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Introduction
The current research aims to find the subjective perception of familiar and 
unfamiliar audiences (women) about the semantic quality of the architectur-
al facades of commercial complexes and to investigate the difference in the 
quality of the subjective perception of the audience under the influence of 
memories and mentalities from the façade of commercial buildings in Qazvin 
city. The research question is what is the subjective perception of familiar 
and unfamiliar audiences about the semantic quality of architectural facades 
of commercial complexes in Qazvin city?”. What effect will the memories 
and mentalities of the audience familiar and unfamiliar with the commer-
cial building of Qazvin city have on the difference in the quality of mental 
perception of the facade of the building? The research method is a combina-
tion of descriptive-analytical methods and grounded theory. The steps of the 
second method include sampling and conducting interviews until reaching 
theoretical saturation, categorizing the results through categorization, open 
coding, and axial coding until the stage of forming the core category of the 
research. Data collection has been done with the semi-structured interview 
tool in two preliminary and final stages from the users and observers of these 
views and the general public. The sample population was randomly selected 
into two groups: Qazvin citizens (acquainted addressee) and unacquainted 
addressee with the studied complexes. The unacquainted addressee was se-
lected from residents of Rasht and Tehran. The reason for choosing these 
two cities was to find possible differences in the answers of these two groups 
according to the difference in the scale of the city and the expectations and 
backgrounds of the residents of these two cities. The commercial buildings 
in question include all 13 commercial complexes in Qazvin. The results show 
that the mental perception of acquainted and unacquainted people about 
the semantic quality of the architectural facades of commercial complexes in 
Qazvin has significant differences and similarities. The differences are mainly 
related to the emotional and then functional aspects, and the similarities in 
mental perceptions are related to the physical characteristics of the facades. 
Finally, among the sub-sections of semantic qualities, although emotional 
qualities are influential in modulating negative attitudes and undesirable 
mental perceptions of commercial views for acquainted people, physical and 
then functional qualities are more critical and general factors in the mental 
perception of acquainted and unacquainted people, that its result will be de-
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sirable emotional qualities. 

Materials and Methods
This research adopted three stages of coding, including 
open, axial, and selective coding. In the first step (open 
coding), the text of all interviews was studied separate-
ly and in full detail. Its concepts and categories were 
extracted and compared with each other and with the 
categories of other interviews. If necessary, subcatego-
ries, characteristics, and dimensions were defined. Then, 
in the selective coding stage, the categories and their 
dimensions were compared and integrated, and the fi-
nal classification was obtained. In this step, the neces-
sary information was obtained to extract the conceptual 
model of the data. The sample population was randomly 
selected into two categories: Qazvin citizens (familiar au-
diences) and unfamiliar audiences with the investigated 
complexes. Unfamiliar audiences were selected from 
residents of two cities, Rasht and Tehran. The reason for 
choosing these two cities was to find possible differences 
in the responses of these two groups based on the differ-
ence in city scale, expectations, and backgrounds of the 
residents of these two cities. The commercial buildings in 
question include 13 commercial complexes in Qazvin city. 
In this study, an attempt has been made to develop the 
model obtained from the data in the framework of the 
contextual theory in relation to the semantic quality of 
the facade and subjective perceptions (especially regard-
ing commercial facades and also to expand the discus-
sion by comparing the perceptions of different groups 
of users in terms of the influence of mental background 
and place of their residence) to be drawn, described and 
explained. 

Findings
Prioritization of commercial complexes’ facades includes 
Niayesh, Noor, Khalije-Fars, Alborz, Mehr and Mah, Irani-
an, Narvan, Touba, Dariush, Ferdowsi, Al Ghadir, Setare-
shahr, Pars. In unfamiliar people, metaphorical associa-
tions are more than in familiar people. Some commercial 
complexes, such as Noor, have the most metaphorical 
associations, such as a castle, submarine, space station, 
and cabin in front of the train. In these complexes, com-

pared to other commercial complexes, purer volumes 
such as cylinders and cubes have been used. In contrast 
to other commercial complexes, they have a combination 
of volumes. Recognizing pure volumes in this complex 
allows the viewer to create a metaphorical association. 
One of the most critical factors for evaluating the seman-
tic quality of commercial complexes for familiar people is 
to pay attention to the sociable spaces of the entrances, 
including setbacks, furniture, and green spaces. Further-
more, paying attention to the pedestrian view and the 
sociability of the entrance space were evaluated as the 
most critical factors. So that some complexes were not 
significant in terms of the body, but they were assessed 
very well in terms of entrance function. The most import-
ant factors that caused the lack of desirability of com-
mercial facades are inappropriate colors and materials, 
irregular geometry, ambiguity, lack of identity, addition-
al, and adjoint elements. By analyzing the pictures drawn 
by the respondents, the most important factors are color, 
geometry, variety of forms, attention to detail, extensive 
use of glass, attention to the entrance, and repeated hor-
izontal and vertical lines.

Conclusion
The results show that the three physical, functional and 
emotional characteristics have influenced the subjective 
perception of the audience about the semantic quality of 
the facade of commercial complexes in different ways. 
In this way, the mental perception of familiar audiences 
is influenced by all three groups of emotional, physical, 
and functional characteristics. Also, the perception of 
unfamiliar audiences in both the scales of large and me-
dium cities about the semantic quality of the facade of 
commercial complexes has been affected by physical and 
functional characteristics. The final result is that among 
the subsections of semantic qualities. However, emo-
tional qualities have been effective in balancing negative 
attitudes and unfavorable mental perceptions of com-
mercial facades for familiar audiences. However, physical 
qualities and then functional qualities are more critical 
and general factors in the favorable mental perception 
of familiar and unfamiliar audiences, which will result in 
favorable emotional qualities.
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سنجش کیفیت معنایی نمای مجتمع های تجاری بر اساس خوانش ادراکات ذهنی 
مخاطبان )بانوان( آشنا و ناآشنا با محیط با کاربست نظریۀ زمینه ای 

)مطالعۀ موردی: شهر قزوین(

1. استادیار، گروه معماری،  واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین، ایران.
2. استادیار گروه معماری، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین، ایران.

هـدف پژوهـش حاضـر، یافتـن ادراک ذهنی مخاطبـان (بانوان) آشـنا و ناآشـنا دربـارة کیفیت معناشـناختی نماهای 
معمـاری مجتمع هـای تجـاری و بررسـی تفـاوت کیفیـت ادراک ذهنی مخاطبـان تحت تأثیـر خاطـرات و ذهنیات از 
نمـای ابنیـۀ تجـاری شـهر قزوین اسـت. سـؤال تحقیق آن اسـت کـه ادراک ذهنـی مخاطبان آشـنا و ناآشـنا دربارة 
کیفیـت معناشـناختی نماهای معماری مجتمع های تجاری شـهر قزوین چگونه اسـت. خاطـرات و ذهنیات مخاطبان 
آشـنا و ناآشـنا بـا ابنیـۀ تجاری شـهر قزوین چه تأثیری بـر تفاوت کیفیـت ادراک ذهنـی از نمای ابنیه خواهد داشـت. 
روش تحقیـق آمیختـه ای از روش های توصیفی ـ تحلیلی و نظریۀ زمینه ای اسـت که مراحل انجـام روش دوم به  طور 
خلاصـه شـامل نمونه گیـری و انجـام مصاحبه تا رسـیدن به اشـباع نظری، دسـته بندی نتایـج از طریـق مقوله بندی، 
کدگـذاری بـاز و کدگـذاری محوری تا مرحلۀ شـکل گیری مقوله هسـتۀ پژوهش بوده اسـت. گردآوری داده هـا با ابزار 
مصاحبـۀ نیمه سـاختاریافته در دو مرحلـۀ مقدماتـی و نهایـی از کاربـران و ناظـران ایـن نماهـا و از میان عمـوم مردم 
صـورت گرفتـه اسـت. جامعـۀ نمونه به  صـورت تصادفی منظـم در دو دسـتۀ شـهروندان قزوینی (مخاطبان آشـنا) و 
مخاطبان ناآشـنا با مجتمع های مورد بررسـی انتخاب شـدند. مخاطبان ناآشـنا از بین سـاکنان دو شـهر رشت و تهران 
انتخـاب شـدند. علـت انتخـاب این دو شـهر، یافتـن تفاوت هـای احتمالـی در پاسـخ های این دو گـروه بنا بـر تفاوت 
مقیـاس شـهر، انتظـارات و پیش زمینه هـای سـاکنان این دو شـهر بود. ابنیـۀ تجاری مورد سـؤال شـامل 13 مجتمع 
تجـاری در شـهر قزویـن اسـت. نتایج تحقیـق نشـان می دهـد ادراک ذهنی مخاطبان آشـنا و ناآشـنا دربـارة کیفیت 
معناشـناختی نماهـای معمـاری مجتمع هـای تجـاری شـهر قزویـن دارای تفاوت ها و شـباهت های معناداری اسـت. 
تفاوت هـا بیشـتر بـه جنبه هـای عاطفـی و پـس  از آن، کارکـردی مربـوط اسـت و شـباهت ها در ادراکات ذهنـی بـه 
ویژگی هـای شـکلی- کالبـدی نماها ارتبـاط دارد. درنهایـت، در میان زیربخش هـای کیفیات معنایـی، اگرچه کیفیات 
عاطفـی در تعدیـل نگـرش منفـی و ادراک ذهنـی نامطلـوب از نماهـای تجاری بـرای مخاطبان آشـنا مؤثر بـوده، اما 
کیفیـات کالبـدی و پـس  از آن کارکـردی، عوامـل مهم تـر و عام تـر در ادراک ذهنـی مطلـوب برای مخاطبان آشـنا و 

ناآشنا است که پیامد آن کیفیات عاطفی مطلوب خواهد بود.
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 مقدمه 
نماهای شهری از جمله عناصر مهم شکل دهنده به هویت شهرها هستند که در ایجاد 
شهری  نماهای  کالبدی  کیفیت  دارند.  کلیدی  نقش  پرارزش  و  مطلوب  محیطی 
به خصوص ابنیۀ تجاری برای جذب اقشار مختلف در دنیای رقابتی امروزی شهرها 
جنبه های  به  لحاظ  تجاری  نماهای  از  مطلوب  ذهنی  ادراک  است.  اهمیت  واجد 
اقتصادی شهر، دارایی پرارزشی محسوب می شود که عوامل مختلفی بر شکل گیری 
اذهان  در  خود  طرح  از  مطلوب  تصویري  ایجاد  برای  باید  معماران  تأثیرگذارند.  آن 
شهروندان تلاش کنند. تلاش در جهت ایجاد ادراک ذهنی مثبت در نظر شهروندان 
از سویی در ایجاد دلبستگی به مکان و حفظ هویت معماری و از سوی دیگر، به  طور 
خاص توسعۀ بازار رقابتی کاربری های تجاری دارای اهمیت فراوانی است؛ زیرا یکی 
از عوامل تأثیرگذار بر الگوی رفتاری مشتریان در انتخاب مقصد خرید، ارزش های 
ادراک شده و تصویر ذهنی خود یا دیگران است که تا حد زیادی به کیفیت کالبدی 
وابسته است. بر این اساس، هدف مطالعۀ حاضر سنجش کیفیت کالبدی در نماهای 

مجتمع های تجاری شهرها بر اساس خوانش ادراکات ذهنی شهروندان است و این 
موضوع را در کالبد نماهای تجاری شهر قزوین بررسی می کند. همچنین، با توجه به 
تحقیقات پیشین درخصوص تأثیر جنسیت بر ادراک ذهنی [3] و ازآنجا که مخاطبان 
از  گروه  این  تحقیق،  نتایج  کنترل  جهت  هستند؛  بانوان  بیشتر  تجاری  مجتمع های 

شهروندان مورد مطالعه قرار گرفتند. سؤال های تحقیق عبارت است از اینکه:
- ادراک ذهنی مخاطبان آشنا و ناآشنا دربارة کیفیت معناشناختی نماهای معماری 

مجتمع های تجاری شهر قزوین چگونه است؟ 
- خاطرات و ذهنیات مخاطبان آشنا و ناآشنا با ابنیۀ تجاری شهر قزوین چه تأثیری بر 

تفاوت کیفیت ادراک ذهنی از نمای ابنیه خواهد داشت؟

 پیشینۀ تحقیق
مطالعاتی که رویکرد، نتایج و یا داده های حاصل از آن ها مرتبط با موضوع پژوهش 
پیش رو است، می تواند در دو دسته مورد بررسی قرار گیرد: ادراکات ذهنی و نماهای 
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معماری. نظریات ادراکی با تأکید بر اهمیت ادراک انسان در جهت شکل دادن به یک 
مدل ذهنی، پیوندی میان نحوة شکل گیری تصویر و عناصر مؤثر بر آن با کیفیات مورد 
انتظار در محیط (زیبایی، خوانایی، سرزندگی، معنا، خاطره انگیزی و...) برقرار می کنند 
[26] اپلیارد با همکاری لینچ و جان مایر (1963) در تحقیقی با عنوان «دید از جاده» 
بر ادراک بصری محیط در ارتباط با حرکت سواره در مقیاس شهر تأکید کردند [2.] 
بنتلی (1985) تعابیر و تفاسیر مردم از مکان را در ایجاد مناسبات بصری مؤثر دانسته 
که می تواند در سه زمینۀ خوانایی در فرم و عملکرد، گوناگونی و انعطاف پذیری در 
بررسی  برای  وی   [.5] بینجامد  محیط  پاسخ دهی  به  کوچک  و  بزرگ  مقیاس های 
تناسبات در نما، عواملی همچون ریتم های افقی و عمودی، خطوط آسمان، جزئیات 
دیوار، پنجره ها، درها و عناصر همکف را مورد توجه قرار داده است [5]. لینچ هویت 
مکان را تجلی منسجم ذهنی درنتیجه ارتباط متقابل شخص و مکان و پیوند میان 
محیط و فرایندهای ادراک و شناخت می داند که بازشناسی مکانی متمایز از طریق 
خاطرة تجارب گذشته حاصل آن است و موجب سهولت در شناخت محیط خواهد شد 
[20]. چپ من نیز ایجاد دلبستگی عاطفی در نتیجۀ استمرار تجربۀ بصری و فضایی و 
تعامل انسان با محیط را در شکل دهی به هویت مکانی مؤثر می داند که به  واسطۀ آن، 
بخشی از فضا متمایز می شود [6]. مطالعۀ لینچ و اپلیارد نشان می دهد ادراک ذهنی 
شهروندان حاوی هویت محیط قابل  رؤیت و نیز ارزش های محیطی ادراک شده توسط 
ناظران است [13]. کاپلان تئوری ترجیحات افراد در محیط بصری را مطرح می کند. 
این تئوری بر این پیش فرض بنا شده است که مردم برای برقراری ارتباط با محیط 
پیرامون، دو نیاز پایه ای دارند: ادراک و شناخت. وقتی که این دو نیاز بر دو سطح از 
آگاهی منطبق باشند، به چهار عامل تبدیل می شوند. این دو سطح از آگاهی را می توان 
به دو مقولۀ ادراک سریع و متوسط و ادراک استنباطی خلاصه کرد. انسجام، خوانایی، 
رمزآلودگی و پیچیدگی به  عنوان شاخص های ترجیحات محیطی در این تئوری مطرح 
هستند. بنابراین، می توان گفت که محیط هایی با بیشترین جذابیت زیبایی شناسی 
پیچیدگی و رازآلودگی کافی جهت تحریک کنجکاوی دارند و در عین  حال، سطوحی 

