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»اولويت ضرورت‌ها بر خواسته‌ها«
 نسخه ناگزير مديريت مصرف در روزگار گرانی 

الهه خوانساري پژوهشــگر و مدرس جنگ شناختي، 
رسانه و سواد رســانه‌اي و فضاي مجازي، مدير آموزش 
خبرگــزاري فــارس در گفت‌وگو با جــوان مي‌گويد: 
اينفلوئنسرها امروز به سفيران برندها تبديل شده‌اند كه 
قدرت آن‌ها در برخي موارد از رسانه‌هاي رسمي بيشتر 
اســت. وقتي كي توليدكننده محتوا با نمايش مستمر 
تجملات، ســفرهاي گران‌قيمت و كالاهاي لوكس، اين 
پيام را مي‌رساند كه خوشــبختي برابر است با خريدن، 
در واقع در حــال ترويج كي فرهنگ ســرمايه‌داري 
افراطي اســت.  متن گفت‌وگو با وي به شرح زير است. 

 
امروزه رسانه‌ها فقط كالا تبليغ مي‌كنند يا »سبك 

زندگي« و »هويت مصرفي« مي‌فروشند؟ 
در تحليل ساختار تبليغات مدرن، با‌گذار از عصر كالا به عصر 
نماد مواجه هســتيم. در گذشــته، تبليغات بر ويژگي‌هاي 
كاربردي محصول متمركز بود، مثلًا يك كفش براي راحتي 
در راه رفتن تبليغ مي‌شــد، اما امروز، رسانه‌ها ديگر كالا را به 
عنوان يك شئي فيزيكي نمي‌فروشــند، بلكه معناي آن كالا 
را مي‌فروشــند. آنچه امروز در ويترين‌هاي ديجيتال عرضه 
مي‌شود، هويت مصرفي است، يعني رســانه به مخاطب القا 
مي‌كند كه با خريد يك برند خاص، در واقع در حال خريدنِ يك 
جايگاه اجتماعي، يك وجهه فرهنگي يا حتي يك حس رواني 

مانند قدرت، جذابيت يا مدرنيته است. 
الگوريتم‌هاي شبكه‌هاي اجتماعي چگونه بدون 
اينكه مخاطب متوجه شــود، ميل او را به خريد 

بيشتر افزايش مي‌دهند؟ 
الگوريتم‌هاي شبكه‌هاي اجتماعي، در واقع ابزارهاي پيشرفته 
مهندسي رفتار هستند. اين سيستم‌ها بر پايه مدل‌هاي رياضي 
پيچيده‌اي عمل مي‌كنند كه هدفشان نه تنها شناخت علايق 
ما، بلكه پيش‌بيني و هدايت رفتارهاي ماست. وقتي ما در فضاي 
مجازي هستيم، هر حركت ما حتي توقف دو ثانيه‌اي روي يك 
تصوير بدون لايك كردن، توسط الگوريتم ثبت مي‌شود. اين 
داده‌ها در يك پروفايل روان‌شناختي قرار مي‌گيرند و سيستم 
متوجه مي‌شود كه ما در چه لحظاتي آسيب‌پذيرتر هستيم يا 
چه نوع محرك‌هاي بصري باعث تحريك ميل ما مي‌شود. بعد 
از آن، تكنيك هدف‌گيري ريز وارد عمل مي‌شــود. الگوريتم، 
محتوايي را در معرض ديد ما قرار مي‌دهد كه دقيقاً با خلأهاي 

رواني يا نيازهاي لحظه‌اي ما همسو است. 
چرا بســياري از كاربران پــس از چند دقيقه 
گشت‌وگذار در اينســتاگرام يا ساير شبكه‌هاي 
اجتماعي احساس مي‌كنند به كالاهايي نياز دارند 

كه تا قبل از آن اصلاً به آنها فكر نمي‌كردند؟ 
اين پديده نتيجه مستقيم بصري‌سازي القايي و سرمايه‌داري 
نظارتي است. در شبكه‌هاي اجتماعي، كالاهايي كه ما مي‌بينيم، 
هرگز به تنهايي و در فضاي خنثي نمايش داده نمي‌شوند. آنها 
هميشه در بستري از لذت، كمال و آرزو قرار دارند. وقتي شما 

تصويري از يك محصول را در محيطي لوكس، در كنار لبخندي 
رضايت‌بخش يا در فضاي يك سفر رويايي مي‌بينيد، مغز شما 
به طور ناخودآگاه آن كالا را با آن حس خوب پيوند مي‌زند. اين 
يعني كالا ديگر يك ابزار نيســت، بلكه كليد دسترسي به آن 
خوشبختي به نظر مي‌رسد. علاوه بر اين، ما با پديده مقايسه 
اجتماعي روبه‌رو هستيم. وقتي كاربر، زندگي‌هاي ويرايش‌شده 
و فيلترشده‌ي ديگران كه در واقع ويتريني از بهترين لحظات 
آنهاســت، را مي‌بيند، دچار ترس از دســت دادن مي‌شود. او 
احساس مي‌كند كه بخشي از يك استانداردي كه ديگران دارند 
اما او ندارد، از دست رفته است. در اين لحظه، ذهن كاربر براي 
پر كردن اين خلأ، سريعاً به سراغ كالاي تبليغ شده مي‌رود. در 
واقع، آن نياز لحظه‌اي، پاسخ به يك كمبود مادي نيست، بلكه 
تلاشي براي پر كردن يك خلأ رواني است كه توسط رسانه ايجاد 
شده است. كاربر تصور مي‌كند با خريد آن كالا، آن احساس برتر 
بودن يا كامل بودن را مي‌خــرد، در حالي كه در واقعيت، او در 

حال خريدن يك توهم است. 
آيا مي‌توان گفــت امروز مرز ميــان محتواي 
سرگرمي، سبك زندگي و تبليغات از بين رفته 
است؟ اين موضوع چه تأثيري بر قدرت انتخاب 

مخاطب دارد؟ 
بله، ما با ظهور مفهومي به نام تبليغات بومي و بازاريابي محتوايي، 
وارد مرحله‌اي شده‌ايم كه در آن تبليغ ديگر به عنوان يك پيام 
مجزا مانند تيزرهاي تلويزيوني قديم وجود ندارد، بلكه در تار و 
پود محتوا تنيده شده است. امروز يك اينفلوئنسر، محصولي را 

در قالب يك توصيه دوستانه، يك تجربه شخصي يا حتي يك 
داستان روزمره معرفي مي‌كند. در اين حالت، مخاطب ديگر 
احســاس نمي‌كند كه مورد حمله يك پيام تبليغاتي است، 
بلكه تصور مي‌كند در حال دريافت يك راهكار مفيد از سوي 
يك فرد مورد اعتماد است. اين ادغام، ضربه مهلكي به قدرت 
انتخاب آگاهانه مخاطب مي‌زند. قدرت انتخاب زماني معنا دارد 
كه فرد بتواند بين نياز واقعي و پيشنهاد فروشنده تمايز قائل 
شود. اما وقتي تبليغ در لباس سرگرمي در مي‌آيد، گارد دفاعي 
ذهني مخاطب پايين مي‌آيد. در نتيجه، فراآيند تصميم‌گيري 
از حالت تحليلي و منطقي به حالت احساسي و تقليدي تغيير 
مي‌كند. مخاطب ديگر نمي‌پرسد آيا من به اين كالا نياز دارم؟ 
بلكه مي‌پرســد آيا من مي‌خواهم شبيه به اين شخص باشم؟ 
اين تغيير پارادايم باعث مي‌شود كه انتخاب‌هاي ما نه براساس 
كيفيت، كارايي يا قيمت، بلكه بر اساس دلبستگي عاطفي به 
توليدكننده محتوا شكل بگيرد كه اين به معناي تسليم كامل 

قدرت انتخاب به نفع مهندسي رسانه‌اي شدن است. 
توليدكنندگان محتوا و اينفلوئنسرها تا چه اندازه 
در قبال ترويج مصرف‌گرايي مسئوليت اجتماعي 

