
نگاه روز

تبلیغات تلویزیون با سبک زندگی ما چه می‌کنند؟! 

امروزه در اكثر نقاط جهان و در همه كش��ورها 
بس��ياري از مردم ساعت‌هاي بس��ياري را صرف 
تماشاي رسانه‌هاي ديداري و شنيداري مي‌كنند. 
در گذشته به سبب وجود ارتباطات سنتي روابط 
چهره به چهره بر روابط اجتماعي غالب بود. افراد 
در ارتباطات چهره به چهره كسب خبر ميک‌ردند 
و روند فرهنگ‌پذيري بيش��تر در خانواده و گروه 
همسالان ش��كل مي‌گرفت. اما امروزه پدیده‌ای 
چون وسايل ارتباط جمعي در اين جوامع عامل 
مهمي در تاثيرگ��ذاري و فرهنگ‌پذي��ري افراد 
به‌ش��مار مي‌روند. تلويزيون ازجمله رسانه‌هاي 
جمعي است كه اكثر مردم از آن استفاده مي‌كنند. 
اين نوع از رسانه‌جمعي توانسته است بينندگان 
زيادي را به‌خ��ود جذب كن��د و در نتيجه دامنه 
موضوعات موردبحث زيادي را به‌خود اختصاص 

داده است.
ازجمله مباحثي كه در اين زمينه مطرح شده 
اين اس��ت ك��ه رس��انه‌هاي‌جمعي )برنامه‌هاي 
تلويزيون یا تبلیغ��ات تلویزیونی( چ��ه تاثيري 
بر رفتار افراد جامعه مي گذارن��د؟ و اين تاثير به 
چه صورتي اس��ت؟ کیی از بخش‌هایی که سهم 
قابل‌توجهی در تلویزیون به‌خود اختصاص داده، 
تبلیغات است. تبلیغات در گذشته در مقایسه با 
تبلیغاتی که امروزه شاهد آن هستیم، بسیار ساده 
بوده اما در عین ح��ال هر دو یک کارکرد را دنبال 
میک‌رده‌اند و آن ایجاد ارتباط برای دادن اطلاعات 
و ایده‌ها ب��ه گروهی از م��ردم، به‌منظور تغییر یا 

تقویت رفتار بوده است.
در رابطه با تعریف »تبلیغات« نظرات بسیاری 
ارایه شده اس��ت، از آن جمله می‌توان به تعریف 
ترنس کوارتر اش��اره کرد: تبلیغ��ات عبارتند از 
تلاش عمدی که توس��ط برخی افراد و گروه‌ها با 
بهره‌گیری از وسایل ارتباطی برای کنترل، تغییر یا 
شکل‌دادن نگرشی در دیگر گروه‌ها انجام می‌شود؛ 
با این هدف که عکس‌العمل در یک موقعیت ویژه 
به اندازه‌ای که مطلوب تبلیغ‌گر است، تحت‌تأثیر 

قرار گیرد.
بروس کوئن نیز به‌عنوان یک جامعه‌ش��ناس 
تبلیغ��ات را چنی��ن تعریف میک‌ن��د: تبلیغات 
دس��تکاری و کش��اندن افکار عمومی در جهت 
اهداف و نظر خاص، با بکارگیری وس��ایلی مانند 
زبان، خط، تصویر و... است. تبلیغک‌نندگان اغلب 

مفاهیم روش��ن و تاریک را 
ب��ا کیدیگ��ر درمی‌آمیزند و 
جل��وه‌ای خوش��ایند به آن 
می‌دهن��د و آن را به‌م��ردم 
عرضه می‌دارن��د. آنها با این 
روش می‌خواهند م��ردم را 
وادار س��ازند که در ارزش‌ها 
و باورهایش��ان تجدیدنظ��ر 

کنند.
تبلیغ��ات نق��ش موثری 
نه‌تنها در شناسایی نمادهای 
مرتبط با طبق��ات مختلف 
اجتماعی دارد بلکه درصدد 

آن است تا بر نگرش مخاطبان خود تاثیرگذار باشد. 
به‌نحوی ک��ه افراد گزینه‌های مختلف را توس��ط 
تبلیغات می‌بینند و نس��بت به انتخاب آنها اقدام 
میک‌نند. این گزینش ش��اید آزادانه به نظر برسد 
اما در عمل، زمانی که مخاطب، بارها و بارها تنها 
شیوه‌هایی خاص را نظاره‌گر باشد، ذهن او نیز برای 

پذیرش آن اسلوب، آماده‌تر است.
از سویی دیگر تبليغات‌ بازرگاني‌،‌ عقايد قالبي‌ 
است‌ كه‌ با تكرار ارزش‌هاي زندگي‌ آرماني‌ و مرفه‌، 

