, O. R. )2022(

تحلیل کمی-کیفی

تعییــن رابطــه بیــن مفاهیم مصرف و 
رشــته معماری. بررســی معیارهای 

طراحــی که ترجیــح و کمیت مصرف را 
افزایــش و کاهش می دهند، بــا تعیین 

میــزان تأثیر معمــاری داخلی و خارجی 
از طریــق منظــر، بر عادات مصرف. 

بــا اندازه گیری تأثیرات معماری بر الگوهای 
خرید با اســتفاده از مدل معادلات ساختاری، 

مشــخص شد که یک طراحی مطلوب و هدفمند، 
در ایجاد تمایل مصرف کنندگان به اســتفاده 
از مراکــز خرید و افزایش میل مصرف، تأثیر 

چشمگیری دارد.

12
Manandhar, R.B., & 
Timilsina, J. )2022(توصیفی- تحلیلی

سنجش ارتباط و تأثیر تبلیغات و هدف 
از مراجعه به مگامال، بر رفتار خرید در 

مگامال ها، در بین مصرف کنندگان نپالی. 

تبلیغــات بــا رفتار خرید در مال ها ارتباط دارد، 
امــا تأثیر قابــل توجهی بر آن ندارد. این پژوهش 

همچنین نشــان داد که هدف از مراجعه به 
مگامــال، هــم با رفتار خرید در آن ارتباط دارد 

و هــم بر آن تأثیر می گذارد. همچنین، جنســیت 
فقط بر روی هــدف بازدید تأثیر می گذارد، اما 
بــر رفتــار مراجعین و میزان خرید در مگامال 

نمی گذارد. تأثیر 

جدول 1. پیشینه پژوهش
Table 1. Literature review
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 مبانی نظری پژوهش
در این بخش ابتدا به بررســی مفاهیمی چون نظــام مصرف و جامعه 
مصرفی می پردازیم و نظام مصرف را از منظر بودریار بررســی می کنیم. 
سپس به بررسی دیدگاه او در رابطه با مفهوم وانموده و واقعیت خواهیم 
پرداخــت. او در اثر مهم خود »وانموده ها و وانمود« با رویکرد به مفاهیم 
بنیادینــی چون وانموده و ابر واقعیت8، مســیر جدیــدی در بازخوانی 
موقعیتِ هستی شناســانۀ انسان معاصر و نسبت او با واقعیت می گشاید. 
چیستی واقعیت و نحوه تولید معنا و معنا سازی ازجمله مؤلفه های اصلی 
اندیشه بودریار است که در آثار مختلف، بارها به آنها اشاره می کند. او از 
طریق تحلیل سیر شــکل گیری معنا از بازنمایی9 به وانموده، به واکاوی 
عملکرد مفهوم ابرواقعیت در برابــر واقعیت در فضای معاصر می پردازد. 
فضایی که در گسســت از واقعیت و امر واقعی شــکل می گیرد و تأثیر 
خود را در ارکان گوناگون هســتی انسان به نمایش می گذارد. به ویژه در 
رابطه با پدیده مصرف که از دید بودریار، بخشی از هویت انسان معاصر، 
محســوب می شود. در ادامه، به بررسی مفاهیم وانمودگی و ابرواقعیت و 

شیوه عملکرد آنها در نظام مصرف خواهیم پرداخت.

 جامعه مصرفی و نظام مصرف
تعاریــف گوناگونــی در رابطه با فضاهای مصرف وجــود دارند که در 
ابتدایی ترین ســطح بر مبنای کارکرد10 این فضاها اســتوار هستند. بنا 
بر تعریف پاترسون، مکان هایی چون بازارها، مراکز خرید، فروشگاه های 
زنجیره ای و سوپرمارکت ها که در آنها کالاها فروخته و مصرف می شوند 
به عنوان فضای مصرف شــناخته می شوند )پاترســون، 1398، 242(. 
چنیــن فضاهایی همواره دارای ویژگی هایی هســتند که متناســب با 
کارکرد و اهداف مجموعه تعیین می شوند. کاربری اجزاءِ این مجموعه ها 
در طول زمان، برحسب شرایط گوناگون متغیر است. شیوه ساماندهی 
فضاها و عملکردها در فضاهای مصرف، بر اســاسِ حداکثر تأثیرگذاری 
بر رفتار و خواســت مصرف کننده ها بنا شده اســت )پاترسون، 1398، 
244(. این فضاها از انعطاف پذیری قابل توجهی برخوردارند و در طول 
زمــان بر مبنای نیازها، قابلیت ایجاد فرم هــا و ترکیب های جدیدی را 
دارنــد. فضاهای مصرف و مراکز خرید بزرگــی چون مگامال ها، دارای 
ویژگی هایی هستند که آنها را از بازارهای دیگر متمایز می کند. بخشی 
از این ویژگی ها مربوط به مؤلفه های فضایی11 این فضاهاســت. برخی 

دیگر به کارکرد این فضاها وابسته هستند.

نظام مصرف 
بودریار مصرف را نظامی می داند که همچون زبان، ترکیبی از رمزگان 
و نشانه ها است که با تولید ارزش ها و رمزگان اجتماعی و از طریق ایجاد

تمایز دارای کارکردی اجتماعی اســت. مجموعــه ای از روابط از پیش 
تعیین شده که درون ســاختاری نظام مند اتفاق می افتد. این مسیر از 
درون شــبکه ای از روابط میان اشــیاء و فضاها، از طریق بازتعریف نیاز 
مصرف کننده شــکل می گیرد. جریانی که بر بســتری از فراوانی صرف 
آغازشده و از طریق شــبکه مفصل بندی شده اشیاء، درون محیط های 
نظام مندی چون مگامال ها، منجر به شــرطی شدن رفتار مصرف کننده 
می گردنــد )بودریار، 1389، 21(. او رفتــار مصرف کننده را درون این 
شبکه، فراتر از نیازمندی هایش و همسو و مرتبط باارزش های خلق شده 
توسط نظام مصرف می داند و معتقد است در این نظام، اشیاء و فضاها، 
فراتر از کارکرد اولیه شان که برطرف کردن نیازهای مصرف کننده است 
عمــل می کنند و درواقع، به نظامــی از مفاهیم و ارزش های اجتماعی 
جدید راه می برند که مناسبات انسانی را متأثر می کند. مصرف کنندگان 
دیگر نه بر مبنای نیازمندی، بلکه بر اســاس ارزش های خلق شــده در 
نظام مصرف، برای کسب جایگاه اجتماعی و ایجاد تمایز، رفتار می کنند. 
در اینجا اشیاء/ نشــانه ها رمزگان این ارتباط اند. موضوع اصلی، مصرف 
بیشــتر اســت و همه امور دیگر، تحت نیروی پیش برنده مصرف قرار 
می گیرند. درواقع جامعــه مصرفی، ایجاد جامعه ای مبتنی بر یادگیری 
مصرف بیشتر است. »خرید در جامعۀمصرفی معاصر و چگونگی ماهیت 
تجربی مصرف نزد خریدار می تواند رابطه ما با شــهر را اساســاً تغییر 
دهد، چراکه شهر توسط اخلاق مصرف کننده چارچوب بندی می شود« 

