
نگاه روز

تبلیغات تلویزیون با سبک زندگی ما چه می کنند؟! 

امروزه در اكثر نقاط جهان و در همه كش��ورها 
بس��ياري از مردم ساعت هاي بس��ياري را صرف 
تماشاي رسانه هاي ديداري و شنيداري مي كنند. 
در گذشته به سبب وجود ارتباطات سنتي روابط 
چهره به چهره بر روابط اجتماعي غالب بود. افراد 
در ارتباطات چهره به چهره كسب خبر مي كردند 
و روند فرهنگ پذيري بيش��تر در خانواده و گروه 
همسالان ش��كل مي گرفت. اما امروزه پديده ای 
چون وسايل ارتباط جمعي در اين جوامع عامل 
مهمي در تاثيرگ��ذاري و فرهنگ پذي��ري افراد 
به ش��مار مي روند. تلويزيون ازجمله رسانه هاي 
جمعي است كه اكثر مردم از آن استفاده مي كنند. 
اين نوع از رسانه جمعي توانسته است بينندگان 
زيادي را به خ��ود جذب كن��د و در نتيجه دامنه 
موضوعات موردبحث زيادي را به خود اختصاص 

داده است.
ازجمله مباحثي كه در اين زمينه مطرح شده 
اين اس��ت ك��ه رس��انه هاي جمعي )برنامه هاي 
تلويزيون يا تبليغ��ات تلويزيونی( چ��ه تاثيري 
بر رفتار افراد جامعه مي گذارن��د؟ و اين تاثير به 
چه صورتي اس��ت؟ يكی از بخش هايی كه سهم 
قابل توجهی در تلويزيون به خود اختصاص داده، 
تبليغات است. تبليغات در گذشته در مقايسه با 
تبليغاتی كه امروزه شاهد آن هستيم، بسيار ساده 
بوده اما در عين ح��ال هر دو يک كاركرد را دنبال 
می كرده اند و آن ايجاد ارتباط برای دادن اطلاعات 
و ايده ها ب��ه گروهی از م��ردم، به منظور تغيير يا 

تقويت رفتار بوده است.
در رابطه با تعريف »تبليغات« نظرات بسياری 
ارايه شده اس��ت، از آن جمله می توان به تعريف 
ترنس كوارتر اش��اره كرد: تبليغ��ات عبارتند از 
تلاش عمدی كه توس��ط برخی افراد و گروه ها با 
بهره گيری از وسايل ارتباطی برای كنترل، تغيير يا 
شكل دادن نگرشی در ديگر گروه ها انجام می شود؛ 
با اين هدف كه عكس العمل در يک موقعيت ويژه 
به اندازه ای كه مطلوب تبليغ گر است، تحت تأثير 

قرار گيرد.
بروس كوئن نيز به عنوان يک جامعه ش��ناس 
تبليغ��ات را چني��ن تعريف می كن��د: تبليغات 
دس��تكاری و كش��اندن افكار عمومی در جهت 
اهداف و نظر خاص، با بكارگيری وس��ايلی مانند 
زبان، خط، تصوير و... است. تبليغ كنندگان اغلب 

مفاهيم روش��ن و تاريک را 
ب��ا يكديگ��ر درمی آميزند و 
جل��وه ای خوش��ايند به آن 
می دهن��د و آن را به م��ردم 
عرضه می دارن��د. آنها با اين 
روش می خواهند م��ردم را 
وادار س��ازند كه در ارزش ها 
و باورهايش��ان تجديدنظ��ر 

كنند.
تبليغ��ات نق��ش موثری 
نه تنها در شناسايی نمادهای 
مرتبط با طبق��ات مختلف 
اجتماعی دارد بلكه درصدد 

آن است تا بر نگرش مخاطبان خود تاثيرگذار باشد. 
به نحوی ك��ه افراد گزينه های مختلف را توس��ط 
تبليغات می بينند و نس��بت به انتخاب آنها اقدام 
می كنند. اين گزينش ش��ايد آزادانه به نظر برسد 
اما در عمل، زمانی كه مخاطب، بارها و بارها تنها 
شيوه هايی خاص را نظاره گر باشد، ذهن او نيز برای 

پذيرش آن اسلوب، آماده تر است.
از سويی ديگر تبليغات  بازرگاني ،  عقايد قالبي  
است  كه  با تكرار ارزش هاي زندگي  آرماني  و مرفه ، 

