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مصرف کالا در انواع و اقسام آن، دارای دلالت ها و نشانه های عدیده فرهنگی ـ اجتماعی است 
و موضع مصرفی افراد نیز بر همین مبنا، توجیه می گردد. هدف نوشتار حاضر این است که توضیح 
دهد مصارف تظاهری و خودنمایانه که غالباً با اســتفاده از کالا های دارای نام و نشــان )برند( با 
نوشوندگی بالا ، همراه است چگونه توسط مصرف کنندگان توجیه می شود . برای یافتن پاسخ و پی 
بردن به معانی نهفته مصرف تظاهری با 38 مشارکت کننده زن در مشهد که کم یا بیش مصرف شان، 
این گونــه بوده و بــه روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شــده اند، در خصوص مصرف کالاها و 
خدمات مدیریت بدن، مصاحبه عمیق به عمل آمده است. نتایج کدگذاری و تحلیل متن مصاحبه ها 
نشان می دهد برای مصرف تظاهری کالاها و خدمات مدیریت بدن، پنج توجیه عمده وجود دارد: 
موجه ســازی هویتی مصرف که نشان تشــخص و معرف موقعیت اجتماعی مصرف کننده تلقی 
می شود؛ موجه سازی روان شناختی که در آن فرد به نیاز های روانی خود، نوع انسان یا زنان ارجاع 
می دهد؛ موجه ســازی اقتصادی )عقلانی(، انتخاب های مصرفی را پس از مقایسه ارزش مصرفی ـ 
ارزش مبادله یا محاســبه هزینه ـ فایده اقتصادی و اجتماعی، معقول ارزیابی می کند؛ موجه ســازی 
نظارتی )الزامی( که در آن فرد خود را تحت نظارت خواسته ها و پیشنهاد های دیگران مهم یا دیگران 
تعمیم یافته یا آموزه های اخلاقی و مذهبی می بیند؛ و موجه سازی عادت واره که به »مسبوق به سابقه 

بودن الگوی مصرفی تظاهری یا تمایل به آن در تاریخچه زندگی فرد« ارجاع دارد. 
 واژگان کلیدی: 

مصرف تظاهری، مدیریت بدن، موجه سازی، تمایز، هویت یابی
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مقدمه1
اگرچه مصرف دیرتر از تولید در کانون توجه جامعه شناســان قرار گرفت )بروس و ییلی2، 
2006: 48(، اما امروزه مصرف به عنوان موضوعی بین رشته ای شناخته می شود که نه تنها 
جامعه شناسان بلکه روان شناسان، اقتصاددانان و متخصصان بازاریابی نیز به آن توجه دارند. 
برخی مصرف را برحســب تعابیر فایده گــرا به مثابه پرداخت برای نیازها و حداکثر کردن 
مطلوبیت تعریف کرده اند. )رایان3، 2007( برخی جامعه شناسان معتقدند مصرف صرفاً در 
خدمت رفع نیاز های مادی و جسمانی نیست، بلکه انباشته از نشانه ها و نماد های فرهنگی 
و واجد جنبه های اجتماعی و فرهنگی است. )باکاک، 1381: 3( در جامعه ایران نیز اشکال 
تازه ای از مصرف رخ نموده و رو به افزایش اســت که بیش از تحلیل های صرف هزینه ـ 
فایده مستلزم تحلیل های فرهنگی ـ اجتماعی است. رونق و توسعه اقتصادی نسبی پس 
از سال های جنگ تحمیلی، افزایش واردات کالا های خارجی خصوصاً در خلال سال های 
92-86 که با افزایش قیمت جهانی نفت همزمان بوده، دسترســی گسترده به رسانه ها، 
افزایش امکان سفر های خارجی، تخصصی تر شدن حوزه های بازاریابی و تبلیغات و آشنایی 
با ســبک زندگی خارج از ایران موجب شــده است نه تنها تمایل به مصرف افزایش یابد، 
بلکــه مصرف عملی همه نوع کالا و خصوصاً مصرف کالا های منزلت آور نظیر کالا های مد 
روز، کالا های گران قیمت، کالا های تولید خارج و محصولات برند های مشــهور داخلی و 

بین المللی افزایش یابد. شواهد آماری گمرکی در این زمینه موجود است. 
بر اساس آمار های گمرک جمهوری اسلامی ایران واردات چرم مصنوعی4 )شامل کیف 
و کفش و...( و پوشاک5 رشد محسوسی داشته و بخش قابل توجهی از آن از چین، ترکیه و 
آلمان وارد گردیده است. بازار بسیار بزرگ تری نیز متعلق به کالا های وارداتی قاچاق است. 
در زمینه مصرف لوازم آرایشــی، ایران پس از عربستان دومین کشور مصرف کننده لوازم 
آرایشــی در خاورمیانه و هفتمین مصرف کننده جهان است. زنان ایرانی خریدار یک سوم 
لوازم آرایشــی در بازار خاورمیانه اند که 80% این محصولات از طریق مبادی قاچاق وارد 

1. نویسنده مسئول مقاله دکتر علی یوسفی و مقاله مستخرج از رساله دکتری نویسنده اول مقاله است.
2. Bruce & Yealey
3. Ryan
4. برگرفته از جدول واردات چرم مصنوعی از کشور های مبدأ در ده ساله 91-82. کاری از کارگروه 
 http://sanatekafsh. :تحلیل آماری نشــریه صنعت کفش. آمار های گمرک جمهوری اســلامی ایران

ir/post/6956
http://www.irna.ir/fa/news/81966981 :5. مصرف سرانه پوشاک در ایران بیش از چین است
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کشــور می شوند و دارای مارک های معروف اروپایی یا آمریکایی هستند و اغلب قلابی1 و 
کم کیفیت اند. از سوی دیگر شاهد رشد مصرف خدمات مدیریت بدن به شکل های مختلف 
هستیم. نراقی، رئیس انجمن تحقیقات راینولوژی ایران می گوید: »میزان جراحی پلاستیک 
در ایران نسبت به جمعیت در مقایسه با آمریکا که آمار بالای جراحی پلاستیک دارد هفت 
برابر است2«. آمار و اطلاعات فوق نشان می دهد مصارف تظاهری نه تنها حجم قابل توجهی 
از مصارف را تشکیل می دهد، بلکه استقبال گسترده از این مصارف پیامد های مهمی برای 
حوزه اقتصاد و حوزه بهداشت و سلامت دارد. این پیامدها را هم در سطح خرد و هم در 
ســطح کلان می توان دید. در ســطح خرد می توان مشاهده کرد که در محدودیت منابع، 
دستیابی به سطح بالایی از مصرف، حداقل مستلزم جابجایی هزینه ها است. هرچند ممکن 
است در حادترین شکل به صورت جستجوی منابع ثروت نامشروع نیز خود را نشان دهد. 
در ســطح کلان رواج پدیده هایی چون قاچاق کالا به اقتصاد ملی و رونق صنایع داخلی 
ضربه می زند. همچنین در حوزه بهداشت و سلامت، هزینه ها را هم در سطح خرد و هم 
در سطح کلان افزایش می دهد زیرا نه تنها بسیاری از مداخلات مدیریت بدن به خصوص 
از طریق مداخله پزشکی بسیار پرهزینه است، بلکه مصرف پار ه ای از محصولات که کیفیت 

مناسبی ندارند، سلامت جمعیت را به خطر می اندازد. 
اگرچه کل جمعیت در معرض تحولات مصرفی گفته شــده قرار دارد و با وجود آنکه 
زنان و مردان، انواع مصارف تظاهری را در زمینه های خاص خود دارند و مصارف تظاهری 
منحصر به زنان نیست، زنان به دلیل آنکه به طور سنتی توجه ویژه ای به مدیریت بدن خود 
دارند و مصرف کننده بخش بزرگی از محصولات و خدمات مدیریت بدن هستند، موضوع 

مورد مطالعه این پژوهش واقع شدند3.
 تحقیقات تجربی چندی در زمینه مصرف، به خصوص مصرف تظاهری و نیز مصارف 
مرتبط با مدیریت بدن به ویژه از دهه 1380 به بعد در ایران انجام شــده اســت. بعضی با 

1. http://jahanesanat.ir/?newsid=988
2. http://www.farsnews.com/newstext.php?nn=13910922000450
3. این در حالی است که مردان نیز در سال  های اخیر به طور گسترده ای مصرف کننده انواع کالاها و 
خدمات لوکس و پرهزینه  مدیریت بدن شــده اند که می تواند موضوع تحقیق مســتقلی باشد. باکاک 
نیــز مصرف گرایی را در زنان محدود نمی بیند، بلکه ملاحظه می کند که در دهه 198۰ بازار مصرف 
رو به رشــد دیگری هم در غرب پدید آمد: بازار مردان مصرف کننده. )باکاک، 1393: 199( مورت 
)1988( نیز شــرح مفصلی از روی آوردن مردان به مد، مصارف نمادین و تظاهری به ویژه در زمینه 

مدیریت بدن در دهه  های پایانی قرن بیستم ارائه داده است.
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نظــر به دیدگاه های بوردیو مصرف را عرصه ایجاد تمایز اجتماعی و هویت جویی دیده اند. 
)نیکزاد، 1382؛ شــکوری و غلامزاده نطنزی، 1386؛ فاضلی، 1384 و مهدوی و عباسی 
اســفجیر، 1389( بر اســاس دیدگاه وبلن مصرف تظاهری به قصد نمایش ثروت یا پایگاه 
نیــز در بعضی تحقیقات مورد توجه قــرار گرفته اند. )وزیری و دیگران، 1391( نوغانی و 
همــکاران )1388( و نیز کیوان آرا و همکاران )1388( اثر پایگاه اقتصادی ـ اجتماعی را 
بر انجام جراحی های زیبایی در نمونه های خود مشاهده کردند. بعضی نیز مجموعه ای از 
دیدگاه ها از جمله تمایزطلبی و هویت جویی و منزلت جویی را بررسی کرده اند. )ابوالحسن 
تنهایی و ارزبین، 1389 و مهدوی و عباسی اسفجیر، 1389( در خارج از ایران با داده های 
معرفی از ایالات متحده مشــخص شــد اقلیت های نژادی نســبت به سفیدپوستان سهم 
بیشــتری از بودجه شــان را صرف مصارف تظاهری می کنند. )چارلز1 و دیگران، 2007( 
کائوس2 )2013( نتایج مشــابهی در آفریقای جنوبی درباره غیر سفیدپوســتان به دست 
آورد. هنریکسن3 )2009( دریافت که توجه به برند های تجملی در چین به سبب میل به 
نمایش موفقیت و پایگاه اجتماعی و نیز دریافت احترام  و آبرو در درون گروه است. سان4 
)2010( مشــاهده کرد چینی ها برای نمایش موفقیت و پایگاه اجتماعی  و هم حفظ آبرو 
دست به مصارف تظاهری می زنند. پاتسیوراس5 )2010( در مطالعه پدیدارشناسانه ای در 
بریتانیا دریافت مهم ترین انگیزه مصارف تجملی، همنوایی و نیاز به هویت اجتماعی مورد 
پذیرش است. مازوکو6 و همکاران )2012( نشان دادند افرادی که با افراد با پایگاه پایین تر 
همذات پنداری دارند بیشــتر خواهان اشیای منزلتی هستند. مه موشی7 )2013( دریافت 
خانواده های زن سرپرســت آلبانی به طور میانگین بیش از بقیه مصارف تظاهری دارند، در 
حالی که تحصیلات اثر منفی بر این گونه مصارف دارد. ساماراسینگ8 و همکاران )2014( 
در بررســی جوانان سریلانکا دریافتند اقشار پایین و بالا به طرز متفاوتی از آراستگی بدن 

