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فريب ويترين ها را نخوريد  نگاهي به پديده 
خريد فراغتي

   عاطفه خالقي
جهاني كه امروزه در آن زندگي مي كنيم را مي توان 
به لحاظ سبك زندگي، جهاني مصرفي دانست و اين 
امر نيز ارتباط نزديكي با منط�ق اقتصادي حاكم بر 
جهان يعن�ي منطق س�رمايه داري دارد. »انباش�ت 
دم اف�زون س�رمايه ب�راي س�رمايه گذاري مجدد« 
منطقي است كه س�رمايه داري از آن پيروي مي كند 
و پر بيراه نيس�ت اگ�ر ادعا كنيم كه مب�دأ پيدايش 
چنين منطقي پيدايش »مازاد تولي�د« بود. اقتصاد 
ماش�يني به دليل توليد انبوه و م�ازاد توليدي كه از 
خود به جا مي گذاش�ت جايگزين اقتصاد معيشتي 
شد و به تبع آن سود سرشاري را نيز به همراه داشت. 
س�رمايه داري به منظور انباش�ت دم افزون سرمايه 
نيازمند به مصرف رساندن كالاهاي حاصل از توليد 
انبوه خود اس�ت و به همين دليل بايد به دنبال بازار 
مصرف انبوه باشد. مسلم است كه بازارهاي موجود 
در هر جامعه اي محدود و در معرض اش�باع هستند 
لذا »سرمايه داري براي بقاي خود  بايد از داخل مرزها 
فراتر رفته و بازارهاي موجود در جوامع ديگر را نيز 
در اختيار خود بگيرد اما اين امر با يك مشكل اساسي 
به نام بازار مص�رف مواجه اس�ت.«  در اين فرهنگ 
مصرفي يك پديده رايج و تقريباً فراگير را مي توان 
مشاهده كرد كه تحت عنوان خريد فراغتي مي توان 

از آن نام برد. 
         

خريد يك��ي از ويژگي هاي اجتناب ناپذي��ر جامعه مصرفي 
است. نكته اي كه بسيار قابل تأمل اس��ت اينكه در جامعه 
جديد خريد تنها به قصد رفع نيازه��اي اقتصادي صورت 
نمي گيرد. شايد بتوان مهم ترين عامل به وجود آورنده اين 
پديده همگاني را، واقعيتي به نام »ويترين« در فروشگاه هاي 
بزرگ و زنجيره اي دانست. ويترين در اين گفتمان فرهنگي، 
نقش تعيين كننده و مؤثري را ايفا مي كند به طوري كه براي 

هر مغازه يا فروشگاهي به منزله مؤثرترين ابزار تبليغاتي و 
ايجاد جذابيت براي مشتريان است. »ويترين ها با چيدمان 
جذاب و نورپردازي هاي حرفه اي و جالب توجه، كالاها را آن 
طور كه هستند وانمود نمي كنند بلكه تصويري سحرآميز 
و فريبنده از كالاها به مش��تري و بازديدكنندگان منعكس 

مي كنند.« 
برخلاف ديدگاه ها و نظريات اقتصادي كه »خريد كردن« 
را با »به خريد رفتن« يكس��ان مي دانند بايد گفت »خريد 
رفتن« با »خريد كردن« يكس��ان نيس��ت و عامل و دليل 
اصلي خريد رفتن مردم، تجربي��ات رضايت بخش و تمايل 
به اس��تفاده از كالا نيس��ت. در واقع ارتباط عميقي ميان 
واقعيتي به نام ويترين و مقوله نياز كاذب در جوامع مدرن 
وجود دارد. چه بسا افرادي كه قصد خريد كالايي را نداشته 
و صرفاً با تحت تأثير جذابيت ويترين قرار گرفتن، اقدام به 
خريد مي كنند. در باب ارتباط مي��ان مراكز خريد و محور 
اساس��ي آن يعني ويترين، تحقيقات ميدان��ي فراواني در 
كش��ورهاي غربي صورت گرفته و بعضاً فه��م عميقي را از 

