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ویراستار ادبی: سیما اکبری
طراح جلد: عباس صفایی مهر

صفحه‎آرا: فرشاد صادقی
نوبت چاپ: اول-مهر 1396

شمارگان: ۳۰۰ نسخه
قیمت: ۲۱۰۰۰۰ ریال

‭978-600-452-000-3شابک: ‏‫

همه حقوق این اثر برای پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات محفوظ است.
در صورت تخلف، پیگرد قانونی دارد.

نشانی: تهران، پایین‎تر از میدان ولی‎عصر)عج(، خیابان دمشق، شماره 9،پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات
Email:nashr@ricac.ac.ir 88893076 :صندوق پستی: 6274- 14155.تلفن: 88902213 . دورنگار



الیس کشمور

‎ترجمۀ
احسان شاه‎قاسمی

فرهنگ شهرت





فصل اول. کاشت/ذائقه    ............................................................        1
فصل دوم. ساخت قواعد‎ نو    .......................................................      23
فصل سوم. همه‎چیز را بده    .........................................................      47
فصل چهارم. جعل شهرت    ........................................................      75
فصل پنجم. پرستش از دور    ........................................................    103
فصل ششم. مصرف زیبایی    ........................................................    131
فصل هفتم. کالایی‎سازی از نژاد    ..................................................    155
فصل هشتم. نان‎خوردن از رسوایی    ...............................................    189
فصل نهم. خریدِ فروش    ............................................................    225
فصل دهم. تلویزیونی‎کردن واقعیت    ..............................................    257
فصل یازدهم. محو‎کردن مرز    ......................................................    285
فصل دوازدهم. خلق افسانه‎ها    .....................................................    311
فصل سیزدهم. پاسخ به پرسش بزرگ    ...........................................    339
369    ..............................................................................    ‎شمار‎گاه

منابع    ..................................................................................    391
نمایه    ..................................................................................    409

فهرست مطالب





فصل اول. کاشت/ذائقه

‎ها و بازیگران‎چران‎چشم
دیده  زیاد  نشریات جنجالی  در  مثل  »چگونه معتاد شدم«  تیترهایی 
می‎شوند. می‎توان گفت که ما همیشه علاقه جنون‎آمیزی به سرک‎کشیدن 
در زندگی دیگران داریم و این تمایل به‎ خصوص در مورد بخش‎هایی 
از زندگی آنها وجود دارد که یا شکر می‎کنیم که هرگز تجربه نکرده‎ایم 
یا دوست داریم که بخشی از آن باشیم. البته این علاقه را در ما ایجاد 
کرده‎اند. در دهه 1960 این‎طور نبود که داستان‎هایی در مورد به‎اصطلاح 
زندگی خصوصی مشاهیر و ثروتمندان فوراً و شدیداً کنجکاوی ما را 
تحریک کنند. درحالی که امروزه احتمالًا زمانی که بسیاری از ما برای 
پیگیری زندگی ستاره‎ها صرف می‎کنیم بسیار بیشتر از زمانی است که به 
اخت‎شدن با اخبار  »مشروع« اختصاص می‎دهیم. این وضعیت هرچند 
ممکن است بی‎ضرر باشد، اما مطمئناً خو‎به‎خود ایجاد نشده است. ما 
یک‎شبه گرسنه اطلاعات خصوصی و زندگی جنسی ستاره‎ها، واکندن 
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لباس‎هایشان برای دیدن مارک آنها، یا پیگیری اینکه دیشب در کدام 
کافه میگساری می‎کردند، نشده‎ایم. اشتهای ما تحریک و ذائقه ما کاشته 
شده است. سوال اینجاست که چه‎کسی، چرا و چه‎وقت این کار را با ما 

کرده و پیامدهای آن چیست؟ 
»فرهنگ  مورد   در  چیز  جالب‎ترین  که  می‌رسد  نظر  به  عجیب 
شهرت« کم‎اهمیت‎ترین جزء آن یعنی ستارگان هستند. چیزی که کمتر 
جالب اما بسیار مهم‎تر است علاقه پیوسته ما به اشخاص مشهوری 
بی‎حساب‎شان  ثروت  از  و  نمی‎خورد  ما  به  است که مسیرشان هرگز 
بی‎رویه‎ای  ارزش  دیگر  جالب  چیز  یک  نمی‎شود.  ما  دستگیر  چیزی 
آنکه  با  و  می‎شویم  قائل  عمومی  چهره‎های  زندگی  برای  ما  است که 
در  به‎طور گسترده‎ای  است  محدود  چهره‎ها  این  واقعی  موفقیت‎های 
جامعه دیده می‎شوند. پس یک دستگاه صنعتی جهانی وجود دارد که 
است  معمولی«  »آدم‎های  و حتی   بی‎استعداد  بازیگران  تولید  کارش 
دستگاه  این  دیگر   ‎یک کار می‎شوند.  مشهور  مدت کوتاهی  برای  که 
و  تبدیل هر چیز  برای  و تلاش خستگی‎ناپذیر  تولید جامعه مصرفی 
هر کس به کالاهایی است که بتوان آنها را مثل جنس‎های داخل قفسه 
سوپرمارکت‎ها فروخت. این مسائل این‎قدر ارزش دارند که به آنها فکر 

کنیم.
هیچ‎چیز را نمی‎شود خارج از زمینه آن فهمید. زمینه یعنی وضعیتی 
که یک چیز در آن اتفاق می‎افتد، شرایطی که در آن چیزی متولد می‎شود 
و موقعیتی که پیش و پس ‎از آن وجود دارد. فرهنگ شهرت هم یک 
استثنا نیست و از زیر بوته بیرون نیامده است. شرایطی وجود داشته‎ و 
اتفاقاتی بوده که مثل جرقه در انبار باروت عمل کرده‎اند و علت‎های 
عمیقی در ایجاد آن مشارکت داشته‎ است. این شرایط، گسترش رسانه‎ها 
در دهه 1980 و از‎دست‎رفتن اعتماد به اَشکال رهبری و اقتدار موجود 
در همان سال‎ها بودند که در فصل‎های بعدی به آن خواهم پرداخت. 
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این  است که  رویدادهای خاصی  باروت  انبار  در  از جرقه  من  منظور 
افراد در آن دخیل بوده‎اند. مثلاً عکس رسوایی اخلاقی الیزابت تیلور و 
ریچارد برتون، ظهور و مرگ دایانا و مهم‎تر از همه مدونا که در مورد 
همه این‎ها صحبت خواهم کرد. دلیل علّی فرهنگ شهرت کم‎کم ما 
را به یک موضوع بزرگ‎تر می‎کشاند که همان مسئله جامعه مصرفی 
است و این داستان در تمام طول کتاب جریان دارد، هرچند پیش ‎از 
اینکه در این داستان جلو برویم کمی دایره بحث را گسترده‎تر خواهم 
کرد )من در عین حال این‎ها و همه مباحث اصلی را در یک گاه‎شمار 

