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 :چکیده 

   

ھاي ارتباطي و اطلاعاتي از راه  اين مقاله بر آن است كه نشان دھد چگونه گسترش سازوكارھا و نظام
چگونه مصرف گرايي و ھاي اخیر شد و  ھاي اعتباري موجب رونق عظیم اقتصاد آمريكا در سال كارت

 .اقتصادي تبديل شده است –در آمريکا از يک مفھوم اقتصادي به پديده اي فرھنگي جامعه مصرفي 
 .است نظام ارتباطات نوين تاثیر شگرفي بر تعاملات اقتصادي در جھان كنوني داشتهتوضیح آنكه، 

رساني كه امكان انتخاب كالا و  اطلاع -اي  اعتباري شدن روابط اقتصادي از يك سو و شبكه عظیم رسانه
ھاي امروزي بازار مصرف  كند از شاخصه کننده، فراھم مي زمان براي مصرف كان خريد آن را به طور ھمام

 .داري توسعه مصرف گرائي در جوامع است ھاي نظام سرمايه يكي از مھمترين شاخصه .آمريكا است
صرف به داري كه بر بسط سازوكارھاي اقتصاد بازار آزاد بنا شده است با بسط بخش م نظام سرمايه

توسعه چرخه اقتصادي دست يازيده است چرا كه توسعه مصرف موجب رونق تولید و گردش فزاينده 
اي فرھنگي است در بازار پسامدرن آمريكا، امكان انتخاب بي  مصرف که خود مقوله .مالي خواھد شد

جمله در  كه در ھر كشوري از(ھاي واقعي اقتصادي  شمار را فراھم مي سازد اما در چارچوب ظرفیت
بر اين اساس نظام سرمايه داري با ارائه ظرفیت  .امكان رشد فزاينده ندارد) آمريكا محدود مي باشد

ھا به آينده بر اين مشكل  اعتباري خريد كه مازاد بر توان اقتصادي شھروند و جامعه است و انتقال بدھي
فاه شھروند و مالا امكان چون اين رونق اقتصادي موجب افزايش توان مالي و ر .فائق آمده است

 .آورد ھاي ناشي از مصرف اعتباري ديروز را فراھم مي بازپرداخت آتي بدھي

ھاي اعتباري، بحران  کارتگرايي، تجارت الکترونیک، رساني، مصرف ھاي ارتباطات، رسانه، اطلاع نظام:کلید واژه ھا
اقتصادي، آمريکا

 

ھاي فرھنگي، اقتصادي، اجتماعي و  ھاي جديدي را براي کنشگران عرصه فرصتزمان ارتباطات  صنعت ھم
فضاي ( فنآوري جديد ارتباطات بسیاري از تجارب زندگي روزمره را به فضاي دوم  .سیاسي فراھم آورده است

را در ھا قدرت مانور بیشتري  نیز مانند ديگر فعالیت انجام امور اقتصادي تجارت و .انتقال داده است) مجازي
ھاي اقتصادي  ضريب سرعت انتقال پول و انجام فعالیت دست آورده چرا که تجارت الکترونیک فضاي مجازي به

ھاي تجارت الكترونیك معاملات، در سطح بین المللي به طرز قابل  سیستم .را چندين برابر کرده است
قبیل بورس لندن، توكیو و فرانكفورت ھاي بورس دنیا از  بازار از جمله توجھي گسترش يافته و بازارھاي بورس

لاين، سفارشات خريد و فروش را در قبال دريافت كارمزدي اندك از  معاملات آن .اند تقريباً تمام الكترونیك شده
ھاي سرمايه گذاري و افزايش میزان  اما قدرت حقیقي اينترنت در تغییر شیوه .دھند راه اينترنت انجام مي

ھاي  نوآوري .د آوردن يك بازار تجاري و بورس الكترونیك خودكار و متمركز نھفته استصرفه جويي افراد، در پدي
ھا و اطلاعات را  عرصه ارتباطات امكان ثبت سفارش الكترونیك در ھر نقطه از جھان و انتشار گسترده قیمت

رف کنندگان، تجار ھا، مص اين نوآوري .وجود آورده است فراھم كرده و اشكال جديدي از مصرف و معاملات را به
. و سھامداران را از ارتباط مستقیم و رو در رو در بازارھا و تالار ھاي معاملاتي بي نیاز كرده است

ھاي معاملاتي جديد را پايین آورده و موانع رقابت در بازار را  اندازي سیستم ھاي راه فنآوري جديد، ھزينه
به واقع با کاھش زمان، موانع  .پذير ساخته است ن را امكانکنندگا كاھش داده، انتقال اطلاعات بازار به مصرف

ھا حذف،  گذاران بیشتري جذب بازار شده، واسطه بدين ترتیب سرمايه .طور جدي رفع شده است فیزيکي به
اين تحولات و تاثیرات حاصله،  .يافته است ھاي معاملات نیز كاھش  ھا بھینه سازي شده و ھزينه قیمت

 .ديگر در بازار آمريکا شده است سو و تعدد پذيري انواع مصرف از سوي ف از يکگیري مصر موجب شدت
ساده، "گويد که  عنوان نمونه، جري پوتنام، مدير ارکپلیگو درباره افزايش تجارت در بورس الكترونیك مي به

اي  ادهالع توانیم درمدت زماني كوتاه حجم فوق عادلانه، بسیار كارآمد و مقرون به صرفه است و ما مي
   .i[i]"ازسفارشات را بدون دخالت انسان به متقاضیان و مصرف کنندگان برسانیم



  

  مروري بر ادبیات تحقیق 

عنوان نمايه سلامت ملي و استاندارد رشد گرايي بهداري نظیر ايالات متحده آمريکا، مصرفدر جوامع سرمايه
در قرن  .مصرف در آمريکا، فرھنگي دير پاست ).٣٣٦: 2004مک گاورن، (آيد اقتصاد فردي به حساب مي

ھجدھم، مشارکت در بازار صنايع دستي در آمريکا غالب بود و در قرن نوزدھم، پیرو تولید صنعتي انبوه، 
اکنون مصرف بر محور مصرف انبوه کالا شکل گرفت و در قرن بیستم مصرف خدمات محور قرار گرفت و ھم

اين در حالي است که در دوره .گیردو خدمات در بستر مجازي شکل مي ذائقه مرکب فرد در ترکیبي از کالا
، و پر رونقي بازار پس از جنگ جھاني دوم، يا رونق بادکنکي دھه ٣٠ھاي گوناگون مانند رکود اقتصادي دھه 

   ).٣٣٧ھمان، (ايم مصرف گرايي در آمريکا بوده ھا در ترغیباول ھزاره جديد ھمواره شاھد بازتعريف سیاست

او معتقد است افزايش جمعیت،  .دھد نسبت مي ١٩٨٠تا  ١٨٨٠گرايي را به اوايل دھه  مايلز ظھور مصرف
ويژه پس از جنگ جھاني دوم از عوامل تشديد  صنعتي شدن و افزايش قدرت خريد طبقه کارگر به

گرايي انجامیده است،  ھاي زيريني را که به مصرف لايه ii[ii]استرنز .گرايي در جوامع غربي ھستند مصرف
شدن اشاره دارد که در خود ترويج رفتار مصرفي آن ھم تحت  ويژه به فرآيند غربي کند و به جستجو مي

در ايالات  طور مثال،  به ).٢٠٠١استرنز،( ھاي انگلیسي و آمريکايي را در برداشته است  مالکیت شرکت
افزايش يافت و در طول  ١٩٧٩دلار در سال  ٢۶٣١٣به  ١٩۴٠دلار در سال  ١۵١١٠از  متحده درآمد ھر خانوار

