
برشى از كتاب

میل خرید  کالایی خاص
ــد و  ــای جدی ــه کالاه ــی ب بدگمان
کهنه شدگی سریع آنها که در نقد های 
ــاره  ــه آن اش ــی ب ــه فرهنگ روانکاوان
ــده، بصیرت اخلاقی مهمی درباره  ش
ــای زندگی روزمره  ــیاری از جنبه ه بس
ــت تولیدکنندگان  ــا می دهد. رقاب به م
ــام و علامت  ــر یک ن ــی که ه مختلف
و  ــد  دارن را  ــود  خ ــاص  خ ــاری  تج
ــن  ــر ای ــه تصاوی ــوم اغواگران ــز هج نی
ارکان  ــدگان،  به مصرف کنن علامت ها 
ــه  ــرمایه داری را -ک ــی س مصرف گرای
ــکیل  ــی ندارد- تش ــه در آن جای عاطف
ــت  ــازی اس ــد و نیروی کارس می دهن
ــراف  ــای پوچ و اس ــه ورای وعده ه ک
ــی  مصرف ــه  جامع ــاب  بی حدوحس
ــتفاده از علامت های  عمل می کند. اس
ــز دارد؛  ــای دیگری نی ــاری تأثیره تج
ــد کالایی  ــن دلیل به خری ــردم به ای م
خاص ادامه می دهند که می خواهند 
کالا  ــان  هم ــات  کیفی از  ــان  همچن

برخوردار باشند. 
ــراب  ــاری، اضط ــای تج علامت ه
ــتر و گوناگون  ــی بیش ــرف ابُژه های مص
ــط  فق ــه  ن ــاند.  فرومی نش ــا  م در  را 
ــر علامت تجاری  مصرف کردن تصاوی
ــه تصاویری  ــر به منزل کالای موردنظ
ــه همچنین  ــدی و تغییرناپذیر، بلک اب
ــب  موج کالا،  آن  ــود  خ از  ــتفاده  اس
ــت. یک  ــاندن این اضطراب اس فرونش
ــلوار جین از نوع لیوایز، فرق  جفت ش
چندانی با سایر شلوارهای جین ندارد؛ 
مزه کوکاکولا با پپسی همه جا یکسان 
است؛ و -اگر این اصل را تا حد ممکن 
ــه جوانب تجربه  ــم دهیم- هم تعمی
ــتوران های مک دونالد  رس ــه  ب ــن  رفت
ــتوران  ــامدگویی کارکنان رس (از خوش
ــای  ــر آن) در همه ج ــزه همبرگ ــا م ت
ــت؛  ــان اس ــگرفی یکس دنیا به نحو ش
ــری بر  ــذای حاض ــلما صنعت غ مس
ــر  دیگ ــناختی  روانش ــول  اص ــی  برخ
ــل  ــی از قبی ــت، اصول ــی اس ــز مبتن نی
ــای کم وبیش آنیِ تغذیه با  جذابیت ه
غذای گرم (دریافت خوراک به محض 
ــت) و نیز جذابیت غذایی که  درخواس

با دست می توان خورد.  
ــان، یکی  ــاد اغلب محقق به اعتق
ــودکان  ــتر ک ــه چرا بیش ــل اینک از دلای
ــرو  ــواره طالب لقمه ماهی و کنس هم
ــدازه  ــری ان ــتند، تغییرناپذی ــا هس لوبی
ــت. بااین حال،  ــن غذاهاس ــکل ای و ش
علاقه مندی دائمی آنها به این غذاها، 
ــاره یکی از  ــناختی درب ــی روانش دلالت
ــاداری خریداران  ــی وف ــل احتمال دلای
ــنا دارد. یکنواختی  ــه محصولات آش ب
کالاهای دارای علامت تجاری معین، 
ــژه مادرانه  ــردازی درباره ابُ ــا خیال پ ب
ــده، هم خوانی دارد؛  همواره ارضاکنن
ابُژه ای که هرگز ضعیف نمی شود، به 
ــبب مطالبات ما تغییر نمی کند و با  س
رویدادهای غیرمترقبه و ناخوشایند ما 
ــد. هراس های  ــگفت زده نمی کن را ش
ــه  ب ــدن  مسموم ش از  ــی  پارانویای
ــت و کینه توز،  ــت مادری بدسرش دس
ــراب  ــی اضط ــه روان ــن لای ابتدایی تری
در  ــه  غیرمترقب ــر  تغیی از  ــودکان  ک
ــت. می توان استدلال  ــان اس غذای ش
ــر  ــت تأثی ــر تح ــالان کمت ــرد بزرگس ک
ــرار می گیرند و به  ــن اضطرابی ق چنی
ــی رود  ــر انتظار م ــبب کمت ــن س همی
ــود خواهان  ــه در مصرف روزمره خ ک
در  ــال،  بااین ح ــند.  باش ــی  یکنواخت
ــه وفور  ــه همه چیز را ب ــه ای ک جامع
دارد، این خواسته بحقی است که هر 
تجربه مسرت بخش را بتوان بر حسب 
جزئیات زیباشناختی آن بازآفرینی کرد 
ــاری یکی از  ــم تج ــتفاده از علائ و اس
راه های تحقق همین خواسته است. 

