
   حسین سروقامت*
در جهان امروز سبک زندگی )Lifestyle( بسیار مهم شمرده می شود؛ 
مجموعه ای از منش های ذاتی ما و همچنی�ن روش هایی که برای ادامه 
حیات برگزیده ایم. بحث سبک زندگی در بسیاری از سخنان رهبر فرزانه 
و از جمله بیانیه گام دوم انقلاب مطرح ش�ده و م�ورد توجه قرار گرفته 
است. ایش�ان در مهر ماه 1391 در جمع پرشور جوانان خراسان شمالی 
س�ؤالات مهمی را در این خصوص مطرح نموده و آسیب شناسی آنها را 
خواستار شدند. در پاس�خ به این مطالبه اساس�ی هر هفته یکی از این 
سؤالات را مطرح نموده و به بررسی پاسخ پرداخته ایم. تاکنون 30 سؤال 
را طرح و بررسی کرده ایم و اما سؤال س�ی و یکم:  »چرا در بین بسیاری 
از مردم ما مصرف گرای�ی رواج دارد؟ آیا مصرف گرایی افتخار اس�ت؟ 
مصرف گرایی یعنی اینکه ما هرچه گیر می آوریم، صرف اموری کنیم که 

جزو ضروریات زندگی ما نیست؟«
  

مصرف گرایی یعنی چه؟
مصرف گرای��ی در فرهنگ ه��ای گوناگ��ون تعاریف مختلف��ی دارد. 
مصرف گرایی گاه همانگونه که مقام معظم رهبری تعبیر کرده اند، صرف 
کردن همه درآمد در اموری است که جزو ضروریات زندگی نبوده و با 
حذف آنها لطمه ای به زندگی وارد نمی شود. گاهی نیز مصرف گرایی 
مصرف بیش از اندازه است. بیماری اقتصادی شایعی که نه تابعی از درآمد شخص، 
بلکه تابعی از نظ��ام تولید و عرضه بیش از تقاضاس��ت. نوعی نظ��ام اقتصادی و 
اجتماعی که همواره و در همه شرایط خرید بیش از نیاز کالا و خدمات را تشویق 
و ترویج نموده و به اشاعه مصرف دامن می زند. مصرف گرایی همچنین به خرید 
کالاهای غیرضروری از یک س��و و دور ریز کالاهای زائد از سوی دیگر نیز اطلاق 
می شود. رویه ای که به تغییر الگوی مصرف کالا و خدمات در میان مردم انجامیده 
اس��ت. اس��راف و تبذیر را جایگزین قناعت و صرفه جویی کرده و مانع توسعه و 
پیشرفت کشور شده اس��ت. ش��اید در یک تعریف منطقی و دوراندیشانه بر هم 
خوردن تعادل اقتصادی و چرخه عرضه و تقاضا و همچنین ناهمخوانی تولید و 

مصرف به سود مصرف و زیان تولید را نیز بتوان به مصرف گرایی تعبیر کرد.

چرا و چگونه مصرف گرا شده ایم؟
اکنون این سؤال مهم مطرح می شود که چرا مردم به مصرف گرایی 
روی آورده و جامعه را به مجموعه ای مصرف زده تبدیل می کنند؟ از 
حدود 80 سال قبل با افزایش صادرات نفت و درآمد دولت، ضعف 
تولی��دات داخل��ی، واردات کالای ارزانقیمت از خارج کش��ور و...  
مصرف گرایی در  ایران آغاز شده و روز به روز گسترش یافته است. این روند پس از 
وقوع انقلاب اسلامی فراز و فرود هایی داشته ، اما هیچ گاه به کلی به بوته فراموشی 
سپرده نشده، بلکه در بعضی بخش ها افزایش چشمگیری نیز داشته است.    سرعت 
تحولات در دنیا که به گونه ای شگرف بر تحولات کشور ما نیز اثر گذارده، یکی از 
دلایل مصرف گرایی اس��ت. از قرن 21 به قرن سرعت یاد می کنند. اقتضای عصر 
ارتباطات، رسانه، اینترنت، ش��بکه های اجتماعی و فضای مجازی حرکت کند و 
بطیء نیست. در این عصر نیازهای مردم بیش از حد گسترده و زمان آنان فوق العاده 