دارند؟ 
اگر بخواهيم واقع‌بين باشيم، اينفلوئنسرها امروز به سفيران 
برندها تبديل شده‌اند كه قدرت آنها در برخي موارد از رسانه‌هاي 
رسمي بيشتر اســت. وقتي يك توليدكننده محتوا با نمايش 
مستمر تجملات، سفرهاي گرانقيمت و كالاهاي لوكس، اين 
پيام را مي‌رساند كه خوشبختي برابر است با خريدن، در واقع 
در حال ترويج يك فرهنگ سرمايه‌داري افراطي است. اين كار، 
مسئوليت اجتماعي بزرگي دارد زيرا مخاطب، به‌ويژه نوجوانان 
و جوانان، متوجه نمايش تبليغاتي نيستند و اين تصاوير را به 

عنوان واقعيت زندگي مي‌پذيرند. 
چرا تبليغات كالاهاي لوكس در دوره‌اي كه بخش 
زيادي از جامعه با كاهش قدرت خريد مواجه است، 

همچنان براي مخاطبان جذاب و اثرگذار است؟ 
اين موضوع از منظر روان‌شناسي اجتماعي، ريشه در مفهومي 
به نام جايگزيني لذت و روان‌شناسي حسرت دارد. در دوران 
ركود اقتصادي يا بحران، دسترسي به رفاه مادي براي بسياري 
سخت مي‌شــود، اما نياز انسان به احســاس برتري يا فرار از 
واقعيت افزايش مي‌يابد. تماشاي كالاهاي لوكس در شبكه‌هاي 
اجتماعي براي بسياري از مردم، به يك نوع سرمايه نمادين يا 
سفر ذهني تبديل مي‌شود. يعني فرد با تماشاي اين كالاهاي 
لوكس و تصور داشــتن آنها، براي لحظاتي از فشــار سخت 
واقعيت‌هاي اقتصادي مي‌گريزد. علاوه بر اين، در دوراني كه 
قدرت خريد پايين است، كالاهاي لوكس به عنوان نمادهاي 
نجات يا تأييد اجتماعي عمل مي‌كنند. فرد تصور مي‌كند اگر 
بتواند حتي يك تكه از آن دنياي لوكس مثلًا يك اكسسوري 
گرانقيمت را تصاحب كند، توانسته است بر شرايط سخت غلبه 

كند و هنوز بخشي از طبقه برتر است. 
چگونه مي‌توان تشخيص داد كه كي نياز، حاصل 
تصميم شــخصي ماســت يا محصول بمباران 

تبليغاتي و القائات رسانه‌اي؟ 
براي تشــخيص اين تفاوت، بايد از تفكر انتقادي و مديتيشن 
مصرفي استفاده كرد. تفاوت نياز واقعي و نياز القايي در منشأ و 
پايداري آن است. نياز واقعي، ريشه در يك خلأ كاربردي دارد و 
معمولاً با گذشت زمان و تغيير محيط، تغيير نمي‌كند. اما نياز 
القايي، لحظه‌اي است، با ديدن يك تصوير ايجاد مي‌شود و پس 
از خريد كالا، خيلي زود جاي خــود را به نياز القايي جديدي 
مي‌دهد. من براي تشخيص اين موضوع، يك الگوريتم ذهني 
را پيشنهاد مي‌دهم. هرگاه ميلي به خريد چيزي پيدا كرديد، 
اين سه مرحله را طي كنيد: اول، فاصله زماني ايجاد كنيد. اگر 
احساس مي‌كنيد همين حالا بايد آن كالا را بخريد، يعني تحت 
تأثير ترغيب لحظه‌اي رسانه هســتيد. يك هفته صبر كنيد. 
اگر بعد از يك هفته هنوز آن نياز وجود داشت، احتمالاً واقعي 

است. دوم، سؤال از منشأ بپرسيد: من دقيقاً چه زماني تصميم 
به خريد اين كالا گرفتــم؟ آيا اين تصميم قبــل از باز كردن 

اينستاگرام بود يا بعد از ديدن پست فلان شخص؟ 
سوم، تحليل نتيجه كنيد: اگر اين كالا را بخرم، چه مشكلي از 
زندگي من حل مي‌شود؟ آيا من اين كالا را مي‌خواهم چون به 
آن نياز دارم يا چون مي‌خواهم در چ شم ديگران يا در فضاي 

مجازي به شكل خاصي ديده شوم؟ 
هرگاه پاسخ‌ها به سمت تصوير ذهني و ديده شدن رفت، بدانيد 
كه شــما با يك نياز القايي روبه‌رو هستيد كه توسط صنعت 

تبليغات در ذهن شما كاشته شده است. 
آيا سواد رســانه‌اي امروز بايد از »تشخيص خبر 
جعلي« فراتر برود و به »تشخيص نيازهاي القايي« 
نيز بپردازد؟ اين آموزش چگونه بايد انجام شود؟ 

قطعاً. سواد رســانه‌اي در دهه گذشته بر محور راستي‌آزمايي 
بود تا مردم فريب اخبار كذب را نخورند، اما امروز ما با چالشي 
پيچيده‌تر با عنوان فريب‌هاي نرم روبه‌رو هســتيم. در دنياي 
امروز، مشــكل اصلي نه لزوماً دروغ است، بلكه هدايت است. 
ما با محتواهايي روبه‌رو هســتيم كه شايد دروغ نباشند، اما با 
استفاده از تكنيك‌هاي روان‌شناختي، ما را به سمتي مي‌برند 
كه خواسته‌ها و اولويت‌هايمان را تغيير دهيم. اين يعني ما بايد از 
سواد خبري به سمت سواد الگوريتميك و سواد مصرفي حركت 
كنيم. اين آموزش بايد به صورت تحليلي-كارگاهي باشد، يعني 
به جاي اينكه به دانش‌آموز يا كاربر بگوييم چه چيزي را نبيند، 

به او بياموزيم چگونه ببيند. 
رسانه‌هاي رسمي، تبليغات محيطي و شبكه‌هاي 
اجتماعي هر كدام چه ســهمي در شكل‌گيري 
فرهنگ مصرف دارند و كدامكي‌ اثر عميق‌تري بر 

رفتار اقتصادي خانواده‌ها گذاشته‌اند؟ 
هر يك از اين رسانه‌ها در لايه‌اي مختلف از ذهن مخاطب اثر 
مي‌گذارند. رسانه‌هاي رسمي مانند تلويزيون و خبرگزاري‌ها 
بيشــتر نقش تأييديه اجتماعي را دارند. وقتــي يك كالا در 
رسانه‌هاي رسمي تبليغ مي‌شــود، در واقع اعتبار آن كالا در 
ســطح كلان جامعه تثبيت مي‌شود. تبليغات محيطي مانند 
بيلبوردها و تابلوها نيز نقش تداعي را دارند يعني با تكرار تصوير 
برند در محيط شهر، آن برند را به بخشي از دكوراسيون ذهني 
ما تبديل مي‌كنند تا در لحظه خريد، آن نام براي ما آشنا باشد. 
اما شبكه‌هاي اجتماعي، اثر عميق‌تر، سريع‌تر و در عين حال 
مخرب‌تري را بر رفتار اقتصادي خانواده‌ها داشــته‌اند. تفاوت 
اصلي در نوع رابطه اســت. در تلويزيون يا بيلبورد، فاصله بين 
مدل و بيننده زياد اســت. اما در شــبكه‌هاي اجتماعي، ما با 
هم‌سطح‌هاي خود يا افرادي مواجهيم كه ادعا مي‌كنند شبيه ما 
هستند. اين هم‌رديفي باعث مي‌شود القاي نياز بسيار سريع‌تر 
اتفاق بيفتد. وقتي يك اينفلوئنسر يا حتي يك آشنا در استوري 
خود كالايي را نمايش مي‌دهد، اين پيام بــه طور ناخودآگاه 
اينگونه ترجمه مي‌شود كه اگر او كه شبيه من است اين را دارد، 

پس من هم بايد داشته باشم. 

روان‌شناسان معتقدند تغيير فرهنگ مصرف، پيش از 
آنكه در بازار و فروشگاه‌ها اتفاق بيفتد، بايد از ذهن و 
نگرش خانواده‌ها آغاز شود. از جايي كه انسان دوباره ياد 
مي‌گيرد ميان »نياز« و »خواسته« تفاوت بگذارد و ارزش 
زندگي را نه در تعداد كالاها، بلكه در آرامش، روابط و 
رضايت دروني جست‌وجو كند. دكتر حسين روزبهاني، 
روانشناس باليني و اســتاد دانشگاه نيز مي‌گويد: »تا 
زماني كه تعريف ما از موفقيت و خوشــبختي تغيير 
نكند، فرهنگ مصرف هــم تغيير نخواهد كرد.« ادامه 
گفت‌وگو با اين استاد دانشگاه را در متن زير بخوانيد. 