*کالاها و ابُژه های مسرت بخش، 
بری ریچاردز، ترجمه حسین پاینده، 
شماره ۱۹ فصلنامه ارغنون

بررسى

چرا مصرف کنندگان در طلب کالاهای جدیدند؟ 
ــاب «روان کاوی فرهنگ عامه» - که نمونه ای  ــری ریچاردز در کت ب
ــت - نظریه  فرهنگ عامه را بر  ــته ای اس کاربردی از رهیافت میان رش
ــت اینکه، ما اصولا به صورت  ــه اصل بنیادین مبتنی می داند. نخس س
ــت که  ــویم. پیداس ــهیم می ش ــی مختار در فرهنگ عامه س کنش گران
ــل، درواقع وجه افتراق نظریه  خود را  ــاردز با مطرح کردن این اص ریچ
با نظریه آدورنو و هورکهایمر درباره «صنعت فرهنگ سازی» برجسته 
ــا بازی خوردگان  ــاس این اصل، م ــد. به اعتقاد ریچاردز و بر اس می کن
ــه از  ــتیم، بلک ــدر نیس ــازی» مقت ــت فرهنگ س ــک «صنع ــده  ی درمان
ــکل های گوناگون فرهنگ عامه  ــی تمایزگذاری و انتخاب بین ش توانای
ــت که  ــم. دومین اصل بنیادین نظریه  فرهنگ عامه این اس برخورداری
ــدن در فرهنگ عامه کسب لذت می کنند، چراکه  ــان ها با سهیم ش انس
ــند نمی بود. اصل سوم این  در غیراین صورت آن فرهنگ دیگر عامه  پس
ــکل های فرهنگی عامه پسندانه،  ــت که التذاذ ما از مشارکت در ش اس
ــتند: نخست  ــمه دارد و این هر دو واجد ماهیتی روانی هس دو سرچش
ــهوانی و ناخودآگاهانه  روانی  ــای ش ــن لذت ها باعث ارضاه اینکه ای
ــندانه ماهیتی  ــای فرهنگی عامه پس ــوند. دوم اینکه فعالیت ه می ش
ــوت قلب و لذت  ــن ماهیت موجب ق ــی دارند و همی ــا اجتماع لزوم
ــود. به زعم ریچاردز، «سهیم شدن در فرهنگ عامه مجددا بر آن  می ش
ــی  ــوب اجتماعی بازدارنده ای صحه می گذارد که ما خود بخش چارچ
ــه ما تعلق  ــم و آن چارچوب نیز ب ــق داری ــه آن تعل ــتیم، ب از آن هس
ــی روان کاوانه درباره برخی  دارد». از این رو، می توان این کتاب را کاوش
ــت. تب  ــای فرهنگ عامه دانس ــن جنبه ه ــن و پرطرفدارتری از گیراتری
ــین،  ــهوانی برخورداری از ماش همه گیر فوتبال، ولع خرید، میل شبه ش
ــتند که در این کتاب  ــائلی هس ــیقی پاپ و جاز از جمله مس تأثیر موس

مورد بررسی قرار می گیرند. 
ــه از دیدگاهی  ــه فرهنگ عام ــد ب ــن کتاب می کوش ــاردز در ای ریچ
ــی نظری  ــاب به بحث ــت کت ــش نخس ــد. بخ ــخ ده ــه پاس روان کاوان
ــه درباره فرهنگ  ــام دادن تحقیقات روان کاوان ــوص روش انج درخص
ــوص  درخص ــوردی  م ــی های  بررس دوم،  ــش  بخ دارد.  ــاص  اختص
ــی، علاقه وافر  ــگ معاصر نظیر مصرف گرای ــای عمومی فرهن جنبه ه
ــند و غیره را شامل می شود. نمونه های  ــیقی عامه پس به فوتبال، موس
ــل روان کاوانه فرهنگی در این بخش می تواند الگویی انضمامی  تحلی
ــرانجام  ــد. و س ــرای تامل در جلوه های همه گیر فرهنگ معاصر باش ب
ــوص اخلاق و  ــی روان کاوانه درخص ــاب، دیدگاه ــوم کت در بخش س

فروپاشی قید و بندهای اخلاقی در دوره پسامدرن ارائه می شود. 

