
  مصرف‌كننده بي‌ثبات و مصرف بی‌برنامه
تا امروز رفتارهاي مرتبط با مصرف را تا حد   
زيادي عادت‌ها، هنجارها و رس��وم طبقاتي 
تعيين مي‌كرد. مجموع��ه‌اي از نگرش‌ها و 
تذكرات وجود داشت كه از تقليد از رفتارهاي 
ديگر طبقات جلوگيري مي‌كرد. اين گروه‌ها فش��ارهاي 
نمادين مختلفي را براي ايجاد هم‌رنگي و هم‌شكلي به‌كار 
مي‌گرفتند، همچنين شيوه سيستميك طبقاتي‌اي را براي 
لباس پوش��يدن، زندگي ك��ردن، غذا خ��وردن و خوش 
گذراندن به‌كار مي‌بستند. اين موضوع امروزه ديگر با »چند 
اثاثيه ش��دن« منازل، كالاهاي مصرفي جديد )موبايل، 
تلفن، لپ‌تاپ، ويدئو، ماكروويو و مانند آن( نه‌تنها تغيير 
يافته اس��ت، بلكه تفاوت‌گذاري بي‌پايان كالاهاي عرضه 
شده و رشد اشتياق به زندگي خوب داشتن، همه و همه، 
منجر به تضعيف الگوي فرهنگ طبقاتي ش��ده اس��ت. 
زمانه‌اي است كه در آن الگو‌هاي بازدارنده و طبقاتي در هم 
ريخته ش��ده‌اند: مصرف وارد مرحل��ه‌اي از بي‌بندوباري، 
نهادزدايي و فرافردگرايي ش��ده اس��ت. از اين پس، ديگر 
طبقات كارگر نيز علايق خ��ود را درباره مد، توريس��م و 
تجملات بيان مي‌كنند و همچنين در طبقات بالا نيز ديگر 
شرم‌آور نيست كه چيزي به قيمت پايين خريداري شود و 
برندهاي لوكس را با هزينه پايين تركيب كنيم. همانگونه 
كه س��رمايه‌داري جهاني و آزاد به »سرمايه‌داري تقويت 
شده« مبدل ش��ده است، هم‌اينك، ش��اهد سر برآوردن 
»مصرف تقويت شده« نيز هس��تيم )لوت‌واك، ۱۹۹۸(، 
مصرفي كه از تحمل وزن آداب، رسوم و سنت‌هاي طبقاتي 
رهايي يافته است. بنابراين، شيوه جديد مصرف را مي‌توانيم 
با ويژگي‌هاي نامنظم، خانه‌ ب��ه دوش، ناپايدار، غير‌قابل 
پيش‌بيني، تكه پاره شده و بي‌بند و بار توصيف كنيم. اين 
نيز به اين س��بب اس��ت كه ش��يوه جديد مصرف به‌طور 
فزاينده‌اي از كنترل‌هاي جمعي كهن رهاست و مضاف بر 
آن در فرامصرف‌گرايي، مصرف‌كننده بي‌برنامه و بي‌ثبات 