برای دستیابی به پایگاه مطلوب شان بهره می برند. 
بررسی ها نشان داد که بخش قابل توجهی از تحقیقات انجام شده در ایران و خارج با 

1. Charles
2. Kaus
3. Henriksen
4. Sun
5. Patsiaouras
6. Mazzocco
7. Memushi
8. Samarasinghe
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رویکرد اثبات گرا و با هدف شناخت عوامل مؤثر بر مصارف تظاهری بوده اند و جهان معانی 
و تفاسیر شخصی کنشگران را واکاوی نکرده اند. در موارد معدودی بررسی های معناکاوانه 
با رویکرد تفســیری و به روش کیفی انجام شده که به خصوص بر مصرف محصولات برند 
متمرکز بوده و در بستر های فرهنگی متفاوتی از ایران )نظیر چین و انگلستان( انجام شده 
است که هم به لحاظ اقتصادی و سطح توسعه و رونق اقتصادی و هم از جهت زمینه فرهنگی 
با ایران متمایز هســتند. به علاوه در این پژوهش ها مشخصاً توجیه هایی که سوژه ها برای 
مصــارف خود ـ به ویژه مصارف تظاهری خود در زمینه مصرف کالاها و خدمات مدیریت 

بدن ـ به کار می برند مورد مطالعه عمیق قرار نگرفته است. 
نوشــتار حاضر با رویکردی تفسیری و معناکاوانه درصدد است دریابد که زنان چگونه 

مصارف تظاهری خود در زمینه کالاها و خدمات مدیریت بدن را موجّه می سازند.

چارچوب مفهومی 
اگرچه جامعه شناســان کلاسیک بیشتر به تولید توجه کردند، اما به تدریج مصرف نیز به 
کانون مباحثات وارد شــد. در این بخش مروری بر مهم ترین دیدگاه ها در زمینه توجیه 
مصرف تظاهری ارائه می شــود. قبل از مرور ســوابق باید به دو نکته اشاره نمود: نخست 
اینکه در فرایند موجه ســازی1 تجلیات عینی »درجه اولی« که به صورت نهادی درآمده، از 
لحاظ عینی قابل استفاده و از نظر ذهنی موجه و قابل قبول جلوه داده می شود. )برگر و 
لوکمان، 1375: 129( دیگر اینکه در موجه سازی، زبان نقشی بنیادین در تحمیل منطق 
بــر دنیای عینیت یافته اجتماعی پیدا می کند. »بنای توجیه گری ها بر پایه زبان ســاخته 
می شــود و از زبان به عنوان ابزار اصلی خود اســتفاده می کند. »منطقی« که به این ترتیب 
به نظام نهادی منتسب می شود جزء اندوخته دانش موجود در جامعه است و بدین لحاظ 

مسلم و بدیهی تلقی می گردد.«. )برگر و لوکمان، 1375: 95( 
مصرف‌تظاهری‌و‌منزلت

معمولاً هدف از داشــتن و انباشتن کالا، مصرف آن اســت. اما مصرف صرفاً برای تأمین 
نیاز های جسمی مصرف کننده نیست. به نظر وبلن افراد برای اثبات شایستگی و لیاقت خود 
و کســب اعتبار باید نشــان دهند ثروتی بیش از معمول دارند، و این امر با آشکار کردن 
این ثروت حاصل می شــود. )وبلــن، 1386: 82( به همین دلیل مصرف تجملی به تدریج 

1. Justification

موجه سازی مصرف تظاهری



46

راهبرد فرهنگ/ شماره سی و هشتم/ تابستان 1396

به جزئی از شــیوه زندگی تبدیل می شود. )وبلن، 1386: 138( در محیط های اجتماعی 
گســترده تر که افراد شــناخت کمی از هم دارند و تحرک جمعیت، شخص را در معرض 
دید مردم بســیاری قرار می دهد، مصرف به عنوان وسیله متداول تجمل و آراستگی است 
و جز نمایش آن وســیله ای برای داوری کردن درباره اعتبار شــخص وجود ندارد. )وبلن، 

1386: 123( به همین دلیل انگیزه مصرف تظاهری در شهرها بیش از روستاها است. 
مصرف‌تظاهری‌و‌تمایز‌

بوردیو معتقد اســت اگرچه کالاها ارزش کارکردی دارند و ظاهرا به منظور تأمین همین 
کارکردها تولید شده اند، اما ضمناً مصرف آنها نشان دهنده طبع و سلیقه خاصی نیز هست 
و بر مبنای چنین شاخصی طبقه بندی می شوند و مصرف کنندگان نیز خود و دیگران را بر 
همیــن مبنا طبقه بندی می کنند. )بوردیو، 1391: 151( از نظر بوردیو مهم ترین کارکرد 
مصرف، ایجاد تمایز های هویتی است. بودریار نیز با بوردیو هم رأی است و بر آن است که 
کالاها تنها به خاطر ارزش استفاده شان مصرف نمی شوند، بلکه کالاها امروزه ارزش نشانه ای 
دارند. افراد بر اساس ارزش نشانه ای کالاها آنها را انتخاب می کنند تا خود را به گروه مورد 

نظرشان منتسب کنند و از دیگران متمایز کنند. )بودریار، 1390: 78( 
مصرف‌تظاهری‌و‌ارزش‌نمادین

باکاک معتقد اســت کالاها امروزه امکانی برای جلوه گری ســبک های شخصی، تفریح ها، 
هیجان ها و گریز از کســالت در کار و بازی اند. )باکاک، 1381: 121( اسلیتر و تونکیس1 
هم با تأکید بر ارزش نشــانه ای کالاها معتقدنــد مردم از خلال مصرف کالاها، معناهایی 
برای کالاها برمی ســازند که پیش تر سابقه نداشته یا خواسته تولیدکنندگان و بازارسازان 
نبوده است و بدین ترتیب زمینه ای برای تجربه فرهنگی فراهم می آید. )اسلیتر و تونکیس، 
1390: 276-275( کالاها اینک بیشتر، از لحاظ نشان دادن تمایزات اجتماعی، منزلت های 
نسبی و فضائل فرهنگی اهمیت دارند. )اسلیتر و تونکیس، 1390: 287( این دو می افزایند 
»تفاوت های معنایی اندک بین کالاها مهم تر از تفاوت در کارکرد یا قیمت آنهاست. حتی 
خود قیمت و کارکرد کالا هم به صورت نشانه های هویتی و منزلتی درمی آید«. )اسلیتر و 
تونکیس، 1390: 287( به نظر آنها به همین دلیل است که مردم به طور مداوم از ارزش هایی 
چون انتخاب، تمایل، خرســندی، زندگی خصوصی و آزادی، قیافه، مد و سبک، مادیت و 
بالارفتن سطح مادیات، راحتی و آسایش و مانند آنها سخن می گویند. )اسلیتر و تونکیس، 

1. Slater & Tonkiss
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1390: 299-298( داگلاس و ایشروود1 نیز علاوه بر تائید ماهیت نمادین مصرف کالاها 
معتقدنــد کالاهــا ابزار مبادله و ارتباط اند و برای حفظ ارتباط و انســجام، جلب حمایت 
دیگران و مهرورزی به دیگران به کار گرفته می شــوند. )داگلاس و ایشروود، 1979 به نقل 

از فاضلی، 1382: 33(
مصرف‌تظاهری‌و‌تجربه‌‌خود‌

بعضی نظریه پردازان به طور ویژه درباره مصارف مرتبط با مدیریت بدن نظرورزی کرده اند. 
از جمله فدرســتون2 معتقد است در دوره پست مدرن مردم علاقه مندند بی نقص، خلاق 
و فریبنده جلوه کنند و نشــان دهند بر بدن خود به طور کامل نظارت دارند و می توانند 
سبک های مصرف متفاوتی را تجربه کنند. از نظر فدرستون فرهنگ مصرفی این ایدئولوژی 
را ترویج می کند که بدن ناقل لذت و خودابرازی اســت. )فدرستون، 1991: 170؛ به نقل 
از ذکائی، 1386: 174( از نظر شیلینگ3 برای کسانی که در جهان مدرن اعتقاد خود را 
به اقتدار های مذهبی و روایت های کلان سیاســی از دست داده اند و جهان بینی روشن یا 
هویت واضحی توسط چنین ساختار های معنایی غیرشخصی برای آنها فراهم نشده، بدن 
بنیاد محکمی برای بیان حس »خود« است. )شیلینگ، 2003: 3( گیدنز نیز معتقد است 

بدن سرچشمه بسیاری از رنج ها و لذت ها است. )گیدنز، 1378: 93( 
مصرف‌تظاهری‌و‌جذابیت‌

کمپل4 )1995( معتقد است باید میان رفتار مصرف کننده سنتی و مدرن تفاوت قائل شد 
و بی ثباتی و تقاضای نوآوری را که ویژگی رفتار مصرف کننده مدرن است، به حساب آورد. 
کمپل مدعی است استاندارد بهبودیافته زندگی ممکن است خود یک جذابیت باشد. یک 
محصول ممکن است نه تنها به دلیل منزلتی که حامل آن است به دست آورده شود، بلکه 
آن محصول می تواند براساس معنایی مربوط به ذائقه و سبک به دست آورده شود. او تأکید 
دارد افراد ممکن است سعی کنند از طریق نوآوری بر دیگران تفوق یابند نه از طریق تقلید. 