ترسیم کرده و در انتهای کتاب قرار داده‎ام(.
اگر چهره شخصیت‎هایی که نسل امروز ستارگان را تشکیل می‎دهند 
بارکد داشت این شخصیت‎ها نمی‎توانستند این‎قدر فروش داشته باشند. 
لازم نیست بدبین باشید تا متوجه شوید وقتی کسی بیشتر دیده می‎شود 
و تبدیل به تیتر روزنامه‎ها یا چهره تلویزیونی می‎شود شروع به فروختن 
می‎کند. اگرچه آنها مستقیماً دی‎وی‎دی، فیلم، سی‎دی، تورهای کنسرت 
لوازم  ماشین،  آرایشی،  لوازم  غیر‎مستقیم  اما  نمی‎فروشند،  یا کتاب 

خانگی و هر کالای قابل تصور دیگری را عرضه می‎کنند.
که  شده‎اند  ساخته  همین  برای  آنها  بگوید  است کسی  ممکن 
بفروشند؛ گرچه این یک ارزیابی کاملًا تک‎بعدی است اما چندان هم 
بیراه نیست. از همه‎چیز گذشته، بازیگران و ستارگان ورزشی سال‎ها 
با اعتبار نامشان بلیت سینماها یا رویدادهای ورزشی را فروخته‎اند یا 
بعضی از آنها به‎عنوان یک شغل فرعی در تأیید محصولات و خدمات 
مشارکت داشته‎اند و اجازه داده‎اند تا نام و تصویرشان با محصولاتی 
پیوند بخورد که خودشان هرگز حاضر نیستند برای آن پول بپردازند. 
فرهنگ شهرت امروزی تغییرات مهمی را با خود به همراه آورده است.

را مرور کرده‎ام  بعد کارشان  نویسندگان دیگری که در فصل‎های 
استدلال می‎کنند که فرهنگ شهرتِ امروز امتدادی از علاقه به مشاهیر 
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است و این پدیده یک پیشینه تاریخی بلند دارد. البته من مثل آنها فکر 
نمی‎کنم: چیزی در مورد فرهنگ شهرت امروز فرق دارد. چهره‎های 
مشهور  - یا افراد مشهور بر آمده از فرهنگ عامه‎پسند - فقط ابزارهایی 
برای بازاریابی و تأیید فیلم‎ها، موسیقی یا محصولات مصرف‎کنندگان 
نیستند، بلکه  خودشان نیز تبدیل به محصول شده‎اند. آنها اکنون کالا 
هستند چون تبدیل به اموالی تجاری‎ شده‎اند که می‎توان در بازار خرید 
و فروخت. مشخص است که شما نمی‎توانید خود آنها را بخرید، اما 
می‎توانید بازنمایی‎هایشان، صداهایشان و محصولاتی که با نام آنها گره 
خورده‎اند را بخرید. به عبارت بهتر مصرف‎کنندگان برای این حضور 

پول می‎دهند.
البته برای اینکه کار را در همین‎جا رها کنید باید معتقد به نظریه 
توطئه باشید. تصویر گروهی از سرمایه‎داران دسیسه‎چین که دور یک 
میز جمع شده‎اند و در مورد فاز بعدی جامعه مصرفی و این ایده که افراد 
گهی‎ها تبدیل به کالاهای واقعی کنند توطئه‎چینی می‎کنند  مشهور را از آ
تصویر خوشایندی برای معتقدان به نظریه توطئه است؛ اما این نظریه در 
عمل کار نمی‎کند. ما نیاز به جستاری مفصّل‎تر در تغییراتی داریم که ما 
- مصرف‎کنندگان، هواداران و مخاطبان - را به استقبال از چهره‎های 

مشهور و مهم‎تر از آن خرج‎کردن پول در این فرایند وا می‎دارد.
این پروژه خیلی سرراست نیست اما این‎طور هم نیست که ما را به 
ورطه ناامیدی و سرگشتگی بیفکند. فقط کافیست به روزهایی برگردیم 
 ‎به  - فرهنگ شهرت  بود.  انگشتان دست‎و‎پا  معنای  به  دیجیتال  که 
خصوص در جهان توسعه‎یافته - در انتهای دهه 1980 و آغاز دهه 
1990 تبدیل به ویژگی زندگی اجتماعی شد و این وضعیت با کمک 
تبلیغ،  را  ورزشی  و  سرگرمی  عمدتاً  چهره‎های  جهانی که  رسانه‎های 
درون  به  نابود می‎کنند،  بعضی وقت‎ها  و  نفرت‎انگیز  ستایش، گاهی 

سده بیست‎ویک کشیده شد.
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ما به‎طرز فزاینده‎ای در بند افراد مشهوری قرار می‎گیریم که بدون 
آنها می‎کنیم.  آن به‎صورت جدی خودمان را وقف  از چرایی  پرسش 
نمایه یا دیدپذیری1 عمومی آنها از آنچه می‎کنند یا می‎گویند مهم‎تر به 
نظر می‎رسد. ما به‎ندرت از خودمان پرسیده‎ایم:  »چرا دلم می‎خواهد 
در مورد این شخص بدانم؟« یا  »اصلًا چرا این شخص مشهور شد؟« 
عبارت  »مشهور است چون شهرت دارد« زمانی یک طنز همانگویانه2 
بود، اما در نهایت تبدیل به تبیینی منطقی برای چرایی عزیز‎دردانه‎شدن 

یک فرد شد.
پیشین  دهه‎های  در  آمد:  پایین  معیارها   1990 دهۀ  انتهای  در 
چهره‎های مشهور که اغلب به آنها  »شخصیت« می‎گفتند باید برای 
کسب شهرت سخت کار می‎کردند. گروه رولینگ استونز3 مجبور بودند 
اتاق‎های هتل‎های مختلف را به‎هم بریزند و برای مصرف مواد مخدر از 
هتل بیرون انداخته شوند. گروه پیستولز مجبور بودند حتی در روزهای 
مرخصی هم شلخته بگردند. حتی الیزابت تیلور که در دهه 1960 مانند 
یک شاهزاده حکومت می‎کرد با رفتارهای خارج از عرف و خیانت 
آنها مجبور  را جذب می‎کرد.  به همسر، مخاطبان جهانی‎اش  جنسی 
بودند فیلم و موسیقی تولید کنند )در مورد تیلور در فصل بعد بیشتر 

خواهم گفت(.
اکنون به نظر می‎رسد رسوایی‎ها و هرزگی‎های آنها به‎طرز غیر‎قابل 
قبولی عاری از اخلاق است. ما از چهره‎های مشهور امروز چیز متفاوتی 
می‎خواهیم و دوست نداریم منتظر کشف آن بمانیم: چهره‎های مشهور 
زندان  نوعی  پانوپتیکون4 -  نوعی  را تسلیم زندگی در  باید خودشان 
ایده‎آل که در آن سلول‎ها دور یک برج دیده‎بانی چیده شده‎اند که در آن 