مصرف‌گرايي  ر ا   استحكام‌ مي‌بخشد.
نقش مهم و تاثیرگذار تبلیغات در زندگی روزمره 
افراد و ایجاد نوعی فرهنگ مصرف در سطح جامعه 
غیرقابل انکار اس��ت. تبلیغات، این جزء لاینفک 
زندگ��ی امروز، س��بک‌های مختلف��ی از زندگی 
را نه‌تنه��ا ارایه می‌ده��د بلکه اف��راد را به صورت 
نامحس��وس مجبور به اس��تفاده از این سبک‌ها 
میک‌ن��د. در این‌جا م��ا با مفهوم جدی��دی به‌نام 
»سبک‌زندگی« روبه‌رو می‌شویم. سبک‌زندگی 
در حوزه مطالع��ات فرهنگی به مجموعه رفتارها 
و الگوه��ای کنش‌ه��ای هر فرد ک��ه معطوف به 
معنای زندگی اجتماعی باش��د اطلاق می‌شود و 
نشان‌دهنده کم و یکف نظام باورها و کنش‌های 
فرد است. به بیان ساده‌تر سبک زندگی درواقع مد 

یا حالت زندگی فرد است.
انس��ان امروزي و مدرن چنان به اس��تفاده از 
الکتريسته، خودرو ش��خصي، دوربين عکاسي 

و فيلمبرداري، تلفن، آپارتمان‌نش��يني، راديو، 
ضب��ط، تلويزيون رنگ��ي، آراي��ش در خيابان و 
مکان‌هاي عمومي، آموزش مدرسه‌اي، ابزارها و 
روش‌هاي ضدبارداري، موسيقي پاپ، ساندويچ 
و غذاهاي س��رد و آماده، تکنولوژي‌هاي خانگي 
مانند ماشين‌لباسشويي، جارو برقي، اجاق گاز، 
ظرفشويي و وس��ايل آش��پزي، چرخ خياطي، 
يخچال و فريزر، تکنولوژي‌هاي بازي و سرگرمي 
ک��ودکان و بزرگس��الان و ديگر محص��ولات و 
کالاه��ا و روش‌هاي م��درن خو ک��رده و در آن 
غرق ش��ده اس��ت که دو نکته مهم درب��اره آنها 
را هرگز احس��اس نميک‌ن��د. اول اينک‌��ه، اين 
»س��بک‌زندگي« پديده جوان و نوظهور است و 
کمتر از نيم‌قرن از عمر آن نمي‌گذرد. دوم، ورود 
هريک از روش‌ها و تکنولوژي‌هاي فوق، تغييرات 
بنيادين��ي در زندگي، احس��اس، تفکر، ش��يوه 
 زيست و فرهنگ انس��ان امروزي به‌وجود آورده 

و مي‌آورد.
بخش��ي از س��ب‌كزندگي با مص��رف كالاها 
و خدم��ات از ان��واع مختل��ف به‌دس��ت مي‌آيد. 
به‌ط��ور کل��ی اف��راد كالاهاي��ي را مي‌خرند تا 
سب‌كزندگي‌ش��ان را نش��ان دهند. برخي واژه 
جامعه مصرفي را براي نش��ان دادن شيوه سبك 
زندگي و شكل‌گيري آن نشان مي‌دهند و استفاده 

مي‌كنند. 
تمام��ي ويژگي‌هاي جامعه مصرفي براس��اس 
شكل‌گيري س��ب‌كهاي زندگي است. بنابراین با 
توجه به اهمیت رس��انه‌ها و بالاخص تبلیغات در 
شکل‌گیری نگرش افراد نسبت به استفاده از کالایی 
خاص، اینک‌ه رسانه چه‌چیزی را به مخاطبان خود 
عرضه میک‌ن��د و چه نوع س��بک‌زندگی را از آنان 
انتظار دارد، بسیار مهم است. در تبلیغات تلویزیونی 
ای��ران، تبلیغات برای نش��ریات گوناگون علمی و 
غیرعلمی و معرفی کتاب‌های منتشر شده دیده 
نمی‌شود. معدود تبلیغات فرهنگی مربوط به اکران 

