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ویژه‌نامه هفتگی سبک زند‌‌‌گی 
 و خانواد‌‌‌ه روزنامه جوان

چرا در روزگار گرانی
  بازهم بیش از نیاز می‌خریم؟

 خرید، فقط یک کنش اقتصادی نیســت. در بسیاری از 
موارد، انســان نه برای رفع نیاز واقعــی، بلکه برای کاهش 
اضطراب، جبران خلأ عاطفی، بازیابی حس کنترل، کسب 
تأیید اجتماعی یا فرار موقت از فشار روانی خرید می‌کند. در 
روزگار تورم و نااطمینانی، این سازوکارها پررنگ‌تر می‌شوند 
و رفتار مصرفی را از حوزه عقلانی به قلمرو هیجان، مقایسه 
اجتماعی و عادت‌های آموخته‌شده در خانواده می‌کشانند.

امروز مصرف‌گرایی را نمی‌توان صرفــاً با مفاهیم اقتصادی 
توضیح داد.

 پشــت بســیاری از خریدهای غیرضروری، مجموعه‌ای از 
عوامل روان‌شناختی و اجتماعی فعال است: از تنش و ناامنی 
گرفته تا چشم‌وهم‌چشمی، از تبلیغات شبکه‌های اجتماعی 
تا الگوهای تربیتی والدین. پرسش اصلی این است که چرا 
انسان، حتی وقتی از فشــار مالی رنج می‌برد، باز هم ممکن 
اســت به خریدهایی تن دهد که نه ضروری‌اند و نه آرامش 
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رسانه ما را به يك مصرف‌كننده سيري‌ناپذير تبديل مي‌كند
ساعت از 11شب گذشته است. خانه در 

نيره 
محمودي

ســكوت فرو رفته و تنها نــور اتاق، از 
صفحه تلفــن همراهــي مي‌آيد كه 
بي‌وقفه تصاوير را بالا و پايين ميك‌ند. 
قرار بود فقط پنج دقيقه اينستاگرام را 
چك كند. فقط براي اينكه ببيند دوستانش چه كرده‌اند. اما پنج 