1. visibility
2. Tautological joke
3. The Rolling Stones
4. Panopticon
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یک مسئول مخفی شده و بدون دیده‎شدن در کار همه سرکشی می‎کند 
مشهور  چهره‎های  و  هستیم  دیده‎بانی  برج  در  هواداران  ما  - کنند. 
آماده سرک‎کشیدن‎مان هستند. موقعی که آنها پا‎ پس بکشند و در لاک 
خودشان فرو بروند‎ علاقه‎ ما به آنها از بین می‎رود و سراغ کس دیگری 
می‎رویم. درست مثل زمانی که به چهره‎های مشهور بی‎آینده در خانه 
ورطه  به  را  می‎توانیم چهره‎های مشهور  می‎دهیم،  رأی  بزرگ‎تر  برادر 

فراموشی بیندازیم و خودمان این را می‎دانیم.
ما مصرف‎کنندگان که در کار چهره‎‎سازی و شهرت‎زدایی ماهریم 
در کنار هم بیش از هر زمان دیگری در تاریخ قدرت داریم. بر‎خلاف 
نیستیم  احمق‎هایی  ما  می‎کنند،  توصیف‎مان  معمولًا  که  شیوه‎ای 
هر  خوش کند.  را  دلمان  بیندازند  ما  به  بزک‎کرده‎ای که  چیز  هر  که 
کانالی که چهره‎های مشهور را نشان می‎دهد ما را در هنر چهره‎‎سازی 
)شهرت‎آفرینی( آموزش می‎دهد. به زبان دیگر، ما تنها به تصاویر نگاه 
نمی‎کنیم: بلکه بیشتر تبدیل به خوانندگانی توانمند شده‎ایم. این استدلال 
قانع‎کننده  بسیار  استدلال  این  معتقدم  من  و  است  جاشوا گامسون 
ادعاهای شهرت: شهرت  با عنوان  او در سال 1994  است. مطالعه 
در  زرنگ  و  آگاه  مشارکت‎کنندگانی  را  هواداران  امروز  آمریکای  در 
فرایند  شهرت‎آفرینی )چهره‎سازی( نشان می‎دهد:  »موقعیت مطلوب 
مخاطبان در این فرهنگ تجاری این است که هم‎زمان هم نمایش‎دهنده 

و هم چشم‎چران باشند« )1994: 37(.
همه کارهایی که چهره‎های مشهور می‎کردند برای این بود که مطرح 
شوند. مدونا احتمالًا اولین کسی بود که کارهایش را به‎ صورت شفاف 
انجام می‎داد و هر کسی که خواست کار او را تقلید کند مجبور شد همان 
از آشکار‎کردن  روش را در پیش بگیرد. حتی اگر  چهره‎های مشهور 
شواهد محبوبیت و بازاریابی گران‎قیمت موجود در ویدئوها، سی‎دی‎ها، 
نمایش‎ها، فیلم‎ها و صدالبته خودشان برای هواداران احساس شرم کنند، 
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خود هواداران این‎قدر آگاه هستند که خودشان بتوانند تمام این واقعیات 
را تصور کنند. لذت بودن در فرهنگ شهرت این است که مصرف‎کننده 
مشاهده می‎کند و اطمینان دارد که به واقع نه‎تنها یک مشاهده‎گر، بلکه 

یک بازیگرنیز هست.
مصرف‎کنندگان می‎دانند که موفقیت بسیاری از چهره‎های مشهور 
که از آنها پیروی می‎کنند موقتی است و تأثیرات آنها بر جامعه دیرپا 
 ‎دانند که فلان زن مشهور شده چون با فلان مرد که به‎نیست. آنها می
را هم  این  و  داشته  رابطه  مبهم  »شخصی« خوانده می‎شود  صورت 
بیان کرده است؛ آنها آگاهند شخصی که پیشتر در یک نمایش واقع‎نما1 
هم  می‎زند، خودش  به جیب  در سال  پوند  میلیون‎ها  و  شرکت کرده 
می‎داند که هوش، جنبه، دانش، مهارت یا هر چیز به‎دردبخور دیگری 
ندارد. ما این چیزها را می‎دانیم: ما انتخاب می‎کنیم که مدت زیادی 
با آنان نباشیم یا خودشان را دلیلی برای دنبال‎نکردن آنها ندانیم. لذت 

بیشتری دارد که آدم در لذت‎های فرهنگ شهرت مشارکت کند.
پول  ما  بدهیم:  ادامه  معامله  این  به  همچنان  که  آماده‎ایم  ما 
می‎دهیم ولی چهره‎های مشهور دقیقاً به ما چه می‎دهند؟ آنها نه کار یا 
تخصص‎شان که حضورشان را می‎فروشند؛ به عبارت دیگر، آنها فقط 
ظاهر می‎شوند. می‎توان گفت که برخی چهره‎های مشهور مهارت‎های 
تام کروز  عاشق  دلیل  این  به  ما  آیا  اما  دارند؛  دوره‎گردی  در  زیادی 
هستیم که او نقشش را عالی‎ ارائه می‎کند؟ یا چون اتهام همجنس‎گرایی 
را قاطعانه رد می‎کند؟ یا به‎خاطرازدواج‎های سریالیش ؟ استعداد یک 
ندارد.  او  با موقعیت شهرت‎یافتۀ  رابطه‎ای   هیچ  الزاماً  چهره مشهور 
استعداد  هیچ  واقع‎نما  تلویزیونی  نمایش  یک  در  مسابقه‎دهندگان 
آشکاری ندارند و با وجود این اغلب موقعیت کسب می‎کنند؛ اگرچه 
این موقعیت ممکن است کوتاه‎مدت باشد ولی به‎محض اینکه در بازار 

1. reality show



8 | فرهنگ شهرت

منابعی  از همان  استفاده  به  قرار گرفتند می‎توانند شروع  کار شهرت 
مشهور  راک،  جهانی  ستارگان  یا  بازیگران  می‎شوند  باعث  که  کنند 
شوند: بدون استعداد و فقط با حضور خود آنها فقط در نمایش‎های 
اینترنتی، آگهی‎ها و هر جا که  تلویزیونی، مجله‎های زرد، سایت‎های 
بتوانند ظاهر می‎شوند و تا زمانی که مصرف‎کنندگان همچنان به آنها 
علاقه داشته باشند چهره باقی می‎مانند؛ این وضعیت پیامدهایی دارد 

که بسیاری از آنها را در فصل‎های پیش‎ رو مطالعه خواهیم کرد.
چه خوشمان بیاید و چه نیاید، فرهنگ شهرت با ماست: این فرهنگ 
ما را احاطه کرده و حتی به ما حمله می‎کند. فرهنگ شهرت تفکرات 
ما و همین‎طور روش برخورد، سبک و رفتارمان را شکل می‎دهد. این 
فرهنگ نه‎تنها به‎وسیله هواداران دو‎آتشه، بلکه به واسطه کل جمعیتی که 
زندگی آنها از جامعه تولید‎کننده به جامعه مصرف‎کننده و متناظر آن از 
مصرف‎کنندهٔ صرف به مصرف‎کنندهٔ آرزومند تغییر یافته - تغییری که 

به‎زودی بر آن متمرکز می‎شویم - تحت تأثیر قرار می‎گیرد.