.)Miles,2010(

وانمودگی و مفهوم واقعیت
ادراک انســان مبتنی بر شیوه تفسیر او از جهانِ هستی است. چیستی 
واقعیت و نحوه بازنمایی آن در اذهان انسانی زیربنای درک ما از هستی 
اســت. ارزش های انسان بر اساس شــیوه برخورد و تفسیرش از واقعیت 
شــکل می گیرد. سیر تاریخی مفهوم واقعیت و امر واقعی، اساس دیدگاه 
بودریار است. این رویکرد، بنیان فلسفی اندیشه های او را شکل می دهد. 
او این روند را از دوران بازنمایی تا عصر وانموده ها دنبال می کند. از منظر 
او در دوران ما، مفهوم واقعیت به معنای بازنمایی جهان در ذهن انســان 
دچار تحول شده است و اینک مفاهیم وانموده و ابرواقعیت دو اصل اساسی 
رویکرد هستی شناسانۀ انسان در مواجهه با هستی اند. این تغییر بنیادی، 
نظام ارزش های انســانی را دچار تحولی اساسی نموده است. او وانمود را 
محصولی تولیدشده از روی الگویی می داند که ابرواقعیت خوانده می شود: 
»وانمــود تولید یک امر واقعی فاقد منشــأ و فاقــد واقعیت از روی یک 
مدل است: ابرواقعیت« )بودریار، 1397، 10(. از منظر وی تا پیش ازاین، 
بازنمایی همواره نســخه ای از امر واقعی بوده و نســبت خود با واقعیت 
را حفظ نموده اســت، اما در دوران ما، وانموده با نابودی مرجع شــکل 
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بودریــار برای تبیین کارکــرد وانموده و وانمود به بــی ارجاعی آنها 
بــه واقعیت تأکیــد می کند. برای درک بهتر این مفهوم او به بررســی 
تفاوت هــای  وانمود و تظاهر کردن به چیزی می پــردازد. در اینجا او 
تظاهــر به بیماری را مثال می زند که در آن فرد، پاره ای از نشــانه های 
بیماری را شبیه ســازی می کند. امــا در ارتباط با وانمــود کنندگان، 
شبیه سازی تا جایی ادامه می یابد که تشخیص علائم واقعی بیماری از 
وانموده های آن غیرممکن است و فرد آنچنان در نقش خود فرو می رود 

که نشــانه های واقعی بیماری را بروز می دهد. بدین ترتیب در قیاس با 
مفهوم کتمان و تظاهر، او وانمود را با تظاهر به داشتن چیزی که نیست 
یکــی می داند. در وضعیتی که در کتمان یا تظاهر اصل واقعیت پابرجا 
می ماند، ویژگی وانمود، بر اساس ردِ اصل واقعیت استوار است و در آن 
تفاوت میان حقیقی و کاذب و واقعی و خیالی نامشــخص است. جدول 
3 تمایز ویژگی های وانمود و کتمان)تظاهر( را نشــان می دهد که یکی 

مبتنی بر اصل حضور و دیگری بر اساس اصل غیاب معین می شود.

می گیرد. اکنون برای شناخت ویژگی های وانموده، برخی از خصوصیات 
آن موردبررسی قرار می گیرد. در جدول 2 به مقایسه مؤلفه های بازنمایی 
و وانمود پرداخته شده اســت. در اینجا به ماهیت خود ارجاعی وانمود و 

فقدان مرجع عینی اشاره شده اســت، برخــلاف بازنمایی که بنیان آن بر 
مبنای اصل همارزی نشانه و مرجعیت امر واقعی است. در این جدول به 

خوبی تفاوت های بنیادین بازنمایی و وانمود، قابل مشاهده است.

وانمودبازنمایی
شبیه سازی شده/ غیربازنمایانههم مصداقی با امر واقعی
عدم تمایز وانموده و امر واقعتمایز رونوشت و واقعیت

مدل: ابرواقعیتمدل: واقعیت
غیر تقلیدی و بدون نسخه برداریتقلیدی و نسخه بردارانه

نابودی مرجع/ بدون مرجعدارای مرجع
حذف متافیزیکهستی شناسانه و متافیزیکی

برمبنای مدل های کنترل )ماتریس ها و حافظه ها(آینه ای و گفتمانی

جدول 2. مقایسه مؤلفه های بازنمایی و وانمود
Table 2. Comparison of representation and Simulation

وانمودکتمان)تظاهر(

حضور

بر اصل واقعیت تأثیری ندارد

ب
غیا

تعدادی نشانۀ واقعی از خود بروز می دهد

تفاوت میان حقیقی و کاذب، واقعی و خیالی معلوم نیستتمایز واقعی و خیالی روشن است و پنهان نیست

واقعیت، مرجع و علت عینی وجود نداردوجود واقعیت و مرجع

جدول 3. مقایسه مؤلفه های کتمان )تظاهر( و وانمود
Table 3. Comparison of dissimulation )pretence( and Simulation

در چنین شــرایطی وانموده با حذف واقعیــت و در غیاب آن، امکان 
بررســی اصل صدق را کــه مبتنی بر تمایز گذاری بیــن امر واقعی و 
جلوه های گوناگون آن است، از بین می برد و بدین ترتیب متافیزیک13، 
دستاویزی برای سنجش اعتبارِ عینی مقولات خود، آنگونه که با معیار 
عقل مدرن قابل اســتنتاج باشد، نخواهد داشت )بودریار، 1397، 14(. 
بودریار ظهور وانموده را به شیوه های گوناگون تفسیر می کند. از طریق 

شیوه های گوناگون پیدایی آن در تصاویر و  نسبت تصویر با واقعیت. او 
نشــان می دهد که وانموده ها ارتباطی با واقعیتِ جهان نداشته و معانی 
خــاص خود را بیان می کنند. اما در ادوار پیشــین، همــواره تصویر با 
واقعیت در ارتباط بوده و کارکردهای آن از طریق نسبتی که با واقعیت 
دارد قابل دریافت است. جدول 4 سیر تاریخی نسبت تصویر با واقعیت 

را نشان می دهد.

نسبت تصویر با واقعیت

تصویر ماهیتی عمیق را می پوشاند و تصویر بازتاب واقعیتی عمیق است
ماهیت آن را تغییر می دهد

تصویر غیبت واقعیت عمیق را 
می پوشاند

تصویر رابطه ای با واقعیت هر چه که 
باشد ندارد و وانمودۀ خالص آن است

وانمودگیسحر و جادواعمال شرارت بارآیین های مذهبی

جدول 4. بررسی نسبت تصویر با واقعیت
Table 4. The correlation between the image and reality
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بودریــار نظــام وانموده هــا را مبتنــی بر ســه نظم می شناســد. 
نظــم اول وانموده، از هــم ارزی وانمــوده و واقعیت شــکل گرفته 
و ایــن تمایــز قابل  شناســایی و تمیز اســت. در نظــم دوم، مرز 
مبهمــی بین واقعیــت و نمودهای آن وجــود دارد ولی هنوز اصل 

واقعیت پابرجاســت. در نظم ســوم وانموده، ارتباطــی با امر واقع 
وجــود ندارد و وانمود بر اســاس یــک الگو در فضــای ابرواقعیت 
شــکل می گیرد. جدول 5 ســه نظم وانموده و ویژگی های هســتی 
شناســانۀ آنهــا را از منظــر ارتبــاط بــا واقعیت نشــان می دهد.