جمع بندی چارچوب مفهومی
در یک جمع بندی کلی می توان گفت مصرف از کارکرد بازتولید جســمانی بســیار فراتر 
رفته، کارکرد نمادین یافته و به قلمرو بازتولید اجتماعی ارتقا یافته است. به همین جهت 
1. Douglas & Isherwood
2. Federation
3. Shilling
4. Campbell
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به ویژه به طور گسترده ای در خدمت بازنمایی هویت فردی و جمعی قرار می گیرد. مصرف 
تظاهری صورتی از مصرف اســت که با اتلاف و ولخرجی همراه اســت، از جمله مصرف 
کالا های گران قیمت، تولیدات برند های مشهور، مصارف با نوشوندگی بالا )مد روز( و مصرف 
بیش از حد نیاز متعارف، از این دســت اســت. این گونه مصارف خودنمایانه است و عمدتاً 
نشــانه هایی از هویت پایگاهی و منزلتی، قدرت اقتصادی، سلیقه و سبک، تمایزجویی و 
ارزش های نمادین را بیان می کند. با این حال کنشگران می کوشند برای مصارف تظاهری 
خــود توجیه هایی فراهم کنند که این مصارف اتلاف آمیز را که ورای نیاز های جســمانی 
اســت، عقلانی و به لحاظ اجتماعی پذیرفتی جلوه دهند. توجیه ها معانی ای هســتند که 
کنشگران به عمل خود نسبت می دهند تا آنها را برای دیگران فهم پذیر کنند. این کار از 

طریق معرفی و بیان دلایل یا کارکرد های مورد انتظار انتخاب ها صورت می گیرد. 

روش تحقیق
از آنجا که مسئله این پژوهش کشف توجیه ها و معانی منتسب به عمل در ذهن کنشگران 
بود و این موارد نوعاً از جنس معانی و تفاســیر هســتند، بنابراین از لحاظ روش شناختی 
رویکرد کیفی و تفسیری متناسب با چنین سؤالی بود. از این رو برای کشف معانی از روش 

قوم نگاری1 با استفاده از تکنیک مصاحبه عمیق نیمه ساخت یافته استفاده شده است. 
مشــارکت کنندگان این تحقیق با منطق نمونه گیری نظری از میان زنان 18 ســال 
به بالای ســاکن مشهد انتخاب شــده اند. مشارکت کنندگان به تدریج و همزمان با تحلیل 
داده ها برای برآوردن معیار حداکثر نوســان انتخاب شــدند و فرایند تا رسیدن به اشباع 
نظری ادامه یافته و در مجموع با 38 مشارکت کننده مصاحبه عمیق انجام گرفته است.2 

1. ویژگی  های روش قوم نگاری را اتکینسون و ممرزلی )به نقل از فلیک، 1388: 254( چنین توصیف 
کرده اند: »ـ تأکید شــدید بر کندوکاو در سرشــت یک پدیده اجتماعی خاص به جای فراهم آوردن 

زمینه برای آزمون فرضیه ای درباره آن.
ـ تمایل به کار با داده های »فاقد ساختار«، یعنی داده هایی که به هنگام گردآوری براساس مقوله  های 

تحلیلی بسته کدگذاری نشده اند.
ـ تحقیق مفصل درباره تعداد اندکی از موارد، شاید حتی یک مورد.

ـ تحلیل داده هایی که متضمن تفسیر صریح معنا و کارکرد کنش  های انسانی است، که عمدتاً به شکل 
توصیف و تبیین شفاهی اند و کمّی سازی و تحلیل آماری در آن نقشی فرعی دارند.«

2. از 38 مشارکت کننده، 18  نفر دارای مدرک تحصیلی دیپلم و زیردیپلم و  19 نفر نیز دارای مدارک 
دانشگاهی هستند؛ سن آنها نیز  بین 2۰ تا 55 سال در نوسان است. به علاوه  از نظر وضع فعالیت، 2۰ 
نفر شاغل پاره وقت یا تمام وقت و  18 نفر نیز در رده بیکار، خانه دار، دانشجو یا خانه دار/دانشجو هستند.
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مصرف کنندگان بر اساس ویژگی های زمینه ای به طور متنوع انتخاب شدند. طبق تعریفی 
که برای مصارف تظاهری در چارچوب مفهومی اتخاذ شــد، تلاش شــد هم نمونه هایی 
دارای مصارف تظاهری بارز و مکرر انتخاب شوند و هم نمونه هایی با مصارف تظاهری کم. 
برای تحلیل متن مصاحبه ها از روش تحلیل تماتیک1 بهره گیری شده است. براساس 
ایــن روش متن مصاحبه ها بر حســب واحد های معنایی طــی دو مرحله کدگذاری باز و 
محوری شــده تا ســطح بالاتری از انتزاع حاصل شود. از بین کد های محوری، مضامینی 
که به توجیه های مشارکت کنندگان مربوط می شد انتخاب شد. همچنین طی یک مرحله 
دیگر، پالایش کدگذاری انجام گرفته تا توصیفی غنی از انواع توجیه های مشارکت کنندگان 

به دست آید. 
به علاوه بــا بهره گیری از ملاک هــای مختلف اعتباریابی تحقیقــات کیفی از جمله 
اســتفاده از »ملاک توصیف گر های با استنباط پایین؛ ملاک تشخیص خارجی )جانسون 
و کریستینســن؛ 2008 به نقل از محمدپور، 1389ب: 168(؛ ملاک تمامیت زمینه ای و 
ملاک پیوستگی اسناد و مدارک )گال  و دیگران، 1383 ب: 1005-995( سعی در تأمین 

اعتبار نتایج گردیده است. 

نتایج تحلیل 
مشارکت کنندگان مصارف تظاهری خود را که معمولاً با ولخرجی و اتلاف منابع همراه است 
با دو نوع دلایل ترغیبی و کنترلی )محدودکننده(، موجه ساخته اند. آنها از یک سو نیازمند 
آن اند که توجیه هایی پذیرفتنی و معقول برای مصارف تظاهری خود ارائه کنند که بیشتر 
نقش ترغیب کننده دارد و از طرف دیگر با برخی محدودیت ها و کنترل های اجتماعی در 
این زمینه روبرو هستند که انتخاب  آنها را محدود می سازد، یا در زمانی که مصرف کننده 
باور دارد مصارف تظاهری در جامعه به عنوان هنجاری پذیرفته شده است اما او با محدودیت 
منابع روبرو اســت، توضیحی مقبول برای صرف نظرکردن از چنین مصارفی در اختیار او 
قرار می دهد. حسب کدگذاری های چندگانۀ متون مصاحبه مشارکت کنندگان، توجیهات 
مصرف تظاهری آنان را می توان در شــش مقوله کلی دســته بندی نمود که عبارت اند از: 
»موجه سازی هویتی، موجه سازی روان شناختی، موجه سازی اقتصادی، موجه سازی نظارتی 
)الزامی( و موجه سازی عادت واره.« در ادامه مقولات مذکور یک به یک شرح داده می شود. 

1. Thematic

موجه سازی مصرف تظاهری
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1.‌موجه‌سازی‌هویتی
موجه سازی هویتی به طور بسیار گسترده و متنوعی در بین مصاحبه  شوندگان شایع بود، 
در حدی که می توان گفت تقریباً تمامی مصاحبه شوندگان به نوع یا انواعی از توجیه های 
هویتی متوســل می شدند. افراد به طور مکرر و به زبان های مختلف شیوه مدیریت بدن و 

به خصوص لباس را بیانگر هویت اجتماعی یا فردی خود معرفی می کردند. 
کد 217: هر جا که میرم از روی لباس پوشــیدن هر کســی برای خودم می تونم 
شخصیتش و افکارشو حتی بخونم. این چه تیپ آدمیه با لباس پوشیدنش؟ همین جور 

هم فکر می کنم راجع به من دیگران نظر میدن. 
اساســاً توجیه های هویتی را می توان به دو دسته تقسیم کرد: سلبی )تمایزجویانه( و 
ایجابی )تشابه جویانه(. توجیه ها عمدتاً جنبه ایجابی داشتند، هر چند معدودی هم جنبه 
سلبی داشتند. مشارکت کنندگان در توجیه های ایجابی، مصرف به ویژه مصارف تظاهری 
را فرصتی برای بازنمایی هویت مطلوب خود می دانستند. آنها از مصرف برای بیان نمادین 
تشــابه و انتســاب خود به طیف اجتماعی مشخصی استفاده می کردند. در این توجیه ها، 
مصــارف مدیریت بدن به منظور بیان تعلق به پایگاه اجتماعی ـ اقتصادی، گروه ســنی، 

جنسیتی، مذهبی، تحصیلی یا شغلی به کار می رود. 
کد 124: بعد برای همین گفتم که مثلًا یه وقت ]مردم[ فکر نکنند ایمان می شــه 
یک جــور بی ذوقی و بی روحی، مثلًا ]مردم فکــر کنند[ طرف کلًا مریضه ]خنده[! 
]یا فکر کنند[ خاصیت زنانگی نداره و ضمن اینکه احســاس کردم من مرد زندگی 
خودم هم هستم، یک مقدار رفتارهام و حرکاتم و بی توَجهی م نسبت به این قضیه 
داره یک مقدار مردانه می شــه، بعد دیدم این اشتباهه، زن باید تحت هر شرایطی 

زنانگی خودشو حفظ کنه.
همچنین یک توجیه ایجابی دیگر این مصارف، بازنمایی ســلیقه زیبایی شناختی بود. 
به نظر می رسید سلیقه زیبایی شناختی نوعی سرمایه فرهنگی برای زنان محسوب می شود 
که بخشــی از هویت آنها را تشــکیل می دهد که عمدتاً نیز با »متمایز کردن« از دیگران و 

هویت های دیگر آشکار می شود. 
کد 411: من فکر می کنم اگر الان هم که دو ســه سال از عروسی خواهرم، برادرم 
گذشته، حاضرم اون لباسه رو بپوشم. یا بگن بریم مجلس همچین لباسایی می پوشم. 
چون هنوزم دارن میگن مثلًا مریم لباسش خیلی شیک بود اون شب. خیلی قشنگ 
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بود. خیلی بهش می آمد. مثلًا خاص بود. شکل هیچکس نبودم. 
در توجیه های ســلبی، افراد انتخاب هــای مصرفی خود )خصوصاً پرهیز از مصرف( را 
به دلیل اجتناب از تشابه به گونه خاصی از هویت اجتماعی می دانستند، از جمله شباهت 
به طبقات پایین، شــباهت به مردان )خروج از هویت زنانه(، شــباهت به زنان روسپی یا 