ــه  ــرت بخش»، جنب ــای مس ــا و ابژه ه ــش «کالاه ــاردز در بخ ریچ
ــد. در نظر او دیگر نمی توان  ــی می کن روان کاوانه مصرف کالا را بررس
ــا رجوع به حوزه مصرف روزمره کالا و تبلیغات تجاری، این فرض را  ب
مطرح کرد که قاطبه مردم معمولا با بصیرت های روان کاوی مخالفت 
ــد عقل سلیم در این زمینه ها حکمی  می ورزند؛ چراکه به نظر می رس
ــنت، مصرف حوزه ای دلالت گر تلقی می شود و به  دیگر دارد. بنا به س
ــی را در  ــدن ویژگی های فردی و تمایلات جنس ــبب نمایان ش همین س
ــایر حوزه های مجاز می دانند. از این رو، ریچاردز با کمی  آن بیش از س
ــد که بگوییم خرد عامه، از میزان  ــتباه نباش ــاید اش خطر می  گوید: «ش
ــی کالا برآوردی  ــی در بازاریاب ــذاری پیامدهای لیبیدوی ــی تأثیرگ واقع
ــر روان کاوانه  ــن دلیل در نظر او تأثیر تفک ــز دارد». به همی مبالغه آمی
ــد بگوییم که  ــاید بای ــت. یا ش ــایر حوزه ها اس ــن حوزه بیش از س در ای
برخی گزاره های روان کاوانه با دیدگاه های متداول درباره مصرف کالا 
ــبتا زیادی دارند. او نشان می دهد که بین بعضی مسائل  همسازی نس
ــه روان کاوی و برخی از دیدگاه های ما راجع به خودمان در  موردتوج
ــت کم نوعی شباهت یا همگرایی وجود دارد.  مقام مصرف کننده، دس
از این رو، از خصوصیت فرافکنانه مصرف می گوید که به معنای اتخاذ 
روشی بسیارمتفاوت با رویکردهای نشانه شناختی و سخن کاوی است. 
ــی از کل مجموعه معناهای  ــای هر کالایی را ناش ــن رویکردها معن ای
ــوپ نشانه یا خوشه ای از نشانه  دربرگیرنده آن می دانند. برای مثال س
ــانه ها معنا دارد، یعنی در پیوند  ــایر نش ــت که صرفا در پیوند با س اس
ــن طرز تفکر، به جای  ــذا، زبان تغذیه و غیره. طبق ای ــتور زبان غ با دس
ــوژه معنا را خلق کند، معنا سوژه را می آفریند. از این رو، یکی  اینکه س
از خصوصیات ابژه های مسرت بخش، ثبات و ماندگاری آنها است. در 
ــود که پس چرا مصرف کنندگان  ــش مطرح می ش این صورت این پرس
ــت  ــب کالاهای جدیدند؟ برای ریچاردز پذیرفتنی نیس ــواره در طل هم
ــه های  که ولع پایان ناپذیر خرید اجناس جدید را تماما منتج از وسوس
ــن دلیل او در  ــت. به همی ــترش بازار دانس تبلیغات و تلاش برای گس
ــاری، ترفند های  ــر از تبلیغات تج ــال دلایلی غی ــود، به دنب ــق خ تحقی
ــت. ریچاردز در آخر این  ــازار و بازاریابی برای ایجاد میل به خرید اس ب
ــا کالا را تأثیر خلاقانه  ــه رابطه فرد ب ــه می گیرد که «گرچ ــل نتیج فص
ــان تعیین می کند،  ــا بر مصداق های تجربیاتم فرافکنی های دائمی م
ــت که  ــترده تری اس ــی از گرایش های گس اما این رابطه بی گمان بخش
ــایر رفتارهای فرهنگی،  ماهیتی تاریخی دارند. مصرف کالا همچون س
ــه ارضای  ــت که هم ب ــژه اس ــی از اب ــی بازنمودهای ــن فرافکن متضم
ــوند و هم اینکه بر موجودیت  ــهوانی مربوط می ش لذت جویی های ش

اجتماعی ما و رابطه مان با اصل واقعیت صحه می گذارند». 

انديشه

يكشنبه    13 ارديبهشت 1394    سال دوازدهم    شماره 2290    9

صفحه 10 دیروز و امروزِ آیت االله در گفت وگو با دکتر عبداالله نصری
صفحه 11 گفت وگو با «فرانک فیشر» پروفسور دانشگاه «راتگرز» 
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  در سـال هاي اخیر سـربرآوردن مراکز خرید مدرن  �
در تهران و کلان شـهرهاي ایران چهره شـهر را دگرگون 
کـرده و بـا شـهري جدیـد روبه رو هسـتیم؛ شـهري که 
سـینما،  همچـون  آن  تفکیك شـده  مکان هـاي  دیگـر 
مراکـز فرهنگـي و هنـري، مرکز پوشـاك، رسـتوران ها، 
کافي شـاپ ها و نظایـر آن، در هـم فشـرده شـده و در 
مکانـي واحد گـرد هم آمده انـد. این تغییر چهره شـهر 
را چگونـه بایـد ارزیابي کـرد و چه تغییراتـي در زندگي 