 
از نگاه روان‌شناسي، چرا برخي افراد بيش از 
نياز واقعي خود خريد مي‌كنند و حتي با وجود 
درآمد محدود نيز از خريد كالاهاي غيرضروري 

دست نمي‌كشند؟ 
خريد كردن هميشه به معناي برطرف كردن يك نياز واقعي 
نيســت. از نگاه روان‌شناســي، خريد مي‌تواند راهي براي 
تنظيم هيجان‌ها و احساسات باشد. به همين دليل، گاهي 
مي‌بينيم افرادي كه با محدوديت مالي روبه‌رو هستند، باز 
هم دســت به خريد مي‌زنند. يكي از مهم‌ترين دلايل اين 
رفتار، ايجاد احساس لذت و آرامش فوري است. وقتي خريد 
مي‌كنيم، مغز دوپامين ترشح مي‌كند؛ انتقال‌دهنده عصبي‌ 
كه با احساس لذت و پاداش مرتبط است. به همين دليل، 
فردي كه ناراحت، افسرده يا دچار كســالت و فشار رواني 
است، ممكن است بعد از خريد براي مدتي احساس بهتري 
پيدا كند. به مرور، ذهن او خريد كردن را با »حال خوب« 
و »احساس بهتر« پيوند مي‌دهد و همين موضوع مي‌تواند 
اين رفتار را تكرار كند. دليل ديگر، فشــارهاي اجتماعي و 
ميل به همرنگ بودن با ديگران است. انسان ذاتاً موجودي 
اجتماعي است و دوســت دارد احساس كند به گروهي كه 
در آن حضور دارد تعلــق دارد. گاهي افراد براي خريد يك 
لباس يا كالاي خاص، نه به دليل نياز واقعي، بلكه براي اينكه 
احساس نكنند از دوستان يا اطرافيان خود عقب مانده‌اند 
يا از جمع كنار گذاشته مي‌شوند، هزينه مي‌كنند. در واقع، 
خريد در چنين شــرايطي تلاشــي براي كاهش احساس 
كمبود يا طردشدگي است. از سوي ديگر، در زندگي همه ما 
مسائلي وجود دارد كه خارج از كنترل ماست، مانند شرايط 
اقتصادي، آينده شغلي يا حتي برخي روابط. وقتي فرد در 
برابر اين موضوعات احساس ناتواني مي‌كند، ممكن است 
با خريد كردن سعي كند حس كنترل را دوباره تجربه كند. 
اينكه با خود بگويد: »من مي‌توانــم اين را بخرم، مي‌توانم 
آن را انتخاب كنم« به او احساس قدرت و اختيار مي‌دهد. 
همين احساس كنترل، مي‌تواند يكي از دلايل ادامه خريد 

باشــد، حتي زماني كه فرد از نظر مالي در شرايط مناسبي 
قرار ندارد. 

چگونه مي‌توان با تقويت خودكنترلي و مهارت 
مديريت احساسات، در برابر وسوسه خريدهاي 

غيرضروري مقاومت كرد؟ 
براي كنترل خريدهاي هيجاني، چند تكنيك عملي وجود 
دارد كه اگر به‌طور مســتمر تمرين شوند، مي‌توانند بسيار 
مؤثر باشند. يكي از مهم‌ترين روش‌ها، »قانون ۷۲ ساعت« 
يا حتي »قانون يك هفته« است. هر زمان قصد خريد يك 
كالاي غيرضروري را داشتيد، آن را در فهرست خريد خود 
يادداشت كنيد، اما ديگر در سايت‌ها يا فروشگاه‌ها به دنبال 
آن نگرديد. به خودتان بگوييد اگر بعد از ۷۲ ساعت يا حتي 
يك هفته همچنان احساس كرديد كه واقعاً به آن نياز داريد، 
آن را مي‌خريد. معمولاً هيجان خريد بعد از چند ساعت يا 
چند روز فروكش مي‌كند و فرد متوجه مي‌شود كه آن كالا 

چندان هم ضروري نبوده است. 
تكنيك ديگر »ســنجيدن ارزش در برابر قيمت« است. از 
خودتان بپرســيد: »آيا اين كالا آنقدر ارزش دارد كه براي 
به دست آوردن آن، چند ســاعت كار كنم، زحمت بكشم 
و انرژي صــرف كنم؟« وقتي هزينه يك كالا را بر اســاس 
تعداد ســاعت كاري كه بــراي به دســت آوردن پول آن 
انجام مي‌دهيد محاســبه كنيد، نگاه واقع‌بينانه‌تري پيدا 
مي‌كنيد و هميــن موضوع مي‌تواند شــما را از خريدهاي 

غيرضروري منصرف كند. »نوشتن احساسات« 
نيز يكي ديگر از روش‌هاي مؤثر است. بهتر 
اســت پيش از خريد، يك دفترچه كنار 
دستتان داشته باشــيد و احساسات خود 
را در همان لحظه يادداشــت كنيد، مثلًا 
بنويسيد كه الان احساس غم، عصبانيت، 

تنهايي، اضطراب يا حتي خوشــحالي داريد. 
اين كار كمك مي‌كند متوجه شويد كه آيا انگيزه 

شما از خريد، يك نياز واقعي است يا تلاشي براي كاهش 
يك احساس منفي. وقتي احساسات خود را بهتر بشناسيم، 
راحت‌تر مي‌توانيم به جاي خريد، راه‌هاي سالم‌تري مانند 
پياده‌روي، نوشــتن، گفت‌وگو با يك دوست يا انجام يك 
فعاليت لذت‌بخش را براي آرام كردن خود انتخاب كنيم. 
نكته مهم ديگر »تقويت ســواد هيجاني« است، يعني ياد 
بگيريم احساسات خود را بشناسيم و براي آنها نام بگذاريم. 
گاهي ما تصور مي‌كنيم بــه خريد يك كالا نيــاز داريم، 
در حالي كه آنچه واقعاً تجربه مي‌كنيم احساســي مانند 
اضطراب، غم، خســتگي يا بي‌حوصلگي اســت، نه نياز به 
خريد. اگر بتوانيم اين دو را از هم تشخيص دهيم و بفهميم 
كه آيا واقعاً به آن كالا نياز داريم يا فقط مي‌خواهيم با خريد 
كردن حال بد خود را بهتر كنيم، بخش بزرگي از مســئله 
حل خواهد شد. همين آگاهي، به تنهايي مي‌تواند نيمي از 

مسير كنترل خريدهاي هيجاني را هموار كند. 

والدين چگونه با رفتار و ســبك زندگي خود، 
الگوي مصرف را به فرزندان منتقل مي‌كنند و چه 

اشتباهاتي در اين زمينه رايج است؟ 
در روان‌شناسي نظريه‌اي به نام »يادگيري اجتماعي« وجود 
دارد كه براساس آن، كودكان بيش از آنكه از حرف‌هاي والدين 
ياد بگيرند، از رفتار آنها مشاهده، الگوبرداري و تقليد مي‌كنند. 
به همين دليل، شيوه برخورد والدين با خريد و مصرف، نقش 
مهمي در شكل‌گيري رفتار اقتصادي فرزندان دارد. براي مثال، 
اگر والدين هر زمان كه ناراحت يا تحت فشار رواني هستند با 
خريد كردن حال خود را بهتر كننــد، فرزند نيز به‌تدريج ياد 
مي‌گيرد كه خريد كردن راهي براي رسيدن به احساس خوب، 
دريافت محبت يا حتي حل مشكلات است. اين نوع يادگيري، 
كاملًا پنهان و غيرمســتقيم اتفاق مي‌افتد، اما تأثير عميقي 
بر سبك زندگي كودك مي‌گذارد. از ســوي ديگر، والديني 
كه زمان كافي و باكيفيتي را با فرزند خود سپري نمي‌كنند، 
گاهي تلاش مي‌كنند اين كمبود را با خريد اسباب‌بازي‌هاي 
گرانقيمت، لباس‌هاي برند يا هديه‌هاي مختلف جبران كنند. 
در واقع، آن‌ها مي‌خواهند احساس گناه خود را با خريد كردن 
كاهش دهند، اما اين رفتار به فرزند مي‌آموزد كه محبت، توجه 
و ارزشمندي را مي‌توان از طريق كالاها به دست آورد و 
همين موضوع او را به يك مصرف‌كننده احساسي 
تبديل مي‌كند. الگويي كه در آينده مي‌تواند 
آسيب‌زا باشد. همچنين اگر فضاي خانه دائماً 
با بحث و تنش بر سر پول، گراني و مشكلات 
اقتصادي همراه باشد، كودك ياد مي‌گيرد 
كه پول منبع اضطراب و تنش است. اين تجربه 
ممكن است در بزرگسالي به دو الگوي رفتاري 
كاملًا متفاوت منجر شود؛ يا فرد براي ايجاد احساس 
امنيت، بيش از حد صرفه‌جو و خسيس شود، يا برعكس، براي 
غلبه بر ترس و اضطراب خود به ولخرجي و خريدهاي افراطي 
روي بياورد. هر دو الگو ريشه در تجربه‌هاي دوران كودكي و 