است.
 جماعت‌هاي در تسخير برندينگ

همزمان با زوال ع��ادات طبقاتي، قدرت 
نمادين اسامي تجاري فزوني يافته است. 
اين دو پديده به هم مرتبط‌ هستند. جامعه 
فرامصرفي ب��ا حضور فراگير و اش��تغال 
دائمي به اسامي تجاري مشخص مي‌شود. پس با توجه به 
آنچه عنوان ش��د آيا همچنان چيزي هست كه توانسته 
باشد از سيل و توفان اسامي تجاري فرار كرده باشد؟ تمامي 
محصولات تجاري از قبيل عينك‌ها، خودكارها، ساعت‌ها، 
محصولات چرمي، جواهرات، تجهيزات اداري، تلفن‌ها، 
كالاهاي ورزش��ي، محصولات غذايي و طراحي مبلمان 
منازل، همگي تحت قوانين ملي يا بين‌المللي اسم‌هاي 
تجاري هس��تند. اين قاعده همانطور كه ش��امل اسامي 
تجاري مي‌ش��ود؛ اس��امي كه دائماً براي توسعه اعتبار و 
ارتقای خود تلاش مي‌كنند، شامل اسامي تجاري‌اي نيز 
مي‌ش��ود كه تنها يك محصول توليد مي‌كنند - تمامي 
ش��ركت‌هاي تجاري و بازرگاني به هر طريق ممكني از 
سياست توسعه‌اي برند‌سازي پيروي مي‌كنند. به‌عنوان 
مثال، »ميتسوبيشي« اتومبيل، تلويزيون و بالابر توليد 
مي‌كند؛ »آرماني« هم‌اكنون در حال نمايش دادن اسم 
تجاري خود روي هتل‌هاس��ت. علاوه بر آنچه اشاره شد، 
قدرت اس��امي تجاري از طريق افزايش بي‌سابقه تعداد 
محصلات تقلبي در يك مقياس جهاني نيز نمايان شده 
اس��ت. در جهانِ برس��اخته از لوگوها و ممل��و از تصاوير 
تجاري، به نظر مي‌رسد اسامي تجاري در جامعه فرامصرفي 
تبديل به توتم شده‌اند. امروزه، مشتريان به اندازه‌اي كه 
نقش‌ها، هويت و پرستيژ برندها را مطالبه مي‌كنند، خودِ 

محصول و س��بك جديدش برايشان مهم نيست. تمايل 
جديدي به اسامي تجاري در حال شكل‌گيري است؛ اين 
موضوع منحصر به نخبگان دنياي غرب نمي‌ش��ود، بلكه 
تمام ملت‌ها را، در تمام سطوح و تمام سنين تحت‌تأثير 
قرار داده است. بعد از اين ديگر حتي فقيرترين افراد نيز 
برند‌ها را تش��خيص مي‌دهند و خواهان به‌دست آوردن‌ 
بهترين برند از يك نوع جنس خاص هستند و ضمناً، ديگر 
جوانان بيشتر به فكر داشتن برندي خاص هستند تا اينكه 
رؤياي با مد پيش‌رفتن را داشته باشند، در همين راستا نيز 
به اين موضوع مي‌توانيم اشاره كنيم كه برخي از والدين 
امريكايي اسم فرزندان خود را بر اس��اس اسامي برندها 
انتخاب مي‌كنند )شَنِل، آرماني، پورشه، اورئال(. امروزه 
جوانان با اسامي‌ِ تجاري آشنايي بيشتري دارند تا اسامي 
تاريخي يا شخصيت‌هاي مذهبي. برندها چيزي بيش از 
برچسبي روي محصول هستند، طوري كه موضوع اصلي 
بحث در بسياري از محافل، چه در دنياي واقعي و چه در 
دنياي مج��ازي، برند‌ها هس��تند. برندها تبل��ور عيني 
خواس��ته‌هاي مصرف‌كنندگان‌ هستند؛ برندها فرهنگ 
خاص خود را مي‌سازند؛ آنها در واقع به بخشي از زندگي 
روزمره ما تبديل شده‌اند. قدرت برندها و اسامي تجاري 
صرفاً ناشي از پويايي بازاريابي و سرمايه‌گذاري نيست. اين 
مسئله در واقع از س��ازماندهي مجدد فرهنگ طبقاتي، 
زيبايي‌شناسي نوين و همچنين تشويش مصرف‌كننده 
جدايي‌ناپذير اس��ت؛ چراكه اين پديده‌ها نوعي از اكراه، 
گم‌گش��تگي و ناامني را در مصرف‌كننده ايجاد كرده‌اند. 
برند دقيقاً همان چيزي است كه اطمينان خاطر مي‌دهد 
فرد فرامصرف‌كننده سردرگم شود و در ميان محصولاتي 
با زيبايي‌شناس��ي و قيمت ب��الا غرق ش��ود. زماني كه 
نگراني‌هاي غذايي افزايش مي‌ياب��د، برندهاي ارگانيك 
محصولات غذايي مطلوبيت پيدا مي‌كند. زماني كه هنجار 
طبقاتي »امر مطلوب« گيج و سردرگم مي‌شود يا زماني‌كه 
مد بدون هيچ مرجع مشخص، چندوجهي و تكه‌تكه است، 
برندها در چنين شرايطي براي مشتري سردرگم، طيفي 
وسيعي از محصولات را پيش��نهاد مي‌كنند. با تمام اين 
تفاسير، به اين نتيجه مي‌رسيم كه دوره‌‌ فرامصرفي در آنِ 
واحد حاوي شرايط متناقض نماس��ت. از يكسو، پايبند 
نبودن مصرف‌كننده به برن��دي خاص به‌عنوان كمترين 
هزينه ممك��ن افزاي��ش يافته اس��ت و از س��وي ديگر، 
افسار‌گسيختگي برندها همراه با شور و اشتياق به لوگوهاي 
تج��اري و ام��ور تجملاتي در ح��ال افزايش اس��ت. اگر 
تصميمات محتوم مصرف‌كننده توسط بودجه مشخص 
متعين مي‌شود و منطق خريد او را شكل مي‌دهد، به‌طور 
قطع اين امر نشان‌‌دهنده نارضايتي يا دلزدگي از برندهاي 