دقيقه، 20دقيقه مي‌شود و 20دقيقه، كي ساعت. 
اينفلوئنســري كه ميليون‌ها دنبالك‌ننــده دارد، از كي كرم 
مراقبت پوســت مي‌گويد. با چهره‌اي بي‌نقــص و لبخندي كه 
انگار هيچ دغدغه‌اي در دنيا ندارد. بعد نوبت كفش‌هاي ورزشي 
تازه، هدفون بيسيم، ساعت هوشمند، ميز كار مينيمال و چراغ 
مطالعه‌اي مي‌رسد كه ظاهراً قرار اســت بهره‌وري را چند برابر 
كند. او هيچك‌دام از اين كالاها را لازم ندارد. حتي تا كي ساعت 
پيش، اصلاً به وجود بيشترشان فكر هم نميك‌رد. اما حالا ذهنش 
آرام نيست. انگار چيزي كم دارد؛ انگار اگر آن كفش را نخرد، اگر 
آن ساعت را نداشته باشــد يا اگر خانه‌اش شبيه تصاوير نباشد، 
از زندگي جا مانده است. چند دقيقه بعد، صداي كوتاه پيامك 
بانك روي گوشي مي‌نشــيند: »مبلغ... از حساب شما برداشت 
شد.« خريد انجام شده است. نه از روي نياز. از روي احساسي كه 
چند دقيقه قبل وجود نداشت. اين داستان، فقط داستان كي 
نفر نيست؛ داستان ميليون‌ها انساني است كه هر روز، بي‌آنكه 
متوجه باشــند، از صفحه نمايش تلفن همراه خود، مســتقيم 
وارد سبد خريد مي‌شــوند. امروز ديگر فاصله ميان »ديدن« و 
»خريدن« از هميشه كوتاه‌تر شده است؛ فاصله‌اي كه شايد تنها 
چند لمس ساده روي صفحه نمايش باشد. سال‌ها پيش، رسانه 
وظيفه‌اي نسبتاً روشن داشت. اطلاع‌رساني، آموزش و سرگرمي. 
تبليغات هم جاي مشخص خود را داشت. مخاطب مي‌دانست 
كه حالا زمان تماشاي كي آگهي اســت و بعد دوباره به برنامه 
اصلي بازمي‌گردد. اما امروز مرزها از بين رفته‌اند. تبليغات ديگر 
ميان برنامه نيست؛ خود برنامه اســت. وقتي كي بلاگر درباره 
صبحانه‌اش صحبت ميك‌ند، در واقع ممكن است در حال تبليغ 
كي برند باشد. وقتي كي بلاگر از سفرش فيلم مي‌گيرد، هتل، 
خودرو، لباس، يكف و حتي فنجان قهوه‌اي كه در دســت دارد، 
ممكن است بخشي از كي كمپين تبليغاتي باشد. تبليغات ديگر 
فرياد نمي‌زند،  نجوا ميك‌ند. همين تفاوت، آن را قدرتمندتر كرده 
است. رسانه‌هاي اجتماعي توانسته‌اند كاري كنند كه مخاطب 
احساس نكند كسي قصد فروش چيزي را دارد. او تصور ميك‌ند 
در حال تماشاي زندگي واقعي ديگران است، در حالي كه بخش 
بزرگي از آن زندگي، با هدف تحركي ميل به خريد طراحي شده 
است. در دنياي امروز، ارزشمندترين كالا نه نفت است، نه طلا و 
نه حتي اطلاعات. ارزشمندترين دارايي، »توجه انسان« است. 
شركت‌هاي فناوري، رسانه‌هاي اجتماعي و توليدكنندگان محتوا 
براي به دست آوردن هر ثانيه از توجه ما با كيديگر رقابت ميك‌نند 
زيرا هر ثانيه توجه، مي‌تواند به درآمد تبديل شود. هرچه بيشتر 
در كي شبكه اجتماعي بمانيم، تبليغات بيشتري مي‌بينيم؛ هرچه 
تبليغات بيشتري ببينيم، احتمال خريد افزايش پيدا ميك‌ند و 
هرچه بيشتر خريد كنيم، چرخه سودآوري اين اقتصاد سريع‌تر 
مي‌چرخد. به همين دليل است كه الگوريتم‌ها تلاش ميك‌نند ما 

را رها نكنند. پايان كي ويدئو، آغاز ويدئوي بعدي است. پايان كي 
تصوير، شروع تصوير ديگري است. اسكرول هيچ انتهايي ندارد. 
در چنين شرايطي، رســانه ديگر صرفاً محتوايي براي مصرف 
ارائه نمي‌دهد، بلكه خود، كارخانه توليد ميل است. اقتصاددانان 
سال‌هاست ميان »نياز« و »خواســته« تفاوت قائل مي‌شوند. 
نياز، چيزي است كه بدون آن زندگي دشوار مي‌شود؛ مانند غذا، 
پوشاك يا مسكن. اما خواسته، مي‌تواند بي‌پايان باشد. رسانه‌هاي 
نوين دقيقاً روي همين مرز باركي كار ميك‌نند. تلفن همراهي كه 
هنوز كاملاً سالم است، ناگهان قديمي به نظر مي‌رسد. خودرويي 
كه ديروز از داشتنش احساس رضايت ميك‌رديم، امروز معمولي 
جلوه ميك‌ند. لباسي كه هفته گذشته دوستش داشتيم، حالا 