نحوه مواجهه خانواده با مسائل مالي دارند. 
امروز تا چه اندازه خريد كــردن به ابزاري براي 
نمايش سبك زندگي، كســب تأييد ديگران يا 
احساس ارزشمندي تبديل شــده است و اين 
مسئله چه پيامدهاي رواني براي خانواده‌ها دارد؟ 
يكي از دلايل خريدهاي غيرضروري، »نياز به تأييد اجتماعي« 
است. امروزه بسياري از كالاها علاوه بر كاربردشان، »معناي 
نمادين« پيدا كرده‌اند و به ابزاري براي نمايش هويت و جايگاه 
اجتماعي تبديل شــده‌اند. براي مثال، وقتي تصور مي‌كنيم 
استفاده از يك برند خاص نشان مي‌دهد كه فردي موفق، شيك 
يا ارزشمند هســتيم، در واقع به دنبال كسب تأييد ديگران 
هستيم. بنابراين خريد، ديگر فقط براي رفع نياز نيست، بلكه 

تلاشي براي پذيرش اجتماعي است. »فضاي مجازي« نيز اين 
روند را تشديد كرده است. بسياري از افراد براي دريافت لايك و 
تأييد ديگران، لباس‌ها و خريدهاي خود را به نمايش مي‌گذارند 
و به‌تدريج عزت‌نفس‌شــان به بازخوردهاي ديگران وابسته 
مي‌شود. اين وضعيت به خانواده نيز آســيب مي‌زند. رقابت 
با همســايه‌ها و اطرافيان براي داشتن ظاهر يا سبك زندگي 
بهتر، استرس خانواده را افزايش مي‌دهد، صميميت را كاهش 
مي‌دهد و گاهي به بدهي‌هاي سنگين منجر مي‌شود. در نهايت، 
خانواده به جاي آنكه محيطي آرام و صميمي باشد، به فضايي 
رقابتي و مصرف‌گرا تبديل مي‌شــود؛ تغييــري كه مي‌تواند 

سلامت روان و روابط خانوادگي را تحت تأثير قرار دهد. 
اگر بخواهيــد مهم‌ترين تغييــرات رفتاري و 
روان‌شــناختي را براي اصلاح فرهنگ مصرف 
در خانواده‌ها پيشنهاد كنيد، اين تغييرات چه 

خواهند بود؟ 
براي اصلاح فرهنگ مصرف، بايد از زيربناي ذهني و نگرش 
افراد شروع كنيم. تا زماني كه نگاه ما به موفقيت، خوشبختي 
و كيفيت زندگي تغيير نكند، اصلاح الگوي مصرف نيز پايدار 
نخواهد بود. خانواده‌ها بايد تعريــف خود از موفقيت را تغيير 
دهند؛ موفقيت نبايد با تعداد لباس‌ها و كالاهاي خريداري‌شده 
سنجيده شود، بلكه بايد در روابط عميق خانوادگي، شادي‌هاي 
ساده، آرامش و سلامت جسم و روان معنا پيدا كند. نكته مهم 
ديگر، تفكيك نياز از خواسته است. قبل از هر خريد، از خود 
بپرسيم: »اگر امروز اين فروشگاه بســته بود، آيا فردا يا هفته 
آينده هم به اين كالا نياز داشــتم؟« اگر پاســخ منفي باشد، 
احتمالاً با يك خواســته زودگذر روبه‌رو هستيم، نه يك نياز 
واقعي. همچنين لازم است خانواده‌ها شادي را فقط در خريد 
كردن جست‌وجو نكنند و به جاي خريد كالا، روي تجربه‌هاي 
ماندگاري مانند سفر، طبيعت‌گردي، يادگيري يك مهارت 
يا وقت گذراندن بــا اعضاي خانواده ســرمايه‌گذاري كنند. 
در نهايت، شــفافيت مالي و بودجه‌بندي نيز نقش مهمي در 
اصلاح فرهنگ مصرف دارد. سپردن مديريت پول توجيبي 
به كودكان، همراه با راهنمايي والدين، به آنها حس مالكيت، 
مسئوليت‌پذيري و مهارت تصميم‌گيري درباره پول را آموزش 
مي‌دهد. در نهايت، خوب اســت هر از گاهي از خود بپرسيم 
وســايلي كه مي‌خريم چه ميزان از وقت، انــرژي، آرامش و 
كيفيت روابط ما را تحت تأثير قرار مي‌دهند. آيا اين وســايل 
واقعاً ارزش افزوده‌اي به زندگــي ما مي‌دهند يا فقط هزينه و 
درگيري بيشتري ايجاد مي‌كنند؟ اگر بتوانيم اين نگاه را در 
خود و خانواده تقويت كنيم، به‌تدريج سبك زندگي ما به سمتي 
مي‌رود كه با كمترين امكانات، بيشــترين احساس زيبايي، 
آرامش و رضايت را تجربه كنيم. اين همان تغييري است كه 

مي‌تواند فرهنگ مصرف را از ريشه اصلاح كند. 

  عليرضا شريفيي‌زدي *
خريد، فقط كي كنش اقتصادي نيســت. در بسياري 
از موارد، انســان نه براي رفع نياز واقعــي، بلكه براي 
كاهش اضطــراب، جبران خلأ عاطفــي، بازيابي حس 
كنترل، كســب تأييد اجتماعي يا فرار موقت از فشار 
رواني خريــد مي‌كند. در روزگار تــورم و نااطميناني، 
اين سازوكارها پررنگ‌تر مي‌شــوند و رفتار مصرفي را 
از حوزه عقلاني به قلمرو هيجان، مقايســه اجتماعي 
و عادت‌هاي آموخته‌شــده در خانواده مي‌كشــانند. 
امروز مصرف‌گرايي را نمي‌توان صرفاً با مفاهيم اقتصادي 
توضيح داد. پشت بســياري از خريدهاي غيرضروري، 
مجموعه‌اي از عوامل روان‌شــناختي و اجتماعي فعال 
اســت: از تنش و ناامني گرفته تا چشم‌ و هم‌چشمي، از 
تبليغات شبكه‌هاي اجتماعي تا الگوهاي تربيتي والدين. 
پرسش اصلي اين است كه چرا انسان، حتي وقتي از فشار 
مالي رنج مي‌برد، باز هم ممكن است به خريدهايي تن 
دهد كه نه ضروري‌ هستند و نه آرامش پايدار مي‌آورند؟ 

 
 خريد؛ پاسخي به نياز يا واكنشي به احساس؟ 

روان‌شناســي نشــان مي‌دهد كه خريد بيش از نياز، اغلب 
نوعي پاسخ به نيازهاي ناديده‌گرفته‌شده عاطفي است. فرد 
ممكن است در ظاهر يك كالا بخرد، اما در سطحي عميق‌تر 
در پي تسكين احساساتي چون تنهايي، خستگي، ناكامي، 
بي‌حوصلگي يا احساس بي‌ارزشي باشد. در چنين وضعيتي، 
خريد به يك »تنظيم‌كننده هيجان« تبديل مي‌شود، يعني 
رفتاري كه براي كاهش فشار دروني به كار مي‌رود. براي مثال، 
كسي كه پس از يك روز فرساينده كاري، بدون برنامه وارد 
فروشگاه يا فروشگاه آنلاين مي‌شــود و لباسي غيرضروري 
مي‌خرد، الزاماً به آن لباس نياز ندارد؛ او در آن لحظه بيشتر به 
يك حس فوري بهبود، پاداش يا آرامش نياز دارد. به همين 
دليل است كه بسياري از خريدهاي هيجاني بعداً با پشيماني 
همراه مي‌شوند. كالا باقي مي‌ماند، اما احساس ناخوشايندي 

