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مي گويند روزي پليس دو نفر را دستگير 
ك��رده بود. يك نفر از راه رس��يد و گفت: 

»ما سه نفر را كجا مي‌بريد!«
امروز مدگرايي همان نفر س��وم است كه 
ب��ا زور مي‌خواهد خ��ود را به »تمدن« و 
»پويايي« بچس��باند. تا حدي كه در يك 
معادلة نادرس��ت، اف��راد مدگرا متمدن و 
آن‌ها كه به دنبال مد نيستند، عقب​مانده 

و امُل معرفي مي​شوند.
اي��ن ن��وع معادله​ه��ا توس��ط كس��اني 
طراحي مي​ش��وند كه بسيار اهل حساب 
و كت��اب هس��تند. زي��را مدگرايي زمينة 
مصرف‌گرايي اس��ت و مصرف‌گرايي نياز 
س��رمايه‌داري! نظام س��رمايه​داري براي 
دس��تيابي به بازار مصرف دائمي و فروش 
توليدات روزافزون خود، نيازمند گسترش 
فرهنگ مصرف است و يكي از مؤثرترين 
روش‌ها ب��راي برآوردن اين نياز، كوبيدن 

بر طبل مدگرايي است.

مد، اختراع سرمايه‌داران 
جهان غ��رب تحميل رفتارهاي اجتماعي 
را ني��ز همانند ص��دور كالاي مصرفي، به 
صورت انبوه درآورده و در قالب مدگرايي 
به سراس��ر دنيا صادر ميك​ند. حتي براي 
هر سال رنگ، پوش��ش و آرايش خاصي 
مش��خص ميك​ند ك��ه پديده‌اي نس��بتاً 
جديد اس��ت. ب��ا اندكي دق��ت مي​توان 
دريافت كه اجراي چنين برنامه​اي تا چه 
حد مي​تواند در بازار مصرف و تقاضاهاي 

جديد اثر بگذارد. 
اي��ن اس��ت ك��ه مي​بينيم چه بس��يارند 
افرادي كه ابزار، لوازم زندگي و لباس‌هاي 
نو و قابل اس��تفاده را تنها به دليل از مد 
افتادن رنگ يا شكل آن‌ها، دور مي​اندازند 

و لوازم و لباس​هاي مد روز مي​خرند.
در ديد كلان، جهان غرب با توليد، عرضه 
و تبليغ مد در كالاهاي متفاوت از جمله 
لباس و وس��ايل نقليه، براي حفظ حيات 

خود تلاش ميك​ند. 
بس��ياري از جامع��هـ‌‌‌ ​شناس��ان ب��ر اين 

باورند كه مد اساس��اً س��اخته و پرداختة 
سرمايه​داران است. آنان با تقسيم مصرف​
كنن��دگان به طبقات مختل��ف، به توليد 
كالا ب��راي ه��ر گ��روه اق��دام ميك​نند و 
حتي با ايجاد نيازه��اي كاذب، بازارهاي 
جدي��دي پدي��د مي​آورند ت��ا چرخ‌هاي 
كارخانه​هايش��ان بچرخ��د و به انباش��ت 

ثروت بپردازند. 
تجارت مدرن با اس��تفاده از روان​سنجي، 
شناخت سليقه​ها و ش��كل​دادن آن‌ها از 
طري��ق مدپ��ردازي، به فكر س��ود مادي 
بيشتر است. هر روز هم با شيوه‌هاي جديد 
كالاهاي تازه‌اي را توليد و توزيع ميك​ند 
و در اين ميان از تبليغات رسانه‌اي​اي نيز 
بهره مي​گي��رد. تبليغات پرحجم فريبنده 
اي��ن احس��اس را در مصرفك​ننده پديد 
مي‌آورن��د كه تهية چني��ن كالايي از نان 

شب نيز واجب​تر است! 
نمونة اين ني��از كاذب را در فروش بالاي 
كالاهاي لوكس و تزئيني مي​توان ديد. با 
اين شرايط آيا عاقلانه است كه كالايي را 
صرفاً به​دليل از مد افتادن به​راحتي كنار 

بگذاريم؟

صادرات فرهنگ
نكت��ة مه��م ديگر آن اس��ت ك��ه غرب 
ميك‌وش��د فرهنگ خاص خويش را ـ كه 
مورد انتقاد جدي نيز هس��ت ـ در قالب 
مدهاي گوناگون عرضه كند؛ و براي اين 
كار از قالب​هاي جذابي هم‌چون فيلم​هاي 
مبتذل هاليوودي، شبكه​هاي ماهواره‌اي، 
به��ره  و...  اينترنت��ي  صفح��ات متن��وع 
مي‌گيرد. توليدكنندگان، همواره كالاهاي 
مد ش��ده، هنجارهاي غربي و ارزش‌هاي 
خ��اص خود را بي��ن مصرفك‌نندگان، به​

خصوص جوانان رواج مي​دهند.
ب��ه عب��ارت ديگ��ر، ح��وزة مأموري��ت 
مدگراي��ي فق��ط به تغيير ظاه��ر زندگي 
محدود نمي‌ش��ود، بلكه در پي دگرگوني 
بنيان‌هاي فك��ري، ارزش​هاي و باورهاي 

ملت​هاست.