ديگر به اندازه كافي جذاب نيست. كالا تغيير نكرده است. نگاه 
ما تغيير كرده است. رسانه، معيار مقايسه را عوض كرده است. 
شبكه‌هاي اجتماعي، ويتريني از بهترين لحظات زندگي افراد 
هســتند. كمتر كســي از قبض‌هاي عقب‌افتاده، اختلاف‌هاي 
خانوادگي، اضطراب‌هاي شغلي يا شكست‌هايش فيلم منتشر 
ميك‌ند. آنچه ديده مي‌شود، ســفرهاي لوكس، رستوران‌هاي 
گرانقيمت، خودروهاي جديد، خانه‌هاي بزرگ و لباس‌هاي برند 
است. مشكل از جايي آغاز مي‌شود كه ذهن انسان اين ويترين را با 
زندگي واقعي خود مقايسه ميك‌ند. مقايسه، كيي از طبيعي‌ترين 
ويژگي‌هاي انســان اســت. اما وقتي معيار مقايسه، نسخه‌اي 
ويرايش‌ و آرايش‌شــده از زندگي ديگران باشد، نتيجه معمولاً 
احساس كمبود است. احساســي كه بازار دقيقاً به آن نياز دارد. 
زيرا كسي كه احساس كمبود ميك‌ند، بيشتر خريد ميك‌ند. در 
چنين فضايي، كالا فقط كالا نيست؛ تبديل به ابزاري براي اثبات 
موفقيت، جذابيت، جايگاه اجتماعي و حتي خوشبختي مي‌شود. 
اين همان نقطه‌اي است كه مصرف، از كي رفتار اقتصادي، به كي 
رفتار هويتي تبديل مي‌شود. بيشترين فشار اين تغيير فرهنگي را 
خانواده‌ها تحمل ميك‌نند. پدر و مادري كه هر روز با خواسته‌هاي 
تازه فرزندان روبه‌رو مي‌شــوند؛ كودكاني كه برندها را پيش از 
خواندن و نوشتن مي‌شناسند. نوجواناني كه ارزش اجتماعي خود 
را با مدل تلفن همراه، كفش يا لباسشان مي‌سنجند و بزرگسالاني 
كه براي عقب نماندن از مــوج نمايش، گاهي فراتر از توان مالي 

خود هزينه ميك‌نند. اگر روزگاري فروشنده كي مغازه، مشتري 
دائمي خود را از روي چهره مي‌شناخت، امروز الگوريتم‌ها از روي 
رفتار ديجيتال ما، شخصيت و سليقه‌مان را تحليل ميك‌نند. آنها 
مي‌دانند روي چه تصويري بيشتر مكث ميك‌نيم، كدام ويدئو را 
تا انتها مي‌بينيم، چه ساعتي بيشتر خريد ميك‌نيم، به چه رنگي 
علاقه داريم و حتي چه زماني از نظر روحي آسيب‌پذيرتر هستيم. 
هر لمس صفحه نمايش، هر جســت‌وجو، هر لاكي و هر توقف 
چندثانيه‌اي، داده‌اي اســت كه به شــناخت دقيق‌تر ما كمك 
ميك‌ند. نتيجه آن، نمايش تبليغاتي اســت كه ديگر عمومي 
نيست، كاملًا شخصي‌سازي شده اســت. به همين دليل است 
كه بسياري از ما احساس ميك‌نيم »اتفاقي« با محصولي روبه‌رو 
شده‌ايم كه دقيقاً به آن فكر ميك‌رديم، در حالي كه اين اتفاق، 
حاصل تحليل ميليون‌ها داده و پيش‌بيني رفتار مصرفك‌ننده 
است. ديگر رسانه فقط پيام را منتقل نميك‌ند، مخاطب را نيز 
طراحي ميك‌ند. در گذشته، تبليغات چهره مشخصي داشت. كي 
بازيگر يا مجري روبه‌روي دوربين مي‌ايستاد و از محصولي تعريف 
ميك‌رد. مخاطب هم مي‌دانست كه اين كي آگهي تبليغاتي است. 
امروز فروشنده، لباس دوست بر تن كرده است. اينفلوئنسرها با 
روايت زندگي روزمره، حس صميميت ايجاد ميك‌نند. مخاطب 
تصور ميك‌ند با فردي شبيه خودش روبه‌روست. كسي كه تجربه 
شخصي‌اش را به اشــتراك مي‌گذارد. همين اعتماد، مهم‌ترين 
سرمايه اقتصاد ديجيتال است. در واقع، بسياري از كالاها نه به 
خاطر يكفيت بالاتر، بلكه به دليل قدرت روايت فروخته مي‌شوند. 
محصول، تنها بخشي از داستان اســت؛ داستان اصلي، سبك 