تأثيرات نظام سرمايه داري بر سبك زندگي مصرفي مردم 
جامعه ارائه مي دهند. والتر بنيامين يكي از متفكران سنت 
انتقادي كه مطالعات گسترده اي را در زمينه جامعه شناسي 
پاساژها انجام داده درباره پاساژها مي گويد: »پاساژها جايي 
براي افشاي فجايع و محنت هاي سرمايه داري است«. وي 
پاساژها در عصر س��رمايه داري را به دوزخ تشبيه مي كند و 
معتقد است »اين جنبه اهريمني خريد بر اهداف بت انگارانه 

و جدايي توده ها از آگاهي واقعي تأكيد مي كند.« 
يكي ديگر از محققان و جامعه شناسان اروپايي به نام فالك، 
در تحقيقي كه ب��ا همكار خود ص��ورت داده در اين زمينه 
مي نويس��د: »خريداران با تصورات و تخيلاتشان در پاساژ 
راه مي افتند و در اين جهان تخيلي، ب��ه زائران كالاها بدل 
مي شوند. آنها به حيرتي دچار مي شوند كه گويا تنها از طريق 

خريد كردن مي توانند به آن پايان دهند.« 
در مصرف گرايي نوين،  اش��خاص بدون داشتن نياز واقعي 
به دلايلي مانند رفت��ار متظاهرانه به خريد مي پردازند و در 
پاره اي از اوقات قادر به كنترل خريد خود نيستند تا جايي 

كه روانشناسان اين نوع مصرف گرايي را بيماري مي دانند و 
به معالجه آنها مي پردازند و در پي يافتن راهكارهايي براي 
آن هس��تند. يكي از اين راهكارها، ناميدن يك روز از سال 
به عنوان روز »چيزي نخريدن« اس��ت كه سپتامبر 1992 
به وسيله تدديو هنرمند اهل ونكوور كانادا به هدف مصرف 
كمتر نامگذاري شد. اكنون در بيشتر كشورها يك روز براي 
اين كار اختصاص يافته است. اختصاص اين روز براي خريد 

نكردن، كوشش براي معقولانه مصرف كردن است. 
برخي از صاحبنظران مطالعات فرهنگي و س��بك زندگي، 
در بحث از مقوله خريد، ارتباط كالاها را با هويت پساسنتي 
افراد گره خورده و مرتب��ط مي بينند. از نظر ديك چني كه 
يكي از نظريه پردازان اين عرصه است، مصرف كننده ها به 
دنبال كالاها و اش��يايي مي گردند كه هويتشان را تعريف 
كنند. با رواج مصرف گرايي و شكل گيري فرهنگ مصرف در 
اثر ايجاد فروشگاه هاي بزرگ و زنجيره اي و نيز عوامل ديگر، 
طيف وسيعي از »انتخاب«ها در اختيار افراد قرار مي گيرد و 
هر »انتخاب«، نشانگر ارزش ها، نگرش ها و ذائقه هايي است 
كه ممكن اس��ت ويژگي گروهي اجتماعي باشد. بنابراين، 
مفهوم مصرف ب��ه مفهوم هويت جمعي مربوط مي ش��ود. 
قريحه يا ذوق فرد و انتخاب هاي ذوقي او در مصرف، بخشي 
از هويت اوس��ت كه از خلال آن، مورد قضاوت ديگران قرار 

مي گيرد. 
اگر بپذيريم جامعه كنوني ما جامعه اي مصرفي است با نگاهي 
جامعه شناختي به آن، ابعاد گوناگون آن آشكار خواهد شد. 
دو بعد مهم اين جامعه يعني گردشگري و خريد را مي توان 
در متون جامعه شناسي مصرف مطالعه كرد. خريد يكي از 
ويژگي هاي اجتناب ناپذير جامعه مصرفي است. در جامعه 
جديد خريد تنها ب��ه قصد رفع نيازه��اي اقتصادي صورت 
نمي گيرد. بلكه بررسي ها نشان مي دهد كه گونه شناسي هاي 
مختلفي از خري��د خري��داران در جوامع وج��ود دارند كه 
خريداران جامعه كنوني را از خريداران جامعه سنتي متمايز 

مي كند و آن نيز خريد براي تفريح است.