 ۴۵٠٠٠که اين درآمد به بیش از  ، در حالي)٨: ١٩٩٨مايلز، ( ھا میزان مالکیت خانه سه برابر شد  اين سال
   .رسید ٢٠٠٧دلار در سال 

قتصادي و از سوي ديگر در چارچوب سو در حوزه مباحث ا گرايي و جامعه مصرفي از يک مفھوم مصرف، مصرف
عنوان بستري است که مصرف تولیدات فرھنگي  در واقع فرھنگ عامه به .فرھنگ عامه جاي گرفته است

از اين  .دھد ھا را مورد بحث و مطالعه قرار مي مانند فیلم، مد، تبلیغات، کالاھا، مجلات، موسیقي و نشانه
پردازان حوزه فرھنگ عامه، مصرف را  بسیاري از نظريه .داي و سمبولیک دار منظر مصرف مفھومي نشانه

اگر  ).١١:  ٢٠٠٢،iii[iii]لودزياک( دانند  داري مي شدن فرھنگ و از پیامدھاي نظام سرمايه حاصل کالايي
كرد، گیدنز آن را  داري مدرن تلقي ميپس سرمايه كننده درگرايي را نیروي تعیینزماني امیل دوركیم مصرف

بحراني که خود حاصل تكثر اجتماعات است  داند، مي" زمان بحران ھويت در قرن اخیر ھم علت و درمان"
اي کاملا فرھنگي و از  پديدهاز اين منظر مصرف نه تنھا يک کارکرد اقتصادي نیست بلکه  ).٢٠٠٤ ،ترنت مان(

  ). ١٩٩٨:۴در مايلز  iv[iv]کرکن مک(شود ھاي جوامع غربي تلقي مي بارزترين ويژگي

اي بیند و معتقد است مصرف در چنین جامعهداري ميگرايي را در بطن جامعه سرمايهمصرفزيگموند بومن 
از اين ھم  v[v]دان اسلیتر ).١٨٣:  ٢٠٠٢بومن،(شود و خود نیز موتور محرکه خود است ھدف محسوب مي

روابط بازاري حاضر  وي .دھدداري قرار ميمثابه فرھنگ سرمايهفراتر رفته است و فرھنگ مصرف را درست به
طور انبوه و شود كه بهشمارد كه در آن كالاھايي به مشتريان ارائه ميرا روابطي گمنام و جھاني برمي

ھاي نو،  در قرن بیست و يکم و با ظھور فنآوري ).٢٦: ١٩٩٧اسلیتر، (اند منظور فروش تولید شدهاساسا به
کالايي  .به خود گرفت و توسعه صنعت فرھنگ را در پي داشتاي  مصرف با توسعه فرھنگ عامه شکل تازه

شوند که ھدف اصلي از  ھا تبديل به کالاھايي مي شدن، فرآيندي است که طي آن اشیا، کالاھا و نشانه
ھابرماس معتقد است کالايي  .ھاي کلان است ھا فروش در بازار و کسب سود براي صاحبان شرکت ارائه آن

   ).١۴:  ٢٠٠٧بومن، ( کند  اي غیر منطقي تبديل مي کننده ي را به مصرفکننده منطق شدن، مصرف

اي و ارزش استفاده از کالاھا  اي، جايگزين ارزش مبادله بودريار معتقد است در جامعه مصرفي، ارزش نشانه
ارائه شوند بلکه براي انتقال معاني سمبولیک است که  منظور استفاده، مبادله نمي که کالاھا به شود چرا مي
بومن نیز بر ھمین نکته تاکید دارد که آنچه بازار مصرفي را از انواع گذشته  ).٢٩: ٢٠٠۴بارکر، ( شوند  مي

کند اين است که اساسا مفھوم ھنجار دچار فرسايش شده است و تعاريف جديدي براي بازار متمايز مي
رايي کالاھا نیست، بلکه بر فاکتورھاي مبتني بر کا" نیاز"تعاريف جديد  .باز تعريف شده است" نیاز"مفھوم 

گرايي نوعي  در حقیقت، مصرف ).١٨٣: ٢٠٠٢بومن، (ديگري نظیر میزان لذت بخش بودن آنھا استوار است 
پس جامعه  ).۴: ١٩٩٨مايلز،  در vi[vi]به نقل از گابريل و لنگ(است که مملو از مصرف است   سبک زندگي

شوند، در عین حال که قدرت انتخاب را  اند و نمايش داده مي  فراواناست که در آن کالاھا   اي مصرفي جامعه
اين امر  .اي مورد تاکید است طراحي، مدل و ذائقه در چنین جامعه ).٣٧: ١٣٨٣سعیدي، ( کنند  تحمیل مي

اول، نمايش کالاھا، دوم نمايش مراکز عرضه کالا و خدمات يا مراکز خريد، و : در بردارنده سه قلمرو است
اين سه مشخصه، چنانکه ذکر شد،  .دھند نمايش افرادي که محصولات را مصرف و يا ارائه مي سوم

سازي خود حس منحصر به فرد بودن و ارضاي لذت و تفاخر را به  دارد تا در تبلیغات و فضا بازاريابان را بر آن مي
   .مصرف کننده انتقال دھند و او را جذب نمايند



مصرف، اخلاق جامعه جديد است که ھمواره چون قفسي آھنین با دو فشار جین بودريار معتقد است، 
تواند اقتصادي، اجتماعي و فرھنگي باشد  کنندگي و فشار تولید که مي ھمراه بوده است؛ فشار دلالت

 .کند را مطرح مي" vii[vii]مصرف تظاھري" آمريکايي، - تورستون وبلن، جامعه شناس نروژي ).١٩٩٨زيمل، (
خواھد خود را از طبقه اجتماعي بالاتري معرفي کند و  واقع مي  ت فرد با مصرف تظاھري دروي معتقد اس

ھا را مصرف، خود، طیفي از کنش ).٣٠: ٢٠٠٧بومن، ( دست آورد  موقعیت اجتماعي بالاتري را براي خود به
ادگل و (شاره کرد توان به خريد، تماشاي تلويزيون و بازديد از باغ وحش اگیرد که از جمله ميدر بر مي
ھا، يک اصل قابل رديابي است؛ ھرگاه از بازار و دادوستد، در ابعاد در تمام اين کنش ).١: ١٩٩٦ديگران، 

ترين منطق آن در جاي خود ترين و دائميعنوان ابتدائيگويیم، كسب سود بهمحلي يا جھاني، سخن مي
کنندگاني خوب و مفید فايده، يا به قول اسلیتر  بنابراين، تربیت مصرف ).٧٠: ١٩٩١كینگ، . دي(باقي است 

اي به ايشان فرصت داد تا از اين نبايد حتي لحظه"مصرف کنندگاني که  .شود، مطرح مي"قھرمانان مدرنیته"
کنندگان کالاھا بايد دائما فعال باشند و سخت کار کنند تا پیام آنھا بهبه در آيند، پس، تبلیغ) مصرف(رويا 

  ). ١٨٤: ٢٠٠٢بومن، " (و انقطاعي صورت نگیرد مشتريانشان برسد صورت ممتد به

   

  مصرف و جھاني شدن بازار پسامدرن 

کنند، آنھا تلاش مي .کنند، داراي خودآگاھي ھستندھا نسبت به محیطي که در آن فعالیت ميشرکت
ھا و در مقیاس روهھا و اھداف متنوع موجود را نه تنھا در مرز کشورھا، بلکه در میان گعلايق، ارزش

