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   داریوش یوسف‌وند*
س�بک زندگی ما به گونه‌ای اس�ت که آنچ�ه در بطن حی�ات و زندگی 
شکل‌گرفته خودمان است را نمی‌پس�ندیم. دلیل آن هم برونی‌سازی 
و برون‌ارزشی بودن سبک زندگی ماست. در واقع برون‌ارزشی زندگی 
بسیاری از ما ایرانیان منجر به سیطره افکار، فرهنگ، اقتصاد، سیاست 
و باورهای جوامع دیگر بر س�اختار اقتص�ادی، اجتماعی خانوادگی ما 
شده است. زمانی که منبع ساخت‌دهی و ارزشمندی شخصیت و هویت 
فردی و اجتماعی در بطن خانواده و سبک زندگی، مبتنی بر ساخت‌دهی 
بیرونی و مسئولیت و ارزشمندی فردی در اولویت بعدی باشد، هویت 
فردی و ارزشمندی فردی نیز دارای ملاک‌سنجی بیرونی می‌شود، پس 
تکیه بر منبع بیرونی افراد را به سمت مقایسه، مدگرایی، ارزشگذاری 
فردی و اجتماعی سوق می‌دهد. مدام مقایسه و ساخت‌بندی طبقاتی 
در جریان است و به همین منوال همه چیز بیرونی آن ارزشمند است؛ 
فرهنگ، موسیقی، کتاب، زبان، کالا، ماش�ین، لباس، غذا، مد، سبک 
زندگی و... همه اینها از نگاه ساخت اجتماعی فردی ایرانیان، بیرونی آن 
خوب است و تا زمانی که شرایط این‌گونه است تحولی رخ نمی‌دهد زیرا 
همیشه ملاک بیرونی است، معیار بیرونی است، ارزش بیرونی است و 
همیشه رضایت درونی پایین است، همیشه احساس ارزشمندی معیوب 
است، همیشه مقایسه منفی صورت می‌گیرد، همیشه افراد خود را در 
یک ساخت طبقاتی می‌بینند که به طبقات پایین حس بی‌ارزش بودن 
و به طبقات بالا حس حسادت و ایده‌آل‌سازی را می‌دهند. همه ما انگار 
منتظر یک معجزه هستیم. منتظر هستیم که چیزی، کسی، گروهی از 
بیرون بیاید و این ساختار را به س�مت مناسبی سوق دهد. در صورتی 
که هیچ وقت هیچ‌ک�س نخواهد آمد که زندگی م�ا را تغییر دهد بلکه 
تغییری اگر قرار است شکل گیرد از بطن خانواده، از بطن باور، از بطن 
افکار و فرهنگ جاری کنونی و از بطن س�بک زندگی کنونی خودمان 

باید شکل گیرد.
         
   ساختار تربیتی مبتنی بر برون‌ارزشی

س��اختار تربیتی مبتنی بر برون‌ارزش��ی منجر به این می‌شود که هنگامی‌که 
منبع کنترل بیرونی برداش��ته ش��د و دیگر عامل بیرونی ب��رای کنترل رفتار 
فردی و تعهد اجتماعی حقوقی ما برداشته شود بلافاصله اقدام به ارتکاب جرم 
می‌کنیم. این موضوع را در بیمار بودن اقتصاد مبتنی بر اختلاس می‌توان دید. 
مدیری که در سبک زندگی مبتنی بر کنترل بیرونی تربیت شده و دارای سبک 
زندگی کنترل محوری است، زمانی که کنترل برداشته می‌شود اقدام به سرقت 

می‌کند، سرقتی که متأسفانه بدون هیچ‌گونه احساس گناه و عذاب وجدانی 
صورت می‌گیرد.

   تولید داخلی به سمت »ماست مختارالس�لطنه« سوق داده شده 
است!

حکایت است که روزی به مختارالسلطنه اطلاع دادند که نرخ ماست در تهران 
خیلی گران شده است. مختارالسلطنه دستور داد که کسی حق ندارد ماست را 
گران بفروشد. چون چندی بدین منوال گذشت برای اطمینان خاطر با قیافه 
ناشناخته به یکی از دکان‌های لبنیات‌فروشی رفت و مقداری ماست خواست.