بازی نو، قواعد نو
با  اجتماعی  »رسانه‎های   نوشت:    1980 سال  در  لش  کریستوفر 
بهره‎گیری از چهره‎های مشهور و تلاششان‎ برای جذابیت و هیجان‎دادن 
به این رسانه‎ها باعث شده‎اند مردم آمریکا یک ملت هوادار و سینمارو 
شوند«. او که در کتاب فرهنگ خودشیفتگی در مورد این پدیده نظر 
می‎دهدمی‎افزاید،  »رسانه‎ها خوراک رویارویاهای خودشیفتهٔ شهرت و 
افتخار را تأمین و این رویارویایی را تشدید می‎کنند؛ آنها انسان معمولی 
را تشویق می‎کنند تا با ستاره‎ها هم‎ذات‎پنداری کند و از »عوام« متنفر 
باشد و با این کار روز‎به‎روز پذیرفتن عادی‎بودن زندگی روزمره را برای او 

دشوارتر می‎کنند« )1980: 21(.
با ستاره‎ها هم‎ذات‎پنداری  تا  بیشتر تشویق شده‎ایم  ما  آن زمان،  از 
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اینکه پذیرش    بیشتراز  به نظر می‎رسد فرهنگ شهرت خیلی  اما  کنیم؛ 
»عادی‎بودن زندگی روزمره« را برای ما دشوار کرده باشد اثر معکوس 
گذاشته است. این فرهنگ به ما کمک کرده تا آن را تقویت کنیم. ممکن 
است در نهان از زندگی‎مان نارضایتی‎هایی داشته باشیم یا آشکارا این 
ناپیدا به جهان پر‎جلوه چهره‎های  نارضایتی‎ها را بیان کنیم، اما علائق 
مشهور به مثابه شریانی حیاتی عمل می‎کند. ما با دیدن همان رویارویاهایی 
که لش  »رویاهای خودشیفته« می‎خواند و آنها را بسیار آسیب‎زا می‎داند 
آسیب‎زا  واقعاً هم  رویاها  این  ادامه می‎دهیم؛ شاید  زندگی خودمان  به 
باشند و این مسئله‎ای است که باید در آخر کتاب آن را بررسی کرد نه آغاز 
آن. اکنون اجازه بدهید نکته لش در مورد رسانه‎ها )امروزه خیلی دلمان 

نمی‎خواهد واژه  »جمعی« را به‎کار ببریم( را در نظر بگیریم.
شهرت کسب‎شده  از  تأکید  جابه‎جایی  شهرت  فرهنگ  شگفتی 
واژه  بطن  در  است که  چیزی  همان  این  است.  رسانه‎مدار  شهرت  به 
چهره‎سازی1 وجود دارد که اگرچه هرگز به‎ صورت رسمی تعریف نشده 
اما می‎توان آن را به معنای  »بالا بردن؛ به‎ صورت گسترده تحسین کردن؛ 
مشهورکردن؛ اهمیت زیاد دادن به شخص یا چیز فرودست یا عادی« 
تفسیر کرد. روان‎شناسی به نام دیوید گیلس در کتابش با عنوان توهمات 
بی‎اخلاقی: روان‎شناسی شهرت و شهره می‎گوید:  »چهرۀ مشهور کاملًا 
مدرن عضوی از همگان است که تنها با مداخله رسانه‎ها مشهور می‎شود« 

.)25 :2000(
اگرچه برآمدن  »نهایی« افراد مشهور را می‎توان  »تنها« به رسانه‎ها 
برای  ـ  ـ هرچند کوچک  افراد مشهور معمولًا کارهایی  اما  داد  نسبت 
جلب‎ توجه اولیه انجام می‎دهند. این کار اولیه ممکن است ظاهر‎شدن 
در یک مسابقه هوش تلویزیونی، یک کنش جنایی یا یک نمایش افتضاح 
در یک رویداد ورزشی مهم باشد: به عبارت دیگر، این رفتارها قبلًا و تا 

1. celebrify
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پیش از دهه 1980 نه ستودنی و نه شایسته توجه بود.
البته در انتهای دهه 1980 و اوایل دهه 1990 معنای شایستگی در 
از دیگر مردم متمایز  به‎لحاظ سنتی  ذهن ما تغییر کرد. چهره‎هایی که 
و برای تلاش‎هایشان تشویق می‎شدند جای خود را به شخصیت‎هایی 
می‎رسید  به ‎نظر  بود.  نامشخص  معمولًا  آنها  موفقیت‎های  که  دادند 
افرادی که عملًا هیچ شایستگی نداشتند شروع به رشد کردند. علاوه 
بر آن، آنها به دلیل نداشتن هیچ ویژگی خاصی علائق را به خود جلب 
از لحاظ شایستگی  لیاقتی بودند و  آنها فاقد هر نوع  کردند. در واقع، 
فرقی با دیگر اعضای جامعه نداشتند. این پرسش که آیا تازه‎شهره‎شده‎ها 
این کتاب  در  من  نیست که  چیزی  نه  یا  دارند  را  احترام  لیاقت  واقعاً 
دهم  نشان  تا  می‎کنم  ارائه  دلایلی  اما  باشم  آن  به  پاسخ‎دادن  دنبال  به 
چرا بسیاری از مردم فکر می‎کنند آنها لیاقت این احترام را دارند. همه 
شخصیت‎هایی که در دورانی دیگر ممکن بود فاقد لیاقت توجه شناخته 
شوند، امروزه از پس پرده به صحنه همگانی آمده‎اند و در برخی موارد 

بدون داشتن هیچ‎چیز خاصی شهرت جهانی یافته‎اند.
و  تلویزیون  به‎وسیله  آنها  تصاویر  بود؛  ظاهر‎شدن  آنها کردند  آنچه 
روزنامه‎ها  می‎شود،  فرستاده  نفر  میلیون‎ها  برای  اینترنتی  سایت‎های 
گهی‎های آنها را ثبت و مجله‎ها تفکرات آنها را تکرار می‎کنند. همان‎طور  آ
که گیلس می‎گوید،  »درگیری رسانه‎ای« کلید این پدیده است: چهره‎های 
با رسانه‎ها درگیر1 می‎شوند؛ و ما خوشحالیم: دست‎کم پاسخ  مشهور 
به نسل جدید چهره‎های مشهور چنین چیزی می‎گوید. جهان قانع شده 
که آدم‎های بی‎استعداد و بدون هیچ توان خاصی و بدون ویژگی‎ای که 
بتواند آنها را از دیگران متمایز کند، فقط به ‎دلیل اینکه در رسانه‎ها دیده 

Involve .1: دقت کنید که معنای این واژه در فارسی می‏تواند اختلاف و نزاع هم باشد؛ اما 
در این کتاب هر جا involve به معنای درگیری ترجمه شده، به معنای تعامل نزدیک است 