ھاي مصرف در بازارھاي تفاوت میان مختصات مدل ).٥٦: ٢٠٠٢موريسون، (اجتماعات درون جوامع درک کنند 
امروز  .نمايدھايي است که درک آن از سوي بازاريابان ضروري ميپیشین و بازارھاي امروزي، از جمله ويژگي

تصاوير، معاني، شیوه"کنیم که در آن ارتباط نزديك میان تجربه مي" جھاني شدن"عنوان  باما فرآيندي را 
از  ).١٠٨: ٢٠٠٣استوري، (اي بودن ھويت انجامیده است به چند رگه" ھاي فرھنگيپركسي ھاي زندگي و

او مي .توان به تعريفي از جنت موريسون اشاره كردترين تعاريف ارائه شده در باب جھاني شدن، ميساده
ھا، پول و اطلاعات در سراسر مكان حركت آزادانه و پر سرعت كالا، انسان، شركتا"گويد جھاني شدن 

بنابراين،  ).٣١: ٢٠٠٢موريسون، " (آور نیستندكه مرزھاي ملي ديگر چندان محدوديتجھان است، در حالي
نتزاعي صورت ادھند که در حال حاضر، ھر پديده جھاني اين ظرفیت را داراست که بهکولیر و اونگ نشان مي

بنابراين، انتقال و حرکت در میان  .از گفتمان اصلي و ماواي خود خارج شود و در گفتماني جديد جاي بگیرد
بازتولید مجدد و  انجامد کهثباتي ھويتي مينوعي بي ھاي گوناگون اجتماعي و فرھنگي خود بهگستره

   ).١١: ٢٠٠٥کولیر و اونگ، (انگیزد مجدد بازار را نیز برمي

چنان است که تاثیرگذاري فرھنگي غرب بر ديگر ملل در قالب آن توضیح داده مي اھمیت موضوع مصرف آن
ھا با تعريف استاندارد ملت" سازيآمريکايي"يا به عبارتي " کردنغربي"لاتوچ، معتقد است که فرآيند  .شود

مصرف تنھا طبقات درون  بنابراين، .شودزندگي مادي ايشان، که مصرف صورتي از آن است، انجام مي
کشورھاي در حال توسعه بايد  .بندي مي کندکند، بلکه تمام جھان را طبقهاجتماع را از يکديگر تفکیک نمي

با کشورھاي پیشرفته در تولید کالا به رقابت بپردازند، و اين در حالي است که تولیدات ايشان نماينده اقتصاد 
ره به عادات مصرفي کشورھاي توسعه يافته، که بازار آنھا را تشکیل زمان، آنھا ھموا شان نیست و ھمواقعي

کنند؛ مصرف براي کشورھاي در حال کنند که مصرف نميآنھا چیزي را تولید مي .ماننددھند، وابسته ميمي
چنان فرھنگ مصرف در ايجاد بنابراين، ھم ).٧٨: ٢٠٠١مايلز، (شود توسعه يک واقعیت دور محسوب مي

  . آيدانقطاع روابط در سطوح مختلف، عاملي قابل توجه به حساب مي پیوند يا

كولیر و(کنند ھاي جھاني را تنھا در بستر نھادھاي مدرن ارزيابي ميھر چند افرادي نظیر گیدنز فرم
گیرد و شدن در اپیستمهء پسامدرن شكل مي، جان استوري معتقد است فرآيند جھاني)٩: ٢٠٠٥اونگ،

ي مقاله ).٦٧: ٢٠٠٣استوري،(پست مدرنیته قدمي موثر در شناخت امور جھاني است شناخت مختصات 
بازار مصرفي آمريكا را، بازاري پسامدرن و جھاني در نظر گرفته است و مختصات آن بر ھمین  حاضر نیز

  . اساس مورد تحلیل قرار خواھد گرفت

توان پست مدرنیته و مدرنیته را در يعنوان جزء مھمي از آن، مبراي فھم عصر پست مدرن و بازار به 
جیمز بک فورد، پست مدرن را امتناع از ھرگونه رويکرد اثبات گرايانه، خردگرايانه و  .مقايسه با يکديگر قرار داد

بک فورد، پست مدرنیته را  .کندھرگونه معیار ابزاري که به استانداردھاي انحصارطلبانه بیانجامد، توصیف مي
داند که ھیچ روايت، اسطوره، قالب يا نظم و بازيگوش و سطحي مياره، خودجوش، بياي پاره پمجموعه

طور كه بارت، متن را طور كلي ھمانبه ).٧٤، ١٩٩٨ھیلاس و مارتین، (عنوان بھترين نمي پذيرد دانشي را به
 يك .توصیف مي كند، دنیاي پست مدرن ھم ھمینگونه است" ھاي مستقیماي از نقل قولمجموعه"

يك فرم پست  .ھا در طول تاريخ استھا و جنبشاي از سبكساختمان، متن يا اثر پست مدرن مجموعه



عنوان يک متن و بازار پست مدرن، به) ٨٥: ٢٠٠٠’لین. جي(انعكاسي و تركیبي است ـ پايان، خودـ مدرن باز
جیمسون معتقد  .داردداري پست مدرن قرار بازار پست مدرن در قلب سرمايه .ھاستداراي ھمین ويژگي

بنابراين، بازار پست مدرن،  .دھدھا را تحت تاثیر قرار مياست که بازار پست مدرن، خودآگاھي انسان
پاسخگوي نیاز حقیقي مردم نیست، بلکه اين بازار، تنھا نوع متکامل شده بازار مدرن از لحاظ کیفي است 

ھا مجبورند آزاد داند که انساندرن را زماني ميعصر پست م)٤٦و ١٧-١٨: ١٩٩٨(سردار  ).٦٣: ١٩٩٨تري، (
ھا را پیش روي دارند، بنابراين، از ديدگاه جنکس، نه تنھا افراد ثروتمند و مرفه طیف وسیعي از انتخاب .باشند

از ديگر مشخصات جامعه پست  .ھاي متنوع ھستند و شانس انتخاب دارندبلکه افراد فقیر نیز داراي گزينه
کند و قومیت ھا است که از ھیچگونه استاندارد دموگرافیک ثابت تبعیت نميوند خورده انسانمدرن، ھويت پی

سیستم  .شدھايي مبتني بر تفاوت ھستند تا تشابه که در مدرنیته تجربه ميو سیاست در آن پديده
در  ).٢١٥: ٢٠٠٤چوي، (ھاي ترکیبي و فراملي پیش مي رود جھاني در عصر پست مدرن، در قالب سازمان

صورت فراملي و فراقومي بسیار است، نحوه و ھاي جديد حتي بهفضايي اين چنین، که احتمال بروز ھويت
 پي بازاريابي در مقیاس بزرگ در بازارھاي جھاني ھمواره در .ھا نیز بسیار متغیر استنوع مصرف انسان

فرآيندي ناآرام و مواج از تغییرھاي سريع که اکنون، ناخودآگاه در حفظ حضور دائمي خود بوده است، در حالي
میلیون مصرف کننده، در آمريکاي  ٦٠٠کنند، سلايق بازاريابان ھمواره سعي مي .بايد خود را بازتولید کند

ھايشان شمالي، اروپا و شرق دور را به ھم نزديک کنند تا ثبات نسبي براي حفظ موقعیت و قدرت شرکت
رو ھستند که سعي هب  رو" ھاي بازاري خودکفاييبخش"رف کنندگان امروز، با عبارت ديگر، مصبه .برقرار شود