نظم وانموده ها
نظم سوم وانمودهنظم دوم وانمودهنظم اول وانموده

الگو از امر واقعی پیشی می گیردمرزهای بین واقعیت و بازنموده را تیره وتار می کندبازنمودۀ امر واقعی چیزی جز بازنمودی ساختگی نیست
ورود به ابرواقعیتواقعیت پابرجاستواقعیت پابرجاست

جدول شماره 5. بررسی ترتیب نظم وانموده ها
Table 5. The oreder of the simulacras

از منظــر او امروزه این واقعیت اســت که توســط مدل هــای آن بر 
بســتری از وانموده ها کنترل می شــود. تخیل، ویژگی آینه وار خود را 
ازدســت داده و دیگر بازتابی از واقعیت موجود نیســت، بلکه آن را در 
هزارتوهای مدل های ابرواقعی و فضای ســیبرنتیکی خلق می کند. در 
اینجا با برتری مدل ها بر واقعیت مواجه هســتیم. نوعی از شبیه سازی 
که باهدف کنترل کامل وضعیت ساخته شده اســت. وانموده هایی خود 
ارجــاع، که ارتبــاط خود را بــا واقعیت قطع می کننــد. دال هایی که 
مدلــول آنها بر چیــزی در جهان واقعی دلالت نمی کنــد و بر مبنای 
ابرواقعیتی خود بنیاد عمل می کنند. بدین ترتیب ابرواقعیت، مبتنی بر 
اطلاعات و قابلیت های عملیاتی متعدد، با عبور از اصل واقعیت، مرجع 
وانموده ها می شود. می توان ابرواقعیت را به عنوان نمایشگاه پروژه مدرن 
پیشــرفت توصیف کرد: وعده آنکه همه می توانند به خوشبختی دست 
یابنــد )Mudler,2021(. بدین ترتیب از منظــر بودریار ما در دورانی 
زندگی می کنیم که در حوزه های گوناگون شناخت، رابطه ما با هستی 
غیربازنمایانــه و مبتنی بر نظمی از وانموده هاســت که به جای ارجاع 
به واقعیت جهان، بر فضایی از ابرواقعیت اســتوار است و وانموده ها به 

شیوه های گوناگون ادراک ما از جهان را تغییر می دهند.

وانموده و نظام مصرف
بودریــار نشــان می دهد که مگامال ها ساخته شــده اند تــا با نمایش 
انباشــتگی و وفور، ایــن حقیقت را پنهان کنند که شــهر در واقعیت 
خود، عرصه کاســتی ها و نابرابری ها است و ثروت و امکانات به صورت 
یکســان بین افراد جامعه تقسیم نشده است. این رخدادی در نظم سوم 
وانموده اســت که در آن، الگو از امر واقعی پیشــی می گیرد در سطح 
ســوم وانموده واقعیتی خود بنیاد ســاخته می شود که بدون ارتباط با 
واقعیت عینی، نســخه بدلی از واقعیت اســت )جی.لین، 1387، 45(. 
نظام مصرف، همچون ابرواقعیتی مرکب از وانموده های مصرف، بیش از 
آنکه به دنبال رفع نیاز طبیعی مصرف کننده باشد، در جهت تشویق به 

مصرف بیشــتر عمل می کند. در این نظام، مفاهیمی چون ابر بازار، ابر 
کالا، و ابر فرهنگ پیوســته در خدمت تغییر واقعیت نیاز مصرف کننده 
به واســطه وانموده های مصرف هســتند. بر اساس نگرش بودیار، رابطه 
انســان با مفهوم نیاز، در مســیر تبدیل به مقوله مصرف و اسراف قرار 
دارد. نظام مصرف با ایجاد ســاختارهایی چون ابر بازارها و مگامال ها، 
اهداف خود را برای دعوت انسان به مصرف بیشتر تحقق می بخشد. این 
فضاها از طریق ایجاد شــبکه ای از روابط مابین افراد و مکان ها و اشیاء، 
قلمرویی ایجاد می کنند که در آن انســان، بر اساس درک جدیدی از 
واقعیت، دســت به انتخاب می زند. نظامی خودبســنده که پاسخگوی 
بخش وســیعی از نیازهای افراد در قالب یک فرم تعیین شده است. این 
ســاختارها از طریق کارکردهای گوناگون خود، راه را برای رسیدن به 
ارزش های موردنظر خود که  مبتنی بر مصرف بیشــتر اســت، هموار 
می کنند و رابطه انسان با اشیاء را در قالب ارزش های نو، دوباره تعریف 
می کنند )بودریار، 1389، 16و17(. این ســاختارها، شبکه ای تودرتو از 
مفاهیم کدگذاری شده را در اطراف مصرف کننده شکل می دهند که بر 
برداشت و ادراک او از واقعیت تأثیر می گذارد. وانموده هایی که از طریق 
نابودی مرجــع واقعی)نیاز(، مرجعی جدید را برای مصرف کننده ایجاد 
می کنند. با تولید نظامی از ارزش ها و مفاهیم خودبســنده، و گردآوری 
کارکردهای مختلف زندگی اجتماعی همچون کار، اوقات فراغت، غذا، 
تفریــح، خرید و رســانه و فرهنگ در زمان و مکانــی از پیش تعیین 
شــده، اصل واقعیت را به سمت مصرفی شدن تغییر می دهند )بودریار، 
1397، 111(. ابر بازارها و مگامال ها فضاهایی با مقیاس بزرگ اند که با 
داشــتن عملکردهای متنوع از طریق ایجاد محدوده و قلمرو بر ساختار 
شــهر تأثیر می گذارند. آنها فضاهای چندمنظورهای هســتند که کلیه 
کارکردهای گوناگون اجتماعی و اقتصادی و فرهنگی پراکنده در سطح 
شهرها را، در قالب یک فرم معین هدفمند، گرد هم می آورند و سامان 
می دهند. درون سلسله مراتب شــهرها، آنها مجموعه هایی عظیم اند، با 
پارکینگ های بزرگ و مسیرهای دسترسی مشخص و برنامه زمانبندی 
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معین. بودریار عملکرد این فضاها را به پرده ای تشبیه می کند که بر آن 
جریان بی وقفه اطلاعات در جریان اســت و مصرف کننده را با انبوهی 
از نشــانه ها در برمی گیرد و هدایت می کند. به ترتیبی که قواعد، درون 
نظامی بسته شــکل می گیرد )بودریار، 1397، 110(. اشیاء و مکان ها 
به ترتیبی از پیش تعیین شده تدارک دیده شده اند که نظمی هدفمند 
را دنبــال می کنند. نظمی از وانموده هــا، که در آن مصرف کننده، وارد 
فضای ابرواقعی مصرف می شــود و الگوی مصرف از واقعیت نیاز پیشی 
می گیرد. اشــیاء، در قالب نظمی از پیش تعیین شده ارائه می شوند. به 
شــیوه ای که انگیزه خرید مصرف کننده را به سمت شبکه ای جذاب از 
اشیاء هدایت کنند و او را در جهت خرید و مصرف بیشتر تشویق کنند 
)بودریار، 1389، 17(. فضاهایی که بر اســاس یکپارچه سازی مفاهیم 
زمان و مکان و اشــیاء، از طریق شیوه های جذاب ارائه، و چیدمان های 
ویژه طراحی شــده اند. مجموعه هایی مشتمل بر ویترین ها، آگهی های 
تبلیغاتی، برندها که دیدگاهی منســجم از اشــیاء ارائه می دهند و آنها 
را ورای یک کالای ســاده با کارکــرد رفع نیاز، به مجموعه ای از دال ها 
و نشــانه ها با مناســبات پیچیده تر تبدیل می کننــد )بودریار، 1389، 
17(. در اینجا، اشــیاء دیگــر برای رفع نیازهای ســاده مصرف کننده 
حضــور ندارند، بلکه از طریق ایجاد سلســله ای از روابط تعریف شــده 
درون فضاهای طراحی شده، دارای جایگاه و معنایی ویژه شده اند. تمام 
فضاها در نظم جدیدی از واقعیت، و مطابق باارزش های تعریف شده در 
نظام مصرف شــکل گرفته اند. سطحی جدید از مناسبات انسانی، که بر 
مبنای ابرواقعیت مصرف، شــکل گرفته است و در قالب فرهنگ پذیری 
مصرف کننده شناخته می شود. این فرهنگ پذیری از طریق نقش مؤثر 
تبلیغــات14 بر مصرف کننده اثر می گــذارد. تبلیغات، کالاها را در قالب 
نظمــی از وانموده ها عرضه می کنند کــه بر مبنای ظهور و افول ارزش 
مصرفی آنها بنیان نهاده شده اســت. کالاها فراتر از کارکرد ســودمند 
بودن و عمر مفیدشــان در نظام جدیــدی از ارزش که مبتنی بر مُد و 
تعویض سریع است، تبلیغ می شوند )بودریار، 1389، 54(. کارکرد مهم 
اجتماعی تبلیغات این است که با مصرف یک کالا، فضا یا خدمت ویژه، 
شــخص فراتر از برآوردن نیاز شخصی، از طریق پیوستن به طبقه ای از 
مصرف کنندگان، دارای شأن و جایگاهی ویژه خواهدبود. کارکرد دیگر 
مگامال ها، ایجاد وانمودۀ وفور و فراوانی برای مصرف کننده است. وجود 
فضاهای متنوع، سرشــار از کالاهای بیشمار، به انسان القاء می کند که 
از آزادی غیرقابــل تصوری برای انتخاب و برآوردن نیازهایش برخوردار 
اســت. درعین حال این فراوانی ســاختگی هدایت شده، همچون یک 
ابرواقعیت عمــل می کند. مراکز خرید ســرزمین های فراوانی اند. این 
فراوانی تنها به مفهوم برآوردن نیاز مصرف کننده نیســت بلکه تشویق 
به سمت مصرف بیشتر است. چرخه این کارکرد با مفهوم اسراف پیوند 