کم شده اس��ت، بنابراین ترجیح می دهند به جای آنکه خود به تولید روی آورده، 
نیازهای خویش را تأمین کنند، آنها را به صورت حاضر و آماده تهیه کنند. تفاخر، 
به هم نازیدن و مباهات از امور دیگری است که به مصرف گرایی دامن می زند. اینکه 
من لباسی داشته باشم که دیگران نداشته باشند، خودرویی سوار شوم که سایرین 
از داشتن آن محرومند و غذایی بخورم که گیر هر کسی نمی آید، از نشانه های بارز 
مصرف گرایی است. برخی افراد پیوسته دنبال این هستند که از سایرین متمایز 
بوده و یک سر و گردن بالاتر باشند. آنان معمولاً از سطح درآمد بیشتری نسبت به 
دیگران برخوردار هستند و در نتیجه قدرت خرید بالاتری هم دارند. وجود چنین 
افرادی به ویژه اگر س��طح ارتباط گسترده ای نیز با مردم داش��ته باشند، به رواج 
مصرف زدگی کمک شایانی می کند. دسترسی گسترده به کالا، تبلیغات بی شمار، 
جذابیت فضای خرید و شبکه های ارتباطی و مجازی نیز از دیگر عواملی هستند 
که ناخودآگاه بازار مصرف گرایی را داغ کرده و زمینه را برای مصرف بیشتر فراهم 
می کنند. هایپر مارکت ها، مال ها و فروش��گاه های زنجیره ای بسیار بزرگ نیز در 
ترویج مصرف گرایی در میان آحاد مردم اثرگذارند. شما وقتی همراه خانواده به یکی 
از این فروشگاه ها سر می زنید، مطمئناً نمی توانید به خرید کالاهای ضروری بسنده 
کرده و از کنار سایر اجناس بگذرید. تبلیغات اغوا کننده، تخفیف های چشم پر کن 
و بسته بندی های جذاب از عوامل مهمی به شمار می آیند که خواسته یا ناخواسته 
شما را به سمت خرید بیشتر س��وق می دهند. به ویژه آنکه شما با اقتصاد بیماری 
همچو ایران سر و کار داشته باشید که نه تنها روز به روز، بلکه ساعت به ساعت قیمت 
اجناس به صورت تصاعدی بالا رفته و دائماً شما را با هراس فقر درازمدت مواجه 
می کند! از برخی صفحات اینستاگرامی نیز می توان به عنوان عامل مهم دیگری نام 
برد که در ایجاد تب مصرف زدگی نقش بسزایی ایفا می کند. در این شبکه مجازی 
آنچه بسیار چشمگیر است، تولید نیست، بلکه مصرف است. افرادی در این فضاهای 
پر زرق و برق برجسته می شوند که گوی س��بقت در مصرف را از دیگران ربوده و 

کاری کنند که سایرین به گرد پای آنان نیز نرسند.

مسیر از مصرف به تولید را طی کنیم
تغییر نگاه ما از مصرف به تولید راهی سخت، اما پیمودنی است! ما 
می توانیم به انحا و وس��ایل گوناگ��ون نگاه خوی��ش را به مقوله 
مصرف زدگی تغییر داده و برای تأمین نیازهای خویش دست به 
تولید بزنیم. همچنین می توانیم به جای تفاخر به مصرف، آن هم 
از نوع کالاهای خارجی از جمله کالاهای برند، ب��ه تولید و مخصوصاً تولید ملی 
افتخار کنیم. به گمان من گام نخست برای شروع چنین تغییری طرح یک پرسش 
بنیادین از خویشتن است. »من باید به چه چیز مصرف زدگی افتخار کنم؟« آیا 
افتخار کنم که من به قدر کافی پول دارم که اجناس برند خارجی بخرم و دیگران 
چنین امکانی ندارند؟ خود اذعان می کنید که چنین چیزی افتخار بردار نیست. در 
جامعه ای که بسیاری از افراد در تأمین نیازهای اولیه خود مانده اند، چنین امری 
اگر عار نباشد، افتخار نیست. آیا افتخار کنم که به جای آنکه برای کشورم هزینه 
نموده، چرخ های اقتصادی مملکتم را راه انداخته و به معیشت کارگران کشورم 
کمک کنم، پول خود را به جیب سرمایه داران خارجی می ریزم؟ گمان می کنم با 
اندکی تأمل با من هم عقیده باشید که این امر خلاف مصلحت کشور به ویژه در 
اوضاع بحران اقتصادی است. آیا افتخار کنم که من اهل مصرف هستم و اهل تولید 

