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مطالعه جامعه شناختی مصرف 
نمایشی پوشاک

مورد مطالعه: ساکنان 55-15 ساله شهر بیرجند

امروزه مصرف پوشــاک، دچار تغییرات وسیعی شده و در ورای تأمین نیاز های 
ضروری، به عرصه ای برای بازتعریف هویت افراد، بدل شــده  است ؛ این پژوهش، 
به دنبال  بررسی این نکته است که افراد مورد مطالعه در شهر بیرجند، چه دلایلی را 
درباره مصرف نمایشی پوشاک، ابراز کرده و این پدیده از سوی آنان، چگونه درک 
و تفسیر می شود. این تحقیق، با رویکردی کیفی و با استفاده از روش نظریه زمینه ای 
انجام گرفته اســت. بنابراین با روش نمونه گیری نظری و هدفمند، درمجموع با 31 
نفر از ساکنان این شهر که در گروه سنی 55-15سال قرار داشته اند و ضمن داشتن 
تجربه مصرف نمایشی پوشاک، از توانایی لازم برای بیان تجارب فردی برخوردار 
بوده اند، مصاحبه عمیق به  عمل آمده  است. بر اساس یافته ها، همنوایی، تمایزطلبی و 
جلوه گری، »شرایط علّیِ« مصرف نمایشی بوده است. همچنین دسترسی به منابع و 
عادات مصرفی از شرایط زمینه ایِ این نوع مصرف بوده و افراد برای تصمیم گیری در 
مصارف نمایشی از راهبردهای رقابت، مبادله و مدیریت احساسات استفاده کرده اند. 
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مقدمه
اگرچه مصرف کالا ها و خدمات درگذشته، صرفاً معطوف به تأمین نیاز های ضروری انسان  ها 
بوده  است ، اما امروزه دچار تغییرات گسترده ای شده و در ورای پاسخ  به این  قبیل نیازها، 
به عرصه ای برای بازتعریف هویت فردی و اجتماعی آنان، بدل گشته  است ؛ البته این پدیده 
در مناطق شهری که روابط افراد در آن، غالباً مبتنی بر گمنامی و ارتباطات مقطعی است 
و نقش  ها در قالب نقش  های اکتسابی جریان دارد، با هیجان بیشتری همراه بوده و دارای 

دلالت  ها و نشانه  های فرهنگی و اجتماعی متعددی   می باشد. 
اکنون نظام سرمایه داری، از طریق فرایند جهانی سازی و با کمک فنّاوری و رسانه  های 
ارتبــاط  جمعی، کالا ها و ایده  ها را بــا تبلیغات به مردم عرضه کرده و جهان را به »جهان 
مصرف« تبدیل کرده  است ؛ جهانی که در آن، آدمی، انسان بودن و هویت خود را با مصرف، 
تعریف کرده. )معیدفر و حقیقی، 1387: 128( و روابط اجتماعی او با ســایر شهروندان، 

غالباً بر پایه فرهنگ بصری و نمایشی، بنا نهاده می شود. 
در گذشــته، »مصرف کننده، محصول کار تولیدکننده را مصرف   می کرد و با درآمدی 
که داشت، به مصرف کالاهایی   می پرداخت که تولیدکننده برای او در نظر   می گرفت؛ اما 
به دلیل توجه زیاد به فعالیت  های تفریحی و مصرفی در جوامع غربی و نیز تأکید بر برابری 
 و آزادی در روابط اجتماعی، مصرف، شــکل دیگری پیداکرده« )فدرستون1، 1996: 13( 
و با فاصله گرفتن از نیاز های واقعی، به  »روشی برای زندگی« )میلز، 1998: 4(، »وسیله ای 
برای کســب اعتبار و عنصری برای نمایاندن آراســتگی و کمال« )وبلن، 1386: 124(، 

تبدیل  شده است. 
به اعتقاد وارول2، مصرف نمایشی، مصرف کالاهایی است که فاقد کارکرد افزایش تولید 
و بازتولید خاص بوده و به عنوان نماد ارزش  های کلان پولی، به کار   می رود. )وارول، 2006: 
105( هیس3، معتقد اســت که مصرف کنندگان   می کوشند تا نشان دهند که از دیگران، 

ثروتمندتر، باشخصیت تر و خوش گذران ترند. )هیس، 2001: 12-13( 
وبلــن4، مصارف نمایش را با ویژگی هایی نظیر چشم وهم چشــمی در زمینه مصرف، 
نمایش کالا ها و امکانات زندگی، مصرف گسترده، ولخرجی، صرف هزینه های افتخارآمیز 

1. Featherston
2. Varul
3. Heath
4. Veblen
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و مصرف کالا های گران بها می شناسد. )وبلن، 1386: 72-192( 
به نظر بیرو1، طبقات بالا و سپس دیگر طبقات در صورت احراز توان مالی، به مصرف 
بعضی از کالاها، نه به جهت ســود جســتن از آنها در رفع مشــکلات خویش، بلکه برای 
خودنمایی در برابر دیگران، گرایش دارند و در این اندیشه اند که کاربرد این کالاها، موجب 

افزایش اعتبار آنان را در برابر بینندگان فراهم سازد. )بیرو، 1370: 67( 
البته آنچه بر نگرانی های صاحب نظران و برنامه ریزان اجتماعی افزوده  است ، فراگیربودن 
این گونه از مصارف   است: »مصرف گرایی که درگذشته، خاص کشور های پیشرفته و صنعتی 
بود، اکنون در کشور های توسعه   نیافته نیز ظهور یافته و حتی مناطق محروم و روستایی 

را کم  و بیش، تحت تأثیر قرار داده است«. )نجفی اصل و طالب، 1395: 262( 
در جامعه ایران نیز اشــکال جدیدی از مصرف را   می توان مشــاهده نمود که در ورای 
مباحــث اقتصادی، نیازمند تحلیل  های اجتماعی و فرهنگی اســت. »در ایران، گرایش به 
خریــد کالا های لوکس و تجملی، به ویژه پس از جنگ )ایران و عراق(، به شــدت افزایش 

یافته  است «. )نقدی و دیگران، 1397: 184( 
مرکز افکارسنجی دانشجویان ایران در سال 1381، پژوهشی را تحت عنوان »ارزیابی 
شهروندان تهرانی از پدیده تجمل گرایی« انجام داده  است . نتایج این نظرسنجی نشان داد 
که 77 درصد مردم، رواج این پدیده را در حد بسیار زیاد   می دانند. )علیخواه، 1386: 251( 
رونق اقتصادی نسبی در سال  های 1386 تا 1392 که با افزایش قیمت جهانی نفت، 
هم زمان بوده  اســت ؛ دسترســی گسترده به رســانه ها، افزایش امکان سفر های خارجی، 
تخصصی شــدن حوزه  های بازاریابی و تبلیغات و آشنایی با سبک زندگی خارج از ایران، 
موجب شده  است  که نه تنها تمایل به مصرف، افزایش یابد، بلکه مصرف هر نوع کالا، به ویژه 
مصرف کالا های منزلت آور، نظیر کالا های مد روز، کالا های گران  قیمت، کالا های تولید خارج 
و... افزایش یابد که البته آمار گمرکی در این زمینه، موجود است. )رضوی زاده، 1396: 42( 
شــهری شدن جامعه ایران، با تأثیرپذیری از فرایند های دیگر، چون: رسانه ای شدن، 
تجاری شــدن، مصرفی شدن، فراغتی شدن، فردگرا شدن و....، به نحو فزاینده ای به سوی 
»مصرفی شدن« رهسپار بوده )مایلز و مایلز، 1392: 17-12( و سبک زندگی افراد را متحول 
کرده است . از جمله شهرهایی که در سال  های اخیر، با رشد نسبی مصرف نمایشی کالا ها 
و خدمات، به ویژه در عرصه پوشاک مواجه بوده  است ،   می توان »شهر بیرجند« را نام برد. 