فیلم‌های سینمایی است.
صنایع‌غذایی از آن دسته از کالایی هستند که 
به‌عنوان نیاز اساسی ش��ناخته می‌شوند و سهم 
زیادی از تبلیغات را به‌خود اختصاص می‌دهند، 
خانواده‌هایی با روابط گرم و عاطفی را تنها می‌توان 
در خانه‌ه��ای لوکس و م��درن مش��اهده کرد. 
همچنین در تبلیغات لوازم‌خانگی و لوازم صوتی 
و تصوی��ری، نه‌تنها خود آن 
کالا، به‌عنوان یک شاخص 
اقتص��ادی قابلی��ت تبدیل 
ش��دن به کالای��ی نمادین 
ب��رای قرار گرفتن اف��راد در 
طبقات مختل��ف اقتصادی 
را داراس��ت، بلکه از طرفی 
دیگر فضایی که این دسته 
از کالاها در آن تبلیغ می‌شود 
فضایی مدرن و جدید است و 
علاوه بر کالای عرضه شده، 
فض��ای تبلیغ هم ب��ه افراد 
عرضه و درواقع القا می‌شود 
و این امر می‌تواند در طبقاتی‌شدن جامعه اثرگذار 
باش��د. امروزه در کمتر خانه‌ای یخچال و فریزر و 
ماشین‌لباسشویی و انواع نوشیدنی و رب‌گوجه و... 
نیست و آنچه که باعث ش��کاف در رفتار و شیوه 
زندگی می‌شود هم عرضه این کالاها در تبلیغات 
نیست بلکه شیوه عرضه این کالاهاست. القای این 
فکر به افراد که بدون داشتن فضای خانه‌ای مدرن 
و لوکس با چیدمانی خ��اص نمی‌توان از زندگی 
لذت برد، امری کاملا مشهود در تبلیغات رسانه‌ای 
است. این امر با توجه به فراوانی فرهنگ‌های مردم 
ایران که هر قوم و شهر سبک زندگی خاص خود را 
داراست، می‌تواند شکاف عمیقی بین ارزش‌های 
نهادینه‌شده افراد و ارزش‌های جدید و لوکس و 
مدرن ایجاد کند. بنابراین ضرورت پرداختن به 
این مسأله که فضای تبلیغات، باید فضایی نزدیک 
به زندگی اکثریت افراد جامعه باشد و نه افرادی 
از طبق��ه‌ای خاص، دارای اهمیت اس��ت. ضمن 
اینک‌ه با توجه به نفوذی که تلویزیون و تبلیغات 
رسانه‌ای می‌تواند بر افراد)و سبک زندگی‌شان( 
داشته باشد، باید بر هدفمند کردن آنچه که عرضه 
میک‌ند توجه داشت. تبلیغات می‌توانند تغییرات 
ارزش��ی را ایجاد کنند و این تغیی��رات می‌تواند 
به مس��لط ش��دن ارزش‌های اقتصادی در یک 
جامعه منجر شود یا مسلط شدن امور فرهنگی 
و برقراری فرهنگ مش��ارکت جمعی در سبک 

زندگی افراد.

 بچه کدام محله‌ای؟ این پرسش��ی بود ک��ه قدیم‌ترها
 2 نفر که می‌خواستند باب آشنایی را با هم باز کنند از هم 
می‌پرسیدند و بعضا اگر اهل یک محله یا محله‌ای مجاور 
بودند، احس��اس تعلقی پایدار پیدا میک‌ردند و در مرام و 
معرفت نسبت به هم هیچ کم نمی‌گذاشتند. محله کیی از 
عناصر بسیار مهم شهری در شهرسازی گذشته‌ ایران بوده 
که غفلت از آن در س��ال‌های اخیر مشکلات فراوانی را در 
همه‌ عرصه‌ها )اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و سیاسی( 
ایجاد کرده است. اکنون دیگر اصلا از محله خبری نیست. 
بچه‌ها متولد بیمارستان‌ها هس��تند و ساکن قوطی‌های 
فشرده شده‌ای به نام آپارتمان در یک بارکیه به اسم خیابان 
یا یک مجموعه به اسم شهرک. گاه نیز عارمان می‌آید که 
نام خیابان و کوچه محل زندگی جدیدمان را بگوییم و به 
آنجایی که خانه پدری است، اشاره میک‌نیم. گویی اصالت 

را نزد پدران و مادران خود جا گذاشته‌ایم!
 محل��ه در قانون تقس��یمات کش��وری، ب��ه مجموعه‌ 
س��اختمان‌های مس��کونی و خدماتی گفته ش��ده است 
که س��اکنان آن، از لحاظ بافت اجتماعی، خود را اهل آن 
محل می‌دانند؛ لکین در مفهوم عام، محله عبارت اس��ت 
از منطقه‌ای قراردادی با تجمع گروه��ی از مردم با روابط 
اجتماعی مس��تقیم و نزدیک که امکانات رفاهی و گذران 
اوقات فراغ��ت در آن‌ تنها برای رفع نیاز س��اکنان تهیه و 
تدارک می‌ش��ود. به‌عنوان نمونه ته��ران قدیم از 4 محله 
تشیکل شده بود به نام‌های سنگلج، اودلاجان )عودلاجان(، 
بازار و چاله‌میدان و در زمان ناصرالدین‌شاه قاجار چندین 
محله تازه در تهران ساخته شد به نام‌های ارگ، چاله حصار، 
خانی‌آباد، جوادیه، قنات‌آباد، پاچنار، پامنار، یافت‌آباد، گار 
ماش��ین، گود زنبورک‌خانه، صابون‌پزخانه، گود عرب‌ها و 

