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آی�ا تاکنون دق�ت کرده‌اید ک�ه ویژگی مش�ترک قاب‌ها و 
محافظ‌ه�ای گوناگونی که برای گوش�ی آیفون ش�رکت اپل 
ساخته می‌شود این است که معمولا دارای یک بخش خالی 
است و جلوی آرم گوشی در پشت آن را نمی‌پوشاند؟ چرا؟! 
آیا این تاثیری در کارایی سخت‌افزاری و نرم‌افزاری آن برای 
فرد دارد؟ خیر! اینکه کس�ی از گوش�ی آیفون استفاده کند 
کافی نیس�ت، مهم این است که دیگران ببینند او این کار را 

می‌کند.
در ه�ر دوره از تاری�خ و در جوامع گوناگون، انس�ان‌ها برای 
هویت‌یابی و یافتن جایگاه در فرهنگ پیرامونی خود، روش‌ها 
و معیارهای ویژه‌ای داش�ته‌اند؛ زمانی قدرت و توانایی بدنی 
عامل برت�ری فرد ب�ود، در فرهنگ دیگ�ری زیبایی ملاک 
بهتر بودن ش�ناخته می‌ش�د و در بخش�ی از جهان ثروت و 
اندوخته‌ه�ای مالی جایگاه و ارزش هرک�س را بیان می‌کرد. 
امروز در بس�یاری از جوامع مدرن، عنصری که افراد جامعه 
برای شناساندن خود از آن بهره می‌برند مصرف است. نکته 
قابل توجه، دگرگونی کارکردی همین عمل مصرف و تبدیل 
ش�دن آن به »مصرف متظاهرانه« اس�ت. عملی که با آنچه 
پیش از این به نام مصرف می‌ش�ناختیم کاملا متفاوت است. 
»تورستن وبلن« اقتصاددان آمریکایی برای نخستین بار در 

۱۸۹۹ این مفهوم را به‌ کار برد.
در روزگار گذش�ته کالاها برای رف�ع نیازها به کار می‌رفتند 
ولی امروز از آن ماهیت تک‌سویه خود خارج شده و وظایف 
دیگ�ری نیز به عهده دارند. کالاهای بس�یاری هس�تند که 
هیچ‌یک از نیازهای طبیعی زندگی را برطرف نمی‌کنند و فقط 
ابزاری برای معرفی ما به دیگران هستند. افراد با مصرف کالاها 
و مهم‌تر از آن نمایش این مصرف، طبقه اجتماعی و توانمندی 
مالی و دارایی خود را به رخ دیگران می‌کش�ند و تمایز میان 
افراد و طبقات اجتماع بر اس�اس تمای�ز در نوع مصرف آنها 
شکل می‌گیرد. شرکت سازنده خودروی فرد، رستورانی که 
در آن غ�ذا می‌خورد، برندی ک�ه از آن لباس می‌خرد و نوع 
ورزش�ی که انجام می‌دهد، همه بخشی از مصرف متظاهرانه 
است. همه اینها نش�ان دهنده منزلت او در چنین فرهنگی 
اس�ت و کم‌کاری در انجام هر کدام از آنها، اتهام فرودستی، 
خسّت و بی‌کلاسی را برای فرد به دنبال خواهد داشت. اعتبار 

هر کس به میزان ولخرجی او بستگی دارد.
گس�ترش فضای مجازی در س�ال‌های گذشته کمک بسیار 
بزرگی به نیرومند شدن این مصرف متظاهرانه کرده و امروز 
ش�بکه اینستاگرام نقش ویژه‌ای را در این میان ایفا می‌کند. 
نکته مهم در مص�رف متظاهرانه، نمای�ش و ارائه مصرف به 
مشاهده‌گران است و این همان چیزی است که در این شبکه 