1. Birou
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اگرچــه گرایش به تجمل گرایی، اکثر مناطق ایران را تحت تأثیر قرارداده اســت، اما 
تمایل به مصارف نمایشــی در بین ســاکنان شــهری چون بیرجند، با توجه به پیشینه 
فرهنگــی منطقه، شــرایط اقلیمی، مجاورت با مرز های شــرقی و فاصله نســبتاً زیاد با 
پایتخت و ســایر کلان شــهر های کشــور، قابل  تأمل و نیازمند مطالعه است؛ مردمی که 
درگذشــته ای نه چندان دور، به ویژگی هایی نظیر قناعت و ساده زیســتی، مشهور بوده و 
همواره ســعی کرده اند تا شأن و منزلت خانوادگی خود را حفظ کنند؛ اما کنون با ظهور 
 بازار های جدید، گســترش ارتباطات و کاهش قدرت نفوذ ســنت  ها و ارزش های پیشین، 

به مصرف نمایشی کالا ها و خدمات روی آورده اند. 
  می توان شــهر بیرجند را در حال گذار از سنت به مدرنیته دانست؛ این شهر از لحاظ 
پیشــینه فرهنگی، شهری سنتی و مذهبی بوده و با ورود مدرنیته و مظاهر تمدن جدید، 
همانند دیگر شهر های ایران، تغییراتی را در عرصه فرهنگی، تجربه کرده  است . مهم ترین 
شواهد این گذار، بافت جدید شهری، دانشگاه ها، مراکز نظامی، صنعتی و خدماتی، فرودگاه 
و نیز حضور زنان در عرصه  های اجتماعی است؛ لذا مظاهر جامعه مدرن، نوعی چالش را 
با گذشــته اجتماعی و فرهنگی مردم این شهر، ایجاد کرده و در خلال این تغییرات، آنها 
نه به طور کامل به باور ها و ارزش های گذشــته، پایبند مانده اند و نه به طور کامل، ارتباط 
خویش را با آنها گسســته اند. از یک طرف، سنت  های اجتماعی برای اکثر مردم این شهر، 
حائز اهمیت بــوده و در پس زمینه کلیه فعالیت های فردی و اجتماعی آنان، ایفای نقش 
نمــوده ؛ و از طرف دیگر، ارزش  های جامعه مدرن در زندگی آنها نفوذ کرده و نگرش آنان 
را درباره سبک زندگی و شیوه مصرف، متحول ساخته  است . به عنوان  مثال، رشد بازار ها و 
مراکز خرید و فروش کالا های لوکس، نمایشگاه ها، تالارها، رستوران ها، احداث ساختمان  ها 
و آپارتمان  های نسبتاً مرتفع و مجلل، احداث باغ ویلا ها و ارائه خدمات اقامتی ـ تفریحی 
در دامنه  های کوه باقران1، ســبک آرایش و پیرایش چهره، به ویژه  اســتفاده از مدل  های 
جدید پوشاک )که بعضاً برخلاف باور ها و ارزش های کلی جامعه است(، از مصادیق مصارف 

نمایشی، در میان ساکنان این شهر می باشد. 
بنابراین، اســتقبال از مصرف نمایشی پوشاک در محیطی که در آن، اکثر شهروندان 
همچنان بر ساده زیســتی، پایبندی به سنت  ها و حفظ حدود شرعی، به ویژه رعایت آداب 

1. این کوه، در ضلع جنوبی شــهر بیرجند واقع شــده و از مهم ترین مناطــق ییلاقی و تفریحی آن، 
محسوب می گردد. 
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پوشش و ظواهر فردی، پافشاری   می ورزند،   می تواند ضمن تحمیل هزینه  های اقتصادی و 
فشــار های روانی، بر هویت افراد و خانواده ها، تأثیرات نامطلوبی داشته و در سطح کلان، 
نظــام اجتماعی را با چالش  های اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاســی مواجه نماید؛ 
بنابراین ســؤالی که در اینجا مطرح   می گردد، این است که »دلایل مصاحبه شوندگان در 

مورد مصرف نمایشی پوشاک، چیست و آنها چه درکی از این نوع مصارف دارند«؟
در اینجــا به مهم ترین تحقیقاتی که در این زمینه انجام شــده و ارتباط بیشــتری با 

پژوهش حاضر دارند، اشاره   می گردد: 
الف. پژوهش  های داخلی

ـ ســاروخانی و رفعت جــاه )1383( در پژوهشــی بــا عنوان »زنــان و بازتعریف هویت 
اجتماعــی«، دریافتنــد که ســطح تحصیلات، بیشــترین تأثیــر را در بازتعریف هویت 
اجتماعــی زنــان در شــهر تهــران داشــته و پــس  از آن، ارزش ها، نگرش ها، ســبک 
زندگــی و هویت نقشــی مســلط، دارای بیشــترین تأثیر بــر متغیر مذکــور بوده اند. 
به علاوه، ســطح تحصیلات که زنــان را به منابع فرهنگی هویت ســازی مجهز می کند، 
 بیــش از اشــتغال کــه تأمین کننــده اســتقلال و منابع مادی هویت ســازی اســت، 

بر بازتعریف هویت آنان، تأثیر داشته است. 
ـ محمدپور و بهمنی )1389( در پژوهشــی با عنوان »زنان، پاساژ و مصرف نشانه ها«، 
به بررســی کیفی جهان زیســت زنان، در یکی از پاســاژ های بزرگ و مجلل شهر شیراز 
پرداخته اند. این تحقیق، از نوع کیفی بوده و داده  ها از راه مشــاهده مشارکتی و مصاحبه 
نیمه ســاخت یافته با تعدادی از زنان فروشنده و خریدار کالاها، گردآوری شده است. نتایج 
تحقیق نشــان داد که پاســاژ، نه مکانی برای خریداری و مصرف کالا های متعارف، بلکه 

فضایی نمادین برای مصرف نشانه ها، مصرف تظاهری، پرسه زنی و هویت یابی است. 
ـ نتایج پژوهش وزیری )1390( درباره »مصرف تظاهری پوشاک، در میان دانش آموزان 
دبیرستانی شهر شاهرود« نشــان داد که پایگاه اجتماعی، دین داری، جنس، سن، انگیزه 
پیروی از دیگران مهم، توجه به تبلیغات مصرفی رسانه  ها و برخی از اشکال ترکیبی آنها، 

بر مصرف نمایشی پوشاک، مؤثر بوده  است . 
ـ ســفیری و قبــادی )1392( در پژوهشــی با عنــوان »فرهنگ زیبایــی و جامعه 
مصرفــی« بــا روش پیمایش به بررســی پدیــده مصرف گرایی در مورد لوازم  آرایشــی 
 پرداختنــد. بر اســاس نتایــج، متغیر هــای »تأهل« و »درآمــد خانواده«، اثــری مثبت؛ 
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و »سطح تحصیلات«، اثری منفی بر مصرف لوازم  آرایشی داشته است. به علاوه، بیشترین 
اثر مستقیم بر مصرف این  نوع لوازم، مربوط به »رفتار رقابتی« و »فردگرایی« بوده است. 

ـ طالبی دلیر و اکبری )1393( در تحقیقی با عنوان »رســانه و مصرف گرایی در شهر 
تهــران«، دریافتند که از میان انواع رســانه ها، ماهواره و اینترنت، بیشترین تـأثیر را بر 
مصرف گرایی دارند. به علاوه، در میان برنامه های این رســانه ها، رقص و موزیک، بیشترین 

تأثیر را بر مصرف گرایی داشته اند. 
ـ عدلی پور و دیگران )1394( در پژوهش خود با عنوان »تحلیل رابطه سبک زندگی، 
با هویت فرهنگی جوانان شهر تبریز، به این نتیجه رسیدند که میان سبک زندگی جوانان 
و هویت فرهنگی آنان، رابطه معناداری وجود دارد؛ به نحوی که با ســبک زندگی مدرن تر، 

از میزان هویت فرهنگی آنان، کاسته می شود. 
ـ تیموری و دیگران )1396( در پژوهشی با عنوان »مصرف گرایی نمادین و جدایی گزینی 
فضایی در شــهر تبریز« به بررسی عوامل مربوط به جدایی گزینی اکولوژیک و فضایی در 
این شــهر پرداخته اند. نمونه آماری تحقیق، شــامل 350 نفر از ساکنان کوی ولی عصر و 
150 نفر از ساکنان کوی فردوس در این شهر بوده  است. نتایج این تحقیق نشان داد که 
39 درصد از تغییرات مربوط به »جدایی گزینی فضایی«، برحســب مصرف گرایی نمادین 

تبیین می شود. 
ـ رستگار و دیگران )1396( پژوهشی را با رویکردی کیفی با عنوان »بصری شدن منزلت 
زنانه و مدیریت بدن« انجام داده اند. داده  ها از راه مصاحبه با تعدادی از زنان مراجعه کننده 
به آرایشــگاه  ها و مراکز زیبایی در شــهر بندرعباس، گردآوری شده است. تحلیل داده ها، 
نشــان داد که دلیل اهمیت مدیریت بدن در میان زنان مورد مطالعه، می تواند برحســب 
مضمون نهایی »بصری شدن« منزلت، به تصویر کشیده شود. این مضمون، حاصل تجرید 
مضامینی چون: به تعویق افتادن پیری، آرامش و نشــاط، اصالت یابی ظاهر، تمایزطلبی، 