تجاري نيست. 

   لذت مصرف‌گرايي يا نمايش منزلت اجتماعي؟
براي تعريف رشد مصرف‌گرايي و ملزومات 
آن، مدت‌هاس��ت نظريه‌پردازان به مدل 
مصرف متظاهران��ه وِبلن علاقه نش��ان 
داده‌اند )وبل��ن، ۱۸۹۹(. به‌طور خلاصه، 
اين الگو چنين عنوان مي‌نمايد كه ما انسان‌ها از محصولات 
بر‌‌اساس ارزش و كاربرد آنها استفاده نمي‌كنيم، بلكه مصرف 
ما از روي كسب منزلت اجتماعي، جلب ‌توجه و تحسين‌شدن 
است يا اينكه مصرف مي‌كنيم تا نشان دهيم به گروه خاصي 
وابس��تگي داريم يا اينكه از گروه‌هاي فرودست اجتماعي 
متمايزيم. اين طرح كلي توسط بورديو در يكي از تمايزات 
اجتماعي توسعه پيدا كرده است. اين همان دوره‌اي است كه 
در آن وَنس پاكارد كتابي با عنوانِ جست‌وجو‌گران منزلت 
)۱۹۵۹ را ب��ه نگارش درآورد. هر چند باي��د اين موضوع را 
بررس��ي كرد كه چرا شايس��تگي اين مدل با فراگير شدن 
كالاه��اي مصرفي در مقياس زياد، از دس��ت رفته اس��ت. 
به‌عنوان نمونه، هيچ كدام از اجناسي چون يخچال‌فريزر، 
تلويزيون و تلفن همراه براي تظاهر خريداري نمي‌شود، بلكه 
براي اقناع اميال ش��خصي، لذت‌گرايي و همچنين فراهم 
آوردن اسباب آسايش خريداري مي‌شوند. براي ما مصرف 
كالاها، صرفِ مصرف نمايش��ي كه آن را در چشم ديگران 
بنش��انيم و ديگران را متوجه آن كني��م، كفايت نمي‌كند. 
مصرف براي ]لذتِ[ خود بر مص��رف براي رقابت و مصرف 
براي تبرج و خودنمايي غلبه دارد. اين مس��ئله به آن معنا 
نيست كه توجه به ديگران از ميان رفته است. نوعدوستي 
همچنان وج��ود دارد، اما در هال��ه‌اي از انگيزه‌هايي ديگر 
پوشيده شده اس��ت، انگيزه‌هايي كه وابسته به نوعدوستي 
نيستند.  دوره فرامصرف‌گرايي با فائق آمدن نوعي از مصرف 
كه بيش��تر عاطفي اس��ت تا عقلاني همزمان شده است، 
دوره‌اي كه با سرگرمي و لذت ارتباط بيشتري دارد تا با شأن 
و منزلتِ اجتماعي. همين موضوع درباره فرافردگرايي در 
مصرف صدق مي‌كند. گواه اين مطلب، تمايل نمايش كمتر 
و همچنين جست‌وجوي بيش��تر براي به دس��ت آوردن 
تجربيات حسي، لذت‌گرايانه و تجربي است. در جوامع ما، 
مصرف به‌عنوان يك مخدر عمل مي‌كند، تجربه هر روزه كه 
به هر تقدير به ما اجازه مي‌دهد روال هر روزه را با پررنگ‌تر 
كردن لحظات، قدري برهم بزنيم. مصرف‌گرايي را در اين 
مرحله باید بيشتر يك نيروي محرك دروني در نظر گرفت 
تا يك نيروي محرك بيگان��ه و بيروني، به‌طوري‌كه همين 
موضوع است كه س��لطه عاطفي را بر فرد توضيح مي‌دهد. 
تمايل مصرف‌كننده بايد كمابيش به طريقه موفقيت‌آميز 
مواجهه يا فرار از ملال زندگي روزمره تفس��ير ش��ود. براي 
مثال، در مورد خريد كالاهاي جديد، مصرف‌كننده با خريد 
كالاهاي جديد، از پذيرفتن شيء شدن خود سر باز مي‌زند و 