دارد؛ از طریق مصرف کالاها و خدمات غیرضروری. در اینجا ضرورت، با 
مصرف و مصرف بیشتر جایگزین می شود و شیوه بودن انسان در جهان، 
از رهگذر این مراوده تعریف می شــود. در این نظام، اشــیاء و ارزش ها 
مــدام در حال تغییرند و جــای خود را به ارزش هــا و مفاهیم جدید 
می دهند. همه چیز حتی خدمات و روابط انسانی در چرخه ای از ظهور 
و افول مداوم، قرار می گیرد. نظام تولید تنها بر اســاس این نابودسازی 
سازمان یافته مداوم اشیاء تحت لوای مُد استوار است )بودریار، 1389، 
54(. کارایی نظام مصرف، مبتنی بر این اصل بنیادین اســت: تشــویق 
به مصرف بیشــتر از طریق نمایش فراوانی و اسراف در مصرف. از میان 
برداشــتن تمایز میان ضروری و زائد و به چالش کشــیدن کمیابی که 
بر فراوانی دلالت دارد و مبتنی بر اصل اســراف است )بودریار، 1389، 
52(. در این ســاختار عمر مفید چیزها ارزش محسوب نمی شود بلکه 
در فضای مصرف، انهدام زودهنگام اشــیاء و روابط، تضمین کننده بقای 
نظام اســت. مصرف بیشتر و اسراف، ارزش های بنیادین این نظام است 
»تنها در نابودســازی است که اشــیاء بیش ازحد موجودند و با نابودی 
خود بر ثروت دلالت می کنند« )بودریار، 1389، 56(. می توان دید که 
مراکز خرید بزرگ و مگامال ها، به وسیله تولید سلسله ای از مفاهیم در 
فضایی ساختگی و فاقد مرجع، در خدمت نظام مصرف عمل می کنند. 
در این مکان هــا، معانی و مفاهیم تولیدشــده در درون نظام مصرف، 
بر بســتری از ارزش های ســیالی همچون مُد و تبلیغات، مدام در حال 

تغییرند.

 بحث و ارائه یافته ها
در این بخش، در راســتای پاسخ به پرســش های پژوهش، نخست به 
بررســی سازوکار مفاهیم وانموده و وانمود و مؤلفه های آن می پردازیم. 
سپس به تحلیل ویژگی های مرتبط در مگامال ها، در رابطه با مؤلفه های 
فوق در نظــام مصرف خواهیم پرداخت. آنگاه، بــا توجه به یافته ها، و 
اطلاعات مســتخرج از پرسشــنامه ها، به تحلیل جایگاه مگامال ها در 

تهران از طریق داده های گردآوری شده پژوهش، خواهیم پرداخت.

 سازوکار مفهوم وانموده و مؤلفه های آن در نظام مصرف
بر اســاس آنچه در مبانی نظری مطرح شــد، بودریــار آرمان جامعه 
مصرفی را تشویق به مصرف بیشتر عنوان می کند که نه بر پایه برآوردن 
نیاز افراد، بلکه بر بنیان اهداف نظام مصرف و ســرمایه تبیین می شود. 
بر مبنای دیدگاه بودریار در نظم ســوم وانموده، مگامال ها نسخه بدل 
فراوانی و وفور هســتند. آنها ساخته شــده اند تا این حقیقت را پنهان 
کنند که شــهر در واقعیت خود، عرصه کاســتی ها و نابرابری هاســت. 
توزیــع نابرابر ثروت و امکانــات در ورای ابرواقعیــت فراوانی و نعمت 
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پنهان می شــود. این ابرواقعیت را وانموده هایی ساخته اند که در بخش 
پیشــین به تفصیل بــه آنها پرداخته شــد. این پژوهــش، مؤلفه های 

این وانموده هــا را در دو گروه اصلی فضایی و کارکردی دســته بندی 
کرده اســت. این دســته بندی، در جدول 6، نشــان داده شده اســت.

مؤلفه های وانمودگی از منظر بودریار
کارکردیفضایی

انباشتگی و وفورابر ساختار
ایجاد میل مصرف و اسرافچندمنظوره بودن

کنترل مراودات اجتماعیمحدوده سازی و ایجاد قلمرو
مدیریت زمانمرکزیت و نظام مندی
رفاه و آرامشزیباشناسی متمایز