سبك خريد

   سهيل نوري
مهم ترين ويژگي  مصرف در عصر مدرنيته 
متأخر، آن است كه از جنبه رفع احتياج، 
به س�مت مصرفِ فراغتي، يعني مصرف 
براي پرُكردن اوقات فراغت، تغيير جهت 
داده  اس�ت. به تعبير ديگر، امروزه بخش 
كمتري از درآمد خانواده، به مصرف امور 
ضروري مي رس�د و مصرف، خود به يك 
لذت و ابزاري براي كسب هويت و تشخص 

اجتماعي تبديل شده است. 
         

   خريد هاي پيش بيني نشده
ام��روزه، بخ��ش زي��ادي از درآم��د خانواده 
ايران��ي، ص��رف خريدهاي پيش بيني نش��ده 
مي ش��ود. گس��ترش مراكز خريد در شهرها 
و اس��تقبال گس��ترده خانواده ها از آنها و آمار 
اقلام خريداري ش��ده از اين مراكز، تأييدي بر 
افزايش خريدهاي تصادفي اس��ت. از طرفي، 
آمارها نش��ان مي دهد بخش مهمي از ساعات 
فراغت اعض��اي خانواده، صرف پرس��ه زني در 
خيابان ها و پاساژگردي ها مي شود. بسياري از 
پاساژگرد ها، اصلًا قصد خريد ندارند و به شكل 
تفريحي، مغازه ها را ورانداز و اجناس را زير و رو 
مي كنند؛ گر چه در اين ميان، اجناسي را هم 
خريداري مي كنند. مرزهاي س��نتي طبقاتي، 
در پاساژگردي ها ناديده گرفته مي شود و تعداد 
قابل توجهي از اين افراد را، ساكنان جنوب شهر 
و طبقه هاي غيرمرفه تشكيل مي دهند كه بدون 
قصد خريد به پرسه زني مي پردازند. براي آنان، 
پرس��ه زني زمينه اي براي ملاقات با ديگران، 
خواسته شدن، س��پري كردن اوقات فراغت با 

دوستان و خويشان و نوعي ورزش است. 
اگر در گذش��ته خانواده هن��گام انتخاب يك 
كالا، تأكيد بسياري بر دوام آن داشت و تمايلي 
براي هدردادن س��رمايه اقتصادي خود براي 
خريد كالاهاي كم دوام نداشت، هم اكنون در 
خريد اش��ياي مصرفي مانند كي��ف و كفش و 
لباس، كمتر به اين ارزش پايبند اس��ت؛ بلكه 
تعويض پذي��ري اش��ياي مصرف��ي در فواصل 
زماني كوتاه تر، به يك پيش ف��رض در هنگام 
خريد، تبديل شده و افراد علاقه اي به نگهداري 
پوشاك يا برخي اقلام مصرفي ديگر در مدتي 
بيش از چند ماه، از خود نشان نمي دهند. بازار 
خريد كالاهاي صوتي و تصويري و تلفن همراه 
نيز نشان مي دهد كه خريد مدل هاي جديد اين 
كالاها، تابعِ از كار افتادن اجناس فعلي نيست 
و خانواده، براي نو به  نو ش��دن هزينه مي كند؛ 
در اينجا، خريد هاي پ��ي  در پي، نوع كالاهاي 

خريداري  شده و كيفيت خريد، خود نوعي ابراز 
هويت اجتماعي و عاملي تمايزبخش است. 