ماست‌فروش که او را نشناخته بود پرسید: »چه جور ماستی می‌خواهی؟ ماست 
معمولی یا ماست مختارالسلطنه؟« مختارالسلطنه با حیرت و شگفتی از ترکیب 
و خاصیت این دو ماست پرسید. ماست‌فروش گفت: »ماست معمولی همان 
است که با شیر درست می‌کنند و بدون آب است و با قیمت دلخواه اما ماست 
مختارالسلطنه همین طغار دوغ است که در جلوی دکان می‌بینید و یک ثلث 
ماست و باقی آب است و به نرخ مختارالسلطنه می‌فروشیم و بدان نیز این لقب 

را دادیم. حال کدام را می‌خواهی؟«
در واقع کنت��رل ص��رف بیرون��ی، تولی��د داخلی ما را به س��مت »ماس��ت 
مختارالسلطنه« سوق داده است زیرا منبع کنترل، بیرونی است، رقابت بیرونی 
است، زندگی و سبک آن مبتنی بر خاس��تگاه بیرونی است نه رضایت فردی. 
رفاه انسانی، اخلاق اجتماعی، حقوق مدنی، بلکه مبتنی بر قانون کنترل سود 
و ارتقاي طبقاتی. طبعاً در چنین ساختاری وضعیت بسیار سخت خواهد بود. 
اولاً نیازمند قوانین سخت حکومتی هستیم، ثانیاً بسیاری از مسئولان نیز خود 
دارای این سبک تربیتی هس��تند. چنانچه افراد قانون‌مدار و مجری قانون نیز 
دارای منبع کنترل بیرونی باشند و وجدان و ارزش‌های انسانی ملاک تصمیم 

و رفتار آنان نباشد می‌تواند به این آسیب عظیم دامن بزند.
   موضوع، کیفیت یا قیمت کالا نیست

این شرایط فرصتی برای ورود بازارهای اقتصادی بلعنده و مبتنی بر تبلیغات را 
فراهم می‌آورد و تقریباً می‌توان به صراحت عنوان کرد که اقتصاد در این جامعه 
امنیت ندارد و انس��ان‌ها رضایت ندارند. موضوع صرف��ا کیفیت یا قیمت کالا 
نیست، موضوع احساس ارزش��مندی فردی و اجتماعی است که باید در بطن 
سبک زندگی تولیدکنندگان و مصرف‌کنندگان شکل بگیرد و درونی شود. این 
سبک زندگی دارای دو ایراد و مشکل عمده است. اینکه تولید مبتنی بر وجدان 
نیست و تولیدات دارای عناصر و کالاهای تقلبی هستند، زیرا ملاک ارزش‌های 
انسانی نیستند، بلکه ملاک بالا رفتن تولیدکنندگان از طبقه فعلی اقتصادی، 

به طبقه بالاتر اقتصادی است.
ثانياً مصرف‌کننده‌ها دارای رضایت نیس��تند و همیش��ه یک چیز، یک شیء، 

یک فرهنگ، یک نی��رو، یک قدرت، ی��ک حمایت، یک الگو و یک س��اختار 
حمایتی بهتر وجود دارد که ممکن است در دسترس آنها نباشد و تبلیغات و 
رسانه‌ها این بس��تر را فراهم کند که برای‌ مصرف‌کننده مرغ همسایه هميشه 
غاز است. همیشه در رضایتی وابسته به تبلیغات هستند و همیشه وابسته به 
منابعی هستند که نه دارای کیفیت رفع‌کننده نیاز مصرف، بلکه مبتنی بر برند 
رفع‌کننده ضعف شخصیتی‌شان هستند. در چنین شرایطی این کالا نیست و 
نیاز نیست که در بطن اقتصاد جولان می‌دهد بلکه تبلیغات و برندینگ روی 
گرده ضعف شخصیتی برون‌محور اس��ت که تلاش می‌کند ضعف شخصیتی 
افراد را پوش��ش دهد و کالا را به بطن زندگی آنان وارد کند. این موضوع صرفاً 
منشعب از تبلیغات نیست. این موضوع منشعب از سبک تربیت و سبک زندگی 
و ساخت‌دهی ش��خصیت فردی افراد در خانواده است. در واقع تبلیغات روی 