دروازه قزوین.
لابد می‌پرسید ویژگی‌های محله چیست؟ محله مکانی 
است که مردم در آن احس��اس راحتی میک‌نند و جامعه‌‌ 
محلی یا اجتم��اع به گروهی از مردم اطلاق می‌ش��ود که 
در مکان معینی ساکن هستند و میان آنها روابط مستقیم 
براساس تعلقات سرنوش��ت و هویت مشترک وجود دارد. 
محله‌ای که می‌توان در آن زیست، به‌دنیا آمد، کار، تحصیل 
و ازدواج کرد و حتی مرد. برای محله 5 خصوصیت تعریف 

شده است:  
 1- مبن��ای ش��کل‌گیری محل��ه عموم��ا براس��اس

 تقسیم ‌بندی نژادی، قومی، خویشاوندی یا دینی بود و در 

بس��یاری موارد، همین امر برای نام گذاری بر محله مورد 
استفاده قرار می‌گرفت.

2- هر محله دارای گروهی فضا بود که به آن محله نوعی 
استقلال نسبت به محله‌های دیگر می‌داد و عمدتا شامل 

فضاهای اصلی شهر، مانند بازار محلی و مغازه‌ها بود.
3- محله در ساخت خود تأثیرپذیری از عوامل اقلیمی، 

اقتصادی و سیاسی را نشان می‌داد.
 4- محله‌ها عموما دارای یک ساختار سیاسی و مدیریتی 
بودند که در یک مجموعه  ساختاری بزرگتر قرار می‌گرفت.

 5- محله‌ه��ا از لحاظ حجم و عناصر تش��یکل‌دهنده‌ 
خود، بسیار متفاوت بودند. همچنین در شهرهای سنتی 
ایران، نواحی مسکونی به محلات مختلف و مجزا تقسیم 
می‌شدند. افراد با علایق مشابه یا سوابق کیسان در محلات 
خود برای راحت��ی، حمایت و امنیت بیش��تر گروه‌بندی 

می‌شدند.
 در شهرهای کوچک، به علت تجانس فرهنگی، اساس 
تقسیم‌بندی محلات بر حرفه و شغل یا مبدأ و خاستگاه 
متفاوت بود. بنابراین همواره رشته‌ای مشترک وجود داشت 
که می‌شد اعضای س��اکن محله را به آن منسوب کرد. در 
شهرهای سنتی، امکان اینک‌ه افراد فقیر از غنی جدا شوند 
بسیار کم بود، اکثر مردم با طبقات اجتماعی متفاوت با هم 

زندگی میک‌ردند.
 از دیگ��ر خصوصی��ات محله‌ها در گذش��ته، برگزاری 
آیین‌های اجتماعی و مذهبی بود که بیش��تر در مسجد 
و تیکه محل برپا می‌ش��د و درواقع باع��ث برقراری نوعی 
پیوند نزدیک میان اهالی محل و علاقه خاص نس��بت به 
محله‌شان می‌شد. مرکز محله مظهر بیشترین تماس‌ها و 

تجمع افراد هر محله محسوب می‌شد.

 هر محله در تأمین نیازهای خدماتی و اجتماعی دارای 
نظامی تقریبا مستقل بود و تأسیسات و تجهیزات موردنیاز 
اهالی را در خ��ود جای می‌داد. این نهاده��ا و تجهیزات از 
نظر کالبدی در فضایی قرار می‌گرفتند که در حد امکان، 
بهترین نحوه‌ دسترسی را برای اهالی فراهم می‌آوردند. به 
همین ترتیب، مرکز محله مکان استقرار آنها بود و در محل 
تقاطع راه‌های اصلی محله و در اغلب موارد در مرکز فیزکیی 
محله شکل می‌گرفت.  به‌طورکلی محله چندین نیاز اهالی 
را برطرف میک‌رد: نیازهای ارتباطی، نیازهای مدیریتی و 
نیازهای حمایتی. همچنین محله سیمای خاص خود را 
داشت که در کل، به شهر هویت می‌بخشید. محله از تجمع 
و پیوستگی، معاشرت نزدیک، روابط محکم همسایگی و 
اتحاد غیررس��می میان ‌گروهی از مردم به وجود می‌آمد. 
ویژگی مهم و مثبت محله، داشتن نوعی روح جمعی بود که 
مظاهر آن، وحدت و پیوستگی افراد به کیدیگر و احساس 
یگانگی و نیز آمادگی برای مس��اعدت و هم��کاری در راه 

