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هر روز با چند حركت انگشــت روي صفحه تلفن همراه، از كنار 
 ناصر
صدها تصويــر از خودروهاي ميليــاردي، ويلاهــاي لوكس، سهرابي

رستوران‌هاي پرزرق‌وبرق، لباس‌هاي برند، طلا و زيورآلات عبور 
مي‌كنيم. اين تصاوير فقط كالا نمي‌فروشند؛ آنها سبك زندگي، 
رؤيا، احساس كمبود و حتي هويت عرضه مي‌كنند. در روزگاري 
كه تورم، قدرت خريد بسياري از خانواده‌ها را كاهش داده، پرسش اصلي اين نيست كه 
چرا مردم تبليغات را مي‌بينند؛ بلكه اين اســت كه چگونه مي‌توان در ميان اين هجوم 

بي‌وقفه، عقلانيت اقتصادي، سواد رسانه‌اي و فرهنگ مصرف آگاهانه را حفظ كرد. 
هر نسل، نمادهاي مصرفي خاص خود را داشته است، اما تفاوت عصر شبكه‌هاي اجتماعي 
با گذشته در سرعت، حجم و هوشمندي تبليغات است. زماني ويترين مغازه‌ها تنها چند 
ساعت از روز مقابل چشم مردم قرار داشت، اما امروز تلفن همراه به ويتريني تبديل شده 
كه 24 ساعت شبانه‌روز همراه ماســت. الگوريتم‌ها دقيقاً مي‌دانند چه چيزي را دوست 
داريم، چه آرزويي در ذهن داريم و حتي در چه زماني احتمال خريد ما بيشــتر است. به 
همين دليل، تبليغات ديگر صرفاً اطلاع‌رساني نيست؛ بلكه نوعي مهندسي ميل و خواستن 
اســت. در چنين فضايي، اقتصاد خانواده بيش از هر زمان ديگري در معرض تهديد قرار 
مي‌گيرد. تورم، افزايش هزينه‌هاي زندگي و كاهش درآمد واقعي، ضرورت مديريت منابع 
مالي را دوچندان كرده اســت، اما همزمان تبليغات، انســان را به سمت مصرف بيشتر 
سوق مي‌دهد. اين همان پارادوكسي است كه بســياري از خانواده‌ها با آن دست‌وپنجه 
نرم مي‌كنند؛ از يك سو بايد صرفه‌جويي كنند و از سوي ديگر، هر روز با تصاويري مواجه 

مي‌شوند كه به آنها القا مي‌كند »اگر اين كالا را نداري، چيزي كم داري.«
يكي از مهم‌ترين آثار تبليغات گسترده، شــكل‌گيري نيازهاي كاذب است. نياز واقعي، 
پاسخي به يك ضرورت زندگي است، اما نياز كاذب محصول مقايسه، چشم‌وهم‌چشمي و 
القاي رسانه‌اي است. بسياري از كالاهايي كه امروز به‌عنوان ضرورت معرفي مي‌شوند تا 
چند سال پيش اصلًا در سبد زندگي مردم جايي نداشتند. اين تغيير، بيش از آنكه ناشي 
از تحول واقعي نيازهاي انســاني باشد، نتيجه قدرت رســانه‌ها در بازتعريف مفهوم نياز 
است. البته نمي‌توان همه مسئوليت را بر گردن تبليغات انداخت. تبليغات ذاتاً بخشي از 
اقتصاد مدرن است و توليدكننده براي معرفي محصول خود ناگزير از استفاده از آن است. 
مسئله از جايي آغاز مي‌شود كه تبليغات از اطلاع‌رساني عبور مي‌كند و به تحريك مداوم 
ميل مصرف تبديل مي‌شود؛ جايي كه ارزش انسان نه بر اساس دانش، اخلاق، توانايي يا 
مسئوليت اجتماعي، بلكه بر اساس برند لباس، مدل خودرو، مقصد سفر يا قيمت ساعت 