به آسانی در دسترس همگان قرار گرفته ‌است.
یکی از ویژگی‌های مهم این مصرف متظاهرانه شیوه و آداب 
انجام آن بوده است. صرف شام در گران‌ترین رستوران شهر، 
پوشیدن لباس گران‌قیمت و سوار شدن بر فلان مدل خودرو 
الزاما نش�انه تعلق ش�ما به طبقه مرفه نخواهد بود. ظرافت، 
آشنایی، تبحر و خبرگی افراد در انجام این کارها نشان‌دهنده 
این است که فرد براستی به طبقه مرفه و متمول تعلق دارد یا 
اینکه قصدش تنها تقلید از آنها برای به دست ‌آوردن اعتبار 
و منزلت اجتماعی است. این همان نکته‌ای است که به مرور 
در شبکه‌ای همچون اینستاگرام خود را نشان داد. برای نمونه 
در چن�د فایل تصویری، افراد مختلف�ی برای نمایش قدرت 
مالی خ�ود، در کنار خودروهای گران‌قیم�ت و در خانه‌های 
به‌اصطلاح لاکچری، اقدام به پخش کردن و پاشیدن اسکناس 
و دلار روی زمین و هوا می‌کنند. به این معنی که خرج کردن 
پول برای خرید خودرو و خانه و ساعت‌های گران‌قیمت کافی 
نبوده و خود پول در خام‌ترین و ابتدایی‌ترین شکل آن ابزار 
نمایش و فخرفروش�ی می‌ش�ود که این هیچ‌گونه ظرافت و 

مهارتی را با خود به همراه ندارد.
در مصرف متظاهرانه، حتی زشتی‌ها، اشتباهات و خرابکاری‌ها 
نیز امتیاز و دلیلی برای فخرفروشی خواهند بود. شاید کسانی 
را دی�ده باش�ید که پس از تص�ادف با خ�ودروی گران‌بهای 
خ�ود، در حالی که لبخند به لب دارن�د از خود و خودروی له 
شده‌شان عکس می‌گیرند. البته اینگونه نیست که همیشه 
خود اشخاص ثروتمند به مصرف متظاهرانه بپردازند. این کار 
معمولا به‌دست افراد خانواده انجام می‌گیرد. به دلیل ساختار 
عموم�ا مردانه عرصه ثروت، بیش�تر ثروتمن�دان را مردان 
تش�کیل می‌دهند و بیش�ترین میزان مصرف متظاهرانه بر 
دوش همسر و فرزندان آنهاست. ولخرجی همسر و فرزندان 
و نمایش آن، به نوعی کس�ب اعتبار برای صاحب این ثروت 

نیز است.
درصد بسیار بالایی از کسانی که گام در راه مصرف متظاهرانه 
می‌گذارند، هیچ‌گاه در چارچوب زندگی شخصی خود اینگونه 
عمل نمی‌کنند و اتفاقا در خل�وت خود و هنگامی که دور از 
چشم تماشاگران هس�تند، زندگی فقیرانه و مصرف سطح 
پایینی را تجربه می‌کنند تا منابع خود را برای نمایش پیش 
چشم دیگران ذخیره کنند‌. با تبدیل شدن ولخرجی و مصرف 
متظاهرانه به نمادی از طبقه بالای جامعه، افراد دیگر طبقات 
نیز به دنبال راهی برای کسب این به‌اصطلاح اعتبار برمی‌آیند. 
آنها ولخرجی و همانند ساختن خود به طبقات بالاتر و تقلید 
از آنان را راهی برای کس�ب منزلت دانسته و این خود عامل 