روشن اس��ت كه كالاهاي مصرفي ارزش هاي 
مصرف��ي را به دنب��ال خواهد داش��ت. در اين 
فضاس��ت كه ثروت به مثابه ي��ك ارزش برتر 
مطرح مي ش��ود. در كشور ما احس��اس فقر و 
نيازآفريني )نيازهاي كاذب( عامل مهمي است 
كه به ارزش  ش��دن ثروت كمك رسانده است. 
نمايش ثروت به موازات اي��ن امر به يك رفتار 

بدل شده است. 
   مصرف فراغتي غذا

مصرف غذايي خانواده نيز در چند دهة اخير، 
تحولات اساس��ي داشته  اس��ت. در كنار اين 
موضوع، بايد به تغيير در مناس��ك غذايي نيز 
اش��اره كرد. در گذشته، س��فره محل ملاقات 
اعضاي خان��واده بود و اصرار مي ش��د تا تمام 
فرزندان، در كنار والدي��ن، وعده هاي غذايي 
خود را صرف كنند و علايق مشترك خانواده، 
تفوق والدين، روحيه جمع گرايي، احس��اس 
عاطفه و خاط��ره جمعي، در س��فره متجلي 
مي ش��د. امروزه، اقتضائات محيط كار و روند 
فردگرايي، احتمال كمتري براي هم سفرگي 
تمام اعض��ا فراه��م مي كند. روند گس��ترش 
س��الن هاي غذاخوري و غذاه��اي آماده، هم 
نتيجه تغيير ذائقه غذايي خانواده ايراني است 

و هم مؤثر بر اين روند. در عي��ن حال، برخي 
خانواده ها با حضور در س��الن هاي غذاخوري، 
تمايل خود را به سپري كردن ساعات فراغت 
در جمع خانوادگي، در فضايي جديد، نش��ان 

مي دهند. 
ايجاد سفره خانه هاي سنتي در برخي سالن ها، 
گر چه در ي��ك نگاه، به معن��اي علاقه مندي 
برخي خانواده ها به پاسداشت سنت هاي ايراني 
و ياد آوري خاطرات ش��يرين گذش��ته است، 
از زاويه  ديگ��ر، نمايانگر بي��رون  رفتنِ قطعي 
اين سبك غذايي و اين س��بك سفره نشيني 
از برنامه متداول اين گروه از خانواده هاس��ت. 
تغيير الگوي سبك غذايي، موجب تغيير الگوي 
بيماري ها شده  است. در گذشته عامل بيشتر 
بيماري ها، عفونت بود و هم اكنون بيماري هاي 
قلبي، سرطان، سكته مغزي و ديابت، شايع ترند 
كه اين امر، مربوط به الگوي غذايي نامناسب و 

عدم تحرك جسمي است. 
   مصرف و تصوير از بدن

اعضاي خانواده، چه تصوي��ري از بدن دارند و 
براي مديريت آن، چه اقداماتي انجام مي دهند؟ 
اقداماتي كه اعضاي خانواده براي تناسب اندام، 
زيبايي و جلوه بدن انج��ام مي دهند، در نگاه 
نخس��ت، موضوعي فردي و غيرخانوادگي به 
حساب مي آيد اما واردشدن هزينه اين اقدامات 
به سبد اقتصادي خانواده، مي تواند نشانگر اين 
واقعيت باشد كه هزينه كرد براي اين امور، در 

جمع خانوادگي به تفاهم مي رسد. 
آمار جراحي هاي زيبايي در ايران بالا اس��ت. 
مصرف مواد آرايشي و بهداشتي و مكمل هاي 
ورزش��ي نيز در حدود يك ميلي��ارد دلار در 
سال است! اس��تفاده از اين اقلام، رفته رفته از 
انحصار زنان خارج مي ش��ود و م��ردان نيز به 
اس��تفاده از برخي اقلام آرايشي، رو مي آورند. 
مصرف زيورآلات طلا نيز در ايران در مقايسه 
با كش��ورهاي ديگر قابل توجه اس��ت. به اين 
موضوع، بايد وضعيت خاص پوشش و مدگرايي 
در ايران را نيز افزود تا پازل هاي اصلي بحث از 
مديريت بدن شود. اين امور در كشور ما، بخشي 
از روند كسب هويت و موضوعي براي رقابت، به 
ويژه در ميان زنان و دختران است؛ به عبارت 
ديگر، وضعيت پوش��ش و آرايش زنان، بيش 
از آنك��ه داراي دلالت هاي جنس��ي به معناي 
جلب توجه جنسي مردان باشد، نوعي رقابت 
زنانه براي كس��ب هويت و پرِِستيژ اجتماعي 
است و خانواده با انتخاب نوع پوشش، سرمايه 
اجتماعي خود را در پيوند با ديگران، افزايش 
مي دهد و مقبوليت اجتماعي كسب مي كند. 