و تلفن همراهش سنجيده مي‌شود. 
در اين ميان، شــبكه‌هاي اجتماعي اين روند را چند برابر كرده‌اند. بسياري از صفحات 
پرمخاطب، نه ســبك زندگي واقعي، بلكه نســخه‌اي نمايشــي از زندگي را به نمايش 
مي‌گذارند. مخاطب در معرض خانه‌هاي لوكس، ميزهاي رنگارنگ رستوران‌ها، سفرهاي 
گران‌قيمت و خريدهاي پي‌درپــي قرار مي‌گيرد، بي‌آنكه از پشــت‌صحنه اين تصاوير، 
قراردادهاي تبليغاتي يا واقعيت اقتصادي صاحبان صفحات اطلاعي داشته باشد. نتيجه 
آن است كه بسياري از افراد، زندگي واقعي خود را با يك نمايش رسانه‌اي مقايسه مي‌كنند 
و احساس نارضايتي از زندگي‌شان افزايش مي‌يابد. از همين جا، مصرف به هويت اجتماعي 
تبديل مي‌شود. ديگر بســياري از خريدها براي رفع نياز نيست؛ براي ديده شدن است. 
كالاها به زبان معرفي شخصيت انسان بدل مي‌شوند. خودرو، كيف، ساعت، لباس يا حتي 
انتخاب رستوران، پيام اجتماعي خاصي ارسال مي‌كند. گويي برخي افراد نه براي استفاده، 
بلكه براي نمايش مصرف مي‌كنند. اين همان نقطه‌اي است كه مصرف‌گرايي از يك رفتار 
اقتصادي به يك پديده فرهنگي و اجتماعي تبديل مي‌شــود. مقابله با اين روند، تنها با 
توصيه به صرفه‌جويي ممكن نيست. نخســتين گام، افزايش سواد رسانه‌اي است. سواد 
رسانه‌اي يعني مخاطب بداند هر تصويري كه مي‌بيند، الزاماً واقعيت نيست؛ هر تبليغي 
با هدف فروش طراحي شده و بسياري از محتواهاي ظاهراً شخصي، در حقيقت تبليغات 
تجاري هستند. مخاطبي كه سازوكار توليد محتوا، الگوريتم‌ها و شيوه اثرگذاري تبليغات 

را بشناسد، كمتر در دام هيجان خريدهاي ناگهاني گرفتار مي‌شود. 
در كنار آموزش رســانه‌اي، خانواده مهم‌ترين نقش را در شكل‌دهي فرهنگ مصرف دارد. 
كودكان و نوجوانان بيش از هر گروه ديگري تحت تأثير فضاي مجــازي قرار دارند. اگر از 
سال‌هاي نخست زندگي، مفهوم ارزش پول، مديريت هزينه، اولويت‌بندي نيازها و تفاوت 
ميان خواستن و نياز داشتن آموزش داده شود، احتمال گرفتار شدن در دام مصرف‌گرايي 
كاهش مي‌يابد. آموزش اقتصادي به فرزندان، ديگر يك انتخاب نيست؛ ضرورتي براي زيستن 
در جهان ديجيتال است. از سوي ديگر، تغيير الگوي خريد نيز اهميت فراواني دارد. خريد 
آگاهانه يعني پيش از هر انتخاب از خود بپرسيم: آيا اين كالا واقعاً نياز من است يا صرفاً تحت 
تأثير تبليغات قرار گرفته‌ام؟ آيا كيفيت آن با قيمتش تناسب دارد؟ آيا خريد امروز، برنامه 
مالي ماه آينده خانواده را دچار مشكل نمي‌كند؟ همين چند پرسش ساده مي‌تواند بسياري 
از خريدهاي هيجاني را حذف كند. رسانه‌هاي رسمي نيز در اين ميدان مسئوليتي سنگين 
دارند. اگر همه روايت‌هاي رسانه‌اي پيرامون موفقيت، ثروت و تجمل شكل بگيرد، طبيعي 
است كه جامعه نيز همان ارزش‌ها را دنبال كند. رسانه مي‌تواند در كنار معرفي الگوهاي موفق 
اقتصادي، ســبك زندگي مبتني بر قناعت، بهره‌وري، توليد، پس‌انداز و مسئوليت‌پذيري 
اجتماعي را نيز برجسته كند. جامعه‌اي كه موفقيت را تنها در مصرف بيشتر تعريف كند، دير 