مشکلات بیشتری در زندگی این افراد خواهد شد. 
مص�رف متظاهران�ه در اروپا و آمریکا نتای�ج کاملا متفاوتی 
ب�ا آنچه در کش�ور م�ا رخ می‌ده�د خواهد داش�ت. افراط 
در مص�رف و نمایش�ش در آن کش�ورها، معم�ولا با مصرف 
کالاهای خودشان اس�ت و چرخش سرمایه در داخل کشور 
و از طبقه متوس�ط به سوی چنددرصد بالایی جامعه خواهد 
بود ولی ش�وربختانه در کش�ور ما، به دلی�ل واردات بیش از 
ان�دازه و بی‌چارچوب و همچنین کش�ش مصرف متظاهرانه 
به کالاهای وارداتی و خارجی، در کنار روحیه غرب‌دوستی و 
خودکم‌بینی اقشار خاصی از جامعه، سرمایه بزرگی از کشور 
به بیرون منتقل و میزان بالایی از منابع کشور صرف واردات 
کالاهای لوکس و گرانی می‌شود که جز نمایش مصرف هیچ 

کاربرد دیگری ندارند.

چگونه مسابقه جمعی مصرف متظاهرانه باعث شکست تمام مصرف‌کنندگان می‌شود؟

سلفی بازندگان با خوشبختی
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صادق فرامرزی

امید  زند کریمخانی

س�میرا   کریمش�اهی: فرض کنید یک پی�ام دعوت به 
مراس�م ازدواج یا تولد به دس�ت‌تان رسیده؛ آیا چنین 
دعوتی مانند گذشته ما را خوشحال می‌کند؟ ممکن است 
در لحظه اول  ش�گفت‌زده ش�وید که مگر ممکن است 
پاس�خ این سوال منفی هم باش�د اما اجازه دهید کمی 
بیشتر فکر کنیم تا متوجه ش�ویم پاسخ منفی چندان 
عجیب نیست! اگر کمی به تورق گذشته بپردازیم متوجه 
می‌شویم مراسم‌هایی با عنوان جشن، یک دورهمی برای 
تقسیم حال خوب و پاسداشت یک اتفاق مهم همراه با 
شادی همگانی بوده که میهمان و میزبان مشترکا از آن 

بهره‌مند می‌شدند.
اما حالا چطور؟ در عصر مصرف و پیچیده ش�دن تار 
تجملگرایی به دور س�بک زندگی مردم جامعه، باز هم 
می‌توان بسادگی در کنار یکدیگر خوشحال بود؟ تجمل 
و اس�تفاده از کالاه�ای لوکس در کنار رف�اه به کار برده 
می‌شود. یعنی دستیابی به اینها لازم است  تا رفاه داشته 
باشیم. اما رفاه چه معنایی می‌دهد؟ مهم‌ترین رسالت آن 
تامین آس�ایش و آرامش انسان است. آیا سبک مصرف 
تجملی می‌تواند ابزار رسیدن به رفاه و آسایش نامگذاری 
شود؟  فرض ابتدای متن را به عنوان مثال به یاد بیاورید، 
امروز یک عروس�ی باشکوه یا یک تولد به یادماندنی به 
مراسم جشنی اطلاق می‌شود که نمود تجمل و کالاهای 
لاکچ�ری در تمام جوانب آن به چش�م بیاید. به عنوان 
میزب�ان یا میهمان، دغدغه و نگرانی بهترین بودن، فرد 
را از رس�یدن به آنچه هدف اصلی مرسوم شدن چنین 
مراسم‌‌هایی بوده، محروم می‌کند. این »بهترین‌ بودن« با 
کالایی ش�دن برای ما بازتعریف شده است. افرادی خود 

را قابل احترام می‌دانند که میزبان مجلل‌ترین مراسم‌ها 
هستند و آخرین مدل خودرو، بهترین برند تلفن همراه 
و چشم‌نوازترین جواهرات را در اختیار دارند. »تورستن 
وبلن« اقتص�اددان آمریکایی و صاحب نظریه مش�هور 
طبقه تن‌آس�ا، ب�رای نخس�تین‌بار اصطالح »مصرف 
متظاهران�ه« را به کار برد تا به وضعیتی اش�اره کند که 
در آن اش�یا و کالاها به منزله شاخص‌هایی برای جایگاه 

