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 ترتبط النزعة الاستهلاكية وانتشارها 
بمـــا بات يُعرف بالعولمـــة وما نتج عنها 
اقتصادية،  وممارســـات  ســـلوكيات  من 
بالإضافة إلى هيمنـــة رأس المال وتغوّله 
وســـعي الشـــركات الكبرى للاســـتحواذ 
على الأســـواق في عالم مفتوح لا تحكمه 
أيّ أخلاقيات أو معايير إنسانية أو نظم 

محددة.
 ولعـــل الفجوة أو الفارق الاقتصادي 
المهـــول بـــين الـــدول الغربيـــة المتطورة 
صناعيـــا ودول العالم الثالث، قد وسّـــع 
الفجـــوة الكبيـــرة فـــي مســـتوى الحياة 
وأنماطهـــا، وفـــي الوقت الـــذي بات فيه 
النـــاس فـــي الـــدول الصناعية أســـرى 
لرأس المـــال تكبلهم الديـــون والبطاقات 
الائتمانيـــة، مـــا زال نظراؤهـــم في دول 
العالـــم الثالث في منأى نســـبي عن هذه 

الهيمنة.
 لكن مجتمعات العالم الثالث تحولت، 
بفضل هـــذا الفارق الكبير، إلى أســـواق 
مفتوحة ومستســـلمة لطوفـــان البضائع 
والســـلع الواردة من العالـــم الصناعي، 
الأمر الذي نتجت عنه ســـلوكيات جديدة، 
حـــدّت مـــن تطـــور الصناعـــات وعطلت 
حركـــة الإنتاج فـــي تلك البلدان بســـبب 
انعدام القـــدرة على المنافســـة، ومع ذلك 
ظلت العـــادات الخاطئة والتقاليد البالية 
تلعب دورا كبيرا في النزعة الاستهلاكية 
لمواطنـــي تلك البلدان، على الرغم من عدم 
تطور تجـــارة الإنترنت ونظم الدفع الآلي 
فيها، فتحول الاســـتلاب الذي يعاني منه 
الأفراد فـــي المجتمعات الغربية إلى حالة 

من التفاخر اللاواعي في بلداننا.

المتعة الدخيلة

إنّ مظاهـــر الاســـتلاب فـــي الغـــرب 
مثـــلا تتمحور حـــول الرضـــوخ للديون 
الســـهلة واعتماد النظام الآلي في الدفع 
وانكشـــاف خصوصيات الأفراد وميولهم 
أمـــام شـــركات الإنتـــاج الكبـــرى التـــي 
باتـــت، بطريقـــة أو بأخرى، تعـــرف أدقّ 
التفصيلات عن طبيعة حياتهم ونظامهم 
الغذائـــي والســـلع التي يميلـــون إليها، 
سواء عن طريق مشـــترياتهم والدفع في 
الائتمان  وبطاقات  الإلكترونية  البطاقات 
أو مـــن خـــلال صفحاتهـــم الخاصّـــة في 
مواقع التواصل الاجتماعي، فتستهدفهم 
بواســـطة الإعلانات المغرية لترسيخ تلك 

الميول لديهم وتنميتها.
على الرغم من أن الأفراد في مجتمعات 
العالـــم الثالث ما زالـــوا بعيدين عن هذا 

المســـتوى المتقـــدم مـــن الخدمـــات 

المتطـــورة، إلاّ أن ســـعيهم لركوب موجة 
التقليـــد والتشـــبه بالغـــرب ومحاولتهم 
الجديدة  التكنولوجيا  لمواكبة  المستميتة 
وشـــراء الســـلع وتقليد الصرعات التي 
تطلقها دور الأزياء ومن ورائها شـــركات 
الإنتاج الكبرى، قد حولهم إلى مجتمعات 
اســـتهلاكية غيـــر منتجة، ونمّـــى لديهم 
سلوكيات مجتمعية دخيلة لكنّها تترسخ 
باســـتمرار، أدت في المحصلة إلى تغيير 
نمط العلاقات الاجتماعية والاقتصادية.