تلاش براي ايجاد ثبات نسبي از ).  ٤-٣: ١٩٩٦زينکوتا و ديگران، . آر(کنند منعطف و غني به نظر بیايند مي
شکل شود، زيرا فرھنگ پست مدرن مترو ميبهسوي بازاريابان در جامعه پست مدرن معمولا با شکست رو

  ). ٢١٧: ٢٠٠٤چوي، (است " ھا نھادن  دلالت برابر  بي پايان در  فرآيندھاي"از 

کند و چنانچه، استدلال او را بپذيريم، در استرينج لاو، بازار را حلال و ضايع کننده مقاومت مشتري فرض مي
ھاي جديد شکل مقاومتھاي جديد بازاريابي ھنگامي ظھور کرده است که ايم که استراتژيواقع پذيرفته

بر ھمین مبنا، تام پیترز نقش بازاريابان پست مدرن را نقشي ).  ١٣٢ - ١٣١: ١٩٦٢استرينج لاو، (اند گرفته
، به نحوي که پیچ فورد آنھا را "دھندسرعت تغییر ميدرخواست مشتري را به"داند که سیستماتیک مي

مدرن را بازار داراي استراتژي سرشار از تصادف و احتمال و در پیترز، بازار پست .  خواندمي" بازاريابان ايماژ"
  ).  ٧٠ -٦٩: ٢٠٠٢پیچ فورد،(حال تغییر و تکثر شديد در نظر مي گیرد 

 فنآوريخواند، الگوي مصرف نیز تحت تاثیر در يک جامعه پست مدرن، که دنیل بل آن را فراصنعتي مي
تغییر اساسي در جامعه مصرف گرا در فضاي پست مدرن مي  به دو) ١٩٨٩(ھاروي .  پیشرفته بازار قرار دارد

اي،  فناوري اطلاعات و مخابرات بسیار توسعه يافته او اينگونه استدلال مي کند که در چنین جامعه.  پردازد
است و نظام بانکداري ديجیتال و پول پلاستیکي حاصل ھمین جريان سريع انتقال اطلاعات و فايناس و 

رو روبه" صنعت تولید ايماژ"بنابراين، ھاروي معتقد است که امروزه مصرف کنندگان با .  استتشديد کننده آن 
دھد، ھر چند شايد اين را بر اساس ھمین ايماژھا شکل مي) مصرف کنندگان(آمال و سلايق "ھستند که 

وعي سردرگمي ھم علاوه، نبه).  ٨٥:  ٢٠٠٤چوي، " (تصاوير با تولیدات در عالم واقع نسبتي نداشته باشند
بازار چند فرھنگي، .  ھاي جغرافیايي استھاي امروز پست مدرن وجود دارد و آن ناشي از تفاوتردر بازا

بندي دسته" اي، ملي و جھانيمنطقه"مشتريانش را بسته به جغرافیايي که در آن ساکن بودند در سطوح 
و غیر قابل تفکیک قطعي شده است،  ھا بسیار مبھمکرد، اما در جھان پست مدرن، اين مرزبنديمي

توان فضاھا را مانند فضاھاي مدرن، يکنواخت و يکدست تصور کرد بنابراين، چه از درون و چه از برون، نمي
  ). ١١٣: ٢٠٠٠لین، .  جي(

   

   

   

  مصرف گرايي آمريکائي 

قرار گرفته است گرچه اي مصرفي مورد مطالعه  عنوان جامعه تاکنون ايالات متحده آمريکا به ١٩٧٠از دھه 
کالايي که  ٢٠از ).  ٢٠٠١استرنز، ( میلادي شناخته شده است  ٢٠٠٠ترين کشور در سال  عنوان مصرفي به

شود مانند قھوه، مس، سرب، قلع،  مورد آن در آمريکا مصرف مي ١١گیرد،  بیشتر مورد تجارت قرار مي
طور  به ).٢٠٠٩اطلس جمعیت و محیط، مي (  ھاي روغني، نفت و گازھاي طبیعي دانه آلومینیوم، لاستیک،

اين .  کند کیلو براي ھر نفر در سال، گوشت مصرف مي ٣٧متوسط ھر آمريکايي سه برابر میانگین جھاني، 
طور  کیلو به ۶در حالي است که ھر آفريقايي کمتر از میانگین جھاني و در آسیاي جنوب شرقي کمتر از 

  .  کند سالانه گوشت مصرف مي



اين دوره در واقع شروع صنعتي شدن  .میلادي آغاز شد ١٩د مصرفي شدن جامعه آمريکا از اواخر قرن فرآين
میزان واردات  ١٨٨٠در دھه .  گیري جنگ داخلي در اين کشور است زمان با آغاز شکل آمريکا است که ھم

کت تولیدکننده در اين شر ١۴٠۴٣٣میلیون دلار بوده است، در حالي که تنھا  ٣۴۵کالا به آمريکا نزديک به 
ھاي  در اين دوران بسیاري از سیستم ).٢٠٣: ٢٠٠۵، viii[viii]گوردون( کشور به تولید کالا مي پرداختند 

ھاي  در ايالت ھاي جنوبي که ھنوز چرخ.  ھا در ايالات متحده آمريکا شکل گرفتند ھا و کارخانه بانکي، شرکت
الیزابت .  افتاد خش صنعتي به آھستگي اتفاق ميچرخاند، ورود به ب اقتصادي را بخش کشاورزي مي

و موج  ١٩٢٠تا  ١٨٩٠گرايي آمريکا را در دو فاز عمده باز مي شناسد؛ دھه  ھاي مصرف ريشه ix[ix]کوھن
از ديگر عوامل توسعه مصرف در آمريکا، افزايش ).   ۵: ٢٠٠۴ کوھن،( تا جنگ جھاني دوم ١٩٣٠دوم آن، دھه 

ھجوم ).  ٣٣٨: ٢٠٠۴فیلد،  وايت(باشد  مي ١٩٣٠داخلي و خارجي در دھه  شھرنشیني و میزان مھاجرت
نیروي کارگر از مناطق روستايي به شھري و ھمچنین، مھاجرت از اروپا به آمريکا، براي داشتن شغلي در 

، ١٩٣٠x[x]برنامه توسعه اقتصادي دھه .  بخش صنعت، شکل مصرف را در ايالات متحده متحول کرد
ھدف او بھبود، .  منظور خروج از بحران اقتصادي آن را اتخاذ نمود ساله بود که تئودور روزولت به اي پنج برنامه

  ).  ٧١: ٢٠٠٢کراس، (زمان بود  طور ھم مردم و اقتصاد آمريکا به xi[xi]آرامش و اصلاح

به بعد، آمريکا به لحاظ اقتصادي و شکل مصرف دوره جديدي را تجربه کرده است ؛   ١٩۴۵از سال 
اين دو فرآيند که تاکیدشان بر تولید انبوه کالاھاي استاندارد براي .  xiii[xiii]و کینزيانیسم xii[xii]فورديسم

).  ١۵۶: ٢٠٠۴بارکر، ( مصرف انبوه بود، موج جديدي از تولید و مصرف انبوه را در ايالات متحده ايجاد نمودند 
، فرصت جديدي را براي شھروندان رنگین پوست فراھم آورد تا از ١٩٧٠در دھه  xiv[xiv]جنبش حقوق مدني

، بار، ھتل،  کالا و خدماتي استفاده کنند که تا قبل از آن تنھا براي سفیدپوستان مشروع بود مثل رستوران
يکي از رازھاي چند فرھنگي بودن بازار آمريکا، که ).  ٢١١: ٢٠٠۴کوھن، ( و غیره   ھا، اتوبوس تئاتر، فروشگاه