پُراهميت شدن موضوع بدن و كسب هويت با 
سبك هاي مختلفِ ناظر به بدن، ممكن است 
توسط بيگانگان مديريت شود اما به اين معنا 
نيست كه كنش��گران، به اين موضوع التفات 
دارند و آن را با اراده اي سياسي برمي گزينند. 
البته، انتخاب پوشش توسط زنان و مردان، گاه 
مي تواند نمايانگر هويت مقاومت در برابر شكل 
مقبول پوششي باشد كه از تربيون هاي رسمي 
نظام، ترويج مي شود. در اينجا، افراد و اعضاي 
خانواده، با انتخاب پوشش هاي متفاوت، آزادي 
انتخاب خود و كنار زدن قرائت هاي رس��مي 
را اع��لام مي كنند. اين مقاومت ني��ز نبايد در 
قالب هاي سياسي، به معناي مخالفت با نظام، 
تلقي ش��ود بلكه منظور، مقاومت فرهنگي در 
برابر تسلط يافتنِ يك قرائت رسمي فرهنگي 
است و به تعبير ديگر، سازِ مخالف زدن، نوعي 

خودنمايي محسوب مي شود. 
توجه به نكته فوق از دو جهت مهم است: اول، 
نش��ان مي دهد كه گريز از حجاب شرعي، نه 
ضرورتاً به معناي عدم اعتقاد به حجاب است و 
نه از سرِ ناسازگاري با دين انجام مي شود بلكه 
به دليل آنكه پوشش هاي خاص، گونه اي مد 
و ابزار كسب پرِِستيژ است، مقبوليت مي يابد 
به گونه اي كه اگر حجاب هم چنين خاصيتي 
داشت، انتخاب مي شد. از اين رو، ديدن زنان با 
پوشش هاي نامناسب در اتوبوس ها و قطارهاي 
ش��هري كه مش��غول خواندن اذكار، ادعيه و 
قرآن هس��تند يا در ايس��تگاه هاي بين راهي 
به اقامه نماز مي پردازند، بس��يار رايج اس��ت. 
دوم، اين نكته را گوش��زد مي كن��د كه نظام 
اس��لامي، در ترويج حجاب نبايد از روش  هاي 
كليش��ه اي كه انگيزه هاي مقاوم��ت را دامن 
مي  زند، اس��تفاده كند؛ بلكه باي��د روش هاي 
غيرمس��تقيم و زبان هنر را ب��ه كار گيرد و با 
حمايت  هاي پشت صحنه، گروه هاي مردمي 

را در اين مهم، فعال كند.

خريدهاي تصادفي در كمين جيب شما
پاساژگردي، تفريحي گران براي خانوار ايراني

نگاه

اگ�ر در گذش�ته خان�واده هنگام 
انتخاب يك كالا، تأكيد بسياري بر 
دوام آن داشت، هم اكنون در خريد 
اشياي مصرفي مانند كيف و كفش و 
لباس، كمتر به اين ارزش پايبند است