)مترجم(.
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می‎شوند لیاقت جلب توجه ما را دارند. این روش واقعاً کار کرده است.
دلایلی وجود دارد که به این پرسش که چرا رسانه‎ها نقطه تمرکز خود 
را تغییر دادند و چرا این تأثیرات مهم پدید آمد پاسخ می‎دهد. اولین 
نام  به  را  آنها  بیشتر  است که  تمایل ساختار‎شکنانه عکاسانی  در  دلیل 
پاپاراتزی‎ها می‎شناسیم )من در فصل 2 توضیح می‎دهم که چرا کار آنها 
رونق گرفت(. هواداران خسته، دل‎زده و خو‎گرفته به برون‎داد آرام‎بخش 
صنایع سینمایی هالیوود، به‎کار روزنامه‎نگارانی علاقه‎مند شدند که قواعد 
نانوشته مرزهای زندگی خصوصی و عمومی را نادیده می‎گرفتند. صنایع 
سرگرمی پیشتر افشای اطلاعات در مورد زندگی خصوصی ستارگان را 
کنترل می‎کرد. پاپاراتزی‎ها متوجه شدند که هواداران علاقه خاصی به 
آن تصویر چهره‎های  دارند: نسخه‎ای که در  از سرگرمی  نسخه دیگری 
که  مشغول کاری هستند  درحالی‎که  ناخوشایند  لحظه  یک  در  مشهور 

نباید بکنند و طوری هستند که نباید باشند ثبت می‎شود.
بنابراین، در عصر تغییرات فرازمینی در پخش تلویزیونی و رادیویی، 
زندگی‎های خصوصی ستارگان  زیرنظرداشتن  با  مصرف‎کنندگان کاملًا 
خو  می‎شد،  داشته  نگه  محرمانه  این  پیش ‎از  تا  موسیقی که  و  فیلم 
گرفته‎اند. کمتر کسی می‎توانست پیش‎بینی کند که چگونه فشردگی زمان 
و فضا که در نتیجه فناوری‎های رسانه‎ای ایجاد شد خواهد توانست به 
بلکه تمام  باشند،  را زیر نظر داشته  نه ‎تنها دیگران  تا  افراد کمک کند 
جزئیات را ذره‎ذره ثبت کنند. جهانی‎شدن رسانه‎ها باعث ایجاد ظرفیت 
انتقال میزان زیادی از اطلاعات در همه‎جای جهان به‎صورت آنی - نه 
فقط سریع - شد. منظورم از اطلاعات، اخبار، سرگرمی و احتمالًا مهم‎تر 

از همه، تبلیغ است.
ماهواره‎ها یا آنتن‎های دریافت‎کننده، ابزارهایی برای توسعه جهانی 
رسانه‎ها بودند. پخش‎کنندگان ماهواره‎ای با تبدیل جهان به یک شبکه 
ناپیدای ارتباطی توانستند اطلاعات را از ماهواره ارسال کنند و آنها را 
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مرز  هیچ  ماهواره‎ای  تلویزیونی  شرکت‎های  بفرستند.  همه‎جا  به  عملًا 
ملی‎ای را به‎رسمیت نمی‎شناختند. چنین واقعیتی عملًا به معنای این بود 
که هر کسی روی زمین بخشی از یک بازار بزرگ است. همچنین، این 
واقعیت به‎معنای آن بود که اندازه و قدرت شرکت‎ها رشد می‎کرد و به 
افزایش کنترل بر منابع اقتصادی و نهادی می‎انجامید و خیلی مهم‎تر از 
آن، به یک ظرفیت افزایش‎یافته برای شکل‎دادن به نگرش‎ها، باورها و 
ارزش‎های عمومی منتهی می‎شد )در فصل 3 بیشتر در این مورد بحث 

خواهم کرد(.
از  دیگری  رسانه‎ای  چهره  هر  از  بیش  مرداک  روپرت  احتمالاً 
فرصت‎های فناوری ماهواره‎ای که در دهه 1960 ارائه شد، همین‎طور 
 1980 دهه  در  تلویزیونی  صنایع  خصوصی‎سازی  و  مقررات‎زدایی  از 
و اوایل دهه 1990 بهره برده است. ماهواره اروپایی مرداک در فوریه 
اسکای  شبکه  طریق  از  ماهواره‎ای  برنامه‎های  پخش  به  شروع   1989
کرد. یک دهه بعد کانال‎های مختلف او به 66 درصد از جمعیت جهان 

می‎رسید.
چطور  را  این کانال‎ها  بود:  محتوا  این‎همه کانال،  داشتن  مشکل 
می‎خواهید پر کنید؟ و ام‎تی‎وی او را راهنمایی کرد. شبکه‎های تلویزیونی 
تلویزیون،  صفحه  جلوی  دنیا  از  زیادی  بخش  میخ‎کوب‎کردن  برای 
نیازمند یک فرمول بودند. برنامه‎سازی تلویزیونی خودش را از محتوای 
به حرکت در جهت سرگرمی کرد. سرگرمی همان  ثابت جدا و شروع 
را مشغول خودش می‎کند و ذهن‎های‎مان  ما  به‎شدت  چیزی است که 
یا واکنش  از مسائلی که ممکن است باعث خویشتن‎نگری، تحلیل  را 
باعث  تلویزیونی  نمایش‎های  بگویم  نمی‎خواهم  می‎کند.  منحرف  شود 
خودش  انتقادی،  بررسی  بگویم  نمی‎خواهم  و  نمی‎شوند  تفکر  ایجاد 
نمی‎تواند سرگرمی باشد، حتی نمی‎خواهم بگویم روایت‎های سریال‎ها 
و کارتون‎های تلویزیونی را نمی‎توان خوانش انتقادی کرد و صد‎البته این 
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سریع  کسب  در  بینندگان  توانایی  دست‎کم‎گرفتن  معنی  به  من  حرف 
در  اما سرگرمی  نیست؛  هم  اطلاعات  مرور  و  بررسی  برای  مهارت‎ها 
بیشتر موارد باعث نمی‎شود ما خودمان را به‎ صورت جدی اصلاح کنیم.

توصیف  را  ما  بهتر حرف  است که  اصطلاحی  سرگرمی سبک که 
می‎کند، برای توصیف فرمولی به‎کار می‎رود که در آن نیاز به توجه کمی 
از سوی بیننده است. موسیقی + فیلم + ورزش. اگر از فردی آگاه در دهه 
1990 در مورد این سه مسئله می‎پرسیدید ممکن بود پاسخ دهد: مردم 
زود از آن خسته می‎شوند؛ آنها احساس می‎کنند زیر کوهی از چرندیات 
خفه می‎شوند. البته معلوم شد که این‎طور نبوده است. صد‎البته، انقلاب 
ارتباطی با تلویزیون به پایان نرسید و تکثیر چند‎رسانه‎ای‎ها لایه دیگری بر 

کانال‎های اطلاعاتی افزود که همان اینترنت بود.
این تغییرات در جهت‎گیری رسانه‎ها بر رابطه میان نمایش‎دهندگان 
آنکه  از   ‎پیش حتی  سرگرمی  صنایع  گذاشت.  اثر  نوپدید  رسانه‎های  و 
به آنها کسب‎و‎کار نمایش بگوییم از افراد هنرمندی استفاده می‎کرد که 
به‎کار  بیشتر  برای فروش  و  بینندگان می‎شد  باعث تشویق  آنها  حضور 
گرفته می‎شدند. فرم‎های سرگرمی عامه‎پسند از نمایش‎های خیابانی سده 
صامت،  فیلم‎های  بریتانیایی،  موسیقی  سالن‎های  رگتایم،1  تا  نوزدهم 
از  را  نمایش‎دادن کسانی که خود  برای  را  تئاتر، فضا  رادیو و صدالبته 
هم‎عصرانشان متمایز می‎کردند فراهم می‎آورد. نظام ستاره‎ای هالیوود 
که از دهه 1940 آغاز شد توانست این ویژگی را پیش از هر صنعت 
با حرکت  شبیه کارخانه‎ها  تولید  یک خط  و  بگیرد  به خدمت  دیگری 
بسیار آرام را که در آن با  »ستاره‎ها« مثل کالا رفتار می‎شد راه بیندازد. 
در فصل 4 خواهیم دید که ارزش استفاده2 این ستاره‎ها در فروش گیشه 

بود.