پذیرش اجتماعی و زیبایی شناخته شدن بدن بوده است. 
ـ طالبی و رمضانی )1396( پژوهشی را با عنوان »بازدارنده های مصرف گرایی )ساکنان 
شــهر کاشــان(« انجام داده اند. نتایج تحقیق نشــان داد که بیــن متغیر های دین داری، 
سنت گرایی، هویت انقلابی، هویت جنسی، ارزش  های دینی و پایگاه اجتماعی ـ اقتصادی 
بــا مصرف گرایی، رابطه معناداری وجود داشــته و متغیر دین داری با بیشــترین قدرت 

تبیین کنندگی، تأثیری منفی بر مصرف گرایی داشته است. 
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ـ رضوی زاده و یوسفی )1397( در یک پژوهش کیفی با عنوان »عشق خریدنی؛ بازتاب 
نقش و هویت همســری در مصرف تظاهریِ مدیریت بدن زنان در شهر مشهد« دریافتند 
که مصرف تظاهری زنان در نقش همســری، حاوی سه معنای اساسی بوده است : تسری 

منزلت، کالانمایی عشق و خودابرازی مناسکی. 
ـ یافته های پژوهش نوربخش و دیگران )1397( با عنوان »مصرف نمایشــی جوانان؛ 
آینده مصرف گرایی« در مورد جوانان ســاکن در مناطق شمال شهر تهران، نشان داد که 
مادی گرایی بر مصرف نمایشــی مد و پوشاک، تأثیری مســتقیم داشته و میزان مصرف 

نمایشی این محصولات در بین دختران، بیش از پسران بوده است . 

ب. پژوهش  های خارجی
 ـ روی و ساها1 )2007( در پژوهشی با عنوان »تغییر در ترجیحات زنان« مطالعه عمیقی 
را درباره ســبک زندگی و ســن، در هند انجام داده اند. آنها دریافتند که آنچه طرز لباس 

پوشیدن را در انتخاب فردی مشخص می کند، مدیریت بدن و ابراز هویت است. 
ـ کریوویــلا2 و دیگران )2009( با طرح این پرســش که »آیــا زنان و مردان، به طور 
متفاوت خرید   می کنند«، به دنبال کشــف عادات خرید افراد در جامعه هند بودند. نتایج 
تحقیق، نشان داد که زنان، نگرش مثبت تری درباره مراکز خرید داشته و محصولات روز 

را بیش از مردان، مصرف   می کنند. 
لی و هوانگ3 )2012( در پژوهشــی با نام»بازاریابــی کالا های تجملی؛ نقش و تأثیر 
ویژگی های جمعیت شناختی و روان شناختی، در گرایش به رستوران های لوکس« دریافتند 
که افراد با تمایلات مادی گرایانه و لذت گرایانه، گرایش زیادی به استفاده از رستوران های 

لوکس دارند. 
ـ باون4 )2012( رابطه پوشاک و هویت را از منظر مصرف و مد در بین جوانان شهر 
میلان، مورد بررســی قرار داد. وی به این نتیجه دســت  یافت که مصرف پوشاک، راهی 

برای نشان دادن هویت غیرانحصاری است. 
ـ گیل5 و دیگران )2012( در تحقیقی با عنوان »تأثیر تمایلات درونی بر مصرف برند های 
1. Roy & Saha
2. Kuruvilla
3. Lee & Hwang
4. Bovone
5. Gill
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لوکس« تأثیر انگیزه های اجتماعی مصرف را بر تمایلات جوانان به خرید و مصرف کالا های 
خاص، بررسی کرده اند. نتایج این تحقیق نشان داد که تمایلات مادی گرایانه، تأثیرات قابل 

 توجهی بر گرایش جوانان به مصرف برند های لوکس دارد. 
با مروری بر پیشــینه تحقیق، ملاحظه   می گردد که پژوهش  های انجام  شده در داخل 
و خارج از کشــور، غالباً با رویکرد اثبات گرایــی و با روش پیمایش، انجام گرفته و در آنها 
به جهان معانی و ادراکات کنشــگران، توجه چندانی نشــده  است ؛ علاوه بر این، معدود 
پژوهش  های انجام  شده، در مناطقی انجام  گرفته اند که از نظر اجتماعی و فرهنگی و نیز 
سطح توسعه و رونق اقتصادی، تفاوت قابل توجهی با شهر بیرجند دارند. لذا محقق   می کوشد 
تا با رویکردی کیفی و با روش تحلیل نظریه زمینه ای، ادراکات، برداشت  ها و تفسیر های 

مصاحبه شوندگان را درباره مصرف نمایشی پوشاک در شهر بیرجند، واکاوی نماید. 

چهارچوب مفهومی
بسیاری از جامعه شناسان، مطالعات و پژوهش  هایی را درباره »مصرف« انجام داده و تلاش 
کرده اند تا این پدیده را به گونه ای متفاوت از آنچه مورد نظر اقتصاددانان بوده است ، تحلیل 

و تبیین نمایند: 
زیمــل1 در مقالــه ای دربــاره نمایشــگاه تجاری برلیــن و در تحلیل خــود درباره 
آدم  هــای ولخرج در کتاب »فلســفه پول«، بــه پدیده مصرف پرداخته  اســت . به عقیده 
 او، مــد اساســاً محصــول تمایز طبقاتی اســت؛ از طبقــه متعالی آغاز شــده و تا زمان

از بین رفتن، به وسیله طبقات پایین تر، تقلید   می گردد. )سوئدبرگ و گرانووتر، 1395: 424( 
به نظر زیمل، زندگی در شهر های مدرن، فشار های ساختاری شدیدی را بر افراد وارد 
  می کند؛ زیرا تعلقات گروهی از بین رفته است و درگیر شدن در نظام تقسیم کار پیچیده، 
دست مایه های هویت و تمایز از دیگران را زائل کرده  است . در این وضعیت، شیوه خاص 
مصرف و ســبک زندگی، راهی برای بیان کردن خود در رابطه با دیگران و انبوه جمعیت 
حاضر در کلان شهر    است؛ بنابراین، افراد در رویارویی با گمنامی ناشی از زندگی در شهر، 

از مصرف بهره   می گیرند. )فاضلی، 1382: 24-25( 
وبر2 در تشــخیص و تعریف )مفهوم( طبقــه اجتماعی، متغیر های دیگری را علاوه بر 

1. Simmel
2. Weber
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منزلت اقتصادی، دخالت داده  است  )کوئن، 1381: 186(؛ درحالی که ازنظر مارکس، طبقه با 
شرایط تولید ارتباط داشت، از نظر وبر، به سبک زندگی افراد و مصرف آنها، مربوط   می شد. 
وبلــن در کتاب »طبقه تن آســا«، به تلاش   خود نمایانه طبقــه مرفه در زمینه مصرف 
کالاها، اشاره کرده است. وی از این نوع مصرف، با عنوان »مصرف تظاهری«1 یاد   می کند. 
بودریار2 با اصطلاح »فرا واقعیت«، بر این اعتقاد است که انسان امروزی، در پی تأثیرات 
مصرف گرایی و مدگرایی، جامعه را به جامعه ای نمایشی تبدیل کرده  است  که از »واقعیت« 
دور شــده و غالباً به دنیای »وانمود« تبدیل گشته  است . )قریشی و دیگران، 1395: 45( 
 وی بر ســاختاربندی جامعه بر اســاس معانی نمادی و زبانی، تأکید کرده است  و کالا ها 
را سیستمی از نشانه  ها   می داند که با اعطای هویت و موقعیت به انسان  ها و اشیاء، جهان 

اجتماعی را سازمان می بخشند. )سیدمن، 1393: 229( 
البته مطالعات انجام شده، پیرامون سبک زندگی و مصرف که از ابتدای قرن 20 آغاز 
شــده بود، به رغم ادامه کار های اولیه وبر، زیمل و وبلن، برای مدتی در جامعه شناســی، 
کم کاربرد شد و استفاده از آنها در پژوهش  های مربوط به بازار، رونق پیدا کرد؛ اما در اوایل 
دهه 1990 میلادی، این مفاهیم از سوی نظریه پردازان معاصر فرهنگی و جامعه شناختی، 