لكن ما هي ثقافة الاســـتهلاك وهيمنة 
بامتلاك  والتباهـــي  الاســـتحواذ  نزعـــة 

الأشياء غير الضرورية؟
فـــي الواقع يعـــرف معظمنـــا أننا لا 
نحتاج حقا لأحدث سيارة أو أسرع تقنية 
أو أحدث صرعات الملابس، لكننا مع ذلك 
نســـتمر في الاســـتهلاك لأننـــا نريد هذه 
الأشياء، لأن وسائل الإعلام تخبرنا بأننا 
نحتاج إلـــى الانضمام إلـــى مجموعاتنا 

الاجتماعية ومجاراتها في ما تفعل.
لكن من جهة أخـــرى، عندما نفكر في 
الاستحواذ والاستســـلام لرغبة الإنفاق، 
يمكن أن يتحـــول انتباهنا إلـــى الداخل 
وحـــدوث بعـــض النكـــوص فـــي الفكـــر 
أو الفعـــل. وهـــو منطلـــق جيـــد للبحث 
العميق فـــي ثقافة الاســـتهلاك ومخاطر 
الوعـــي الذاتي، لأنّنا على الأقل نعلم أننا 
مستيقظون وبكامل وعينا عندما نمارس 
تلـــك الرغبـــة. تعـــزو أغلـــب الدراســـات 
الســـلوكية بدايات نزعة الاســـتهلاك إلى 
التوســـع الصناعـــي فـــي أواخـــر القرن 
التاسع عشر وأوائل القرن العشرين. فمع 
اكتشاف 
مصادر 
جديدة 
للطاقة 
وتقنيات 

التصنيـــع، أدّى الإنتـــاج الصناعي إلى 
إغراق الســـوق بمجموعة مـــن المنتجات 
الاســـتهلاكية مثـــل الملابـــس الجاهـــزة 

والأجهزة المنزلية.
بحلول القرن العشرين ارتفع الإنتاج 
بشـــكل كبيـــر إلـــى درجـــة أن العديد من 
المعاصريـــن باتـــوا يخشـــون أن يكـــون 
العرض قد تجاوز الطلب وأن المجتمعات 
ســـتواجه قريبا العواقـــب المالية المدمرة 
لهذا الإنتاج الزائد. فحاول رجال الأعمال 
تجنـــب هـــذه الكارثـــة بواســـطة تطوير 
اســـتراتيجيات تســـويق جديـــدة غيّرت 
مفاهيـــم التوزيع وحفّـــزت ثقافة جديدة 

لشحذ رغبة المستهلك.

ومـــن أولـــى هـــذه المحفـــزات تحول 
عملية التســـوق -كحاجة إنســـانيةـ إلى 
متعـــة اســـتهلاكية، فعمـــدت الشـــركات 
الرأســـمالية الكبـــرى إلى فتـــح المتاجر 
الكبيـــرة وتوفيـــر كافة أنـــواع البضائع 
تحـــت ســـقف واحـــد، كما وفـــرت أماكن 
للراحـــة والاســـترخاء وتنـــاول الأطعمة 
والمشـــروبات فيها بالإضافـــة إلى توفير 
أماكن خاصّة لمجالســـة الأطفال ولهوهم 
من أجل إتاحـــة الفرصة لذويهم بالتمتّع 
والشـــراء، وهو ما بات يُعرف في أيّامنا 
هذه بنظـــام الـ“مولات“ الـــذي بات يركز 
على تقـــديم العروض المغرية وأســـاليب 
ببطاقات  وتزويدهـــم  المتبضعـــين  جذب 
امتيـــاز وهمية تخولهـــم الحصول على 
بعض الخصومـــات أو التخفيضات غير 

المجدية.