Ragtime .1: نوعی جاز اولیه که پیشتر در آمریکا نواخته می‏شد )مترجم(.
2. use value
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اگرچه مفهوم تولید ستاره‎ها به‎جای منتظرماندن برای ظهور آنها تا 
حد زیادی تا میانه دهه 1980 تغییری نکرد، اما رسانه‎های نوین تکثر‎گرا 
هم فرصت‎های متفاوتی را ارائه کردند و هم باعث ایجاد تقاضای انواع 
مختلف درگیری با هنرمندان شدند. مدونا بیش از هر رامشگری1 این 
مسئله را تشخیص داده است. ظاهراً مدونا بعد از موفقیت چهارمین 
را دید:  آینده  بود که  نمازگزار در سال 1989  نام مثل یک  به  آلبومش 
روزهایی که در آن بعضی فقط با ساختن فیلم، زدن رکورد یا نوشتن 
کتاب‎های پرفروش مشهور می‎شدند دیگر به پایان رسیده بود و مهم‎ترین 
چیز در آینده، دیدپذیری بود: کاری مهم‎تر از فقط ‎دیده‎شدن در چشم 
پر  با همه‎جور سرگرمی  ارتباطی بسیاری که  با کانال‎های  نبود.  همگان 
شده‎اند، همه‎جا پر از رامشگرانی شده بود که بیشتر آنها تأثیر کمی بر 
نظرهای مردم می‎گذاشتند. گروهی از آنها که می‎توانستند اثر‎گذار باشند 
کسانی بودند که  خودشان را هم آشکار  و هم شفاف می‎کردند؛ در این 

هیچ مناقشه‎ای نیست.
نظر  به  واقعیت بخشید.  آن  به  و  بود  مدونا تجلی چنین رویکردی 
می‎رسید که او در حال چانه‎زنی با رسانه‎هاست. چیزی شبیه این:  »من 
بیشتر از هر ستاره راک یا سینما در تاریخ در مورد خودم برای تو می‎گویم 
و خود را به تو نشان می‎دهم؛ من رازهای شخصی‎ام را برای تو آشکار 
می‎کنم، ترس‎ها، لذت‎ها، غم‎ها و آنچه مرا خوشحال، غمگین، عصبانی 
یا راضی می‎کند را برای تو می‎گویم؛ من در مصاحبه‎هایم بیش از هر 
رامشگر دیگری ساده‎دلانه و بدون محدودیت حرف می‎زنم؛ به عبارت 
دیگر، می‎توانی درون مرا ببینی. در عوض، پوشش رسانه‎ای می‎خواهم 
که هرگز کس دیگری نداشته است: »من می‎خواهم همه‎جا و همه حالت 
فراگیر باشم؛ من می‎خواهم همه‎جا و همه‎وقت باشم.« این یک دادوستد 
خوب بود. وقتی دهه 1980 تمام شد و وارد دهه 1990 شدیم مدونا 

1. entertainer
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همان‎طور که خودش خواسته بود، همه‎جا بود.
بلوندی در سال 1991  لباس‎پوشیدن مدونا در تور جاه‎طلبی  اتاق 
شبیه یک اتاق پژواک برای فرهنگ شهرت بود: کارورزان رسانه‎ای باید 
به‎ صورت گله‎ای به داخل این اتاق چپانده می‎شدند تا دنبال اطلاعات 
بگردند و احتمالًا دست‎خالی اتاق را ترک نمی‎کردند. 14 سال بعد از تور 
جاه‎طلبی بلوندی، این رویداد در فیلم حقیقت یا جرأت پخش شد و گون 
استفانی در مورد رسانه‎ها شکوه کرد، اما این را هم گفت:  »من می‎دانم 
بازی چطور انجام می‎شود« )نقل‎شده در دوئردن، 2005: 12(. قواعد 
آن بازی در دهه 1980 نوشته شد و مدونا نقش کمی در فرمول‎بندی 
آن نداشت. آدم گاهی فکر می‎کند شاید مدونا عمداً  با شکستن پیوسته 
فرهنگ  تقویت  دنبال  به  نادرستش  رفتارهای  از  بهره‎بردن  و  قواعد 
تشویق  اولیه‎اش  موفقیت‎های  با  که  او  اما  نه؛  احتمالًا  بود.  عامه‎پسند 
شده بود، ظاهراً از این رفتارها به‎عنوان راهنماهایی استفاده کرده است. 
البته در اینجا استدلالم را ارائه نمی‎کنم و فقط این سه واژه را به‎هم پیوند 

می‎زنم: افشا ← رسوایی ← فراگیری.

جهانی از فریبندگی، افسونگری و تجمل منتظر شماست
کارت اعتباری یادتان نرود

جولیت شور در کتاب برای خریدن به دنیا آمده: کودک تجاری‎سازی 
شده و فرهنگ نوین مصرفی می‎نویسد: »در بازار امروز، طبیعی‎سازی 
میل‎های مصرف‎کننده به‎ صورت مجموعه‎ای از نیازهای عاطفی بی‎زمان 
تغییر داده شده است« )2004: 44(. فرهنگ مصرفی در اصل براساس 
حرص، چشم‎و‎هم‎چشمی و میل به تملکی بنا شده که در سال‎های پس از 
جنگ رواج یافت؛ اما این فرهنگ به‎نحوی عادی، رایج و روزمره شد که 
ما در نهایت خودمان را به‎عنوان موجوداتی شناختیم که پول‎خرج‎کردن در 

دی‎ان‎ای ماست. به زبان جولیت شور، مصرف‎کردن طبیعی شد.
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چهره‎های  آن  در  که  داده‎اند  نشان  را  شیوه‎هایی  نویسندگان  برخی 
متحرک،مصرف  آگهی‎های  به  تبدیل‎شدن  با  گاهانه  ناآ احتمالاً  مشهور 
نوعی  شهرت  فرهنگ  ازاین‎جهت،  می‎کنند.  تقویت  را  آرزومندانه1 
کالایی‎سازی است؛ فرایندی که به‎وسیله آن هر چیزی از جمله چهره‎های 
شناخته‎شده می‎توانند به کالاهای تجاری تبدیل و در بازار دادوستد شوند. 
از ابتدای دهه 1930، صنعت آگهی متوجه شد که مردم فقط به‎دلیل نیاز 
به کالاها آنها را نمی‎خرند: نیازها باید دست‎کاری می‎شدند و میل، خیلی 
بهتر کار می‎کرد. اگر کسی به چیزی میل داشت، به‎محض اینکه آن را 
بود که  این  ناپدید می‎شد. پس کلکی که زدند  آن میل  تولید می‎کردند 
اینکه مصرف‎کنندگان  به ‎محض  ایجاد کنند:  همچنان میل‎های جدید 
به  و  می‎کردند  فکر  تازه  ماشین  یک   ‎به می‎خریدند،  جدیدی  یخچال 
‎محض خرید آن به فکر یک خانه جدید می‎افتادند. چیزی که زیگمونت 
باومن آن را  »پدال گاز تقاضا در میان مصرف‎کنندگان« می‎خواند، با 