سبك رفتار

در دهه هاي اخي�ر، زنان ك�ه هم حضور 
بيشتري در عرصه هاي شغلي و تحصيلي 
يافته اند و هم در اثر تغيير سبك زندگي 
غالب�اً مس�ئوليت خري�د و تهي�ه اقلام 
مصرفي خانواده ها را برعهده گرفته اند، 
بيش�تر مخاطب تبليغات مصرفي شده 
و نح�وه حض�ور و الگوه�اي ارزش�ي و 
نگرش�ي و رفتاري آنها تأثيرات فردي و 
اجتماعي مهم تري بر جاي گذارده است

مي خريم چون دوست داريم نه اينكه نياز داريم!
نقدي بر كاركرد نمايشي مصرف

   ابوالفضل اقبالي
عامل مصرف در تحليل س�بك زندگ�ي از اهميتي 
اساس�ي برخوردار اس�ت. مصرف با كاركرد نمادين 
خود، هويت افراد را نشان مي دهد. كاركرد نمايشي 
مصرف ناش�ي از اين واقعيت در دنياي مدرن اس�ت 
كه جهت گي�ري مصرف تنها ناش�ي از ضرورت رفع 
نيازهاي زيستي نيست؛ بلكه انتخابي است كه هويت 
متمايز را آشكار مي سازد. امروزه مصرف و نياز از هم 
فاصله گرفته اند و ش�كافي بين آنها ب�ه وجود آمده 
به نحوي كه ديگر مصرف انس�اني مطابق با نيازهاي 
انساني نيست بلكه مصرف چيزي بيش از آن است و 

آن شكاف را مصرف گرايي پر كرده است. 
بودريار در كتاب »نظام اشياء« بيان مي كند كه مصرف 
به تنهاي�ي ارضاي يك دس�ته از نيازهاي زيس�تي 
نيست، بلكه متضمن نشانه ها و نمادها است. او معتقد 
است »مصرف را بايد به عنوان روندي تلقي كرد كه در 
آن خريدار يك قلم كالا از طريق به نمايش گذاشتن 
كالاهاي خريداري شده، به طور فعالي مشغول تلاش 
براي خلق و حفظ يك حس هويت است.« به عبارتي 
ديگر »مردم حس هويت چه كسي بودن را، از طريق 

آنچه مصرف مي كنند توليد مي كنند.« 
         

   مصرف مبتني بر خواست يا نياز؟
گس��ترش انواع بازارها و مراكز خريد مثل فروش��گاه هاي 
زنجي��ره اي، فرصت��ي فراه��م كرد ت��ا جامعه شناس��ان و 
انسان شناسان در مورد فضاهاي خريد و مصرف، مطالعات 
بيشتري انجام دهند. برخي بر اين باورند كه از بعد از جنگ 
جهاني دوم، به تدريج فروش��گاه هاي ب��زرگ مكاني براي 
عرضه بي پايان س��يل كالاها و فرصت ه��اي جديدي براي 
انتخاب دلخواه بودند؛ خريداران در گمنامي آرمان ش��هر 
عرضه كالا، همگ��ي آزاد بودن��د بنا به ميل خ��ود و بدون 
محدوديت در فروش��گاه  پرس��ه بزنند و از تس��هيلات آن 
براي يافتن اجناس��ي كه مطابق ميل آنها اس��ت، بهره مند 
شوند. اين روند رو به فزوني نش��ان مي داد كه ديگر كالا و 

مصرف آن از شكل س��نتي خود خارج شده است و بايد آن 
را به عنوان يك روند اجتماعي و فرهنگي ديد كه ش��امل 
نشانه ها و نمادهاي فرهنگي است. بنا به گفته ژان بودريار 
)جامعه شناس و فيلسوف فرانسوي( »مصرف بايد به عنوان 
امري نگاه شود كه بيشتر مبتني بر خواست است و نه صرفاً 

مبتني بر نياز.« 
   زنان و مصرف نمايشي

در دهه هاي اخير، زنان كه هم حضور بيشتري در عرصه هاي 
شغلي و تحصيلي يافته اند و هم در اثر تغيير سبك زندگي 
غالباً مس��ئوليت خريد و تهيه اقلام مصرف��ي خانواده ها را 
برعهده گرفته اند، بيش��تر مخاطب تبليغات مصرفي شده 
و نحوه حضور و الگوهاي ارزشي و نگرش��ي و رفتاري آنها 