كه منشأ خريد بوده، اغلب به شكل ديگري بازمي‌گردد. 
 چرا خريد، موقتاً حال ما را بهتر مي‌كند؟ 

پژوهش‌هاي عصب‌روان‌شناختي نشان داده‌اند كه خريد با 
فعال‌شدن مدار پاداش مغز ارتباط دارد. هنگام جست‌وجو، 
انتخاب و حتي تصور به‌دست‌آوردن يك كالا، فرايندهايي در 
مغز فعال مي‌شوند كه با ترشح دوپامين همراه‌اند. دوپامين 
بيش از آنكه با لذت نهايي مرتبط باشــد، با »انتظار پاداش« 
پيوند دارد، يعني بخش مهمي از لذت خريد، پيش از داشتن 
كالا و در مرحلــه تصميم‌گيري و نزديك ‌شــدن به آن رخ 
مي‌دهد. همين نكته توضيح مي‌دهد كه چرا گاهي شــوق 
خريد از خود داشتن آن بيشتر است. فرد در لحظه انتخاب 
احساس مي‌كند چيزي در حال بهتر شدن است، اما پس از 

خريد، اثر هيجاني فروكش مي‌كند. اگــر خريد بر پايه نياز 
واقعي نبوده باشد، فرد ممكن است پس از مدت كوتاهي با 
احساس اتلاف پول، عذاب وجدان يا فشار مالي روبه‌رو شود. 
  تورم و نااطمينانــي؛ وقتي ترس، خريد را هدايت 

مي‌كند 
در شــرايط تورم، كاهش قدرت خريد و بي‌ثباتي اقتصادي، 
رفتار مصرفي تنها تابــع نيازهاي جاري نيســت؛ ترس از 
آينده نيز وارد تصميم‌گيري مي‌شــود. بسياري از مردم در 
چنين شــرايطي براي آنكه از گراني‌هاي بعدي جا نمانند، 
به خريدهاي زودهنگام، ذخيره‌ســازي يا خريدهاي بيش 
از نياز رو مي‌آورند. اين رفتار تا حدي قابل‌فهم اســت، زيرا 
ذهن انسان در مواجهه با نااطميناني، به‌دنبال نوعي احساس 
امنيت مي‌گردد. با اين حال، مرز باريكي ميان »خريد عقلاني 
پيش‌دستانه« و »خريد هيجاني ناشي از ترس« وجود دارد. 
اگر فرد با محاسبه، بودجه‌بندي و تشخيص دقيق نياز خريد 
كند، رفتارش سنجيده اســت. اما اگر محرك اصلي خريد، 
اضطراب، شــتاب و ترس مبهم از آينده باشد، خريد بيشتر 

به پاسخي هيجاني بدل مي‌شود تا يك انتخاب 
اقتصادي. در اين حالــت، كالا به‌جاي آنكه 
مســئله را حل كند، تنها براي مدتي كوتاه 

توهم امنيت ايجاد مي‌كند. 
خريــد  و  هيجانــي  خريــد   

برنامه‌ريزي‌شده؛ دو مسير متفاوت 
خريد برنامه‌ريزي‌ شده بر پايه سه عنصر شكل 

مي‌گيرد: نياز روشن، بودجه مشخص و زمان كافي 
براي ارزيابي. در اين نوع خريد، فرد مي‌داند چه مي‌خواهد، 
چرا مي‌خواهد و چه هزينه‌اي براي آن منطقي است، اما در 
خريد هيجاني، تصميم ناگهاني، سريع و متأثر از حال لحظه‌اي 
است. احساساتي مانند اضطراب، غم، خشم، خستگي يا حتي 
هيجان ناشــي از تخفيف مي‌توانند محرك چنين خريدي 
باشند. چند نشانه ساده مي‌تواند به تشخيص خريد هيجاني 
كمك كند: »اگر الان نخرم از دست مي‌رود«، »بعداً به كارم 
مي‌آيد«، »فقط چون تخفيف داشــت خريــدم« يا »امروز 
خيلي خسته بودم و دلم اين را خواست«. اين جملات نشان 
مي‌دهند كه تصميم خريد، بيشتر بر موج احساس سوار شده 

تا بر منطق نياز. 
 از علاقه به خريد تا اعتياد به خريد 

ميان لذت‌بردن از خريد و گرفتارشــدن در وسواس خريد 
تفاوتي اساسي وجود دارد. علاقه معمول به خريد، تا وقتي 
كنترل‌پذير است و به زندگي مالي، شغلي و خانوادگي فرد 
آسيب نمي‌زند، مسئله‌اي باليني محسوب نمي‌شود، اما زماني 
كه خريد به رفتاري تكرارشونده، غيرقابل‌كنترل و آسيب‌زا 
تبديل شود، مي‌تواند نشانه اختلال باشد. فكركردن مداوم به 
خريد، خرج‌كردن فراتر از توان مالي، پنهان‌كردن خريدها از 

اعضاي خانواده، تجربه احساس گناه پس 
از خريد و استفاده مكرر از خريد به‌عنوان 
تنها راه آرام‌كردن خود، از جمله نشانه‌هاي 
هشداردهنده‌اند. در اين وضعيت، فرد صرفاً 
كالا نمي‌خرد؛ او به چرخه هيجاني جست‌وجو، 

خريد و آرامش موقت وابسته شده است. 
 شــبكه‌هاي اجتماعي؛ كارخانه مقايسه و ميل به 

مصرف 
شبكه‌هاي اجتماعي در سال‌هاي اخير به يكي از مهم‌ترين 
موتورهاي تحريك مصرف تبديل شده‌اند. اين فضاها نه‌فقط 
كالا، بلكه »سبك زندگي« مي‌فروشند. تصاوير حساب‌ شده، 
زندگي‌هاي براق و نمايش دائمي مصرف، نوعي اســتاندارد 
خيالي از موفقيت مي‌سازند كه مخاطب را به مقايسه خود 
با ديگران وا مي‌دارد. در روان‌شناسي، »مقايسه اجتماعي« 
يكي از ســازوكارهاي مهم در شكل‌گيري نارضايتي از خود 
و ميل به جبران از طريق خريد اســت. افزون بر آن، پديده 
»ترس از عقب‌ماندن« يا FOMO نيز نقش پررنگي دارد؛ اين 
احساس كه اگر محصول، سبك يا تجربه‌اي را نداشته باشيم، 
از ديگران جا مانده‌ايم. افرادي كه عزت‌نفس شــكننده‌تري 
دارند يا بيشتر به تأييد بيروني وابسته‌اند، معمولاً در برابر اين 

فشارها آسيب‌پذيرترند. 
 چشم‌ و هم‌چشمي؛ مصرف براي ديده‌شدن 

يكي از ريشــه‌هاي مهم مصرف‌گرايي، خريد براي نمايش 
است، نه براي استفاده. در اينجا كالا نقش نماد پيدا مي‌كند؛ 
نماد موفقيت، شأن، زيبايي يا تعلق به يك طبقه اجتماعي. 

چشم ‌و هم‌چشمي در اصل تلاشي است براي عقب‌نماندن از 
ديگري و حفظ تصويري مطلوب در نگاه ديگران. 