يا زود با بحران‌هاي اقتصادي و فرهنگي عميق‌تري روبه‌رو خواهد شد. 
در اين ميان، فرهنگ و هنر نقشــي انكارناپذير دارند. ســينما، تئاتر و ادبيات تنها ابزار 
سرگرمي نيســتند؛ آنها كارخانه‌هاي توليد معنا و ارزش‌اند. اگر قهرمان داستان‌ها تنها 
با ثروت، برند و تجمل تعريف شــود، مخاطب نيز همان تصويــر را از موفقيت در ذهن 
خواهد ساخت. اما هنر اصيل مي‌تواند نشان دهد كرامت انسان، اخلاق، دانش، خلاقيت، 
كارآفريني، همدلي و مسئوليت اجتماعي ارزش‌هايي ماندگارتر از مصرف نمايشي هستند. 
آثار ماندگار هنري همواره انسان را از اسارت اشــيا رها كرده و او را به سوي معنا، هويت 
و انديشه هدايت كرده‌اند. واقعيت اين است كه مصرف‌گرايي تنها يك مسئله اقتصادي 
نيست؛ مسئله‌اي فرهنگي، روان‌شناختي و اجتماعي اســت. جامعه‌اي كه شهروندان 
آن ارزش خود را در ميزان مصرف جســت‌وجو كنند، هيچ‌گاه به رضايت پايدار نخواهد 
رسيد زيرا تبليغات همواره استاندارد تازه‌اي براي مصرف تعريف مي‌كند و ميل انسان را 

پايان‌ناپذير نگه مي‌دارد. 
امروز بيش از هر زمان ديگري، به يك بازنگري در فرهنگ مصرف نياز داريم. نه به معناي نفي 
رفاه و لذت بردن از زندگي، بلكه به معناي بازگرداندن عقلانيت به تصميم‌هاي اقتصادي. 
خريد آگاهانه، مديريت هزينه، تقويت ســواد رســانه‌اي، آموزش نسل جديد و حمايت از 
توليد فرهنگ مسئولانه، مهم‌ترين ابزارهاي مقاومت در برابر موج تبليغات هستند. شايد 
بزرگ‌ترين بحران امروز، گراني كالاها نباشــد. بلكه ارزان شــدن عقلانيت در برابر هجوم 
تبليغات باشد. جامعه‌اي كه هر روز با هزاران تصوير از تجمل، مصرف و رفاه نمايشي بمباران 
مي‌شود، آرام‌آرام به جايي مي‌رسد كه »داشــتن« را جايگزين »بودن« مي‌كند. در چنين 
جامعه‌اي، انسان‌ها به جاي آنكه براي ساختن آينده، توليد، مطالعه، مهارت‌آموزي و خلاقيت 
رقابت كنند، براي نمايش ســبك زندگي و مصرف بيشتر مسابقه مي‌دهند؛ مسابقه‌اي كه 
برنده واقعي آن نه مردم، بلكه بازار و صنعت تبليغات اســت. ســكوت نهادهاي فرهنگي، 
كم‌كاري رسانه‌ها در آموزش سواد رسانه‌اي و بي‌توجهي نظام آموزشي به تربيت اقتصادي 
نسل جديد، هزينه‌اي سنگين بر جامعه تحميل كرده است. اگر امروز براي اصلاح فرهنگ 
مصرف، آموزش خانواده‌ها و تربيت نســلي مقاوم در برابر فريب‌هاي تبليغاتي برنامه‌ريزي 
نكنيم، فردا با جامعه‌اي مواجه خواهيم شد كه شهروندانش بيش از آنكه توليدكننده انديشه 
و ثروت باشند، مصرف‌كنندگان حرفه‌اي رؤياهاي فروشي هستند؛ رؤياهايي كه هر روز در 
قاب درخشان تلفن‌هاي همراه عرضه مي‌شوند و آرام‌آرام سرمايه اقتصادي، آرامش رواني 
و حتي هويت فرهنگي جامعه را به حراج مي‌گذارند. اين همان زنگ خطري اســت كه اگر 

امروز شنيده نشود، فردا ديگر صداي آن در هياهوي بازار مصرف به گوش نخواهد رسيد.

درست است كه تورم، فشار   محبوبه
ســنگيني بر معيشــت قرباني

خانواده‌ها وارد كرده و تلخي 
آن را نمي‌تــوان ناديــده 
گرفت، اما اتفاق ديگري هم 
در حال رخ دادن است، سبك خريد و مصرف بسياري 
از خانواده‌ها آرام‌آرام تغيير كرده است. خريدهاي 
هيجاني كمتر شده، دورريز مواد غذايي كاهش يافته، 
كيفيت كالاها بيش از گذشــته اهميت پيدا كرده و 
گفت‌وگو درباره مديريت هزينه‌ها، جاي خود را در 
بسياري از خانه‌ها باز كرده است. اين گزارش، روايت 
گراني نيســت، روايت تغييــر عادت‌هاي خريد 
خانواده‌هايي اســت كه تلاش كرده‌اند ميان فشار 
اقتصادي، راهي براي مديريت بهتر زندگي پيدا كنند. 