مصرف گرايي  ر ا   استحكام  مي بخشد.
نقش مهم و تاثيرگذار تبليغات در زندگی روزمره 
افراد و ايجاد نوعی فرهنگ مصرف در سطح جامعه 
غيرقابل انكار اس��ت. تبليغات، اين جزء لاينفک 
زندگ��ی امروز، س��بک های مختلف��ی از زندگی 
را نه تنه��ا ارايه می ده��د بلكه اف��راد را به صورت 
نامحس��وس مجبور به اس��تفاده از اين سبک ها 
می كن��د. در اين جا م��ا با مفهوم جدي��دی به نام 
»سبک زندگی« روبه رو می شويم. سبک زندگی 
در حوزه مطالع��ات فرهنگی به مجموعه رفتارها 
و الگوه��ای كنش ه��ای هر فرد ك��ه معطوف به 
معنای زندگی اجتماعی باش��د اطلاق می شود و 
نشان دهنده كم و كيف نظام باورها و كنش های 
فرد است. به بيان ساده تر سبک زندگی درواقع مد 

يا حالت زندگی فرد است.
انس��ان امروزي و مدرن چنان به اس��تفاده از 
الكتريسته، خودرو ش��خصي، دوربين عكاسي 

و فيلمبرداري، تلفن، آپارتمان نش��يني، راديو، 
ضب��ط، تلويزيون رنگ��ي، آراي��ش در خيابان و 
مكان هاي عمومي، آموزش مدرسه اي، ابزارها و 
روش هاي ضدبارداري، موسيقي پاپ، ساندويچ 
و غذاهاي س��رد و آماده، تكنولوژي هاي خانگي 
مانند ماشين لباسشويي، جارو برقي، اجاق گاز، 
ظرفشويي و وس��ايل آش��پزي، چرخ خياطي، 
يخچال و فريزر، تكنولوژي هاي بازي و سرگرمي 
ك��ودكان و بزرگس��الان و ديگر محص��ولات و 
كالاه��ا و روش هاي م��درن خو ك��رده و در آن 
غرق ش��ده اس��ت كه دو نكته مهم درب��اره آنها 
را هرگز احس��اس نمي كن��د. اول اين ك��ه، اين 
»س��بک زندگي« پديده جوان و نوظهور است و 
كمتر از نيم قرن از عمر آن نمي گذرد. دوم، ورود 
هريک از روش ها و تكنولوژي هاي فوق، تغييرات 
بنيادين��ي در زندگي، احس��اس، تفكر، ش��يوه 
 زيست و فرهنگ انس��ان امروزي به وجود آورده 

و مي آورد.
بخش��ي از س��بک زندگي با مص��رف كالاها 
و خدم��ات از ان��واع مختل��ف به دس��ت مي آيد. 
به ط��ور كل��ی اف��راد كالاهاي��ي را مي خرند تا 
سبک زندگي ش��ان را نش��ان دهند. برخي واژه 
جامعه مصرفي را براي نش��ان دادن شيوه سبک 
زندگي و شكل گيري آن نشان مي دهند و استفاده 

مي كنند. 
تمام��ي ويژگي هاي جامعه مصرفي براس��اس 
شكل گيري س��بک هاي زندگي است. بنابراين با 
توجه به اهميت رس��انه ها و بالاخص تبليغات در 
شكل گيری نگرش افراد نسبت به استفاده از كالايی 
خاص، اين كه رسانه چه چيزی را به مخاطبان خود 
عرضه می كن��د و چه نوع س��بک زندگی را از آنان 
انتظار دارد، بسيار مهم است. در تبليغات تلويزيونی 
اي��ران، تبليغات برای نش��ريات گوناگون علمی و 
غيرعلمی و معرفی كتاب های منتشر شده ديده 
نمی شود. معدود تبليغات فرهنگی مربوط به اكران 