حفظ شعار محله و بهبود اوضاع آن بود.  
 اما چه شد که دیگر از محله‌های قدیمی خبری نیست؟ 
با تحولات سریع دوران معاصر، ورود به مرحله‌ گذار و تغییر 
زیربناهای معیشتی و روابط اجتماعی، این فعالیت به هم 
ریخت. تقریبا اصول شهرسازی در شهرهای ایران رعایت 
نشده است. بیشتر شهرها یا شهرک‌هایی که مسکن مهر 
در آنها قرار گرفته‌اند؛ یا در گذر جاده‌ ا صلی‌اند، به‌گونه‌ای 
که جاده اصلی وارد ش��هر ش��ده و بعد از شهر خارج شده 
است و دوباره به جاده اصلی می‌رسیم؛ یا در فضایی بدون 
توجه به عنصر محله بنیان نهاده شده‌اند.  در گذشته جهت 
مدیریت آبادانی، پاک‌س��ازی و ایجاد امنی��ت و... از اهالی 
محله مشارکت می‌خواستند و در تمام مسائل مربوط به 
محله، نقش شهروندان حایز اهمیت بود، ولی به‌ مرور این 
نقش از مردم گرفته شد و ساکنان محله‌ها از هویت خاص 
محله‌ خود تهی ش��دند. در چنین وضعیتی، ش��هروندان 
خود را منفعل و جدا از محله و ش��هر احساس میک‌ردند و 
همچنین مسائل شهر در غیبت شهروندان اداره می‌شد. در 
این بین، محله‌ها و ش��هر‌ وضع ناپایداری میی‌ابند و تعهد 
در این جامعه، به‌عنوان فرصتی برای با فضیلت ش��دن و 
 خدمت به جامعه تلقی نمی‌شود.  س��وال این است که آیا 
 دوباره محله‌ها به شهرها بازمی‌گردند؟ و پاسخ این است که 
احتمالا هرگز! اما کارکردهای محله‌ای را شاید بتوان زنده 

کرد. اما چگونه؟

مرثیه‌ای برای محله‌هایی که دیگر نیستند!

بچه کدام محله‌ای؟ 

تهران‌نو: محله تهران‌نو از شمال به محله‌های نارمک، 
تهران‌پارس و خیابان دماوند، از شرق به محله‌های تهران 
ش��رق و کوی زینبیه، از جنوب به دوش��ان‌تپه و خیابان 
پیروزی و از غرب به محله‌های نیروی هوایی و قاسم‌آباد 

تهران‌نو متصل است.
تهرانپارس: در دهه ۱۳۱۰ خورشیدی ارباب هرمز از 
بزرگترین سرمایه‌داران زرتشتی شهرکی در شمال شرق 
تهران ساخت و نامش را تهرانپارس گذاشت. سپس شمار 
فراوانی از زرتشتیان به آنجا کوچ کردند. ارباب هرمز با یاری 
چند تن از مهندسان نام‌آور خیابان‌بندی و جدولک‌شی 
آنجا را انجام داد. ساختار شهرس��ازی تهرانپارس برپایه 
اصول شهرسازی نوین است که هم‌اکنون به‌عنوان کیی 

از بهترین طرح‌های شهری به شمار می‌رود. 
نارمک: نام محله‌ای واقع در شمال شرق تهران است. 
در گذشته دهی در ۹ یکلومتری جنوب‌شرقی تجریش و 
۵ یکلومتری راه شوسه دماوند به تهران بوده است. محله 
نارمک تهران که به محله صد میدان معروف است، دارای 
۱۲/۷ یکلومتر مربع مس��احت و 3 ناحیه شهری است. 
این محله که در ضلع ش��مالی محله تهران‌نو واقع شده، 
به همراه محله تهرانپارس در دهه ۲۰ توسط فرانسوی‌ها 

ساخته شد.
پل روم�ی: پل روم��ی درواقع پل کوچک��ی بوده که 
2 سفارت روس��یه و تریکه را هم متصل میک‌رده است. 
عده‌ای هم معتقدند که نام پل از مولانا جلال‌الدین رومی 

گرفته‌شده است.
جوادی�ه )جنوب ته�ران(: بس��یاری از زمین‌های 
جوادیه متعلق به آقای فرد دانش بوده است که اهالی محل 
به او جواد آقا بزرگ لقب داده بودند. مس��جد جامعی نیز 
توس��ط جواد آقا بزرگ در این منطقه بنا نهاده که به نام 

مسجد فردانش هم معروف است. 
سیدخندان: سید پیری دانا و شیرین سخن بوده که 
پیشگویی‌های او زبانزد مردم در 30 یا ‌40سال پیش بوده 
است. دلیل نامگذاری این منطقه نیز احترام به این پیرمرد 

بوده است.
فرمانیه: در گذش��ته املاک زمین‌ه��ای این منطقه 
متعلق به کامران میرزا نایب‌السلطنه بوده و بعد از مرگ 

وی به عبدالحسین میرزا فرمانفرما فروخته شده است.
آجودانی��ه: آجودانیه در ش��رق نیاوران ق��رار دارد و تا 
اقدسیه ادامه پیدا میک‌ند. آجودانیه متعلق به رضاخان 
اقبال‌السلطنه وزیر قورخانه ناصرالدین شاه بوده، او ابتدا 

آجودان مخصوص شاه بوده است.
اقدسیه:  نام قبلی اقدس��یه )تا قبل از ۱۲۹۰ قمری( 

حصار ملا بوده است. ناصرالدین شاه زمین‌های آن‌جا را به 
باغ تبدیل کرده  و برای کیی از همسران خود به نام امینه 
اقدس )اقدس‌الدوله( کاخی ساخت و به همین دلیل این 