آيد، فرآيندي موازي با تولید انبوه و مصرف  قدرت نفوذ اين بازار حتي در میان ديگر اقوام و ملل به حساب مي
  . انبوه محسوب مي شود

   

   

   

  تنوع فرھنگي و کلیت گرايي مصرف آمريکائي 

بازار  ھاي شخصهماز ين تنوع ا.  تنوعات فرھنگي درون جامعه نیز بر نوع و شیوه مصرف تاثیر گذار است
فرايند بازاريابي آمريکا متوجه  ٧٠و  ٦٠ھاي در دھه.  رو بوده استکه ھمواره با چالش روبه ست آمريکا
را به سوي خود جذب  ٨٠که، اسپانیايي تبارھا بازار دھه پوستان بود، در حاليپوستان در مقابل سیاهسفید

گانر میردل در  ).٤: ٢٠٠٦رائو، (مشتريان مطرح بازار آمريکا بودند تبار ، آمريکايیان آسیايي٩٠دھه  کردند و در
بودن بازار پست مدرن  معیار چند فرھنگي ."آمريکا ھمواره در مبارزه است تا روح خود را بیابد: "نوشت ١٩٩٤

او معتقد است قالب چند .  استخراج شده است xv[xv]در آمريکا، بر اساس تعريف ارائه شده از سوي گود
کند رود و نوعي قابلیت چند فرھنگي ايجاد ميفرھنگي، فراتر ميـ از تحريک افراد به درک میان "فرھنگي 

بدين ).  ٨٩:  ٢٠٠٥کنگرس و گونزالس،" (ھا ھويت چند فرھنگي ايجاد مي شودکه تحت آن، براي ھمه گروه
ھا و تفاوت میان يکديگر را افراد با شناسايي زمینه فرھنگي خود، شباھتترتیب، در قالب چند فرھنگي، 

 .گیرنددھند و فراتر از آن، تجارب منحصر به فرد يکديگر را در جامعه چند فرھنگي به کار ميتشخیص مي
زند و در آلھاي فرھنگي و تاريخي اين کشور را به ھم پیوند ميبنابراين، بازار پست مدرن آمريکا، تاريخ و ايده

اي سرشار از در آمريکا، نیز، علیرغم وجود جامعه.  عین حال پتانسیل پويايي و فراملي شدن را ھم داراست
ھاي واحدي براي مردم تعريف کرده و از سراسر زندگي آنھا فراتر رفته است، به آلتنوع فرھنگي، بازار، ايده

" کلیت، نه لزوما وحدت و يگانگي سلیقه"وي يک سکه، تمام تنوعات به ھم پیوند خورده است و بهنحوي
  ).  ١١٠: ٢٠٠١ناتولي، (پیش مي رود 

ھاي زندگي را پشت سر نھاده و ھرگونه مقاومت ھاي بازار جھاني، ھمه سبکناتولي، معتقد است، ارزش
در ھا و شکل دادن الگوھاي جديد مصرف، اقدامي پیوند زدن فرھنگ.  در مقابل خود را ضايع کرده است

جھت مبھم کردن مرزھايي است که ممکن است بازار را به ھر ترتیب زير سوال ببرد و نوعي مقاومت در 
به نحوي که در جھاني .  ي آن مي داند" بقا"ھوگان ابھام جھاني شدن را عامل .  برابر آن را باعث شود

ابھام زندگي ).  ١٤٣: ٢٠٠١، مايلز(شدن، امر جھاني و محلي در ارتباط با ھم زندگي روزمره را مي سازند 
ھام واقعي زندگي پست مدرن، بھاي متفاوت اين زندگي قابل پیگیري است، اما، اپست مدرن در بخش

ھاي تجاري رفتار مصرفي، مارک.  مصرف است ھاي ما قرار دارد و آن بازاريابي ودر خانه ،بسیار نزديک به ما



اند بازاريابي در مرکز زندگي روزمره پست مدرن واقع شده ھايھاي تبلیغاتي و انواع شیوهجھاني، رقابت
  ). ١٧: 2003بیکر، (

در جھان قديم، اين تولیدکنندگان بودند که مشخص مي کردند، خريدار چه بخرد، اما اکنون شاھد تغییر اين 
ريد کند که چه چیز، چه مقدار و کجا خرابطه از سوي مشتري به تولید کننده ھستیم؛ مشتري تعیین مي

ھاي کھن، مردان، مصرف کنندگان اصلي به حساب مي آمدند، اما، در زمان).  ١:٢٥لوئیس و بريجر، (کند مي
اکنون مرز جنسیت از خريد و مصرف برداشته شده است و زنان از مصرف کنندگان عمده بازار به شمار مي 

( شود  ا توسط زنان مصرف ميدرصد از دلار مصرفي در آمريک ٨۵ ). ٨٠: ٢٠٠١لوئیس و بريجر، (روند 
وري، نیازھاي مردم در اقصا نقاط جھان را به يکديگر نزديک و آپیشرفت علم و فن ).٣٣٩: ٢٠٠۴فیلد،  وايت

مندان به قھوه ايتالیايي و استارباکس سخن به میان که از علاقهاما، ھمچنان، ھنگامي.  شبیه کرده است
ست، بدين معنا که، علیرغم تولید انبوه و مصرف انبوه، افراد آيد، واقعیت خودارضائي در آن نھفته امي

ھمواره در پي مکان امن و آرام سومي ھستند، تا با دوستان خود ملاقات کنند و شخصا از مصرف، لذت ببرند 
.  از ديد رائو امروزه، بازاريابي از بسیاري جھات دستخوش تغییر شده است).  ٢٢:  ٢٠٠١لوئیس و بريج، (

يعني در .  بي امروز به سوي بازاريابي خرد حرکت مي کند و ھدف آن ارضاي تک تک مشتريان استبازاريا
کند، فرديت و ھاي فرھنگي متفاوت با يکديگر، بازار امروز تلاش ميعین نزديک کردن سلايق مردم با زمینه

افته است، در عین حال، راه اندازي جھاني يبازاريابي، اکنون، چشم.  منحصر به فرد بودن را زنده نگاه دارد
با تکیه بر ذات بازار و مصرف، بسیاري از متفکران ).  ١: ٢٠٠٦رائو، (پیمايد خصوصي و لیبرال شدن را مي

از سوي ديگر ).  ٨٠: ٢٠٠١مايلز، (دانند ، بازار آمريکا و فرھنگ مصرف را در آن پست مدرن ميبودريارنظیر 
در .  مصرف در آمريکا پیوند قوي با زمینه اجتماعي و تاريخ فرھنگي اين کشور دارد ويژه هفرھنگ تولید و ب

ھاي اصیل آمريکايي نظیر توان گفت که اين صورت جديدي از تحقق آرمانمورد تولید انبوه در آمريکا، مي
  ). ١١١: ١٩٩٨کوھن، (ساخته است " شھروندان مصرف کننده"است و از آنھا " مساوات طلبي"

کند که بر اين اساس مديران بازار معاصر، از وجود مسائل فرھنگي، اقتصادي و اشتروس نیز تصريح ميلوي 
بنابراين، نوعي .  قانوني بازار آگاھند و نوع استدلال و منطق مخاطبان در مناطق گوناگون را مي شناسند

گروھي ـ  ه جرگه درونرا براي ديگري مي سازند تا او را نیز ب" آگاھي نسبت به مارک تجاري کالا"
کند، آمیختگي مرزھا به اين مديران کمک مي).  ٧٧: ٢٠٠١گرگوري و ويچمن، (مشتريانشان وارد کنند 