هواي احمق‌ها را‌ دارند
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وقتي شعارها وصلة مُد مي‌شوند!
وقتي مي​ش��نويم كنگره‌اي با فلان شعار 
برگزار مي​شود، يعني آن كنگره هدف​ها 
و آرمان​هايي بخصوص دارد كه در قالب 
آن ش��عار بيان مي​شود. شعار هميشه در 
قال��ب كلمات بيان نمي​ش��ود. گاه نوعي 
از ط��رح، رنگ و لباس��ي خاص مي​تواند 
ش��عار باشد و حاوي پيام. پليس با لباس 
مخصوص خ��ود به بيننده مي‌فهماند كه 

من پليس هستم. 
آميخته  مد ني��ز ام��روزه غالب��اً 
با ش��عار اس��ت و پيامي را به 
ك​ند.  مي منتق��ل  مخاط��ب 
اف��رادي ك��ه مخاطب اين 
ش��عارها هس��تند و با آن 
ارتباط برق��رار ميك​نند، 
نهفته  پي��ام  ناخودآگاه 
در شعار را درميي​ابند 
و آن را ب��ه ديگ��ران 
منتقل مي​س��ازند. هر 
م��د در واق��ع تابلوي 
فرهنگ  يك  تبليغاتي 
و ي��ك جريان فكري 
اوقات  اغلب  اس��ت. 
جريان​ه��اي فكري 
از  ني��ز  منح��رف 
به  همي��ن طري��ق 
تبليغ باورهاي خود 

مي​پردازند. 
ش��عارهايي  آن‌هــا 
در قال��ب لباس، آرم 
و نش��ان مخص��وص، 
آراي��ش م��و و چهره، 
گ��ردن  و  دس��ت‌بندها 
آويزه��ا و... فراه��م م��ي​

آورند. از اينرو در اس��تفاده 
از مدها، نشان‌ها و علائم بايد 
دقيق بود، چرا ك��ه بهك​ارگيري 
آنه��ا مي​تواند وابس��تگي به آن‌ها، 
پذيرش آن‌ها، هم‌س��ويي ب��ا آن‌ها، و 
در نهاي��ت، تبلي��غ آن‌ها به​حس��اب آيد.

بي​توجه ب��ودن به اين نكته و اس��تفادة 
نسنجيده از نمادها، گاه به غلط به معني 
ب��الا بودن تعداد ط��رف‌داران آن گروه‌ها 

تعبير مي​شود. به عبارت ديگر، اين افراد 
ـ ناخودآگاه ـ سياهي لشكر آن جريان‌ها 
و نگرش​ها به​ش��مار مي​آين��د. بي​جهت 
نيست كه مي​بينيم يكي از شاخص‌ترين 
ملاكهاي رس��انه‌هاي غرب��ي در تحليل 
باوره��اي جوانان ما، ميزان اس��تفاده از 
همين مده��ا و نمادهاس��ت. براي مثال 
آمار مي​دهند ك��ه گرايش جوانان ايراني 
به گروه​هاي شيطان​پرستي افزايش يافته 
است. دليل هم مي‌آورند كه اين مورد را 
مي​توان در شيوة لباس پوشيدن، آرايش 
و... آن‌ها ديد. اين يعني سوءاس��تفاده از 
جوانان ايراني ك��ه اغلب چنين اعتقادي 
 ندارن��د و ب��ه اي��ن مقوله​ه��ا فك��ر هم 

نميك​نند.

گروه لجن!
متأس��فانه گاه جوان ام��روز از نمادهايي 
اس��تفاده ميك​ن��د كه دقيقاً ش��عار يك 
گروه منحرف اس��ت. يا حتي گاه لباسي 
مي‌پوشد كه كلمات يا جملاتي روي آن‌ها 
حك شده اس��ت كه كمترين ارتباطي با 
زندگي، آرمان‌ه��ا، علاقه​ها و باورهاي او 
ندارند؛ جملاتي ك��ه گاه معناي آن‌ها را 
نيز نمي‌داند و ش��ايد اگ��ر معني آن‌ها را 
بداند، موجب حيرت و ناراحتي​اش شود. 
عباراتي مانند: »ما پسران شيطانيم! گروه 

لجن! گروه سياهان بوگندو! و...«
يا مي​بينيم گاه لباس​هاي چسبان و تنگي 
مي​پوشند كه به سادگي مي‌توان فهميد، 
برخلاف اص��ول بهداش��ت و نيز مخالف 
موازين عفت و اخلاق اس��ت. به​راس��تي 
تاب��ع مد بودن آن ه��م مدهاي عجيب و 
حتي گاه��ي به ص��ورت لباس‌هاي پاره 
چ��ه معنا دارد؟ آيا پوش��يدن لباس پاره 
و كثيف به گمان خوش‌تيپ شدن، واقعاً 

مضحك نيست؟ 
آشكار است جواني كه به دليل پيروي از 
مد، ش��لواري پاره​پاره را به قيمت گزاف 
مي​خ��رد، به​راحتي مي​تواند آلت دس��ت 
سودجويان ش��ود. همان​طور كه مارك 
تواي�ن، طنزپرداز آمريكاي��ي گفته بود: 
»بياييد قدر احمق​ها را بدانيد. اگر آن‌ها 

نبودند، بقيه به جايي نمي​رسيدند!«