     
صبح هنوز كاملًا از راه نرســيده كه يك بــازار ميوه و 
تره ‌بار در غرب تهران آرام‌آرام جــان مي‌گيرد. صداي 
جابه‌جا شدن جعبه‌هاي ميوه، احوالپرسي فروشنده‌ها 
با مشــتري‌هاي قديمي و رفت‌ و آمد چرخ‌هاي خريد، 
تصاوير هر روز اين بازار است اما چيزي كه تغيير كرده 
رفتار خريداران است كه فروشــندگان هم به آن اشاره 

مي‌كنند. 
زن ميانسالي مقابل غرفه ميوه چند دقيقه قيمت‌ها را 
نگاه مي‌كند. اول ســراغ هلو مي‌رود بعد قيمت شليل 
را مي‌پرسد و در نهايت فقط سه عدد هلو داخل كيسه 
مي‌گذارد. فروشنده مي‌گويد:»قبلًا خيلي‌ها يك جعبه 
يا چند كيلو مي‌بردند اما حالا بيشتر مشتري‌ها دانه‌اي 
يا نيم‌ كيلويي خريد مي‌كنند. مردم ديگر نمي‌خواهند 

چيزي اضافه بخرند كه آخرش خراب شود.« 
چند قدم آن‌ طرف تر، مردي دو موز، ســه هلو و چهار 
زردآلو را با دقت داخل كيســه مي‌گــذارد. نه به خاطر 
خساست از ســر حســابگري. اين صحنه يعني خريد 
هم مثل بســياري از تصميم‌هاي زندگي، بيش از آنكه 

احساسي باشد، حساب‌ شده است. 
چند كيلومتر بعــد از تره‌بار در يكي از فروشــگاه‌هاي 
زنجيره‌اي غرب تهران، رفتار خريداران تفاوت چنداني با 
رفتار آنها در بازار ميوه و تره‌بار ندارد. اينجا هم چرخ‌هاي 
خريد، ديگر كمتر از گذشته لبريز از كالا هستند. بيشتر 

مشتري‌ها فهرستي در دست دارند و تلاش مي‌كنند از 
آنچه نوشته‌‌اند، بيشتر خريد نكنند. 

مادر جواني پيش از آنكه بسته بيسكويت را داخل سبد 
بگذارد، قيمت آن را با برند ديگري مقايســه مي‌كند. 
شوهرش كه همراه اوست، آرام مي‌گويد:»اگر ضروري 

نيست، فعلًا همون ارزون‌تره رو بردار.«
اين گفت‌وگوي كوتاه، شــايد اين روزها در بسياري از 
فروشگاه‌ها تكرار شود. خريدهاي هيجاني، آرام‌آرام جاي 
خود را به خريدهاي هدفمند داده‌اند. تغييري كه چند 
سال پيش كمتر در سبد خريد خانواده‌ها پيدا مي‌شد. 

با خروج از فروشگاه، اين ســؤال در ذهنم شكل ‌گرفت 
كه سرنوشت اين خريدها بعد از رســيدن به خانه چه 
مي‌شود؟ پاسخ را بايد پشت درهاي خانه‌ها جست‌وجو 
كرد، جايي كه تغيير الگوي مصــرف، بيش از هر جاي 
ديگري خودش را نشــان مي‌دهد، در آشپزخانه، كنار 

يخچال، پاي سفره و حتي مقابل كمد لباس. 
زهرا مادر دو فرزند اســت. مي‌گويد تا چند سال پيش، 
خريد كردن برايش بيشتر يك عادت بود تا يك تصميم. 
او مي‌گويد:»هر چيزي را كه احتمــال مي‌دادم روزي 
لازم شود، مي‌خريدم، از چند بســته تنقلات گرفته تا 
مواد شــوينده و مواد غذايي كه گاهي قبل از مصرف، 
تاريخ انقضايشان مي‌رسيد.« بعد مكثي مي‌كند و ادامه 