هر لحظه زندگي‌اش را تقويت و بازتقويت مي‌كند و بدين 
ترتيب، روال هر روزه زندگي‌اش را نمي‌پذيرد. 

 همه چي�ز ما را ب�ه س�مت مصرف‌گرايي س�وق 
مي‌دهد

براي دستيابي به مصرف‌كننده مدرن، فرد 
بايد از معيارهاي هويتي و موقعيتي جدا 
گردد؛ مي��ل به مص��رف را نباي��د مقصر 
دانست؛ اخلاق صرفه‌جويي بايد بي‌ارزش 
ش��ود و توليد خانگي بايد به نفع ف��روش كالاها كم‌ارزش 
ش��مرده ش��ود. به بيان ديگر، ضمن حذف هرگونه رفتار 
اجتماعي كه در برابر مصرف و فروش مقاومت مي‌كند، بايد 
سبك جديدي از زندگي را تلقين كرد. از طريق نابود كردن 
رفتارهاي سنتي است كه مصرف جمعي اين سياره شكل 
مي‌گيرد. در واق��ع، ديگر هيچ معيار و رفت��اري كه به‌طور 
بنيادي در برابر توسعه نيازهاي پولي قرار داشته باشد، وجود 
ندارد. تمامي اين موانع و استحكامات كهنه از ميان رفته‌اند. 
عصر فرا‌مصرف‌گرايي هنگامي آغاز شد كه مقاومت فرهنگي 
فرو ريخت و موانع فرهنگي به نفع تازگي و تجاري‌س��ازي 
كالاهاي ض��روري از بين رف��ت. در حقيق��ت، ديگر هيچ 
مخالفت مؤثر و نهادينه‌اي در برابر مصرف‌گرايي وجود ندارد. 
به اين دليل است كه من معتقدم مي‌توان از فرا‌مصرف‌گرايي 
س��خن گفت. ابعاد جه��ان مصرف‌كننده ب��ه اينجا ختم 
نمي‌ش��ود. هم��ه نهاده��اي اجتماع��ي عمده، توس��ط 
فرا‌مصرف‌گرايي بازبيني، اصلاح و تغيير شكل داده شده‌اند. 
مرزهاي جهان مصرف‌كننده هنگام��ي كه مصرف‌گرايي 
تقريباً هم��ه عرصه‌هاي زندگ��ي از قبيل خان��واده، دين، 
سياست و حتي روابط جنسي، توليدِ مثل و مدارس را مورد 
هجوم خود قرار داده اس��ت، تا كجا بايد پي��ش رود. اصول 
سلف‌سرويس: تحرك، روابط ضعيف، استثمار سودجويانه 
توسط نهادها و محاسبه سود و هزينه توسط افراد در حال 
حاضر به نوعي در همه جوانب زندگي نقشي اساسي دارند. 
 آيا آينده مص�رف، جهاني فاقد تمام�ي ارزش‌ها 

خواهد بود؟
معلوم است كه با غالب شدن جامعه بازاري، 
س��ؤالات و دغدغه‌هاي جدي��دي ظهور 
خواه��د يافت. آيا ب��ا وق��وع آنچه برخي 
مطلق‌گرايي بازاري مي‌نامند، خطر نابودي 
معاشرت، اعتماد اجتماعي و نهايتاً انسانيت به‌عنوان ارزش‌ها 