ظاهرشدن گزینه‎های جدید در مسیر پیش‎ رو به‎شدت فشرده می‎شود.
از  باومن در مقاله‎اش  »زندگی مصرفی« استدلال می‎کند که یکی 
زرنگی‎های فرهنگ مصرفی این است که لذت‎ها را از حصاری که زمانی 
لذت‎جویان تنها با پذیرفتن خطرها می‎توانستند از آن رد شوند، آزاد کرده 
است. باومن نتیجه می‎گیرد: »جامعه مصرفی به قابلیتی دست یافته که 
پیشتر قابل تصور نبود: این جامعه با دادن نگهبانی گنج به دزد واقعیت را 

‎.)16 :2001( »با لذت آشتی داده است
به عبارت دیگر: در گذشته مصرف‎کنندگان می‎خواستند کالا داشته 
باشند و چون می‎دانستند که نمی‎توانند همه چیزهایی که می‎خواهند را به 
دست بیاورند صبر پیشه می‎کردند. اما امروزه  مردم به چهره‎های مشهور 
نگاه می‎کنند و دل‎شان می‎خواهد مثل آنها باشند، لباس‎هایی را بپوشند 
همان  در  و  می‎رانند  آنها  که  برانند  را  ماشین‎هایی  می‎پوشند،  آنها  که 

1. aspirational consumption
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رستوران‎هایی غذا بخورند که آنها غذا می‎خورند. آنها می‎دانند که بیشتر 
این امکانات خارج از دسترس‎شان است اما این باعث نمی‎شود دیگر 
آرزو نکنند به صندوقچه گنج چهره‎های مشهور دسترسی یابند بنابراین 
دنبال شبیه‎ترین چیز به آنها می‎گردند و همچنان به امید و آرزو داشتن 
ادامه می‎دهند. این رفتار که تا همین اواخر، یعنی تا دهه 1980، به نظر 
نامعقول می‎آمد اکنون امری عادی است: همه ما می‎خواهیم اندکی مثل 

چهره‎های مشهور  باشیم.
امروزه  است.  شده  منعکس  نیز  ما  خرید  شیوه  در  تمایل  این 
تشویق  مصرف‎کننده  سودمند.  نه  می‎آید  افسونگر  نظر  به  خریدکردن 
می‎شود تا باخرید چیزهایی که به او کمک می‎کند به‎نحوی شبیه  دیگری 
به نظر بیاید یا رفتار کند، شایستگی خود را اعلام نماید و آن دیگری 
همان چهرۀ‎ مشهور است و به‎احتمال زیاد از چهره‎های مشهوری است 
که مصرف‎کننده به آنها علاقه بیشتری دارد. از این نظر، سرمایه‎گذاری 
مصرف‎کننده برای داشتن چیزهای جدید بیشتر برای بیان حس پیوند یا 

حتی ایجاد هویت مشترک با فرد مشهور است.
این  از  را  مشهور  چهره‎های  نهایی  هدف  تا  می‎شود  وسوسه  آدم 
دردی  چه  به  مشهور  »چهره‎های  می‎پرسند   مردم  وقتی  و  ببیند  منظر 
می‎خورند؟« یک پاسخ می‎تواند این باشد  »تا شما را همچنان به خرید 
وادارند«. از همه‎چیز که بگذریم، به نظر می‎آید آنها با محصولاتی که 
نیازهای اصلی بشر هستند رقابت می‎کنند. حتی عبارت  »باید داشته 
ما در مورد یک چهرۀ مشهور  اولیه می‎اندازد.  یاد غرایز  را  آدم  باشم« 
می‎خوانیم و او را می‎بینیم و به این فکر می‎کنیم که آیا می‎توانیم چیزهایی 
که او دارد را داشته باشیم؟ و از اینکه متوجه شویم با داشتن این چیزها 

فاصله زیادی نداریم واقعاً خوشحال می‎شویم.
ما باید به همان شیوه‎ای که یک هوادار تنیس مسابقه را تماشا می‎کند، 
فرهنگ شهرت و جامعه مصرفی را مطالعه و پیوسته تمرکز را از یکی 
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به دیگری منتقل کنیم. هیچ‎کدام بدون آن دیگری نمی‎تواند وجود داشته 
باشد، همان‎طور که یک بازیکن تنیس نمی‎تواند با خودش بازی کند. این 
را به بهترین وجه می‎توانیم در تأییدها1 ببینیم. به چهره‎های مشهور پول 
می‎دهند تا در مورد محصولاتی که اصلًا معلوم نیست از آنها استفاده 
کرده باشند یا نه حرف‎های خوب بزنند و مصرف‎کنندگان را به خرید آنها 
تشویق کنند. آگهی‎دهندگان همیشه از افراد مشهور به‎عنوان سخنگو یا  
»چهره« هر کالا یا برندی که می‎خواهند بفروشند استفاده می‎کنند؛ اما بد 
نیست دفعه بعدی که تلویزیون تماشا می‎کنید یا مجله‎ای می‎خوانید دقت 
گهی‎ها از یک  »نام« استفاده کرده‎اند. مصرف‎کنندگان  کنید چه تعداد از آ
گهی‎ها بودند؛ اما  همان‎طور که بعداً  زمانی بسیار مستعد اقناع پنهان در آ
نشان خواهم داد  امروز ما خودمان بخشی از این اقناع هستیم. ما می‎دانیم 
چه خبر است اما وقتی‎که نوبت به خرید می‎رسد این دانسته‎ها را کنار 

می‎گذاریم.
همان فرایندی که چهره‎های مشهور امروز را تولید می‎کند، ما را به 
مصرف‎کنندگان مشتاقی بدل کرده که به‎زبان دیوید لویس و دارن بریجر  
»نگرش‎ها، آرزوها و الگوهای خریدمان هیچ شباهتی با گذشته ندارد« 
)2001: 3(. ما برای داشتن چیزهایی که چهره‎های مشهور دارند خرید 

نمی‎کنیم، بلکه خیلی از آن چیزها را می‎خریم که مثل آنها باشیم.
مورد  این  در  بیشتر   9 فصل  خصوص   ‎به بعد،  فصل‎های  در  من 
است.  این کتاب  در  مهم  مضمون  یک  این  و  خواهم کرد  صحبت 
تغییرات عظیمی که در تغییر تمرکز رسانه‎ها و یک ذائقه جدید و ناروا 
و  مشورت‎پذیر  مصرف‎کنندگان  به  ما  شده که  باعث  هم  افتاده  اتفاق 
دادن  به  را  تولید‎کنندگان  و  آگهی‎دهندگان  بدل شویم که  قضاوت‎گری 
پاسخ‎های هوشمندانه تشویق می‎کنیم. وقتی مصرف‎کنندگان در مورد 
دانش  این  از  خرید  زمان  در  و  می‎دانند  بیشتر  برندها  و  محصولات 