ساکنان آن به دنبال دارد؟
ــز بزرگی که  ــز، یعنی مراک ــد متمرک ــور مراکز خری ظه
ــاک و  ــه  خوراک و پوش ــف را چه در زمین ــای مختل کالاه
ــابه دیگر در یک مکان به خریداران  چه در زمینه های مش
ــو با  ــت که همس ــه تحولاتی اس ــد، ازجمل ــه می کن عرض
ــه. در زندگی  ــورت گرفت ــهرها ص ــای مدرنیته در ش نیازه
ــترش  ــهری مدرن آن الگویی از خرید و مصرف کالا گس ش
می یابد که با روح مدرنیته و الزامات آن همخوانی داشته 
ــی و به ویژه فضای روانی  ــد و البته این نوع تمرکزگرای باش
ــر مراکز خرید، با آنچه زندگی مدرن اقتضا می کند  حاکم ب
ــدرن به خصوص از  ــت. ظهور مراکز خرید م همخوان اس
ــط کالاهای مورد نیاز  ــت که نه فق این حیث قابل تأمل اس
در زندگی روزمره را به سهولت در اختیار مصرف کنندگان 
ــدی از زندگی را  ــبک جدی قرار می دهد، بلکه همچنین س
هم در میان آنان رواج می دهد؛ برای مثال، به این موضوع 
ــت کم در نمونه های اصیل  فکر کنید که در این مراکز (دس
ــروف آن) جایی هم برای مواظبت از کودکان در نظر  و مع
ــد تا خریداران بتوانند با راحتی و فراغ بال به خرید  می گیرن
ــن مراکز خودبه خود  ــتفاده از ای ــت که اس بپردازند. پیداس
ــداری از کودک را  ــه می توان نگه ــت ک مقوّم این ایده اس
ــپرد؛ بنابراین،  در وقت هایی به مراکز مخصوص این کار س
ــوان این کار را کرد. این  ــارج از این مراکز خرید هم می ت خ
ــت که  ــت و مقصود من اصلا این نیس ــط یک مثال اس فق
ــا فرزندش را  ــزی خرید کند، لزوم ــس از چنین مراک ــر ک ه
ــتر  ــودک ثبت  نام می کند. مقصود من بیش ــدا در مهدک بع
ــداران در این مراکز،  ــاری خری ــت که الگوهای رفت این اس
ــکل هایی دیگر به خارج از محدوده  بالقوه می تواند در ش
مکانی آنجا تسری پیدا کند. از این نظر، مراکز خرید نه فقط 
ــد، بلکه مهم تر از آن،  ــهرها را تغییر می دهن چهره  کلان ش
ــردی و کلًا تغییر در فرهنگ  ــب تغییر در روابط بیناف موج

هم می شوند.
 تفـاوت مراکز خرید جدید با بازارهای سـنتي را در  �

چـه می دانید و به نظر شـما این تفاوت چـه تبعاتي به 
همراه دارد؟

ــنتی در  ــا بازارهایی که به طور س ــن مراکز ب ــاوت ای تف
ــاختار روابط  ــته اند، تفاوتی در س ــود داش ــه  ما وج جامع
ــت.  ــامدرن و جامعه  مدرن اس ــی در جامعه  پیش اجتماع
ــت که  ــای کوچکی اس ــکل از حجره ه ــنتی متش ــازار س ب
ــتریان قدیمی و ثابت خودشان را  ــان غالبا مش صاحبان ش
ــاق می افتاد  ــته حتی اتف ــند. در گذش ــی می شناس به خوب
ــازار و محله  ــازاری که معتمد ب ــره  فلان حاجی ب که حج
ــتگار  ــتعلام خانواده ها درباره خواس ــی برای اس بود، جای
ــر، بازار  ــان دیگ ــد؛ به بی ــوب می ش ــان هم محس دخترش
ــته و  ــتد نبود، بلکه نوعی از روابط بس صرفا محل دادوس
ــهرت  ــن ش ــدود اجتماعی را هم تقویت می کرد. حُس مح
ــزایی در  ــت نقش بس ــره می توانس ــخص صاحب حج ش
ــد. اما در مراکز خرید  ــته باش افزایش فروش کالای او داش
مدرن، رابطه  عرضه کننده  کالا و مصرف کننده، به تأسی از 
ــازی عمومی در جامعه مدرن، به رابطه ای کاملا  بیگانه س
ــما کالاها را در مراکز  ــت. ش ــخصی تبدیل شده اس غیرش
ــتر بر مبنای برند انتخاب می کنید و نام برندها را  خرید، بیش
هم از راه تبلیغات فراگیر تجاری می شناسید، تبلیغاتی که 
ــباع کرده اند؛ برای  امروزه تمام وجوه زندگی روزمره را اش