و منزل�ت اجتماعی به نمایش گذاش�ته می‌ش�وند. 
او چنی�ن وضعیتی را ب�ه مثابه کنش‌های 
مصرف می‌دید که هیچ کمکی به افزایش 

بهبود و آسایش بشر نمی‌کند. در زمانه 
مصرف‌سالاری به جای هوش و استعداد، 

دانش و آگاهی و فضیلت‌های اخلاقی 
راه میانب�ری به ن�ام نمایش اش�یای 
لوکس و س�بک زندگی اش�راف‌گونه 

خلق ش�ده تا کس�ب اعتب�ار و منزلت 
اجتماعی که جزو آخرین سنگرهای مقاومت 

در برابر کالایی ش�دن بوده ه�م آلوده به این 
بیماری شود. بسیار حقیرانه است که 

داشتن فلان کالا را معیار برتری 
قرار دهیم اما با تاسف باید گفت 
این مس�اله ب�ه ام�ر رایجی در 

جامعه ما تبدیل شده است. شاید 
آگاهانه یا ناخودآگاه ب�رای اکثر ما پیش آمده 

باشد در برخورد با کسی که لباس مارک بر تن و ساعت 
برند و تلفن همراه چندده میلیونی در دس�ت داش�ته، 
محترمانه‌تر نس�بت به یک فرد معمولی رفتار کرده‌‌ایم، 
و ای�ن همان توجه بیش�تر از جانب دیگران اس�ت که 
تجمل‌پرستان عطشش را دارند. پیمانه‌های مصرف در 
جای جای جامعه دس�ت به دست می‌چرخد و نمی‌توان 
گفت صرفا یک طبقه یا قش�ر خاص گرفتار مس�تی 
اش�رافیت و تجمل دوس�تی‌اند.  فردی که 
هویتش را با کالاهای دور و اطرافش تعریف 
کند، بش�دت نیازمند دیده شدن و وجود 
همیشگی دیگران برای دیده شدنش است. 
چون ماهیت تجمل در نمایش آن نهفته است. به 
جشن‌ و میهمانی‌‌ها که به محل تفاخر تبدیل شده 
و دیگر فضای اش�تراک حال خوب نیس�ت، اشاره 
شد اما شبکه‌های اجتماعی با امکان ارتباط با طیف 
گسترده‌ای از افراد، ابزار کارآمدتری برای 
نمایش س�بک زندگی تجملگرایانه 
هس�تند. ی�ک ش�بکه اجتماعی 
مانند اینستاگرام با کارایی بالا در 
نمایش هر آنچه انسان بخواهد، 
بستری را فراهم کرده تا دائما 
برعط�ش مص�رف و نمایش 
تش�نگان تظاهر بیفزاید، تا 
جایی که محال است یک بعد 