ضعف و نیاز شخصیتی افراد سرمایه‌گذاری می‌کند.
   لزوم تغيير در ساختار سب كزندگي

اگر می‌خواهیم اقتصادی برنامه‌مند داش��ته باشیم باید سبک زندگی، تفکر و 
شخصیت درون‌زا و درون‌محور و مبتنی بر ارزش��گذاری درون‌ارزشی داشته 
باشیم. اگر قرار است تحولی در اقتصاد و یا هر برنامه بلندمدت کشوری رخ دهد 
مستلزم تغییر در ساختار سبک زندگی و برنامه هدفمند ساختار تفکر و روان 
افراد جامعه است. چگونه می‌توان از اقتصاد و تولید و یا هر برنامه استراتژیست 
ملی نام برد، اما آن را در س��بک زندگی و رفتار فرد به ف��رد افراد جامعه پیاده 

نکرد؟
   استراتژي‌اي محكوم به شكست

تحول اقتصاد آلمان نه منوط به صنعت پیشرفته آن کشور، بلکه منوط به تحول 
در س��بک زندگی و تفکر انسانی مردم جامعه آلمان اس��ت. در واقع نمی‌توان 
برنامه‌هایی تعیین‌کننده و مهم را با مدیریت صرفاً تکنولوژی‌محور یا با اعطای 
تسهیلات و... محقق ساخت بلکه نیازمند بازس��ازی و تمرکز روی ساختار و 

سبک زندگی فرد به فرد افراد جامعه و خانواده است.
آیا می‌توان از توسعه نام برد اما صرفاً متکی بر صنایع کلان بود و فرد فرد جامعه را 
نادیده گرفت؟ صنایع در هر موقعیتی و در هر شرایطی باشند اولاً نیروی انسانی 
بر آن مدیریت می‌کند، ثانیاً تولیدات آن به مصرف انس��ان‌ها خواهد رس��ید، 
بنابراين چگونه می‌توان نیروی انسانی و ش��هروند دارای شخصیت وابسته به 
الگوی غیر را به سمت تولید مناسب و خرید داخلی سوق داد؟ به نظر می‌رسد هر 
گونه برنامه و استراتژی که متمرکز بر این مهم نباشد محکوم به شکست است. 
سبک زندگی مبتنی بر برون‌محوری و برون‌ارزشی منجر به این خواهد شد که 

هر ابزار تبلیغاتی‌ای بتواند محصول خود را وارد بطن زندگی و خانواده ما کند.
*روانشناس بالینی و مدرس دانشگاه

کالای ایرانی برای شهروند ایرانی کلیشه‌های فرهنگ خرید را 
بشکنیم

  بهنام صدقي
زن و مردی به همراه دختر دم بخت‌شان   وارد فروشگاه 
لوازم خانگي مي‌شوند. براي تهيه جهيزيه دخترشان 
آمده‌اند. دور تا دور فروش�گاه را مي‌چرخند و مدام با 
كيديگر بحث و جدل مي‌كنند. مرد مي‌گويد: »خانم! 
به خدا اين ايراني‌ها به‌صرفه‌تر هستند. تازه عمرشان 
هم بيشتر از اين بنجل‌هاي خارجي است. اين‌جوري 
دخترمان هم مي‌تواند بيش�تر و با خيالي راحت‌تر از 
اينها در خانه‌اش استفادهك ند.« زن حرف آقا را قبول 
نمي‌كند و با پافشاري هر چه تمام مي‌گويد: »کل فامیل 
براي سيسموني دخترش�ان خارجي خريدك رده‌اند، 
حالا من بيايم و براي جهيزيه ت كدخترم ايراني بخرم؟! 
مردم چي مي‌گ�ن آقا؟ نميگن حتماً نداش�تن. ميگن 
رفتني ه مش�ت خرت و پرت خريدن. من از این مغازه 
خرید نمی‌کنم.« مغازه‌دار هم افتاده دنبال‌شان و به آنها 
مي‌گويد: »خانم محترم! آقا راست مي‌گويند. در ضمن 
بايد خدمت‌تان عرضك نمك ه من اصلًا جنس خارجي 
ندارم و براي اينكه مردم ايراني بخرند و از اجناس ايراني 
و توليدات داخلي خودمان حمايتك نند تمام وسايلي 
كه مي‌بينيد ايراني هس�تند.« خان�م کم‌کم متقاعد 
مي‌ش�ود و مي‌روند به س�مت انتخاب و خريدك الايي 
ايراني براي جهيزيه كي دختر ايراني. بی‌شک مشابه 
این مادر در جامعه ما کم نیستند که می‌توان آنها را به 
خرید کالای ایرانی ترغیب و متقاعد کرد. البته شمار 
کسانی که کالای ایرانی مي‌‌خرند و می‌فروشند هم کم 
نیس�ت. نمونه‌هایی که در ادامه مي‌‌آید از این گروه از 