نیستم؟ عقل سلیم و منطق درس��ت کدامیک از این دو گزینه را تأیید می کند؟ 
اینکه من تن پروری پیشه کرده و از دسترنج دیگران استفاده کنم یا خود در مسیر 
تولید گامی برداشته و ثمره عملی برای خودم، خانواده ام و کشورم داشته باشم؟ 
هر بخش از این موارد را که بسنجید، به خوبی در می یابید که مصرف زدگی افتخار 
ندارد و آنچه مایه مباهات اس��ت، مولد بودن، قناعت ورزیدن و از دسترنج خود 

خوردن است.

الگوی مصرف زا را اصلاح کنیم
 میزان مصرف اغلب اقش��ار جامعه جز گروه هایی از کش��اورزان، 
باغداران، دامداران و صنعتگران از تولیدشان بیشتر است. اسراف و 
تبذیر همچون آفتی کمرشکن بنیان اقتصادی جامعه را سست و 
ضعیف کرده و به نوعی ولخرجی و ولنگاری اقتصادی مبدل شده 
است. شماری از مسئولان کش��ور به رفاه و تجمل روی آورده و خط سیر زندگی 
خویش را به طور کامل از مردم جدا کرده اند. شکاف اقتصادی بین فقرا و اغنیا زیاد 
شده و چشم انداز دقیقی برای اصلاح آن وجود ندارد. صرفه جویی در زندگی مردم 
نهادینه نشده است. ما بلد نیستیم از همان بودجه مختصری هم که داریم، درست 
و بجا اس��تفاده کنیم. اغلب ما کارآمد و ثمربخش هزینه نمی کنیم و از مدیریت 
عاقلانه و مدبرانه هزینه ها سررشته ای نداریم. تحقق این امر بدان معناست که ما 
حتی در صورت فقدان درآمد کافی بلد باشیم بهینه مصرف کرده و از هدر رفت مال 

جلوگیری کنیم.

 تولید، برکت و بهره اقتصادی
من در این مقال می خواهم نمونه هایی از مولد بودن را برشمارم که 
توسط خانواده های ایرانی قابل اجراست. شیوع بیماری کرونا با وجود 
آسیب های بسیارش مصرف گرایی را تقلیل داده و بسیاری از مردم 
را با فرهنگ مولد بودن آشتی داده است. کرونا همچنین موفق شده 
نقش کارآفرینی را در خانواده های ایرانی برجسته تر کند. این بیماری علاوه بر این 
توانسته است تجمل گرایی را در سطوحی از جامعه که ارتباط کمتری با یکدیگر 
دارند، تا حد قابل توجهی پایین آورد. کرونا بر درآمد بخش های عمده ای از جامعه 
اثر گذارده، رویکرد جدیدی را در رغبت به فعالیت های معیشتی داخل خانه به وجود 
آورده است. ش��رکت خانواده های ایرانی در بازارچه های محلی و ارائه محصولات 
خویش، روی آوردن به فعالیت های گوناگون کشاورزی، کاشت سبزیجات در حیاط 
منزل و خودکفایی در استفاده از محصولات خودکاشته، استفاده از امکانات خرید 
و فروش کارهای دستی در فضای مجازی، همکاری با بازارهای کسب و کار خانگی 
و محلی اینترنتی و پرورش پرنده در فضای پرت خانه از جمله بخش هایی است که 
می تواند رویکرد مناسبی در جهت مولد بودن به شمار آید. مولد بودن در حیطه ای 
گسترده تر می تواند به تولید فکر و ایده خوب، پرورش نسلی کارآمد، ایجاد فضای 
نشاط و شادی در جامعه، امید آفرینی و پرهیز دادن از بسط روحیه یأس و ناامیدی 

نیز اطلاق شده، دنیا را جای بهتری برای زندگی قرار دهد.
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نگاه

دیگر دیدن جاذبه های طبیعی مشهور یا آثار 
تاریخی پرش�کوه تقریباً ناممکن شده است، 
چون هر وقت که برس�ید، هزاران نفر پیش از 
شما آنجا هستند و دارند پی در پی از خودشان 
عکس می گیرن�د. هر قدمی ک�ه برمی دارید 
باید مواظب باش�ید که عکس بقی�ه را خراب 
نکنید یا ناخواسته عکستان ثبت نشود. این 
عکس گرفتن ها در ح�ال تغییر تجرب�ه ما از 
زندگی هستند، اما در برابر صفحه اینستاگرام 
پربیننده مان چه چیزی را از دست می دهیم؟