تطوير ثقافة الاستهلاك

 لقــــد أدت نزعــــة الشــــراء، مــــع ظهور 
كتالوجــــات الطلــــب بالبريــــد، والمجــــلات 
التجارية  والعلامات  الانتشــــار،  واســــعة 
المتميــــزة، إلى زيادة رغبة المســــتهلك. كما 
عززت صناعة السيارات ثقافة الاستهلاك 
الجديــــدة بواســــطة تشــــجيع اســــتخدام 
الشــــراء  وأصبــــح  الائتمــــان،  بطاقــــات 
بالتقســــيط متاحا للجميــــع تقريبا. وعلى 

ســــبيل المثال، ازداد الإنفاق الاســــتهلاكي 
للأجهــــزة المنزلية بنســــبة تزيــــد على 300 
في المئة عما كان عليه في عشرينات القرن 

الماضي.
وقــــد أدى تأســــيس مــــا بــــات يُعرف 
بالشــــركات الصناعية متعددة الجنســــية 
التي تقيمهــــا الدول الصناعية الكبرى في 
الدول الفقيــــرة واســــتغلال تدني الأجور 
فيهــــا، إلــــى جعــــل الســــيارات والهواتف 
النقّالــــة وملابــــس العلامــــات التجاريــــة 
المعروفة في متناول ذوي الدخل المتوسط 
أو المحــــدود، الأمــــر الــــذي رسّــــخ نزعــــة 

استهلاكية غير مسيطر عليها.
لقد حاول الكثير من الخبراء دراســــة 
مــــا بــــات يُعــــرف بثقافــــة المســــتهلك أو 
المجتمع الاســــتهلاكي، مركزيــــن بالدرجة 
الأســــاس علــــى تصنيــــف ذلــــك الســــلوك 
(الاستهلاك الواعي أو الرشيد أو الرمزي 
أو الاســــتهلاك بحكــــم العــــادة المتصلــــة 
بالروتــــين)، إضافة إلى نوع آخر يســــمّى 
الاســــتهلاك الاســــتثنائي (في المناســــبات 
الخاصة والعطــــلات). وكل ذلك عن طريق 
بالتغييــــرات  الفــــردي  الاســــتهلاك  ربــــط 
الاجتماعية والثقافية والسياسية الشاملة 
وطبيعة المستهلكين كفاعلين في الأسواق 

المحلية والعالمية.
مجموعــــة  اعتمــــاد  يمكــــن  نظريــــا، 
والســــردية  التفســــيرية  المقاربــــات  مــــن 
والبنائيــــة وما بعــــد البنيوية، في البحث 
متعــــدد التخصصــــات (علــــم الاجتمــــاع، 
الأنثروبولوجيا، التســــويق والدراســــات 
الثقافيــــة)، باعتبــــار الاســــتهلاك كجانب 
مــــن جوانب الحيــــاة اليوميّة، بما في ذلك 
العادات داخل الأسر وفي أوساط الأطفال 
والشباب كمستهلكين محتملين من منظور 
متعدد الثقافات، بالاســــتناد إلى البحوث 
الاجتماعيــــة والأنثروبولوجية في ما بات 
يُعــــرف بالاقتصاد الأخلاقــــي المتخصص 
فــــي دراســــة مجموعات المســــتهلكين غير 
المســــتقرة وردودهــــا، ورصــــد العمليــــات 
الاجتماعية-الثقافيــــة المتعلقــــة بتطويــــر 
المعولمــــة،  الســــياقات  فــــي  الاســــتهلاك 
ومحاولــــة إيجاد الروابط بين الدراســــات 
التســــويقية التــــي تنطلــــق مــــن نظريات 
العلــــوم الاجتماعيــــة. فمــــن ناحيــــة تقوم 

”عالمية“  منهجيــــات  بتطويــــر  الشــــركات 
وعمليــــة انعكاســــية قابلــــة للتطبيق في 
مجــــال التســــويق، ومــــن ناحيــــة أخرى 
تسعى لجعل الاســــتهلاك محفزا لترسيخ 
الهويــــات وتحديد نوع معين من العلاقات 

الاجتماعية والثقافية.