تأثيرات فردي و اجتماعي مهم تري بر جاي گذارده است. 
تورس��تن وبلن اقتصاددان و جامعه شناس از جمله كساني 
است كه به موضوع مصرف و نقش زنان در اين مورد توجه 
كرده است. به عقيده وبلن در طبقه  مرفه جديد، نوعاً زنان 
هس��تند كه زندگي اجتماعي را سازماندهي مي كنند. آنها 
ابزارهايي  هستند براي مردان تا از طريق »مصرف نيابتي«، 
ثروت خود را به نماي��ش بگذارند، يعني از طريق كالاهايي 
مانند زي��ورآلات يا لباس هاي گران قيم��ت يا اعمالي مثل 

مسافرت به اروپا، آموزش زبان يا اسب سواري.... 
   نمايش ثروت براي كسب منزلت

در ش��هر، نمايش ثروت از طريق تزئين��ات و تفريحات به 
آگاهي فزاينده از س��بك زندگي مي انجامد. بدين ترتيب 
بورژوازي جديد مي كوشد با نمايش ثروت، جدايي خود را 
از طبقه كارگر مشروعيت بخشد و سلسله مراتب اجتماعي 
را طبيعي جلوه دهد. بدين صورت است كه آنان اقتدار خود 
را بر كساني كه در سلسله مراتب پايين تر هستند، افزايش 
مي دهند.  وبلن با تأكيد بر كاركرد نمايش��ي مصرف، آن را 
راهكاري براي كسب منزلت اجتماعي مي داند. سؤال اصلي 
وبلن اين است كه مبناي افتخار، منزلت و جايگاه اجتماعي 
چيست؟ وي پاسخي س��اده مي دهد؛ ثروت. حال، هرگونه 
ثروت  براي آنكه بيشترين شأن و منزلت را براي صاحبش 
به ارمغان آورد، بايد به صورت خودنمايانه يا متظاهرانه به 

نمايش گذاشته شود. فرد در شرايط پيچيده كلان شهري، 
در اثر گسترش وسايل ارتباطي و تحرك جمعيت در معرض 
ديد افراد بي ش��ماري قرار مي گيرد. در اين شرايط نمايش 
دادن كالا، تنها وسيله اي است كه براي داوري كردن درباره 
اعتبار ش��خص وجود دارد. برخي معتقدند وبلن منزلت و 
اعتبار اجتماعي را بر مبناي ثروت، تحليل مي كند كه كسب 
آن منوط به آن است كه س��اير اعضاي جامعه از ثروتمند 
بودن فرد مطلع باش��ند. بنابراين فرد براي كس��ب منزلت 
بايد ثروت و توانايي مالي خود را به نمايش بگذارد و بهترين 
راه براي ارائ��ه اين توانايي، مصرف اس��ت. در يك فرهنگ 
رقابتي، انسان ها ارزش شان را در مقايسه با ارزش ديگري 
مي س��نجند. در واقع مصرف راه س��نجش اين ارزش ها را 

هموار مي كند. 
وبلن بر اين باور است كه فايده مصرف به عنوان وسيله كسب 
اعتبار، در بهترين شكل خود، در آن بخشي از جامعه  مؤثرتر 
است كه ارتباطات اش��خاص و تحرك جمعيت به صورت 
گسترده وجود دارد. در نتيجه مثلًا شهرنشين، عادتاً بيشتر 
از روستايي، به ظاهر خود مي رس��د. منظور اين نيست كه 
شهرنشين طبيعتاً بيشتر مشتاق مصرف تظاهري است يا 
روستايي به تجمل توجه كمتري دارد. بلكه انگيزه اين رفتار 
تظاهري و تأثيرگذاري آن در شهر مش��هودتر است. همه 
شهرنشين ها مي خواهند همواره استاندارد مصرف خود را 
بالا ببرند؛ بنابراين ضرورت همنوايي با اين سطح استاندارد 
امري لازم و ضروري مي شود. در واقع انگيزه مصرف كننده 
اين است كه مي خواهد با عرف پذيرفته شده همنوايي كند و 