چون بوردیو3، فدرستون و چنی4، به کار رفت. )بنت5، 2005: 71( 
در ایــن میــان، آراء وبلــن و بوردیو در زمینــه تبیین مصارف نمایشــی، از اهمیت 
ویژه ای برخوردار اســت. وبلن، نخستین نظریه پردازی اســت که با رویکردی ساختاری 
 بــه تبییــن جامعه شــناختی مصــارف تظاهــری پرداخته و به منشــأ طبقاتــی آنها 
اشــاره می کند. بوردیو نیز با نگاهی تلفیقی، تأثیر عوامل ســاختاری و عاملیت انسانی را 
در شــکل گیری این نوع مصارف، بررسی می نماید و لذا دیدگاه او، با روش تحلیل نظریه 
زمینه ای استراوس و کوربین، هماهنگی بیشتری دارد؛ بنابراین در اینجا، متناسب با سؤال 
اصلی تحقیق و با هدف افزایش حساســیت دربــاره معانی موجود در داده  ها و نیز درک 

ظرایف و ارتباط میان مفاهیم، آراء و نظریات آنها را مرور می نماییم. 
وبلن درباره سرچشــمه اجتماعی رقابت در امور بشری، نظریه جالبی را مطرح کرده 
 اســت . او ریشه رقابت اجتماعی افراد را در فرهنگ رقابتی حاکم بر جامعه، یافته و هدف 
1. Conspicuous Consumption
2. Baudrillard
3. Bourdieu
4. Chaney
5. Bennet
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از مصرف و تن آســایی را جلوه گری و کسب ارزش )منزلت(   می داند. به نظر وی، »حرمت 
نفس، همان بازتاب حرمتی است که دیگران برای انسان قائل   می شوند. درنتیجه، اگر فرد 
به دلیل عدم توفیق در کوشــش   رقابت آمیز موردپسند جامعه، چنین حرمتی را به دست 
نیاورد، از فقدان حرمت نفس، رنج خواهد برد. در یک فرهنگ رقابتی که انسان  ها ارزش 
خود را در مقایسه با دیگران   می سنجند، هر فرد به گونه ای پیوسته در تکاپوی آن است که 
از همسایگان خود، پیشی گیرد؛ )بنابراین( تب چشم وهم چشمی، همگان را فرا می گیرد. 
به اعتقاد وی، مصرف، تن آسایی و نمایش چشم گیر، نماد های بلندپایگی وسایلی هستند 
که انســان  ها با آنها می کوشــند تا در چشم همســایگان خویش، برتر جلوه کرده و برای 
خود، ارزش بیشتری قائل شوند. به نظر او، مفاهیم ساده انگارانه انگیزش بشری که اقتصاد 
کلاســیک بر پایه آنها استوار اســت، نمی تواند سرچشمه   کنش انسانی را در تمدن پولی 
نوین، تبیین کند. آنچه انسان امروزی را به جنبش وا می دارد، دل بستگی وی به پس انداز 
و دادوستد نیست، بلکه میل به پیشی گرفتن از دیگران، او را به تکاپو وا می دارد. لذا اگر 
بخواهیــم، چهارچوب نهادی رفتار اقتصادی جدید را دریابیم، باید تلاش های رقابت آمیز 
انســان ها، برای دستیابی به پایگاه والاتر را به عنوان داده بنیادی بررسی خویش، در نظر 
بگیریم. الگو های مصرف و رفتار را نباید، تنها برحســب کارکرد های آشــکار آنها تبیین 
کرد، بلکه در اینجا، کارکرد پنهانی بالا بردن منزلت اجتماعی را نیز باید به حســاب آورد. 
در برخی موارد، ممکن است که یک الگوی مصرف، کارکرد آشکاری نداشته باشد و باید 
آن را تنها برحسب بالابردن منزلت اجتماعی، توجیه کرد«. )کوزر، 1373: 361-366( 

وبلن به شــرایط اجتماعی جامعه مدرن و موقعیت افراد در آن، اشــاره کرده و تمکن 
مالــی افراد را به عنوان مهم ترین ابزار در تعیین هویت آنها   می داند. »او معتقد اســت که 
در جامعه مدرن، گمنامی )افراد( افزایش یافته و مواجهات مردم، غالباً پراکنده   اســت. در 
این شــرایط، ارزش اجتماعی در قالب مصرف نمایشی، یا خرید کالاهایی که فقط نیاز به 

نمایش را مرتفع   می سازند، خود را نشان   می دهد«. )گرونو، 1392: 51( 
به نظر وبلن، برای کســب و حفظ اعتبار، فقط داشــتن ثروت یا قدرت، کافی نیست. 
بلکه ثروت یا قدرت، باید نشان داده شود؛ زیرا اعتبار، فقط با آشکار کردن آنها به دست 
می آید )وبلن، 1386: 82(؛ او معتقد اســت کــه »باید پیرایه  های مبتذل عامیانه، خانه و 
کاشانه ساده و شغل  های عامیانه تولیدی را مردود شمرد. اینها با معنویات زندگی پیراسته 

یا اندیشه بلند، ناسازگارند«. )وبلن، 1386: 83( 
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وبلن به مدیریت ظاهر اشــاره کرده و نقش پوشاک را در کسب منزلت، بیش از سایر 
کالا هــا   می داند. »به نظر وی، قاعده ضایع کردن تظاهــری کالا، با نمایش لباس، خود را 
به طور آشــکار نشان   می دهد. تهیه لباس، مردم را وادار   می کند تا حدود زیادی از راحتی 
و ضرورت  های زندگی خویش بکاهند و آنچه را که در حد مطلوب مصرف تظاهری است، 
فراهم آورند. از این  رو، بســیار عادی اســت که فرد در یک محیط رسمی، لباس ناراحتی 

بپوشد تا خوش پوش جلوه کند«. )وبلن، 1386: 191-192( 
وبلن، مفاهیم »مصرف نیابتی« و »فراغت نیابتی« را مطرح کرده  اســت . منظور وی در 
ملموس ترین شکل، آن است که مردان، )غالباً( قدرت و ثروت خود را از طریق زنان خود، 

نمایش   می دهند. )دیلینی، 1393: 298-299( 
وبلن، پدیده مد را به کمک انگیزش  های اجتماعی رفتار رقابت آمیز، تبیین کرده و مد 
را مختص طبقه بالای جامعه   می داند که با رشــد و گسترش در جامعه، به وسیله طبقات 
پایین تر تقلید   می شود. در این هنگام، طبقات بالاتر برای حفظ موقعیت و تمایز اجتماعی 

خود از سایر طبقات، الگو های جدید مصرف را   می آفرینند. 
به نظر وبلن، طبقه مرفه   می کوشــد تا با مصرف اســراف آمیز، تمایز خود را از طبقات 
پایین تر، نشــان دهد. طبقات متوســط و پایین نیز با تقلید از طبقات بالا، سعی   می کنند 
تــا منزلت خود را بهبود بخشــند. )قریشــی و دیگران، 1395: 49( بدیهی اســت، »با 
درگیر شــدن انســان در حوزه مصرف، بحث انتخاب پیش   می آید و از جمله حوزه  هایی 
کــه افراد در آن دخل و تصــرف دارند، مدیریت ظاهر، برای تمایزبخشــی میان خود و 
دیگران اســت« )پرســتش و دیگران، 1387: 20(؛ لذا بازار ها و مراکز خرید پوشــاک، 
 به دلیــل مدگرایی روزافزون و تنوع محصولات عرضه شــده، از بازار های نســبتاً شــلوغ 

و پرطرفدار محسوب   می شوند. 
بوردیو نیز به گونه ای مشــابه، به رقابت مادی افراد در درون جامعه اشاره کرده و برای 
تحکیــم مبانی نظری خــود و پیوند میان عینیت گرایی و ذهنیت گرایی، از شــبکه ای از 

مفاهیم بهره   می گیرد. 
به نظر بوردیو، ساختمان ذهنی )عادت واره1( ، عبارت از ساختار های روانی یا شناختی 
هستند که افراد به وساطت آنها، با جهان اجتماعی روبرو می شوند. با این حال ساختمان های 
ذهنی، خود نیز به طور دیالکتیکی، محصول درونی شــدن ســاختار های جهان اجتماعی 

1. Habitus
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هستند. )ریتزر و گودمن، 1390: 592( 
بوردیو معتقد اســت که میدان )زمینه1( ، عرصه ای اجتماعی اســت که مبارزه بر سر 
منابع معین و دسترسی به آنها، در آن صورت   می گیرد. میدان  ها با اقلامی تعریف   می شوند 
که محل منازعه و مبارزه اند. ازجمله آنها: کالا های فرهنگی )سبک زندگی(، مسکن، تمایز 
و تشــخص فرهنگی )تحصیل(، اشتغال، زمین، قدرت )سیاست(، طبقه اجتماعی، منزلت 
یا هر چیز دیگری اســت که ممکن اســت به درجات متفاوتی، خاص و انضمامی باشند. 