شهروندان هستند.
    ايراني‌ام، ايراني مي‌خرم

سارا صفری، 46 ساله، خانه‌دار
به نوبه خودم تا جايي كه امکان داشته کالای ایرانی خریده و 

دوستان و همسايگان خود را نيز به خرید کالای ایرانی تشويق 
كرده‌ام. اينكه ما مي‌توانيم از كالاها و وسايل خودمان تحت 
عنوان و مارك و برند ايراني استفاده كنيم بد نيست. چه عيبي 
دارد، ما بايد از كارگران و كالاهاي كارخانه‌هاي كشور خودمان 
با تمام توان حمايت كرده و تا حد امکان به سمت برند‌هاي 
خارجي نرويم. مسلماً خانم‌ها نقش اصلي را در خريد وسايل 
و كالاهاي مورد نياز خانه دارند پس بايد آنها فرزندان و همسر 
خود را نيز به سمت كالاهاي ايراني سوق دهند نه اينكه خود 
ما خارجي بخريم و خارجي بخوريم و خارجي بپوشيم بعد 
اگر صلاح ديديم و دلمان براي كارگر هموطن‌مان سوخت به 
همسايه توصيه كنيم كه ايراني بخرد و بخورد و بپوشد. اين 
حمايت تنها نبايد براي همسايه باشد. بايد همه ما به كيديگر 
فرهنگ ايراني‌ام، ايراني مي‌خرم را آموزش داده و از اين مهم 
پيروي كنيم. هر كي از ما در ازاي هر كالايي كه مي‌خريم پول 
پرداخت ميك‌نيم. عرضهك‌نندگان كالا و خدمت نيز با اين 

پول‌ها كسب و كار خود را رونق مي‌دهند. حال اگر اين سرمايه 
از كشور خارج ش��ود، اين چرخه معيوب مي‌شود. ترديدي 
نيست كه اگر توليد باشد، كار هم هست و اگر توليد نباشد فقر 

و بكياري و ديگر آسيب‌هاي اجتماعي افزايش ميي‌ابند.
   با تفكر »ايرانييك فيت ندارد« بجنگيم

پريا علیزاده، 37 ساله، کارمند
من تقريباً 20 سالي مي‌شود كه زندگي مشترك با همسرم 
را آغاز كرده‌ام و در اين 20 سال با همسرم در زمینه خرید و 
استفاده از کالای ایرانی تفاهم داشته‌ایم. متأسفانه تبلیغات 
کالاهای خارجی بس��ياري از مردم ما را به بيراهه برده و به 
ورشكستگي كارخانه‌ها و توليدي‌هاي كشور ما و بكيار شدن 
كارگران منجر شده اس��ت. عرق و غیرت که تنها در دین و 
ملیت نيست. اين مهم بايد از سنين ابتدايي به فرزندان نيز 
آموخته ش��ود. به عنوان مثال وقتي من با كي بچه به خريد 
مي‌روم و وقتي دس��ت او را گرفته و به سمت اجناس ايراني 

ساخته شده در كشور خودم و خود او مي‌برم، قطعاً بر تفكر و 
طرز فكر او هم تأثيرگذار خواهد بود و به نوعي تشويق خواهد 
شد از کالای ایرانی استفاده کند. ترجيح مي‌دهم چيزي كه 
براي خودمان است را استفاده كنم نه اينكه براي كشور ديگري 
باشد كه حتي نمي‌دانم ماركش چيست و قيمتش چقدر است 
و چه مدت دوام مي‌آورد. بارها هم شده از دوستان شنيده‌ام 
كه گفته‌اند كالايي خارجي خريد كرده‌اند اما از يكفيت آن 
راضي نبوده‌اند و پس از مدتي يا آن را دور انداخته‌اند يا خراب 
شده است. همه ما در وهله اول بايد به مبارزه با تفكر »ايراني 
يكفيت ندارد« برويم و با استفاده از توليدات كشور خودمان 