فيلم های سينمايی است.
صنايع غذايی از آن دسته از كالايی هستند كه 
به عنوان نياز اساسی ش��ناخته می شوند و سهم 
زيادی از تبليغات را به خود اختصاص می دهند، 
خانواده هايی با روابط گرم و عاطفی را تنها می توان 
در خانه ه��ای لوكس و م��درن مش��اهده كرد. 
همچنين در تبليغات لوازم خانگی و لوازم صوتی 
و تصوي��ری، نه تنها خود آن 
كالا، به عنوان يک شاخص 
اقتص��ادی قابلي��ت تبديل 
ش��دن به كالاي��ی نمادين 
ب��رای قرار گرفتن اف��راد در 
طبقات مختل��ف اقتصادی 
را داراس��ت، بلكه از طرفی 
ديگر فضايی كه اين دسته 
از كالاها در آن تبليغ می شود 
فضايی مدرن و جديد است و 
علاوه بر كالای عرضه شده، 
فض��ای تبليغ هم ب��ه افراد 
عرضه و درواقع القا می شود 
و اين امر می تواند در طبقاتی شدن جامعه اثرگذار 
باش��د. امروزه در كمتر خانه ای يخچال و فريزر و 
ماشين لباسشويی و انواع نوشيدنی و رب گوجه و... 
نيست و آنچه كه باعث ش��كاف در رفتار و شيوه 
زندگی می شود هم عرضه اين كالاها در تبليغات 
نيست بلكه شيوه عرضه اين كالاهاست. القای اين 
فكر به افراد كه بدون داشتن فضای خانه ای مدرن 
و لوكس با چيدمانی خ��اص نمی توان از زندگی 
لذت برد، امری كاملا مشهود در تبليغات رسانه ای 
است. اين امر با توجه به فراوانی فرهنگ های مردم 
ايران كه هر قوم و شهر سبک زندگی خاص خود را 
داراست، می تواند شكاف عميقی بين ارزش های 
نهادينه شده افراد و ارزش های جديد و لوكس و 
مدرن ايجاد كند. بنابراين ضرورت پرداختن به 
اين مسأله كه فضای تبليغات، بايد فضايی نزديک 
به زندگی اكثريت افراد جامعه باشد و نه افرادی 
از طبق��ه ای خاص، دارای اهميت اس��ت. ضمن 
اين كه با توجه به نفوذی كه تلويزيون و تبليغات 
رسانه ای می تواند بر افراد)و سبک زندگی شان( 
داشته باشد، بايد بر هدفمند كردن آنچه كه عرضه 
می كند توجه داشت. تبليغات می توانند تغييرات 
ارزش��ی را ايجاد كنند و اين تغيي��رات می تواند 
به مس��لط ش��دن ارزش های اقتصادی در يک 
جامعه منجر شود يا مسلط شدن امور فرهنگی 
و برقراری فرهنگ مش��اركت جمعی در سبک 

زندگی افراد.

 بچه كدام محله ای؟ اين پرسش��ی بود ك��ه قديم ترها
 2 نفر كه می خواستند باب آشنايی را با هم باز كنند از هم 
می پرسيدند و بعضا اگر اهل يک محله يا محله ای مجاور 
بودند، احس��اس تعلقی پايدار پيدا می كردند و در مرام و 
معرفت نسبت به هم هيچ كم نمی گذاشتند. محله يكی از 
عناصر بسيار مهم شهری در شهرسازی گذشته  ايران بوده 
كه غفلت از آن در س��ال های اخير مشكلات فراوانی را در 
همه  عرصه ها )اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و سياسی( 
ايجاد كرده است. اكنون ديگر اصلا از محله خبری نيست. 
بچه ها متولد بيمارستان ها هس��تند و ساكن قوطی های 
فشرده شده ای به نام آپارتمان در يک باريكه به اسم خيابان 
يا يک مجموعه به اسم شهرک. گاه نيز عارمان می آيد كه 
نام خيابان و كوچه محل زندگی جديدمان را بگوييم و به 
آنجايی كه خانه پدری است، اشاره می كنيم. گويی اصالت 

را نزد پدران و مادران خود جا گذاشته ايم!
 محل��ه در قانون تقس��يمات كش��وری، ب��ه مجموعه  
س��اختمان های مس��كونی و خدماتی گفته ش��ده است 
كه س��اكنان آن، از لحاظ بافت اجتماعی، خود را اهل آن 
محل می دانند؛ ليكن در مفهوم عام، محله عبارت اس��ت 
از منطقه ای قراردادی با تجمع گروه��ی از مردم با روابط 
اجتماعی مس��تقيم و نزديک كه امكانات رفاهی و گذران 
اوقات فراغ��ت در آن  تنها برای رفع نياز س��اكنان تهيه و 
تدارک می ش��ود. به عنوان نمونه ته��ران قديم از 4 محله 
تشكيل شده بود به نام های سنگلج، اودلاجان )عودلاجان(، 
بازار و چاله ميدان و در زمان ناصرالدين شاه قاجار چندين 
محله تازه در تهران ساخته شد به نام های ارگ، چاله حصار، 
خانی آباد، جواديه، قنات آباد، پاچنار، پامنار، يافت آباد، گار 
ماش��ين، گود زنبورک خانه، صابون پزخانه، گود عرب ها و 

دروازه قزوين.
لابد می پرسيد ويژگی های محله چيست؟ محله مكانی 
است كه مردم در آن احس��اس راحتی می كنند و جامعه   
محلی يا اجتم��اع به گروهی از مردم اطلاق می ش��ود كه 
در مكان معينی ساكن هستند و ميان آنها روابط مستقيم 
براساس تعلقات سرنوش��ت و هويت مشترک وجود دارد. 
محله ای كه می توان در آن زيست، به دنيا آمد، كار، تحصيل 
و ازدواج كرد و حتی مرد. برای محله 5 خصوصيت تعريف 

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

 تقسيم  بندی نژادی، قومی، خويشاوندی يا دينی بود و در 

بس��ياری موارد، همين امر برای نام گذاری بر محله مورد 
استفاده قرار می گرفت.