از ظهر را در کافه بگذرانند یا ش�امی در رستوران سرو 
کنند و ش�ما با عکس‌های آن با خبر نشوید. موقع رزرو 
بلیت کنس�رت در انتخاب صندلی به موقعیت مناسب 
فیلمب�رداری دقت می‌کنند. ذوق دعوت ش�دن به یک 
میهمانی لاکچری را می‌توان از عکس‌هایی که پی‌در‌پی 
به اشتراک گذاشته می‌ش�ود و سفره رنگین و ریخت و 
پاش‌ه�ای مفرط را نش�ان می‌دهد، فهمی�د. با جمله‌ای 
که برای اکثر ما آشناس�ت:»یک شب عالی با دوستان«. 
تا ح�الا به غیر واقع�ی بودن این جمله فک�ر کرده‌اید؟ 
چگونه ما می‌توانیم این زمان سپری شده را عالی بدانیم 
در حال�ی که طی آن دائما به وارس�ی جواهرات، لباس، 
عمل‌های زیبایی، خانه‌های ش�به‌قصر، س�اعت، کیف 
دستی، تلفن همراه، خودرو و هر آنچه که با آن  در حال 
مقایسه دیگران با خود هستیم، پرداخته‌ایم!  رضایت و 
آرامش با برآورده ‌شدن نیازهای واقعی ما حاصل می‌شود 
نه نیاز کاذب! آلوده شدن سبک زندگی به مرض مصرف 
یعنی رشد و تکثیر ویروس نیاز‌های کاذب و چرخیدن 
انس�ان در چرخ�ه نافرج�ام تولی�د و تامی�ن اینگونه 
نیازمندی‌ها. پا گذاش�تن در رقابت بدون برنده مصرف 
نه تنها ما را به مقام س�عادت و خوشبختی نمی‌رساند، 
بلکه سبب رشد صفات تبختر، خودبرتر بینی و غرور در 
‌جامعه‌ای می‌شود که فلسفه تشکیلش نیاز انسان‌ها به 
یکدیگر بوده اما دیوار نامرئی تجمل‌پرستی میان ما در 
عین نزدیکی‌، فاصل�ه‌ای انداخته که  درک و غمخواری 
همدیگر امری  نایاب شده است. انسان‌ها قبل از توجه به 
آدم‌های اطراف‌شان، مبهوت قفس طلایی می‌شوند که 

دور آنها را احاطه کرده است.

قفس طلایی مصرف

12 در تکاپوی تمایز نمادین ما و تصور یک جامعه غیرمصرفی!

نس��بت ما ب��ا خریدهای‌م��ان چگونه اس��ت؟ آیا 
م��ا واقع��ا به تم��ام چیزهایی ک��ه برای خریدش��ان 
دیگ��ر  س��اعت‌های  و  می‌کنی��م  کار  س��اعت‌ها 
مغازه‌ه��ا  ویترین‌ه��ای  پش��ت  حس��رت  ب��ا   را 
می‌گذرانی��م نی��از داریم؟ آیا مصرف بیش��تر رضایت 
عمومی جامعه‌ را افزایش داده است؟ برای پاسخ به هر 
کدام از این سوالات می‌توان جواب‌های متعددی داشت 
اما یقینا جواب این پرس��ش که آیا طرح این مس��ائل 
مقدمه بحثی اخلاقی در مدح قناعت و ساده‌زیس��تی 
است با قاطعیت »خیر« است. »جرج مونبیو« در مقاله 
مش��هور »همه ما نئولیبرال هستیم« بحث خود را با 
پرسش��ی فرضی آغاز می‌کند و می‌گوید اگر همه ما 
در ش��وروی چشم به جهان می‌گش��ودیم و هیچگاه 
نامی از کمونیسم نمی‌شنیدیم، واکنش‌مان به کسی 
ک��ه آن را طرح می‌کرد چگونه بود؟ جواب عجیب اما 
واقعی بود؛ ما نمی‌توانستیم کمونیسم را به‌عنوان یک 
ایدئولوژی تصور کنیم، برای ما کمونیسم قاعده‌ای عام 
و انکارناپذیر بود که گویا چیزی جز آن وجود خارجی 
ندارد، زیرا آن ایدئولوژی‌ای که بر زندگی‌های‌مان سلطه 
دارد، نزد اکثر ما هیچ نامی ندارد. او سپس با طرح این 
مساله که امروز هر اعتراض و مابه‌ازایی برای سیستم 
نئولیبرال، ایدئولوژیک خوانده می‌ش��ود، می‌نویس��د: 
»نئولیبرالیس��م چنان فراگیر شده که حتی به‌ندرت 
وجه ایدئولوژیک آن را متوجه می‌شویم. گویا این ادعا 
را پذیرفته‌ایم که این باور آرمان‌ش��هری و هزاره‌گرا در 