شباهت به افراد لاابالی و بی توجه به مدیریت فعالانه بدن خود و بازنمایی خود. 
مهم ترین و شایع ترین توجیه هویتی ناظر به اهمیت بازنمایی تعلق پایگاهی بود. مصارف 
تظاهری از جمله مصارف پرهزینــه، خودنمایانه، متمایزکننده و مصرف کالا های برند از 
دید مشــارکت کنندگان، پیوندی قوی با بازنمایی هویت پایگاهی خود، خانواده، همسر و 
حتی خانواده همســر )در زنان متأهل( داشت. در مورد اخیر هویت با مصرف نیابتی گره 
می خورد و بیانگر انتساب به شخص )همسر( یا یک خانواده است. هر چند مصرف نیابتی 

در موقعیت های دیگری هم رخ می داد و توجیهی قوی برای مصارف تظاهری بود. 
کــد 082: ]وقتی برای برادرم میریم خواســتگاری[ مثــل خانواده هایی که خیلی 
آنچنانی هستن باید پوشید دیگه، روت حساب باز می کنن دیگه، مردم همه چیزشون 
تو چشم شــون هســت دیگه، میگن این با یک مانتوی مجلسی شیک اومده، طلا 
جواهراتش شیکه، بالاخره حساب باز می کنند دیگه، میگن این خانواده اصیلی اند، 
پولدارند،.. . چه می دونم... اینجوری با خودشــون حساب می کنن... به خاطر همین 

]این جوری می پوشم[. 
2.‌موجه‌سازی‌روان‌شناختی

در ایــن گونه از توجیه ها فرد به نیاز های روانی خود ارجاع می داد. نیاز های روانی مذکور 
را می توان به دو دســته تقسیم کرد: نیازهایی که ماهیت ایجابی و فعالانه داشتند )نظیر 
افزایش اعتماد به نفس(، نیازهایی که ماهیت سلبی یا جبرانی یا محافظتی داشتند )نظیر 
محافظت خود از تجربه احساس حقارت(. در اغلب این گونه توجیه ها به طرز گسترده ای 
از ترمینولوژی دانش روان شناســی یا نظریه هایی که صبغه روان شناسانه داشتند استفاده 
می شــد. بخش قابل توجهی از این گونه توجیه ها برآمده از دانش روان شناسانه ای بود که 
به طور عمده خصوصاً از طریق متخصصان دانشــگاهی در رســانه ها در اختیار عموم قرار 
گرفته اســت یا از طریق کتب و مجلاتی که مروج روان شناسی عامه پسندند، ترویج شده 
است. توجیه های روان شناختی از آنجا که متکی بر حوزه محدود معانی1 علم روان شناسی 

1. برگرفته از تعابیر برگر و لوکمان: »زبان مشــترکی که من برای عینیت بخشــیدن به تجربه هایم در 

موجه سازی مصرف تظاهری
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)به تعبیر برر و لوکمان( اســت، از مشروعیت عمومی  »علم تجربی مدرن« بهره می برند و 
به مثابه »حقیقت«هایی قطعی و انکارناپذیر تلقی می شوند. به ویژه از آنجا که در توجیه های 
روان شناختی به طور عمده بر ذات و سرشت طبیعی بشر استناد می شود، این گونه توجیه ها 
بر تغییرناپذیری و نوعی جبر طبیعی دلالت می کند که کنشگران گریزی از آن ندارند. در 
واقع مشارکت کنندگان با استفاده از توجیه های روان شناختی از خود در برابر انتخاب هایی 
که احتمال می دادند از لحاظ اجتماعی مقبول نباشد، به نوعی »سلب مسئولیت« می کردند. 
رایج ترین مفهوم روان شــناختی مورد استناد برای توجیه سازی »اعتماد به نفس« بود. 
به نظر می رســید این مفهوم از شــهرت، مقبولیت عام و قدرت کافی به عنوان یک توجیه 
برخوردار است. با این حال اعتماد به نفس اغلب با مصرف فی نفسه تأمین نمی شود، بلکه 
وابسته به دریافت تأیید آشکار، مستقیم یا غیرمستقیم از جانب حضار و مخاطبان است. 
این امر شکل گیری احساس اعتماد به نفس به طور اجتماعی را نشان می دهد. بنا به اظهارات 
افراد مورد مطالعه، پاره ای از این تأییدها به طور آشکار و مستقیم با مصرف کننده در میان 
گذاشته می شوند. بعضی از این تأییدها به طور غیرمستقیم اعلام می شوند،  مثلًا با تعریف 
و تمجیدهایی کــه در غیاب مصرف کننده صورت می گیرد و بعداً به گوش مصرف کننده 
می رسد. گاه انتخاب های مصرف کننده مورد تقلید دیگران قرار می گیرد که به طور ضمنی 
و غیرمســتقیم پیام تأییدی به مصرف کننده مخابره می کند. همچنین مصرف کننده ها از 
نوعی از تأیید ســخن می گفتند که در طول زمان بر اثر انتخاب های متوالی شــان شکل 

گرفته است. این تأییدها عمدتاً ناظر بر سلیقه زیبایی شناختی زنان بود. 
کد 2-325: طی ســفرهایی که داشــتیم و همیشــه نمی گم که گرون بود، خیلی 
جا های ارزون یا آف های خوب پیدا می کردیم، می پوشیدم میومدم اینجا، بعد همه 
می گفتن که چقدر تو خوب می پوشی، از کجا گرفتی، ما سلیقه تو رو قبول داریم، 
تو بیا با ما بریم خرید، مثلًا یه جورایی اعتماد به نفس رو بردن بالا، تأییدم کردند، 
برای همین بود که دوست داشتم از اون به بعد، یعنی اگر دو تا چیز قیمت مساوی 

داشت، یکیش برند بود، یکی نبود، من اون برندِ رو انتخاب می کردم. 
 از مضامین دیگری که در میان توجیه های روان شناختی سوژه ها مشاهده شد میل به 

اختیار دارم بر بنیاد زندگانی روزمره اســتوار اســت و حتی زمانی که من برای تفســیر تجربه ها در 
حوزه  های محدود معانی آن را به کار می گیرم باز اشاره اش همچنان به سوی همین واقعیت ]زندگانی 

روزمره[ است.« )برگر و لوکمان، 1375: 42(
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زیبایی، میل به خودنمایی، میل به رقابت بود. بعضی افراد مورد مطالعه تصریح می کردند 
که زیبایی طلبی میلی ذاتی در انسان است و هزینه کرد برای دستیابی به حداکثر زیبایی 
به همین دلیل موجه به نظرشــان می رسید. بعضی نیز میل به خودنمایی و نمایش خود 
را ویژگی ذاتی زنان می دانستند. همچنین برخی تمایل به چشم و همچشمی و رقابت را 
در زنان فراگیر می دانســتند یا آن را یک ویژگی شخصیتی می پنداشتند. هر چند ممکن 

است شدت و ضعف داشته باشد. 
کــد 411: بابا من می گم این همــه خانوما روضه می گیرن، این همه آش می پزن، 
مهمونی، من می گم همش مال روضه و آش نیســت، همش یعنی بیشترش، یعنی 
من 90-80 درصد فکر می کنم مال چیز گرفتن و نشون دادن به همه. یا خودنمایی 
کنن دیگه. اینو به هم نشــون بدیم و اونو به هم نشون بدیم... همینه مهمونیا. یعنی 
الان بیشــتر 90-80 درصد خانوما یعنی دچار همینن... من فکر می کنم این یک 

چیز زنانه تو همه خانوما هست. 
پــاره ای از مصرف کنندگان از جایگزین کــردن انواع دیگری از انتخاب برای رفع نیاز 
انسانی به »تأیید« ســخن می گفتند. از جمله استراتژی صرفه جویانه برای کسب تأیید و 
ایجاد جذابیت های جایگزین برای کسب محبوبیت و تأیید. افرادی که دسترسی کمتری 
به منابع مادی داشــتند )با تعلق طبقاتی متوســط و متوسط پایین( و زنان جوان از این 

شیوه استفاده می کردند.
کــد 969: خــب همون طور که گفتم من ]اینکه[ مورد تأییــد دیگران قرار بگیرم 
خیلی خوشــحالم می کنه. اینکه حتی مثلًا مادر شــوهرم برگرده به من زنگ بزنه 
بگه: »چرا اینقدر مثلًا سرویســتو سبک برداشتی؟« یا مثلًا حداقل بگه: »]حالا که[ 
اینقدر برداشتی ما یکجا دیگه برات جبران می کنیم«. این خیلی خوشحالم می کنه 

تا اینکه به اون سرویس طلایی که می خوام برسم. 
۳.‌موجه‌سازی‌اقتصادی‌)عقلانی(‌

این گونه از توجیه ها را می توان به دو دسته کلی تقسیم کرد: 
۳.1.‌موجه‌ســازی‌اقتصادی‌کالامحور‌]درون‌مبنا[: مجموعــه ای از توجیه ها که تطابق ارزش 
مصرفی کالا های گران قیمت )به ویژه محصولات برند( را با ارزش مبادله  آن اثبات می کند. 
۳.2.‌موجه‌ســازی‌اقتصادی‌ســاختارمحور‌]برون‌مبنا[: مجموعه ای از توجیه ها که ترجیحات 
مصرفی را پس از محاســبه مجموع هزینه ـ فایــده اقتصادی و اجتماعی، ازلحاظ برآیندِ 
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اقتصــادی موجه کنــد. در واقع در این گونه توجیه ها، از خلال فرایند مقایســه همزمان 
انتخاب های مصرفی موجود و با توجه به شــرایط زمینه ای )ماتریس گزینه ها ـ شرایط(، 
برای انتخاب بهینه )مطلوب ترین و ممکن ترین انتخاب( توجیهی اقتصادی فراهم می شود. 