زندگي است كه همراه آن عرضه مي‌شود. 
وقتي كي اينفلوئنسر از ســاعت خاصي استفاده ميك‌ند، تنها 
ساعت را تبليغ نميك‌ند؛ تصويري از موفقيت، زيبايي، محبوبيت 
يا آزادي را مي‌فروشد. انسان‌ها هميشه داستان مي‌خرند، نه صرفاً 
كالا. جامعه مصرفي، مسابقه‌اي را طراحي كرده كه هيچ برنده‌اي 
ندارد. امروز  اگر تلفن همراه جديــد بخريم، چند ماه بعد مدل 
تازه‌تري معرفي مي‌شود. اگر خانه را مطابق مد روز بازسازي كنيم، 
سال آينده سبك ديگري مد مي‌شود. اگر لباس برند بپوشيم، 

فصل بعد برند ديگري جاي آن را مي‌گيرد. 
آيا رسانه مقصر اصلي است؟ پاسخ ســاده،  خير است. رسانه، 
به تنهايي مصرف‌زدگي را خلق نكرده اســت، اما بدون ترديد 
قدرتمندترين شتاب‌دهنده آن است. از همين رو، انتظار اينكه 
تنها با محدود كردن تبليغات بتوان مصرف‌زدگي را مهار كرد، 
واقع‌بينانه نيســت. همانطور كه نمي‌توان بــا خاموش كردن 
تلويزيون، فرهنگ مصرف را از بين برد. راه‌حل، بيش از هر چيز، 
در تغيير نگاه مخاطب نهفته اســت. شايد تصور كنيم مقابله با 
موج عظيم رسانه‌ها از توان كي خانواده خارج است، اما واقعيت 
خلاف اين را نشان مي‌دهد. خانواده‌هايي كه درباره تبليغات با 
فرزندان‌شان گفت‌وگو ميك‌نند، خريد را به تعويق مي‌اندازند، 
براي هزينه‌هاي خود برنامه دارند و موفقيت را تنها در داشتن كالا 
تعريف نميك‌نند، كمتر در دام مصرف‌زدگي گرفتار مي‌شوند. 
شايد مهم‌ترين آموزش، اين باشــد كه كودكان بياموزند ميان 
»دوست داشتن« و »لازم داشتن« تفاوت قائل شوند، مهارتي كه 
اگر در كودكي شكل بگيرد، تا پايان عمر همراه انسان خواهد ماند. 

اجازه ندهيم تبليغات جيب ما را خالي كند
فكر ميك‌نيد آخرين باري كه چيزي را خريديد كه اصلًا  نيره 

در فهرست نيازهاي شما نبود، چه زماني بود؟ كي ماگ ساري
جديد؟ كي ظرف نظم‌دهنده يخچال؟ كي قمقمه؟ كي 
سرخك‌ن بدون روغن؟ كي عطر؟ كي شمع معطر يا شايد 
هم كي خوراكي كه تا چند هفته قبل اســمش را هم 

نشنيده بوديد؟
حالا كي ســؤال مهم‌تر؛ آيا واقعاً به آن احتياج داشــتيد يا فقط آنقدر آن را در 
اينستاگرام ديده بوديد كه ديگر احساس ميك‌رديد بدون آن چيزي در زندگي‌تان 