2- هر محله دارای گروهی فضا بود كه به آن محله نوعی 
استقلال نسبت به محله های ديگر می داد و عمدتا شامل 

فضاهای اصلی شهر، مانند بازار محلی و مغازه ها بود.
3- محله در ساخت خود تأثيرپذيری از عوامل اقليمی، 

اقتصادی و سياسی را نشان می داد.
 4- محله ها عموما دارای يک ساختار سياسی و مديريتی 
بودند كه در يک مجموعه  ساختاری بزرگتر قرار می گرفت.

 5- محله ه��ا از لحاظ حجم و عناصر تش��كيل دهنده  
خود، بسيار متفاوت بودند. همچنين در شهرهای سنتی 
ايران، نواحی مسكونی به محلات مختلف و مجزا تقسيم 
می شدند. افراد با علايق مشابه يا سوابق يكسان در محلات 
خود برای راحت��ی، حمايت و امنيت بيش��تر گروه بندی 

می شدند.
 در شهرهای كوچک، به علت تجانس فرهنگی، اساس 
تقسيم بندی محلات بر حرفه و شغل يا مبدأ و خاستگاه 
متفاوت بود. بنابراين همواره رشته ای مشترک وجود داشت 
كه می شد اعضای س��اكن محله را به آن منسوب كرد. در 
شهرهای سنتی، امكان اين كه افراد فقير از غنی جدا شوند 
بسيار كم بود، اكثر مردم با طبقات اجتماعی متفاوت با هم 

زندگی می كردند.
 از ديگ��ر خصوصي��ات محله ها در گذش��ته، برگزاری 
آيين های اجتماعی و مذهبی بود كه بيش��تر در مسجد 
و تكيه محل برپا می ش��د و درواقع باع��ث برقراری نوعی 
پيوند نزديک ميان اهالی محل و علاقه خاص نس��بت به 
محله شان می شد. مركز محله مظهر بيشترين تماس ها و 

تجمع افراد هر محله محسوب می شد.

 هر محله در تأمين نيازهای خدماتی و اجتماعی دارای 
نظامی تقريبا مستقل بود و تأسيسات و تجهيزات موردنياز 
اهالی را در خ��ود جای می داد. اين نهاده��ا و تجهيزات از 
نظر كالبدی در فضايی قرار می گرفتند كه در حد امكان، 
بهترين نحوه  دسترسی را برای اهالی فراهم می آوردند. به 
همين ترتيب، مركز محله مكان استقرار آنها بود و در محل 
تقاطع راه های اصلی محله و در اغلب موارد در مركز فيزيكی 
محله شكل می گرفت.  به طوركلی محله چندين نياز اهالی 
را برطرف می كرد: نيازهای ارتباطی، نيازهای مديريتی و 
نيازهای حمايتی. همچنين محله سيمای خاص خود را 
داشت كه در كل، به شهر هويت می بخشيد. محله از تجمع 
و پيوستگی، معاشرت نزديک، روابط محكم همسايگی و 
اتحاد غيررس��می ميان  گروهی از مردم به وجود می آمد. 
ويژگی مهم و مثبت محله، داشتن نوعی روح جمعی بود كه 
مظاهر آن، وحدت و پيوستگی افراد به يكديگر و احساس 
يگانگی و نيز آمادگی برای مس��اعدت و هم��كاری در راه 