اصل، نیرویی بی‌طرف اس��ت؛ نئولیبرالیسم، رقابت را 
مشخصه تعریف‌کننده روابط بشری می‌بیند. شهروندان 
را مصرف‌کنندگانی بازتعریف می‌کند که بهترین ابزار 
انتخاب‌گری دموکراتیک‌ش��ان خرید و فروش است؛ 
فرآیندی که به شایستگان پاداش می‌دهد و ناکارآمدی 
را تنبیه می‌کند. این فلسفه می‌گوید »بازار« مزایایی 
برای ما حاصل می‌کند که از طریق برنامه‌ریزی هرگز 
به دس��ت نمی‌آید«. از جهاتی می‌توان طرح پرسش 
پیرامون جامعه‌ای مصرف‌گرا را نیز اینگونه تصور کرد. 
شاید پرسش از اینکه آیا می‌توان با اصول و نظام ارزشی 
دیگری به فع��ل واجد ارزش »مصرف« در جامعه‌مان 
نگاه کرد، همانقدر س��خت باشد که بخواهیم به فرد 
مورد مثال بالا تفهیم کنیم الگوهایی غیر از کمونیسم 
هم برای زیست بشری وجود دارد. با تمام این اوصاف 
و در عصر سیطره اجتماعی یافتن مصرف متظاهرانه 
و مسابقه برای ارتقای ش��أن عمومی در قالب الگوی 
مصرف، چه راهکار و آینده‌ای را برای زیست اجتماعی 
ایران می‌توان متصور ش��د؟ آیا در زمانه‌ای که مصرف 
همه‌جانبه حتی امور واجد ارزشی همچون تحصیلات و 
انسان‌دوستی را تبدیل به کالاهایی مصرفی کرده است، 
نقشه راهی نسبت به مقصد پیش رو وجود دارد؟ این 
پرسش‌ها هر قدر هم به‌عنوان مساله‌ای روز در لابه‌لای 
اخبار رونمایی از مصارف جدید مطرح شود و سپس به 
حاشیه رود، باز بخشی جداناشدنی از سرنوشت جمعی 

یک جامعه محسوب می‌شود.

پرس��ش از چیستی فرهنگ و جامعه مصرفی از متداول‌ترین 
پرس��ش‌های اندیش��مندان اجتماعی بوده اس��ت که به فراخور 
تح��ولات اقتصادی پس از جنگ دوم جهانی و ورود به دوره وفور 
نسبی در اروپا و آمریکا با غلظت بیشتری دنبال شده است. رسیدن 
به پاسخی برای این پرسش که چگونه فعل مصرف الگوی زیست 
اجتماعی را تحت تاثیر قرار می‌دهد، باعث ش��د حتی در نظرات 
جامعه‌شناسانی همچون »پی‌یر بوردیو« فعل »مصرف« به‌جای 
»تولید« به‌عنوان ملاکی بر طبقه‌بندی اجتماعی قرار گیرد. ایده 
محوری مشهورترین اثر مکتوب بوردیو یعنی کتاب »تمایز« تماما 
مبتنی بر ش��رح چگونگی شکل گرفتن الگوی مصرفی مردم در 
چارچوب عادت‌واره‌هایی است که محیط پیرامونی آنها برای‌شان 
تعیی��ن می‌کند. نکته کلیدی بوردیو نی��ز در این باب آن بود که 
»سلیقه« به‌عنوان عامل تعیین‌کننده و اثرگذار بر این فعل تاثیری 
حداکثری از جایگاه اجتماعی و طبقاتی افراد دارد. به زبان ساده‌تر 
افراد آنگونه که خ��ود تصمیم می‌گیرند مصرف نمی‌کنند، بلکه 
آنگونه که ارزش‌های محیط پیرامونی آنها برای‌ش��ان مش��خص 
می‌کن��د رو به مصرف ان��واع کالاه��ا از کالای مصرفی تا کالای 
فرهنگ��ی می‌آورند. در این قالب حتی مصرف هنری، فرهنگی و 
ورزشی افراد نیز تحت تاثیر این عادت‌واره‌ها و در چارچوب تمایز 
اجتماعی آنها ش��کل می‌گیرد. »ژان بودریار« نیز که نویس��نده 
اثر مشهور »جامعه مصرفی« اس��ت با کندوکاوی کم‌نظیر برای 
تبیین چگونگی ش��کل یافتن جامعه‌ای که هویت و اصالت خود 
را از مصرف می‌گیرد، اینگونه می‌اندیش��ید که جامعه مصرفی با 
طی کردن پروسه‌ای از دایره »نیازها« به دایره »خواست‌ها« بیش 
از آنکه به دنبال مصرف کالاها باش��د، به دنبال مصرف نشانه‌های 
هویت‌بخش مصرف می‌رود و آنطور که خود وی نیز می‌نویس��د: 
»حوزه مصرف برعکس یک حوزه اجتماعی س��اختاریافته است 
ک��ه در آن نه‌تنها کالاه��ا، بلکه نیازها نیز مانند مش��خصه‌های 
گوناگون فرهنگ از ی��ک گروه مدل یا نخبگان رهبری‌کننده به 
سایر اقشار اجتماع انتقال می‌یابند. توده مصرف‌کننده وجود ندارد 