از انسجام و خوانایی را ارائه می دهند تا موجب سردرگمی برای افراد نشوند [12].
در زمینۀ نماهای معماری، نظریات هارالد دایلمان (1977)، ردولف آرنهایم (1975)، 
اشاره  قابل   (2001) لاوسون  برایان  و   (1977) استرن  رابرت   ،(1981) لینچ  کوین 
نمای  در  منفی  و  مثبت  فضای  ارتباط  بررسی  در  همکاران (2018)  و  لفمیر  است. 
ساختمان، منظر نماهای شهری را همچون رویه ای انتزاعی- ادراکی بر سیستم عصبی 
شهر معرفی می کنند [17]. ارتقای هویت منظر معماری در نماهای معاصر در قالب 
و  خدامی پور  پژوهش  در  معنایی  و  محیطی  کالبدی،  زیبایی شناسی،  مؤلفه های 
همکاران (1399) مورد توجه قرار گرفته است [14]. عالم راثی و همکاران (1400) 
کاربرد  با  ساکنان  دیدگاه  از  را  اردبیل  شهر  مسکونی  آپارتمان های  نماهای  معنای 
مصاحبۀ عمیق و نیمه ساختاریافته بررسی کرده اند که نتایج آن در قالب مدل مفهومی 
ارائه شده است [1]. معتمدی نژاد و سعیدی مفرد (1400) در ارزیابی تأثیرات بصری 
نمای ساختمان ها بر منظر طبیعی به روش توصیفی تحلیلی و برداشت میدانی، نتایج 
تحقیق را در قالب بررسی نمونۀ موردی ارائه داده اند [21]. وحدت طلب و همکاران 
ابزار  با  را  تبریز  تاریخی  خانه های  مسکونی  نماهای  در  بصری  ترجیحات   (1399)
پرسشنامه مطالعه کرده و نتیجه می گیرند که تنوع، غنای بصری و کاربرد عناصر 
منحنی تأثیر بیشتری نسبت به سایر کیفیات نماهای معماری دارند [34]. فردپور و 
شهر  در  و دوم  اول  پهلوی  دورة  ساختمان های  نمای  بررسی  در  همکاران (1400) 
تهران با ابزار پرسشنامه و بهره گیری از نظرات متخصصان نتیجه می گیرند که بین 
غنای تناسبات فرمی و فرایند ادراک نمای ساختمان توسط مخاطب ارتباط وجود دارد 
[9]. تحقیقات اخیر بیشتر نماهای مسکونی را مورد توجه قرار داده اند و یا عوامل متعدد 
مؤثر بر کیفیت نماهای شهری را به صورت گذرا مطالعه کرده اند. آنچه پژوهش حاضر 
نماهای  درخصوص  ویژه  به  طور  نتایج  ارائۀ  می کند،  متمایز  پیشین  تحقیقات  از  را 
تجاری درجهت رونق و سرزندگی شهر و تأثیر بر اقتصاد شهری و گسترش بحث در 
رابطه با تأثیر پیش زمینۀ ذهنی مخاطبان در ادراک نماهای تجاری است که از طریق 
مصاحبه با مخاطبانی انجام گرفته است که درجات متفاوتی از شناخت نماهای تجاری 

شهر مورد مطالعه را دارند. 
برداشت معنا از نما: نمای یک بنا می تواند برای انسان تداعی گر «معنا» باشد که 
مشتمل بر سه گونه شکلی، کارکردی و عاطفی است [32]. معنای شکلی، آن شکلی 

است که ناظر پس از تماشای نما به آن توجه کرده و در ذهن خود تداعی می کند. برای 
مثال، نمای ساختمان ممکن است یادآور خانه های کویری، دورنمای کویر، روستاهای 
آن نواحی و موضوعات مرتبط باشد. گاهی نما معنای شکلی دیگری نیز برای انسان 
تداعی می کند که می توان آن را نوعی «معنای شکلی تشبیهی» یا «معنای شکلی 
استعاره ای» نام نهاد. معنای کارکردی، پیامی است که پس از دیدن نما برای ناظر 
تداعی می شود؛ سخنی که با زبان بی زبانی با آدمی بازگو می شود. پیام های یک بنا 
بنابراین، معانی پیامی مختلفی را می توان  می تواند بازگوی مطالب گوناگون باشد. 
برای یک نما در نظر گرفت. یکی از انواع پیام های نما، کارکرد بناست [32]. اگر نما 
بتواند بیانگر خوب محتوای درونی خود و عملکردش باشد، دارای «معنای کارکردی» 
است. برداشت «معنای کارکردی» ارتباط زیادی با الگوهای ذهنی مردم دارد؛ چراکه 
مردم در هر جامعه، الگوی ذهنی خاصی برای بناهای گوناگون دارند. معنای عاطفی 
عبارت است از: عاطفه، احساس و حالت خاصی که پس از تماشای نما در انسان به 
وجود می آید. هر نمایی با توجه به حالت خود، تأثیرات متفاوت و مفاهیم ویژه ای را در 
فرد تداعی می کند و عاطفه ای را در او شکل می دهد. این تأثیر حادث شده همان 
نمای  باوقار،  و  سنگین  نمای  نظیر  توصیف هایی   .[32] است  عاطفی»  «معنای 
متواضع، نمای باصلابت، نمای سبک، نمای خشن، نمای شفاف و... همگی بیانگر 
حالت های گوناگونی است که افراد مختلف از نماهای متفاوت برداشت می کند و در 

پی آن ها نوعی عاطفه در آن ها بیدار می شود.
از  دریافت شده  اطلاعات  نتیجۀ  در  که  است  آگاهی  فرایند  ادراک،  ذهنی:  ادراکات 
محیط توسط دریافت کننده های ادراکی در ذهن ضبط می شود [30]. ادراک بیشتر 
و  اعتقادات  بر  مبتنی  عمدتاً  رفتارها  که  معنا  این  به  عینی؛  تا  است  ذهن گرایانه 
حضوری  ماهیت  حسی،  ادراک   .[4] است  عینی  اطلاعات  نه  و  ذهنی  نگرش های 
داشته و زمانی حاصل می شود که ابزارهای ادراکی (حواس انسان) با پدیدة بیرونی 
تماس و اتصال دارند، اما هنگامی  که این اتصال از میان رفت، به ادراک ذهنی بدل 
می شود [29]. به  این ترتیب، اولین کنش ناظر با مکان از طریق کالبد عینی آن صورت 
می گیرد. ابتدا حواس پنج گانه، اطلاعات شیء را دریافت می کند و سپس، صورتی از 
آن شیء در ذهن نقش می بندد [22]. وجه قابل ادراک کیفیات محیطی که به راحتی با 
حواس قابل  بازشناسی و تجربه است، به  واسطۀ خاطرات و عواطف موجب یگانگی 
ناظر با مکان می شود [22]. به اعتقاد رلف (1976) محیط، محرک های متعددی را 

ارائه می دهد و ناظر برای کنش مطلوب باید آن ها را به درستی معنا کند [28]. 
که  است  محیط  فیزیکی  ابعاد  و  ادراکات  متقابل  ارتباط  حاصل  مکان،  هویت 
تمایزبخشی مشخص از فضا نتیجه آن است [28]. هویت مکان در بستر زمان و متأثر 
تصاویر  شکل گیری  اساس  بر  که  می شود  ایجاد  انسان  ادراک  در  خاطره  تکوین  از 
ارجاع پذیر، قابل تبیین است [11]. ادراک، فرایندی فعال و خودآگاه بوده که تصویر 
کلی موضوع را تحلیل و ساختاردهی می کند [18]. مبنای اصلی نظام ادراکی انسان، 
اطلاعات دریافتی از محیط توسط حواس است [16]. به عقیدة رلف تجارب مکانی 
زمانمند و خاطره مدارند [24]. در حقیقت خاستگاه هویت معماری را نه در خود مکان، 
بلکه در تجربۀ انسان از مکان باید جست وجو کرد [22]. ساختار ادراکی شامل دریافت 
ذهنی مشاهده گر از محیط، درک خوانایی کالبدی، مکانی، زمانی و تشخیص عناصر 
هویت بخش است [26]. تعابیر و تفسیرهای مردم از یک مکان، مناسبت بصری ایجاد 
می کند که می تواند پاسخ دهندگی را در سه سطح توسط پشتیبانی از خوانا بودن فرم و 

عملکرد، گوناگونی و انعطاف پذیری در مقیاس کوچک و بزرگ تقویت کند [5].
توجه به کیفیت ادراک شهروندان از جداره های شهری می تواند از آشفتگی بصری 
جلوگیری کرده و حس تعلق مکانی به شهر را تقویت کند. تصاویری که از محیط در 
این  در  است.  محیط  و  او  بین  دوجانبه  جریانی  حاصل  می گیرد،  شکل  انسان  ذهن 
علاوه بر اجزای  کرده و  فرایند، ناظر داده های دریافتی از محیط را در ذهن منظم 
محیط، نظم یا رابطۀ میان آن ها را نیز در ذهن خود به تصویر کشیده و به آن معنا 
می بخشد [20]. به  این ترتیب، تصویر هر جزء از محیط شهری ممکن است در ذهن 
شهروندان متفاوت باشد و کیفیت آن با توجه به تعلق افراد به گروه های مختلف سنی، 
زمینۀ فرهنگی، شغل، روحیات یا میزان آشنایی آن ها با محیط متفاوت است. علاوه  بر 
نقاط افتراق، تصویر ذهنی عمومی یا مشترک نیز وجود دارد که شامل برداشت های 
ذهنی مشابه است [23]. تصویر ذهنی یا فضای وجودی ذهن [23] به  عنوان کلیت 
به هم پیوسته ای از نمادها و نشانه هاست که حتی پس از ترک محیط نیز در خاطر 
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انسان می ماند و مفاهیم، ارزش ها و معانی را واقعیت می بخشد [27]. شکل گیری 
منظر ذهنی از هر پدیده ای نظامی سلسله مراتبی دارد که ابتدا نقاط گرهی ادراک شده 
همۀ  ذهنی  ادراک   .[10] می شوند  فراگرفته  نقاط  این  حول  جزئیات  سپس،  و 
و حاوی  داشته  خود  پیرامون  محیط  از  فرد  که  است  انتظاراتی  و  باورها  برداشت ها، 
تمامی داده هایی است که فرد تا آن زمان دریافت و در ذهن خود انباشته است. «سه 
مؤلفۀ کارکرد، تظاهر بیرونی و معنا سه رکن هم ارزش در آفرینش تصویر ذهنی از 
محیط کالبدی است» [33]. فریتز استیل عوامل کالبدي تأثیرگذار در ادراک را اندازه، 
درجۀ محصوریت، تضاد، تناسب، مقیاس انسانی، فاصله، بافت، رنگ، بو، صدا و تنوع 
بصري می داند. همچنین، خصوصیاتی مانند تاریخ، تخیل، شگفتی و خاطره به مثابه 
اسباب ایجاد رابطۀ متمرکز با مکان هاست [8]. رلف نیز تصورات ذهنی را مؤثرترین 
عامل هویت مکان می شناسد و معتقد است معنا را باید در ادراکات ذهنی و تجربه 
با  می تواند  ذهنی  ادراک  اساس،  این  بر   .[35] کرد  جست وجو  مکان  از  انسان 

شاخص های تداعی خاطرات گذشته و معانی فرهنگی و مذهبی ارزیابی شود. 
باید ادراکات مردم را شناخت و برای آن ها جایگاه شایسته ای در نظر گرفت و در قبال 
تحقق آن ها مسئولیت پذیر بود [4]. نمی توان بدون اشراف کافی به فرایند درک مردم 
از محیط و سازوکار آن، مبادرت به برنامه ریزی محیط کرد [35]. از آنجا که شهر 
پذیرای بیشترین استفاده کنندگان با سطوح مختلف فرهنگ، تجربه و آشنایی با مکان 
است [13]، بنابراین، فرایند احساس، ادراک و شناخت محیطی، مهم ترین ابعاد شایان 
توجه در طراحی محیط را تشکیل می دهد. برای ساختن محیط متناسب با نیازهای 

ادراکی شهروندان باید شناخت صحیح از رابطه انسان و محیط داشت. به  بیانی، در 
ادراکی  و  احساسی  مختلف  سطوح  بر  عناصر  شکل  تأثیر  شناخت  محیطی  طراحی 

کاربران دارای اهمیت است [35].