حفظ شعار محله و بهبود اوضاع آن بود.  
 اما چه شد كه ديگر از محله های قديمی خبری نيست؟ 
با تحولات سريع دوران معاصر، ورود به مرحله  گذار و تغيير 
زيربناهای معيشتی و روابط اجتماعی، اين فعاليت به هم 
ريخت. تقريبا اصول شهرسازی در شهرهای ايران رعايت 
نشده است. بيشتر شهرها يا شهرک هايی كه مسكن مهر 
در آنها قرار گرفته اند؛ يا در گذر جاده  ا صلی اند، به گونه ای 
كه جاده اصلی وارد ش��هر ش��ده و بعد از شهر خارج شده 
است و دوباره به جاده اصلی می رسيم؛ يا در فضايی بدون 
توجه به عنصر محله بنيان نهاده شده اند.  در گذشته جهت 
مديريت آبادانی، پاک س��ازی و ايجاد امني��ت و... از اهالی 
محله مشاركت می خواستند و در تمام مسائل مربوط به 
محله، نقش شهروندان حايز اهميت بود، ولی به  مرور اين 
نقش از مردم گرفته شد و ساكنان محله ها از هويت خاص 
محله  خود تهی ش��دند. در چنين وضعيتی، ش��هروندان 
خود را منفعل و جدا از محله و ش��هر احساس می كردند و 
همچنين مسائل شهر در غيبت شهروندان اداره می شد. در 
اين بين، محله ها و ش��هر  وضع ناپايداری می يابند و تعهد 
در اين جامعه، به عنوان فرصتی برای با فضيلت ش��دن و 
 خدمت به جامعه تلقی نمی شود.  س��وال اين است كه آيا 
 دوباره محله ها به شهرها بازمی گردند؟ و پاسخ اين است كه 
احتمالا هرگز! اما كاركردهای محله ای را شايد بتوان زنده 

كرد. اما چگونه؟

مرثیه ای برای محله هایی که دیگر نیستند!

بچه کدام محله ای؟ 

تهران نو: محله تهران نو از شمال به محله های نارمک، 
تهران پارس و خيابان دماوند، از شرق به محله های تهران 
ش��رق و كوی زينبيه، از جنوب به دوش��ان تپه و خيابان 
پيروزی و از غرب به محله های نيروی هوايی و قاسم آباد 

تهران نو متصل است.
تهرانپارس: در دهه 131۰ خورشيدی ارباب هرمز از 
بزرگترين سرمايه داران زرتشتی شهركی در شمال شرق 
تهران ساخت و نامش را تهرانپارس گذاشت. سپس شمار 
فراوانی از زرتشتيان به آنجا كوچ كردند. ارباب هرمز با ياری 
چند تن از مهندسان نام آور خيابان بندی و جدول كشی 
آنجا را انجام داد. ساختار شهرس��ازی تهرانپارس برپايه 
اصول شهرسازی نوين است كه هم اكنون به عنوان يكی 

از بهترين طرح های شهری به شمار می رود. 
نارمک: نام محله ای واقع در شمال شرق تهران است. 
در گذشته دهی در ۹ كيلومتری جنوب شرقی تجريش و 
5 كيلومتری راه شوسه دماوند به تهران بوده است. محله 
نارمک تهران كه به محله صد ميدان معروف است، دارای 
12/۷ كيلومتر مربع مس��احت و 3 ناحيه شهری است. 
اين محله كه در ضلع ش��مالی محله تهران نو واقع شده، 
به همراه محله تهرانپارس در دهه 2۰ توسط فرانسوی ها 

ساخته شد.
پل روم�ی: پل روم��ی درواقع پل كوچك��ی بوده كه 
2 سفارت روس��يه و تركيه را هم متصل می كرده است. 
عده ای هم معتقدند كه نام پل از مولانا جلال الدين رومی 

گرفته شده است.
جوادی�ه )جنوب ته�ران(: بس��ياری از زمين های 
جواديه متعلق به آقای فرد دانش بوده است كه اهالی محل 
به او جواد آقا بزرگ لقب داده بودند. مس��جد جامعی نيز 
توس��ط جواد آقا بزرگ در اين منطقه بنا نهاده كه به نام 

مسجد فردانش هم معروف است. 
سیدخندان: سيد پيری دانا و شيرين سخن بوده كه 
پيشگويی های او زبانزد مردم در 3۰ يا 4۰ سال پيش بوده 
است. دليل نامگذاری اين منطقه نيز احترام به اين پيرمرد 

بوده است.
فرمانیه: در گذش��ته املاک زمين ه��ای اين منطقه 
متعلق به كامران ميرزا نايب السلطنه بوده و بعد از مرگ 

وی به عبدالحسين ميرزا فرمانفرما فروخته شده است.
آجوداني��ه: آجودانيه در ش��رق نياوران ق��رار دارد و تا 
اقدسيه ادامه پيدا می كند. آجودانيه متعلق به رضاخان 
اقبال السلطنه وزير قورخانه ناصرالدين شاه بوده، او ابتدا 

آجودان مخصوص شاه بوده است.
اقدسیه:  نام قبلی اقدس��يه )تا قبل از 12۹۰ قمری( 

حصار ملا بوده است. ناصرالدين شاه زمين های آن جا را به 
باغ تبديل كرده  و برای يكی از همسران خود به نام امينه 
اقدس )اقدس الدوله( كاخی ساخت و به همين دليل اين 