التسويق العاطفي

إنّ المشـــترين اليوم مشغولون جدا، 
وليس لديهـــم الوقت أو الطاقـــة لمقارنة 
مزايا سلعة ما مع سلعة أخرى أو تحديد 

مدى حاجتهم الفعلية إليها.
وبالنظر إلى تطور التقنيات وانتشار 
ظاهرة المتاجر الإلكترونية وتيسير سبل 
الدفـــع، فـــإن رغبـــة المســـتهلك بالاقتناء 
باتـــت مرتبطة بنقرة صغيـــرة على فأرة 
الكومبيوتـــر قبـــل أن ينتقـــل للبحث عن 
ســـلعة أخرى، وتجمع أغلب الدراســـات 
علـــى أن مـــا يُقدر بنحو 90 فـــي المئة من 
قرارات الشراء تتم بشكل غريزي لا واع.
وهو الأمر الــــذي باتت تعتمده أغلب 
الشــــركات الكبرى في التســــويق، لجهة 
بناء انطباع إيجابي لدى الجمهور على 
مستوى اللاوعي. وهو ما يعني توظيف 

الصور والقصص التي تبني علاقات 
إيجابية مع العلامات التجارية في 
عقــــول الناس التــــي تختلط فيها 
والخبرات  والصــــور  الأفكار  تلك 
والمشــــاعر بطريقــــة تحفــــز رغبة 

الشراء.
تحاول العديد من العلامات 

التجارية 
الوصول إلى 

المستهلكين 
بواسطة ما 
بات يُعرف 

بالجاذبية الزائفة 
أو التسويق 

العاطفي، حسب 
عالم النفس الحائز 

نوبل  جائـــزة  علـــى 
دانييل كانيمان، الذي 

يعـــزو عـــدم عقلانيـــة 
الشـــرائية  القـــرارات 

للتحفيز اللاواعي الذي تتسبب به وسائل 
الترويـــج والإعلانات الجذابة التي باتت 
تســـتند إلى علم النفـــس الاقتصادي عن 
طريق خبراء ومستشـــارين متخصصين 
في كيفية اشتغال السلوكيات اللاواعية 
لـــدى الإنســـان وطـــرق الوصـــول إليها 

وتحفيزها.
 ويوصي هـــؤلاء في الغالب باختيار 
موظفين أنيقين ذوي حضور مؤثر يسمح 
بتحفيز المشاعر لدى الجمهور وتوظيف 
الانطبـــاع الأوّل الذي يتشـــكل، حســـب 
علماء النفس، في أقل من ثانية، بواسطة 
النظـــر إلـــى تعابيـــر الوجـــه والملابس 

وحركة الجسم.
وعلى ســــبيل المثال تقوم شــــركة آبل 
بمحاكاة  والأنيــــق،  البســــيط  وشــــعارها 
ما أســــماه ســــتيف جوبــــز بالاحتياجات 
البشــــرية ذات المســــتوى الأعلــــى، أو تلك 

التي لها علاقة بالإبداع واحترام 
الشــــركة،  فركــــزت  الذاتــــي،  الخلــــق 
حســــب جوبز، على تلبية هذه 
الاحتياجات وتوفير منصة 
العنــــان  لإطــــلاق  تقنيــــة 
الشــــخصي،  للإبــــداع 
هؤلاء  يشــــعر  الذي  الأمر 
المهتمــــين بأنّهــــم جزء من 
الثــــورة التكنولوجية والرقي 
العصري، أو بالأحرى جزء من 
تلك الحركــــة الثقافية، وليس 
مــــن المســــتغرب اعتماد جل 
مصممي الرســــوم والفنون 
التقنيــــة أجهــــزة Mac في 
عملهــــم حتــــى أصبحــــت 
واع  لا  كعــــرف  مرتبطــــة، 
بالإبداع مع مرور الزمن.