و احساسات اصيل وجود نخواهد داشت؟
با وجود انتقادات ش��ديدي كه علي��ه فرامصرف‌گرايي روا 
داش��ته مي‌ش��ود، جامعه فرا‌مصرف‌گرا تنه��ا در آغاز راه 
است. محتمل‌ترين س��ناريو در دوره‌اي كه هيچ جايگزين 
معتبري ارائه نمي‌دهد، رش��د آن در مقياس كل سياره‌اي 
اس��ت.  فرايند مورد‌نياز براي يك اقتصاد ميانه‌رو، به معني 
پايان جامعه فرا‌مصرف‌گرا نيس��ت؛ يعني جامعه‌اي كه با 
تجاري‌سازي نامحدود براي پاسخ به نيازها اداره مي‌شود. 
در درازمدت، آينده‌اي جايگزين ممك��ن خواهد بود كه از 
طرفي با كاهش مصرف سوخت‌هاي فسيلي و از طرف ديگر 
افزايش انرژي‌هاي پاك و تجديدپذير همراه خواهد بود. اين 
تغيير بايد با سه انگيزه پيشرفت فناوري، وجدان اجتماعي و 

مقررات حكومتي شتاب گيرد.  
شور و اش��تياق مصرف‌كننده و تجاري‌سازي كلي سبك 
زندگ��ي در حال گس��ترش به همه جاس��ت: س�المتي، 
باروري، تفريحات، بازي‌ه��ا، فرهنگ حمل‌و‌نقل، آموزش، 
ارتباطات، اطلاعات و حفظ طبيعت. اينها همگي نيازهايي 
هس��تند كه فردا به منطق بازاريابي ملحق خواهند شد. نه 
اعتراضات اكولوژيست‌ها، نه روش‌هاي ميانه‌رو مصرف و نه 
»مصرف‌كنندگان جايگزين« قادر به توقف پيشروي سبك 

زندگي تجاري‌سازي مطلق نخواهند بود. 
* تلخيص: حسين‌گل محمدي
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سبك شناخت

عواملي ك��ه باعث گس��ترش اخب��ار جعلي 
مي‌شوند عبارت است از: 1- عدم دروازه‌باني 
خبر: به فرآيند گزينش و سپس چينش اخبار 
)بر‌اس��اس ميزان اهميت( پيش از انتشار در 
رس��انه‌هاي رس��مي مانند تلويزيون، راديو، 
روزنامه و مجله دروازه‌باني خبر گفته مي‌شود، 
اما در فضاي مج��ازي دروازه‌باني خبر وجود 
ن��دارد. 2- پاي��ان دوران نخب��گان و قدرت و 
امكان انتشار خبر براي همه  افراد. 3- حضور 
در عصر انبوه اطلاعات. 4- صيد لايك: گاهي 
در فضاي مج��ازي، افراد خود‌ش��يفته‌اي كه 
تشنه تأييد ديگران هستند، براي جمع كردن 
لايك و ديده ش��دن اق��دام به انتش��ار اخبار 
جذاب، ام��ا دروغ مي‌كنن��د. تبليغات و نقش 
درآمد‌زايي آن نيز به شدت اين روند را تشديد 
مي‌كند. 5- وجود خبرنگاران و خبرگزاري‌هاي 

غير‌حرفه‌اي. 
شش روش براي س��اخت فيك‌نيوز عبارتند 
از: 1- دس��ت گذاش��تن روي گسس��ت‌ها و 
گس��ل‌هاي اجتماعي؛ مانند قوميت، مذهب، 
زبان و گرايش��ات سياس��ي كه در موردشان 
حساس��يت وجود دارد. 2- يك دروغ بزرگ 
بگو؛ وزير اطلاعات هيتلر معتقد بود، دروغ هر 
چه بزرگ‌تر باشد، باور‌كردنش آسان‌تر است. 
3- گفتن دروغ‌هايي كه بخشي از آن واقعيت 
است. )ادغام دروغ و راس��ت( 4- دست‌هاي 
خ��ودت را پنهان كن: نش��ر اخب��ار جعلي به 
صورت ناش��ناس. 5- خودت را ب��ه حماقت 
بزن: بي‌خب��ر جل��وه دادن خود و نداش��تن 
موضع‌گيري‌هاي جدي و س��ريع. 6- كتمان، 