بودریار نشان می دهد که نظام مصرف، از طریق گردهم آوردن این مؤلفه ها در 
قالب مجموعه ای یکپارچه، نوعی واکنش روانی پی درپی را در مصرف کننده 
ایجــاد می کند که رابطه مصرف کننده با اشــیاء را تغییر می دهد و در این 
موقعیت، اشــیاء، فراتر از فایده خاص خــود و در قالبی فراتر از دلالت های 
متعارف خود، پدیدار می شــوند »بودریار کالاها را در فروشــگاه های بزرگ 
به عنوان ابر اشیاء تعریف می کند، زیرا به عنوان بخشی از یک سیستم، آنها 
به هر شیء دیگری در سیستم مرتبط هستند و بنابراین با معانی مفهومی 
-که سیســتم در تمامیــت خود بیان می کند- مانند یک ســبک زندگی 
خاص، آغشته شــده اند« )Proto,2020,56(. ابزار اصلی تحقق این هدف، 
مگامال ها هســتند؛ بر این اساس، مگامال ها ابر ساختارهایی چندمنظوره و 
خودبسنده هســتند، که دارای ویژگی های مرکزیت بخشی و زیباشناسی 
متمایز می باشــند. اینها ویژگی های فضایی موردنظر نظام مصرف هستند 
که در قالب فرم ساختمان و جانمایی مجموعه نمایان می شوند. تحقق این 
ویژگی های فضایی، راه را برای مؤلفه های کارکردی موردنظر نظام مصرف، 
هموار می کند. مؤلفه هایی که در قالب انباشــتگی و وفور کالاها و خدمات، 
و ایجاد میل مصرف بیشــتر و اســراف، در بازتعریف مراودات و ارزش های 
اجتماعی افراد تأثیر می گذارند. این اثرگذاری، از راهِ هدایت و مدیریت زمان 
و چیدمان خدمات متنوعی چون پارکینگ ها، رســتوران ها، سرویس های 
بهداشتی، باجه های اطلاع رسانی و سیستم های امنیتی و... صورت می پذیرد. 
این مؤلفه های کارکردی، خود باعث ایجاد مناسبات اجتماعی جدید و خلق 

مجموعه ای از ارزش های مبتنی بر مصرف، درون این نظام می شوند. فضای 
پیرامون این فرهنگ جدید، با تغییر ساختار آگاهی فرد نسبت به واقعیت، 
مناســبات و نیازهای جدیدی را تعریف می کند که بر اساس چرخه تولید 
بیشتر و مصرف بیشتر استوار است و از طریق فضاهای مرتبط با نظام مصرف، 
تحقق می یابند. این جامعه، برســاخته و حاصل ابرواقعیت مصرف اســت.

عملکرد مگامال ها در رابطه با مفاهیم نظام مصرف 
نظام مصرف در راستای برآوردن اهداف خود و عرضه کالاها و خدمات 
در قالــب نظمی از وانموده ها و ایجاد ابرواقعیــت مصرف، از فضاهایی 
چون مگامال ها اســتفاده می کند. مگامال ها سازه هایی با مقیاس بزرگ 
هســتند که با ایجاد مرکزیت در پیرامون خود، کارکردی فرامنطقه ای 
داشته و معمولاً با اســتفاده از ویژگی های معمارانه ای چون ایجاد یک 
فرم درونگرا، محدوده و قلمرو خود را تعیین می کنند. این ساختمان ها 
دارای شــکل و طراحی شاخص و زیباشناســی متمایز از ساختارهای 
اطراف خود هستند. این پژوهش، ویژگی های مگامال ها را نیز همچون 
مؤلفه های وانموده، در دو گروه اصلی فضایی و کارکردی دســته بندی 

کرده است. جدول 7،  این دسته بندی رانشان می دهد.
بر مبنای دســته بندی فوق، گروهی از این مفاهیــم مربوط به ویژگی های 
فضایی مگامال ها هستند. ویژگی هایی چون ابعاد فیزیکی، تنوع عملکردها، 
درونگــرا و هســته ای بودن فــرم مجموعــه و همچنین جایــگاه و ایجاد

جدول 6. دسته بندی مؤلفه های وانمودگی از منظر بودریار
Table 6. The classification of the simulation from baudrillard’s point of view

ویژگی های مگامال ها

فضایی کارکردی

مقیاس و ابعاد فیزیکی ارائه محصولات و خدمات متنوع
تنوع عملکردها و چندمنظورگی مجموعه سازی و ایجاد بافتی از اشیاء
فرم درون گرا و هسته ای مجموعه تدارک فضای جمعی و معاشرت انسانی
مکان یابی و موقعیت شهری ویژه امکان پرسه زنی و مدیریت اوقات فراغت
طراحی ویژه و جذابیت مجموعه ارائه خدمات رفاهی متمایز و متنوع

جدول 7. دسته بندی ویژگی های مگامال ها
Table 7. The classification of feature of megamalls
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موقعیت ویژه در شــهر. اینها ویژگی هایی هســتند که در قالب طراحی و 
جانمایــی مکانی مجموعه خود را نمایان می کنند. طراحی این مجموعه ها 
مبتنی بر گردآوری عملکردهای متنوع در قالب یک ســاختمان و استفاده 
از عناصر مؤثر ســبکی و زیباشناســی منحصربه فرد، برای جذب بیشــتر 
مراجعین است. این رفتار، بر مبنای سلسله مراتب و نحوه چیدمان خدمات 
و عملکردها، برنامه ریزی شده اســت. در راســتای این برنامه ریزی دقیق و 
متأثر از این چیدمان فضایی طراحی شده، دسته ای دیگر از مفاهیم مرتبط 
با کارکردها شکل می گیرند که با برنامه فیزیکی فضاها در تناسب اند. یکی 
از مهمتریــن کارکردهای مگامال ها، گردآوری محصولات و خدمات متنوع 
در قالب یک مجموعه واحد است. این کارکرد به صورت مؤلفهای بنیادین و 
از طریق ویژگی های فضایی مجموعه محقق می شود »هنگامی که مشتری 
در پارکینگ بزرگ، درســت در خارج از یکــی از ورودی های متعدد، پارک 
می کند، دلیلی برای خروج ندارد، زیرا هر چیزی که می خواهد در مرکز خرید 
هست« )Pirmin Olde,2012(.  کارکرد مهم دیگر، سازماندهی اشیاء در 
قالب مجموعه ها و کلکســیون سازی است. ویترین ها و محیط فروشگاه ها، 
زنجیره ای از محصولات را در قالب مجموعه ها و چیدمان هایی طراحی شده 
ارائه می کنند که با ایجاد چشم انداز فراوانی و تحریک میل مصرف، انگیزه های 
خرید مصرف کننده را تا سرحد اسراف، به سمت اشیاء هدایت کنند. ترتیبی 
از فضاها که با کارکرد کنترل و هدایت مراودات اجتماعی سازمان یافته است. 
مُرکب از کارکردهایی چون رســتوران ها، کافیشاپ ها، سالن های ورزشی، 
نمایشگاه ها، سینماها، ســالن های گر دهمایی تحت نظارت و کنترل دائم 
مجموعه. در اینجا اجزاء، در ارتباط با اهداف کل مجموعه عمل می کنند. در 
کارکردی مشابه، بخشی از فضا صرف گذران اوقات فراغت می شود. پرسه زنی 
و گذران اوقات فراغت، یکی از کارکردهای اساسی دیگر این مجموعه هاست. 
ســهمی از فراوانی که در قالب قدم زدن و دید زدن انبوه کالاها و فضاهای 
آراسته و در مسیر هزارتوهای اشیاء و خدمات، نصیب افراد می شود. در اینجا 
مصرف کننده با انباشــتی از نشانه های خوشبختی مواجه است. در کارکرد 
مهم دیگری، انبوهی از خدمات رفاهی در اینجا تدارک دیده شده اند تا برای 
مراجعین، احساســی از رفاه و آرامش را تداعی کنند»در این ســاختارها از 
بدو ورود، رفتار مصرف کننده به شیوه های گوناگون، هدایت می شود. مرکز 
خرید به خوبی تهویه می شود، چراغ ها به دقت تنظیم شده اند، همه جا تبلیغات 
رنگی و چشــمکزن وجود دارد و حتی امکان خوردن میان وعده نیز وجود 
دارد« )Pirmin Olde,2012(. فضای مسقف با سیستم های تهویه مطبوعِ 
عالی که در چهارفصل سال و در هر شرایط آب و هوایی و زمانی، آرامش و 
امنیت را به مراجعین عرضه می کنند. نورپردازی درخشان فضاها به همراه 
مواد و مصالح مصرفی مرغوب. سرویس های بهداشتی متعدد، پارکینگ های 
بزرگ، آسانسورها و پله برقی هایی که افراد را به سرعت در بین طبقات جابجا 
می کنند. فضای سبز داخلی، آبنماها، نیمکت ها همه در جهت ایجاد تجربه ای 