و هیچ نیازی به طور خودجوش از مصرف‌کننده بر نمی‌خیزد. او 
بخت ظهور در بسته استاندارد نیازها را ندارد، مگر اینکه از بسته 
گزینش عبور کرده باش��د. از این رو سلسله نیازها ماننده سلسله 
اشیا و کالاها در درجه نخست به لحاظ اجتماعی گزینشی است«. 
ب��ا مجموعه این تعاریف آنچه مصرف و الگوی مصرفی را ش��کل 
می‌دهد، بیش از آنکه برخاس��ته از دایره نیازها باشد، برگرفته از 
تقلایی برای تمایزبخشی و رسیدن به جایگاه اجتماعی بالاتر است. 
هویت یافتن با مدها و برندها دقیقا در همین بخش تعریف شده و 
باعث می‌شود خرج رقمی هنگفت برای دست یافتن به جایگاهی 
ممتاز حتی ارزش محس��وب شود. »زیمل« نیز بر همین مبنا در 
مقاله »مد« این پدیده را حاصلی از فرآیندی دیالکتیک می‌داند که 
جامعه از نخبگانی اقتصادی و فرهنگی تاثیر می‌پذیرد تا با شبیه 
کردن خود به آنها در زمره‌شان شناخته شود اما خیلی زود »همین 
که گروه‌های اجتماعی پایین درصدد تقلید از فعالیت‌های مصرفی 
گروه‌ه��ای اجتماعی بالا بر می‌آیند، گروه‌های اجتماعی بالا برای 
حفظ منزلت اجتماعی فرادست‌شان به مدهای جدیدتر و گران‌تر 
رو می‌آورند«. پس شاید عجیب نباشد که عبارت مشهور باکاک را 
که »مصـرف و ايدئولوژي همبسته آن، يعني مصرف‌گرايي، دين 
جوامع قرن حاضر محسوب مـي‌شـود و مـكان‌هـاي مصرف، معبد 
و پرستشگاه مجس��م دين مذكور به حساب مـي‌آـيد« به‌عنوان 
زنگ خطر جدی بگیریم. مجموعا و با توصیفاتی که از نظرات مهم 
پیرامون فرهنگ مصرفی شکل گرفت، می‌توان آن را بیش از هر 
چیز عرصه‌ای برای اثبات و تمایز هویتی مصرف‌کنندگان دانست، 
از همین رو دیگر عجیب نیس��ت اگر الگوی یک جامعه مصرفی 
را الگوی��ی تعریف کنیم که در آن تجملات و مصارف متظاهرانه 
تمایزبخ��ش جایگاهی فراتر از نیازهای اصل��ی و اولیه پیدا کند. 
مسابقه‌ای برای رسیدن به جایگاهی ممتاز در آن که تنها می‌توان 
با مصرف کردن به نقطه مورد نظر دس��ت پیدا کرد؛ مصرفی که 
از تجملات عینی همچون جواهرات و برندها آغاز می‌ش��ود و تا 

مصارف فرهنگی و هنری تمایزبخش پیش می‌رود.