مي‌دهد:»ترك عادت برايم سخت است، اما انصافاً بايد 
اعتراف كنم حالا اسراف در خانه‌مان كمتر شده است. 
قبلًا آن ‌قــدر نان مي‌خريديم كه آخر هفته بخشــي از 
آن راهي كيسه نان خشك مي‌شــد و پشت درخانه جا 
مي‌گرفت، اما حالا به اندازه نياز خريد مي‌كنيم. حتي اگر 
قرار باشد نان بخريم، اول كيفيت نانوايي را مي‌سنجيم. 
ناني كه خوب پخته شده باشد، ديرتر خشك مي‌شود و 

دورريز كمتري دارد.«‌
او معتقد اســت اين تغيير، فقط به نفع خانواده نيست. 
»وقتي مردم به خاطر كيفيت، نانوايي‌ شــان را انتخاب 
مي‌كنند، آن نانوايي كه نــان بي‌كيفيت مي‌پزد بدون 
اينكه كســي چيزي بگويد، مشــتري‌‌اش را از دست 
مي‌دهد. اين بهترين قضاوتي است كه خود مردم انجام 
مي‌دهند.« به نظر مي‌رسد خانواده‌ها ديگر فقط قيمت را 
مقايسه نمي‌كنند. به هزينه دورريز هم دقت مي‌كنند. 
كيفيت، ماندگاري و ميزان استفاده از كالا، حالا به اندازه 

قيمت آن اهميت پيدا كرده است. 
در خانه‌اي ديگر، فهرست خريد روي درِ يخچال با يك 
آهنرباي كوچك نگه داشته شده است. هر وقت چيزي 
رو به اتمام باشد، يكي از اعضاي خانواده نام آن را روي 
برگه مي‌نويسد. مادر خانواده مي‌گويد: »در خانه ما خريد 
بدون فهرست تقريباً ممنوع شده است. قبلًا براي خريد 

شير از خانه بيرون مي‌رفتيم اما با چند كيسه خريد ديگر 
برمي‌گشتيم. چيزهايي كه اصلًا در برنامه نبود. حالا اول 
از خودمان مي‌‌پرسيم واقعاً به اين كالا نياز داريم يا فقط 
دلمان خواسته آن را بخريم؟ همين يك سؤال، خيلي از 

هزينه‌هاي اضافي را حذف كرده است.«
مهم‌ترين تغييري كه در خانه‌هاي اين روزها رخ داده، 
فاصله گرفتن از خريدهاي لحظه‌اي و نزديك شدن به 

خريدهاي آگاهانه است. 
دختر ۲۶ساله خانواده هم در سبك خريد خودش تجربه 
كرده است. با لبخندي مي‌گويد:»قبل از گراني‌ها، اگر از 
يك كفش يا مانتو خوشــم مي‌آمد، از همان مدل دو يا 
ســه رنگ مختلف مي‌خريدم. كمدم واقعاً جاي سوزن 
انداختن نداشت. امروز ديگر از آن خبرها نيست. تا وقتي 
كفشم سالم اســت، به خريد جديد فكر نمي‌كنم. حالا 

بيشتر از اينكه به تنوع فكر كنم، به نياز فكر مي‌كنم.«
بعد از چند لحظه ســكوت ادامه مي‌دهد:»اولش برايم 
سخت بود اما حالا احساس مي‌كنم خريدهايم منطقي‌تر 
شده اســت. ديگر بعد از چند ماه با لباس‌هايي روبه‌رو 
نمي‌شــوم كه حتي يك بار هم نپوشــيده باشم. شايد 

باورتان نشود، اما اين آرامش را قبلًا نداشتم.«
دختر جوان چند لحظه ســكوت مي‌كنــد. انگار دارد 
خريدهاي سال‌هاي گذشته را در ذهنش مرور مي‌كند. 
روزهايي كه تنوع، يكي از معيارهاي انتخابش بود. بعد 
لبخند كوتاهي مي‌زنــد و مي‌گويد: »شــايد قبلًا فكر 
مي‌كردم كمتر خريد كردن يعني از دســت دادن، اما 
حالا مي‌بينم بيشتر وقت‌ها فقط دارم آگاهانه‌تر انتخاب 

مي‌كنم.«
شايد روايت اين دختر، روايت بسياري از خانواده‌هايي 
باشــد كه اين روزها، ميان قفســه‌هاي فروشگاه‌ها و 
راهروهاي بازار، بيش از آنكه به داشتن بيشتر فكر كنند، 

به بهتر انتخاب كردن فكر مي‌كنند. 
تورم، واقعيتي تلخ اســت و فشار آن بر سفره خانواده‌ها 
را نمي‌توان انــكار كرد، اما در همين روزهاي ســخت، 
بعضي خانواده‌ها تــاش كرده‌اند اجــازه ندهند تنها 
چيزي كه كوچك مي‌شود، سبد خريدشان باشد. آنها 
مي‌خواهند دقت در انتخاب، مسئوليت‌پذيري در مصرف 
و گفت‌وگو درباره نيازهاي واقعي، سهمي از زندگي امروز 

و سرمايه‌‌اي براي فرداي فرزندان‌شان باشد.