منحصربه فرد برای مصرف کننده ایجادشده اند. فضایی که با جلوه های متنوع 
خــود، تفریح و مصــرف را باهم می آمیزد »مراکز خریــد مدرن که به طور 
فزایندهای خود را به عنوان مراکز تفریحی نیز معرفی می کنند، تصاویری از 
مکان های هنری و خود طبیعت را در خود جای داده اند. مراکز خرید حتی 
ممکن است دارای درخت باشند. نه درختان پلاستیکی، بلکه درختان واقعی، 
کاملاً رشــد یافته، ریشه درجایی که طبیعت هرگز نمی توانست آنها را قرار 

.)J. Shaw, 2008( »دهد

جایگاه مگامال ها در نظام مصرف در تهران 
با توجه به یافته های این پژوهش، به روشنی می توان دید، که بین مؤلفه های 
وانمــوده و عملکردهای متناظر آنها در مگامال هــا در دو حوزه فضایی و 
کارکردی ، رابطه مســتقیمی برقرار است. این مشابهت و تناظر، مؤید آن 
اســت که مگامال ها، همانگونه که بودریار می گویــد، در تولید و بازتولید 
مفهــوم وانموده و مؤلفه های آن با خلق مفاهیمــی چون ابر بازار، ابر کالا 
و ابر فرهنگ، نقشــی کلیدی دارند و ابرواقعیت مصرف را شکل می دهند. 
این پژوهش، رابطه بین مؤلفه های وانموده و عملکردهای متناظر آنها در 
مگامال ها در دو حوزه یادشده را در قالب جدول 8، صورت بندی کرده است.
این دســته بندی نشان می دهد که بین مؤلفه های مستخرج از اندیشه های 
بودریار و مؤلفه های دوگانه فضایی و کارکردی مگامال ها تناظری آشکار وجود 
دارد. این تناظر رابطه ویژگی های گوناگون مؤثر بر مراجعین مگامال ها و نسبت 
آن با مفاهیم وانمودۀ نظام مصرف از منظر بودریار را نشان می دهد. بر این اساس 
پرسشنامه ای تنظیم گردید که در آن، تأثیر هریک از ویژگی های مگامال های 
تهران بر مخاطبین پرسشنامه، در پرسشــی جداگانه مطرح شده است. این 
تأثیرگذاری، شــامل نتایجی چون مراجعه بیشتر مخاطب به مگامال، خرید 
بیشتر، استفاده از امکانات متنوع و مانند این ها، که مظاهر رفتار مصرفی هستند، 
می باشــد. با بررسی پاسخ مخاطبین، فراوانی اثربخشی هریک از ویژگی ها و 
درنتیجه، وانموده های موردنظر بودریار بر ادراک مخاطب مشخص می شود و 
سپس، بر اساس این داده ها، تحلیلی بر میزان و چگونگی سازوکار وانموده ها بر 
ادراک مخاطب و درنتیجه، تأثیر مگامال ها بر رفتار مصرفی وی، صورت می گیرد. 
داده های مربوط به فراوانی تأثیر هریک از ویژگی های یادشــده، در دو نمودار 
مجزا که حوزه های دوگانه فضایی و کارکردی مگامال ها را پوشش می دهند، 
ارائه شده اند. لازم به ذکر است که نمودارهای یادشده، صرفاً برای نمایش اطلاعات 

به دست آمده از پرسشنامه ارائه شده اند و خود به تنهایی، جنبۀ تحلیلی ندارند.
پاســخ های شــهروندان تهرانی به پرســش های پژوهش، مؤید آن اســت 
که همه مؤلفه هــای فضایی مگامال هــا، تأثیر قابل توجهی بــر مراجعه و 
اســتفاده از خدمات آنها داشته اند. شــکل 1، فراوانی این تأثیر نزد مراجعین 
را نشــان می دهد.  در اینجا، به بررســی ســازوکار و نیز میزان این تأثیر بر 
شــهروندان تهرانی می پردازیم. با تطبیق مؤلفه های یادشده با وانموده های 
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جایگاه مگامالهای تهران در نظامِ مصرف، بازکاوی در مفهوم وانموده و وانمودِ بودریار

4 5

متناظر آنها نزد بودریار )جدول 8(، مشخص می شود که مؤلفه تنوع عملکردها 
و چندمنظورگی، که متناظر با وانمودۀ چند منظوره بودن است، بیش ترین و 
مؤلفه مقیاس و ابعاد فیزیکی، که متناظر با وانمودۀ ابر ساختار است، کمترین 
تأثیر را بر هر دو گروه از مخاطبین داشته اند. این بدان معناست که مخاطبین، 
بیش از آن که محسور ابعاد فیزیکی مجموعه شوند، تحت تأثیر تنوع فضاهای 
مگامال قرار می گیرند. نظمی از وانموده ها که هم امکان پرســه زنی و گذران 
وقت را برای مصرف کننده فراهم می کند و هم به واسطه تنوع فضاها و امکان 
عرضه محصولات متنوع ، بر ادراک خریدار تأثیر می گذارد و با ایجاد احساس 

نیاز کاذب، او را به سمت مصرف بیشتر دعوت می کند. همچنین مؤلفه های 
فرم درون گرا و هســته ای مجموعه، طراحی و جذابیت مجموعه و مکان یابی 
و موقعیت شــهری ویژه که به ترتیب متناظر با وانموده های خودبسندگی و 
ایجاد قلمرو، زیباشناســی متمایز و مرکزیت و نظام مندی هستند، نیز تأثیر 
قابل توجهی بر این گروه داشته اند. برخورداری از فرم درون گرا و هسته ای، از 
ویژگی های اولیه و اصلی مجموعه هایی چون مگا مال هاست. همچنین مؤلفۀ 
متناظر وانمودۀ با خودبسندگی و ایجاد قلمرو، یعنی فرم درون گرا و هسته ای 
که از ویژگی های اولیه و اصلی مگامال ها است، باعث احساس ورود به سرزمینی 

جدول مقایسه مؤلفه ها
بودریار مگامال

ابر ساختار مقیاس و ابعاد فیزیکی

فضایی

چندمنظوره بودن تنوع عملکردها و چندمنظورگی

خودبسندگی و ایجاد قلمرو فرم درون گرا و هسته ای مجموعه

مرکزیت و نظام مندی مکان یابی و موقعیت شهری ویژه

زیباشناسی متمایز طراحی ویژه و جذابیت مجموعه

انباشتگی و وفور مجموعه سازی و ایجاد بافتی از اشیاء

کارکردی

ایجاد میل مصرف و اسراف ارائه محصولات و خدمات متنوع

کنترل مراودات اجتماعی تدارک فضای جمعی و معاشرت انسانی

مدیریت زمان امکان پرسه زنی و مدیریت اوقات فراغت

رفاه و آرامش ارائه خدمات رفاهی متمایز و متنوع

جدول 8. مقایسه مؤلفه های وانمودۀ بودریار و ویژگی های مگامال ها
Table 8. Comparison of baudrillard’s simulacras & feature of megamalls