۳.1.‌توجیه‌های‌اقتصادی‌درون‌مبنا

ایــن توجیه ها عمیقاً متکی بر عقلانیت ابزاری بود. این توجیه ها بیش از هر چیز متمرکز 
بــر ارزش های کارکردی محصولات مدیریت بدن بودند، از جمله راحتی، ســبکی و دوام 
که معمولاً در ابتدا با لفظ کلی »کیفیت« توصیف می شــدند. با این حال ارزش کارکردی 
محصــولات مدیریت بدن برای افراد، منفک از ارزش زیبایی شــناختی محصولات نبود. 
»دوام زیبایی« یک ارزش کارکردی بود که حاضر بودند برای آن هزینه بیشتری بپردازند. 
این توجیه به ویژه در کسانی که مصرف تظاهری )با شاخص مصارف گرانقیمت و مصرف 
محصولات برند( به عنوان بخشــی از ســبک زندگی آنها به شمار می رفت، شایع تر به نظر 
می رســید. کاربران این توجیه، نفس زیبایی و دوام زیبایی را دو پدیده مجزا می دانستند 
و دوام زیبایی را ارزشی افزوده می پنداشتند که فقط در کالا های گرانقیمت یا محصولات 
برند می توان سراغ کرد. آنها این ارزش افزوده را یک ارزش اقتصادی برای مصرف کننده 

می دانستند که به وضوح نشان هوشمندی و منطق عقلانی خرید خود می دانستند. 
کد 161: ببین مثلًا وقتی یه تیشرت برند می خری و تو مدت زیادی که می پوشی 
رنگش تغییر نمی کنه و جنســش تغییر نمی کنه. قشنگیش رو حفظ می کنه. ولی 
مثلًا وقتی برند نیســتن، اکثر موارد چون ارزون هستن واقعاً من با این موافقم که 
می گن هیچ گرونی بی علت نیست. ارزون که می خری واقعاً بعد یه بار شستنش وا 

میره و دوست ندارم... 
مصرف کننــدگان تظاهری و مصرف کنندگان نســبتاً دائمی محصولات برند، معمولاً 
نوعی همبســتگی بین برندبودن یک محصول و کیفیت و دوام آن و بین قیمت و زیبایی 
آن قائل بودند. در واقع ادعای وجود چنین همبستگی ای نوعی توجیه عقلانی )اقتصادی( 
برای رفتارشان فراهم می کرد. به خصوص از آن رو که چندین مشارکت کننده )خصوصاً آنها 
که به دلیل محدودیت منابع شان مصرف کننده دائمی محصولات گرانقیمت و برند نبودند 
یعنی افراد متعلق به طبقه متوسط و متوسط پایین( در مورد این همبستگی ها ابراز تردید 
می کردند و قیمت بالای محصولات برند را غیرمنطقی و مبتنی بر ارزش واقعی تمام شده 
این محصولات نمی دانســتند، شیوع چنین تلقی ای در مورد کالا های برند موجب می شد 
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مصرف کننــدگان دائمی کالا های برند، به ویژه تــلاش کنند با توجیه مبتنی بر کیفیت و 
دوام، اثبات کنند که انتخاب شــان از منطق اقتصادی موجهی پیروی می کند. حتی یکی 

از مشارکت کنندگان مصرف برند را نوعی رفتار صرفه جویانه تلقی می کرد. 
با توجه به ارزش بالای ارز های خارجی در ایران، اصولاً کالای برند غیرایرانی کالایی 
گران محســوب می شود و برای افراد زیادی در دسترس نیست. از همین رو حتی افرادی 
که به منابع اقتصادی بیشــتری دسترسی داشتند معمولاً با ملاحظاتی چنین خریدهایی 
می  کردنــد. از جمله اینکه بعضی کالا هــای پرمصرف مثل کفش که کیفیت آن )راحتی، 
ســبکی، دوام، دوام زیبایی( اهمیت داشــت، مورد توجه بیشتری قرار می گرفت و توجیه 
مبتنی بر عقلانیت ابزاری در این مورد موجه تر به نظر می رسید و بیشتر به کار می رفت و 
با شــرح و بسط بیشتری از سوی مشارکت کننده همراه بود. با این حال حتی در کسانی 
که الگوی مصرف پرهزینه  و مصرف برند داشتند، مصرف کالا های برند غیرایرانی در خارج 
از فرصت های جلوه گری، به خصوص پوشــش روزمره در منزل رایج نبود. این نکته آشکار 
می کند که در محاســبات اقتصادی مصرف کنندگان، میزان هزینه کرد باید با فرصت های 
جلوه گری و نمایش کالای خریداری شده تناسب داشته باشد. در غیر این صورت، چنین 

خریدی از لحاظ عقلانیت اقتصادی موجه نیست. 
کد 082: اما لباس خونه رو ترجیح میدم مارک دار نباشــه، چون لباس خونه رو آدم 
دوســت داره زیاد تنوع بده. دائم عوض کنه، از »هالیدی« می خرم. البته اما اون رو 
مارک نمی دونم چون ایرانیه، مارک های خارجی رو ترجیح میدم، ولی خب لباسای 

بیرون رو بیشتر ترجیح میدم مارک دار ]خارجی[ باشه. 
وجــه دیگر توجیه  مبتنی بر عقلانیت ابزاری، دسترســی به منابع کافی بود. معمولاً 
مشــارکت کنندگان توانگر )متعلق به طبقه بالا( از این نکته سخن به میان می آوردند که 
با توجه به داشــتن قدرت خرید، خرید محصولات برند یا گرانقیمت برای ایشان از لحاظ 
عقلانی موجه است. در حالی که پیش تر که به منابع مالی کافی دسترسی نداشته اند چنین 

خریدهایی نمی کرده اند. 
کد 551: من وقتی تازه ازدواج کرده بودم، از اول که خرید و لباس و اینا رو دوس 
داشــتم، ولی شاید به این زیادی که الان دستم بازه می تونم خرید کنم اون موقع 
نه اینجوری نبود که بخوام خرید کنم. ولی چرا دیگه میشه گفت که همین جوری 
بوده اخلاقم، ولی خیلی اونجا دستم باز نبوده خرید کنم. بله الان با خیال راحت تری 

موجه سازی مصرف تظاهری



56

راهبرد فرهنگ/ شماره سی و هشتم/ تابستان 1396

میرم. اونجا دوست داشتم نمی تونستم انجام بدم ولی حالا راحت تر انجام میدم. 
در عین حال معیاری نظیر »راحتی« مورد استفاده کسانی که مصرف کننده محصولات 
برند یا گرانقیمت نبودند نیز مورد استفاده قرار می گرفت. خصوصاً گروهی که ربط وثیق 

و الزامی بین کیفیت و قیمت نمی دیدند. 
کد 863: خیلی برام مهمه که چون گرمه لباســم خیلی راحت باشه )خنده(. مثلًا 
الان دو، سه دست لباسی که هست، یکبار توی خونه پوشیدم ببینم چه جوریه. یعنی 
یک دونه آســتر داشت. گفتم مطلقا این گرمه برام امروز. دیگه یکی که راحت تر از 

همه هست و معذوریت توش نداشته باشم قراره بپوشم. به همین راحتی. 
۳.2.‌توجیه‌های‌اقتصادی‌برون‌مبنا

همان گونه که گفته شــد این توجیه ها ترجیحات را به لحاظ اقتصادی موجه می کند. در 
این فرایند همزمان انتخاب های مصرفی موجود مقایسه می شود. در عین حال کنشگران 
شــرایط زمینه ای )ماتریس گزینه ها ـ شرایط( را نیز برآورد و مقایسه می کنند. در نهایت 
برای انتخاب بهینه )مطلوب ترین و ممکن ترین انتخاب( توجیهی اقتصادی فراهم می کنند. 

شرایط خود شامل دو عنصر است: 1. فرصت های جلوه گری و 2. منابع در دسترس. 
»فرصت جلوه گری« مجموعه ای اســت از متغیرهایی که به درجاتی امکان جلوه گری 
یــا عدم جلوه گری را پدید می آورند یــا تحریک کننده جلوه گری به قصد بازنمایی هویت 
هســتند. از جمله محیط )منزل خود، مجلس مهمانی، محل کار، رفت و آمد در محیط 
شهر، گردش خارج شهر(، نوع رویداد )مهمانی ساده دوستانه، مهمانی همکاران، مجلس 
عروسی، جشن تولد، خواستگاری، دانشگاه، مجلس مذهبی شاد/ مولودی، مجلس مذهبی 
سوگواری/ نیایش و...(، نسبت با میزبان یا حضار )اقوام نزدیک، اقوام دور(، میزان آشنایی 
با حضار )شــبکه اقوام نسبی، شبکه نوآشنای سببی، دوستان، همکاران(، یکتایی رویداد 
)مراســم ازدواج بســتگان درجه یک، سایر مراسم(، مدت زمان رویداد، دفعات مواجهه با 
حضار، پایگاه اقتصادی ـ اجتماعی حضار، موضع فرهنگی حضار )سنت گرا، مذهبی و...(، 

سبک مصرف حضار. 
کد 2-147: لباس بیرون خیلی بیشتر دوست دارم تا لباس مهمونی، این یه دلیلشه، 
دلیل دیگه اش اینه که لباس بیرون رو بیشــتر می پوشم تا لباس مهمونی رو. افراد 
بیشــتری می بینن لباسو، بیشتر استفاده می کنم، واسه همین دلم میاد بهش پول 
بدم، لباس مهمونی رو نهایتاً سه بار، اونم جا های مختلف اگه پیش بیاد می پوشم. 
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کد 147: ببینین بستگی داره کی باشه اون جا، پولدار و بازاری باشند، یا تحصیلکرده 
پولدار باشند. اینا خیلی با هم فرق دارند، من دو تایی شو رفتم. مثلًا کسایی دیدم 
که فقط پولدارند، همه شون با بی.ام.و اومدند، درست درمون هم سواد ندارند، خیلی 
پولدارند. یه وقت هم میری مهمونی پزشک های متخصص، کدوم منظورتونه؟ توی 
اون تحصیلکرده ها ساده می پوشم، موهامو شاید یه سشوار سنگینی بکنم، یه مقدار 
ملیح آرایش کنم، یه لباس گرون ساده بپوشم. لباس رو نمی خرم، قرض می گیرم. 
ولی مثلًا اگه مهمونی پولداری بازاری باشه، آرایشگا میرم و بیشتر به خودم میرسم 
و... مثلًا لباس جلف تر و مجلسی تر می پوشم، خوشم بهم نمی گذره، منتظرم مجلس 

تموم شه بیام. 
کد 969: مثلًا وقتی که یک مهمونی باشــه که ضعیف ترن. باز تو خیلی به خودت 
رســیده باشی و نمی دونم شیک باشی، باز احساس می کنم بیش از اندازه به چشم 