اقتصادمان را نجات دهيم.
   ايراني مي‌فروشم تا ايراني بخرند

احمد، 35 ساله، فروشنده لوازم خانگی
به عنوان كي فروش��نده وظيفه خود مي‌دانم تا جايي كه در 
توانم هست به مش��تري‌هاي خود اجناس ايراني را معرفي 
كرده و آنان را به خريدن و استفاده از آن بيشتر ترغيب كنم. 
متأسفانه بسياري از مش��تريان و مردمي ك‌ه براي خريد به 
مغازه من مي‌آيند قبل از س��ؤال در خصوص ايراني بودن يا 
نبودن جنس مورد نظر، در خصوص برند و مارك آن سؤال 
ميك‌نند. من فكر ميك‌نم بسیاری از مردم ما برندباز شده‌اند 
و تا متوجه مي‌شوند كه برند مدنظرشان را نمي‌‌بینند مغازه 
را ترك ميك‌نند. من اکثر اجناس��م را ايراني تهيه كرده‌ام تا 
مشتري از من ايراني بخرد اما خیلی‌ها تمايلی به خرید کالای 
ایرانی نشان نمي‌دهند. به نظر من رسانه‌ها به ویژه صدا و سیما 
باید بيش از پيش به سمت تهيه گزارش‌هاي ميداني از كوچه و 
بازار بروند و با آمارگيري دقيق و جامع از اوضاع و احوال بازارها 
و سطح شهر به ميزان تمايل و حجم استفاده مردم از كالاهاي 
ايراني دست يابند و با پخش گزارش‌های زنده در این زمینه 
روشنگری و با شکستن کلیشه‌های ذهنی مصرف‌کنندگان، 

فرهنگ خرید مردم را اصلاح کنند.

سب كخريد

بعضی‌ها فکر مي‌کنند ک��ه نباید خرید کنند، 
درست بخورند، درست بپوشند و در کل نباید 
چیزی بخواهند. در صورتی که انس��ان باید به 
حد و اندازه همه نیازهای خ��ود را رفع کند و 
خسیس بودن را اصلًا پای قناعت و کم‌مصرفی 
نگذارد. انسان باید لباس آراسته بپوشد اما نه 
به نوع افراطی و چشمگیر. انسان باید خوراک 
مناسب داشته باش��د اما نه به معنی پرخوری. 
انسان باید وس��ایل و اسباب آس��ایش خود را 
فراهم کند اما نه به نوع تجمل‌گرایی. خیلی‌ها 
به اشتباه تجمل‌گرایی و تنوع‌طلبی افراطی را 
مدگرایی معنی مي‌کنند. چه الزامي‌ وجود دارد 
وقتی وسایل زندگی نو و تمیز هستند هر شش 
ماه به شش ماه و یا بر اساس تغییر فصل تمامي 
‌آنها را عوض ک��رد؟ آخر بعضی‌ها تغییر فصلی 
دارند که باید در بهار همه چیز رنگی و در پاییز 
همه وسایل ترکیبی از انواع رنگ قهوه‌ای و کرم 
و قرمز باشند. جالب اس��ت که بعضی‌ها هم از 
آن طرف ماجرا پرت ش��ده‌اند و آن‌قدر قناعت 
به خرج مي‌دهند که دیگ��ر از خرج کردن هم 
مي‌ترس��ند و کلًا دیگر هیچ کاری نمي‌کنند. 
فکر مي‌کنند در حد قناعت خواستن هم زیاد 
است و نباید چیزی درخواست و مصرف کرد. 
ما در دین خود بسیار خوانده‌ایم و شنیده‌ایم که 
بش��ر به طور فطری نیازهای گوناگونی دارد و 
باید کار و تلاش کند تا بتواند آنها را تأمین کند. 
او باید تلاش کند تا زندگی در شأن مقام انسانی 

برای خود و خانواده خ��ود فراهم کند اما نباید 
در رسیدن به کمال افراطی باشد بلکه بهترین 
کارها، وسط‌ترین آنها اس��ت یعنی هم خوب 
بخورد، خوب بپوشد، خوب زندگی کند و خوب 

بخواهد اما در حد تعادل.
این گونه اس��ت که حتی داراترین انس��ان‌ها 
هم دچار فقر مي‌ش��وند و آن ه��م فقر فکری 
اس��ت. فقر یعنی کمبود و کم داشتن. به نظر 
مي‌رسد خیلی‌ها بسیار دارا و ثروتمند هستند 
اما با تجمل‌گرایی و اسراف‌ در واقع فقر فکری 
خود را نش��ان مي‌دهند. البته درست است که 
انس��ان خوش‌پوش و خوش‌معاش همیش��ه 
مورد احترام است و انس��ان باید به ظاهر خود 
مانند باطن اهمیت بدهد اما به قول س��عدی 
»تن آدمي ‌ش��ریف اس��ت به جان آدمیت/ نه 
همین لباس زیباس��ت نش��ان آدمیت.« این 
کلام یعنی انس��ان باید در ابتدا باطن و جانی 
ش��ریف و زیبا را به وجود بیاورد و کمال اصلی 
در آن است. پس بهتر است بدون اسراف کمي‌ 
برای باطن هم وقت بگذاری��م و فقط ظاهر را 