اين الگو با مســئله عزت‌نفس پيوند مســتقيم دارد. هرچه 
فرد احساس ارزشــمندي دروني كم‌ثبات‌تري داشته باشد، 
احتمال بيشــتري دارد كه براي تعريف خود به نشانه‌هاي 
بيروني متوسل شــود. در چنين حالتي، تعويض زودهنگام 
گوشي، لباس، خودرو يا لوازم خانه بيش از آنكه از نياز ناشي 
شود، پاسخي است به نياز به ديده‌شدن، مقبوليت يا احساس 

برتري. 
 خانواده؛ نخستين مدرسه مصرف 

الگوي مصرف از كودكي شكل مي‌گيرد و خانواده در اين ميان 
نقشــي تعيين‌كننده دارد. كودكان تنها از نصيحت والدين 
نمي‌آموزند؛ آنها بيشتر از هر چيز رفتار روزمره آنان را مشاهده 
و دروني مي‌كنند. اگر والدين براي هــر تنش يا ناراحتي به 
خريد پناه ببرند، اگر هر خواســته كودك را بي‌درنگ با كالا 
پاسخ دهند، يا اگر بودجه و اولويت‌بندي در خانه جايگاهي 
نداشته باشــد، كودك مي‌آموزد كه خريد، راه‌حل طبيعي 
هيجان‌ها و خواسته‌هاست. در مقابل، خانواده‌اي كه تفاوت 
»نياز« و »خواسته« را آموزش مي‌دهد، درباره محدوديت‌هاي 
مالي با زباني محترمانــه و واقع‌بينانه گفت‌وگو مي‌كند و در 
عمل نشان مي‌دهد كه مي‌توان با تأمل و اولويت‌بندي خريد 
كرد، زمينه شكل‌گيري مصرف مسئولانه را در فرزند تقويت 
مي‌كند. كودكاني كه مي‌آموزند براي خواسته‌هايشان صبر 
كنند و همه احساسات را با كالا پاسخ نگيرند، در بزرگسالي 
نيز معمولاً تصميم‌گيرندگان اقتصادي متعادل‌تري مي‌شوند. 

 چگونه در روزگار گراني، هم روان را حفظ كنيم و 
هم حساب را؟ 

مقاومــت در برابــر خريدهــاي غيرضــروري، به‌معناي 
محروم‌كردن خود نيست، بلكه به‌معناي توانايي در تفكيك 
نياز واقعي از فشار رواني است. نخستين مهارت، ايجاد فاصله 
ميان ميل و عمل است. يك قانون ساده، اما مؤثر آن است كه 
خريدهاي غيرضروري را ۲۴ تا ۷۲ ساعت به تعويق بيندازيم. 
بسياري از اميال تكانشي در همين فاصله كاهش مي‌يابند. 
دومين مهارت، نامگذاري احساسات است. فرد پيش از خريد 
از خود بپرسد: »الان چه احساسي دارم؟«، »آيا واقعاً به اين 
كالا نياز دارم يا مي‌خواهم حالم را عوض كنم؟« همين مكث 
كوتاه، مسير بسياري از خريدهاي هيجاني را تغيير مي‌دهد. 
سومين راهكار، خريد با فهرســت و بودجه مشخص است؛ 
فهرست به ذهن كمك مي‌كند از محرك‌هاي لحظه‌اي فاصله 
بگيرد. همچنين پرهيز از خريد در زمان خستگي، عصبانيت 
يا اضطراب و كاهش مواجهه بــا تبليغات و صفحات فروش، 

نقش مهمي در كنترل ميل به خريد دارد. 
 سه توصيه كليدي براي خانواده‌ها 

اگر بخواهيم همه اين بحث را به ســه توصيــه عملي براي 
خانواده‌ها خلاصه كنيم، نخســت بايد گفــت كه آموزش 
تفاوت ميان »نياز« و »خواسته« از ضروري‌ترين مهارت‌هاي 
رواني- اقتصادي است. اين تمايز، زيربناي تصميم‌گيري سالم 
در مصرف است. دوم آنكه خانواده نبايد خريد را به ابزار اصلي 
آرام‌كردن احساســات تبديل كند. اگر كودك يا بزرگسال 
بياموزد كه با گفت‌وگو، همدلي، استراحت، فعاليت بدني، نظم 
روزانه يا روابط عاطفي، فشار رواني را كاهش دهد، نياز كمتري 
به پناه ‌بردن به خريد خواهد داشت. سومين توصيه، اهميت 
الگوي عملي والدين است. فرزندان بيش از آنكه به توصيه‌ها 
گوش دهند، سبك زندگي والدين را تكرار مي‌كنند. والديني 
كه حساب ‌شده، آرام و بدون افراط خريد مي‌كنند، مهم‌ترين 

درس مصرف مسئولانه را به فرزندان خود مي‌دهند. 
 جمع‌بندي 

خريد، در ظاهر رفتاري ســاده اســت، اما در عمق مي‌تواند 
بازتابي از اضطراب، تنهايي، نيــاز به تأييد، ناامني اقتصادي 
و الگوهاي تربيتي باشــد. درك اين واقعيــت به ما كمك 
مي‌كند كه به‌جاي سرزنش خود يا ديگران، ريشه‌هاي رواني 
و اجتماعي مصرف‌گرايي را بهتر بشناسيم. در روزگاري كه 
فشار اقتصادي و بمباران تبليغاتي همزمان بر ذهن انسان اثر 
مي‌گذارند، مديريت خريد ديگر فقط يك مهارت مالي نيست؛ 
بخشي از سواد رواني و اجتماعي ماست. خانواده‌اي كه بتواند 
ميان نياز، هيجان و هويت تمايز بگذارد، هم از سلامت روان 
خود بهتر محافظت مي‌كند و هم از فرسايش اقتصادي كمتر 

آسيب مي‌بيند. 
*روان‌شناس اجتماعي 

  حسين گل‌محمدي 
در شرايطي كه تورم از سويي و كاهش درآمدها و پايين 
آمدن قدرت خريد بسياري از اقشار مردم از سوي ديگر، 
ســبد مصرف خانوارها را تحت تأثير قرار داده اســت، 
خانواده‌هــا چگونه مي‌توانند براي شــيوه مصرف خود 
برنامه‌ريزي دقيق و منطقي داشته باشند، به گونه‌اي كه 
بتوانند ضروريات سبد مصرف را تهيه و استفاده كنند و از 
زوايد و حواشي مصرف بكاهند. واقعيت اين است كه جوامع 
امروز جوامع مصرفي هستند و تبليغات، رسانه و شبكه‌هاي 
اجتماعي نيز مخاطبان را به ســمت مصرف بيشتر سوق 
مي‌دهند. هر روز كالاهاي متنوع‌تري توليد مي‌شود كه بعد 
از مدتي در سبد مصرف خانوارها جاي ثابت پيدا مي‌كند، 
در حالي كه قبل از آن اصلًا وجود خارجي نداشت. در حالي 
كه خيلي‌ها توان خريد حداقل‌ها را ندارند، اينستاگرام و 
ديگر شبكه‌هاي اجتماعي پر از تبليغات براي مصرف بيشتر 
شده است و حتي رسانه ملي و تبليغات شهري خودمان 
نيز به مصرف بيشــتر دامن مي‌زنند. در چنين شرايطي 
پرسش مهم اين اســت كه با وجود گراني و كاهش قدرت 
خريد، چگونه بايد سبد مصرف خود و خانواده را مديريت 
كنيم تا اقتصاد خانوار دچار مشكلات حاد نشود. بي‌ترديد 
اولويت‌قائل شدن براي تهيه و خريد اقلام ضروري و پرهيز 
از خريدهاي فانتزي و صرفاً مبتني بر هوس و خواســته 
هيجاني، نسخه ناگزير مديريت سبد مصرف در اين روزگار 
تورمي است. نتيجه اينكه، وسوسه خريد را بايد كنترل 
كنيم و هوشــمندي و هدفمندي را مبناي خريدهايمان 

قرار دهيم. 

تورم، قــدرت خريــد خانواده‌هــا را كوچ‌كتر كرده 
اســت، اما كارشناســان معتقدند همــه راه‌حل‌ها به 
افزايش درآمد خلاصه نمي‌شــود. در چنين شرايطي 
بودجه‌بندي واقع‌بينانه، تشــخيص نيازهاي واقعي از 
خواســته‌هاي هيجاني، كنتــرل هزينه‌هاي كوچك و 
اصلاح الگوي مصرف، مي‌تواند از فشــار مالي بكاهد. 
دكتر رقيه عبدلي‌نژاد، استاد دانشــگاه و كارآفرين، 
در ايــن گفت‌وگو معتقد اســت، مديريــت هزينه‌ها 
به معناي حــذف رفاه نيســت، بلكه هنــر هدفمند 
خرج كــردن و اولويت‌بندي درســت نيازهاســت.  
در ادامه گفت‌وگو بــا اين كارشــناس را مي‌خوانيد. 