داند که آنھا قبلا موفق بومن راز موفقیت جوامع مصرفي را در اين مي.  ھاي خود را تعريف کننداستراتژي
پرداز  نظريه، بودريار اين لذت از منظر ).١٨٧: ٢٠٠٢من، بو(اند، اصول واقعیت و لذت را با ھم در آمیزند شده

کننده در ھنگام خريد مي، ھمان احساس تفاوت و منحصر به فردي است که مصرفحوزه مطالعات فرھنگي
کند، مصرف معادل اکتشاف، بازشناختن گونه که سعیدي استدلال ميو يا ھمان) ٤١: ٢٠٠٠لین،. جي(يابد 

راز موفقیت بازار در اين است که مرزھا در بازار مبھم ).  ٣٥: ١٣٨٤سعیدي، (دارد  لذتي قرار ـ خود و خود
اي از واقعیت است که  مصرف کند، لايهاند و آخرين تماس که ناگھان خريدار را به يک کالا جذب ميشده

  ). ٢٠٠١:٢٥لوئیس و بريجر، (کننده، خود، قادر نیست آن را تشخیص دھد 

رنگ و تقريبا محو كرده است، ديگر مرز میان فرھنگ ست مدرن مرزھاي گذشته را كماز آنجايي كه فضاي پ
 ٢٠٠٣استوري،(واقعیت از يكديگر قابل تشخیص نیستند / عصر حاضر و تخیل/ فرودست، گذشته/ فرادست

كند، اقتصادھاي ملي و خودكفا نیز دچار كه استوارت ھال استدلال ميدر چنین فضايي چنان).  ٧٣:
ھاي ھويت.  ش شده است و حتي ھويت اجتماعي  جمعي و ھمگون نیز مانند سابق وجود نداردفرساي

ھا کاملا از بین نرفته، چند اين نوع ھويت جمعي يکنواخت و بزرگ مقیاس، امروز شکسته شده است و ھر
   ).٤٥-٤٤: ١٩٩١کینگ، .  دي(باخته است اما ھژموني گذشته آن رنگ

   

   

  xvii[xvii]و کارت اعتباري xvi[xvi]در بستر تجارت الکترونیک گرايي آمريکايي مصرف

" در رمان او تحت عنوان  ١٨٨٧در سال  xviii[xviii]واژه کارت اعتباري براي اولین بار توسط ادوارد بالمي
باز مي گردد که  ١٩٢٠ھاي اعتباري در آمريکا به دھه  پیدايش کارت.  مطرح شد"xix[xix]نگاھي به گذشته

و فرانک مک  xx[xx]، رالف اشنايدر ١٩٣٨در سال .  سوخت ماشین صادر شده بودندمنظور فروش  به
ھاي اعتباري به شکل امروزي آن را مطرح کردند و شرکت دينر  ، براي اولین بار ايده ابداع کارت xxi[xxi]نامارا
 ھاي شرکت.  ھاي خريد و کارت شارژ را به چاپ رساند ، نیز براي اولین بار کارتxxii[xxii]کلاب
تاسیس شدند و از جمله  ١٩۶۶در سال  xxiv[xxiv]و مسترکارد ١٩۵٨نیز در سال  xxiii[xxiii]امريکارد بنک

ايده کارت اعتباري در بستر فضاي .  اھداف آنھا، برقراري سھولت در نقل و انتقال اعتبارات بانکي بوده است
اشتن اطلاعات تجاري، تقويت تجارت الکترونیک به اشتراک گذ.  مجازي و تجارت الکترونیک شکل گرفته است



توان ادعا نمود  مي.  ھاي ارتباطاتي دور برد است روابط تجاري، انعقاد قراردادھاي اقتصادي بر اساس شبکه
( در تجارت الکترونیک، اينترنت است ھاي اقتصادي ترين عنصر و مبناي شکل گیري ھمه فعالیت که بنیادي

ترين رسانه و  اينترنت مھم) ٢:١٩٩۶( xxvi[xxvi]و نواک ][xxvxxvبراي ھافمن).  ١٩٩٧ويگند  ;١٩٩۶زواس، 
ھايي است که مي تواند رقابت را  فضاي مجازي داراي قابلیت.  باشد محیط تعامل در تجارت الکترونیک مي

در واقع تجارت ).  ھمان(رقابتي که در فضاي واقعي امکان آن به اين شدت وجود ندارد .  افزايش دھد
ھاي فردي در امور تجارت مانند سفر،  کند و ھزينه ھاي کامپیوتري تبديل مي ا به دادهالکترونیک سرمايه ر

.  دھد چنین صرف وقت و کاغذ براي انعقاد قراردادھاي تجاري را کاھش مي ايجاد فضاھايي براي ملاقات و ھم
ي و سپالبر، لاکینگ ريل( دھد  ھاي اقتصادي را افزايش مي از طرف ديگر سرعت، دقت و فراواني فعالیت

تجارت الکترونیک حائز اھمیت باشند عبارتند از کیفیت اطلاعات توانند در توسعه عواملي که مي.  )١: ٢٠٠٠
).  ١٩٩٩لیو و آرنت، ( و خدمات، کاربري از سیستم، کیفیت طراحي سیستم و به روز بودن اطلاعات موجود 

از .  ادي، خدمات، تولیدات و کالاھا بر مي شمردتوسعه تجارت الکترونیک را در زيربناي اقتص) ١٩٩۶(زواس 
اين موانع عبارتند از اختلاط پرداخت .  کند سوي ديگر او موانعي را براي توسعه تجارت الکترونیک عنوان مي

اينترنت .  ھاي نوين گري خريد، بنیان نھادن بازار فروش مصرفي، کنترل تجارت الکترونیک و مداخله  به پروسه
تواند میزان خوش بیني در بازارھاي  ت توسعه تجارت الکترونیک را افزايش داده و حتي ميتواند سرع مي

بیکر ايجاد تجارت  ).١۵۴: ٢٠٠۴در شرادر و ھمکاران،  xxvii[xxvii]میلز و فالکنر(تجاري را افزايش دھند 
از مشتريان،  ابتدا راه اندازي يک وب سايت، دريافت سفارشات.  کند الکترونیک را در شش مرحله بیان مي

ريزي براي امنیت و افزايش گنجايش  اي، برنامه افزار مبادله اضافه کردن کارت اعتباري، وصل کردن نرم
  ).  ١۵۶: ھمان(ھاي اقتصادي  فعالیت

.  افزايش يافت ٢٠٠۶میلیارد دلار در سال  ۶٩٠٠به  ١٩٩۴میلیارد دلار در سال  ٣٣حجم تجارت الکترونیکي از 
افزايش ناشي از افزايش سطح دسترسي به اينترنت و پرداخت آسان با کارت اعتباري از بخش عمده اين 

ھاي  يک سو و افزايش و وسعت فزاينده قدرت انتخاب مصرف کنندگان خصوصا از طريق خريد اينترنتي، شبکه
.  یک بودھاي اعتباري نیز پیامدھاي تجارت الکترون پیدايش کارت.  تلويزيوني و تلفني از سوي ديگر بود

جورج .  شوند داري تلقي مي عنوان عاملي براي تشديد مصرف در کشورھاي سرمايه ھاي اعتباري به کارت
کند و با نگاھي نقادانه ظھور آن  تعريف مي" ستون محوري تمامي عناصر زندگي معاصر آمريکايي"را  ريتزر آن