   
نیکولا مندلس��ون، یکی از مدیران فیس��بوک، 
پیش بینی کرد که این ش��بکه اجتماعی ظرف 
پنج سال آینده »تماماً ویدئو « خواهد شد. او گفت: 
» سال به سال شاهد کاهش متن ها هستیم. اگر قرار 
بود شرط ببندم، می گفتم: ویدئو، ویدئو، ویدئو.« 
در ای��ن حین، مقال��ه ای ک��ه در نیویورک تایمز 
منتشر شده است، زندگی گروهی از جوانان اهل 
مهمانی را گزارش می کند که اس��م خودشان را 
گروه »اسنپ پک« گذاشته اند. این گروه برنامه 
شب هایش��ان را حول محور گرفتن عکس  هایی 
تنظیم می کنند که بتوانند با دنبال کنندگانشان به 
اشتراک بگذارند. گزارشگر توضیح می دهد: »برای 
آنها، گرفتن عکس و ویدئو از طریق اینستاگرام و 
اسنپ چت راهی برای به یاد سپردن شب نیست، 
بلکه رویداد اصلی ش��ب اس��ت. « این دو روایت 
به نتیجه یکسانی منجر می ش��ود: تصاویر دارند 
مسلط می شوند. تصاویر، بیش از پیش، به بخش 
مهمی از رابطه با دیگران، تأییدشدن و ثبت کردن 
تجربه های جدید تبدیل شده اند و با اینکه ممکن 
است به نظر بیاید که باران رنگ  ها و پیکسل  ها و 
صورت  ها و چشم انداز ها فقط تخیلات ما را غنی تر 
می کند و رابطه مان را با جهان بهبود می بخشد، 
به نظر می رسد که خلاف این موضوع در حال رخ  
دادن است. مری پایلون، روزنامه نگار، در مقاله اش 
»اینس��تاگرام تعطیلات را نابود می کند«، شرح 
داد که چگونه، وقتی از معبدی در کامبوج بازدید 
می کرده، دریایی از گردشگران مشغول گرفتن 
عکس بی نقص و به  اش��تراک  گذاشتن آن بودند 
و عجیب آنکه » هیچ  کس واقعاً حضور نداشت.« 
در حقیقت، میل ش��دید و ناگزیر به نشان  دادن 
بی درنگ و الکترونیکی خود پدیده ای اس��ت که 
منحصراً دوران دیجیتال ما ممکن کرده است. بله، 
داشتن قابلیت به  اشتراک  گذاری تصاویر بیشتر 
با مخاطب گس��ترده تر مزیت  هایی هم دارد، اما 
تمایل روزافزون به ثبت و ارسال این تصاویر جای 
تمرکز ساده و رابطه مستقیم انس��انی را گرفته 
اس��ت. با وجود اینکه ممکن است ارزیابی دقیق 
این تغییر دشوار باشد، پژوهشگران در رشته های 
متفاوت در حال مشاهده و فهمیدن پیامدهای آن  
هستند. شری ترکل، روان شناس در کتاب » با هم 
تنها « می نویسد: در قرن بیست ویکم » زندگی در 