 
در شرايط تورم و نوســان قيمت‌ها، مهم‌ترين 
خطاهايي كه خانواده‌ها در مديريت هزينه‌هاي 
خود مرتكب مي‌شوند چيست و چگونه مي‌توان 

از اين اشتباهات جلوگيري كرد؟ 
در شرايط تورمي، ابتدا بايد بدانيم كه منظور از تورم چيست. 
تورم به وضعيتي گفته مي‌شــود كه سطح عمومي قيمت‌ها 
نسبت به گذشته افزايش پيدا كرده و در نتيجه قدرت خريد 
خانوارها كاهش مي‌يابد. براي مثال، ممكن است يك خانواده 
در شــرايط ثبات قيمت‌ها با بودجه خــود ۵۰ گروه كالايي 
را خريداري كند، اما در شــرايط تورمــي همان بودجه فقط 
پاسخگوي ۳۵ گروه كالايي باشد. دليل آن كاهش ارزش پول 
و افت قدرت خريد در گذر زمان است. اگر خانواده‌ها در شرايط 
تورمي همان شــيوه مديريت هزينه دوران ثبات قيمت‌ها را 
ادامه دهند، احتمال دارد با بدهــكاري، وام يا قرض گرفتن 
براي تأمين هزينه‌هاي زندگي مواجه شوند. براي جلوگيري 
از اين وضعيت، مهم‌ترين راهكار، داشتن يك نظام مشخص 
و هدفمند براي مديريت هزينه‌ها و تهيه فهرستي از نيازهاي 
اعضاي خانواده اســت. اين نيازها مي‌تواند شامل بهداشت و 
درمان، خوراك، حمل‌ونقل، آموزش، تعميرات ضروري خانه يا 
حتي خريد وسايل جديد و سفر باشد. پس از تهيه اين فهرست، 
خانواده بايد نيازها را بر اســاس ميزان ضرورت اولويت‌بندي 
كند. اگر بخشي از نيازها ضروري و بخشي غيرضروري باشند، 
در شــرايط تورمي ابتدا بايد نيازهاي ضروري تأمين شــوند 
و نيازهاي غيرضروري به زمان مناســب‌تري موكول شوند. 
اگر بودجه براي تأمين همه نيازهاي ضروري كافي باشــد، 
خانواده مي‌تواند بخشــي از نيازهاي اختياري را نيز برآورده 
كند، اما اگر بودجه كافي نباشــد، بايد حتــي ميان نيازهاي 
ضروري نيز اولويت‌بندي انجــام دهد تا مهم‌ترين آنها تأمين 
شوند. با اين رويكرد، خانواده مي‌تواند حتي در شرايط تورمي 
نيز هزينه‌هاي خود را بهتر مديريت كند، از ايجاد بدهي‌هاي 
سنگين جلوگيري كند و بدون آسيب به مسير رشد و آرامش 

خانواده، نيازهاي اصلي خود را تأمين كند. 
در چنين شرايطي، خانواده‌ها چگونه بايد ميان 
»نياز«، »خواسته« و »تجمل« مرزبندي و بر چه 

اساسي هزينه‌هاي خود را اولويت‌بندي كنند؟ 
در كنار مديريت هزينه‌ها، خانواده‌هــا بايد بتوانند نيازهاي 

واقعي را از خواســته‌هاي غيرضروري تشخيص دهند. همه 
خواســته‌هايي كه در زندگي با آنها روبه‌رو مي‌شويم، الزاماً 
نيازهاي ضروري نيســتند. يك نياز زماني واقعي و ضروري 
است كه از يك كمبود در زندگي ناشي شده باشد و برطرف 
نكردن آن به كيفيت زندگي آســيب بزند، امــا اگر برآورده 
شدن يا نشدن يك خواســته تأثير جدي در زندگي نداشته 
باشد و بيشــتر براي رفاه يا تنوع باشــد، مي‌توان آن را يك 
نياز غيرضروري يا تجملي دانســت. براي مثال، تأمين مواد 
غذايي ضروري مانند گوشت، در صورت نياز بدن به پروتئين 
و آهن، يك نياز واقعي است. اما تعويض قاب گوشي در حالي 
كه قاب قبلي سالم است، ضرورتي ندارد و مي‌تواند به زمان 
ديگري موكول شود. بنابراين در بودجه‌بندي بايد مشخص 
شود كدام نيازها ناشــي از يك كمبود واقعي هستند و كدام 
خواسته‌ها صرفاً براي افزايش رفاه يا احساس رضايت بيشتر 
شكل گرفته‌اند. همچنين بسياري از خريدهاي غيرضروري، 
نتيجه حال روحي نامناسب، خريدهاي هيجاني يا مقايسه 
با ديگران است. اگر افراد به جاي خريدهاي لحظه‌اي، علت 
اصلي ناراحتي يا فشار رواني خود را برطرف كنند، بسياري 
از اين هزينه‌ها حذف خواهد شــد. مديريت اين خواسته‌ها 
نقش مهمي در كنترل هزينه‌ها و حفــظ آرامش اقتصادي 

خانواده دارد. 
آيا بودجه‌بندي ماهانه و برنامه‌ريزي پيش از خريد 
همچنان از مؤثرتريــن ابزارهاي مديريت مالي 
خانواده هستند؟ براي اثربخش بودن اين دو، چه 

اصولي بايد رعايت شود؟ 
بله، بودجه‌بندي ماهانه و برنامه‌ريزي پيش از خريد همچنان 
از مؤثرترين ابزارهاي مديريت مالي خانواده هستند. اين دو 
ابزار به خانواده كمك مي‌كنند تصميم‌هاي مالي را از حالت 
احساســي و هيجاني خارج كرده و براساس نيازهاي واقعي 
اتخاذ كنند. در شرايط تورمي، هدف از بودجه‌بندي صرفاً كمتر 

خرج كردن نيســت، بلكه هدفمند خرج كردن است. يعني 
منابع مالي به‌گونه‌اي مديريت شوند كه هم نيازهاي خانواده 
تأمين شود و هم فشار اقتصادي كاهش يابد. نخستين اصل، 
واقع‌بينانه بودن بودجه است. برنامه‌ريزي بايد براساس درآمد 
قطعي خانواده انجام شود، نه درآمدهاي احتمالي آينده. اصل 
دوم، تفكيك هزينه‌هاي ضروري و غيرضروري است. بودجه 
ابتدا بايد صرف نيازهاي ضروري شود و اگر منابع كافي نبود، 
اين نيازها نيز بر اساس اهميت اولويت‌بندي شوند. اصل سوم، 
كنترل خريدهاي لحظه‌اي و هيجاني است. خانواده بايد اين 
نوع خريدها را كاهش دهد و حتي براي آنها سقف مشخصي 
در نظر بگيرد تا نظــم بودجه به هم نخــورد. اصل چهارم، 
انعطاف‌پذيري بودجه است. با تغيير شرايط اقتصادي، ممكن 
است لازم باشد برخي هزينه‌ها كم يا زياد شوند يا زمان بعضي 
خريدها تغيير كند. در نهايت، بودجه‌بندي بايد با مشاركت 
همه اعضاي خانواده انجام شــود. وقتي نيازها با گفت‌وگو و 
همفكري اولويت‌بندي شوند، تصميم‌ها واقع‌بينانه‌تر خواهد 
بود و همراهي اعضاي خانواده براي اجراي برنامه نيز بيشتر 
مي‌شود. در مجموع، بودجه‌بندي زماني موفق خواهد بود كه 
واقع‌بينانه، هدفمند، منعطف و مبتني بر مشــاركت اعضاي 
خانواده باشد. چنين رويكردي به خانواده كمك مي‌كند حتي 
در شرايط تورمي نيز منابع مالي خود را بهتر مديريت كند و 

نيازهاي اصلي خود را با آرامش بيشتري تأمين كند. 
خريد عمده براي چه كالاهايي به‌صرفه است و 
در چه مواردي ممكن است به افزايش هزينه يا 

هدررفت منابع خانواده منجر شود؟ 
خريد عمده زماني به‌صرفه است كه دو شرط وجود داشته 
باشــد؛ مصرف آن كالا در خانواده بالا باشــد و ماندگاري 
مناسبي نيز داشته باشــد. براي مثال، بسياري از خانواده‌ها 
برنج مورد نياز خود را به صورت سالانه خريداري مي‌كنند، 
زيرا هم مصرف بالايي دارد و هم در شرايط مناسب، ماندگاري 