منطقه به اقدسيه معروف شد. سفرنامه و گردشگری
جوانمرد قصاب: نام يک شخصيت نيمه افسانه ای، 
نيمه تاريخی و آرامگاهی )بقعه(  در نزديكی شهر ری است. 
محله پيرامون اين بقعه نيز محله جوانمرد قصاب نام دارد. 
اين محل بسيار زيباست و به نسبت ساير نقاط تهران از 

آلودگی كمتری رنج می برد.
جماران: زمين های جماران متعلق به س��يدمحمد 
باقر جماران��ی از روحانيان مع��روف در زمان ناصرالدين 
شاه بوده است. عده ای معتقدند كه جمر و كمر به معنی 
سنگ بزرگ است و چون از اين مكان سنگ های بزرگ 
به دست می آمده، آن جا را جماران، يعنی محل به دست 

آمدن جمر ناميده اند.
لویزان: اين منطقه از گس��ترش روس��تای لويزان و 
شيان شميرانات به وجود آمده كه دارای آب و هوای بسيار 

مطبوع در گذشته و حال است.
کامرانی�ه: زمين ه��ای اين منطق��ه ابتدا ب��ه ميرزا 
سعيدخان، وزير امور خارجه  تعلق داشت و سپس كامران 
ميرزا پس��ر بزرگ ناصرالدين ش��اه، با خريد زمين های 

حصاربوعلی، جماران و نياوران، اهالی منطقه را مجبور به 
ترک زمين ها كرد و سپس آنجا را كامرانيه ناميد.

محمودیه: در اين منطقه باغی بوده است كه متعلق 
به ح��اج ميرزا آقاس��ی بوده و چ��ون نام او عب��اس بوده 
آن را عباس��يه می گفتند. س��پس علاءالدول��ه اين باغ 
بزرگ را از دول��ت خريد و به نام پس��رش، محمودخان 

احتشام السلطنه، محموديه ناميد.
نیاوران: نام قديم اين منطقه گ��ردوی بوده و برخی 
معتقدند در زمان ناصرالدين ش��اه نام اين ده به نياوران 
تغيير كرده است به اين ترتيب كه نياوران مركب از »نيا« 
)حد، عظمت و ق��درت(؛ »ور« )صاحب( و »ان » علامت 

نسبت است و در مجموع يعنی كاخ دارای عظمت.
ونک: نام ونک تش��كيل شده اس��ت از دو حرف )ون( 
به نام درخت و ح��رف )ک( كه به ص��ورت صفت ظاهر 

می شود.
یوسف آباد: منطقه يوسف آباد را ميرزا يوسف آشتيانی 
مس��توفی الممالک در ش��مال غربی دارالخلافه ناصری 

احداث كرد و به نام خود، يوسف آباد ناميد.
پل چوبی: قبل از اين كه شهر تهران به شكل امروزی 
خود درآيد، دور ش��هر دروازه هايی بنا شده بود تا دفاع از 
شهر ممكن باش��د. يكی از اين دروازه ها، دروازه شميران 

بود با خندق هايی پ��ر از آب در اطرافش كه برای عبور از 
آن، از پلی چوبی استفاده می شد. امروزه از اين دروازه و آن 
خندق پر از آب اثری نيست، اما اين محل همچنان به نام 

پل چوبی معروف است.
ش�میران: نظريات مختلفی درباره اين نام شميران 
وجود دارد. يكی از مطرح ترين دلايل عنوان شده تركيب 
دو كلمه سمی يا شمی به معنای سرد و »ران« به معنای 
جايگاه است و درواقع شميران به معنای جای سرد است. 
همچنين در نظريه ديگری به دليل وجود قلعه نظامی در 
اين منطقه به آن شميران می گفتند و همچنين برخی نيز 
معتقدند كه يكی از نه ولايت ری را شمع ايران می گفتند 

كه بعدها به شميران تبديل شده است.
فرحزاد: اين منطقه به دليل آب و هوای فرح بخش اش 
به اين نام معروف شد. البته نام اصلی آن »فره زاد« بوده و 
گويا به سبب پيدايش آب در آنجا آن را »توشه با عظمت« 

شمرده اند. )نيازمند   منبع(
گیشا: نام گيشا كه در ابتدا كيشا بوده  برگرفته از نام دو 

بنيانگذار اين منطقه آقايان كينژاد و شاپوری است.
منيري��ه: منيريه در زم��ان قاجار يك��ی از محله های 
اعيان نش��ين تهران بوده و گفته ش��ده ن��ام آن از نام زن 
كامران ميرزا، يكی از صاحب منصبان قاجار، به نام منير 