مريم محبي، مدرس ســواد  نيره
رسانه‌اي و مهارت ارتباطي و  ساري

متخصــص فرزندپروري در 
دنياي ديجيتال در گفت‌وگو 
مي‌گويــد:  با»جــوان« 
اينستاگرام از سازوكارهاي مختلفي براي القاي سبك 
زندگي مصرفي استفاده مي‌كند كه يكي از مهم‌ترين 
آنها الگوسازي است. به اعتقاد وي افراد، شخصيت‌ها، 
بازيگران و توليدكنندگان محتوا در اينســتاگرام با 
انتشــار تصاوير و ويدئوهاي كوتاه از بخش‌هايي از 
زندگي خود، الگوهايي از نوع مصرف، شــيوه غذا 
خوردن، پوشش، تفريح، سرگرمي، چيدمان منزل و 
حتي كالاها و ابزارهايي كه اســتفاده مي‌كنند، در 
معــرض ديــد مخاطبــان قــرار مي‌دهنــد. 

     
محبي با بيان اينكه در حوزه رســانه و ارتباطات، مفهومي با 
عنوان »بازنمايي« وجــود دارد توضيح مي‌دهد: بازنمايي به 
اين معناست كه تنها بخشي از واقعيت انتخاب و نمايش داده 
مي‌شود. فردي كه در اينستاگرام فعاليت مي‌كند، بخش‌هايي 
از زندگي خود را كه مايل است ديده شود، انتخاب و منتشر 
مي‌كند. بنابراين آنچه مخاطب مشاهده مي‌كند، تمام واقعيت 
زندگي آن فرد نيست، بلكه تصويري گزينش‌شده از آن است. 
همين بازنمايي، به‌تدريج به الگويــي براي مخاطب تبديل 
مي‌شود. زماني كه مخاطب فردي را الگوي خود قرار مي‌دهد، 
به مرور زمان ذائقه، انتخاب‌ها و حتي سبك زندگي او به همان 

الگو نزديك مي‌شود. 
اين مدرس ســواد رســانه‌اي با تأكيد بر اينكه ذائقه‌سازي 
در اينستاگرام با شدت بيشــتري در حال وقوع است ادامه 
مي‌دهد: موضوعاتي كه اصطلاحاً »ترند« مي‌شوند، به سرعت 
ميان كاربران گســترش پيدا مي‌كنند از اســباب‌بازي‌هاي 
محبوب كودكان و نوجوانان گرفته تا مدل لباس پوشيدن، 
رستوران رفتن، آرايش، تناسب اندام، ورزش و حتي چيدمان 
منزل و اين روند به مرور زمان ذائقه مخاطب را تغيير مي‌دهد 

و سبك زندگي او را نيز تحت‌تأثير قرار مي‌دهد. 
وي با اشــاره به عادي‌سازي اين ســبك زندگي مي‌افزايد: 
مخاطب پس از مدتي احســاس مي‌كند تنها شكل درست 
زندگي، همان چيزي اســت كه در شــبكه‌هاي اجتماعي 
مشاهده مي‌كند و اگر خودش چنين سبك زندگي‌اي نداشته 
باشد، از ديگران عقب مانده اســت. اگر به همان شكل سفر 
نرود، لباس نخرد يا حتي در مناسبت‌هايي مانند بلك‌فرايدي 
خريد نكند، احساس مي‌كند با ديگران تفاوت دارد و از جريان 
عمومي جامعه جا مانده است. اين احساس به تدريج سبك 
زندگي مصرفــي را به امري عادي و حتــي ضروري تبديل 
مي‌كند. اين مدرس مهارت‌هاي ارتباطي اعتقاد دارد: اساساً 
ساختار نظام ســرمايه‌داري بر ايجاد نيازهاي كاذب استوار 
است. زماني كه فرد احساس كند به كالا يا خدمتي نياز دارد 
تا زماني كه آن را به دست نياورد، احساس كمبود و فقدان 
خواهد داشت. وي در ادامه وجه تمايز تشخيص يك تبليغ 
اغواگر را بيان كرده و مي‌گويد: يكي از رايج‌ترين تكنيك‌ها، 