 مواد و روش ها
نظریۀ  و  تحلیلی  توصیفی  روش های  از  آمیخته ای  پژوهش  این  در  تحقیق  روش 
زمینه ای به روش اشتراوس و کوربین (1998) است (شکل 1). عناصر کلیدی نظریۀ 
زمینه ای شامل نمونه گیری نظری، مقایسۀ ثابت، کدگذاری باز، کدگذاری محوری، 
یادآوری و اشباع نظری است. از آنجا که پژوهش حاضر به دنبال کسب دیدگاه های 
تئوری  روش  است،  ساختمانی  نماهای  از  ذهنی  ادراکات  تحقیق  زمینۀ  در  جدید 
زمینه ای اتخاذ شده است. در این روش، پژوهش بدون فرضیه و با طرح سؤال هایی 
گردآوری  برای  میدانی  و  اسنادی  روش های  از  مجموعه ای  و  می شود  آغاز  کلی 
اطلاعات به کار گرفته خواهد شد. ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه، 

مصاحبه بوده است.
در این پژوهش سه مرحله کدگذاری شامل کدگذاری باز، محوری و انتخابی اتخاذ 
شد. در قدم اول (کدگذاری باز)، متن کلیۀ مصاحبه ها به  صورت جداگانه و با جزئیات 
کامل مورد مطالعه قرار گرفت و مفاهیم و سپس، مقوله های آن استخراج شد. در گام 
دوم (کدگذاری محوری) به  منظور یکپارچه سازی نتایج، مقوله های استخراج شده از 

هر مصاحبه با یکدیگر و با مقوله های سایر مصاحبه ها مقایسه شد.

  
 ]١٥[ ايزمينه ةينظر شناسيروش :١شكل  

مقايسه  هاآنو ابعاد  هامقولهكدگذاري انتخابي،  ةمرحلدر  ،سپس. شدبراي هر مقوله در صورت لزوم زيرمقوله، خصوصيات و ابعاد تعريف  
  .  به دست آمد  هادادهاستخراج مدل مفهومي  اطلاعات لازم جهتاين مرحله در . حاصل شد نهايي  بنديدستهو  شدند و يكپارچه 

  آساني به  كمي  ابزارهاي  با  تواننمي  است،  متغير  و  متعدد  عوامل  از  متأثر  و  بوده   ذهني   و  چندبعدي  محتواي  واجد   ذهني  ادراك  كه  آنجا  از
 ايسلسله   رهيافت   اين .  كردند   انتخاب  تحقيق  جهت  را  ايزمينه  رويكرد  ،ترعميق  نتايج  حصول  براي  پژوهشگران  بنابراين  كرد؛  گيرياندازه  را  آن
  ة مصاحب   ابزار  با   هاداده  گردآوري.  ]٣١[  كند   ارائه  مطالعه  مورد  ة پديد   ةدربار  استقرا  بر   مبتني  اينظريه  تا   گيردمي  كار   به  را  مند نظام  هايرويه  از

  حالي   عين   در   يعني.  است  گرفته  صورت  مردم   عموم  ميان  از  و  نماها  اين  ناظران  و  كاربران  از  مقدماتي و نهايي   ةمرحلدر دو    ساختاريافتهنيمه 
 سوي   از   شدهمطرح  مباحث  به  توجه  با   گاهي   بود،   شده   گيريتصميم  آن  مورد  در  قبل   از  و   شده   مشخص  پرسش  اصلي   محورهاي  كه

    .بگويند موضوع حيطه  در خود ةتجرب از آنان تا  شدمي داده  اجازه و گذاشته آزاد حدي تا را مصاحبه ، شوندگانمصاحبه 
 نمونه ةجامع
 بررسي   مورد  هايمجتمع  با  ناآشنا  مخاطبان  و)  آشنا  مخاطبان (  قزويني  شهروندان  دسته  دو  در  منظم  تصادفي   صورت  به  نمونه  ةجامع

  در  احتمالي  هايتفاوت  يافتن  شهر،  دو  اين   انتخاب  علت.  شدند  انتخاب  تهران  و  رشت  شهر  دو  ساكنان  بين  از  ناآشنا  مخاطبان.  شدند  انتخاب
  ١٣  شامل   سؤال  مورد  تجاري  ةابني.  بود  شهر  دو  اين  ساكنان  هايزمينه پيش  و   انتظارات  شهر،  مقياس  تفاوت  بر   بنا  گروه  دو  اين  هايپاسخ

پژوهش  با   .است  قزوين  شهردر    تجاري  مجتمع به  تعداد  توجه  تحقيق،  روش  نوع  اين  در  نمونه  درخصوص حدود حجم  پيشين    ٣٠هاي 
محدود شد؛    يانگوپاسخسني   ة بازكنترل نتايج تحقيق،    براي  . بود  ناآشنا   مخاطب  ١٥  و   آشنا  مخاطب   ١٥  شامل  شونده انتخاب شد كهمصاحبه 

 ادراك   گيريشكل  در  شهروندان  ذهني  ة خاطر  و  ها زمينهپيش  تا  ندانتخاب شد  سال  ٥٥  تا  ٢٠  سني  ةمحدود  در  آشنا  مخاطبانكه    طوري  به
  ٣٠  تا  ٢٠  سني  ةمحدود  در  كه تجربه و شناخت قبلي از نماهاي تجاري منتخب را نداشتند،  ناآشنا  مخاطبان.  گيرد  قرار  بررسي  مورد  ذهني
دهندگان آشنا پاسخ  شود.به نتايج محسوب مي  اتكاكه تعداد مطلوبي براي   گوپاسخنفر   ٧سال تفاوت سني،   ٥انتخاب شدند يعني در هر    سال

دانشجويان مقاطع كارشناسي و كارشناسي ارشد در   بيشتردهندگان ناآشنا  دار، غيرشاغل و دانشجو و پاسخهاي شغلي فرهنگي، خانهدر گروه
جدولي حاوي   ئةاراطريق    نماي تجاري مطالعاتي از  ١٣صيلي بازرگاني، مديريت و معماري بودند. شناخت و آشنايي گروه اخير با  هاي تحرشته 

  كه  يافت  ادامه  زماني   تا  هامصاحبه  كننده صورت گرفت.و توضيحات شفاهي محققان به اعضاي گروه مشاركت  اين نماهاتصاوير و مشخصات  
 ادراك   بر  جنسيت  كه   آنجا   از.  است  بوده  نظري  اشباع  حد   از  متأثر   نمونه  حجم  ، بنابراين.  شد مي  هئارا  گروه   دو   اين  سوي  از  جديد   هايديدگاه
 ةجامع  است،  معماري  نماهاي  با  ناآشنا  و   آشنا  مخاطبان  ذهني  ادراك  هايشباهت  و  هاتفاوت  يافتن  مطالعه،  هدف  كه  آنجا  از  و  است  مؤثر  ذهني

شکل 1: روش شناسی نظریۀ زمینه ای ]15[

سپس، در  شد.  تعریف  ابعاد  زیرمقوله، خصوصیات و  صورت لزوم  مقوله در  برای هر 
مرحلۀ کدگذاری انتخابی، مقوله ها و ابعاد آن ها مقایسه و یکپارچه شدند و دسته بندی 
نهایی حاصل شد. در این مرحله اطلاعات لازم جهت استخراج مدل مفهومی داده ها به 

دست آمد. 
از آنجا که ادراک ذهنی واجد محتوای چندبعدی و ذهنی بوده و متأثر از عوامل متعدد و 
بنابراین  کرد؛  اندازه گیری  را  آن  به آسانی  کمی  ابزارهای  با  نمی توان  است،  متغیر 
انتخاب  تحقیق  جهت  را  زمینه ای  رویکرد  عمیق تر،  نتایج  حصول  برای  پژوهشگران 
کردند. این رهیافت سلسله ای از رویه های نظام مند را به کار می گیرد تا نظریه ای مبتنی 
بر استقرا دربارة پدیدة مورد مطالعه ارائه کند [31]. گردآوری داده ها با ابزار مصاحبۀ 
نیمه ساختاریافته در دو مرحلۀ مقدماتی و نهایی از کاربران و ناظران این نماها و از میان 
پرسش  اصلی  محورهاي  که  عین  حالی  در  یعنی  است.  گرفته  صورت  مردم  عموم 
مشخص شده و از قبل در مورد آن تصمیم گیری شده بود، گاهی با توجه به مباحث 
داده  اجازه  و  گذاشته  آزاد  حدي  تا  را  مصاحبه  مصاحبه شوندگان،  سوي  از  مطرح شده 

می شد تا آنان از تجربۀ خود در حیطه موضوع بگویند. 

 جامعۀ نمونه
جامعۀ نمونه به  صورت تصادفی منظم در دو دسته شهروندان قزوینی (مخاطبان آشنا) 
و مخاطبان ناآشنا با مجتمع های مورد بررسی انتخاب شدند. مخاطبان ناآشنا از بین 
یافتن  شهر،  دو  این  انتخاب  علت  شدند.  انتخاب  تهران  و  رشت  شهر  دو  ساکنان 
تفاوت های احتمالی در پاسخ های این دو گروه بنا بر تفاوت مقیاس شهر، انتظارات و 
پیش زمینه های ساکنان این دو شهر بود. ابنیۀ تجاری مورد سؤال شامل 13 مجتمع 
تجاری در شهر قزوین است. با توجه به پژوهش های پیشین درخصوص حدود حجم 
شامل 15  که  شد  انتخاب  مصاحبه شونده  تعداد 30  تحقیق،  روش  نوع  این  در  نمونه 
مخاطب آشنا و 15 مخاطب ناآشنا بود. برای کنترل نتایج تحقیق، بازة سنی پاسخ گویان 
محدود شد؛ به  طوری  که مخاطبان آشنا در محدودة سنی 20 تا 55 سال انتخاب شدند 
تا پیش زمینه ها و خاطرة ذهنی شهروندان در شکل گیری ادراک ذهنی مورد بررسی قرار 
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گیرد. مخاطبان ناآشنا که تجربه و شناخت قبلی از نماهای تجاری منتخب را نداشتند، 
در محدودة سنی 20 تا 30 سال انتخاب شدند یعنی در هر 5 سال تفاوت سنی، 7 نفر 
پاسخ گو که تعداد مطلوبی برای اتکا به نتایج محسوب می شود. پاسخ دهندگان آشنا در 
گروه های شغلی فرهنگی، خانه دار، غیرشاغل و دانشجو و پاسخ دهندگان ناآشنا بیشتر 
بازرگانی،  تحصیلی  رشته های  در  ارشد  کارشناسی  و  کارشناسی  مقاطع  دانشجویان 
مدیریت و معماری بودند. شناخت و آشنایی گروه اخیر با 13 نمای تجاری مطالعاتی از 
طریق ارائۀ جدولی حاوی تصاویر و مشخصات این نماها و توضیحات شفاهی محققان 
که  یافت  ادامه  زمانی  تا  مصاحبه ها  گرفت.  صورت  مشارکت کننده  گروه  اعضای  به 
دیدگاه های جدید از سوی این دو گروه ارائه می شد. بنابراین، حجم نمونه متأثر از حد 
اشباع نظری بوده است. از آنجا که جنسیت بر ادراک ذهنی مؤثر است و از آنجا که هدف 
مطالعه، یافتن تفاوت ها و شباهت های ادراک ذهنی مخاطبان آشنا و ناآشنا با نماهای 
معماری است، جامعۀ آماری را یک گروه جنسیتی تشکیل می دهند و به این سبب که 
به  طور خاص، نماهای تجاری، موضوع تحقیق است و بانوان ارتباط بیشتری با این 
دسته از ابنیۀ شهری دارند، این گروه مورد مطالعه قرار گرفتند. طول مدت مصاحبه ها 

بین 30 تا 45 دقیقه بوده و زمان انجام آن را مصاحبه شوندگان تعیین می کردند. 

 روش تجزیه وتحلیل
گروه  دو  در  جداگانه  کاربرگ های  در  مصاحبه شونده  هر  پاسخ های  اول،  مرحلۀ  در 
مخاطبان آشنا و ناآشنا پیاده سازی شد و کدگذاری به روش باز صورت گرفت که شامل 
استخراج مفاهیم اولیه بود. در مرحلۀ دوم، مقولات عمده به روش کدگذاری محوری 
استخراج شدند. به  این ترتیب که ویژگی ها و مفاهیم از متن پاسخ ها استخراج شد. در 
این مرحله، مفاهیم حاصل از داده های مخاطبان ناآشنا مورد بررسی مقایسه ای قرار 
کدگذاری  سوم،  مرحلۀ  در  شد.  دسته بندی  آن ها  تفاوت های  و  شباهت ها  و  گرفته 
گزینشی صورت گرفت که نتیجۀ آن، تعیین مقولۀ هسته بود. در این مطالعه تلاش شده 
است تا مدل اخذشده از داده ها در چارچوب نظریه زمینه ای در ارتباط با کیفیت معنایی 

نما و ادراکات ذهنی (به  طور ویژه درخصوص نماهای تجاری و همچنین، گسترش 
لحاظ  به  استفاده کنندگان  مختلف  گروه های  ادراکات  میان  مقایسه  ازطریق  بحث 

تأثیرگذاری پیشینۀ ذهنی و محل سکونت آنان) ترسیم، توصیف و تشریح شود.

 اعتبارسنجی پژوهش
درگیری طولانی مدت پژوهشگران با موضوع و فرایند طولانی مصاحبه های مقدماتی، 
مصاحبه های نهایی، پیاده سازی و تحلیل و تفسیر داده ها، از عوامل باورپذیری و تأیید 
مصاحبه های  از  پس  که  به  این ترتیب  است.  حاضر  تحقیق  کیفی  داده های  اعتبار 
مقدماتی، از مشارکت کنندگان خواسته شد تا یافته های کلی را ارزیابی کنند و دربارة 
صحت آن به  زعم خودشان نظر بدهند. در کنار موارد یادشده، مشاهدة مستمر و دقیق 
میدان مطالعه و گزاره های پاسخ گویان نیز بر اعتبار داده های حاصل افزوده است. به 
 علاوه، تلاش بر آن بود تا کدهای متعدد از خلال مصاحبه ها آورده شود. همچنین، 
یافته های تحقیق از طریق مقایسه با نتایج مطالعات پیشین که ذکر برخی از آن ها در 
پیشینۀ تحقیق رفته است، اعتبارسنجی شد. واضح است که توصیفات غنی و عمیق، در 
انتقال پذیری و کاربردپذیری نتایج پژوهش حاضر در محیط های مشابه مؤثر خواهد بود.