)جنکینز، 1385: 135( 
بوردیو بر این باور اســت که »ساختار زمینه، راهبردهایی را تقویت و هدایت   می کند 
که به موجب آن، اشغال کنندگان این جایگاه  ها بر آن   می شوند تا به طور فردی یا جمعی، 
بــه حفظ یا بهبود جایــگاه خود بپردازند و اصــل مطلوب ترین مرتبه ســازی را درباره 
محصولات خود به کارگیرند. زمینه، مانند نوعی بازار رقابتی است که در آن، انواع سرمایه 
به کار گرفته شــده و آرایش داده   می شوند«. او درباره نحوه عملکرد افراد، معتقد است که 
»جایگاه  های عاملان در یک زمینه، به واســطه مقدار و وزن نســبی سرمایه تحت تملک 
آنها تعیین   می شود؛ سرمایه  به فرد امکان   می دهد تا بر سرنوشت خود و دیگران، نظارت 
داشته باشد. وی از چهار نوع سرمایه سخن   می گوید: معنای سرمایه اقتصادی که آشکار 
است؛ سرمایه فرهنگی، انواع گوناگون دانش مشروع را در برمی گیرد؛ سرمایه اجتماعی از 
روابط ارزشــمند میان انسان  ها تشکیل   می شود و سرمایه نمادین نیز از شأن و وجهه هر 

فرد، سرچشمه   می گیرد«. )ریتزر و گودمن: 1390: 595-596( 
به نظر   می رســد که ســرمایه فرهنگی در بین اشکال ســرمایه، نقش مهم تری را در 
جامعه شناسی مصرف بوردیو دارد. او بر این باور است که »سرمایه فرهنگی   می تواند به سه 
شکل، وجود داشته باشد: سرمایه فرهنگی تجسم یافته یا ذهنی، به شکل خصایل دیرپای 
فکری و جســمی؛ سرمایه فرهنگی عینیت یافته به صورت کالا های فرهنگی، اشیاء مادی 
و رسانه  هایی چون مجله، نقاشی، مجسمه، تصویر، کتاب، لغت نامه و مانند آن؛ و سرمایه 
فرهنگی نهادینه شده، یعنی شکلی از عینیت یافتگی که باید حساب آن را جدا کرد؛ چرا 
که خواص اصلی خود را به سرمایه فرهنگی که به فرض، ضمانت کننده آن است، واگذار 
  می کند« )بوردیو، 1384: 137(؛ بنابراین سرمایه فرهنگی، شامل تمایلات پایدار فرد است 

که در خلال اجتماعی شدن، در وی انباشته   می شود. )فاضلی، 1382: 37( 

1. Field
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بر اســاس نظریات بوردیو، عرصه فرهنگی، چون نظامی طبقه بندی شده است  که به 
اعضای هر طبقه امکان   می دهد تا تمایزات راهبردی خود را نسبت به سایر طبقات، اعمال 
کند؛ لذا طبقه مســلط، ســعی   می کند تا جایگاه خود را با راهکار تمایز و تشخص، حفظ 
کرده و خوش ذوقی خود را به ســایر اعضای جامعه تحمیل نماید. وی برای توضیح این 
بخش از نظریات خویش، از مفهوم »ذائقه« استفاده   می کند. به عقیده او، »ذائقه، عملکردی 
است که به فرد و دیگران، ادراکی را درباره جایگاه آنان در نظم اجتماعی   می دهد. ذائقه، 
رجحان  های مشــابه را با یکدیگر متحد ســاخته و آنان را از افــرادی که ذائقه متفاوتی 
دارند، متمایز   می نماید؛ یعنی انســان  ها از طریق پیامد ها و کاربرد های عملی ذائقه، اشیاء 
و محصــولات را طبقه بندی کرده و در طی این فرایند، خود را نیز طبقه بندی   می کنند«. 

)ریتزر و گودمن، 1390: 598( 
بوردیو معتقد است که افراد می کوشند که بر مایملک خود بیفزایند، اگرچه این مایملک 
در فرهنگ و عرصه نمادین قرارگرفته باشد؛ لذا عرصه منازعه ایجاد شده و هر فرد تلاش 
  می کند که در رشــته خود از شهرت بیشتری برخوردار گردد. بر این اساس، طبقات فاقد 
سرمایه،   می خواهند تا خود را به آن )الگو( نزدیک کنند. )کاظمی، 1387: 104-105( 

به نظر بوردیو، اقشــار مختلف هر طبقه، به دلیل احــراز جایگاه  های متفاوت، میزان و 
ترکیب متفاوتی از انواع سرمایه را در اختیار دارند؛ لذا منش  های متفاوت، خود را به شکل 
ذائقه  های متفاوت، نشــان   می دهند )بوردیو، 1984: 476-466(؛ ازاین رو، میزان درآمد، 
ثروت، پایگاه اجتماعی و سطح تحصیل، سبک زندگی افراد را در زمینه مصرف پوشاک، 
تحــت تأثیر قرار   می دهد. البته بوردیو، به عاملیت افــراد نیز توجه   می کند. به اعتقاد او، 
»اشغال کنندگان جایگاه  های درون زمینه، انواع راهبرد ها را به کار   می برند. این ایده، نشان 
  می دهد که کنشگران وی تا حدودی، آزادی عمل داشته و ساختمان ذهنی )منش(، امکان 
محاسبه راهبردی از ناحیه عاملان انسانی را نفی نمی کند«. )ریتزر و گودمن، 1390: 596( 
بوردیو، مصرف نمایشی را با توجه به کارکرد مراکز خرید و جنسیت افراد نیز تحلیل 
کرده  اســت . به اعتقاد وی، »مراکز خرید با داشــتن کارکردهایی در زمینه تفریح، ایجاد 
اوقات فراغت، کسب استقلال و آزادی برای زنان، به عاملی برای افزایش مصرف تجملی، 
تبدیل گشته است . مراکز خرید، فضایی را فراهم می کند تا آنها به  دور از سخت گیری های 

دوران گذشته، آن طور که   می خواهند، اوقات خود را بگذرانند«. )بوردیو، 1984: 29( 
ملاحظــه می گــردد کــه وبلــن در تحلیــل و تبیین مصارف نمایشــی پوشــاک، 
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بیشــتر به منشــأ طبقاتی آنها توجه می کنــد. او به همنوایی اعضــای طبقات پایین تر، 
 بــا هنجار ها و ســبک زندگی مــورد پذیــرش لایه  هــای اجتماعی بالاتر اشــاره کرده 
و تلاش اعضای طبقات بالاتر را در جهت اثبات آراستگی، کمال مالی و مرزبندی اجتماعی 
دانسته و بر مصرف پوشاک به عنوان ابزاری برای خوش پوشی و جلوه گری، تأکید   می نماید. 
بوردیو، مصرف نمایشی کالا ها را حاصل پیوند عوامل ساختاری )میدان های سرمایه( 
و انســانی )ساختمان ذهنی کنشــگران( می داند. به اعتقاد او، طبقه مسلط   می کوشد تا 
جایــگاه خود را از طریق راهکار تمایز و تشــخص، حفظ کرده و درنتیجه، خوش ذوقی و 
سلطه هژمونیک خود را به سایر اعضای جامعه، تحمیل نماید. از آنجا که پوشاک به عنوان 
کالایی مادی، به بدن الصاق شــده و به طور مداوم در معرض نگاه و قضاوت دیگران قرار 
دارد، می تواند کالای مناسبی برای مصارف نمایشی بوده و در نتیجه، در خدمت بازسازی 

و بازتعریف هویت اجتماعی افراد باشد. 