در حال حاضر در ايالات متحده آمريکا، ).  ١٩٩٣ريتزر، (داند  را در آمريکا منجر به تشديد فرھنگ مصرفي مي
ترين آنھا ديسکاور  ھاي اعتباري ھستند که از جمله مھم شرکت مسئول صدور کارت ١۶٠٠٠بیش از 

، امريکن xxx[xxx]، جي پي مورگان چیسxxix[xxix]، بنک آو امريکا کورپxxviii[xxviii]فايننشیال سرويسز
در حال حاضر بنک آو ).  ٢٠٠٨دسامبر  ١١پست،  واشنگتن(باشند  مي، و سیتي بانک xxxi[xxxi]اکسپرس

ھاي  ترين موسسه کارت ھاي اعتباري بزرگ میلیارد دلار دريافت سالانه از محل کارت ٢٠٠امريکا با بیش از 
  . میلیارد دلار دريافت قرار دارند ١۵٠پس از آن چیس و سیتي با حدود .  اعتباري است

ھاي اعتباري از يک سو و به تاخیر  ت تر از اعتبار و کار فاده وسیعاطلاعات زير بیانگر روند رو به رشد است
  : باشد ھاي اخیر از سوي ديگر مي ھا در سال انداختن باز پرداخت بدھي کارت

 از .  میلیون کارت اعتباري با اعتباري بیش از يک تريلیون دلار در آمريکا وجود دارد ٧٠٠حدود
ھا بیشتر ناشي  افزايش کارت.  افزايش يافت% ۴۶ھا  ت تعداد اين کار ٢٠٠۵تا  ١٩٩۶سال 

تر شدن دسترسي به  ھاي بزرگ و آسان نام فروشگاه ھاي اعتباري جديد به از صدور کارت
  . تعدد توسط خانوار بوده استھاي م کارت

طور متوسط  کارت اعتباري دارد که مجموعا به ۴طور متوسط بیش از  ھر آمريکايي امروزه به
  . دلار اعتبار سالانه دسترسي دارد ٢٠٠٠٠به حدود 

بیش  ٢٠٠٨ھاي اعتباري در ايالات متحده آمريکا در سال  ھاي ناشي از کارت میزان بدھي
، پنج برابر رشد داشته است ١٩٩٠بوده که اين رقم در مقايسه با دھه  از ھزار میلیارد دلار

   ).٢٠٠٨گوردن، (
٣۴و  ٢٠٠۴میلیارد در سال  ۴٣ھاي کارت اعتباري بابت ديرکرد باز پرداخت،  درآمد بنگاه 

دارندگان کارت % ۴٠اين در حالي است که حدود .  باشد مي ٢٠٠۵میلیارد در سال 
آنھا % ۶٠کنند يعني  موقع پرداخت مي ان ماه بدھي خود را بهاعتباري آمريکايي در پاي

  .  کنند بدھي خود را به آينده منتقل مي
 ۴۵و  ٢٠٠۵دلار در سال  ٣۴به  ١٩٩۵دلار در سال  ١٣متوسط جريمه ديرکرد ھر کارت از 

پذيري بیشتر دارندگان کارت و امید به  اين امر بیانگر ريسک.  رسید ٢٠٠٨دلار در سال 
  . باشد ھاي انباشت شده مي ه براي باز پرداخت بدھيآيند

 رو به کاھش  ٢٠٠٧در سال % ١۵به کمتر از  ١٩٩٠در دھه % ٢۵نرخ بھره جريمه ديرکرد از
تر شد اما در بسته دوم  اين شرايط مجددا سخت ٢٠٠٨با بحران مالي در سال .  گذاشت

راي مصرف کنندگان مطرح تري ب ، شرايط سھل)٢٠٠٩(مالي اوباما رئیس جمھور آمريکا 
  . شد



  )www.myfico.com؛  www.cardratings.com/creditcardstatistics.html؛٢٠٠٨خزانه داري آمريکا، (

ھاي خودپرداز، بر اساس اعتبار فرضي  واقع کارت اعتباري يک سیستم پرداختي است که متفاوت از کارت در
محدود بودن قدرت خريد، يک حقیقت اقتصادي در سبد .  دھد کننده امکان خريد مي و مجازي به مصرف

محور است اين  طلبي و قدرت انتخاب درآمدي مصرف کننده است و در جامعه غربي که فردگرايي، تنوع
کننده محدوديت بودجه را لمس  با کارت اعتباري، مصرف.  باشد محدوديت عنصر کلیدي در کنترل خريد مي

از سوي ديگر آسان بودن استفاده و در دسترس بودن آن در تمامي مراکز خريد موجب تشديد .  کند نمي
کنندگان بیشتر  ن است که اساسا مصرفتر اي مھم.  شود استفاده از کارت و مالا تشديد فزاينده مصرف مي

کننده به امید درآمد آينده، مصرف  يعني مصرف.  کنند ھاي آتي فکر مي به قدرت خريد کنوني و کمتر به بدھي
تواند باز ھم  داند که از راه کارت اعتباري اين بدھي را مي که مي دھد خصوصا زماني امروز خود را افزايش مي

بخشي است که مشتمل  ٣ھاي اعتباري يک فرآيند  نحوه عملکرد کارت).  بھره بالاتر حتي با(به تاخیر اندازد 
پذيرد، و موسسه مالي که براي تجار،  است بر دارنده کارت، تاجري که نوع پرداخت با کارت اعتباري را مي

  . کند کارت اعتباري فراھم مي

دارنده کارت .  کنند خاصي از کارت را صادر ميھا ھستند که نوع  ھاي اعتباري، عمدتا بانک فراھم کننده کارت
کند و به صورت ماھانه فیش  نیز بسته به نوع اعتباري که دارد، نوع خاصي از کارت اعتباري را دريافت مي

ورت سالیانه، درصدي از سود را بر میزان   صادرکننده کارت اعتباري، به.  شود خريد او به آدرسش ارسال مي
صورت ماھیانه و منظم بدھي خود را پرداخت کند،  چنانچه دارنده کارت به.  افزايد بدھي دارنده کارت مي

گرچه در ايالات متحده سن قانوني براي درخواست کارت .  کند نظر مي صادرکننده کارت از نرخ بھره صرف
دارنده  سال به بالاست و رضايت والدين و اشتغال، از ضروريات داشتن کارت اعتباري است اما ١٨اعتباري 

دريافت ) بر اساس تعھد بانکي خود(تواند چندين کارت اعتباري براي ديگران از جمله فرزندان خود  حساب مي
عوامل .  گیرد، نیز بسته به موقعیت وي متفاوت است میزان اعتباري که به دارنده کارت تعلق مي.  نمايد

ھاي  کارت.  ت اجتماعي و اقتصادي او باشدتواند میزان تحصیلات، شغل و موقعی تاثیرگذار در اين امر مي
  :اعتباري انواع مختلفي دارند

ھا بدون ھزينه ھستند و معمولا بیشترين نرخ بھره را دارند  اين کارت :الزحمه ھاي بدون حق کارت  .١
  .  و جريمه ديرکرد ماھانه آن نیز بالاست

سابقه خوبي در  کساني اختصاص دارد کهاين نوع کارت به : ھاي اعتباري با اعتبار محدود کارت  .٢
  .  پرداخت بدھي خود ندارند

پايین است و در عوض   نرخ بھره سالیانه اين نوع کارت: ھاي اعتباري با نرخ بھره پايین کارت  .٣
  . دھد خدمات و منافع کمي را در اختیار قرار مي

آيد مخصوص به  از نامش برميطور که  اين کارت ھمان: xxxii[xxxii]ھاي اعتباري بازرگاني کارت  .۴
اين .  شود اين کارت در ازاي ارائه خدمات تجاري، شامل تخفیف ھم مي.  تجار و بازرگانان است