 معرفی نمونه های مطالعاتی
در این پژوهش 13 مجتمع تجاری از شهر قزوین در گروه 4 طبقه به بالا انتخاب شدند. 
گزینش نمونه ها از طریق بررسی مراکز تجاری شهر قزوین و دسته بندی آن ها به 4 
گروه صورت گرفت: 1- مراکز خرید مدرن که همگی چهار طبقه به بالا هستند؛ 2- 
پاساژهای قدیمی یک طبقه با زیرزمین و بدون نما؛3- مجتمع های تجاری تفریحی؛ 4- 
بازارهای سنتی. در این دسته بندی، گروه 1 بیشترین فراوانی را داشته (13 مجتمع) و با 
موضوع مطالعۀ حاضر درخصوص بررسی نمای ابنیۀ تجاری هماهنگ است. موقعیت و 
تصاویر نمونه های مطالعاتی که در 6 منطقه از مناطق 19 گانه شهر قزوین پراکنده اند، 

در شکل 2 ارائه شده است. 

  
  

  شهر قزوين   ةگان  ١٩تجاري، در مناطق    هايمجتمع موقعيت مكاني    ةنقش  :٢شكل 

  و بحث   هايافته
تجاري شهر قزوين  هايمجتمع كيفيت معناشناختي نماهاي معماري  ةدربارو ناآشنا  آشناادراك ذهني مخاطبان اين پژوهش به دنبال يافتن 

بر   ناآشنا  و  آشناخاطرات و ذهنيات مخاطبان    تأثيردر اين پژوهش    .استذهني مخاطبان    ادراك  قوت و ضعف  در  دخيل  هايمؤلفه و بررسي  
  از نماهاي   ناآشنا   و   آشنامدل مفهومي مناسب براي ادراك ذهني مخاطبان    ،درنهايت تجاري بررسي شد و    ةابنيكيفيت ادراك ذهني از نماهاي  

  ترسيم شد.   تجاري
 عنوان  به آشنايان با نماهاي تجاري اين شهر، مردم شهر رشت و تهران    عنوان  بهقزوين،  سه گروه شامل مردم ساكن    با  در اين پژوهش

مقياس شهر و خاطرات ذهني متفاوت   تأثيربا اين نماها مصاحبه شد. دليل تفكيك مردم ناآشنا در دو شهر تهران و رشت سنجش    ناآشنايان
خواسته شد كه    دهندگانپاسخاول از    ةمرحلدر    :. روند مصاحبه شامل سه مرحله بوداستنماهاي تجاري  معناشناختي   هايكيفيتدر بررسي  

سوم از   ةمرحلدر    ، درنهايتخود را اعلام كنند و    بنديرتبهخواسته شد كه دليل    ها آنبعد از    ةمرحلكنند و در    بنديرتبهنماهاي تجاري را  
به اتكاي نتايج    ،انتخاب روش ترسيم تصوير ذهني   نمره را گرفته ترسيم كنند.   ترينپايينو    نمايي كه بالاترين دو  خواسته شد تصويري از    ها آن 

 رو پينهي و روش ]١٩[ ذهني ةنقشهاي عميق با شهروندان براي درك سيماي شهر تا رسيدن به مصاحبه ) درخصوص١٩٩٢تحقيقات لينچ (
مرحله انجام  اين پژوهش در سه    در  ها دادهتحليل    .]٢٥[  انجام گرفته است  ها از جهانبرزيلي  گونهطرح  شناختيبراي ترسيم نقشه  )١٩٩٨(

دوم    ة مرحلدر  استخراج شد.    دهندگانپاسختصاوير ترسيمي توسط    ،و همچنين  هامصاحبه) از  هامقوله باز (زير  كدگذارياول    ةمرحلدر  .  شد
استخراج زيرمقولات   شيوةاز    اينمونه.  ) استخراج شدايهستهاري گزينش (مقولات  كدگذ  ،درنهايت ولات) انجام شد و  ي (مقركدگذاري محو

  شده است. ه ئارا ١هاي اطلاعاتي در جدول شده در كاربرگبنديدسته هاي پاسخاز محتواي 

 مهر و ماه

 فردوسي

 نارون

نور

 البرز

 طوبي

 خليج فارس

 نيايش

 پارس

 داريوش

 ايرانيان

 الغدير

 ستاره شهر

شکل 2: نقشۀ موقعیت مکانی مجتمع های تجاری، در مناطق 19 گانۀ شهر قزوین
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 یافته ها و بحث 
این پژوهش به دنبال یافتن ادراک ذهنی مخاطبان آشنا و ناآشنا دربارة کیفیت معناشناختی 
نماهای معماری مجتمع های تجاری شهر قزوین و بررسی مؤلفه های دخیل در قوت و 
ضعف ادراک ذهنی مخاطبان است. در این پژوهش تأثیر خاطرات و ذهنیات مخاطبان 
آشنا و ناآشنا بر کیفیت ادراک ذهنی از نماهای ابنیۀ تجاری بررسی شد و درنهایت، مدل 
مفهومی مناسب برای ادراک ذهنی مخاطبان آشنا و ناآشنا از نماهای تجاری ترسیم شد. 
در این پژوهش با سه گروه شامل مردم ساکن قزوین، به  عنوان آشنایان با نماهای تجاری 
این شهر، مردم شهر رشت و تهران به  عنوان ناآشنایان با این نماها مصاحبه شد. دلیل 
تفکیک مردم ناآشنا در دو شهر تهران و رشت سنجش تأثیر مقیاس شهر و خاطرات ذهنی 
متفاوت در بررسی کیفیت های معناشناختی نماهای تجاری است. روند مصاحبه شامل سه 
مرحله بود: در مرحلۀ اول از پاسخ دهندگان خواسته شد که نماهای تجاری را رتبه بندی 

کنند و در مرحلۀ بعد از آن ها خواسته شد که دلیل رتبه بندی خود را اعلام کنند و درنهایت، 
در مرحلۀ سوم از آن ها خواسته شد تصویری از دو نمایی که بالاترین و پایین ترین نمره را 
گرفته ترسیم کنند. انتخاب روش ترسیم تصویر ذهنی، به اتکای نتایج تحقیقات لینچ 
(1992) درخصوص مصاحبه های عمیق با شهروندان برای درک سیمای شهر تا رسیدن 
طرح گونه  نقشه شناختی  ترسیم  برای   (1998) پینهی رو  روش  و   ]19[ ذهنی  نقشۀ  به 
برزیلی ها از جهان انجام گرفته است ]25[. تحلیل داده ها در این پژوهش در سه مرحله 
انجام شد. در مرحلۀ اول کدگذاری باز (زیرمقوله ها) از مصاحبه ها و همچنین، تصاویر 
ترسیمی توسط پاسخ دهندگان استخراج شد. در مرحلۀ دوم کدگذاری محوری (مقولات) 
انجام شد و درنهایت، کدگذاری گزینش (مقولات هسته ای) استخراج شد. نمونه ای از 
کاربرگ های  در  دسته بندی شده  پاسخ های  محتوای  از  زیرمقولات  استخراج  شیوة 

اطلاعاتی در جدول 1 ارائه شده است.

جدول 1: نمونه استخراج زیرمقولات از متن مصاحبه ها 

توصیفزیرمقولهپاسخ گو

ان 
شنای

آ

تداعی خاطرة کودکی 
در عین روزآمد نبودن

نمای پاساژ الغدیر چون از بچگی اونجا رفتم و اون موقع ها پاساژی به اون صورت نبود، از همه های کلاس تر همین الغدیر بود. به جز اون، ایرانیان و فردوسی 
هم حس خوبی به من می ده.

توضیح پژوهشگران: مصاحبه شوندگان تجربۀ ذهنی خود را از اولین پاساژ شهر قزوین که امروز به خلاف گذشته، روزآمدی خود را از دست داده، به خاطر 
تداعی خاطرات شیرین کودکی مثبت تلقی می کردند.

ابهت حاصل از همنشینی 
مقیاس و مصالح

ترجیح می دم دوست خودم رو به خلیج فارس ببرم چون مرکز تجاری های بزرگ با نمای شیشه ای و طبقات زیاد رو دوست دارم. وقتی ارتفاع زیاد باشه، نمای 
شیشه ای، انتخاب قشنگی می شه از نظر من. 

توضیح پژوهشگران: درک مصاحبه شوندگان از مقیاس بزرگ و برخی مصالح ازقبیل نمای تمام شیشه ای برای مرکز تجاری، تصویری شیک، امروزی و 
پرابهت بود که به نظر آن ها لازمۀ نمای تجاری است.

رابطۀ متقابل دید 
و منظر درونی و بیرونی

مهروماه: پله ها و آسانسور از بیرون مشخص هست و داخل باکس شیشه ایه. ما می تونیم اون ها رو ببینیم، اون ها هم می تونن ما رو ببینن و این خیلی دلنشینه.
توضیح پژوهشگران: اهمیت نمایش فضای داخلی در طراحی نمای خارجی بنا ازطریق شفافیت نما، ازجمله ترجیحات مصاحبه شوندگان در توصیف نمای 

ابنیه تجاری مورد مطالعه بوده است.

اولویت منظر پیاده 
در تصویر ذهنی

ایرانیان رو تا الان دقت نکرده بودم که زیاد نمای قشنگی نداره چون همیشه از پیاده رو وارد شدیم و نما رو از دور ندیدیم، ولی خود مجتمع به خاطر مغازه هایی 
که داره، خیلی آدم ها رو جذب می کنه.

توضیح پژوهشگران: مصاحبه شوندگان در ارزیابی نماها به نما و منظر دور و نزدیک در حالت سواره و پیاده توجه دارند که ادراک ذهنی متفاوتی را ایجاد 
می کند.

کاربرد اجتماعی 
منظر ورودی

پله هایی که در ورودی ستاره شهر هست، مکان آدم هاییه که اصلاً اونجا کاری ندارن و اونجا می شینن و یا جلوش بساط پهن می کنن، ولی مجتمع های دیگه 
این حالت رو ندارن. 

مورد توجه  به منظر اجتماعی آتی بنا  شکل دهی  پله های ورودی در  ازقبیل  قابلیت نما و منظر ورودیِ طراحی شده و عناصر نما  توضیح پژوهشگران: 
مصاحبه شوندگان بوده است.

پارس: رنگ نامناسب و عدم شفافیت مثل فروشگاه زنجیره ای می ماند و شباهتی به پاساژ نداره رنگ و مصالح نامناسب 
داریوش: من را به یاد ستون ها و سرستون های تخت جمشید می اندازه برام جذاب و خاطره انگیزه تداعی معماری ایرانی 

( ن
هرا

ن ت
ساک

نا (
اآش

ن

کسل کنندگی، بی نشاطی، 
خالی از شور و هیجان

نمای داریوش حس کسل کننده ای منتقل می کنه و اصلاً من رو جذب نمی کنه که بخوام علاقه داشته باشم بدونم داخلش چه خبره. همون نما همه انرژی 
من رو می گیره.

سردی مصالح و بی سلیقگی 
در عین رواج رویه موجود

نماهای آلومینیومی رو دوست ندارم؛ ستاره شهر و پارس. اما به هرحال این کاری هست که برای مجتمع تجاری ها انجام می دن.

ستارة شهر: یاد آتش نشانی افتادم دیدمش؛ به خاطر رنگی که استفاده کرده. اصولاً هرچی آتش نشانی دیدم، فرم ساده ای داره مثل این. صلبیتش این رو به حس هراس و دلهره
من رسوند. ستون هایی که جلوی درش آورده، حس هراس و همون آتش نشانی رو می ده. تداعی گری فرم 

و ناخوانایی عملکردی
درک تناسب عملکردی با 

معیار نشانه ها، تبلیغات و علائم
نور: آدم نمی تونه تصور کنه حجم وسیعی از آدم ها بخوان جلوی این باشند؛ نه من حس می کنم خیلی شیک وپیک باید بیای وارد این بنا بشی. یک سری 

فونت و تبلیغات که بناهای تجاری روشون دارن، این نداره. یکم حس هتل رو هم می تونه برسونه چون تکرار و ریتم که بناهای هتل دارن، این هم داره.
تداعی گری فرم و ناخوانایی عملکردی

نارون: نظرم اینه که نما تناسب خاصی نداره. همه چی قروقاطی شده. هر چیزی که یه جا دیدن و خوششون اومده، یک قسمتی قرار دادن.التقاطی بودن و آشفتگی

ت )
 رش

کن
(سا

شنا 
پاساژ نور خیلی شیک هست فکر شده هست به  جزئیات خیلی توجه شده توجه به  جزئیاتناآ

تداعی معانی

البرز: حس خوب و متفاوتی داره انگار دوتا ساختمان جدا هستند که به هم تکیه دادند
پاساژ نور: شبیه ایستگاه فضایی طراحی شده 

نیایش : خطوط روی نما شبیه سیم های گیتار شده و جالب هستند 
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جدول 2 نمونه هایی از ترسیمات دستی مخاطبان آشنا و ناآشنا را نشان می دهد از 
میان مطلوب ترین و نامطلوب ترین نماها در ذهن آنان انتخاب شده است. خطوط و 
رنگ های مورد استفاده در ترسیمات، جنبه های مثبت و منفی کیفیت های معنایی 

اشتراک  جنبه های  ترسیمات،  از  استنباط شده  زیرمقولات  می کند.  بازنمایی  را  نما 
برخی ویژگی های شکلی-کالبدی در ادراک ذهنی مخاطبان آشنا و ناآشنا را آشکار 

می کند. 
جدول 2: نمونه تصاویر ترسیم شده توسط پاسخ گویان از نماهای تجاری مورد مطالعه

جدول 3: اولویت بندی نماها از دیدگاه آشنایان

ناآشنا (ساكن  
  رشت ) 