منطقه به اقدسیه معروف شد. سفرنامه و گردشگری
جوانمرد قصاب: نام یک شخصیت نیمه افسانه‌ای، 
نیمه‌تاریخی و آرامگاهی )بقعه(‌ در نزدکیی شهر ری است. 
محله پیرامون این بقعه نیز محله جوانمرد قصاب نام دارد. 
این محل بسیار زیباست و به نسبت سایر نقاط تهران از 

آلودگی کمتری رنج می‌برد.
جماران: زمین‌های جماران متعلق به س��یدمحمد 
باقر جماران��ی از روحانیان مع��روف در زمان ناصرالدین 
شاه بوده است. عده‌ای معتقدند که جمر و کمر به معنی 
سنگ بزرگ است و چون از این مکان سنگ‌های بزرگ 
به دست می‌آمده، آن‌جا را جماران، یعنی محل به‌دست 

آمدن جمر نامیده‌اند.
لویزان: این منطقه از گس��ترش روس��تای لویزان و 
شیان شمیرانات به‌وجود آمده که دارای آب و هوای بسیار 

مطبوع در گذشته و حال است.
کامرانی�ه: زمین‌ه��ای این منطق��ه ابتدا ب��ه میرزا 
سعیدخان، وزیر امور خارجه ‌تعلق داشت و سپس کامران 
میرزا پس��ر بزرگ ناصرالدین ش��اه، با خرید زمین‌های 

حصاربوعلی، جماران و نیاوران، اهالی منطقه را مجبور به 
ترک زمین‌ها کرد و سپس آنجا را کامرانیه نامید.

محمودیه: در این منطقه باغی بوده است که متعلق 
به ح��اج میرزا آقاس��ی بوده و چ��ون نام او عب��اس بوده 
آن را عباس��یه می‌گفتند. س��پس علاءالدول��ه این باغ 
بزرگ را از دول��ت خرید و به نام پس��رش، محمودخان 

احتشام‌السلطنه، محمودیه نامید.
نیاوران: نام قدیم این منطقه گ��ردوی بوده و برخی 
معتقدند در زمان ناصرالدین ش��اه نام این ده به نیاوران 
تغییر کرده است به این ترتیب که نیاوران مرکب از »نیا« 
)حد، عظمت و ق��درت(؛ »ور« )صاحب( و »ان‌» علامت 

نسبت است و در مجموع یعنی کاخ دارای عظمت.
ونک: نام ونک تش��یکل شده اس��ت از دو حرف )ون( 
به نام درخت و ح��رف )ک( که به ص��ورت صفت ظاهر 

می‌شود.
یوسف‌آباد: منطقه یوسف‌آباد را میرزا یوسف آشتیانی 
مس��توفی‌الممالک در ش��مال غربی دارالخلافه ناصری 

احداث کرد و به نام خود، یوسف‌آباد نامید.
پل چوبی: قبل از اینک‌ه شهر تهران به شکل امروزی 
خود درآید، دور ش��هر دروازه‌هایی بنا شده بود تا دفاع از 
شهر ممکن باش��د. کیی از این دروازه‌ها، دروازه شمیران 

بود با خندق‌هایی پ��ر از آب در اطرافش که برای عبور از 
آن، از پلی چوبی استفاده می‌شد. امروزه از این دروازه و آن 
خندق پر از آب اثری نیست، اما این محل همچنان به نام 

پل چوبی معروف است.
ش�میران: نظریات مختلفی درباره این نام شمیران 
وجود دارد. کیی از مطرح‌ترین دلایل عنوان شده تریکب 
دو کلمه سمی یا شمی به معنای سرد و »ران« به معنای 
جایگاه است و درواقع شمیران به معنای جای سرد است. 
همچنین در نظریه دیگری به دلیل وجود قلعه نظامی در 
این منطقه به آن شمیران می‌گفتند و همچنین برخی نیز 
معتقدند که کیی از نه ولایت ری را شمع ایران می‌گفتند 

که بعدها به شمیران تبدیل شده است.
فرحزاد: این منطقه به دلیل آب و هوای فرح بخش‌اش 
به این نام معروف شد. البته نام اصلی آن »فره زاد« بوده و 
گویا به سبب پیدایش آب در آنجا آن‌را »توشه با عظمت« 

شمرده‌اند. )نیازمند   منبع(
گیشا: نام گیشا که در ابتدا یکشا بوده  برگرفته از نام دو 

بنیانگذار این منطقه آقایان یکنژاد و شاپوری است.
منیری��ه: منیریه در زم��ان قاجار کی��ی از محله‌های 
اعیان‌نش��ین تهران بوده و گفته ش��ده ن��ام آن از نام زن 
کامران‌میرزا، کیی از صاحب‌منصبان قاجار، به نام منیر 