حباب رسانه طبیعی شده است.«
با کم��ک تلفن  ه��ا و کامپیوترهایمان، ف��ارغ از 
اینکه کجاییم یا پیش چه کس��ی هستیم، دائماً 
با دیگران در ارتباطی��م و با آنها تعامل می کنیم. 
اما عکس  گرفتن و تولید ویدئو بخش اصلی این 
تبادل دیجیتالی شده است. جان آر. سولر، استاد 
روانشناسی، عکاسی و به  اشتراک  گذاری مداوم 
عک��س را در حکم طلب تأیید تفس��یر می کند. 
او می نویس��د: »هر وقت عکس��ی را به اشتراک 
می گذاری��م، امیدواریم دیگ��ران جنبه  هایی از 
هویتم��ان را ک��ه در آن تصویر ج��ای داده ایم، 
تأیید کنند. دانس��تن اینکه دیگ��ران می توانند 
این تصویر را ببینند قدرت عاطفی بیش��تری به 
آن می بخش��د. گرفتن بازخ��ورد از دیگران این 
حس را به وجود م��ی آورد که عک��س واقعی تر 
است. در جس��ت وجوی تأیید دیجیتالی، حتی 
تجربه های معمولی هم به خوراک عکس تبدیل 
می ش��وند. به  جای اینکه حضور داشته باشیم؛ 
یعنی جایی که هستیم باشیم )و واقعاً مشاهده اش 
کنیم(، مایلیم ک��ه از همه تجربه های زیس��ته 
به مثابه فرصتی ب��رای بازنمای��ی و بیان بصری 
خودمان بهره ببریم. بخشی از مشکل این نوع از 
مستندنگاری مصرانه مرز باریک بین بازنمایی یا 
بیان و بازاریابی یا کالایی کردن زندگی روزمره - 
مثل گروه »اسنپ پک«- است.« اساساً احتمال 
دارد مجموعه  عکس های ش��خصی که از طریق 
اپلیکیشن هایی مثل اینس��تاگرام و فیس بوک 
تبلیغ می شوند، به ابزاری برای خودتبلیغی بدل 
شوند. توانایی س��نجش مداوم بازخورد عمومی 
برای هر عکسی که ارسال ش��ده کاربران را قادر 

می کند و شاید تشویقشان می کند که در نهایت 
صرفاً برای به  حداکثر رس��اندن واکنش مثبت، 
بازنمایی بصری زندگی خودش��ان را دستکاری 
کنند. تریسی الووی، استاد روانشناسی دانشگاه 
فلوریدای شمالی می نویسد: »هر فرد خودشیفته 
به برکه ای نیاز دارد که تصویرش را منعکس کند. 
درست مثل نارسیس که به برکه ای خیره شد و 
زیبایی اش را تحسین کرد، شبکه های اجتماعی 
مثل فیس بوک، به برک��ه دوران مدرن ما تبدیل 

شده اند.«
الووی و گروهش، در پژوهش��ی در سال 201۴، 
ارتباط بین اس��تفاده از فیس ب��وک و همدلی را 
بررس��ی کردند. آنان دریافتند، ب��ا وجود اینکه 
عواملی در ش��بکه های اجتماعی وجود دارد که 
رابطه اجتماعی را تقوی��ت می کند، ویژگی های 
تصویرمحور پلتفرم -قابلیت به  اشتراک گذاری 
تصویر و ویدئو- خصوصاً درخودفرورفتگی ما را 
بیش��تر می کند. اما اینکه بار ها از تجربه هایمان 
در زمان واقع��ی فاصله بگیریم تا گوش��ی های 
هوش��مندمان را درآوری��م - و بع��د تصوی��ر را 
قاب بندی کنیم، عکاسی کنیم، از فیلتر ها استفاده 
کنیم و آن را ارسال کنیم- تأثیر نامطلوبی دارد و 
توجهمان را برهم  می زند. منظورم از توجه نه  فقط 
توانایی مشاهده دقیق، بلکه توانایی تمرکز و دقت 
طولانی مدت هم اس��ت. نیکلاس کار، نویسنده 
حوزه فناوری، در کتابش  »کم عمق ها: اینترنت با 
مغز ما چه می کند؟« درباره انعطاف پذیری عصبی 
صحبت می کند که توانایی شبکه عصبی ما برای 
تغییر در برابر واکنش به محرک هاست. او به ویژه 
درباره شیوه  هایی بحث می کند که ذهنمان، در 
واکنش به مشغولیت بی وقفه با فناوری دیجیتال، 
تحول پیدا کرده اس��ت. درباره جس��ت وجو در 
اینترنت می نویسد: »وقفه  های پی درپی افکارمان 
را پراکنده و حافظه مان را ضعیف و ما را عصبی و 
مضطرب می کند.« وقفه های مکرر برای ارسال 
تصاویر و دنبال کردن نحوه پذیرفته شدنشان هم به 
همین ترتیب احتمال دارد توجهمان را منحرف 
کند و اضطراب را افزایش دهد. در نتیجه، احتمال 
دارد جنبه های دیگر محیط و تجربه هایمان را از 
دس��ت بدهیم. درحالی که ممکن است در انجام  
دادن همزم��ان چن��د وظیفه پیش��رفت کنیم، 
توانایی مان ب��رای تمرکز عمی��ق در زمان های 