آمدنم خیلی جالب نیست. یعنی آدم باید بسنجه تو چه مهمونی می ره. 
کد 161: جدیداً خواهر شوهرم که ازدواج کرده. خانواده شوهرش از این خانواده هایی 
هســتن که به این جور چیزا خیلی اهمیت میدن،... من قبلًا اینجوری نبودم و در 
صورتی که من می رفتم خیلی ساده تر بودم. چون خواهرشوهر بزرگم خیلی ساده تر 
بود خیلی ساده می رفتم، ولی از وقتی این ازدواج کرده، حتی اگه خونه مادرشوهرمم 
داریم میریم ناهار و اینها هم باشــن، من باید بلوز و شــلوار و اینا متفاوت باشــه و 

ندیده باشن. 
»منابع در دســترس« مجموعه ای از منابع اند که به طور مؤثری انتخاب های کنشگر را 
تســهیل یا محدود و مقید و به طور کلی »کنترل« می کنند. منابع در دســترس شامل: 1. 
منابع مالی؛ 2. زمان؛ 3. وزن و فرم بدن و 4. فرصت )سفر، شبکه روابط اجتماعی( است. 
به نظر می رسید مهم ترین منبعی که تا حد »تعیین کنندگی« اثر کنترل کننده داشت منابع 
مالی در دســترس افراد بود. زنان متأهل )یا دختران جوان مجرد( به خصوص دسترســی 
همســر )همسر آینده( به منابع مالی را در انتخاب های شان اغلب تعیین کننده می دیدند. 
زمان نیز منبعی بود که خصوصاً برای زنان شاغل عامل محدودکننده خرید بود. هرچند 
آنها در عمل اســتراتژی های جایگزینی را توســعه داده بودند )خرید پیش بینانه، خرید 
در ســفر(. بعضی از زنان نیز فرم بدنی و محصولات موجود در بازار را که بیشــتر مناسب 
فرم های بدنی خاصی هســتند برای خود محدودکننده می دیدند. فرصت سفر های منظم 
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داخلی یا خارجی و دسترسی به افرادی در شبکه روابط اجتماعی خود در خارج از کشور، 
امکان دسترسی به بعضی محصولات با تنوع و قیمت مطلوب را برای برخی پدید می آورد. 
کد 082: مخصوصاً من داداشم خارج از کشوره، میریم اونجا، یه دو سه بار رفتیم. 
یا به داداشــم سفارش میدم، از اونجا لباس های مارک بیاره، یا لوازم آرایش مارک 

برام بیاره، لوازم آرایش خودم مارک »دیور« بود. 
کد 992: گوشــواره ها رو داشتم چون بدلیجات خیلی دوست دارم. خواهرم مالزی 
زندگی می کرد، تازه اومده، هر دفعه که میاد 20-15 جفت گوشواره و چند جفت 
کفش برام میاره. تنها چیزی که زیاد دارم اصلًا جوش نمی زنم بدلیجات و کفشــه. 
اینا کمتر چیزاییه که جوشــش رو می زنم. می دونســتم هم که دارم که هر رنگ 
لباســی انتخاب کنم داشــتم. بیشتر کفشــایی که خواهرم میاره، فانتزیه که برای 

مهمونی و عروسیه. 
افراد با در نظر داشتن محدودیت منابع خود، در هنگام تصمیم گیری برای انتخاب های 
مصرفی، فرصت های جلوه گری را نیز ارزیابی می کردند. انتخاب نهایی با ترکیبی از منافع 
اقتصادی و اجتماعی توجیه می شــد. منافع اجتماعی غالباً به طور مستقیم یا غیرمستقیم 

شامل تأییدجویی و بازنمایی هویت از طریق مصرف بود. 
کد 082: اما لباس خونه رو ترجیح میدم مارک دار نباشــه، چون لباس خونه رو آدم 
دوســت داره زیاد تنوع بده. دائم عوض کنه، از »هالیدی« می خرم. البته اما اون رو 
مارک نمی دونم چون ایرانیه، مارک های خارجی رو ترجیح میدم، ولی خب لباسای 

بیرون رو بیشتر ترجیح میدم مارک دار باشه. 
۴.‌موجه‌سازی‌نظارتی‌)الزامی(

مشــارکت کنندگان خود را تحــت نظارت و قید دو گونه کلی نظارت الزام آور احســاس 
می کردند: 1. نظارت اجتماعی انسانی و 2. نظارت درونی شده. آنها این نظارت ها را توجیهی 
برای انتخاب های مصرفی خود می دانستند. این نظارت ها در مواردی ترغیب کننده مصرف 

تظاهری بود و در مواردی کنترل کننده و محدودکننده آن. 
۴.1.‌نظارت‌اجتماعی‌انسانی

افراد مورد بررســی به طور وســیعی خود را تحت نظارت مستقیم و غیرمستقیم اعضای 
شــبکه اجتماعی خود )دیگران مهم( و خارج از شــبکه اجتماعی )دیگران تعمیم یافته( 
می دانســتند و گاه عامدانه خود را در معرض نظارت اعضای شــبکه اجتماعی شــان قرار 
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می دادند. اگرچه اعضای شــبکه خانوادگی نزدیک )از جمله بستگان نسبی همچون مادر، 
خواهر، دختر و همســر( به طور داوطلبانه قبل، حین یا پس از خرید و مصرف، از ســوی 
کنشگر به اظهارنظر، مشورت و قضاوت در مورد خرید و مصرف کالاها و خدمات مدیریت 
بدن فراخوانده می شدند، اما فرد سایه داوری های سایرین را نیز ادراک می کرد و خواسته 
یا پیشنهاد های صریح یا ضمنی آنها برای مصرف را به عنوان توجیه به کار می برد. از جمله 
در طیف دختران جوان و مجرد، واکنش ها و قضاوت های دوســتان حائز اهمیت شمرده 
می شد. زنان متأهل، به خصوص تازه متأهل ها، واکنش و قضاوت همسر و شبکه نوآشنای 
خانواده همسر را بسیار پررنگ و مهم ارزیابی می کردند. توجیه بر اساس نظارت اجتماعی 
انســانی، نوعی فرصت فرافکنی و سلب مسئولیت درباره مصارف تظاهری فراهم می آورد. 
این فرافکنی و سلب مسئولیت موجب می شود که فرد در برابر قضاوت های منفی احتمالی 

و سرزنش ها بابت انتخاب هایش محافظت یا تبرئه شود. 
کد 082: مثلًا من جواهرات عروســیم رو اصلًا دوست نداشتم جواهر باشه، دوست 
نداشــتم نگین داشته باشه، اما مادرشوهرم تأکید داشت این باید حتماً نگین هاش 
مارکیز هم باشــه، چون که بده، ]مردم[ میگن نداشــتن یــک چیز ]خوب[ برای 
عروس شون بخرند. همین دید هست دیگه ]که باعث میشه امثال من این طور حساس 
بشیم[. من اصلًا ]سرویس جواهر[ دوست نداشتم، دوست داشتم خیلی ساده باشه... 
کد 2-147: فامیل شــوهرم خیلی تجمل گران. با اینکه خیلی پولدار هم نیستن و 
معمولین، اما خیلی سعی می کنن که به قول معروف با سیلی صورت شون رو سرخ 
نگه دارن، بعد منم واســه اینکه از اونا کم نیارم مجبورم مثل اونا یا شــاید حتی از 
اونا بالاتر رفتار کنم. من فکر کنم علتش اونا هستن ]که من این طورم[، چون دقیقاً 

از بعد ازدواجم تغییر کردم. 
با وجود اینکه اغلب، روایت های مصاحبه شوندگان حاکی از این بود که نظارت اعضای 
شبکه اجتماعی موجب ترغیب آنها به مصارف تظاهری می شود، بعضی مشارکت کنندگان 
نیز از نقش ممانعت کننده اعضای شــبکه در این گونه مصارف ســخن می گفتند. آنها از 
اینکه بر اســاس مصارف شان مورد قضاوت اخلاقی منفی قرارگیرند، نگران بودند. دغدغه 
ولخــرج، ولخرج نادان، مصرف گرا، زیاده خواه یا فخرفروش تلقی شــدن از جانب اعضای 
شــبکه اجتماعی، مصارف افراد را کنترل می کرد. زنان جوان با صراحت بیشــتری به این 

نکته اشاره می کردند. 
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کد 307: میرم کفش میخرم 350 تومن، 500 تومن و اصلًا کسی نمی فهمه این قدر 
قیمتشه. تازه اگر کسی بپرسه، بگم این قدر دعوام هم می کنن. مجبورم یواشکی کم 
کنم قیمتا رو. بگم 300 خریدم. چون فکر می کنن مشــکل عقلی دارم رفتم 350 

تومن کفش ورزشی خریدم. 
۴.2.‌نظارت‌درونی‌شده

توجیه های مبتنی بر نظارت درونی شــده به طور عمده با توجیه های برآمده از آموزه های 
اخلاقی و مذهبی بیان می شــد. این توجیه ها عمدتــاً کنترل کننده مصرف و به خصوص 
مصارف تظاهری بودند. با این حال توسل صریح به تعابیر و آموزه هایی درباره الگوی مصرف 
)مثلًا پرهیز از »اســراف« و »قناعت«( مشــاهده نشد. این نکته تا حدی شگفت آور بود که 
هیچ یک از افراد مورد بررســی از کلیدواژه های »اســراف«، »قناعت« و حتی »صرفه جویی« 
اســتفاده نکردند و به این مفاهیم به عنوان توجیه هایی که مصرف آنها را کنترل می کند 
استناد نکردند. به نظر می رسید این مفاهیم در میان کسانی که کم یا بیش دچار مصرف 
تظاهری اند، قدرت متقاعدکنندگی خود را از دســت داده اند و پرهیز از »اســراف«، صرفه 
جویی و »قناعت« فضیلت اخلاقی به حساب نمی آید و دیگر توجیه های مشروع و موجهی 

نزد افراد به حساب نمی آید به همین دلیل آن را برای مخاطب خود به کار نمی برند. 
با این حال تفاخر، خودنمایی یا پوشش هایی که به طور سنتی بی حرمتی به عرف برآمده 
از آموزه های مذهب شمرده می شود، مکرراً نفی می شد. زنان مورد مصاحبه معمولاً اظهار 
می کردند که می کوشــند از پوشش هایی که بسیار تجملی باشند و بنابراین تفاخرآمیز و 
خودنمایانه به نظر برســند، پرهیز کنند و این پرهیز را نوعی فضیلت اخلاقی می دانستند. 
بــا این حال الگوی مصرف آنها »در عمل« لزومــاً از این توجیه پیروی نمی کرد و مصارف 