گرفته شده  است.
داودیه )بین میرداماد و ظفر(: ميرزا آقاخان نوری 
صدراعظم اين اراضی را برای پس��رش، ميرزا داودخان، 
خريد و آن را توس��عه داد. اين منطقه در ابتدا ارغوانيه نام 

داشت و بعدها به دليل ذكر شده داوديه نام گرفت.
درکه: اگر چه هنوز دلي��ل اصلی نامگذاری اين محل 
مشخص نيست اما برخی آن را مرتبط به نوعی كفش برای 
حركت در برف كه در اين منطقه اس��تفاده می شده و به 

زبان اصلی »درگ« ناميده می شده است، دانسته اند.
دزاش�یب )در نزدیکی تجریش(: روايت شده كه 
قلعه بزرگی در اين منطقه به نام »آشِب« وجود داشته است 
و در گذشته نيز به اين منطقه دزآشوب و دزج سفلی و در 

لهجه  محلی  ددر شو می گفتند.
زرگن�ده: احتمالا دليل نامگذاری اين محل كش��ف 
س��كه ها و اش��يای قيمتی در اين محل بوده اس��ت. در 

گذشته اين منطقه ييلاق كاركنان روسيه بوده است.
قلهک: كلمه قلهک از دو كلمه »قله« و »ک« تشكيل 
شده كه قله معرب كلمه كله، مخفف كلات به معنای قلعه 
است. عقيده اهالی بر اين است كه به دليل اهميت آبادی 
قلهک كه س��ه راه گذرگاه های لشگرک، ونک و شميران 

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

می گويند هويت بايد نشان از اس��تقلال و خودباوری و 
عزت فرد، خانواده و جامعه باش��د. در غير اين صورت و در 
صورت تقليد از هويت ديگری و بيگانگان، نوعی از احساس 
حق��ارت و ازخودبيگانگ��ی را در فرد، خان��واده و جامعه 
به وجود می آورد. در مباحث شهری، معيارهايی همچون 
هويت معنوی و جمعی، احتراز از خودنمايی، فرم و شكل 
و كاربری مناسب، بوم آوری و هويت ملی را می توان معرفی 
كرد.  بس��ياری ما خانه های پدری را نشانه هويت پيشين 
خود دانس��ته و آپارتمان های لوكس جديد را نش��انی از 
هويت جديد و واقعی و اجتناب ناپذير خود تلقی می كنيم.  
هويت ه��ای ما مخدوش و چندوجهی ش��ده اس��ت و ما 
مانده ايم كه هويت نس��ل آينده را چگونه شكل می دهيم 
و آنها چگونه ش��كل خواهند گرفت؟ خانواده فردا چگونه 

خواهد بود؟ شهر فردا چيست؟
اما واقعيت اين اس��ت ك��ه هويت ش��هرهای تاريخی 
ايراني��ان چنان ب��ارز و واضح و واج��د ويژگی های خاص 
خود و متمايز با ش��هرهای غيرايرانی و به ويژه شهرهای 
كشورهای غيراسلامی است كه بيگانگان، اولين كسانی 
بوده اند كه به اين هويت و وجه تمايز اشاره كرده اند. كافی 
است س��فرنامه ها را بخوانيم و ش��گفتی آنان را دريابيم.  
انديشمندان و مهندسان ايرانی در دوره معاصر نيز چنان 
بر اي��ن هويت و ارزش آن تأكي��د دارند كه عموما بافت ها 

و ش��هرهای جديد و توس��عه های متأخ��ر را بی هويت، 
غرب زده و نامتجان��س می نامند. جلوه ه��ای بارز هويت 
ش��هرهای تاريخی ايرانی را در وجوه مختلف آنها ازجمله 
هويت تاريخ��ی،  هويت عملك��ردی،  هويت كالب��دی، 
هويت فرهنگ��ی، هويت محيط���ی،  هويت طبيع���ی، 
هويت دينی، هويت انسانی، هويت اكتسابی، هويت ملی و 
هويت اجتماعی آنها می توان تمييز داد. يزد را نمی توان با 
مشهد و مشهد را نمی توان با اصفهان و اصفهان را با تبريز 
مقايس��ه كرد، هر چند در خصوصياتی مشترک باشند.  
هويت انس��ان و رابطه اين هويت با هويت متعلقات و آثار 
انسان )ازجمله مسكن او( بايد به سمت همراهی با جامعه 
و احس��اس وحدت با جمع باشد. شهر و خانه های شهری 
بايد در خدمت جامعه پذيری افراد و اعضای خانواده باشد. 
مسكن نبايد انسان را به س��مت احراز و نمايش انحصاری 
هويت فردی و مادی س��وق داده و به عنوان عامل رش��د 
فردگرايی و ضعف وحدت جامعه و جمع ايفای نقش كند. 
هركسی كه مسكن شيک تر و گران تر و جديدتری داشت، 
نبايد در تعارض و تفكيک خود با س��ايرين برآيد.  اما اين 
تعارض را اكنون بسياری از ما شاهد هستيم. مناطق شهری 
جديد و مشخصه های بالا و پايين شهری آنچنان توی ذوق 