طولانی تضعیف شده است.
کار در ادامه می گوید: »آن کارکردهای ذهنی که 
در رقابت »بقای پرمشغله ترین« سلول های مغز 
می بازند، آنهایی  هستند که زمینه را برای تفکر 
آرام و خطی آماده می کنند؛ یعنی آن کارکرد  هایی 
که ما ب��رای عب��ور از روایتی بلند یا اس��تدلالی 
پیچیده استفاده می کنیم، همان هایی که وقتی 
می خواهیم درباره تجربه  ها بیندیشیم یا در مورد 
پدیده ای درونی یا بیرونی تأمل کنیم از آنها کمک 
می گیریم. به عبارت دیگر، به نظر می آید آن نوع 
از توجهی که ما، از طریق به اشتراک گذاری معمول 
تصویر، دائماً تقویت می کنیم به قیمت آن نوع از 
توجهی تمام می شود که ما نیاز داریم تا مثلًا، به 
کتاب  ها معطوف کنیم. در پژوهشی که در سال 
201۳ انجام شد و رمان نویس  ها از آن استقبال 
کردند، پژوهشگران مؤسسه آموزشی نیو اسکول 
رابطه ای بی��ن خواندن رم��ان و افزایش همدلی 
گزارش کردند. احتمال دارد بسیاری از استادان 
ادبی��ات )از جمله خود من( ب��ه چنین تحقیقی 
بی اعتنایی نشان دهند؛ چرا که این پژوهش چیزی 
را تأیید می کند که ما سال هاست می گوییم. آثار 
ادبی برای ما فرصتی فراهم می آورند تا خلاقانه 
به تجربیات دیگران از جهان فکر کنیم )به جای 
اینکه نگاهی اجمالی به آنها بیندازیم یا به سرعت 
مرورشان کنیم(، اما فقط وقتی می توانیم از این 
فرصت استفاده کنیم که قادر باشیم توجه کنیم؛ 
یعنی زمانی  که به خودم��ان اجازه می دهیم که 
س��رعتمان را به قدری کم کنیم که چیزی را که 

مشاهده می کنیم، جذب کنیم.
اگر بیش  از حد س��رگرم گرفتن و تبلیغ عکس 
هستیم، یا اگر بیش  از حد آشفته ایم؛ چرا که داریم 
سیل عکس های دیگران را دنبال می کنیم، بعید 
است از »زندگی در حباب رسانه« خارج شویم. 
دلمان برای اتفاقات اطرافمان تنگ می ش��ود و 
قادر نخواهیم بود همدلی و توجهی را عرضه کنیم 

که دنیا نیاز دارد و سزاوارش است.
 نقل و تلخیص از ترجمان/ نوشته: ربکا 
مک میلان/ ترجمه: الهام آقاباباگلی
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وقتی به جای تجربه کردن زندگی از آن عکس می گیریم

اینستاگرام، زندگی در حباب رسانه

تأملی در یک پرسش: چرا مصرف گرا شده ایم؟

عبور سخت اما شدنی از مصرف زدگی به مولد بودن

نسیم زندگی

1- ما بایس��تی مصرف کردن را مدبرانه و عاقلانه مدیریت 
کنیم. مصرف نه فقط از نظر اسلام، بلکه از نظر همه عقلای 
عالم، چیزی اس��ت که باید تحت کنترل عق��ل قرار بگیرد. 
با هوا و هوس، با خواهش دل و آنچه نفس انس��ان از انسان 
مطالبه می کند، نمی ش��ود مصرف را مدیریت کرد. کار به 
جایی می رسد که منابع کش��ور به هدر می رود، شکاف بین 
فقرا و اغنیا زیاد می شود، عده ای در حسرت اولیات زندگی 
می مانند و عده ای با ولخرجی و ولنگاری در مصرف، منابع را 

هرز و هدر می دهند.
2- مصرف گرای��ی و اس��راف و ای��ن چیزه��ا...  این جزو 
میراث های ما از گذشته است و متأسفانه این میراث را نگه 
 داشتیم. ما ملت ایران باید این جامه ناساز بی اندام زشت را از 
تنمان بیرون بیاوریم. ما خیلی مصرف زده هستیم؛ باید این 

را حلش کنیم.
3- امروزه متأسفانه...  مصرف گرایی و مسابقه تجمل پرستی 
و مسابقه پول درآوردن و تلاش برای پول جمع کردن، یک 