  ئيات خيلي توجه شده  جز  بهپاساژ نور خيلي شيك هست فكر شده هست    ئيات جز  بهتوجه  

  تداعي معاني 

  هم تكيه دادنده  البرز: حس خوب و متفاوتي داره انگار دوتا ساختمان جدا هستند كه ب

  نور: شبيه ايستگاه فضايي طراحي شده  پاساژ  

  گيتار شده و جالب هستند    يهاميسنيايش : خطوط روي نما شبيه  

نماها در ذهن آنان    تريننامطلوبو    ترينمطلوباز ميان    دهد ميو ناآشنا را نشان    آشناي از ترسيمات دستي مخاطبان  هاينمونه  ٢جدول  
است. و    انتخاب شده  ترسيمات،    استفاده   مورد  هايرنگخطوط  منفي    هاي جنبه در  و  بازنمايي    هايكيفيتمثبت  را  نما    .كندميمعنايي 

و ناآشنا را آشكار   آشنا كالبدي در ادراك ذهني مخاطبان  -شكلي   هاي ويژگيبرخي  اشتراك    هايجنبهشده از ترسيمات،  استنباط زيرمقولات  
. كند مي

  مطالعه   مورديان از نماهاي تجاري  گوپاسخ توسط    شدهم يترسنمونه تصاوير    :٢جدول 

        
 

  نامطلوب  مطلوب  نامطلوب  مطلوب  نامطلوب 

         
  نامطلوب  مطلوب  مطلوب  مطلوب  مطلوب 

        
  

  مطلوب   نامطلوب   مطلوب   مطلوب   مطلوب 
،  هانشانه كنندگي/ قرينگي و تكرار/  بزرگ و جلوه مقياس    /امعنبيو    ي عناصر اضافو ابهام/    معناييبياهميت رنگ در تصوير ذهني/  زيرمقولات:  

  دوتكه ي عناصر تكراري/ نظم و ترتيب در تركيب مصالح و هندسه/ غلبه شيشه در نما/ارويهبي علائم و تبليغات/ گستردگي در جداره شهري/ 
ئيات/  جزبه از احجام هندسي متنوع/توجه  بودن نما / استفاده از خطوط عمودي و افقي تكرار /اهميت هندسه خطوط در توصيف نما/ استفاده  

  اهميت فرم ورودي 
  

بوده كه در مراحل بعدي به دلايل و   ها آن  بنديرتبه،  ي تجاري قزوينسنجش كيفيت معنايي نماهامبناي  مصاحبه،  انجام  يند  افردر  
را از ديدگاه مخاطبان شرح داده   بنديرتبهاين  ٥تا  ٣ هايولجدكيفيات معنايي مثبت و منفي پرداخته شده است. بر اين اساس،  هايجنبه 

است كه   ايگونه  به  بناي مورد مطالعه، ١٣بندي با توجه به تعداد  رتبه   .پردازدميو كمي اين كيفيت معنايي    ايمقايسهبه بررسي    ٦و جدول  
  ترين طرح نما از سوي مخاطبان آشنا و ناآشنا ارزيابي شده است.ضعيف ١٣ ةرتببالاترين كيفيت و  ١ ةرتب
  

  

در فرایند انجام مصاحبه، مبنای سنجش کیفیت معنایی نماهای تجاری قزوین، رتبه بندی 
آن ها بوده که در مراحل بعدی به دلایل و جنبه های کیفیات معنایی مثبت و منفی پرداخته 
شده است. بر این اساس، جد ول های 3 تا 5 این رتبه بندی را از دیدگاه مخاطبان شرح داده 

و جدول 6 به بررسی مقایسه ای و کمی این کیفیت معنایی می پردازد. رتبه بندی با توجه 
به تعداد 13 بنای مورد مطالعه، به  گونه ای است که رتبۀ 1 بالاترین کیفیت و رتبۀ 13 

ضعیف ترین طرح نما از سوی مخاطبان آشنا و ناآشنا ارزیابی شده است.

طوبیالبرزنیایشپارسمهرماهالغدیرخلیج فارسستاره شهرفردوسیداریوشنورایرانیاننارون
12321681041175139پاسخ گو 1
11239110127854136پاسخ گو 2
12613134118572910پاسخ گو 3
89410611212513137پاسخ گو 4
67291310541211183پاسخ گو 5
10957112611413328پاسخ گو 6
10478111695123213پاسخ گو 7
11941238513107126پاسخ گو 8
51348612710111239پاسخ گو 9
34111029112513678پاسخ گو 10
86571112110313924پاسخ گو 11
79685122113131410پاسخ گو 12
73810965111132412پاسخ گو 13
54371210213611819پاسخ گو 14
89106712311413125پاسخ گو 15
92110121336511487پاسخ گو 16
38657132119121410پاسخ گو 17
13510782130115173831631071855487136جمع امتیازها
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طوبیالبرزنیایشپارسمهرماهالغدیرخلیج فارسستاره شهرفردوسیداریوشنورایرانیاننارون
51221011131498367پاسخ گو 1
67381311492121510پاسخ گو 2
57491210311113268پاسخ گو 3
34281112710513169پاسخ گو 4
58491210311113267پاسخ گو 5
75491011113212638پاسخ گو 6
11821271319410536پاسخ گو 7

42512165788020672481203555جمع امتیازها

طوبیالبرزنیایشپارسمهرماه الغدیرخلیج فارسستاره شهرفردوسیداریوش نورایرانیاننارون
13431211105978162پاسخ گو 1
13526794810123111پاسخ گو 2
68211129413310157پاسخ گو 3
3711112104105113213پاسخ گو 4
1371101210410611328پاسخ گو 5
46110912511213738پاسخ گو 6
71019131228611345پاسخ گو 7

59471169767228693976212354جمع امتیازها 

جدول 4: اولویت بندی نماها از دیدگاه ناآشنایان )ساکنان تهران(

جدول 5: اولویت بندی نماها از دیدگاه ناآشنایان )ساکنان رشت(

جدول 6: اولویت بندی نماهای مجتمع های تجاری قزوین از دیدگاه پاسخ دهندگان و مقایسه کمی- کیفی نماها

ناآشنایان ناآشنایان (ساکنان رشت)آشنایان
(ساکنان تهران)

 

مجتمع تجاریاولویت

نیایشنورنیایش1

خلیج فارسنیایشنور2

نورالبرزخلیج فارس 3

مهر و ماهخلیج فارسالبرز4

البرزمهر و ماهایرانیان5

نارونایرانیانمهر و ماه6

ایرانیانطوبیفردوسی7

طوبینارونداریوش8
داریوشالغدیرنارون 9
الغدیرداریوشطوبی 10
فردوسیستاره شهرالغدیر11
ستاره شهرپارسستاره شهر12
پارسفردوسیپارس13

  ١٣  ٢  ٣  ١١  ٥  ١٠  ٤  ١٠  ١٢  ١١  ١  ٧  ٣  ٤ گوپاسخ

  ٨  ٢  ٣  ١١  ٦  ١٠  ٤  ١٠  ١٢  ١٠  ١ ٧  ١٣  ٥ گوپاسخ

  ٨  ٣  ٧  ١٣  ٢  ١١  ٥  ١٢  ٩  ١٠  ١  ٦  ٤  ٦ گوپاسخ

  ٥  ٤  ٣  ١١  ٦  ٨  ٢  ١٢  ١٣  ٩  ١  ١٠  ٧  ٧ گوپاسخ

  ٥٤  ٢٣  ٢١  ٧٦  ٣٩  ٦٩  ٢٨  ٧٢  ٧٦  ٦٩  ١١  ٤٧  ٥٩  جمع امتيازها  

  كيفي نماها  -و مقايسه كمي  دهندگانپاسختجاري قزوين از ديدگاه    هايمجتمع   هاينما  بندياولويت   :٦جدول 

  آشنايان   
ناآشنايان  
(ساكنان  

  رشت) 

  ناآشنايان
(ساكنان  

  تهران) 

  

  مجتمع تجاري   اولويت 
  نيايش   نور   نيايش   ١
  فارس خليج  نيايش   نور   ٢
  نور   البرز     فارس خليج  ٣
  مهر و ماه   فارس خليج  البرز   ٤
  البرز   مهر و ماه   ايرانيان   ٥
  نارون   ايرانيان   مهر و ماه   ٦
  ايرانيان   طوبي   فردوسي   ٧
  طوبي   نارون   داريوش   ٨
  داريوش   الغدير   نارون    ٩
  الغدير   داريوش   طوبي    ١٠
  فردوسي   ستاره شهر   الغدير   ١١
  ستاره شهر   پارس   ستاره شهر   ١٢
  پارس   فردوسي   پارس   ١٣

 

زيرمقوله در نگاه    ٥٦،  آشنااز نگاه مخاطبان    زيرمقوله  ٧٣  استخراج  به  منجر  باز  كدگذاري  يندافر  در  شدهسازيپياده  يهامصاحبه   تحليل
يان ناآشنا دريافت  گوپاسخمشترك در ميان    طور  به   نيز  زيرمقوله  ٢٠و  ده  شيان ساكن رشت  گوپاسخزيرمقوله در نگاه    ٤٧  و  مخاطبان تهراني

اين مقولات در سه بعد كالبدي، كاركردي و    ،سپس   .شدند  بنديطبقه  اصلي  ةمقول  ١٨  قالب  در  محوري  كدگذاري  ةمرحل  در  كه  شده است
 ة مقول  .دهد ميكدگذاري باز و محوري را نشان    ةمرحلدر دو    آمدهدست بهمقولات و زيرمقولات    ١١تا    ٨  هايولجد  شد.  بنديدستهعاطفي  

زيربخش  با  پژوهش  ةهست نماشكل و  ويژگي  «  سه  نما«و  »  نما  ركرديويژگي كا«،  »كالبد   گزينشي  كدگذاري  فرايند  در  »ويژگي عاطفي 
  كند. بندي نماها از ديدگاه آشنايان و ناآشنايان را معرفي مياولويت ٣شكل  .شد استنتاج
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شکل 3: اولویت بندی نماها از دیدگاه آشنایان و ناآشنایان

جدول 7: اولویت بندی نهایی نماهای مجتمع های تجاری قزوین از دیدگاه کل پاسخ دهندگان 

تحلیـل مصاحبه هـای پیاده سازی شـده در فراینـد کدگـذاری بـاز منجر به اسـتخراج 
73 زیرمقولـه از نـگاه مخاطبـان آشـنا، 56 زیرمقولـه در نگاه مخاطبـان تهرانی و 47 
زیرمقولـه در نـگاه پاسـخ گویان سـاکن رشـت شـده و 20 زیرمقولـه نیـز بـه  طـور 
مشـترک در میان پاسـخ گویان ناآشـنا دریافت شـده اسـت کـه در مرحلـۀ کدگذاری 
محـوری در قالـب 18 مقولـۀ اصلـی طبقه بندی شـدند. سـپس، این مقولات در سـه 

بعـد کالبـدی، کارکردی و عاطفی دسـته بندی شـد. جد ول هـای 8 تـا 11 مقولات و 
زیرمقـولات به دسـت آمده در دو مرحلـۀ کدگـذاری بـاز و محوری را نشـان می دهد. 
مقولـۀ هسـتۀ پژوهـش با سـه زیربخـش «ویژگـی شـکل و کالبـد نمـا»، «ویژگی 
کارکـردی نما» و «ویژگی عاطفی نما» در فرایند کدگذاری گزینشـی اسـتنتاج شـد. 

شکل 3 اولویت بندی نماها از دیدگاه آشنایان و ناآشنایان را معرفی می کند.

جدول 7 به معرفی کیفیت های معنایی نماهای مجتمع های تجاری قزوین می پردازد که به ترتیب اولویت بندی از دیدگاه کل پاسخ دهندگان ارائه شده است. 

  
  از ديدگاه آشنايان و ناآشنايان   نماها  بندياولويت   :٣شكل 

 دهندگان پاسخاز ديدگاه كل    بندياولويت كه به ترتيب    پردازدميتجاري قزوين    هايمجتمعمعنايي نماهاي    هايكيفيتبه معرفي    ٧جدول  
شده است.ه ئارا

    دهندگانپاسختجاري قزوين از ديدگاه كل    هايمجتمعنهايي نماهاي    بندياولويت   :٧جدول 
  معنايي (ناآشنايان)   هايكيفيت  معنايي( آشنايان)    هايكيفيت  تجاري   هايمجتمع   اولويت 

١  

  نيايش 

  

و    اياستوانه حجم   قشنگ/سادگي 
جذابيت هندسه / ظاهر زيبا/شفافيت با  

  باابهتاستفاده از شيشه/سازه خاص و  
/    / ورودي  فضاسازي  جذاب/  ورودي 

تمايز با بافت اطراف/    /بازدل ي  هاپنجره 
خطوط افقي و عمودي حس پويايي در  

 نما ايجاد كرده است.  

نما  رنگ  شاخص/  سردر  منظم/  و  شيك  ظاهر 
مد روز/ خطوط موجود در    جالب است / طراحي
  ست  انما مثل سيم گيتار  

٢  

  نور 

  

زيبا و شاخص/ هندسه خاص   ورودي 
  ورودي/ 

رنگ مناسب/ طراحي مناسب/ استفاده از خطوط  
منحني و موازي/ ساختمان شبيه قلعه/ استفاده از  

/ توجه   و مكعب  استوانه  متنوع شامل    به احجام 
شبيه  جز جالب/  رنگ   / تلفيق    /يياي ردريزئيات 

ساختمان   خوب/  طراحي  و  متريال  نوع  چند 
  ايستگاه فضايي 

نمي  از  آدم  وسيعي  حجم  كنه  تصور  ها  آدم تونه 
حس   من  نه  باشند؛  اين  جلوي   كنم ميبخوان 

بايد بياي وارد اين بنا بشي. يك   وپيكشيكخيلي  
سري فونت و تبليغات كه بناهاي تجاري روشون  

نداره. يكم حس هتل رو هم مي اين  تونه دارن، 

کیفیت های معنایی (ناآشنایان)کیفیت های معنایی( آشنایان) مجتمع های تجاریاولویت

1

نیایش
حجم استوانه ای قشنگ�سادگی و جذابیت هندسه � 
ظاهر زیبا�شفافیت با استفاده از شیشه�سازه خاص و 
 � ورودی  فضاسازی  جذاب�  ورودی   � باابهت 
پنجره های دل باز� تمایز با بافت اطراف� خطوط افقی 

و عمودی حس پویایی در نما ایجاد کرده است. 