قرار دادن مخاطب در يك دوراهي است؛ به اين معنا كه به او 
القا مي‌شود اگر همين حالا تصميم نگيرد، فرصت مهمي را 
از دست خواهد داد. اين روش، احساس از دست دادن را در 
مخاطب ايجاد مي‌كند و او را تحت‌فشار قرار مي‌دهد. تكرار 
مداوم يك تبليغ نيز از ديگر روش‌هاي اثرگذاري است. وقتي 
مخاطب يك محصول يا خدمت را بارها و بارها در صفحات 
مختلف مي‌بيند، به مرور زمان احســاس مي‌كند بايد آن را 
تجربه يا مصرف كند. به اعتقاد اين كارشناس سواد رسانه‌اي 
القاي حس جا ماندن از ديگران نيز يكي ديگر از تكنيك‌هاي 

رايج تبليغاتي اســت. عباراتي مانند »همه اين محصول را 
خريده‌اند«، »همه به اين شكل ســفر مي‌كنند«، »همه از 
اين روش براي زيبايي استفاده مي‌كنند« يا »همه اين دوره 
را گذرانده‌اند«، تلاش مي‌كنند اين احساس را در مخاطب 
ايجاد كنند كه اگر او چنين كاري انجام ندهد، از ديگران عقب 
مانده است. از آنجا كه انسان ذاتاً تمايل دارد عضوي از جمع 
باشد، اين احساس ناامني مي‌تواند او را به سمت تصميم‌هاي 

هيجاني سوق دهد. 
محبي اضافه مي‌كند: ايجاد محدوديت زماني نيز از ديگر 
روش‌هاي رايج اســت. جملاتي مانند »فقط تا امشــب 
فرصت داريد« يا »آخرين ســاعات تخفيف« مخاطب را 
وادار مي‌كند بدون بررســي كافي تصميم بگيرد. گاهي 
نيز تخفيف‌هاي بســيار بزرگ و غيرواقعي اعلام مي‌شود، 
در حالي كه با يك جســت‌وجوي ســاده مي‌توان فهميد 
قيمت نهايي كالا تفــاوت چنداني با قيمــت واقعي بازار 
ندارد و تخفيف اعلام‌شــده صرفاً جنبه تبليغاتي دارد. در 
برخي موارد نيز كالاهايي كه به پايان تاريخ مصرف نزديك 
هستند يا فروش كمتري داشته‌اند با تخفيف‌هاي چشمگير 

عرضه مي‌شوند تا مخاطب به خريد آنها ترغيب شود. 
در نگاه اين متخصص سواد رسانه‌اي ارائه اطلاعات نادرست يا 
اغراق‌آميز درباره يك محصول يا خدمت نيز از ديگر شيوه‌هاي 
تبليغات اغواگر اســت. همچنين يكي ديگر از تكنيك‌هاي 
رايج، مقايســه است. گاهي ســه گزينه با قيمت‌هاي بسيار 
بالا، بسيار پايين و متوسط در اختيار مخاطب قرار مي‌گيرد. 
در اين شرايط، اغلب افراد گزينه مياني را انتخاب مي‌كنند، 
زيرا احساس مي‌كنند انتخابي منطقي و متناسب با شرايط 
خود انجام داده‌اند؛ در حالي كه ممكن است همان گزينه نيز 

متناسب با نياز واقعي آنها نباشد. 
وي معتقد اســت: در مواجهه با همه اين مــوارد، مهم‌ترين 

راهكار، برخورداري از ســواد رســانه‌اي اســت. بسياري از 
نظريه‌پردازان حوزه رسانه معتقدند سواد رسانه‌اي، مؤثرترين 