مثال، هنگام رانندگی در بزرگراه ها به بیلبوردهای عظیمی 
ــان  ــا را با نام های تجاری خاص ش ــم که کالاه برمی خوری
معرفی می کنند. همین طور هنگام عبور از خیابان ها وقتی 
ــم مان به بدنه  اتوبوس ها می خورد، باز هم نام همین  چش
ــد. پیامک های  ــود جلب می کنن ــا توجه ما را به خ برنده
ــات خودکار در  ــبکه  تلفن همراه و تبلیغ ــته در ش ناخواس
ــد را در فضای  ــاران برن ــی، همین بمب ــایت های اینترنت س
ــی روزمره یعنی  ــد. خلاصه زندگ ــام می دهن مجازی انج
ــه همین دلیل، در  ــدن با نام برندهای معروف. ب عجین ش
ــاس  مراکز خرید تصمیم ما به خرید این یا آن کالا، نه براس
شناخت شخصی از فروشنده، بلکه بر اثر ایماژهایی گرفته 
می شود که پیش تر از راه همین تبلیغات گسترده و فراگیر 
در ناخودآگاه ما جای گرفته اند. فضای حاکم بر این مراکز 
ــت. همین رابطه  غیرشخصی  ــخصی اس ــدت غیرش به ش
ــود چانه زدن و تخفیف گرفتن، که در بازارهای  باعث می ش
ــد، هیچ  ــوب می ش ــنتی جزء ثابتی از فرایند خرید محس س

جایی در مراکز خرید نداشته باشد.
  مقولـه مصـرف تمـام وجـود انسـان معاصـر را پر  �

کـرده و چـون به وجود مادی او مربوط اسـت در عمل 
به دغدغه اصلی انسـان امروزی بدل شـده. اما فرایند 
مصرف در نظام مسلط جهانی که کارکردهای متفاوتی 
دارد - از بـرآوردن نیازهـای زیسـتی و تعریف ماهیت 
کنشـگران اجتماعی تا بازتولید نابرابری و تجاری کردن 
عرضـه  مشـخص  مکانـی  در   - روزمـره  زندگـی  روال 
می شـود؛ مراکز خرید. به نظر شـما ماهیـت این مکان 

چیست؟
ــخ  ــش از منظرهای مختلفی می توان پاس به این پرس
ــار می کنم.  ــه اختی ــری روان کاوان ــن منظ ــا م داد. در اینج

ــد جایی  ــن، مرکز خری ــاد م ــه اعتق ب
ــن یا به  ــروز نهانی تری ــت برای ب اس
ــن  ــر ناخودآگاهانه تری ــری دیگ تعبی
ــه در نظام  ــی ک ــا. کالاهای ــال م امی
ــر  معاص ــرمایه داری  س ــی  بازاریاب
ــوند  ــه مصرف کننده عرضه می ش ب
ــگ  آب ورن ــته بندی،  بس ــان  چن ــا  ب
و  ــم نواز  چش ــمایل  شکل وش و 
ــر دیدگان ما به  ــی در براب خیال آفرین
نمایش درمی آیند که مکانیسم های 
ــهولت تضعیف  ــه س ــان ب دفاعی م
ــرای  ــبی ب ــتر مناس ــوند و بس می ش
خیال پروری (میدان دادن به فنتسی) 

ــرای مثال، مراکز  ــر ناخودآگاه ما فراهم می آید؛ ب در ضمی
ــر و تلفن همراه  ــایل و تجهیزات جانبی کامپیوت خرید وس
ــد. این حس که در صورت برخوردار بودن  را در نظر بگیری
ــوان وارد  ــرفته  دیجیتالی، می ت ــتگاه پیش ــن یا آن دس از ای
ــد  قلمروی ناپیدا، اما پرازدحامی به نام فضای مجازی ش
ــاً ناپیدا، اما  ــکلی ایض ــات خود با دیگران را به ش و ارتباط
ــت  ــیع و تأثیرگذار برقرار کرد به قدری خیال آفرین اس وس
ــت غیرمجازی (بودن  ــولا حس حضور در واقعی که معم
ــال تعلیق  ــا در ما به ح ــی) را موقت ــاختمانی واقع در س
درمی آورد. حس وحال درونی خریدار در چنین مکانی این 
ــته که می تواند آزادی  ــت که به ساحتی دیگر پا گذاش اس
عمل و میزان اختیارات او را تا بی نهایت اضافه کند. حتی 
ــرفته  تلفن همراه  ــک مدل جدید و فوق پیش لمس کردن ی
ــل، نمونه های  ــن دلی ــذت می دهد؛ به همی ــدار ل ــه خری ب
ــترس خریداران گذاشته می شود.  واقعی گوشی ها در دس
ــزرگ مراکز  ــگاه های ب ــذاذ را در فروش ــن الت ــابه همی مش
ــیم بندی  ــگاه هایی که با تقس خرید تجربه می کنیم، فروش
ــورد نیاز در  ــایل م ــب نوع مصرف (مثلًا وس کالا ها برحس
ــتحمام، نگهداری اتومبیل و غیره) و همچنین  آشپزی، اس
ــه خریدار امکان  ــل قرار گرفتن این کالاها، ب جداکردن مح