1. endorsements
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استفاده می‎کنند و وقتی بسیاری از محصولات در حال فروش به هر 
روش‎هایی  مجبورند  آگهی‎دهندگان  هستند،  به‎هم  شبیه  هدفی  و  دلیل 
بیابند که بیشتر از محصولات واقعی فروش کنند و چهره‎های مشهور 

این راه‎حل را ارائه کرده‎اند.
بنابراین دو مضمون وجود دارد: تغییرات در رسانه‎ها و تغییرات در 
جامعه مصرفی. نیازی نیست که شما استاد دانشگاه باشید تا متوجه شوید 
که هر دو این مضامین به طریقی به رونق‎گرفتن کار چهره‎های مشهور 
مرتبط‎اند و کار این کتاب این است که این روابط را آشکار کند. در انتهای 
دهه 1950 نوشته‎هایی در مورد جامعه مصرفی منتشر شد که از جمله 
آنها کتاب‎های جامعهٔ برخوردار از جی. کی. گالبرایت و موقعیت‎جویان 
از ونس پاکارد بودند. ایده‎آل محدود زندگی خوب با همه نیازهای مادی 
آن، هنوز هم وجود دارد اما اکنون دسترسی به آن با محدودیت کمتری 
مواجه است. در واقع، این زندگی تا حد زیادی عمومیت دارد. چشم‎انداز 
هم  را  نسل  یک  احساسات  فرهنگ شهرت،  به  واردشدن  هوس‎انگیز 
تحریک و هم سرخورده کرده است. جهانی از زرق‎و‎برق، افسونگری و 
جذابیت منتظر هر کسی است که پول کافی دارد. چهره‎های مشهور مثل 
یک قلقلک دائمی، بدون مکث ما را به سمت شبیه‎ترشدن به خودشان 

می‎رانند. تنها مسیر دسترسی هم خرید کالاست.
گرچه ما این‎قدر عاقل هستیم که این چیزها را بدانیم، اما این جاذبه 
خلق‎و‎خوی  مقاومت کرد.  آن  برابر  در  نمی‎توان  است که  شدید  چنان 
دارندگی و تأکید بر اثر‎گذاری باعث ایجاد تقاضاهای جدیدی می‎شود 
که تنها با خرید کالاهای جدید آرام می‎گیرد. این به فرهنگ شهرت یک 
ویژگی اعتیاد‎آور می‎دهد که در آن مصرف‎کنندگان با اشتیاق به سمت 
هوا  در  چشمشان  جلو  در  مشهور  چهره‎های  که  می‎روند  محصولاتی 

تکان می‎دهند.
زندگی‎مان  از  تا  می‎شویم  تشویق  واقعاً  ما  است که  دلیل  همین  به 
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اینکه  به‎محض  برویم؛  نداریم  چیزهایی که  دنبال  به  و  باشیم  ناراضی 
به‎اندازه کافی با آگهی‎ها آشنا شویم برای مشکلاتی که یا داریم یا خواهیم 
با  تماس  در  را  معمولی‎مان  روزِ  یک  و  می‎دهند  ارائه  راه‎حل  داشت 
غذاهای  خودآموزها،  تلفن،  زیبایی، گوشی  جراحی  مثل  موضوعاتی 
رژیمی، درمان سردرد و چیزهای دیگری  قرار می‎دهند که هم به درد و 
هم به درمان اشاره می‎کنند. اگر انتظار دارید همه این‎ها تحلیل شوند 

من در صفحات پیش ‎رو خواهم گفت که قصد چنین کاری را ندارم.
توصیف من از فرهنگ شهرت الزاماً برخی از اسطوره‎های آن را به 
پرسش می‎کشد. در این کتاب آن‎طور که خواننده ممکن است فکر کند 
جای زیادی برای امور تصادفی، خودبه‎خودی و شانسی نیست. برخی 
به  را  آن  یا  می‎بخشند  را شدت  تغییر  یا  که  رویدادها هستند  یا  آدم‎ها 
زندگی خصوصی وارد می‎کنند؛ بنابراین، اگرچه من بر تأثیرات رسانه‎ها و 
شکل‎گیری جامعه مصرفی تأکید می‎کنم اما جایی را برای مدونا که ظهور 
او مثل یک تسهیل‎کننده عمل کرد و چندین عنصر را کنار هم گذاشت تا 
چیز جدیدی بیاورد، کنار می‎گذارم. در مورد بیانسه1 هم همین‎طور، او 
را نه‎تنها یک سَرخوان پرافتخار می‎شناسند، بلکه پروپاگاندای یک جامعه 
گهی متحرک و همه‎کاره، یعنی دیوید  آزاد از نژاد‎ هم می‎دانند؛ در مورد آ
از  او یک نوع دیگر  از پول و چیزهای قیمتی  بکام، که زندگی سرشار 

پروپاگانداست هم صحبت خواهم کرد.
رویدادها هم در شکل‎دادن به کرانه‎های فرهنگ شهرت یا چنان‎که 
پیشتر گفتم، آغاز آن نقش داشتند. من فصل بعدی را با چنین آغازی 
به ‎دلیل کار  نه  عمومی  خشم  می‎کنم:  شروع  آن  احتمالی  تأثیرات  و 
نادرست الیزابت تیلور با ریچارد برتون بلکه بیشتر به خاطر عکسی بود 
که این لحظه را ثبت کرد و فناوری در این جریان نقش داشت: بدون 
لنز تله‎فوتویی که اکنون پاپاراتزی‎ها از آن استفاده می‎کنند چنین چیزی 
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ناممکن بود. تلویزیون ماهواره‎ای یکی دیگر از نوآوری‎های فناورانه بود 
 ‎اش  پیش برد. هر استدلالی که به‎که تغییرات را به فراتر از میدان اولیه
را در کنار اصول کلی‎تر  امور خاص  این  باید  باشد  دنبال فهم درست 

تغییر فرهنگی در حساب بیاورد.
زیاد  و  آن کم  مورد  در  هم‎زمان  است که  پدیده‎ای  فرهنگ شهرت 
می‎دانیم. بسیاری شیفته چهره‎های مشهور می‎شوند بدون اینکه بدانند 
دلیل این شیفتگی چیست. آنها می‎دانند که بخشی از این فرایند هستند، 
چطور کار  اصلًا  فرایند  این  و  چیست  آن  در  نقش‎شان  نمی‎دانند  اما 
می‎کند. همه از فرهنگ شهرت آگاهند اما هیچ‎کس نمی‎داند چه‎وقت، 
کجا و چرا این فرهنگ پدید آمده و حفظ این تناقض مطمئناً بزرگ‎ترین 

پیروزی فرهنگ شهرت است.