گرفته شده ‌است.
داودیه )بین میرداماد و ظفر(: میرزا آقاخان نوری 
صدراعظم این اراضی را برای پس��رش، میرزا داودخان، 
خرید و آن را توس��عه داد. این منطقه در ابتدا ارغوانیه نام 

داشت و بعدها به دلیل ذکر شده داودیه نام گرفت.
درکه: اگر چه هنوز دلی��ل اصلی نامگذاری این محل 
مشخص نیست اما برخی آن‌را مرتبط به نوعی کفش برای 
حرکت در برف که در این منطقه اس��تفاده می‌شده و به 

زبان اصلی »درگ« نامیده می‌شده است، دانسته‌اند.
دزاش�یب )در نزدیکی تجریش(: روایت شده که 
قلعه بزرگی در این منطقه به نام »آشِب« وجود داشته است 
و در گذشته نیز به این منطقه دزآشوب و دزج سفلی و در 

لهجه  محلی  ددر شو می‌گفتند.
زرگن�ده: احتمالا دلیل نامگذاری این محل کش��ف 
س��که‌ها و اش��یای قیمتی در این محل بوده اس��ت. در 

گذشته این منطقه ییلاق کارکنان روسیه بوده است.
قلهک: کلمه قلهک از دو کلمه »قله« و »ک« تشیکل 
شده که قله معرب کلمه کله، مخفف کلات به معنای قلعه 
است. عقیده اهالی بر این است که به دلیل اهمیت آبادی 
قلهک که س��ه‌راه گذرگاه‌های لشگرک، ونک و شمیران 

بوده است، به آن )قله- هک( گفته شده است.
شهری

می‌گویند هویت باید نشان از اس��تقلال و خودباوری و 
عزت فرد، خانواده و جامعه باش��د. در غیر این‌صورت و در 
صورت تقلید از هویت دیگری و بیگانگان، نوعی از احساس 
حق��ارت و ازخودبیگانگ��ی را در فرد، خان��واده و جامعه 
به‌وجود می‌آورد. در مباحث شهری، معیارهایی همچون 
هویت‌معنوی و جمعی، احتراز از خودنمایی، فرم و شکل 
و کاربری مناسب، بوم‌آوری و هویت‌ملی را می‌توان معرفی 
کرد.  بس��یاری ما خانه‌های پدری را نشانه هویت‌پیشین 
خود دانس��ته و آپارتمان‌های لوکس جدید را نش��انی از 
هویت‌جدید و واقعی و اجتناب‌ناپذیر خود تلقی میک‌نیم.  
هویت‌ه��ای ما مخدوش و چندوجهی ش��ده اس��ت و ما 
مانده‌ایم که هویت نس��ل آینده را چگونه شکل می‌دهیم 
و آنها چگونه ش��کل خواهند گرفت؟ خانواده فردا چگونه 

خواهد بود؟ شهر فردا چیست؟
اما واقعیت این اس��ت ک��ه هویت ش��هرهای تاریخی 
ایرانی��ان چنان ب��ارز و واضح و واج��د ویژگی‌های خاص 
خود و متمایز با ش��هرهای غیرایرانی و به‌ویژه شهرهای 
کشورهای غیراسلامی است که بیگانگان، اولین کسانی 
بوده‌اند که به این هویت و وجه‌تمایز اشاره کرده‌اند. کافی 
است س��فرنامه‌ها را بخوانیم و ش��گفتی آنان را دریابیم.  
اندیشمندان و مهندسان ایرانی در دوره معاصر نیز چنان 
بر ای��ن هویت و ارزش آن تأیک��د دارند که عموما بافت‌ها 

و ش��هرهای جدید و توس��عه‌های متأخ��ر را بی‌هویت، 
غرب‌زده و نامتجان��س می‌نامند. جلوه‌ه��ای بارز هویت 
ش��هرهای تاریخی ایرانی را در وجوه مختلف آنها ازجمله 
هویت‌تاریخ��ی،  هویت‌عملک��ردی،  هویتک‌الب��دی، 
هویت‌فرهنگ��ی، هویت‌محیطـ��ی،  هویت‌طبیعـ��ی، 
هویت‌دینی، هویت‌انسانی، هویت‌اکتسابی، هویت‌ملی و 
هویت‌اجتماعی آنها می‌توان تمییز داد. یزد را نمی‌توان با 
مشهد و مشهد را نمی‌توان با اصفهان و اصفهان را با تبریز 
مقایس��ه کرد، هر چند در خصوصیاتی مشترک باشند.  
هویت انس��ان و رابطه این هویت با هویت متعلقات و آثار 
انسان )ازجمله مسکن او( باید به سمت همراهی با جامعه 
و احس��اس وحدت با جمع باشد. شهر و خانه‌های شهری 
باید در خدمت جامعه‌پذیری افراد و اعضای خانواده باشد. 
مسکن نباید انسان را به‌س��مت احراز و نمایش انحصاری 
هویت فردی و مادی س��وق داده و به‌عنوان عامل رش��د 
فردگرایی و ضعف وحدت جامعه و جمع ایفای نقش کند. 
هرکسی که مسکن شیک‌تر و گران‌تر و جدیدتری داشت، 
نباید در تعارض و تفیکک خود با س��ایرین برآید.  اما این 
تعارض را اکنون بسیاری از ما شاهد هستیم. مناطق شهری 
جدید و مشخصه‌های بالا و پایین شهری آنچنان توی ذوق 