ــور در آنجا و رفتن از یک بخش  ــد تا در زمان حض می دهن
فروشگاه به بخشی دیگر، سیروسیاحتی خیالین در ژرفای 
ضمیرناخودآگاهش هم داشته باشد. در چنین وضعیتی، 
ــاب «روانکاوی فرهنگ  ــور که بَری ریچاردز در کت همان ط
ــک قالب  ــی لمس کردن ی ــد، حت ــتدلال می کن ــه» اس عام
صابون (و من اضافه می کنم صابونی که تبلیغ شده است 
اثری لطیف بر پوست باقی می گذارد و رنگی ملایم و بویی 

خوش دارد) می تواند موجد خیال پردازی شود.
  اگر این مسئله را قبول کنیم که در جامعه ، الگوهایی  �

مصرفـی وجـود دارد که مصـرف را چیزی اکتسـابی و 
فراگیـر اعلام می کنـد و انتخاب های شـخصی تماما در 
تبعیت از الگوهای مصرفی غالب شـکل می گیرند یا به 
عبارتی دیگر، چیزی به نام «ایدئولوژي مصرف» وجود 
دارد کـه به تمام الگوهـای فرهنگی و سـلیقه ای مردم 
شـکل می دهد، در آن صورت جاذبه های فرهنگی این 
مکان هـا را چگونه باید تعریف کرد که می تواند مردم را 

از هر نقطه شهر به آنجا بکشد؟
ــد احتیاط به کار  ــارت «الگوی مصرف» را باید با قی عب
ــب ها و اصطلاحاتی  ــرد چون این قبیل عبارات به برچس ب
کلیشه ای تبدیل شده اند که به راحتی می توانند تقلیل گرا و 
غلط انداز باشند. البته در نظریه های اولیه  جامعه  مصرفی 
که در جامعه شناسی دهه ۱۹۵۰ شکل گرفتند، بر این باور 
صحه گذاشته می شد که یکی از مختصات جامعه  مدرن 
ظهور فرهنگ مصرف در آن است و این فرهنگ الگوآفرین 
ــت و آحاد جامعه را به تبعیت از خود تشویق می کند،  اس
اما نظریه های متأخر در حوزه مطالعات فرهنگی، مصرف 
را موضوعی پیچیده تر از تبعیت از الگو می داند. برحسب 
ــد مصرف گرایی معاصر را نه  این نظریه ها، شاید بهتر باش
ــوژی، بلکه نوعی گفتمانِ  یک ایدئول
ــی  راه ــد  خری ــم.  بدانی ــاز  هویت س
ــت خود و  ــرای اثبات هوی ــی ب ایجاب
ــت.  تعلق آن به گفتمانی معین اس
انتخاب یک نوع کت وشلوار یا مدلی 
ــاید به ظاهر پیروی از مُد  از مانتو ش
ــی که دست  روز به نظر آید، اما کس
ــود می زند وارد  به گزینش لباس خ
ــناختی با سایر  نوعی تعامل نشانه ش
ــود. اگر بخواهم  آحاد جامعه می ش
ــو را به کار ببرم، باید  تعبیر اُمبرتو اک
ــیدن  بگویم خریدار با خریدن و پوش
آن لباس در واقع درگیر نوعی جنگ 
ــرای او حکم  ــود. لباس ب ــناختی می ش ــی نشانه ش چریک
ــک پاره فرهنگ را اعلام  ــی را دارد که تعلقش به ی رمزگان
ــی را می توانید  ــوع جنگ چریک ــد. گرایش به این ن می کن
ــکارا قواعد و  ــاک جوانانی ببینید که آش به وضوح در پوش
الزامات گفتمان مسلط را به چالش می گیرند. ظاهر شدن 
در معابر و مکان های عمومی با لباس های اینچنینی، یک 
راه اعلام تفاوتی است که شخص در هویت خود با هویت 
ــده رسمی می بیند. توجه کنید که اتفاقاً آن کسانی  ابلاغ ش
هم که در پوشاک شان از رمزگان تأییدشده و ترویج شده در 
ــا پیروی می کنند به  ــمی و غالب در جامعه  م گفتمان رس
ــناختی اعلام  ــی در میدان همین جنگ نشانه ش طریق اول
حضور می کنند و هل من مبارز می طلبند. این نبرد گفتمانی 
ــد و صورتی  ــانه ها محدود نمی مان ــگاه در عرصه  نش گه
ــه مصداق هایش را حتماً  ــی هم به خود می گیرد ک فیزیک
در صفحه  اجتماعی و حوادث روزنامه ها خوانده اید. بنابر 
ــتدلال کردم، بخش مهمی از (اما یقیناً نه همه)  آنچه اس
ــوان دید که  ــد را در این می ت ــی مراکز خری ــه  فرهنگ جاذب
ــخاص در آنجا می توانند سازوبرگ لازم برای وارد شدن  اش
ــناختی و تلاش برای اثبات  ــن جنگ چریکی نشانه ش به ای

هویت گفتمانی شان را تهیه کنند.