ظاهر شیک و منظم� سردر شاخص� رنگ نما جالب است � طراحی مد 
روز� خطوط موجود در نما مثل سیم گیتار است 

2

نور

ورودی زیبا و شاخص� هندسه خاص ورودی

رنگ مناسب� طراحی مناسب� استفاده از خطوط منحنی و موازی� ساختمان 
شبیه قلعه� استفاده از احجام متنوع شامل استوانه و مکعب � توجه به  جزئیات � 
رنگ جالب� شبیه زیردریایی� تلفیق چند نوع متریال و طراحی خوب� ساختمان 

ایستگاه فضایی
آدم نمی تونه تصور کنه حجم وسیعی از آدم ها بخوان جلوی این باشند؛ نه من 
حس می کنم خیلی شیک وپیک باید بیای وارد این بنا بشی. یک سری فونت و 
تبلیغات که بناهای تجاری روشون دارن، این نداره. یکم حس هتل رو هم 

می تونه برسونه چون تکرار و ریتم که بناهای هتل دارن، این هم داره.

3

خلیج فارس
ترجیح  خوب�  هندسه  داره�  شیشه  یکنواخت�خیلی 
می دم دوست خودمو به خلیج فارس ببرم چون مرکز 
تجاری های بزرگ با نمای شیشه ای و طبقات زیاد رو 
دوست دارم. وقتی ارتفاع زیاد باشه، نمای شیشه ای، 

انتخاب قشنگی می شه از نظر من.

نمای متریال جذاب است

4

البرز
تقارن� بدون  شیشه ای  کبریت  قوطی   � کج وکوله 

ویترین ها  شدن  شیشه ای �دیده  فضاهای  و  هندسه 
نمای   � تجمعی  ورودی  فضای  هست�  جذاب 
شیشه ای و جذاب�شفافیت� ترکیب حجمی مناسب� 

پویایی و تمایز و ورودی مناسب

کج بودن برج و نمای شیشه ای جذاب است� برهم زدن نظم جالب است�
حس خوبی دارد انگار دو ساختمان بهم تکیه کرده اند
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5

نمای دوتکه خوب نیست�شیشه زیاد استفاده شده�مهر و ماه
ورودی مشخص و تعریف شده ای ندارد� خیلی صلب 
و  پله ها  دارد�  اداری  فرم  نامناسب�  رنگ   � است 
باکس  داخل  و  هست  مشخص  بیرون  از  آسانسور 
هم  اون ها  ببینیم،  رو  اون ها  می تونیم  ما  شیشه ایه. 

می تونند ما رو ببینند و این خیلی دلنشینه.

طراحی خوب� پنجره های زیاد نور خوبی دارد و دل باز به نظر می آید.

6

ایرانیان
خطوط منحنی جالب� حس خوبی دارد� ایرانیان رو تا 
نداره  قشنگی  نمای  زیاد  که  بودم  نکرده  دقت  الان 
دور  از  رو  نما  و  شدیم  وارد  پیاده رو  از  همیشه  چون 
ندیدیم، ولی خود مجتمع به خاطر مغازه هایی که داره، 

خیلی آدم ها رو جذب می کنه.

مصالح قدیمی � شلوغ

7

نارون

کج وکوله�نمای بی مفهوم� تعریف نشده� درهم وبرهم 
معمولی  مکعب  نامرتب�  خطوط  اغتشاش�  دارای   �

بدون بازشو� خطوط در هم و بدون هماهنگی

نامناسب بودن شکل و شلوغی بیش ازحد� ضربدری ای جلوی نما زشت 
همه چی  نداره.  خاصی  تناسب  نما  که  اینه  نظرم  ناموزون  شکل   � است 
قروقاطی شده. هر چیزی که یه جا دیدن و خوششون اومده، یک قسمتی 

قرار دادن.

8

طوبی

پنجره  سلول های  اداری�  فضای  بانک�شبیه  شبیه 
میله های جلوی نما شبیه زندان هست� خطوط عمودی شبیه زندانحس خفقان می دهد� ویترین مغازه مشخص نیست 

9

داریوش

یادآور معماری هخامنشی� تاریخی� خاطره انگیز

شلوغ� قدیمی� رنگ نامناسب 
جذب  رو  من  اصلاً  و  می کنه  منتقل  کسل کننده ای  حس  داریوش  نمای 
نمی کنه که بخوام علاقه داشته باشم بدونم داخلش چه خبره. همون نما 

همه انرژی من رو می گیره.

10

فردوسی

ورودی جذاب� استفاده از الگوهای ایرانی اسلامی �
و  نشاط  ایجاد  داره�  خوبی  حس  گشوده  پنجره های 

جنب وجوش در فضای ورودی � حس خوبی دارد
شلوغ� قدیمی� معمولی و متداول

11

ورودی خوب�فضای سرد و بی روح و قدیمی � نمای الغدیر
قدیمی که به مرور زمان مغدوش شده�پویایی ندارد� 
خاص�  فرمی  برون  معمولی  دارد�  نامناسب  رنگ 
نمای پاساژ الغدیر چون از بچگی اونجا رفتم و اون 
همه  از  نبود،  صورت  اون  به  پاساژی  موقع ها 

های کلاس تر همین الغدیر بود.

طراحی قدیمی و کسل کننده و رنگ نامناسب 

12

تولید ستاره شهر سوله  شفافیت�شبیه  عدم  و  نامناسب  رنگ 
نامناسب�  ورودی  نامناسب�  محصولات�مصالح 
بی هویت� پله هایی که در ورودی ستاره شهر هست، 
اونجا  و  ندارن  کاری  اونجا  اصلاً  که  آدمهاییه  مکان 
ولی  می کنن،  پهن  بساط  جلوش  یا  و  می شینن 

مجتمع های دیگه این حالت رو ندارن.

رنگ نامناسب و ورودی نامناسب بی روح� طراحی کسل کننده و قدیمی 
به  دیدمش؛  افتادم  آتش نشانی  یاد  ندارم؛  دوست  رو  آلومینیومی  نماهای 
خاطر رنگی که استفاده کرده. اصولاً هرچی آتش نشانی دیدم، فرم ساده ای 
داره مثل این. صلبیتش این رو به من رسوند. ستون هایی که جلوی درش 

آورده، حس هراس و همون آتش نشانی رو می ده.

13

پارس

رنگ نامناسب و فضاهای تاریک و عدم شفافیت � 
شبیه فروشگاه زنجیره ای� مصالح نامناسب� بی هویت 

� از مد افتاده 

رنگ نامناسب� خلاقیت ندارد� سبک مرکز خرید های قدیمی
نماهای آلومینیومی رو دوست ندارم؛
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جدول 8: زیرمقولات و مقولات ادراکات ذهنی مخاطبان آشنا با نماهای تجاری قزوین

زیرمقولاتردیفمقولاتردیفهسته

کالبدی

رنگ1

تنوع رنگی در عین هماهنگی و تناسب رنگ1

اهمیت رنگ در تصویر ذهنی از محل و توصیف آن 2

شیک بودن و تناسب رنگی3

مصالح2

تنوع مصالح 4

مصالح بی هویت5

جذابیت مصالح و هماهنگی ترکیب آن ها6

سایه روشن از طریق پروخالی کردن و بازی با نور 7نور3

هندسه4

استفاده از خطوط منحنی8

خطوط کج و نامرتب و مغشوش و عناصر الحاقی بی معنا 9

جذابیت هندسه10

حجم و فرم5

درک تناسب عملکردی با معیار قرینگی11

دل زدگی حاصل از قرینگی و تکرار12

درک تناسب عملکردی با معیار فرم13

استفاده از ترکیب احجام14

تنوع فرم و عدم یکنواختی15

نماهای دوتکه نامناسب17

نامتوازن و آشفته به منزله تمایز و منحصربه فردی18

جزئی از کل بودن6

قابلیت رابطه بصری با فضای شهری به  واسطۀ کاربرد وسیع شیشه 19

ناهماهنگی جزء و کل 20

هماهنگی با بافت اطراف21

چیرگی بخش از فرم7

شاخص بودن حجم22

شاخص بودن ورودی23

نمایانی و فرم24

خط آسمان متمایز25

غنای بصری به  واسطۀ تفاوت سبکی و تمایز با بافت26خوانایی8

وضوح9

رابطۀ متقابل منظر درون و بیرون27

شفافیت مصالح 28

شفافیت و استفادة گسترده از شیشه و عدم صلب بودن نما29

مقیاس10

بزرگی مقیاس30

اولویت قابلیت بصری مقیاس پیاده به سواره31

اولویت منظر پیاده در تصویر ذهنی32

ایجاد ارتباط11کارکردی

عقب نشینی نما و قابلیت مکث33

دعوت کنندگی34

کاربرد اجتماعی منظر ورودی35

تعامل اجتماعی درون و بیرون36
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کارکردی

ورودی مناسب و جذاب37

عقب رفتگی و دعوت کنندگی ورودی38

ایجاد فضاهای تجمعی در ورودی39

استفاده از فضای سبز و آب نما در فضای ورودی 40

استفاده از مبلمان مناسب در فضای ورودی 41

تناسب کارکردی12

ناهماهنگی کالبد با کارکرد تجاری42

تعریف ورودی هماهنگ با کاربری43

ناخوانایی عملکردی: وابستگی شناخت به تابلوی کاربری44

ناخوانایی عملکردی: وابستگی شناخت به تردد و مکث عابران45

عاطفی

انتقال دهندة معنا13

بیگانگی و تنفر46

کهنگی و واپس زدگی47

ثبت عناصر محیطی در تصویر ذهنی48

عناصر طبیعی آب و گیاه و حس صمیمیت49

ابهت حاصل از هم نشینی مقیاس و مصالح50

تداوم استفاده و اثرگذاری دید و منظر بر تصویر ذهنی51

هویت14

تداعی کالبد معماری گذشته52

غنای حسی در بطن زمان53

استفاده از الگوهای ایرانی اسلامی54

خاطره انگیزی15

تداعی تجربه های گذشته به  واسطۀ عناصر و نشانه ها55

تأسف و ناراحتی و خاطره ذهنی56

تداعی خاطره کودکی در عین ضعیف بودن نما57

تداعی خاطره کودکی در عین عدم روزآمدی58

یادآور معماری سنتی و معیارهای مدرن59

حس نوستالژی در کاربرد مصالح60

توجه به معماری سنتی و تاریخی61

تجارب شخصی62

معرف بودن16
ابهت و قدرت63

تداعی قدرت مالی64

سرزندگی17

اولویت آب و گیاه در تصویر ذهنی65

شادی و هیجان به خاطر نمود عملکرد از روی نما66

حس سرزندگی به  واسطۀ تجربه فضایی67

محوطه سازی در ورودی و ایجاد حس نشاط و جنب وجوش68

خفگی و آشفتگی روحی69

حس خفگی و تاریکی70

حس تعلق18

دلنشینی و صمیمیت در شکل منظر ورودی71

دلبستگی و حس تعلق به  واسطۀ بعد مسافت تا محل سکونت72

حس صمیمیت ناشی از ایجاد عناصر طبیعی آب و گیاه73
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جدول 9: زیرمقولات و مقولات ادراکات ذهنی مخاطبان ناآشنا با نماهای تجاری قزوین )ساکنان تهران(

زیرمقولاتردیفمقولاتردیفهسته

کالبدی

رنگ1

ارجحیت رنگ بر فرم و هندسه1

زیبایی، یکدستی و گرمی رنگ2

ناپویایی و عدم تناسب عملکردی با معیار سردی و کدری رنگ ها3

اثر سردی رنگ در تصویر ذهنی منفی4

جلوه داشتن و جلب توجه به خاطر جذابیت رنگ5

مصالح2

غلبه شیشه در نما و جذابیت بصری6

ارجحیت مصالح بر فرم و هندسه7

گرمی مصالح8

سردی مصالح و بی سلیقگی در عین رواج رویه موجود9

هندسه3

هماهنگی ساختاری10

عناصر اضافی و بی معنا11

زشتی و عدم تناسب 12

تقارن و نازیبایی13

پویایی و سبکی فرم14حجم و فرم4

جزئی از کل بودن5
نظم و ترتیب در ترکیب رنگ و مصالح15

آرامش و قرار با معیار رنگ و مصالح: حد میانی یکنواختی و آشفتگی16

تکراری بودن و عدم خلاقیت17چیرگی بخش از فرم6

خوانایی7

ثبت عناصر و نشانه ها در تصویر ذهنی18

خوانایی فرم (برش، ترکیب، تنوع، تمایز)19

نمایانی به  واسطۀ موقعیت مکانی 20

ناگیرایی ناشی از فقدان نشانۀ بصری21

نمایانی به  واسطۀ عناصر آب و گیاه22

مقیاس8
مقیاس بزرگ و جلوه کنندگی23

مقیاس بنا و حس رضایت 24

کارکردی

عناصر و خصلت های دعوت کننده25ایجاد ارتباط9

تناسب کارکردی10

درک تناسب عملکردی با معیار نشانه ها، تبلیغات و علائم26

شفافیت به مثابه درک عملکرد تجاری27

سنگینی، تقارن، رسمیت، اقتدار و اصالت به مثابه ناهماهنگی عملکردی28

تداعی گری فرم و ناخوانایی عملکردی29

درک تناسب عملکردی با معیار رنگ و مصالح30

تناسب عملکردی با معیار فرم و هندسه31

درک تناسب عملکردی ناشی از تداعی کالبدی32

عدم تناسب مقیاس با کارکرد33

حس ناخوشایندی حاصل از ناهماهنگی کالبد با عملکرد 34
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عاطفی