خوش‌پوش نکنیم.
بعضی‌ها آن‌قدر طلب مي‌کنند و درخواس��ت 

دارن��د که چاله خواس��تن و نیاز داش��تن آنها 
به چاه تبدیل ش��ده اس��ت. آن‌قدر مصرف‌گرا 
ش��ده‌اند که اصلًا توازن توزی��ع و مصرف بازار 
را به هم ریخته‌ان��د. یکی باید به آنها آس��تانه 
خرید را یاد بدهد. مگر مي‌شود آدم هر چیزی 
را که مي‌بیند بخرد؟ مگر همه کالا‌ها به کار و 
زندگی ما مي‌آیند؟ این اف��راد به راحتی حیله 
بعضی از فروش��ندگان را مي‌پذیرن��د و بدون 
این که متوجه بشوند از روی احساسات خرید 
مي‌کنند و چیزی به اسم آستانه در آنها وجود 
ندارد. آنها دچار مکر و حیله‌ای به نام مدگرایی 
مي‌شوند. در صورتی که مدگرایی واقعی اصلًا 
این شکلی نیس��ت و اگر درس��ت انجام شود 
بس��یار فاخر و مناسب هم هس��ت. پس بهتر 
است بگوییم آنها دچار جهل‌گرایی شده‌اند تا 
مدگرایی. همین تحریک به‌روز بودن انسان‌ها 
و عقب نماندن از کمال دروغین دیگران باعث 
مي‌شود که در خرید اسراف بکنند و در حقیقت 
دچار عقب‌ماندگی فکری بشوند. اسراف اصلًا 
چیز زیبایی نیس��ت و این تجمل‌گرایی فقط 
برای چن��د روز ح��س زیبایی دروغی��ن را به 
انس��ان منتقل مي‌کند و بع��د از مدتی دوباره 
خسته‌کننده و کهنه مي‌شود. این عدم رضایت 
باعث مي‌شود فرد در زیبایی و کمال نیز دچار 
طمع و اس��راف ش��ود. پس مراقب حد و مرز 

خواسته‌ها و نیازهایمان باشیم.
اس��راف علاوه بر هزینه‌های سنگین مي‌تواند 
بر س�المت روانی خان��واده نیز تأثی��ر منفی 
بگذارد. هر خانه‌ای یک س��قف مالی دارد که 
براس��اس میزان درآم��د پدر و م��ادر خانواده 
تعیین مي‌شود. این س��قف مالی یعنی اینکه 
تا چه میزان مي‌توان خرج کرد که اگر از سقف 
بگذرد پس آن موقع طاقت مالی خانواده طاق 
شده است. زیاده‌خواهی یکی از طرفین زندگی 
مشترک باعث مي‌شود کمر تاب‌آوری مالی فرد 
دیگر بشکند و اگر این فشارها روز به روز بیشتر 
شود پس گردبادی را به وجود مي‌آورد که سقف 
خانه را از بین مي‌برد. امروزه اگر به دادگاه‌های 
حل اختلاف خانواده بروید، متوجه خواهید شد 
که علت بسیاری از مشکلات خانواده‌ها همین 
اس��راف و تجمل‌گرایی یکی از طرفین زندگی 
مشترک است. اسراف اگر در زندگی مشترک 
پا بگیرد به طور قطع عش��ق و احت��رام را فلج 
مي‌کند. دیگر زندگی مشترک معنی اشتراک و 
سهم در بالا و پایین زندگی را نمي‌دهد. این بالا 
و پایین شامل مشکلات اقتصادی و سقف مالی 
خانواده مي‌ش��ود. مدیریت مالی یک خانواده 
فقط بر عهده مرد زندگی نیس��ت بلکه زن هم 