تفاخرآمیز نیز بسته به شرایط در میان مصارف شان به چشم می خورد. 
همچنین اغلب )خصوصاً زنان میانســال( اشاره می کردند که می کوشند با هنجار های 
عرفی مذهبی مدیریت بدن همراهی کنند. منظور از »هنجار های عرفی مذهبی« الگوهایی 
از پوشش است که لزوماً به طور رسمی از سوی فقه تجویز نشده اما به طور عرفی به مذهب 
منســوب می شــود و ریشه در آموزه هایی چون حیا و عفت دارد. هر چند این کلیدواژه ها 

نیز صراحتاً از سوی مصاحبه شوندگان به کار نمی رفت. 
کد 307: تو مراســم شبای احیا و اینا اصلًا شیک پوشی و این کارا  رو نمی کنم که 
خیلی متمایز به نظر بیام. چون احساس می کنم بی احترامیه. به خاطر عقاید مذهبی 
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که دارم. واقعاً یعنی اون مواقع، اون سلیقه و اون چیزی که دارم می ذارم کنار. حتی 
خیلی رعایت می کنم که یک بار بی احترامی نشــه. ولی بعضیا می بینی واقعاً رعایت 

نمی کنن. انگار اومدن عروسی... 
۵.‌موجه‌سازی‌عادت‌واره

بخشی از موجه سازی ها که مصارف تظاهری را نزد مصاحبه شونده گان موجه می کرد، ناظر 
به عادت واره بود. عادت واره در اینجا به »مسبوق به سابقه بودن الگوی مصرفی تظاهری در 
تاریخچه زندگی  فرد« ارجاع داشت. بعضی زنان متأهل روایت می کردند که در دوران تجرد 
در خانه پدری نیز چنین سبک زندگی را داشته اند و اینک همان سبک را ادامه می دهند. این 
الگوی مصرفی را به تربیت یا سنت خانوادگی یا عادت نسبت می دادند. وجود تاریخچه ای از 
مصارف تجملی، توجیهی برای استحقاق مصرف کننده در این گونه انتخاب هایش فراهم می آورد. 
همچنین بعضی )خصوصاً زنان متأهل( اشاره می کردند که پیش تر نیز تمایل به چنین 
مصارفی داشته اند و حتی در شرایط کمبود منابع مالی به شکل هایی تلاش می کرده اند آن 
را محقق کنند، اما اینک با دسترسی به منابع بیشتر این امکان بیش از گذشته برای شان 
فراهم اســت. با این حال به نظر مصرف کنندگان، نفس داشتن سابقه تجربه ذهنی »میل 
به مصارف تجملی و زیبایی شناســانه« در گذشــته، توجیه کافی برای این گونه مصارف او 

در زمان حال به دست می داد. 
کــد 325: ما وضعیت مالی مون اونجوری نبود، پســر بزرگم میگه مامان من توی 
فقرتون بزرگ شدم. یعنی با اینکه ما موقعیت خوبی نداشتیم، حتی تو خونه مامان 
زندگی می کردیم، ولی همیشه سعی می کردم بهترین زندگی رو داشته باشم، بهترین 
لباس رو بپوشم، مثلًا یه لباسی که اون زمان نداشتیم بخرم، من خودم رفتم پارچه شو 
گرفتم بعد کلاس خیاطــی می رفتم و کلاس گلدوزی، دقیقاً مثل همون گلدوزی 
کردم، شــکل همون دوختم پوشــیدم، یعنی چون دوست داشتم داشته باشم اونو 
و نرفتم گرون بخرم، چون می دونســتم نداریم، واقعیتش... اون لباس رو پسندیده 
بودم. چیزای دیگه رو نمی پسندیدم. می گفتم بعد سالی از یه چیزی خوشم اومده، 
دوســت داشتم که داشته باشم، دوست دارم که همیشه تو مهمونیا خیلی شیک و 

خوب باشم، همیشه هم همین جور بوده... از اول عادتم این جوری بوده. 
بعضی نیــز برعکس اگرچه ادعا می کردند در گذشــته )به خصوص در منزل پدری( 
الگوی مصرف پرهزینه ای داشته اند، اینک با وجود بعضی محدودیت ها تلاش می کنند آن 
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الگوی مصرف را تداوم ببخشند. در واقع به نظر می رسید کنشگران از سبک زندگی خود 
و نیــز از آنچه بازنمایی کننده پایگاه اقتصادی ـ اجتماعی شــان بود، با تداوم انتخاب های 

تجملی، دفاع می کردند. 
کــد 161: چــون از بچگی هم این طوری بودم که مثلًا خونه بابام بودم همه فامیل 
می دونستن که لاله این جوری لباس می پوشه، بعد الانم که ازدواج کردم... با اینکه 
ممکنه شرایطم اونجا خیلی بهتر بود، خونه بابام بودم زیاد می خریدم، ولی الان باید 
رعایت کنم. بابام همیشــه عادت داشت که همیشه نه نمی گفت، همیشه می گفت 
بهترینش رو بخر، وقتی که می رفتیم مغازه می خواستیم خرید کنیم بابام به مغازه دار 
می گفت »بهتریــن چیزی که داری رو برام بیار« و معمولاً بهترین چیز گرون ترین 
چیز هســت دیگه و قشــنگم میشه تو اکثر موارد و خب شاید این روم خیلی تأثیر 
داشته، بعد حالا پیرو اون دلم نمی خواد هیچ وقت کسی حتی اینو متوجه بشه ]که 
الان کمتر از قبل دارم[. لباس پوشــیدن من بعد ازدواج بهتر شــده و من همیشه 

همون سبک قبلی مو دارم حتی بهتر از قبلم هم می پوشم. 
معنــای کامل تر این توجیه ها زمانی آشــکار می شــد که مشــارکت کنندگان درباره 
مصارف تظاهــری دیگران اظهارنظر می کردند. اغلب مشــارکت کنندگان وقتی در مورد 
مصرف کنندگانی که کالاها و خدمات پرهزینه، محصولات برند و تجملی مصرف می کنند 
ســخن می گفتند آنها را به دو دسته تقســیم می کردند: 1. دسته ای که چنین مصارفی 
بخشی از »الگوی مصرف« و سبک زندگی شان بوده یا هست و »سابقه«ای از چنین مصارفی 
در تاریخچه زندگی و خانواده آنها به چشــم می خورد و 2. دســته ای که اخیراً به جمع 
چنین مصرف کنندگانی پیوســته اند و در صدد جبران کمبود های گذشته یا حال خود در 
زمینه های اقتصادی و غیراقتصادی )مثلًا تحصیلات، موقعیت اجتماعی( هســتند. جالب 
اینکه مصاحبه شوندگان برای این دو نوع مصرف کننده، استحقاق متفاوتی برای مصرف قائل 
بودند. اغلب باور داشتند که مصارف تجملی برای دسته اول موجه و پذیرفتنی است، حال 
اینکه برای دسته دوم ناموجه است. از نظر مصاحبه شونده ها دسته دوم »تازه به دوران رسیده« 
و »غیراصیل« تلقی می شوند و هدف شان خودنمایی و تفاخر است و حتی افرادی نامعقول 
محسوب می شوند که »پول مفت« دارند و نمی دانند باید با پول زیاد چه کنند، در حالی که 
دســته اول »با اصالت«اند و به این سبک مصرف عادت دارند و اهل فخرفروشی نیستند و 
برای مصارف تجملی »مُحِق« هستند. مصارف تظاهری برای دسته اول تأیید و حتی تحمل 
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نمی شــود. مصارف تجملی برای طبقاتی که از پایگاه اقتصادی ـ اجتماعی بالا برخوردار 
نیستند نه تنها به لحاظ عقلانی مورد انتقاد قرار می گیرد بلکه مورد نقد اخلاقی بود. 

کد 217: دیگه به هر حال دارن خب می پوشن. اصالت خانوادگی دارن. تحصیلات 
خوبی دارن. فکر بازی دارن. همه چیزو دارن، بهشــون میاد واقعاً. آدم کنارشــون 
می شــینه لذت می بره. چــون می بینه درکنار اون شیک پوشی شــون و به مد روز 
بودنشون همه چیز با هم کامله. هیچ جاشون نمی لنگه. اینا لذت میده به آدم. ولی 
وقتی که یکی رو می بینی تماماً مارک دار می پوشه و شیک پوشه ولی وقتی کنارش 
می شــینی لنگ می زنه صحبت کردنش. تناقض داره، نمیاد ]بهش[، آدم خوشش 
نمیاد... کمبود های داخلی شــون رو جبران می کنن... ولی اونی که خب به هر حال 
وقتی داره می پوشــه، چه اشــکالی داره؟ پول داره، وضعش خوبه، دائم این کشور 
و اون کشــور میره، خرید می کنه، خب ]بهش[ میاد می پوشــه. اشکالی نداره. در 
کنارش کارای دیگه یا اصالت خودشــو حفظ کرده یا خانواده اش. می دونید چیه؟ 
به قول معروف »باید« بپوشــه. چون تمام این امکاناتو داره. هم از لحاظ اخلاقی هم 

از لحاظ شخصیتی و هم مالی هیچ اشکالی نداره. 
با این وجود، بعضی مشارکت کنندگان نیز بودند که آسایش جسمانی و آرامش روانی 
حاصل از سادگی نسبی را در مصرف ترجیح می دادند و در بخش هایی از زندگی یا در مورد 
بعضی مصارف مدیریت بدن این ســادگی را پیشه کرده بودند. انتخاب های نسبتاً ساده، 
کم مصرف کردن و عدم تمایل به مصارف تظاهری در این مصاحبه شوندگان یک خصلت 
سَبکی بود که ویژگی آن مداومت و نامشروط بودن نسبی آن به شرایط زمینه ای1 بود. 

کد 551: چون من طلا  رو دوست ندارم برام هم مهم نیست که مردم چی می خوان 
بگن. مثلًا ]بگن[ مادرشوهره هیچی گردنش نیست. واقعاً ]در عروسی پسرم[ هیچی 
نداشــتم. فقط یه مروارید بدلی داشــتم فکر می کنم اونو انداختم و برام هم اصلًا 
مهم نیســت که مردم چی میگن. حتی بعداً خواهر شوهرم اینا بهم گفتن که »چرا 
اینجوری؟« من گفتم که شــخصیت به این جور چیزا نیســت. برای همین من الان 
عروسی ها هم که میرم هیچی همراهم نیست، مگر اینکه همون مروارید مصنوعی 

رو دلم بخواد بندازم، وگرنه اونم می بینی گاهی اوقات نمی ندازم. 