 بـه نظر شـما آیـا می تـوان همـه تحلیل هـا از این  �
مکان ها را بـه برق کالاها از پشـت ویترین ها یا به ایده 
گشـت زدن و اتراق کـردن در مراکـز خریـد، بـه عنوان 
شـکلی از سـبک زندگـی مردم و حتـی فراتـر، مواجهه 
مردم با این مکان ها را با نگاهی خوشـبینانه به مصرف 
مراکـز خرید تقلیل داد و از این طریق مدلی سسـت از 

مقاومت اجتماعی ارائه کرد؟
ــی از  ــد یک ــد، بی تردی ــز خری ــن در مراک ــه  ویتری جاذب
ــه رفتن به  ــه  ما ب ــل ناخودآگاهان ــل می ــن دلای اصلی تری
ــت. در مقاله ای  ــت در آن اس ــز و گذراندن وق ــن مراک ای
ــوص  خص در  ــق  تحقی ــک  ی ــج  نتای ــه  ک ــدم  می خوان
ــمی خریداران در برابر ویترین بوتیک ها  واکنش های چش
ــتان نشان  و مغازه های یک مجتمع بزرگ خرید در انگلس
می دهد میزان پلک زدن افراد در چنین موقعیتی کاهش 
می یابد؛ مثلا اگر فرد به طور عادی ۱۵ تا ۲۰ بار در دقیقه 
ــک می زند، وقتی با نحوه  نمایش لباس های فلان برند  پل
ــود، پلک زدنش  ــروف در ویترین مغازه مواجه می ش مع
مثلا به ۵ تا ۱۰ بار تقلیل پیدا می کند. در چنین وضعیتی، 
جاذبه  کالا شخص را به خوابی مصنوعی فروبرده است؛ 
ــخص را هیپنوتیزم کرده است.  یا به تعبیری دیگر، کالا ش
می دانیم که فرد هیپنوتیزم شده در عین بیداری به خواب 
ــودآگاه او  ــاد ضمیر ناخ ــت و در آن حالت مف ــه اس رفت
ــوردن به موانعی که ضمیر  ــال می یابند تا بدون برخ مج
ــروز پیدا  ــرار می دهد، ب ــر راه او ق ــر س ــداری ب آگاه در بی
ــه  ــذت می برند که در مراکز خرید پرس ــخاص ل کنند. اش
ــا بر کالاهای  ــحورکننده  ویترین ه ــانی مس بزنند و نورافش
ــا کنند. تصور برخورداری از کالاهای  پرزرق وبرق را تماش
ــن تملک به صاحب  ــده و امکاناتی که ای به نمایش درآم
کالا می دهد، چنان میدانی برای تخیل باز می کند که گاه 
افراد دقایق متمادی به یک کالا چشم می دوزند یا دوباره 
ــیفته کالا را برانداز  به همان جا برمی گردند و با حالتی ش
می کنند. خیلی ها از این کار بسیار احساس لذت می کنند. 
ــی (نگاه  ــلاح window shopping در زبان انگلیس اصط
ــا در ویترین مغازه ها به جای خرید عملی  خیره به کالاه
ــت. با این همه  ــر بر جنبه ای از همین التذاذ اس آنها) ناظ
ــم نواز کالا در ویترین، یگانه  نباید از یاد برد که جاذبه  چش
دلیل حضور خریداران در مرکز خرید نیست. این مراکز به 
علت تمرکزی که دارند (همان تمرکزی که باعث شده ما 
در زبان فارسی عبارت «مجتمع تجاری» را مترادف مرکز 
خرید به کار ببریم) نوعی از تقرب جسمانی را امکان پذیر 
ــد.  می کنند که می تواند به ویژه برای جوانان مطلوب باش
دوستی می گفت در یک مرکز خرید بسیار بزرگ که اخیراً 
ــورهای حاشیه  خلیج  با الگوبرداری از مراکز خرید در کش
ــورهای غربی در تهران ساخته و افتتاح شد،  فارس و کش
ــط زوج ها اجازه   ــت و فق ورود جوانان مجرد ممنوع اس
ورود دارند. در نتیجه، جوانان از افراد میان سال و سالمند 
ــود به داخل  ــان را همراه خ ــد که آن ــت می کنن درخواس
ببرند. اگر این حرف صحت داشته باشد، آن گاه باید گفت 
ــان امکانی برای گریز از کمند  ــز خرید برای این جوان مراک

الزامات گفتمان موجود در روابط فراهم می آورد.
 آیـا چنیـن مواجهه ای عملا بـر تن مراکـز خرید که  �

مکان های اسـتراتژیک قدرت و سـرمایه هستند، لباس 
بتمن نمی پوشاند؟

این هم یک تعبیر است، اما من بنا به ادله ای که ارائه 
ــانه ها» را بیان  ــردم تعبیر «جنگ چریکی در قلمرو نش ک
ــن وضعیت می دانم. توصیف مراکز خرید  دقیق تری از ای
ــرمایه نادرست نیست، ولی  با عنوان جلوه گاه قدرت و س
ــی فوکویی آن به کار  ــلاح «قدرت» را به معنای من اصط
ــویه  می برم. از نظر فوکو، قدرت و گفتمان رابطه ای دوس