در صورت لو رفتن: قبول نكردن مسئوليت. 
طي پژوهش��ي افراد مس��ن، نوجوانان و افراد 
برون‌گرايي كه غالباً از خبر براي شروع گپ و 
گفت استفاده مي‌كنند، آمادگي بيشتري براي 
توليد و انتشار اخبار جعلي و شايعات دارند، اما 
دليل اين نوع رفتار چيست؟ فرويد روي اين 
تئوري كار كرد، او معتق��د بود كه انگيزه‌هاي 
رفتار ما در ناخودآگاه ما ش��كل مي‌گيرد و به 
همين دليل رفتارهاي ما لزوماً عقلاني نيست. 
شايعات هم بر همين روند شكل مي‌گيرد و با 

احساسات مردم سر و كار دارند. 
چيزي كه به نظر مي‌رس��د بر آموزش محاط 
اس��ت و اثرگ��ذاري ج��دي دارد، اما دس��ت 
اثرگ��ذاري آن پنهان اس��ت و اثرش ملموس 
نيست »شرايط اجتماعي« است. گاهي شرايط 
اجتماعي به ش��دت كمك مي‌كند كه اخبار 
جعلي در جامعه بيش��تر و راحت‌تر پذيرفته 

شود. 
يكي از س��رمايه‌هاي هر كش��وري، س��رمايه 
اجتماع��ي آن اس��ت؛ جوامع نيز ب��ه ميزان 
سرمايه اجتماعي خود، همبستگي اجتماعي 

دارند. 
اما چه چيزي س��رمايه اجتماعي را مي‌سازد؟ 
سرمايه اجتماعي، وابسته به اعتماد اجتماعي 
اس��ت. به علاوه هنجاره��ا و ارزش‌هاي يك 
جامعه، س��رمايه اجتماعي را رق��م مي‌زنند؛ 
يعني هر مقدار هنجارها و ارزش‌هاي جامعه 
پر‌رنگ‌تر باشد، مردم حول اين ارزش‌ها جمع 
مي‌شوند و جامعه همبس��تگي بيشتري پيدا 
مي‌كن��د، افزايش مش��اركت اجتماعي مردم 
نيز باعث افزايش س��رمايه اجتماعي مي‌شود 
و در مقابل، كاهش س��رمايه اجتماعي باعث 
كاهش همبستگي اجتماعي و اين امر موجب 
آسيب‌پذيري جدي كشور و جامعه مي‌شود. 

موضع‌گيري ما نس��بت به يك خبر به برخي 
موارد وابسته اس��ت؛ از جمله اينكه زماني كه 
خبري براي ما سود و زيان دارد، ما نسبت به 
آن موضع‌گيري مي‌كنيم و خب��ري كه افراد 
زيادي نس��بت به آن جهت‌گي��ري دارند، به 
اين سمت كه در مورد آن شايعه به وجود آيد، 

متمايل مي‌شود. 
حالا چگونه بايد با پيام‌ها مواجه شويم و آنها 
را تحليل كنيم؟! ما بايد با گزاره‌هاي منطقي 
آشنا باشيم و در حوزه تفكر انتقادي مطالعات 
كافي داشته باش��يم و به علاوه با تكنيك‌هاي 
حوزه عاطفي و زيبايي‌شناسانه و با ارزش‌هاي 

خبري آشنا باشيم. 
ارزش‌هاي خبري عبارتند از: 1- در برگيري: 
هر چقدر خبري در برگيري و شمول بيشتري 
داشته باشد، ارزش خبري بيشتري دارد. 2- 
شهرت: خبري كه با شهرت افراد، زمان، مكان 
يا موقعيت خاص درگير باش��د، ارزش خبري 
بيش��تري دارد. همچنين وجود كش��مكش 
در خب��ر ب��ه آن ارزش خبري مي‌ده��د، زيرا 
چالش هميش��ه جذابيت‌زاس��ت. 3- فراواني 
و اعداد ب��زرگ. 4- وجود ش��گفتي در خبر و 
تازه بودن خبر نيز از مواردي هستند كه باعث 