انتقال دهندة معنا11

شگفتی و بی هویتی35

کهنگی و فرتوتی36

حس هراس و دلهره37

هویت12

روزآمدی38

بی معنایی و ابهام39

التقاطی بودن و آشفتگی40

تداعی کالبد قدیمی41

تداعی گری مصالح و فرم و هویت بخشی معماری ایرانی42

خاطره انگیزی13

غنای بصری (رنگ، فرم، تناسب) و تثبیت خاطرة ذهنی43

تداعی کالبدی44

تداعی گری معنایی و کارکردی فرم45

حس نوستالژی46

معرف بودن14

چشم گیر بودن و زیبایی در عین سادگی47

امتداد و گستردگی در جدارة شهری و نمایانی در شهر48

ابهت کاربری تجاری در پیش زمینۀ ذهنی49

سرزندگی15

کسل کنندگی، بی نشاطی، خالی از شور و هیجان50

غنای بصری با ترکیب طبیعت51

حس خوش گذرانی و گشت وگذار52

پویایی و حس زندگی با معیار شفافیت مصالح و رؤیت فعالیت های درونی53

حس تعلق16

حس ناپایداری و بیگانگی54

غیررسمی بودن و مردم پذیری55

سادگی: تداوم جلب سلیقۀ جمعی56

جدول 10: زیرمقولات و مقولات ادراکات ذهنی مخاطبان ناآشنا با نماهای تجاری قزوین )ساکنان رشت(

زیرمقولاتردیفمقولاتردیفهسته

کالبدی

رنگ1

تناسب رنگ ها1

رنگ های مناسب2

تیرگی رنگ3

مصالح2

مطلوبیت نمای شیشه ای4

مصالح مناسب5

ترکیب مصالح6

گرمی مصالح چوب و آجر و...7

نور3

نور و روشنی و دل باز بودن8

پنجره های زیاد و گسترده9

نماهای شیشه ای10
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کالبدی

هندسه4

پنجره های کشیده11

خطوط عمودی تکراری (یادآور زندان )12

اهمیت هندسه خطوط 13

اهمیت جزئیات14

جذابیت خطوط منحنی و موازی 15

خاص بودن و تمایز هندسه از ساختار معمول 16

خطوط کج و بی معنا به  صورت عناصر الحاقی بدون هماهنگی17

تعادل18

حجم و فرم5

سادگی19

تناسب بخش های مختلف نما20

تنوع و ترکیب احجام (مثل استوانه و کعب و غیره)21

تناسبات اجزای ساختمان با هم 22

تناسب شکل و نمای ساختمان23

فرم خاص24

فرم های الحاقی 25

جذابیت در به هم زدن نظم 26

جذابیت در کاربرد احجام متنوع مثل استوانه و مکعب 27

اشکال ناموزون 28

شلوغی و ترکیبات حجمی نامناسب 29

نظم30

توجه به  جزئیات 31

خلاقیت در حجم و فرم32

ایجاد ارتباط6کارکردی

اهمیت مصالح، رنگ و فرم ورودی 33

ورودی های طراحی شده34

سردرهای شاخص35

اهمیت رنگ و مصالح و فرم ورودی 36

عاطفی

انتقال دهنده معنا7

خطوط و هندسه تداعی گر (سیم گیتار، ایستگاه فضایی، زندان و...)37

رنگ و مصالح خاص تداعی گر ( قرمز و آلکوباند، تداعی مراکز خرید قدیمی)38

قدیمی و کسل کننده 39

احجام تداعی گر (ستون های ورودی: تداعی مراکز خرید قدیمی)40

معرف بودن8

روزآمد بودن41

جالب نبودن نماهای معمولی متداول 42

کسل کنندگی طرح های قدیمی 43

لوکس بودن44

شیکی و سادگی 45

فرم های خاص46

خلاقیت در طراحی47
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جدول 11: زیرمقولات و مقولات ادراکات ذهنی مخاطبان ناآشنا با نماهای تجاری قزوین )ساکنان رشت و تهران(

زیرمقولاتردیفمقولاتردیفمقولات هسته ای 

کالبدی

زیبایی، یکدستی و گرمی رنگ های مختلف و هماهنگی ساختار1رنگ1

مصالح2

پنجره های زیاد و گسترده و غلبه شیشه در نما و جذابیت بصری2

مصالح مناسب3

مصالح جالب و جذاب4

تنوع مصالح و رنگ مناسب5

غلبه شیشه در نما و شفافیت6

جذابیت مصالح7

هندسه3
هماهنگی ساختار و تناسبات اجزا8

عناصر الحاقی بدون هماهنگی و عناصر اضافی و بی معنا9

حجم و فرم4
خلاقیت 10

سادگی11

ایجاد ارتباط5کارکرد
دعوت کنندگی12

ورودی های طراحی شده13

عاطفی

انتقال دهنده معنا6
تداعی گر معنا14

تداعی کالبدی و احجامی که شباهت به چیزی خاص دارند15

روزآمدی16هویت7

حس نوستالژی17خاطره انگیزی8

ابهت18معرف بودن9

غنای بصری با ترکیب طبیعت19سرزندگی10

طرح های قدیمی معمولی و کسل کننده20حس تعلق11

نـور،  نیایـش،  شـامل  ترتیـب  بـه  تجـاری  مجتمع هـای  نماهـای  اولویت بنـدی 
خلیج فـارس، البـرز، مهر و مـاه، ایرانیان، نـارون، طوبـی، داریوش، فردوسـی، الغدیر، 
سـتاره شـهر، پارس اسـت. در افراد ناآشـنا، تداعی های اسـتعاری بیش از افراد آشـنا 
اسـت. توصیف هایی نظیر: این بنا مثل بیمارسـتان اسـت، مانند زندان اسـت؛ شـبیه 
گیتـار، قلعـه، ایسـتگاه فضایـی، زیردریایـی و امثـال آن یـا توصیفاتـی همچون خم 
شـدن، تکیـه دادن بـه  هـم و... همگـی شـاهد این مطلب اسـت کـه افراد ناآشـنا به 
دلیـل نداشـتن پیش زمینـۀ ذهنـی از این مجتمع هـا آن هـا را با الگوهـای ذهنی خود 
مقایسـه می کننـد و بـا توجـه بـه ایـن اندوخته هـا، از شـکل کلـی یـک نمـا و کلیۀ 
اجـزای سـازندة آن، بـه برداشـت معنـا می پردازنـد. بنابرایـن، بیشـتر بـه جنبه هـای 
کالبـدی بنـا توجـه کـرده و اگـر در جایـی واقعیـت بنـا بـا معنـا تداعی شـده در ذهن 
بیننـده هماهنـگ نباشـد، نسـبت بـه آن واکنـش منفـی نشـان می دهنـد. درواقـع، 
براسـاس تئـوری ترجیحـات محیطـی کاپـلان در افـراد ناآشـنا ادراک سـریع اتفاق 
می افتـد و جنبه هـای کالبـدی بیشـتر خودنمایـی می کنـد؛ امـا در افـراد آشـنا امکان 
ادراک متوسـط و اسـتنباطی بیشـتر اسـت و درنتیجه، ابعاد کارکردی و عاطفی بیشتر 
مـورد توجـه قرار می گیـرد. اما افراد آشـنا در وهلـۀ اول ابعاد کارکـردی را مورد توجه 
قـرار می دهنـد. بعضـی از مجتمع هـای تجـاری ماننـد نـور بیشـترین تداعی هـای 
اسـتعاری مانند قلعه، زیردریایی، ایسـتگاه فضایـی، کابین جلوی قطـار و... را به خود 
اختصـاص داده اسـت. در ایـن مجتمع هـا نسـبت بـه سـایر مجتمع هـای تجـاری از 
سـایر  درمقابـل  و  شـده  اسـتفاده  مکعـب  و  اسـتوانه  مثـل  خالص تـری  احجـام 
مجتمع هـای تجـاری، دارای ترکیب احجام اسـت. تشـخیص احجام خالـص در این 

مجتمـع امـکان ایجـاد تداعـی اسـتعاری را بـرای بیننـده فراهـم می کنـد. بعضـی 
مجتمع هـای تجـاری ازجملـه الغدیـر رتبۀ بالایـی در رده بنـدی دریافـت نکردند، اما 
افـراد آشـنا، این مجتمـع را به  عنوان یکـی از اولین پاسـاژهای قزویـن، تداعی کنندة 
خاطـرات کودکـی می دانسـتند. همچنین، مجتمع تجاری فردوسـی از دیـدگاه مردم 
سـاکن قزویـن رتبـۀ 7 را کسـب کرده، ولی مردم رشـت نمـرة 13 و مـردم تهران به 
آن رتبـۀ 11 دادنـد و ایـن اختـلاف بـه این دلیل اسـت که افراد آشـنا ایـن مجتمع را 
دارای الگوهایـی از معمـاری ایرانـی- اسـلامی دانسـتند کـه مطابق با بافـت تاریخی 
سـبزه میدان اسـت و همچنیـن فضاسـازی جلـوی مجتمـع شـامل عقـب رفتگـی و 
مبلمـان و فضـای سـبز و آب نمـا را از نـکات مثبـت این مجتمـع معرفـی نمودند اما 
افـراد ناآشـنا هیچ یـک از ایـن پیش زمینه هـای ذهنـی را ندارنـد و لـذا در رده بنـدی 
رتبـه ای پایین تـر بـرای آن قائـل بودنـد. یکـی از مهم تریـن فاکتورهـای ارزیابـی 
کیفیـت معنایی مجتمع های تجـاری برای افراد آشـنا توجه به فضاهـای اجتماع پذیر 
ورودی هـا، شـامل عقب رفتگی هـا، مبلمان، فضای سـبز و... اسـت و توجـه به منظر 
پیـاده و اجتماع پذیـری فضـای ورودی از مهم تریـن عوامل ارزیابی شـد. به طوری که 
برخـی مجتمع هـا ازنظر کالبـد قابل توجـه نبودند ولـی ازنظـر کارکرد ورودی بسـیار 
خـوب ارزیابـی شـدند. مهم ترین عواملی که سـبب عـدم مطلوبیت نماهـای تجاری 
شـد رنـگ و مصالـح نامناسـب، هندسـه نامنظم، ابهـام، بی هویتـی، داشـتن عناصر 
الحاقـی و اضافـی و... اسـت. بـا تحلیـل تصاویـر رسـم شـده توسـط پاسـخ گویان 
مهم تریـن فاکتورهـا رنگ، هندسـه، تنوع احجام، توجه به جزئیات، اسـتفاده گسـترده 

از شیشه، توجه به ورودی و خطوط افقی و عمودی تکرارشونده هستند. 
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جدول 12: مقولات کدگذاری شده و مقولۀ هسته

شکل 4: مدل پارادایمی پژوهش 

بـا توجه به تحلیل داده های حاصل از مصاحبه با افراد آشـنا و ناآشـنا مشـخص شـد 
اولیـن و مهم تریـن عوامـل در مطلوبیـت نماهـای تجـاری از دیـدگاه افراد آشـنا در 
مقولـۀ هسـته ای کارکـردی بـوده و ابعـاد کالبـدی و عاطفـی در مرحلۀ بعـدی قرار 
دارنـد. از دیـدگاه افـراد ناآشـنا بیشـترین و مهم ترین عامـل تأثیرگـذار در مطلوبیت 
نماهـای تجاری در مقولۀ هسـته ای کالبـدی قرار دارد و شـامل مقوله هایی همچون 
فـرم و هندسـه، تنـوع احجـام، رنـگ و مصالح می شـود. از دیـد افراد آشـنا در مقولۀ 
هسـته ای کارکـردی مقوله هایی مثـل عناصر فیزیکـی موجود در طراحـی نما مانند 
ورودی هـای تعریـف شـده و همچنیـن، منظـر طراحـی شـده در ارتبـاط بـا نمـا در 
بخـش ورودی شـامل فضاسـازی ورودی، عقب نشـینی ورودی، مبلمـان مناسـب 
بـرای ورودی و اسـتفاده از آب نمـا و فضای سـبز در ورودی اهمیت پیـدا می کند. به 
بیـان  دیگـر، منظـر پیـاده در ترکیـب بـا طراحی نمـا در شـکل گیری تصویـر ذهنی 
افـراد آشـنا نقش پررنگـی دارد. به  عبارتی، طراحی منظر ورودی، بخشـی از مسـئلۀ 
طراحـی نما اسـت کـه در ارزیابی ها به  طور مشـخص مـورد توجه پاسـخ گویان قرار 
گرفتـه اسـت. در مقولۀ هسـته ای کالبدی تنوع احجـام و جذابیت هندسـه و فرم نما 

از دیـدگاه افـراد آشـنا اهمیـت پیـدا می کنـد و در بعـد عاطفـی خاطره انگیـزی و 
یـادآوری معماری گذشـته و اسـتفاده از الگوهـای معماری ایرانی اسـلامی از دیدگاه 
افـراد آشـنا بـا ایـن نماهـای تجـاری بیشـترین اهمیت پیـدا می کنـد. هـر دو گروه 
آشـنایان و ناآشـنایان در خصوص مقولۀ هسـته ای کالبدی توافق دارند و مقوله هایی 
همچون فرم، هندسـه، تنـوع احجام و مصالح را در مطلوبیت نماهـای تجاری دارای 

اهمیت می دانند. 
درنهایـت از بحـث و بررسـی و تحلیـل مقـولات موجـود در کدگـذاری محـوری، 
طبقه بنـدی سـه گانه شـامل مقـولات علـّی، تعاملـی و پیامـدی شـکل گرفـت کـه 
درنهایـت، مـدل پژوهش را تعیین کرد. شـایان یادآوری اسـت شـرایط علـّی، تعاملی 
و پیامـدی بـه  عنوان مفاهیـم خاص تئوری زمینه ای در این گام اسـتفاده شـده اند. به 
بیـان  دیگـر، براي تحلیل داده ها از مسـیر و مفاهیم اشـتراوس و کوربین شـامل سـه 
شـیوه کدگـذاري (باز، محوري و گزینشـی) و مـدل پارادایمی که دربردارندة شـرایط 
علیّ، تعاملی و پیامدهاسـت، اسـتفاده شـده اسـت. جدول 12 این طبقه بندی را ارائه 

می دهد. 