می‌زند که گاه در مقابل سوال‌های متعدد اعضای خانواده 
درخصوص چرایی این تبعیض، سرپرس��ت خانواده هیچ 
پاس��خی ندارد. تفاوت در زندگی افراد و سطح مادی آن را 
کسی انکار نمیک‌ند اما در شهرهای جدید باید این تفاوت 
مشهود و آزاردهنده باشد و به کشتن هویت‌های افراد در 

سایر سطوح اجتماعی بینجامد؟
مباح��ث مرتب��ط ب��ا هوی��ت و ازجمل��ه هویت‌ملی، 
هویت‌معنوی و هویت‌جمعی به‌شدت مقهور هویت‌های 
تجملاتی و وارداتی شده و به‌جای آنها هویت کاذب مادی 
و فردگرایی رشد یافته است.  موضوع دگرگونی فرهنگی 
پدیده‌ای اس��ت که به‌صورت مس��أله غامض عصر حاضر 
درآمده اس��ت. مثلا چون که ساختمان‌های مدرن نشانه 
زندگی‌های مدرن‌اند. ساختمان‌های بلند مدرنی که در این 
قرن ظهور کرده‌اند، مشخصه‌های فرهنگ مدرن به‌ویژه 
فرهنگ مدرن غربی را منعکس میک‌نند. آنها تمدن بشری 
را نیز به جلو می‌برند و شیوه زندگی مدرن را در همه شهرها 
و مناطق مختلف دنیا گسترش می‌دهند. تهران و بسیاری 
از شهرهای امروز علاوه بر گس��ترش افقی اینک درحال 
صعود با گسترشی عمودی و متراکم شده‌اند. خانواده‌های 
برج‌نش��ین، یک کلاس از خانواده‌های دیگر خود را بالاتر 

فرض میک‌نند. ام��ا هیچک‌س برای عم��ارات بلندمرتبه 
موجود در ایران هویتی ایرانی ، اسلامی و ملی قایل نیست و 
به‌رغم طراحی)تقلید( و ساخت آن با مصالح ایرانی و اشغال 
آن توسط ایرانیان کسی آنها را به‌عنوان نمادی از معماری 
اصیل ایرانی نمی‌شناسد. وضع اسفناک حاصل از این تفکر، 
آن اس��ت که به مرور معماری ایرانی مضمحل شده و این 
فکر القا می‌شود که تنها عمارات قدیمی خشتی، ایرانی‌اند 
و ب��ه مرور این اش��تباه ظهور میک‌ن��د و رواج میی‌ابد که 
معماری ایرانی برای زندگی امروز تناسب نداشته و چیزی 
به نام معماری ایرانی امکان بقا نخواهد داش��ت. از جنبه 
دیگر، به دلیل اختصاص بلندمرتبه‌ها به عملکردهای مادی 
و اقتصادی و خصوصی، که با تکرار فرم‌های بیگانه تقویت 
می‌شود، عمدتا هویتی مادی داشته و فاقد هرگونه هویت 
معنوی و توان یادآوری و تذکر ارزش‌های معنوی هستند.  
هویتی که این ساختمان‌ها به‌جهت کالبدی و عملکردی 
برای ش��هر و محله به ارمغان می‌آورند، ع��اری از هویت 
جمعی و برعکس تأیکدک‌ننده هویت‌فردی یا هویت‌هایی 
هس��تند که بر قطب‌بندی‌های اجتماعی تأیک��د دارند.  
چگونه می‌توان از هویت گذشته خود که اکنون در حسرت 
آن آه‌میک‌شیم و سعی میک‌نیم یاد خانه‌های باغچه‌دار و 
حوض‌های پر از آب را در خاطر خود زنده نگه ‌داریم، دفاع 

کنیم و آن را به شهر و خانواده و محله خود بازگردانیم؟

هویت شهر خانواده فردا چگونه خواهد بود؟
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تاریخچه و معنی نام بعضی از محلات تهران

بخشي از سب‌كزندگي با 
مصرف كالاها و خدمات از 

انواع مختلف به‌دست مي‌آيد. 
به‌طور کلی افراد كالاهايي را 

مي‌خرند تا سب‌كزندگي‌شان 
را نشان دهند. برخي واژه 

جامعه مصرفي را براي نشان 
دادن شيوه سبك زندگي و 

شكل‌گيري آن نشان مي‌دهند  
و   استفاده  ميك‌نند