شکل 1. بررسی میزان تأثیر مؤلفه های فضایی مگامال ها بر مراجعین بر اساس پرسشنامه
Diagram 1. The impact of spatial features of megamalls on clients based on the ques tionnaire
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نو می شود، که قادر به تأمین همۀ نیازهای مخاطبین، از نیازهای اولیه مانند 
خوراک و پوشــاک، تا نیازهای ثانویه چون تفریح و سرگرمی می باشد. بدین 
ترتیــب، واقعیتی تازه را برای او تعریف می کند که در آن، مگامال همان گونه 
که بودریار اشاره می کند به مثابه سرزمین نعمت و فراوانی جلوه می کند. مؤلفۀ 
طراحی و جذابیت مجموعه که متناظر با وانمودۀ زیباشناسی متمایز است، نیز 
از سویی باعث اقناع حس زیبادوستی و زیبا طلبی مراجعه کننده می شود و از 
ســویی دیگر، خود به مثابه نیازی نو عمل می کند که زادۀ نظام ارزش گذاری 
است می کند که زادۀ نظام ارزش گذاری است. بدین ترتیب، مراجع، همواره در 
پی یافتن مگا مال هایی جذاب تر و لوکس تر است. همچنین مؤلفۀ مکان یابی و 
موقعیت شهری ویژه مگامال ها که متناظر با وانمودۀ مرکزیت و نظام مندی است، 
با جمع آوری امکانات گوناگون و القاء احساس وحدت و مرکزیت فضا در تقابل 
با تکثر منابع و امکانات موجود در شهر و با ایجاد شبکه ای از مسیرها و مقاصد 
تعیین شده و برنامه زمان بندی و دسترسی های تعریف شده و پارکینگ ها برای 
مصرف کنندگان،  افراد را برای حضور بیشــتر در این فضاها تشویق می کند. 
بدین گونه، تحلیل داده های حاصل از پاسخ مخاطبین به پرسش های مرتبط 
با مؤلفه های فضایی مگامال ها، نشان می دهد که طراحی فضایی مگامال ها با 
به کار گرفتن مؤلفه های ذکرشده، بر درک شهروندان تهرانی از فضا تأثیرگذار 
بــوده و بدین ترتیب با بــه کار گرفتن ویژگی های زیبا شناســانه در کنار 
محدوده سازی و ایجاد قلمرو، جهانی برای ابرواقعیت برساخته خود می سازد. 
جهانی، که از قلمرو واقعیت شــهر جداست و از این طریق با جداسازی فرد 
از واقعیت مرســوم، به ترویج و القاء ارزش های موردنظــر خود می پردازد.

پاسخ های شهروندان تهرانی به پرسش های پژوهش، نمایانگر آن است که 
مؤلفه های کارکردی مگامال ها نیز، تأثیر قابل توجهی بر مراجعه و استفاده از خدمات 
آنها داشته اند. شکل 2، فراوانی این تأثیر نزد مراجعین را نشان می دهد. در این 
بخش، به بررسی سازوکار و نیز میزان این تأثیر بر شهروندان تهرانی می پردازیم.

با تطبیق مؤلفه های یادشده با وانموده های متناظر آنها نزد بودریار )جدول 
8(، مشخص می شود که مؤلفۀ ارائۀ محصولات و خدمات متنوع، که متناظر 
با وانمودۀ ایجاد میل مصرف و اسراف است، بیشترین و مؤلفه تدارک فضای 
جمعی و معاشرت انســانی، که متناظر با کنترل مراودات اجتماعی است، 
کمتریــن تأثیر را بر هر دو گروه از مخاطبین داشــته اند. این نتیجه، مبین 
آن اســت که هدف مخاطبین از مراجعه به مگا مال، بیش از معاشرت های 
اجتماعی، استفاده از خدمات و محصولات متنوع است. وانمودۀ ایجاد میل 
مصرف و اســراف، همانطور که از نامش پیداســت، مٌراجِع را در دنیایی از 
محصولات و خدمات متنوع، مانند خرید از فروشگاه ها، استفاده از رستوران، 
کافه، سینما، و سایر خدمات غرق می سازد و از این طریق، باعث ایجاد میل 
مصرف بیشتر در وی می شود. همچنین مؤلفه های ارائۀ خدمات رفاهی متمایز 
و متنوع، مجموعه سازی و ایجاد بافتی از اشیاء و امکان پرسه زنی و مدیریت 
اوقات فراغت، که به ترتیب متناظر با وانموده های رفاه و آرامش، انباشتگی و 
وفور و مدیریت زمان هستند نیز تأثیر قابل توجهی بر مخاطبین داشته اند. 
مؤلفۀ خدمات رفاهی متمایــز و متنوع که متناظر با وانمودۀ رفاه و آرامش 
است، با فراهم آوردن امکاناتی مانند پارکینگ، سرویس بهداشتی، اطلاعات، 
نگهبانی و ازاین دست، حس امنیت، آرامش و رفاه را به مخاطب القا می کند 
و درنتیجه، مخاطب در ســایه احساس آرامش و امنیت، تمایل بیشتری به 
استفاده از مگامال، در مقابل مراکزی چون بازارهای سنتی یا فروشگاه های 
واقع در خیابان های سطح شهر که فاقد چنین امکاناتی هستند، پیدا می کند. 
مؤلفۀ مجموعه سازی و ایجاد بافتی از اشیاء که متناظر با وانمودۀ انباشتگی 
و وفور اســت، با در کنار هم قرار دادن تعداد بیشماری از کالاهای متنوع در 
کنار هم و ایجاد مجموعه ها و بافت های جذابی از اشــیاء، توجه مخاطب را 
جلب می کنند و میل مصرف را در مراجعه کنندگان افزایش می دهند. با توجه 
بــه مقیاس و خدمات مگامال ها، اینگونه مجموعه ها و بافت ها در مگامال ها 

شکل 2. بررسی میزان تأثیر مؤلفه های کارکردی مگامال ها بر مراجعین بر اساس پرسشنامه
Diagram 2. The impact of functional features of megamalls on clients based on the ques tionnaire
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جایگاه مگامالهای تهران در نظامِ مصرف، بازکاوی در مفهوم وانموده و وانمودِ بودریار

4 7

تنوع و تکثر بیشــتری دارند و ازاین رو، مگامال ها نسبت به سایر حوزه های 
خرید، تأثیر بیشــتری بر افزایش میل مصرف دارند. مؤلفۀ امکان پرسه زنی 
و مدیریــت اوقات فراغت که متناظر با وانمودۀ مدیریت زمان اســت، نیز از 
طریق تنوع فضایی و جذابیــت طراحی مجموعه، فضایی را برای گذراندن 
اوقــات فراغت و پرســه زنی باهدف گــذران وقت ایجــاد می کند. مقیاس 
گســترده مگامال و تنوع فضاهای خدماتی و چیدمان جذاب کالاها، برای 
افراد امکانی فراتر از برآوردن نیازهای ضروری را فراهم می کند. از این طریق 
این فضاها زمان حضور مراجعین را طراحی کرده و آن را مدیریت می کنند. 
بدین ترتیب، در این بخش نیز با تحلیل داده های حاصل از پاسخ مخاطبین 
به پرســش های مرتبط با حوزه کارکردی، معین می شود که نظام مصرف 
به واســطه مگامال ها و با به کار گرفتن مؤلفه های ذکرشده، شیوه مواجهه 
شهروندان تهرانی با واقعیت نیازشان را دگرگون کرده و بدین ترتیب با هدایت 
ایشــان به ســمت ابرواقعیت مصرف، آنان را در راستای تحقق اهداف خود 

هدایت می کنند.