مقولۀ هسته ایمقولاتردیفنوع مقولاتردیف

ری
جا

ی ت
ع ها

جتم
ی م

اها
ی نم

عنای
ت م

یفی
ک

شرایط علی1ّ

رنگ� مصالح� نور� هندسه� حجم و فرم� تنوع� سایه روشن� گرمی1

کالبدی جزء و کل� � مقیاس� الحاقی� توازن� خط آسمان2

چیرگی بخش از فرم� خوانایی� وضوح� جذابیت� یکنواختی� نمایانی3

شرایط تعاملی2
ایجاد ارتباط� دعوت� فضای سبز� آب نما� تجمع� مبلمان1

کارکردی
تناسب کارکردی� تردد و مکث� تداوم استفاده2

پیامدها3

انتقال معنا� هویت� خاطره� صمیمیت� تداعی� نوستالژی� دلنشینی1

عاطفی معرف بودن� غنای حسی� تمایز� ابهت و قدرت� 2

سرزندگی� حس تعلق� بیگانگی� جنب وجوش� شادی و هیجان3

شرایط علیّ، تعاملی و پیامدی منجر به شکل گیری مقولۀ هستۀ پژوهش شده که در قالب مدل پارادایمی در شکل 4 به نمایش گذاشته شده است.

  
  مدل پارادايمي پژوهش    :٤شكل 

  گيري نتيجهو    بنديجمع
تجاري شهر قزوين  هايمجتمعكيفيت معناشناختي نماهاي معماري   ةدربارو ناآشنا  آشنا ادراك ذهني مخاطبان  دهد مينتايج تحقيق نشان 

در ادراكات    هاشباهت، كاركردي مربوط است و  آن  از  پس عاطفي و    هايجنبهبه    بيشتر هاتفاوت معناداري است.    هايشباهتو   هاتفاوت داراي  
  بهبالاترين اهميت را دارد.    آشنابه ادراك ذهني مخاطبان   دهيشكلكالبدي نماها ارتباط دارد. جنبه عاطفي در    - شكلي  هاي ويژگيذهني به  

نظر    فرتوتي و...  نامناسب، كهنگي و  ةهندسو    بنديتركيببه  اذعان    وجود  با  گاهشهروندان قزويني نسبت به نماهاي تجاري شهر،    ،كلي  طور
ذهني    ةزمين   تصور و انتظارات اين دسته مخاطبان از نماي تجاري مطلوب، وابستگي بهتفاوت  .  يان دارندگوپاسخنسبت به ساير    تريمثبتكلي  
  هايپاسخموجود در    هايتفاوتاين نكته از  دارد.    مخاطبانمحل سكونت    و برداشت عمومي شهروندان   الگوهاي متداول نماي تجاري  ةدربارآنان  

و متناسب دانستن آن براي نماي تجاري    عنوان  به نماي سراسر شيشه    ة مشاهدنسبت به  حس غريبگي    ساكنان رشت و تهران آشكار شد. 
كاركردي   - نشان از نقش بارز ترجيحات كالبدي هامصاحبهمعقول دانستن نماي سراسر شيشه در برخي ديگر از  اداري و مسكوني و در مقابل 

تفاوت مقياس محيط و انتظار از مقياس نما، وجه بارزي    ،همچنين.  كه بر ادراك ذهني ساكنان آن اثرگذار است  متفاوت دارد  هايمحيطدر  
ورودي، ارتفاع بنا و    ةمحوط ةاندازابعاد بنا،    هاي شاخصيان آشكار شد.  گوپاسختهراني نسبت به ساير    شوندگان مصاحبه هايپاسخاست كه در 

جه بيشتر به آن نسبت به ساكنان رشت و قزوين،  ابهت و عظمت در نظر مخاطبان تهراني از اهميت بيشتري برخوردار بوده است كه علت تو
 گيريشكلاز عوامل مهم در  ، متوسط مقياس)  مقياسكلانمقياس شهر (  ،عبارتي   بهاست.    دهندگانپاسختمايز بيشتر با بستر محيطي اين  

   دهد. خلاصه نتايج پژوهش را شرح مي ٥شكل  ادراك ذهني از مطلوبيت معنايي نماهاي شهري است.

  
  نمودار كيفيات معناشناختي مخاطبان آشنا و ناآشنا در شهرهاي مقياس كوچك و بزرگ   :٥شكل 

كيفيت معناشناختي نماي   ةدرباربر ادراك ذهني مخاطبان    مختلفي  انحابهسه ويژگي كالبدي، كاركردي و عاطفي  دهد  نتايج نشان مي
هاي عاطفي، كالبدي و  ويژگيهر سه گروه  ثير  أ ادراك ذهني مخاطبان آشنا تحت ت  كه  بيترتن يا  به.  است  بوده  اثرگذارهاي تجاري  مجتمع 
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جمع بندی و نتیجه گیری
نتایج تحقیق نشان می دهد ادراک ذهنی مخاطبان آشنا و ناآشنا دربارة کیفیت معناشناختی 
نماهای معماری مجتمع های تجاری شهر قزوین دارای تفاوت ها و شباهت های معناداری 
و  است  مربوط  کارکردی  آن،  پس  از  و  عاطفی  جنبه های  به  بیشتر  تفاوت ها  است. 
جنبه  دارد.  ارتباط  نماها  کالبدی  شکلی-  ویژگی های  به  ذهنی  ادراکات  در  شباهت ها 
عاطفی در شکل دهی به ادراک ذهنی مخاطبان آشنا بالاترین اهمیت را دارد. به  طور 
کلی، شهروندان قزوینی نسبت به نماهای تجاری شهر، گاه با وجود اذعان به ترکیب بندی 
و هندسۀ نامناسب، کهنگی و فرتوتی و... نظر کلی مثبت تری نسبت به سایر پاسخ گویان 
دارند. تفاوت تصور و انتظارات این دسته مخاطبان از نمای تجاری مطلوب، وابستگی به 
زمینۀ ذهنی آنان دربارة الگوهای متداول نمای تجاری و برداشت عمومی شهروندان 
محل سکونت مخاطبان دارد. این نکته از تفاوت های موجود در پاسخ های ساکنان رشت 

و تهران آشکار شد. حس غریبگی نسبت به مشاهدة نمای سراسر شیشه به  عنوان تجاری 
و متناسب دانستن آن برای نمای اداری و مسکونی و در مقابل معقول دانستن نمای 
سراسر شیشه در برخی دیگر از مصاحبه ها نشان از نقش بارز ترجیحات کالبدی- کارکردی 
در محیط های متفاوت دارد که بر ادراک ذهنی ساکنان آن اثرگذار است. همچنین، تفاوت 
مقیاس محیط و انتظار از مقیاس نما، وجه بارزی است که در پاسخ های مصاحبه شوندگان 
محوطۀ  اندازة  بنا،  ابعاد  شاخص های  شد.  آشکار  پاسخ گویان  سایر  به  نسبت  تهرانی 
ورودی، ارتفاع بنا و ابهت و عظمت در نظر مخاطبان تهرانی از اهمیت بیشتری برخوردار 
بوده است که علت توجه بیشتر به آن نسبت به ساکنان رشت و قزوین، تمایز بیشتر با 
بستر محیطی این پاسخ دهندگان است. به  عبارتی، مقیاس شهر (کلان مقیاس، متوسط 
مقیاس) از عوامل مهم در شکل گیری ادراک ذهنی از مطلوبیت معنایی نماهای شهری 

است. شکل 5 خلاصه نتایج پژوهش را شرح می دهد. 

شکل 5: نمودار کیفیات معناشناختی مخاطبان آشنا و ناآشنا در شهرهای مقیاس کوچک و بزرگ

جدول 13: تفاوت ها و شباهت های ادراک ذهنی مخاطبان آشنا و ناآشنا در شهرهای بزرگ و متوسط مقیاس

  
  مدل پارادايمي پژوهش    :٤شكل 

  گيري نتيجهو    بنديجمع
تجاري شهر قزوين  هايمجتمعكيفيت معناشناختي نماهاي معماري   ةدربارو ناآشنا  آشنا ادراك ذهني مخاطبان  دهد مينتايج تحقيق نشان 

در ادراكات    هاشباهت، كاركردي مربوط است و  آن  از  پس عاطفي و    هايجنبهبه    بيشتر هاتفاوت معناداري است.    هايشباهتو   هاتفاوت داراي  
  بهبالاترين اهميت را دارد.    آشنابه ادراك ذهني مخاطبان   دهيشكلكالبدي نماها ارتباط دارد. جنبه عاطفي در    - شكلي  هاي ويژگيذهني به  

نظر    فرتوتي و...  نامناسب، كهنگي و  ةهندسو    بنديتركيببه  اذعان    وجود  با  گاهشهروندان قزويني نسبت به نماهاي تجاري شهر،    ،كلي  طور
ذهني    ةزمين   تصور و انتظارات اين دسته مخاطبان از نماي تجاري مطلوب، وابستگي بهتفاوت  .  يان دارندگوپاسخنسبت به ساير    تريمثبتكلي  
  هايپاسخموجود در    هايتفاوتاين نكته از  دارد.    مخاطبانمحل سكونت    و برداشت عمومي شهروندان   الگوهاي متداول نماي تجاري  ةدربارآنان  

و متناسب دانستن آن براي نماي تجاري    عنوان  به نماي سراسر شيشه    ة مشاهدنسبت به  حس غريبگي    ساكنان رشت و تهران آشكار شد. 
كاركردي   - نشان از نقش بارز ترجيحات كالبدي هامصاحبهمعقول دانستن نماي سراسر شيشه در برخي ديگر از  اداري و مسكوني و در مقابل 

تفاوت مقياس محيط و انتظار از مقياس نما، وجه بارزي    ،همچنين.  كه بر ادراك ذهني ساكنان آن اثرگذار است  متفاوت دارد  هايمحيطدر  
ورودي، ارتفاع بنا و    ةمحوط ةاندازابعاد بنا،    هاي شاخصيان آشكار شد.  گوپاسختهراني نسبت به ساير    شوندگان مصاحبه هايپاسخاست كه در 

جه بيشتر به آن نسبت به ساكنان رشت و قزوين،  ابهت و عظمت در نظر مخاطبان تهراني از اهميت بيشتري برخوردار بوده است كه علت تو
 گيريشكلاز عوامل مهم در  ، متوسط مقياس)  مقياسكلانمقياس شهر (  ،عبارتي   بهاست.    دهندگانپاسختمايز بيشتر با بستر محيطي اين  

   دهد. خلاصه نتايج پژوهش را شرح مي ٥شكل  ادراك ذهني از مطلوبيت معنايي نماهاي شهري است.

  
  نمودار كيفيات معناشناختي مخاطبان آشنا و ناآشنا در شهرهاي مقياس كوچك و بزرگ   :٥شكل 

كيفيت معناشناختي نماي   ةدرباربر ادراك ذهني مخاطبان    مختلفي  انحابهسه ويژگي كالبدي، كاركردي و عاطفي  دهد  نتايج نشان مي
هاي عاطفي، كالبدي و  ويژگيهر سه گروه  ثير  أ ادراك ذهني مخاطبان آشنا تحت ت  كه  بيترتن يا  به.  است  بوده  اثرگذارهاي تجاري  مجتمع 

نتایج نشـان می دهد سـه ویژگـی کالبدی، کارکـردی و عاطفی به انحـای مختلف 
مجتمع هـای  نمـای  معناشـناختی  کیفیـت  دربـارة  مخاطبـان  ذهنـی  ادراک  بـر 
تجـاری اثرگـذار بـوده اسـت. بـه  این ترتیـب کـه ادراک ذهنـی مخاطبـان آشـنا 
تحـت تأثیـر هـر سـه گـروه ویژگی هـای عاطفـی، کالبـدی و کارکـردی اسـت. 
همچنیـن، ادراک مخاطبـان ناآشـنا در هـر دو مقیاس شـهرهای بزرگ و متوسـط 

دربـارة کیفیـت معناشـناختی نمـای مجتمع هـای تجـاری متأثـر از ویژگی هـای 
کالبـدی و کارکـردی بـوده اسـت. شـکل 5 و جـدول 13 نشـان می دهنـد آنچـه 
سـبب تفـاوت ادراک در مخاطبان آشـنا و ناآشـنا شـده، ویژگی هـای عاطفی بوده 
و آنچـه تفـاوت ادراک را در مخاطبـان مجتمع هـای تجاری سـاکن در شـهرهای 

بزرگ مقیاس و متوسط مقیاس موجب شده، کیفیات کالبدی است. 

هاي  كيفيت معناشناختي نماي مجتمع  ةدربارمخاطبان ناآشنا در هر دو مقياس شهرهاي بزرگ و متوسط  ادراك    ،همچنين.  استكاركردي  
آنچه سبب تفاوت ادراك در مخاطبان آشنا و  د  ندهنشان مي  ١٣جدول  و    ٥شكل  .  است  بوده   هاي كالبدي و كاركرديويژگيتجاري متأثر از  

مقياس متوسطو    اسيمقبزرگشهرهاي    ساكن درهاي تجاري  در مخاطبان مجتمعرا  و آنچه تفاوت ادراك    بودههاي عاطفي  ويژگي  ، شدهناآشنا  
    كيفيات كالبدي است. موجب شده،

 مخاطبان آشنا و ناآشنا در شهرهاي بزرگ و متوسط مقياس هاي ادراك ذهني  ها و شباهت تفاوت   :١٣جدول 

  
  
  
  
  
  
  

هاي كيفيات معنايي، اگرچه كيفيات عاطفي در تعديل نگرش منفي و ادراك ذهني نامطلوب از  نهايي آن است كه در ميان زيربخش  ةنتيج
تر در ادراك ذهني مطلوب تر و عامكاركردي عوامل مهم  ، آن  از  اما كيفيات كالبدي و پس  ، نماهاي تجاري براي مخاطبان آشنا مؤثر بوده است

  براي مخاطبان آشنا و ناآشنا است كه پيامد آن كيفيات عاطفي مطلوب خواهد بود.  
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