طبقه جدیدی درست کرده.
4- شاید بشود گفت بخش مهمی از منابع کشور در همه 
زمینه  ها چه در زمینه مسائل ش��خصی و چه تا حدودی در 
زمینه های عمومی صرف اس��راف  ها و زیاده روی های ما در 

مصرف می شود.
5- مسئولان کش��ور در درجه اول  چه قوه مقننه، چه قوه 

مجریه و چه سایر مسئولان کش��ور؛ قوه  قضائیه و غیر آنها و 
اشخاص و شخصیت  ها در رتبه های مختلف اجتماعی و آحاد 
مردم ما از فقیر و غنی، بایستی به این اصل توجه کنند که باید 

الگوی مصرف را اصلاح کنند.
6- قرآن می فرماید: »والذّین اذا انفقوا«؛ کسانی  که وقتی 
می خواهند خرج کنند، »لم یسرفوا و لم یقتروا«؛ نه اسراف و 
زیاده روی می کنند، نه تنگ می گیرند و با فشار بر خودشان، 

زندگی می کنند؛ نه، اسلام این را هم توصیه نمی کند.
7- اس��راف در اموال و در اقتصاد این است که انسان مال 
را مصرف کند، بدون اینکه این مصرف اثر و کارایی داش��ته 
باش��د. مصرف بیهوده و مصرف هرز، در حقیقت هدر دادن 

مال است.
8- عادت های ما، س��نت های ما، روش ه��ای غلطی که از 
این و آن یاد گرفته ایم، ما را سوق داده است به زیاده روی در 

مصرف به نحو اسراف.
9- مصرف ما به نسبت، از تولیدمان بیشتر است؛ این، کشور 
را به عقب می رساند؛ این، ضررهای مهم اقتصادی بر ما وارد 

می کند؛ جامعه دچار مشکلات اقتصادی می شود.
10- مسئله صرفه جویی و اجتناب از اسراف، فقط یک مسئله 
اقتصادی نیست؛ هم اقتصادی است، هم اجتماعی است، هم 

فرهنگی است؛ آینده کشور را تهدید می کند.
11- ما مجموعاً بیش از دو برابر مصرف متوسط جهان در 
انرژی چه برق، چه حامل های انرژی مصرف می کنیم؛ یعنی 
نفت، گاز، گازوئیل، بنزین. مصرف این چیز ها در کشور ما از 
دو برابر متوسط جهان بیشتر است. خوب، این اسراف است. 

اسراف نیست؟
12- تجمل گرایی ها، چشم و هم چشمی ها، هوسرانی افراد 
خانواده، مرد خانواده، زن خانواده، جوان خانواده، چیزهای 

غیرلازم خریدن؛ اینها از موارد اسراف است.
13- وس��ایل تجملات، وس��ایل آرایش، مبلم��ان خانه، 
تزئینات داخل خانه؛ اینها چیز هایی اس��ت که ما برای آنها 
پول صرف می کنیم. پولی که می تواند در تولید مصرف شود، 
سرمایه گذاری شود، کشور را پیش ببرد، به فقرا کمک کند، 
ثروت عمومی کش��ور را زیاد کند، این را ما صرف می کنیم 
به این چیزهای ناشی ش��ده از هوس، چشم و هم چشمی، 

آبروداری های خیالی.

پدیده مصرف گرایی در کلام مقام معظم رهبری

جامه زشت مصرف گرایی را از تن درآوریم

راهنما

تغییر ن�گاه م�ا از مص�رف به تولی�د راهی 
س�خت، اما پیمودنی اس�ت! م�ا می توانیم 
به انحا و وس�ایل گوناگون ن�گاه خویش را 
به مقول�ه مصرف زدگی تغیی�ر داده و برای 
تأمین نیازه�ای خویش دس�ت ب�ه تولید 
بزنی�م. همچنین می توانیم ب�ه جای تفاخر 
به مصرف، آن هم از ن�وع کالاهای خارجی 
از جمله کالاهای برند، به تولید و مخصوصاً 
تولید ملی افتخار کنیم. گام نخس�ت برای 
ش�روع چنین تغییری طرح یک پرس�ش 
بنیادین از خویش�تن اس�ت. »م�ن باید به 
چ�ه چی�ز مصرف زدگ�ی افتخ�ار کنم؟«