ارزشمندي خبر مي‌شود. 
اخبار جعلي از طريق منبع خبر قابل شناسايي 
است. ما در تحليل خبر سه لايه داريم: متن، 
زير متن و فرا متن. متن، ظاهر پيام است؛ هر 
آنچه مي‌بينيم، مي‌ش��نويم، دريافت و لمس 
مي‌كني��م. زير مت��ن، لايه پنه��ان متن پيام 
رسانه‌اي است. فرا متن، بس��يار مهم است و 
برخلاف متن و زير متن وابس��ته به مخاطب 
است و آن چيزي است كه منجر به درك پيام 
توس��ط مخاطب مي‌ش��ود و برداشتي است 
كه مخاطب از پيام دارد و به ش��رايط روحي، 
رواني، فرهنگي و اجتماعي مخاطب وابس��ته 
است. فرامتنِ مشترك بين مردم جامعه باعث 
هم‌نوايي مردم و رس��يدن به درك مش��ترك 
مي‌ش��ود و اگر فرا متن‌هاي افراد در مواجهه 
با يك پيام متفاوت باش��د، باعث س��وء‌تفاهم 

مي‌شود. 
در حوزه منبع‌شناس��ي س��ه نكته مهم بايد 
مدنظر قرار گيرد: 1- در اخبار منبع مس��تقل 

را دنبال كنيم. 
2- يك خب��ر را از چند منب��ع دنبال كنيم نه 
يك منبع. 3- رسانه با ضريب اطمينان بيشتر 

را انتخاب كنيم. 
در بررسي صحت و سقم اطلاعات چند تكنيك 

را بايد مدنظر قرار دهيم:
 - آدرس س��ايت‌ها را چك كني��د. )از لحاظ 

امنيت و مشابه بودن با سايت‌هاي معتبر(
- از تكنيك جس��ت‌وجوي تصوي��ر در فضاي 

مجازي استفاده كنيد. 
- به ارزش‌هاي خبري توجه داشته باشيد. 

- مراقب س��ايت‌هاي تبليغاتي باشيد. )خبر 
جنجالي لزوماً درست نيست.(

- براي اطمينان از بروز بودن خبر، تاريخ خبر 
را چك كنيد. 

و در پايان بايد توجه داشت يكي از كاربردهاي 
مهارت تفكر انتقادي در حوزه س��واد رسانه و 
خبر است. تفكر انتقادي يك مهارت است كه 
با تكرار و تمرين زياد به دست مي‌آيد و ملكه 
ذهن مي‌شود و صرفاً با مطالعه و كتاب خواندن 

به دست نمي‌آيد. 
* پژوهشگر سواد رسانه 

مهارت مواجهه با اخبار جعلي را بياموزيم

تفكر انتقادي در برابر فيك‌نيوزها
  سيد‌اميرحسين حسيني*

ما در دوراني زندگي مي‌كنيم كه بسياري از مردم لزوماً آنچه را با چشم خود مي‌بينند، 
باور نمي‌كنند؛ يعني با ش�واهد، واقعيت‌ها و دلايل تصميم‌ نمی‌گیرند، بلكه باورها و 
عقايد شخصي را ملاك قرار مي‌دهند. به‌طور مثال امروزه در ميان ايراني‌ها اين تصور 
كه ما كشوري ثروتمنديم، دروني شده اس�ت؛ در‌حالي‌كه تنها با يك حساب و كتاب 
ساده و تقسيم درآمد نفتي يك سال كشور به تعداد ايراني‌ها، مي‌توان اشتباه بودن 
اين تصور را ثابت كرد. اصطلاحي وجود دارد با عنوان »فيك‌نيوز«؛ اين واژه در معناي 
ساده به اخبار جعلي و غير معتبر گفته مي‌شود كه البته با شايعه تفاوت دارد، شايعه 
مي‌تواند راست يا دروغ باشد، اما اخبار جعلي هميشه دروغ و اشتباه است، خبر جعلي 
يك واقعه يا داستان ساختگي كه توسط رسانه‌ها منتشر مي‌شود، اما شايعه لزوماً از 
طريق رسانه منتشر نمي‌شود. ما در حوزه رس�انه، گزاره‌اي با عنوان جنگ روايت‌ها 
داريم. جنگ روايت‌ها، بر اي�ن امر تأكيد دارد كه روايت اول مهم اس�ت، زيرا روايت 
اول، ذهنيت‌ها را ايجاد مي‌كند؛ حتي اگر اين روايت دروغ باشد. از لحاظ روانشناسي 
اجتماعي، وقتي شما پيامي را دريافت كرديد و تيك تأييد آن را در ذهن خود زديد، 
اثبات اشتباه بودن آن بسيار سخت است، پس فيك‌نيوز مهم است؛ چون خط خبري 
اول را مي‌سازد و تا شما بخواهيد روايت بعدي را كار و روايت اول را )در صورت دروغ 

بودن( اصلاح كنيد، نصف جامعه خبر را شنيده‌اند. 