روش تحقیق
چون پاســخ به ســؤال اصلی تحقیق، درگرو کشــف معانی و ادراکات ذهنی کنشگران 
  اســت، از لحــاظ روش شــناختی، رویکــرد مناســب بــرای انجــام تحقیــق، رویکرد 
 کیفــی و تفســیری بوده  اســت . لــذا داده  ها بــا تکنیــک مصاحبه نیمه ســاخت یافته 

و عمیق، گردآوری شده  است . 
در این پژوهش با روش نمونه گیری نظری و هدفمند، درمجموع با 31 نفر از ساکنان 
شــهر بیرجند که در گروه سنی 55-15 ســال قرار داشته و ضمن برخورداری از تجربه 
مصرف نمایشــی پوشــاک، توانایی لازم را برای گفت وگو و بیان تجارب فردی داشته اند، 
مصاحبه به عمل آمده است. این افراد، در تعدادی از فروشگاه های بزرگ و مجلل که غالباً 
در مناطق مرفه نشین این شهر قرار داشتند، مشغول خرید پوشاک بوده و از نظر آنها، مد 
بودن، برندبودن و چشم نوازی این کالا، بیش از کارکرد و دوام آنها، دارای اهمیت بوده است. 
در اینجا، مصرف نمایشــی پوشاک، گونه ای از مصرف تعریف شده  است  که در ورای 
تأمین نیاز های معیشــتی افراد بوده و با نوعی ولخرجی، همراه باشــد؛ نظیر نوگرایی و 
تنوع طلبی در مصرف، مصرف پوشــاک خاص )برند(، ولخرجی در خرید، مصرف به  قصد 

نمایش و مصرف اسراف آمیز. 
فرایند مصاحبه، بین 25 تا 45 دقیقه به طول انجامیده و از توضیحات ارائه  شــده، با 
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اطلاع و اجازه مصاحبه شوندگان، یادداشت برداری شده است . در این مرحله، فرایند مصاحبه 
تا سطح اشباع نظری )کفایت داده ها(، ادامه یافته  است . 

برای تحلیل متن مصاحبه ها، از روش تحلیل »نظریه زمینه ای1« اســتفاده  شده  است. 
ازاین رو، با روش کدگذاری باز و محوری، مفاهیم و مضامین نهفته در داده ها، مورد اکتشاف 
قرارگرفته و ارتباط مقوله ها، مشــخص گردیده  است . واحد کدبندی، »جمله« بوده  است ؛ 
بنابرایــن در مرحله کدگذاری باز، به هر یک از جملات موجود در متن، کدی اختصاص 
 یافتــه و این جملات، به واژه  ها یا عباراتی که بیانگــر معانی ضمنی آنها بود، تقلیل پیدا 
کرده اند. در این مرحله ســعی شد  تا کد های انتخاب شده، حداکثر معنا و فضای مفهومی 
جملات را منعکس نمایند. آنگاه در مرحله کدگذاری محوری، مفاهیم اولیه استخراج شده، 
بر مبنای مشــابهت  ها و تفاوت ها، در چند مقوله عمده دســته بندی گردیده اند. در این 
مرحله، مجموعه کد های اولیه و دارای معنایی واحد، به ســطح بالاتری از انتزاع، تقلیل 
پیدا کرده اند. در ادامه، مقوله  ها بر اساس شرایط علی، مداخله گر و زمینه ای، تحلیل شده 

و در نهایت، راهبرد ها و پیامد ها مشخص گردیده اند. 
روایی یافته ها، از راه »آزمون مجدد2« به دســت آمده اســت؛ به این معنا که از طریق 
مراجعه مجدد به تعدادی از افراد مصاحبه شــونده، اطمینان لازم از اینکه نتایج تحقیق، 

منعکس کننده نظرات و تجارب آنها است، حاصل شده است . 

یافته ها
در ایــن پژوهش که با اســتفاده از روش تحلیل نظریه زمینــه ای انجام گرفت، مفاهیم 
و مقوله هــای عمده، از متن داده  ها اســتخراج  شــده و بــه  دنبــال آن، مقوله مرکزی 
 بــا عنــوان »بازتعریف هویت«، کشــف گردیــد. منظــور از همنوایــی، هماهنگی فرد 
بــا گروه و پیروی وی از هنجار های گروه مرجع اســت. به نظر بیرو، »همنوایی، فرایندی 
روانی ـ اجتماعی است که در آن فرد، همان طرز تلقی ها، کردارها، عادات، آداب و اندیشه 
را می پذیرد که افراد مســلط در محیط اجتماعی پیرامون او پذیرفته اند«. )بیرو، 1370: 
 62( تمایزطلبــی به مفهوم حفظ فاصله اجتماعی از دیگران اســت؛ به این معنا که افراد 
در طی روابط رقابت آمیز با دیگران، سعی می کنند تا با ایجاد نوعی مرزبندی، برتری خود 

1. Grounded Theory
2. Retest
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را بر افراد و گروه های متعلق به پایگاه اجتماعی پایین تر، نشان دهند. منظور از جلوه گری، 
مدیریت بدن و آرایش ظاهر، با هدف خودنمایی و جلب  توجه است. گافمن معتقد بود که 
»افراد می کوشــند تا تصویری ایده آل از زندگی خود را بر روی صحنه نمایش، نشان داده 
و قطعاً این تمایل را دارند که امور پشت  صحنه را پنهان نمایند«. )ریتزر1، 2010: 377( 
البته مقوله های فوق، تحت تأثیر شــرایط علی، مداخله گر و زمینه ای، شــکل گرفته و 

دارای راهبرد ها و پیامدهایی بوده است ؛ که در اینجا به تشریح آنها   می پردازیم. 
الف. شــرایط علّی: درواقع این شرایط، به دلایل انجام کار از سوی کنشگران اجتماعی، 
اشاره دارند. بر اساس مفاهیم کشف  شده،   می توان سه مقوله کلی را در قالب شرایط علی، 

از متن مصاحبه  ها استخراج کرد: 
مقوله 1: همنوایی

این طرز فکر که مصرف نمایشی پوشاک، عرصه ای برای همنوایی با گروه  های مرجع است، 
در گفته   ها و اشــارات بســیاری از مصاحبه شوندگان، دیده شده  است . به عقیده آنها، این 
نوع از مصارف، عرصه ای برای مقایســه خود با دیگران و میدانی برای پیوند با گروه های 

مرجع بوده است. 
واقعیت امر این است که میل به همنوایی )هم شکلی(، افراد را به پیروی از هنجار های 
موردپذیرش گروه، ســوق   داده و اصولاً »برای انسان  ها مهم است که دیگران درباره آنها، 
چگونه فکر   می کنند« )رفیع پور، 1380: 191(؛ لذا آنها سعی   می کنند تا در وهله نخست، 
همنوایی و مشابهت خود را با دیگران، ازنظر ظاهر و نحوه پوشش، نشان دهند. ازاین رو، 

پوشاک، ابزار مناسبی برای تحقق این هدف، محسوب   می گردد. 
در اینجا، به ذکر نمونه  هایی از این گونه برداشت  ها   می پردازیم: 

کد 14: جو حاکم بر محیط کار، ایجاب   می کنه که هر لباســی رو نپوشم... چرا در 
محیط دانشــگاه، نگام به لباس دوســتام باشــه؟ خوب، من هم از بقیه هزینه  های 

زندگیم، کم   می کنم تا به اصطلاح، کم نیارم. 
حتی افرادی که به مصرف پوشاک برند، علاقه چندانی نداشته اند، بر مصرف پوشاک 

مد روز، در راستای همنوایی با دوستان و همتایان خویش، تأکید داشته اند. 
کد 18: پوشیدن لباس جدید و مد روز در یک جمع، هرچند که موقتی هم باشه، 
حس برابری با هم سن و سالا رو میده؛ گاه حضور در بعضی از اماکن و مراسم، بدون 

1. Ritzer
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توجه به مد روز، ناخودآگاه، این حس رو منتقل   می کنه که از جامعه، عقب موندیم. 
کد 13: در مورد من و شوهرم، تا حدودی به سلیقه مون بستگی داره... اما من برای 
فرزندان خودم، حتماً لباســای مد روز رو تهیه می کنم. به دلیل اینکه نمی خوام از 

هم سن و سالاشون، کم تر باشن. 
مقوله 2: تمایزطلبی

از متن برخی از مصاحبه ها،   می توان چنین اســتنباط کرد که افراد با مصرف نمایشــی 
پوشاک، در پی تأمین نیازهایی بوده اند که   می توان آنها را با مفاهیمی چون: خاص بودن، 
نمایش برتری و کســب افتخار بیان کرد. می توان گفت که افراد در طی رقابت اجتماعی 
با دیگران، ســعی کرده اند تا برتری خود را بر افراد و گروه  های مربوط به پایگاه اجتماعی 
پایین تر، حفظ کرده و از این طریق، منزلت اجتماعی دلخواه را کســب نمایند. در اینجا، 