كم است؟
بله، واقعيت اين است كه ما ديگر فقط خريد نميك‌نيم؛ قبل از هر خريد، ساعت‌ها 
تماشا ميك‌نيم. تماشــاي آدم‌هايي كه خانه‌هاي مرتب‌تر دارند، آشپزخانه‌هاي 
كامل‌تر، كمدهاي پرتر، ميزهاي رنگارنگ‌تر، سفرهاي لوكس‌تر و زندگي‌هايي كه 
ظاهراً هميشه با كي خريد تازه، كامل‌تر مي‌شوند. شايد هيچ نسلي به اندازه نسل 
امروز، اين همه ويترين نديده باشد. اگر چند دقيقه تلفن همراهتان را برداريد و وارد 
اينستاگرام شويد، بدون اينكه چيزي جست‌وجو كنيد، دهها كالا از مقابل چشمتان 
عبور ميك‌ند. الگوريتم اينستاگرام خيلي خوب مي‌داند چه چيزي ممكن است 
توجه شما را جلب كند؛ كي كفش، كي لباس، كي قهوه‌ساز، كي وسيله آشپزخانه، 
كي اسباب‌بازي، كي كرم، كي خوراكي يا حتي كي سبك خاص از چيدمان خانه. 
شايد تصور كنيم در حال وقت‌گذراني هستيم، اما در حقيقت در حال قدم زدن 
در بزرگ‌ترين مركز خريد جهانيم؛ مركزي كه نه سقف دارد، نه ساعت تعطيلي و 
نه فروشنده‌اي كه از ما فاصله بگيرد. فروشنده، داخل گوشي ما زندگي ميك‌ند. 
تفاوت تبليغات امروز با گذشــته دقيقاً همين جاست. سال‌ها پيش، تبليغات 
مي‌خواستند ما را قانع كنند كه كي كالا يكفيت بهتري دارد. اما تبليغات امروز 
كمتر درباره يكفيت حرف مي‌زنند. آنها احساس كمبود مي‌فروشند. به ما القا 
ميك‌نند كه اگر فلان وسيله را نداشته باشيم، اگر فلان برند را نخريم يا اگر فلان 
تجربه را امتحان نكنيم از كي سبك زندگي مطلوب عقب مانده‌ايم. اين همان 
چيزي اســت كه متخصصان اقتصاد رفتاري از آن با عنوان »ساختن نياز« ياد 
ميك‌نند. قبلاً نياز وجود داشت و بازار براي آن كالا توليد ميك‌رد. امروز بازار ابتدا 
نياز را مي‌سازد و بعد كالا را مي‌فروشد. بخش مهمي از اين فرايند را اينفلوئنسرها 
انجام مي‌دهند. شايد ديگر كمتر كسي به تبليغات رسمي اعتماد كند اما وقتي 
كي بلاگر محبوب در دل كي ويدئوي روزمره از كي محصول استفاده ميك‌ند، 
مقاومت ذهني مخاطب كمتر مي‌شــود. چون آن تبليغ شبيه تبليغ نيست؛ 
شبيه زندگي است. كيي ديگر از ابزارهاي قدرتمند شبكه‌هاي اجتماعي، ايجاد 
»ترس از جا ماندن« است. تا ديروز هيچ علاقه‌اي به كي محصول نداشتيم. اما 
وقتي مي‌بينيم دهها نفر آن را خريده‌اند، درباره‌اش حرف مي‌زنند و از تجربه‌شان 
مي‌گويند، ناگهان احساس ميك‌نيم اگر ما هم آن را نخريم، چيزي را از دست 
داده‌ايم. ترس از جا مانــدن، كيي از موتورهاي اصلــي مصرف‌گرايي در عصر 
شبكه‌هاي اجتماعي است. جالب اينجاست كه اين احساس فقط به كالاهاي 
لوكس محدود نيســت. حتي درباره خوراكي‌ها هم همين اتفاق مي‌افتد. كي 
شكلات، كي نوشــيدني، كي فســت‌فود يا كي كافه، ناگهان به ترند تبديل 
مي‌شود و صف‌هاي طولاني شكل مي‌گيرد؛ نه به اين دليل كه مردم گرسنه‌تر 
شده‌اند، بلكه چون نمي‌خواهند از تجربه‌اي كه همه درباره‌اش حرف مي‌زنند، 
عقب بمانند. در چنين فضايي، مقايسه هم اجتناب‌ناپذير مي‌شود. شبكه‌هاي 
اجتماعي ما را وارد مسابقه‌اي كرده‌اند كه خط پايان ندارد. هميشه كسي هست 
كه خانه بزرگ‌تر، لباس گران‌تر، آشپزخانه مجهزتر يا سفر لوكس‌تري داشته 
باشد. مشكل اينجاست كه ما زندگي واقعي خودمان را با ويترين زندگي ديگران 
مقايسه ميك‌نيم. كمتر كسي از قسط‌هايش، نگراني‌هاي مالي‌اش يا خريدهايي 
كه از پس آنها برنيامده، استوري مي‌گذارد. اين مقايسه دائمي، ميل به مصرف 