1.  در قســمت »توجیه  های اقتصادی برون‌مبنا« گفته شد که: »شرایط خود شامل دو عنصر است: 1. 
فرصت‌های جلوه‌گری و 2. منابع در دسترس.«

موجه سازی مصرف تظاهری
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بحث و جمع بندی
در این پژوهش که در چارچوب رویکرد تفسیری صورت گرفت این نکته مورد بررسی قرار 
گرفت کــه زنان به مثابه مصرف کننده چگونه مصارف تظاهری خود را در زمینه کالاها و 
خدمات مدیریت بدن موجه می سازند. توجیهات عمدتاً از خلال تجارب زیسته کنشگران 
استخراج شد که شامل تجارب اندیشیده، تجارب عاطفی و تجارب عملی آنها بود. توجیهات 
در پنج مقوله اصلی طبقه بندی شــد: موجه ســازی هویتی، توجیه های روان شــناختی، 
موجه ســازی اقتصادی، موجه سازی نظارتی )الزامی(، موجه سازی عادت واره. موجه سازی 
هویتی همه گیرترین نوع موجه سازی بود و به نظر می رسد کالاها و خدمات مدیریت بدن 
که صورتی مادی و عینیت یافته دارند، از نظر کنشگران به خوبی قابلیت بازنمایی نمادین 
هویت را دارند. به علاوه از آنجا که این کالاها و خدمات مستقیماً به بدن الصاق می شوند 
یا با کار بر روی بدن حاصل می شــوند و همواره همراه کنشگرند و قابلیت تمام و کمالی 
برای نمایش در فرصت ها و موقعیت های متنوع اجتماعی را دارند، کنشگران با توجه دائمی 
و صــرف انرژی ذهنی، روانی و عملی، نظــارت مداومی بر بازنمایی هویت خود از طریق 
مصارف مرتبط با مدیریت بدن دارند. این گونه از توجیهات به دیدگاه های وبلن )1386(، 
بوردیــو )1391( و بودریار )1390( که به وجه هویتی و کارکرد نمادین مصرف تظاهری 

در بازنمایی هویت، خصوصاً هویت پایگاهی ارجاع دارند، نزدیک است. 
موجه ســازی های متنوع روان شــناختی نیز عمدتاً به دلیل انتساب آن به حوزه »علم« 
یا اســتناد به طبیعت بشری، مصرف تظاهری را طبیعی، بدیهی و خنثی تلقی می کردند 
و همین امر مبنای مشــروعیت  قوی برای این توجیه ها فراهم می آورد. از جمله برآوردن 
نیاز به اعتماد به نفس و تأیید، میل به زیبایی، میل به خودنمایی و میل به رقابت که گاه 

آن را به ذات انسانی و گاه به ذات زنانه نسبت می دادند. 
موجه سازی اقتصادی نیز در دو دسته کالامحور ]درون مبنا[ و ساختارمحور ]برون مبنا[ 
مقوله بندی شدند. در مقوله اول ارزش ناب اقتصادی مورد استناد قرار می گرفت و در نوع 
دوم، محاســباتی پیچیده برای حداکثرسازی منافع اقتصادی ـ اجتماعی مصرف و بهینه 
کردن انتخاب ها به چشم می خورد. این توجیه ها حاکی از آن بود که محاسبات بهینه سازی با 
پارامتر های متعدد شرایط زمینه ای )ماتریس گزینه ها ـ شرایط( صورت می گرفت. گزینه ها 
و شــرایط اگرچه خود خصلت عینی و مادی داشــتند اما معنای اجتماعی الصاق شده به 
آنهــا بود که مبنای ارزش گذاری و برآورد قــرار می گرفت. این بخش از تحقیق جزئیات 
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بیشتری از فرایند توجیه سازی سوژه ها را در بستر اجتماعی این تحقیق برملا کرد که در 
آراء بررسی شده با چنین جزئیاتی شرح داده نشده بود. 

موجه سازی نظارتی )الزامی( دو گونه کلی نظارت را شامل می شد: 1. نظارت اعضای 
انســانی و 2. نظارت درونی شده. مشــارکت کنندگان به طور مستقیم و غیرمستقیم خود 
را تحت نظارت اعضای شــبکه اجتماعی خود )دیگران مهم( و خارج از شــبکه اجتماعی 
)دیگران تعمیم یافته( می دیدند. تمایل به حفظ ارتباط و انسجام، جلب حمایت دیگران و 
مهرورزی به دیگران به عنوان هدف مصرف که مورد اشاره داگلاس و ایشروود )1979 به نقل 
از فاضلی، 1382: 33( قرار گرفته است، به نوعی در این گونه موجه سازی ها مشاهده شد. 
موجه سازی عادت واره گونه دیگری از موجه سازی بود. به نظر مشارکت کنندگان داشتن 
سابقه ای از مصارف تجملی یا حتی میل به چنین مصارفی در گذشته و اکنون، استحقاق کافی 
برای مصارف تجملی فعلی شان فراهم می کرد. کمپل )1995( و اسلیتر و تونکیس )1390( 
نیز به توجه مصرف کنندگان به ذائقه و سبک به عنوان دلیل مصرف تظاهری اشاره کرده اند. 
اگرچــه این تحقیق از نوع کمّی نبود و روابط آمــاری تعمیم پذیر بین متغیرها قابل 
تحقیق نبود، اما به نظر می رسید بعضی توجیه ها در میان بعضی لایه ها شایع تر بود. از جمله 
اینکه افراد متعلق به طبقه متوسط و متوسط پایین معمولاً همبستگی قوی ای بین قیمت 
بالای محصولات گرانقیمت و برند و ارزش واقعی )کیفیت،  زیبایی( این کالاها نمی دیدند 
و بنابراین خرید آنها را عقلانی و اقتصادی نمی دانستند، در حالی که بر عکس افراد متعلق 
به طبقه بالا و مصرف کنندگان نسبتاً دائمی این محصولات، این سبک مصرف را به لحاظ 
اقتصادی موجه و معقول می دانستند. گروه مرجع دختران جوان و مجرد، معمولاً دوستان 
بــود و گروه مرجع زنان جوان متأهل معمولاً خانواده همســر بود. حضور در محافل این 
گروه های مرجع و قضاوت آنها شــکل دهنده تصمیمات مصرفی مشارکت کننده در زمینه 
مصرف تظاهری بود. به علاوه، زنان جوان دارای مصارف تظاهری معمولاً بیشــتر دغدغه 
ولخــرج، ولخرج نادان، مصرف گرا، زیاده خواه یا فخرفروش تلقی شــدن از جانب اعضای 
شبکه اجتماعی شان را داشتند و این دغدغه ها در میان زنان میانسال چندان رایج نبود. 
اگر به زمینه فرهنگی و تاریخی جامعه مورد بررسی رجوع کنیم، می بینیم به خصوص 
پس از انقلاب اسلامی تجربه ای از ترویج ارزش ها و آموزه های ضدمصرفی را از سر گذرانده 
اســت. تجربه ای که در آن به علت محدودیت های اقتصادی ناشی از وقوع جنگ تحمیلی، 
سرشت ضد سرمایه دارانه )و تبعاً ضد مصرفی( آرمان های انقلاب اسلامی، مصارف تظاهری 
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نه تنها از طریق آموزه های اسلامی ضد مصرفی )خودداری از اسراف، صرفه جویی، قناعت( 
کنترل می شد، بلکه موانع واقعی )کمبود منابع مالی، تحریم ها، محدودیت واردات کالا های 
مصرفــی، ارزش پایین پول ملی در برابر ارز هــای بین المللی( در مقابل مصارف تظاهری 
وجود داشت، اما اینک پس از سه دهه ردپای واضحی از چنین آموزه هایی در توجیه های 
مشارکت کنندگان دیده نمی شد. هر چند ارزش های غیرمادی )همچون فضیلت های انسانی( 
از دید مصاحبه شــوندگان همچنان آن قدر قدرت داشت که ناهماهنگی شناختی و نوعی 
سرگشــتگی و متعاقب آن احســاس گناه را تجربه کنند. توسل به مفاهیم رسمی علمی 
روان شناختی برای موجه سازی رفتار مصرفی نیز در توجیهات مشارکت کنندگان قابل توجه 
بود که با رونق روان شناسی عامه پسند و حضور وسیع روان شناسان در رسانه ها در دو سه 
دهه اخیر توضیح پذیر است. یافته مهم دیگر، پارادوکس استحقاق در مصرف بود. از سویی 
با دموکراتیزه شدن، میل به مصرف تظاهری نسبتاً فراگیر بود، از سوی دیگر نوعی باور به 
نابرابری استحقاقِ افراد در مصرف تظاهری وجود داشت، بدین معنا که افراد تمایل داشتند 
که خود مصارف تظاهری داشــته باشند، اما چنین مصارفی را برازنده همه نمی دانستند. 
به نظر می رســید چنین باوری در خدمت تضمین برتری طبقاتی از طریق ســبک مصرف 
قرار می گرفت. این باور از طریق قضاوت اخلاقی منفی بعضی مصرف کنندگان تظاهری )که 
سابقه تعلق طبقاتی به طبقه بالا نداشتند( مشروعیت می یافت و تقویت می شد. توجیهات 
پارادوکســیکال دیگری که در میان مصاحبه شوندگان به چشم می خورد مربوط به اهمیت 
احساســات و اهمیت عقلانیت اقتصادی بود. آنها از طرفی معتقد بودند تلاش برای تجربه 
احساسات مثبت از طریق مصرف تظاهری، حتی به شکل پرهزینه کاملًا موجه است و از 
طرفی با استناد به کیفیت، دوام و به طور کلی »ارزش استفاده« کالاهایی که نمونه مصرف 

تظاهری بودند، این مصارف را اقتصادی )بر مبنای عقلانیت ابزاری( معرفی می کردند. 
این پژوهش نشان داد بخش قابل توجهی از بینش های نظری که از سوی نظریه پردازان 
صاحب نامی همچون وبلن، بوردیو، بودریار، فدرســتون و دیگران ارائه شده است در بستر 
جامعه معاصر ایرانی این مطالعه نیز ـ که به طور وســیعی در حال مصرفی شدن1 است ـ 
صادق است. انواع توجیه های هویتی، تمایزجویی هویتی و کارکرد نمادین مصارف تظاهری 
که این نظریه پردازان ارائه کرده اند، در این تحقیق ذیل موجه سازی هویتی و موجه سازی 

روان شناختی مشاهده شد. 

1. Consumer Society
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