الاستهلاك.. تسويق عاطفي وجاذبية زائفة
توظيف السرد والقصص لخلق ثقافة جديدة تشحذ رغبة المستهلك

ــــــس مجــــــرد فعــــــل  الاســــــتهلاك لي
ــــــة حرة، إنه  اعتباطــــــي أو رغبة ذاتي
نظام ثقافي كامل، يقوم على أفكار 
مدروســــــة بدقة، تتسرب إلى لاوعي 
الفرد في ما يتعلق بمشاعره، وإلى 
وعيه فــــــي ما يتعلق بأفــــــكاره، إنها 
منظومة كاملة تســــــير على التحكم 
في وعي ولاوعي الفرد أو المجموعة، 
لخلق مستهلكين مســــــيرين وكأنهم 
مخدّرون بهوس، يتســــــوقون بحرية 
في الظاهر بينما هم في الواقع تحت 
تأثيرات متعددة مخــــــدرة للإدراك، 
تجعلهــــــم كالعميان في المولات، إذن 
الأمر ليس ببســــــاطة الإشــــــهار أو 
التســــــويق التقليدي الســــــاعي إلى 
الترغيب في الشــــــراء، إنه أبعد من 
ــــــث أفكار نجحت  ذلك، إنه ثقافة وب

في أن تتحول إلى مشاعر.

الشركات تقوم بتطوير 

منهجيات {عالمية} لجعل 

الاستهلاك محفزا لترسيخ 

الهويات وتحديد نوع معين 

من العلاقات الاجتماعية 

والثقافية

محمد حياوي

في أن تتحول إلى مش

كاتب عراقي

الإغراء للتحكم في اللاوعي

ثقافة

كل شيء مباح لأجل ترسيخ ثقافة التسوق

بواســـطة الإعلانات المغرية لترسيخ تلك 
الميول لديهم وتنميتها.

على الرغم من أن الأفراد في مجتمعات 
العالـــم الثالث ما زالـــوا بعيدين عن هذا 

المســـتوى المتقـــدم مـــن الخدمـــات 

اكتشاف
مصادر
جديدة
للطاقة
وتقنيات

الأفراد في مجتمعات العالم 

الثالث يسعون إلى تقليد الغرب 

لهم إلى مجتمعات 
ّ
وهذا ما حو

استهلاكية غير منتجة

المئة من 0 مـــا يقدر بنحو 90 فـــي
لشراء تتم بشكل غريزي لا واع.
 الأمر الــــذي باتت تعتمده أغلب 
ت الكبرى في التســــويق، لجهة
باع إيجابي لدى الجمهور على
اللاوعي. وهو ما يعني توظيف
علاقات والقصص التي تبني

مع العلامات التجارية في 
لناس التــــي تختلط فيها
والخبرات  والصــــور  كار 
عر بطريقــــة تحفــــز رغبة 

ول العديد من العلامات
ة 

 إلى
كين 
 ما
ف 

ية الزائفة
ويق

، حسب 
فس الحائز

نوبل  جائـــزة 
انيمان، الذي 

عـــدم عقلانيـــة 
الشـــرائية  ت 

الشــــرك فركــــزت  الذاتــــي،  الخلــــق 
حســــب جوبز، على تلبية ه
الاحتياجات وتوفير منص
العنــــ لإطــــلاق  تقنيــــة 
الشــــخصي للإبــــداع 
هؤلا يشــــعر  الذي الأمر 
المهتمــــين بأنّهــــم جزء م

ي

الثــــورة التكنولوجية والرق
العصري، أو بالأحرى جزء م
تلك الحركــــة الثقافية، وليس
مــــن المســــتغرب اعتماد ج
مصممي الرســــوم والفنو
Mac ف التقنيــــة أجهــــزة
عملهــــم حتــــى أصبحــــ
و لا  كعــــرف  مرتبطــــة، 
بالإبداع مع مرور الزم
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