را بيشــتر ميك‌ند. نه به خاطر نياز، بلكه براي شبيه شدن و در اين ميان، شايد 
قرباني اصلي، اقتصاد خانواده باشد. در سال‌هايي كه تورم، قدرت خريد بسياري 
از خانواده‌ها را كاهش داده، هر تصميم مالي اهميت بيشتري پيدا كرده است. اين 
واقعيتي انكارناپذير است كه ريشه مشكلات اقتصادي، در رفتار مصرفك‌نندگان 
نيست. تورم، كاهش ارزش پول و افت قدرت خريد، مسائل كلان اقتصادي‌اند 
و با توصيه به صرفه‌جويي حل نمي‌شوند. اما همين شرايط باعث مي‌شود كي 
نكته اهميت بيشتري پيدا كند؛ اينكه پولي را كه با زحمت به دست مي‌آوريم، 
آگاهانه‌تر خرج كنيم. فرق زيادي است بين اينكه چيزي را بخريم چون به آن 
احتياج داريم يا چون الگوريتم اينستاگرام طي دو هفته گذشته، ۱۰۰بار آن را 
جلوي چشم‌مان گذاشته است. شايد وقت آن رسيده باشد كه كي عادت تازه 
براي خودمان بســازيم. هر بار كه تصميم به خريد كالايي گرفتيم كه ضروري 
نيست، فقط از خودمان كي سؤال بپرسيم: اگر اين كالا را در اينستاگرام نديده 
بودم، باز هم دنبالش مي‌رفتم؟ اگر پاسخ مثبت بود، احتمالاً آن كالا واقعاً براي 
ما ارزش دارد. اما اگر پاسخ منفي بود، شايد بهتر باشد چند روز صبر كنيم. جالب 
است كه بسياري از خريدهاي هيجاني، اگر فقط ۲۴ساعت به تعويق بيفتند، ديگر 
آن جذابيت اوليه را ندارند. اين مكث كوتاه، شايد ساده‌ترين راه براي بازگرداندن 
اختيار به خودمان باشد. راهكار ديگر، مراقبت از رژيم رسانه‌اي است. همانطور 
كه درباره رژيم غذايي حرف مي‌زنيم، بايد درباره رژيم محتوايي هم حرف بزنيم. 
اگر هر روز ساعت‌ها صفحه‌هايي را دنبال كنيم كه محور اصلي آنها نمايش كالا، 
خريد، برند و سبك زندگي مصرفي است، طبيعي اســت كه ميل به خريد در 
ما افزايش پيدا كند. گاهي لازم است تعدادي از اين صفحه‌ها را آنفالو كنيم يا 
زمان حضورمان را در آنها كاهش دهيم. اين كار به معناي مخالفت با شبكه‌هاي 
اجتماعي نيست؛ به معناي محافظت از ذهن خودمان است. در نهايت، مسئله 
فقط پول نيست؛ مسئله اختيار است. تبليغات هميشه وجود داشته‌اند و هميشه 
هم خواهند بود. كسب‌وكارها حق دارند محصولاتشان را معرفي كنند. اما ما هم 
حق داريم انتخاب كنيم كه چه چيزي را وارد زندگي‌مان كنيم. اگر قرار باشد هر 
ترند تازه‌اي، هر ويدئوي پربازديدي و هر توصيه كي اينفلوئنسر، مستقيماً به 
سبد خريد ما راه پيدا كند، ديگر اين ما نيستيم كه خريد ميك‌نيم؛ ديگران براي 
ما خريد ميك‌نند. در روزگاري كه درآمد بسياري از خانواده‌ها با سرعت افزايش 
قيمت‌ها همراه نشده، شايد مهم‌ترين سرمايه هر خانواده، قدرت تشخيص باشد. 
شايد نتوانيم الگوريتم‌هاي اينستاگرام را تغيير دهيم. شايد نتوانيم تبليغات را 
متوقف كنيم. اما هنوز كي اختيار مهم در دست ماست؛ اينكه قبل از لمس دكمه 
»ثبت ســفارش«، چند ثانيه مكث كنيم و از خودمان بپرسيم اين انتخاب من 

است يا انتخاب الگوريتم؟
اگر پاسخ اين سؤال را صادقانه پيدا كنيم، شايد بتوانيم مهم‌ترين تصميم اقتصادي 
اين روزهاي خود را بگيريم؛ اينكه اجازه ندهيم تبليغات، براي جيب ما تصميم 

بگيرد. 

»اولویت ضرورت‌ها بر خواسته‌ها« نسخه ناگزیر مدیریت مصرف در روزگار گرانی
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