تجاري‌سازي در حال تسخير تمام جوانب زندگي است

مصرف‌كننده بي‌ثبات در دام مصرف بي‌بند و بار

سبك مصرف

»اين موض�وع به‌طور فراگيري پذيرفته ش�ده اس�ت كه م�ا اكنون در 
جامعه‌اي‌ با مصرف انبوه زندگي مي‌كنيم، اما بايد روش�ن كنيم جامعه 
مصرفي‌اي كه در دهه ۱۹۵۰ ايجاد شده بود، ديگر وجود خارجي ندارد. 
امروزه، سنخ جديدي از جامعه مصرفي حكم‌فرماست. پيشنهاد من اين 
است كه اين مرحله جديد سرمايه‌داري مصرفي را »جامعه فرامصرفي« 
بناميم. امروزه، بايد از جامعه فرامصرفي صحبت كنيم، زيرا مصرف‌گرايي 
به‌طور وسيعي گسترش يافته است. مردم همه جا مصرف مي‌كنند: در 

فروشگاه‌هاي بزرگ و مراكز خريد، در ايستگاه راه‌آهن و فرودگاه و مترو، 
در موزه‌ها و حتي در اينترنت. م�ا در زمانه‌اي زندگي مي‌كنيم كه بخش 
اعظم مبادلات ما ارزش مادي دارند و مضاف بر آن، مهارت‌هاي ما پايبند 
به روابط تجاري شده‌اند. امروزه امپراتوري نام‌هاي تجاري و سهم بازار 
همه جا در حال افزايش است و همچنين تقريباً نوعي از تلفيق، نه‌تنها 
در تجاري كردن كالا‌ها، بلكه در فرهنگ، هنر، زمان، ارتباطات، زندگي 
و مرگ مشاهده مي‌شود. سرمايه‌داري فرامصرفي را مي‌توانيم از طريق 

رشد ناگهاني بازارها و همچنين رس�وخ مصرف به تقريباً تمام فضاها و 
زمان‌هاي زندگي تشخيص دهيم.«

آنچه آم�د برش�ي از مقال�ه بخ�ش جامع�ه فرامصرفي، نوش�ته ژيل 
ليپووِتسكي، از كتاب »آن سوي حباب مصرف« است. وب‌سايت ترجمان 
آن را با ترجمه مهدي منتظري منتش�ر كرده اس�ت. ژيل ليپووِتسكي 
نويسنده، فيلسوف، جامعه‌شناس و استاد دانشگاه استندهال واقع در 

ژنوبل فرانسه است. خلاصه اين مقاله مبسوط را در ادامه بخوانيد.

عصر فرا‌مصرف‌گرايي هنگامي آغاز شد 
كه مقاومت فرهنگ�ي فرو ريخت و موانع 
فرهنگي ب�ه نفع تازگي و تجاري‌س�ازي 
كالاهاي ض�روري از بين رف�ت. مرزهاي 
جه�ان مصرف‌كنن�ده هنگام�ي ك�ه 
مصرف‌گراي�ي تقريب�اً هم�ه عرصه‌هاي 
زندگي از قبيل خانواده، دين، سياست و 
حتي توليدِ مثل و مدارس را مورد هجوم 
خود قرار داده اس�ت، تا كج�ا بايد پيش 
رود. اصول سلف‌سرويس: تحرك، روابط 
ضعيف، اس�تثمار س�ودجويانه توس�ط 
نهادها و محاس�به س�ود و هزينه توسط 
اف�راد در حال حاض�ر به نوع�ي در همه 
جوان�ب زندگي نقش�ي اساس�ي دارند
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