از هشدار و انتقاد ديگران نسبت به خود اجتناب ورزد. 
وي اضافه مي كند در هر مرتبه اجتماعي، معيار تجمل در 
مصرف از راه به كار بستن معيار آنهايي كه از لحاظ اعتبار در 
يك سطح بالاتر هستند، اعمال مي شود. اين جريان به ويژه 
در جوامعي كه تمايز طبقاتي تا حدودي نامعلوم اس��ت تا 
جايي ادامه پيدا مي كند كه تمام استانداردهاي مصرف از 
طرز تفكر بالاترين طبقه تأثير مي گيرد. پس به طور كلي اين 
طبقه برتر است كه تعيين مي كند جامعه كدام شيوه زندگي 

را به عنوان سبك زندگي آرماني بشناسد. 

   خريد كردن يك مقوله جنسيتي است
يافته ها نشان مي دهد تفاوت هاي معناداري در رفتار خريد 
وجود دارد كه مي تواند مرتبط با جنسيت باشد. در كل زنان 
نگرش هاي مثبت تري نس��بت به مراكز خريد دارند و آنان 

محصولات به روز را بيشتر از مردان خريداري مي كنند. 
تأثيرپذيري در مقابل تبليغات تجاري رسانه ها نيز بر اساس 
جنسيت متفاوت است. آرونس��ون روانشناس درباره نقش 
جنسيت معتقد است زنان آسان تر از مردان متقاعد مي شوند 
چراكه زنان در جامعه پذيري تس��ليم تر از م��ردان تربيت 
مي شوند و كمتر در مسائل ش��ك و ترديد مي كنند و براي 

تسليم و تمكين پاداش مي گيرند نه براي اظهار وجود. 
از منظري ديگر جوزف هنسن و ايولين ريد در پژوهش هاي 
خود درباره »آرايش، مد و بهره كشي از زنان« معتقدند نظام 
س��رمايه داري غرب با تمام قوا مي كوشد تا با جهاني سازي 
فرهنگي توجيه كند كه همه زنان دلش��ان مي خواهد زيبا 
باش��ند؛ بنابراين همه زنان علاقه مشتركي به لوازم آرايش 
دارند. در نتيجه در اي��ن نظام، هرچه خواس��تند، به بهانه 
»نيازها و خواست هاي مش��ترك زنان« به آنها فروختند.  
كاركرد نمايش��ي و تمايزآفري��ن مصرف، آن��گاه اهميت 
بيشتري مي يابد كه به اين نكته توجه داشته باشيم كه زنان 
در ميان گروه هاي جامعه به ويژه در مقايسه با مردان از نظر 
هويت يابي با چالش هاي بيشتري روبه رو هستند زيرا منابع 
چنداني براي معنابخشي و تعريف خود در دسترس ندارند. 
منابع هويتي زنان بيشتر ناشي از جنسيت يا طبقه همسران 
آنها بوده و همواره به سرچشمه هايي ارتباط دارد كه هژموني 
مردانه آن را جهت مي بخشد. با اين فرض مصرف براي زنان 
فرصتي براي تمايز و ابراز هويت فردي به وجود مي آورد. از 
اين منظر پاساژ و مراكز خريد در ايران به عنوان فضايي براي 
بازنمايي رفتارهاي زنانه تلقي مي شود كه زنانه شدن برخي 
رفتارها مانن��د خريد را به دنبال دارد. اي��ن فضاها به مثابه 
بخشي از زندگي روزمره به گس��ترش حوزه عمومي زنانه 
انجاميده است. زنان از طريق اين مكان به توليد سبك خود 
و تمايز آن از ديگران پرداخته و هويت جديدي را از رهگذر 

چنين مصارفي مي يابند.