زيادي دارد. همچنين خريد اقلامي مانند روغن كه مصرف 
ماهانه مشخصي دارند و به سرعت فاسد نمي‌شوند، مي‌تواند 
در حجم بيشــتر مقرون‌به‌صرفه باشد، اما خريد عمده براي 
همه كالاها مناســب نيســت. مواد غذايي فسادپذير مانند 
ميوه‌ها يا ســبزيجات، اگر بيش از ميزان مصرف خريداري 
شوند، ممكن است بخشي از آنها پيش از مصرف خراب شود و 
هزينه‌اي به خانواده تحميل كند. بنابراين خانواده بايد پيش 
از خريد عمده، ميزان مصرف واقعــي خود را در نظر بگيرد. 
اگر مصرف يك كالا بالا و ماندگاري آن مناسب باشد، خريد 
عمده منطقي است؛ اما اگر مصرف آن كم باشد، حتي با وجود 
تخفيف، خريد حجم زياد مي‌تواند باعث اشغال فضاي خانه، 
كاهش كيفيت كالا و هدررفت هزينه شود. در نتيجه، خريد 
عمده زماني يك انتخاب اقتصادي است كه براساس شناخت 
ميزان مصرف، ماندگاري كالا و نياز واقعي خانواده انجام شود، 
نه صرفاً به دليل تخفيف يا تصور اينكه خريد عمده هميشه 

به‌صرفه است. 
برخي معتقدند حذف هزينه‌هاي كوچك، مانند 
خريدهاي روزمره غيرضروري، تأثير چنداني بر 
اقتصاد خانواده ندارد. اين ديدگاه را تا چه اندازه 

درست مي‌دانيد؟ 
اين ديدگاه درست نيست. بسياري از هزينه‌هاي غيرضروري، 
اگرچه در نگاه اول ناچيز به نظر مي‌رسند، اما وقتي به صورت 
روزانه و مستمر تكرار مي‌شــوند، در پايان ماه و سال به رقم 
قابل‌توجهي تبديل مي‌شوند. اين هزينه‌ها مانند نشتي دائمي 
بودجه خانواده هستند. براي مثال، اگر فرزندي هر روز مبلغي 
را صرف خريد تنقلات يا خوراكي‌هاي غيرضروري كند، شايد 
اين هزينه در يك روز ناچيز باشد، اما در پايان ماه چند ميليون 

تومان از بودجه خانواده را به خود اختصاص مي‌دهد؛ مبلغي 
كه مي‌توانست صرف يك نياز ضروري شود. به همين دليل، 
كوچك بودن يك هزينه نبايد باعث كم‌اهميت جلوه دادن 
آن شود. همانطور كه گفته مي‌شود »قطره‌قطره جمع گردد 
وانگهي دريا شود«، همين هزينه‌هاي كوچك و پراكنده در 
طول زمان به رقم‌هاي بزرگي تبديل مي‌شوند و گاهي خانواده 
متوجه نمي‌شود بودجه‌اش از چه مسيري در حال هدر رفتن 
است. نمونه ديگر، هزينه‌هاي روزانه دانشجويان براي خريد 
خوراكي يا فست‌فود است. تكرار اين هزينه‌ها علاوه بر تحميل 
بار مالي، مي‌تواند سلامت فرد را نيز به خطر بيندازد. در حالي 
كه استفاده از غذاي سلف يا انتخاب‌هاي سالم‌تر، هم هزينه 
كمتري دارد و هم براي سلامت مفيدتر است. بنابراين توجه 
به هزينه‌هاي كوچك، اما تكرارشونده، نقش مهمي در حفظ 

تعادل مالي خانواده و جلوگيري از هدررفت منابع دارد. 
اصلاح الگوي مصــرف تا چه انــدازه به رفتار 

خانواده‌ها وابسته است؟ 
اصلاح الگوي مصرف، موضوعي چندبعدي است و تنها به كم يا 
زياد خرج كردن محدود نمي‌شود. بخش مهمي از آن به شيوه 
مصرف خانواده‌ها برمي‌گردد؛ اينكه تا چه اندازه از تجمل‌گرايي 
و اسراف پرهيز مي‌كنند، اهل صرفه‌جويي هستند و درآمد 
خود را به ســمت هزينه‌هاي ضروري و سرمايه‌گذاري‌هاي 
مفيد هدايت مي‌كنند. براي مثال، خانــواده‌اي كه همواره 
میهماني‌هاي پرهزينه برگزار مي‌كند يا در خريدهاي خود 
دچار ولخرجي مي‌شود، بيش از هر چيز با يك مسئله فرهنگي 
روبه‌روســت و اصلاح آن نيازمند تغيير نگــرش و فرهنگ 
مصرف اســت. در مقابل، تورم يك مســئله كلان اقتصادي 
اســت و خانواده‌ها به تنهايي نمي‌توانند آن را كنترل كنند. 
كاهش توليد، كمبود عرضه يا نوسانات نرخ ارز مي‌تواند باعث 
افزايش قيمت كالاهاي اساسي شود و فشار زيادي بر بودجه 

خانوار وارد كند. 
اگر بخواهيد سه توصيه كاربردي و واقع‌بينانه 
به خانواده‌ها براي مديريت هزينه‌ها در شرايط 
اقتصادي امــروز ارائه دهيد، آن ســه توصيه 

چيست؟ 
اگر بخواهم ســه توصيه كاربردي براي مديريت هزينه‌هاي 
خانواده در شرايط اقتصادي امروز ارائه كنم، نخستين توصيه 
اين است كه هر خانواده حتماً يك سيستم بودجه‌بندي داشته 
باشــد و آن را به‌صورت هفتگي يا ماهانه به‌روزرساني كند. 
اين كار باعث مي‌شــود هزينه‌ها شفاف‌تر شوند و خريدهاي 
غيرضروري، احساسي و هيجاني بهتر كنترل شوند. توصيه 
دوم، حمايت از توليد داخلي اســت. بهتر است خانواده‌ها تا 
حد امــكان، در تأمين نيازهاي خود، كالاهــاي ايراني را در 
اولويت قرار دهند. اين كار علاوه بر كاهش خروج ارز از كشور، 
از توليدكنندگان داخلي حمايت مي‌كند و به افزايش توليد، 
اشتغال و تقويت اقتصاد كشــور كمك خواهد كرد. سومين 
توصيه، داشــتن نگاه مولد به زندگي و مصرف است. يعني 
خانواده تنها مصرف‌كننده نباشــد، بلكه هر جا امكان دارد 

بخشي از نيازهاي خود را در خانه توليد كند. 

دكتر رقيه عبدلي‌نژاد، استاد دانشگاه و كارآفرين: 

اقتصاد خانواده با خريد هدفمند سرپا مي‌ماند 
الهه خوانساري، پژوهشگر مدرس جنگ شناختي، رسانه و سواد رسانه‌اي: 

اينفلوئنسرها خوشبختي را برابر با خريدن القا مي‌كنند 

دكتر حسين روزبهاني، روان‌شناس باليني و استاد دانشگاه: 

اصلاح فرهنگ مصرف مستلزم تغيير نگرش افراد جامعه است 
بررسي روان‌شناسانه اشتياق به خريد 

چرا در روزگار گراني بازهم بيش از نياز مي‌خريم؟!

ممكن است يك خانواده در شرايط ثبات قيمت‌ها با 
بودجه خود ۵۰ گروه كالايي را خريداري كند، اما در 
شرايط تورمي همان بودجه فقط پاسخگوي ۳۵گروه 
كالايي باشد. اگر خانواده‌ها در شرايط تورمي همان 
شــيوه مديريت هزينــه دوران ثبــات قيمت‌ها را 
ادامه دهند، احتمال دارد با بدهكاري، وام يا قرض 
گرفتن براي تأمين هزينه‌هاي زندگي مواجه شوند 

امروز، رسانه‌ها ديگر كالا را به عنوان يك شی فيزيكي 
نمي‌فروشند، بلكه معناي آن كالا را مي‌فروشند. آنچه 
امروز در ويترين‌هاي ديجيتال عرضه مي‌شود، هويت 
مصرفي است، يعني رســانه به مخاطب القا مي‌كند 
كه با خريد يك برند خــاص، در واقع در حال خريدن 
يك جايگاه اجتماعي، يك وجهه فرهنگي يا حتي يك 
حس رواني مانند قدرت، جذابيت يا مدرنيته است

تحليل 

؟؟؟؟ |‌ جوان

ان
جو

ی |‌ 
یر

ش
ده

ضا 
ر

ان
جو

ی |‌ 
یر

ش
ده

ضا 
ر

ان
جو

ی |‌ 
یر

ش
ده

ضا 
ر