نتیجه گیری
نتایــج حاصــل از تحلیل داده هــای پژوهش پیش رو نشــان می دهد که: 
با بررســی دیدگاه بودریار، وانموده هایی بازشناسی می شوند که با استفاده از 
ویژگی های ساختاری مگامال ها، ابرواقعیت مصرف را برای مصرف کنندگان 
شکل می دهند. این پژوهش، وانموده های یادشده را تحت عنوان مؤلفه هایی 
در دو حــوزه فضایــی و کارکردی، دســته بندی می کند. نظــام مصرف در 
راستای برآوردن اهداف خود و عرضه کالاها در قالب نظمی از وانموده ها و ایجاد 
ابرواقعیت مصرف و تشویق افراد به مصرف بیشتر، از فضاهایی چون مگامال ها 
اســتفاده می کند. مگامال ها با گرد هم آوردن وانموده های یادشده، به صورت 
مجموعه ای یکپارچه، نوعی واکنش روانی پی درپی را در مصرف کننده ایجاد 
می کنند که درک او از اشیاء را تغییر می دهد. این پژوهش، ویژگی های مگامال ها 
را نیز تحت عنوان مؤلفه هایی در دو حوزه فضایی، کارکردی دسته بندی می کند. 
مؤلفه های وانموده و مؤلفه های مگامال ها، در تناظری قرار می گیرند که مؤید 
عملکردِ مؤثر مگامال ها در خدمت تحقق اهداف نظام مصرف هستند )جدول 8(.

با بررسی داده های به دست آمده از پژوهش میدانی، که بر پایه مؤلفه های مرتبط با 
مفهوم وانمودۀ بودریار و ویژگی های مگامال ها در بخش پیشین شکل گرفته است، 
تأثیرگذاری این مؤلفه ها بر مخاطب،  به گونه ای که در ادامه خواهد آمد، محرز شد.
در حــوزۀ فضایی مؤلفه های متناظــر با وانموده های چندمنظــوره بودن، 
خودبسندگی و ایجاد قلمرو، زیباشناســی متمایز، مرکزیت و نظام مندی و 
ابر  ســاختار به ترتیب با ویژگی های تأثیر بر ادراک خریدار و ایجاد حس نیاز 
کاذب، احساس ورود به سرزمینی نو که قادر به تأمین همۀ نیازهای مخاطبین 
است، اقناع حس زیبادوستی و زیبا طلبی مراجعه کننده، ایجاد کانونی متمایز 
از بافت شــهر و جدا کردن خود از فضای عمومی شهر و نیز ابعاد قابل توجه 
فضاها بر درک شهروندان از فضا تأثیرگذارده و با به کار گرفتن ویژگی های زیبا 

شناسانه در کنار محدوده سازی و ایجاد قلمرو، جهانی برای ابرواقعیت برساخته 
خود می ســازد که از قلمرو واقعیت شهر جداست و از این طریق با جداسازی 
فرد از واقعیت مرســوم، به ترویج و القاء ارزش های موردنظر خود می پردازد.

در حوزۀ کارکردی نیز، مؤلفه های متناظر با وانموده های ایجاد میل مصرف 
و اســراف، رفاه و آرامش، انباشــتگی و وفور، مدیریت زمان و کنترل مراودات 
اجتماعی، به ترتیب با ویژگی های غرقه ساختن مراجع در دنیایی از محصولات 
و خدمــات، ایجاد حس امنیت و آرامش به دلیــل وجود خدمات امنیتی و 
رفاهی، تحریک اشــتهای مصرف در مراجعه کننده به واسطه لذت ناشی از 
وفور اشــیاء، فراهم آوردن امکانی برای گذراندن اوقات فراغت و پرســه زنی 
و امکان معاشــرت به شیوه ای تعریف شده و قابل کنترل در فضاهایی مانند 
ســالن اجتماعات، رســتوران و کافه، شــیوه مواجهه شــهروندان تهرانی با 
واقعیت نیازشــان را دگرگون کرده و بدین ترتیب با هدایت ایشان به سمت 
ابرواقعیت مصرف، آنان را در راســتای تحقــق اهداف خود هدایت می کنند.

بدین ترتیب، مشهود اســت که مگامال ها از طریق به کارگیری مؤلفه های 
فضایی و کارکردی، جایگاه مؤثری در جذب مراجعین تهرانی و دعوتشان به 
برقراری شکلی تازه از مناسبات اجتماعی،  مصرف بیشتر و گذران وقت دارند.

پینوشت
1. Megamall
2. Consumption Sys tem
3. Jean Baudrillard
4. Ontologically
5. Reality
6. Simulacra
7. Simulation
8. Hyperreal
9. Representation
10. Function
11. Spatial
12. Metaphysics
13. Advertising
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The phenomenon of consumption and the prevalence of consumerism is one of the important issues of our time. Baudrillard 

shows that today, human unders tanding of reality and the real thing is formed on the basis of concepts such as simulacra 

and hyper-reality. The consumption sys tem shapes the hyper-reality of consumption in the consumer society by creating and 

using a sys tem of simulacras. Megamalls are one of the main means of achieving this goal in the consumption sys tem. The 

purpose of this research is to find the mechanism of the effect of megamalls and their characteris tics on increasing the desire 

to consume among Tehrani citizens. This research is a quantitative-qualitative research. By analyzing and deducting the 

opinions of Baudrillard, the related components of the concepts of simulation and simulacra in the field of consumption were 

extracted and formulated, and based on the results, a ques tionnaire was designed. The s tatis tical population of this research 

was selected randomly among the people of Tehran and by their answers to the mentioned ques tionnaire, the data of this 

research was collected. The data was analyzed, using the components of simulation and simulacra and features of megamall, 

for answering the ques tions of the research. The findings show that megamalls guide human perception in the three domains 

of spatial, functional and social in line with the goals of the consumption sys tem. In the spatial domain, the simulacra of being 

multi-purpose due to the variety of spaces, the simulacra of self-sufficiency and creating a territory by creating the feeling of 

entering a new land, the simulacra of dis tinct aes thetics by persuading the visitor's sense of beauty, the simulacra of centrality 

and orderliness, by collecting facilities and inducing a sense of the centrality of space and the simulacra of supers tructure by 

creating a sense of grandeur, affect the visitors of megamalls. In the functional domain, the simulacra of creating a desire to 

consume and was te, by placing the client in a world of diverse products and services, the simulacra of well-being and peace, 

by providing diverse services and inducing a sense of peace and well-being, the simulacra of accumulation and abundance, 

by presenting attractive collections of objects the simulacra of time management, by creating a space to spend leisure time 

and wandering, and the simulacra of controlling social relations, by creating spaces designed for social interactions, impress 

the clients of megamalls. In the social domain, the simulacra of creating a dis tinction between clients, by creating a specific 

identity through the use of brands, the simulacra of people's pres tige, by inviting people to spaces with special clients, the 

simulacra of culturalization and cultural acceptance, through the continuous change of the value of goods based on fashion, 

the simulacra of monitoring and control in the form of security, by creating a sense of security and safety, the simulacra of a 

dis tinct position of megamalls, by using the special social position of megamalls, attract cus tomers.

Thus, megamalls have an effective position in attracting Tehrani cus tomers through the use of spatial, functional and social 

components.
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