باید در مدیریت مالی خانه مؤثر باشد.
اسراف همان س��بک زندگی جنجالی و باعث 
ازدحام مالی زندگی اس��ت. خانه‌ای که در آن 
اس��راف حکمفرما باش��د دیگر خانه نمي‌شود 
بلکه در کن��ار هم بودن جنجالی اس��ت چون 
هر روز پر از خواس��تن‌های بی‌فایده و چش��م 
و هم‌چش��مي ‌و جنگ اعصاب اس��ت. اسراف 
فق��ط مربوط ب��ه خانم‌ها نیس��ت بلکه خیلی 
وقت‌ها مردها باعث اس��راف هس��تند، چون 
س��بک زندگی بهین��ه را برای خان��واده خود 
تعریف نمي‌کنند و فرزندانی را تربیت مي‌کنند 
که س��بک زندگی جنجالی ب��رای آنها عادت 
ش��ده اس��ت. آنها همیش��ه مي‌خواهند نقش 
یک مصرف‌کننده را به خ��ود بگیرند. جوانان 
باید س��بک زندگی تولیدکننده داشته باشند 
نه ای��ن که ب��ه مصرف‌کنندگی ع��ادت کرده 
باشند. والدین به جای اسراف و مصرف بیهوده 
باید کارآفرینی و تولیدکنندگی را به فرزندان 
یاد بدهن��د. جامعه ج��وان تولیدکننده یعنی 

اقتصاد بالنده.

آستانه خرید و مصرف کجاست؟

چاله‌های خواستن را به چاه تبدیل نکنیم

سبک مصرف

اسراف همان سبک زندگی جنجالی 
و باعث ازدحام مالی زندگی است. 
خانه‌ای که در آن اسراف حکمفرما 
باش�د دیگر خانه نمي‌ش�ود بلکه 
در کنار هم بودن جنجالی اس�ت 
چون ه�ر روز پر از خواس�تن‌های 
بی‌فایده و چش�م و هم‌چش�مي ‌و 
جنگ اعصاب اس�ت. اسراف فقط 
مربوط به خانم‌ها نیست بلکه خیلی 
وقت‌ها مردها باعث اسراف هستند، 
چون سبک زندگی بهینه را برای 
خانواده خ�ود تعری�ف نمي‌کنند

   نگین خلج سرشكي
چند روز پیش در اتوبوس مادر و فرزندی را دیدم که درباره یکی از بزرگ‌ترین فقرهای 
بش�ر صحبت مي‌کردند. فقری که ما با نام جهل در مصرف مي‌شناسیم. پسر از مادر 
خود پرسید اسراف چیست؟ و مادر پاسخ داد مصرف زیاد و بیش از اندازه مورد نیاز و 
پسربچه باز هم پرسید پس چرا اسراف را با صاد نمي‌نویسند اگر معنی آن مصرف بیش 
از حد است؟ اینجا بود که مادر دیگر جوابی برای پسر خود نداشت. این امر باعث شد تا 
من کمي‌ نسبت به این واژه حساس شوم و در پی اصل و ریشه آن بروم. اسراف از ریشه 
کلمه »سرف« در زبان عربی مي‌آید که معنی رد کردن حد تعادل و مجاز یک امر است. 
هیچ فرقی ندارد که این امر در وسیله زندگی، خوراک، پوشاک و یا حتی اخلاق یک 
انسان خلاصه شود. وقتی در مصرف چیزی از حد بگذرید پس در آن اسراف کرده‌اید 
حتی اگر در استفاده از کلمات باشد. از طرفی، اگر در قناعت هم افراط داشته باشید 

پس در قناعت هم اسراف کرده‌اید.

سبک نگرش

آیا می‌توان از توس�عه نام ب�رد اما صرفاً 
متکی ب�ر صنای�ع کلان بود و ف�رد فرد 
جامع�ه را نادیده گرف�ت؟ صنایع در هر 
موقعیتی و در هر ش�رایطی باش�ند اولاً 
نیروی انس�انی ب�ر آن مدیریت می‌کند، 
ثانی�اً تولی�دات آن به مصرف انس�ان‌ها 
خواهد رس�ید، بنابراين چگونه می‌توان 
نیروی انسانی و شهروند دارای شخصیت 
وابس�ته به الگوی غیر را به سمت تولید 
مناس�ب و خری�د داخل�ی س�وق داد؟

کنترل بیرونی، تولید داخلی ما را به سمت »ماست مختارالسلطنه« سوق داده است!

سواری برندینگ بر گرده سبک زندگی برون‌محور