دارند. 
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توصیف مراکز خرید با عنوان جلوه گاه 
قدرت و سرمایه نادرست نیست، 
ولی من اصطلاح «قدرت» را به 

معنایی فوکویی آن به کار می برم. از 
نظر فوکو، قدرت و گفتمان رابطه ای 
دوسویه دارند. هرجا گفتمانی باشد، 

قدرت هم در کار است. به همین 
دلیل می گوییم که مراکز خرید آوردگاه 

نبرد گفتمانی بین پاره گفتمان های 
فاقد قدرت از یک سو و گفتمان مسلط 
و صاحب قدرت از سوی دیگر هستند.

گفت وگو با حسین پاینده 
درباره ظهور مراکز خرید چندمنظوره و فرهنگ مصرفی

مصرف مانع از برملاشدن 
نابرابری های اجتماعی نیست

در نزدیـک بـه چهار دهه اخیـر، فرایند تغییـر بافت مراکز خریـد در ایران به 
تأثیر از الگوهای جهانی، روند شـتاباني داشته اسـت: از فروشگاه هاي جدید 
نظیر پاسـاژهاي نسـل اول که در عمل چیزی شـبیه بازارهای سـنتي در چند 
طبقـه بودند تا پاسـاژهای نسـل دوم، یعنی فروشـگاه های بـزرگ دولتی یا 
شبه دولتی نظیر رفاه و شهروند که با ایده های اقتصادی دولت های سازندگی 
و اصلاحات حمایت می شـدند تا مراکز نسل سوم که همان «مال»های بزرگ 
و چندمنظـوره به سـبک کشـورهای حاشـیه خلیج فارس بودند کـه صاحبان 
آنهـا، به اصطلاح بخش خصوصی بود و بقای تجاری و فرهنگی شـان در گرو 
حمایت های سیاسـی و اقتصادی دولت مهرورزی و در آخرین سـطح، مراکز 
خریـد مجازی و آنلاین را داریم که وجـود فیزیکي ندارند و عملًا مکان مادی 
خرید را حذف کرده اند. منطق حاکم بر این دگرگونی چنین به نظر می رسد: «با 

حذف واسـطه  ها و عرضه مسـتقیم کالا، هزینه ها و قیمت ها کاهش مي یابد؛ 
بنابراین باید خرده فروشـي ها و مراکز خرید قبلی تعطیل شـوند». اما فارغ از 
تحلیل ها و بررسـی علل و پیامدهای اقتصادی و آماری، این تغییرات دلایلی 
سیاسـی- اجتماعی و ای  بسـا فرهنگی هـم داشـته  اند. «ایدئولوژی مصرف» 
کـه بـه موجب آن، مقوله مصرف از سـرحد بـرآوردن نیاز مادی شـهروندان 
فراتر اسـت، در ایـران گرچه از مدل هـای اروپای غربی فاصله دارد، بیشـتر 
به الگوی کشـورهای حاشـیه خلیج فارس نزدیک است. بنا به این ایدئولوژي 
بازنمایـی نظام مصرفـی و انتخاب کالاهـای مصرفی مـادی و فرهنگی، تنها 
بـه عامـل «انتخاب های شـخصی شـهروندان» تقلیـل مي یابـد؛ ادعایی که 
می کوشـد انتخاب ها را صرفا به درآمـد و امکانات مالی، قدرت خرید، قیمت 
کالا، ذوق، سـلیقه و علایـق افراد گـره زند. اما آیا می تـوان قضیه را اینچنین 

سـاده حل کرد؟ فارغ از تحلیل هـای اقتصادی و آماری، ماهیت ظهور و بروز 
این مکان ها چیسـت و نحوه مواجهه شـهروندان با چنین «جا»هایی چگونه؟ 
برای پاسـخ به این پرسش ها، سراغ حسـین پاینده، استاد نظریه و نقد ادبی 
دانشـگاه علامـه طباطبائی، رفتیـم و از ماهیت اجتماعی ظهـور این مکان ها 
پرسـیدیم. آنچه در ایـن گفت وگو که به صـورت کتبی انجام شـده مهم بود، 
تأمـل درباره کلیت جامعـه در تقاطع با مراکز خرید اسـت. پاینده که بیش از 
۲۵ عنوان کتاب تألیفی و ترجمه منتشر کرده، درباره موضوع بحث ما ترجمه 
آثـاری همچون «مطالعات فرهنگی درباره  فرهنگ عامه» اثر جان اسـتوری و 
«روانـکاوی فرهنـگ عامه» اثر بری ریچـاردز را در میان آثـارش دارد. پاینده 
تاکنون پنج جایزه در داخل کشـور و جایزه بهترین مقاله دانشگاه ساسکس را 

در سال ۱۳۷۶ دریافت کرده است.

روان کاوی فرهنگ عامه
برى ريچاردز
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