نمونه  هایی از اینگونه برداشت  ها را ارائه   می کنیم: 
کد 16: می خوام ]با این نوع لباس[، افتخاری رو در جلوی دیگران به دست بیارم. 
می خوام بگم که ]با توجه به تمکن مالی[ می تونم به سر و وضع خودم، اون طوری 

که دلم می خواد، برسم. 
کد 29: من به طرز لباس پوشیدن خودم، خیلی اهمیت میدم... دنبال کارای خاص 
می گردم. ایرانی بودن و خارجی بودن اون لباس، برام اهمیتی نداره... دوست دارم، 

بیشتر خاص باشم. 
کد 19: گاهی وقتا، نحوه لباس پوشیدن، شخصیت فرد رو بیان   می کنه...   می خواد 

با پوشیدن لباسای خاص و مد روز، برتری خودشو به دیگران نشون بده. 
مقوله 3: جلوه گری

از متن مصاحبه ها، چنین برداشــت می گردد که مصرف نمایشی پوشاک، وسیله ای برای 
مدیریت ظاهر و جلب توجه دیگران بوده است. چون زیبایی و جذابیت ظاهری، احساس 
خوشــایندی را در ذهن دیگران ایجاد کرده و تأثیر زیادی در روابط اجتماعی دارد، برای 
افــراد از اهمیــت ویژه ای برخوردار بوده و در این میان، پوشــاک با توجه به ویژگی  های 
عینی بودن، الصاق شدن به بدن و چشم نوازی مداوم، نقش قابل توجهی را در تأمین این 

هدف، بازی   می کند. 
کــد 2: در جامعــه امروزی، خوب پوشــیدن، یعنی خوب دیده شــدن... هر کی 

خوش تیپ تر باشه، بهتر دیده میشه. 
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کد 4: معمولاً، لباسای جدید و مد روز رو از بازار   می خرم. لباسای جدید، هم تن خوری 
و زیبایی بهتری دارن؛ هم در استایل، تأثیر زیادی دارن و هم جلوه بهتری دارن. 
بــرای برخی از افراد، زیبا بودن پوشــاک، بیش از نشــان تجــاری این کالا، اهمیت 

داشته است : 
کد 24: اصلًا برام مهم نیس که مارک معروفی باشــه... لباسی که توجه منو جلب 
کنه،   می پوشــم. به هرحال هر انسانی، زیبایی رو دوست داره و خواهان رسیدن به 

بهترین هاس. 
البته با توجه به اینکه »عوامل مختلف، به صورت  های گوناگون با یکدیگر ترکیب  شده و 
یک موقعیت را تولید   می کنند« )اشتراوس و کربین، 1395: 152(؛ لذا کنشگران در این 
فرایند، شــرایط مداخله گر و زمینه ای و پیامد های عمل خود را مورد ســنجش قرار داده  
و با محاســبه این شرایط و برآوردی از آنها، به انجام چنین عملی دست  زده اند؛ ازاین رو، 

باید نقش آنها را در شکل گیری این پدیده، مورد توجه قرارداد: 
ب. شــرایط مداخله گر: در این پژوهش،   می توان دو مقوله کلی را در قالب شرایط فوق، 

ارائه کرد: 
مقوله 1: فرصت  های خودنمایی

این فرصت ها، افراد را به ســوی مصرف نمایشی پوشاک، ترغیب کرده، یا در مورد پیروی 
از الگو های جدید پوشــش، تحت  فشــار قرار داده اند. از این قبیل فرصت ها،   می توان به 

انتظارات گروه  های مرجع و محیط ناظر برکنش، اشاره کرد. 
در اینجا به ذکر دو نمونه از این گونه برداشت ها،   می پردازیم: 

کد 13: اینکه اون لباس رو کی و کجا بپوشم، خیلی مهمه. برای ما خانما، شرکت در 
جلسات زنانه و جلسات عروسی، خیلی اهمیت داره. وقتی که در یه جلسه مهمونی 
یا عروسی حاضر میشم، خیلی برام مهمه که باکلاس به نظر برسم. بقیه ازم حساب 

ببرن و نظرشون در مورد من، خوب باشه. 
کد 18: به نظرم، برای حضور در اجتماع، لازمه به لباس و ســر و وضع مون، توجه 
داشته باشیم؛ یعنی هر جا که آدما ما رو ارزیابی می کنن: کوچه، خیابون، بازار، بین 

فک و فامیل، یا در جمع دوستان. 
 مقوله 2: محدودیت  های اجتماعی

با توجه به جایگاه اعتقادات دینی و ســنت  های اجتماعی در میان ساکنان شهر بیرجند، 
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تفاوت  هایی در دیدگاه های مصاحبه شــوندگان درباره مصرف نمایشی پوشاک، دیده شده 
 اســت ؛ به گونه ای که آنها بر اســاس این باورها، ملاحظاتــی را در مورد خرید و مصرف 

پوشاک، داشته اند: 
کد 15: معمولاً سعی   می کنم که لباسای جدید و مد روز رو بخرم... لباسای مارک دار 
رو هم تا اون جایی که ضایع نباشــه، اســتفاده   می کنم؛ البته اونایی که به عقایدم، 

نزدیک باشه. 
کد 31: درعین حال که به لباســم اهمیت میدم، اما ســعی می کنم به اعتقادات و 
آداب  و رســوم هم پایبند باشــم. مثلًا موقع خرید یه مانتو، نگاه می کنم. اگه این 

مانتو، جلوش باز باشه، نمی گیرم. 

ج. شرایط زمینه ای: شرایط زمینه ای، شــامل »دسترسی به منابع« و »عادات مصرفی« 
بوده  است . 

مقوله 1: دسترسی به منابع
مصارف نمایشــی، تحت تأثیر منابع و امکاناتی بوده  است  که افراد در اختیار داشته اند. با 
توجه به متن مصاحبه ها، این منابع و امکانات، شامل قدرت پرداخت افراد )پول( و وجود 

تنوع در اجناس عرضه شده به بازار بوده  است . 
کد 25: بســتگی داره. کسی که پول داره، میلیون  ها تومن، براش پول میده. کسی 
که وضع مالی خوبی نداره، نمی تونه به مارک لباس، فکر کنه... و الا هر انسانی، کار 

شیک رو تشخیص میده. 
کد 27: سعی   می کنم، از لباسا و طرح های جدیدی که به بازار میاد، استفاده کنم... 

هرساله، جنس ها و طرح های جدیدتری به بازار میاد. 
مقوله 2: عادات مصرفی

ســبک زندگی یا ســابقه این  نوع از مصارف، باعث موجه جلوه دادن مصرف نمایشــی 
پوشاک شده  است .   می توان گفت که سبک زندگی )تا حدود زیادی(، تحت تأثیر جریان 

جامعه پذیری افراد در محیط خانواده، شکل   می گیرد: 
کد 25: وضعیت زندگی ما از ابتدا به همین صورت بود... با این سبک و سیاق، زندگی 
  می کردیم. خوب، دیگه عادت کردیم و الآن هم به همین روال، داریم زندگی   می کنیم. 
د. راهبرد  ها: راهبردها، تاکتیک  هایی هستند که افراد در برابر مسائل، به کار   می برند. در 
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این پژوهش، افراد برای تصمیم گیری و عمل در عرصه مصارف نمایشــی، از راهبرد های 
رقابت، مبادله و مدیریت احساسات، استفاده کرده اند. چنین برداشت   می گردد که مصرف 
نمایشی پوشاک، با نوعی رقابت، عجین بوده و مصرف کنندگان تلاش کرده اند تا از طریق 

آن، به موقعیت اجتماعی مورد نظر، دست یابند: 
کد 1: با توجه به شرایط جامعه و الگو های پوشش امروزی، مصرف لباسای مد روز 
رو ترجیح میدم. دیگه، چشــم  وهم چشــمی  پیش میاد و من هم نمی خوام جلوی 

اقوام و دوستام، کم بیارم. 
علاوه بر این، افراد داده و ســتاده خود را به طور مداوم با یکدیگر مقایســه کرده و در 
جریان این مبادله، به ارزش  های از دست  رفته و ارزش  های به دست آمده، توجه داشته اند: 
کد 1: پوشیدن لباسای مد روز در شرایط امروزی، به اون طرف، اعتمادبه نفس میده. 
از دیگر راهبرد های مربوط به مصرف نمایشی پوشاک، امکان بروز عواطف و احساسات 
)شادی و رضایت( بوده  است ؛ اگرچه مصرف کنندگان، درصدد تأثیرگذاری بر روی احساسات 

دیگران نیز بوده اند: 
کد 1: لباســای جدید رو که   می پوشــم، حال خوبی دارم؛ خیلی خوشحالم... حتی 