  . ھاي شخصي نیست منظور استفاده به  کارت
ھاي  در واقع راھي است براي بھبود کارت  اين نوع کارت: xxxiii[xxxiii]ھاي اعتباري ايمن کارت  .۵

  . اي براي خط اعتباري در نظر گرفت وثیقه ن با ريختن پول به اين نوع کارت، توا مي.  آسیب ديده
اين نوع از کارت به منزله گرفتن وام رھن خانه : xxxiv[xxxiv]ھاي اعتباري تضمیني خانه کارت  .۶

ھاي اعتباري نیست، چراکه عدم پرداخت  اين نوع کارت از انواع مناسب کارت.  عنوان وثیقه است به
  .  بدھي به منزله از دست دادن خانه است

گرائي  مصرف اي را در افزايش ھاي اعتباري در دوران رونق اقتصادي نقش عمده گونه كه ذكر شد كارت ھمان
ھاي بانكي  ھاي اعتباري و حساب ت ارائه اعتبارات فزاينده از راه كار.  در سطح خانوار در آمريكا داشته است

ھاي اعتباري  اين در حالي بود كه سطح بدھي افراد جامعه از حیث كارت.  موجب رونق مصرف در بازار شد
ھا و  ود و استمرار رونق اقتصادي، بازپرداخت بدھيدلیل وج اما به.  رسید به بیش از يک تريلیون دلار مي

با آغاز بحران مالي آمريكا كه از بازار مسكن آن كشور .  كننده بود حتي افزايش بدھي اعتباري جامعه نگران
دو گروه مصرف کنندگان و .  آغاز شد شوك رواني بحراني بودن وضعیت اقتصادي در جامعه احساس شد

.  در نتیجه در بازار كارت اعتباري تحولاتي رخ داد.  ين بحران را شديدتر احساس نمودنددھندگان اعتبار، ا ارائه
دنبال آن جريمه دير كرد  ھاي كارت اعتباري توسط صاحبان آن به تاخیر افتاد و به در گام اول بازپرداخت بدھي

ھاي  م سازماندر گام دو.  ھاي سنگین افزايش يافت ھاي اعتباري به صورت مركب و با بھره بدھي
با تشديد .  ھاي اعتباري اقدام به توقف اعتبارات مربوط به مشتريان بد حساب نمودند دھنده كارت ارائه

دھنده کارت اعتباري تقاضاھاي افزايش اعتبار كه خصیصه  ھاي ارائه ھا و بنگاه شرايط بحران مالي، بانک
جدي شدن بحران مالي و بسط آن به اقتصاد  در مرحله بعد.  شرايط انبساطي اقتصادي است را رد نمودند

ھاي اعتباري شد و در  استفاده كمتر از كارت" کنندگان آمريکايي و مالا موجب افزايش نگراني در بین مصرف
كنندگان از يك سو  در حقیقت شرايط رواني حاکم بر مصرف.  مجموع در سطح خانوار موجب ركود مصرف شد

تر شدن ركود اقتصادي آمريكا  اعتباري از سوي ديگر، منجر به بحراني گیرانه موسسات ھاي سخت و سیاست
ھاي اقتصادي دولت اخیر آمريكا براي مبارزه با بحران اقتصادي،  به نحوي كه بخشي از سیاست .شد



ھاي  ھاي ديرکرد و کاھش بھره ديرکرد مردم به كارت میلیارد دلار براي بخشش جريمه ٢٠٠اختصاص حدود 
داند و بدين منظور  ھاي اعتباري را در ايجاد رونق مجدد بسیار مھم مي دولت آمريكا نقش كارت.  اعتباري بود

بحران اقتصادي کنوني .  ه استتسھیلات بیشتري براي استفاده سھل تر از كارت ھاي اعتباري فراھم كرد
ھا نیز  ھاي خود دچار مشکل کرده است بلکه بانک ھاي اعتباري را در پرداخت بدھي نه تنھا صاحبان کارت

قادر به کاھش نرخ بھره خود نیستند و ناچارند با افزايش نرخ بھره، قدرت اقتصادي خود را باز تولید کنند و اين 
  . که دولت اين ھزينه مازاد را تقبل نمايد مگر آن.  ي در تضاد استھاي اعتبار با توان صاحبان کارت

  

  گیري نتیجه

داري در غرب است در سه بستر مھم شکل گرفته  ترين نماد اقتصاد سرمايه گرايي در آمريکا که مھم مصرف
  :است

  بستر اقتصادي از راه تولید انبوه يا فورديسم.١
  قدرت انتخاب و تنوع طلبيبستر فرھنگي از راه افزايش فردگرايي، .٢
  ھاي اعتباري بستر مالي از راه ايجاد و گسترش کارت.٣

زمان نسبت به تامین نیازھاي جامعه مصرفي آمريکا از يک سو و  در حال حاضر، ھر سه مولفه فوق ھم
آنچه امروزه موتور محرکه اين پديده فرھنگي ـ .  سازي پديده مصرفگرايي از سوي ديگر مشغولند نھادينه

اين جھش فنآورانه، سازوکارھايي را .  قتصادي شده، تحولات فنآورانه در عرصه ارتباطات و اطلاعات استا
  :براي رشد مصرف گرايي به شرح ذيل آماده كرده است

امکان تجارت مجازي را فراھم نموده است به حدي که فروشگاه مجازي .١
  . ان استھاي جھ ترين فروشگاه اکنون يکي از بزرگ ھم xxxv[xxxv]باي.اي

ترين  را فراھم كرده است که از جمله مھم) عامل مبادله کالا(امکان مبادله اعتباري پول .٢
باشند که ھم داراي اعتبار خريد بوده و ھم امکان پرداخت  ھاي اعتباري مي آن، کارت

  . مجازي را دارند
نوعي  زمان فراھم آورده است به طور ھم امکان تشديد کثرت سلايق و وحدت باورھا را به.٣

که اين امر به افزايش تولید کالاھا و خدمات مشابه اما براي سلايق متفاوت در آمريکا 
  .  انجامیده است

امکان دسترسي به سلايق و لذايذ متفاوت در مصرف کالا و خدمات و ھمچنین توسعه .۴
اي و اينترنتي  ھاي ماھواره خاب را فراھم نموده است که ار آن جمله به رسانهقدرت انت

اي خريد  ھاي ماھواره اي مد، شبکه ھاي ماھواره ھا شبکه ده.  توان اشاره نمود مي
  . باشند ھايي از اين قبیل مي زمان تلفني کالا، نمونه ھم

از فورديسم اقتصادي به يک مقوله رفتاري  گرايي دھد که روند تطور مصرف در حقیقت اين مقاله نشان مي
شده ) اي فرھنگي پديده(کننده  ذائقه مصرف تنوعو  توسعه، تغییرفنآوري اطلاعات موجب .  است تبديل شده

ھاي  کننده با استفاده از کارت تحولات ارتباطي، خصوصا در دوره پسامدرن، موجب شد که مصرف.  است
  . و ھمه جانبه به کالا و خدمات را داشته باشد وسیع، سريعسترسي اعتباري و در فضاي مجازي، امکان د

کننده به يک مقوله فرھنگي ـ  گرايي در بستر فضاي مجازي و مبتني بر رفتار مصرف به ھمین دلیل، مصرف
   .گیرد اي و ارتباطات مجازي شکل مي اقتصادي تبديل شده است که اين رفتار، تحت تاثیر اطلاعات رسانه

  
  

  

xxxvi]xxxv[  E.buy  
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