ابزار براي مقابله با تبليغات فريبنده است. 
محبي درباره مواجهه كودكان با اين موضوع توصيه مي‌كند: 
نخستين گام اين است كه والدين خودشان الگوي مناسبي در 
استفاده از رسانه باشند. كودكان پيش از آنكه به توصيه‌هاي 
والدين توجه كنند، رفتار آنها را مشاهده مي‌كنند و به مرور 
همان الگو را در زندگي خود بــه كار مي‌گيرند. اگر والدين 
ساعت‌هاي طولاني در شــبكه‌هاي اجتماعي حضور داشته 
باشــند، مدام از صفحه‌اي به صفحه ديگر بروند، خريدهاي 
هيجاني انجام دهند و بدون بررسي، هر محصولي را سفارش 
دهند، طبيعي اســت كه فرزند نيز به تدريج همين الگوي 
رفتاري را يــاد خواهد گرفــت. در مقابل، اگــر والدين در 
خريدهاي خود دقت و انتخابگري داشته باشند، محصولات 
را با يكديگر مقايســه كنند، نياز واقعي خود را بســنجند و 
ســپس تصميم بگيرند، فرزند نيز به مرور همين شــيوه را 
مي‌آموزد. رفتار آگاهانه والدين، مهم‌ترين الگوي آموزشــي 

براي كودكان است. 
وي مي‌گويد: نكته مهم ديگر، گفت‌وگو بــا فرزندان درباره 
محتوايي است كه در رسانه‌ها مشاهده مي‌كنند. زماني كه 
والدين همراه فرزند خود يــك ويدئو يا محتواي تبليغاتي را 
تماشا مي‌كنند، مي‌توانند به او توضيح دهند كه اين بخش 
يك تبليغ است و فردي كه محصولي را معرفي مي‌كند، براي 
انجام اين تبليغ دستمزد دريافت كرده است. اين گفت‌وگوها 
به تقويت تفكر انتقادي كودك كمك مي‌كند و باعث مي‌شود 
او نيز در مواجهه با پيام‌هاي رسانه‌اي صرفاً پذيرنده نباشد. 

وي سه مهارت كليدي سواد رســانه‌اي را در اين زمينه بيان 
كرده و مي‌گويد: نخستين مهارت اين است كه بپذيريم در 
رسانه با خود واقعيت مواجه نيستيم، بلكه با بازنمايي واقعيت 
روبه‌رو هســتيم. آنچه در شــبكه‌هاي اجتماعي، فيلم‌ها يا 
ساير رسانه‌ها مشــاهده مي‌كنيم، تنها بخشــي از واقعيت 
است كه انتخاب و برجسته شده و نه همه آن. آگاهي از اين 
موضوع، يكي از مهم‌ترين گام‌ها در افزايش ســواد رسانه‌اي 
است. دومين مهارت، پرسشگري، تحليل و تفسير پيام‌هاي 
رســانه‌اي اســت. مخاطب نبايد هر آنچه را كه مي‌بيند يا 
مي‌شنود، بدون تأمل بپذيرد. لازم است از خود بپرسد آيا اين 
پيام با نياز واقعي او ارتباط دارد، چه هدفي را دنبال مي‌كند و 
چه كسي از انتشار آن سود مي‌برد. سومين مهارت نيز تقويت 
تفكر انتقادي است. تفكر انتقادي به افراد كمك مي‌كند هر 
پيام رسانه‌اي را بدون بررسي نپذيرند و تصميم‌هاي خود را 
بر اساس آگاهي، تحليل و نياز واقعي اتخاذ كنند، نه بر مبناي 

فشار رسانه يا تبليغات. 
متخصص سواد رسانه‌اي خاطر نشــان مي‌كند: در نهايت، 
زماني كه مخاطب با آگاهي، پرسشــگري و تفكر انتقادي از 
رسانه استفاده كند، اين اوست كه درباره رفتار و انتخاب‌هاي 
خود تصميم مي‌گيرد، نه رســانه. چنيــن رويكردي كمك 
مي‌كند افراد در مواجهه با تبليغات، ســبك‌هاي زندگي و 
پيام‌هاي مختلــف، انتخاب‌هايي ســنجيده‌تر، آگاهانه‌تر و 

متناسب با نيازهاي واقعي خود داشته باشند.

در  طولانــي  ســاعت‌هاي  والديــن  اگــر 
شــبكه‌هاي اجتماعي حضور داشــته باشــند، 
مــدام از صفحــه‌اي به صفحــه ديگــر بروند، 
خريدهــاي هيجانــي انجــام دهنــد و بــدون 
بررســي، هــر محصولــي را ســفارش دهند، 
طبيعــي اســت كــه فرزنــد نيــز بــه تدريــج 
همين الگــوي رفتــاري را ياد خواهــد گرفت
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