  می تونم دوستام رو سورپرایز کنم. 
ه. پیامد  ها: پیامد های کنش، همان احساسات و تفسیر های مربوط به یک تجربه اند که از 
سوی مصاحبه شوندگان، ادراک و روایت  شده اند. از متن داده های کیفی،   می توان پیامد های 
زیر را درباره مصرف نمایشی پوشاک، استخراج کرد: تأیید اجتماعی، اعمال سلیقه، رضایت 

خاطر، تمایز، برتری، تفاخر و زیبایی. 
در اینجا به ذکر دو نمونه از این گونه برداشت ها،   می پردازیم: 

کــد 4: معمولاً، لباســای جدید و مد روز رو از بازار می خرم. لباســای جدید، هم 
تن خوری بهتری دارن، هم در استایل، تأثیر زیادی دارن و هم جلوه بهتری دارن. 
کد 22: هر آدمی دوست داره حداقل به دلیل دل خودش، لباسای جدید رو بپوشه. 
من هم لباسی رو انتخاب می کنم که دوست دارم؛ لباسی که با اون، احساس راحتی 

بیشتری داشته باشم. 
به طورکلی،   می توان مدل زمینه ای زیر را درباره مصرف نمایشــی پوشــاک در بستر 

مورد مطالعه، ارائه کرد: 
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شکل 1: مدل پارادایمی تحلیل کیفی

نتایج تحقیق
تحلیل داده ها، نشــان   می دهد که اگرچه شــرایط زمینه ای )دسترسی به منابع و عادات 
مصرفی( و نیز بعضی از شــرایط مداخله گر )فرصت  های خودنمایی(، انجام کنش )مصرف 
نمایشــی پوشاک( را تســهیل کرده است ، اما وجود سایر شــرایط، نظیر محدودیت  های 
اجتماعی، آن را محدود و مقید ساخته است ؛ لذا انجام این کنش، نه صرفاً با اراده و تصمیم 
فرد، بلکه در چهارچوبی خاص و با توجه به مجموعه ای از شرایط و پیامد های مربوط به 

آن کنش، امکان بروز یافته  است . 
به طورکلی، کنش گر پس از شــناخت جایگاه خود و دیگران، محاسبه شرایط فوق و 
پیامد های عمل، سرانجام تصمیم گرفته است  تا از طریق مصرف نمایشی پوشاک، مدیریت 
بدن و آرایش ظاهر، خود را آن گونه  که مورد پذیرش و تأیید دیگران )در اجتماع بی نام ونشان 
 شــهری( اســت، معرفی کرده و ارزش و احترام لازم را کســب نماید. درواقع، قصد وی 
از همنوایی، تمایزطلبی و جلوه گری در عرصه این  نوع از مصارف، تحقق چنین هدفی بوده 
است؛ بنابراین، مهم ترین مقوله ای که می توان از متن مصاحبه  ها برداشت کرد، »بازسازی 

هویت«، یا »بازتعریف آن« است. 
با توجه به ویژگی  های اجتماعی و فرهنگی بستر مورد مطالعه،   می توان مصرف نمایشی 
پوشاک را به مثابه »بازتعریف هویت در اجتماع شهری، از طریق همنوایی، تمایزطلبی و جلوه گری« 
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تلقی کرد. این نکته، همان »نظریه زمینه ای« است که از متن داده های کیفی، استخراج شده است. 
بحث و بررسی

در پژوهــش حاضــر و در چهارچــوب رویکــردی تفســیری، بــه این نکتــه پرداخته 
شــد که مصاحبه شــوندگان، چــه دلایلــی را درباره مصرف نمایشــی پوشــاک، ارائه 
   می نماینــد. بر اســاس تحلیــل متــن مصاحبه ها،   می توان ســه دلیل )مقولــه( اصلی 
را درباره مصرف نمایشــی پوشاک، از خلال تجارب زیسته آنها استخراج کرد: همنوایی، 

تمایزطلبی و جلوه گری. 
از متــن مصاحبه  ها   می توان دریافت که آنچه بر تصمیم و عمل افراد درزمینه مصرف 
نمایشــی پوشاک، اثر گذاشته اســت ، دغدغه آنان در مورد حضور در اجتماع و محافل و 
مجالس مختلف و به طورکلی، نحوه ارزیابی دیگران، درباره پوشش ظاهری آنها بوده  است . 
به نظر جامعه شناسان تعامل گرا، افراد، قضاوت دیگران را درباره خود، مهم   می دانند؛ لذا 
سعی می کنند تا در خلال تعامل اجتماعی، تأیید و احترام آنان را کسب نمایند. »کولی1 
معتقد بود که توسعه مفهوم »خود«، نظیر غرور یا خجالت، نتیجه قضاوت دیگران است«. 
)ریتــزر، 2010: 373( به عقیده مید2، فرد تجربه خود را به طور غیرمســتقیم، از نظرات 
خاص دیگر اعضای گروه، یا از نظرات تعمیم یافته گروهی که به آن تعلق دارد، به دست 
  می آورد. )مید، 1934: 138( گافمن3 نیز معتقد بود که مردم سعی   می کنند تا تصویری 

دلخواه از زندگی خود را بر روی صحنه نمایش، نشان دهند. )ریتزر، 2010: 373( 
از نظریات فوق، چنین نتیجه گیری   می گردد که کســب احترام و تأیید اجتماعی، از 
نیاز های اجتماعی انسان  ها بوده و آنها برای تأمین این نیازها، ابزار ها و وسایل گوناگون را 
به کار   می برند. البته »نیاز های انســان، بر اساس مقیاس  های ارزشی موجود در هر جامعه 
ارضاء   می شود؛ لذا اگر ارزش  های جامعه، به سوی مادیات تغییر کند، افراد نیاز به احترام 

و تأیید را در کالا های مادی و تجملات، جست وجو   می کنند«. )رفیع پور، 1380: 49( 
با این وصف، به نظر   می رســد که همنوایی افراد با دیگران از نظر پوشــش ظاهری، 
قابلیت لازم را برای کســب احترام و تأیید اجتماعی، داشته  است . به نظر جامعه شناسان، 
در شهر های مدرن که روابط افراد، غالباً پراکنده و بر پایه گمنامی است، ارزش اجتماعی 
افراد   می تواند در قالب مصارف نمایشــی، نمایان شــود. از آنجا که پوشاک به عنوان یک 
1. Cooley
2. Mead
3. Goffman
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کالای عینــی، به طور مداوم در معرض قضاوت دیگران قرار دارد، کالای مناســبی برای 
تحقق این خواســته  است . از طرف دیگر، آنها درصدد تمایز خود نسبت به برخی از افراد 
و گروه  ها بوده  و تلاش کرده اند تا از راه مصارف اسراف آمیز، خوش ذوقی خود را به آنان 
نشان دهند. البته اگرچه نیاز هم زمان به همنوایی و تمایز اجتماعی، ظاهراً حاکی از نوعی 
تناقض اســت، اما باید توجه کرد که افراد از طریق مصرف نمایشــی پوشاک، ضمن آنکه 
درصــدد کاهش فاصله اجتماعی خود با افراد و گروه  های متعلق به پایگاه اجتماعی بالاتر 
بوده اند، اما همواره سعی کرده اند تا برتری خود را به افراد و گروه  های پایین تر، نشان دهند. 
به علاوه، مصرف نمایشی پوشاک، ابزاری برای جلوه گری و خودنمایی افراد بوده است. 
بدون شک، در اجتماعات شهری مدرن که مرز طبقات اجتماعی تا حدود زیادی مبهم و 
متغیر بوده و شهروندان در حالتی از گمنامی قرار دارند، پوشاک   می تواند به عنوان ابزاری 

مؤثر، در این میدان ایفای نقش نماید. 
به طورکلی، مصاحبه شوندگان در بستر مورد مطالعه، کوشیده اند تا با مصرف نمایشی 
پوشــاک، منزلت و احترام لازم را در نزد دیگران به دســت آورند. درواقع، آنها با داشتن 
این گونه مصارف، درصدد بازسازی و بازتعریف هویت خود در اجتماع گمنام شهری بوده اند. 
یافته  های این پژوهش نشــان داد که بخش عمده ای از مباحث نظری که از ســوی 
نظریه پردازانی چون: زیمل، وبلن، بوردیو و بودریار، درباره مصارف نمایشی کالا ها و کارکرد 

هویت بخشی آنها ارائه  شده است، در بستر مورد مطالعه، مصداق دارد. 
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