3 قمار مصرف و دومینوی نیازها
نهایت مصرف را در چه نقطه‌ای می‌توان پیدا کرد؟ شاید 
پاسخ این پرس��ش بیش از اندازه ساده باشد و فکر کردن به 
اینکه »بی‌نهایتی« برای مصرف مانع از به پایان رس��یدن آن 
می‌ش��ود کار ساده‌ای باشد اما پرسش سخت‌تر این است که 
این بی‌نهایت دقیقا چه تاثیری بر زیست اجتماعی مردم دارد؟ 
چرخش چرخه مصرفی مردم به س��متی که این فعل واجد 
ارزش‌ترین فعل هر فرد می‌شود، موجب شکل‌گیری دومینویی 
از تقاضا برای مصرف بیشتر به تناسب هر نابرابری اجتماعی 
و اقتصادی می‌شود. مصرف تمایزبخش طبقات فرادست برای 

اثبات ممتاز بودن جایگاه اجتماعی‌شان، واکنشی به شکل و 
شمایل مصرف متظاهرانه در طبقات زیرین در پی می‌آورد که 
نهایتا باعث دویدن و بیشتر نرسیدن طبقات متوسط و محروم 
می‌شود. تاخیر مداوم و ممتد در رسیدن به رضایت مقطعی 
مهم‌ترین میوه درخت این جامعه مصرفی است، چرا که با رفع 
هر نیاز تولید ش��ده نظامی از نیازهای مصرفی جدید ظهور 
می‌کند. عدم دس��تیابی به رضایت عمومی حاصلی است که 
در جریان اصالت پیدا کردن فرهنگ مصرفی بر الگوی زیست 
اجتماعی غالب می‌ش��ود، به‌گونه‌ای که حتی افزایش ثروت 

عمومی و بالا رفتن قدرت خرید نیز تنها باعث می‌شود سطح 
رقابت مصرفی به مرحله‌ای بالاتر ارتقا یابد و افزایش مصرف 
مولد رضایت عمومی نشود. با شکل گرفتن آیین‌های جدید و 
تغییر ماهیت یافتن آیین‌های به یادگار مانده سنتی به سمت 
آیین‌هایی مصرفی به ش��کلی کاملا جدی بیم آن را می‌دهد 
که عمده س��نن مقوم همبستگی اجتماعی به سمت افتراق 
اجتماعی پیش برود و همه ساحت‌های عمومی را تبدیل به 
میدانی برای مسابقه تمایزطلبی و مصرف متظاهرانه کند. رشد 
و نمو سریع یک طبقه نوکیسه که حاصل سودهای بادآورده 

فعالیت‌های غیرمولد در اقتصاد بی‌ثبات سال‌های اخیر بوده، 
باعث شده با طبقه‌ای فعال در این زمینه روبه‌رو شویم که همه 
تلاش خود را معطوف به تعریف خود در قالبی از مصرف‌های 
هویت‌بخش کند. هرچند ک��ه این طبقه تمام تلاش خود را 
می‌کند تا با مش��روع جلوه دادن حق افراد در چگونگی خرج 
اموال‌ش��ان برای خود حقانیت به ارمغ��ان آورد اما نمی‌توان 
چشم بر این حقیقت پوشید که این سبک مصرفی در جریان 
فرهنگ غالبی که مصرف را در تظاهر معنا می‌بخشد، باعث 

افول جایگاه سایر اقشار متوسط و محروم می‌شود.