می زند كه گاه در مقابل سوال های متعدد اعضای خانواده 
درخصوص چرايی اين تبعيض، سرپرس��ت خانواده هيچ 
پاس��خی ندارد. تفاوت در زندگی افراد و سطح مادی آن را 
كسی انكار نمی كند اما در شهرهای جديد بايد اين تفاوت 
مشهود و آزاردهنده باشد و به كشتن هويت های افراد در 

ساير سطوح اجتماعی بينجامد؟
مباح��ث مرتب��ط ب��ا هوي��ت و ازجمل��ه هويت ملی، 
هويت معنوی و هويت جمعی به شدت مقهور هويت های 
تجملاتی و وارداتی شده و به جای آنها هويت كاذب مادی 
و فردگرايی رشد يافته است.  موضوع دگرگونی فرهنگی 
پديده ای اس��ت كه به صورت مس��أله غامض عصر حاضر 
درآمده اس��ت. مثلا چون كه ساختمان های مدرن نشانه 
زندگی های مدرن اند. ساختمان های بلند مدرنی كه در اين 
قرن ظهور كرده اند، مشخصه های فرهنگ مدرن به ويژه 
فرهنگ مدرن غربی را منعكس می كنند. آنها تمدن بشری 
را نيز به جلو می برند و شيوه زندگی مدرن را در همه شهرها 
و مناطق مختلف دنيا گسترش می دهند. تهران و بسياری 
از شهرهای امروز علاوه بر گس��ترش افقی اينک درحال 
صعود با گسترشی عمودی و متراكم شده اند. خانواده های 
برج نش��ين، يک كلاس از خانواده های ديگر خود را بالاتر 

فرض می كنند. ام��ا هيچ كس برای عم��ارات بلندمرتبه 
موجود در ايران هويتی ايرانی ، اسلامی و ملی قايل نيست و 
به رغم طراحی)تقليد( و ساخت آن با مصالح ايرانی و اشغال 
آن توسط ايرانيان كسی آنها را به عنوان نمادی از معماری 
اصيل ايرانی نمی شناسد. وضع اسفناک حاصل از اين تفكر، 
آن اس��ت كه به مرور معماری ايرانی مضمحل شده و اين 
فكر القا می شود كه تنها عمارات قديمی خشتی، ايرانی اند 
و ب��ه مرور اين اش��تباه ظهور می كن��د و رواج می يابد كه 
معماری ايرانی برای زندگی امروز تناسب نداشته و چيزی 
به نام معماری ايرانی امكان بقا نخواهد داش��ت. از جنبه 
ديگر، به دليل اختصاص بلندمرتبه ها به عملكردهای مادی 
و اقتصادی و خصوصی، كه با تكرار فرم های بيگانه تقويت 
می شود، عمدتا هويتی مادی داشته و فاقد هرگونه هويت 
معنوی و توان يادآوری و تذكر ارزش های معنوی هستند.  
هويتی كه اين ساختمان ها به جهت كالبدی و عملكردی 
برای ش��هر و محله به ارمغان می آورند، ع��اری از هويت 
جمعی و برعكس تأكيد كننده هويت فردی يا هويت هايی 
هس��تند كه بر قطب بندی های اجتماعی تأكي��د دارند.  
چگونه می توان از هويت گذشته خود كه اكنون در حسرت 
آن آه می كشيم و سعی می كنيم ياد خانه های باغچه دار و 
حوض های پر از آب را در خاطر خود زنده نگه  داريم، دفاع 

كنيم و آن را به شهر و خانواده و محله خود بازگردانيم؟

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

بخشي از سبک زندگي با 
مصرف کالاها و خدمات از 

انواع مختلف به دست مي آید. 
به طور کلی افراد کالاهایي را 

مي خرند تا سبک زندگي شان 
را نشان دهند. برخي واژه 

جامعه مصرفي را براي نشان 
دادن شیوه سبک زندگي و 

شکل گیري آن نشان مي دهند  
و   استفاده  مي کنند


