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معنويت قدسي-4انديشيدن با پتك

غلبه عينيت محض بر فرهنگ

شهر تهران تجربه متفاوتي را از سر مي‌گذراند. ��
در اين تجربه شهري ما روزبه‌روز شاهد كردارهاي 
)practices( مكانيك��ي و مصنوع��ي بيش��تري 
هستيم. اين كردارها را نمي‌توان كردارهايي بخردانه 
ناميد، آنها نوع خاصي از فرهنگ عيني هستند كه 
به تدريج تمامي س��احت زندگي را درمي‌نوردند و 
تسخير مي‌كنند. در اين نوع فرهنگ آنچه اولويت 
مي‌يابد منفعت و س��ود فردي اس��ت. با افزايش و 
انباشته‌ش��دن فرهنگ فرصت‌طلبان��ه، كردارهاي 
مكانيك��ي و مصنوعي ني��ز به تدري��ج جايگزين 
كرداره��اي انتق��ادي- مطاب��ق آنچ��ه از »كانت« 
آموختي��م: كردارهاي س��نجش‌گرايانه- و ذهني 
مي‌شود. در اين تجربه فرهنگي شهر معاصر اخلاقِ 
)ethic( انتقادي به تدريج رنگ مي‌بازد و اخلاقياتِ 
)moralities( منفعت‌طلبان��ه و فرصت‌طلبان��ه 
جايگزين آن مي‌شود. شايد در ظاهر اين‌گونه به نظر‌ 
آيد كه يكي از مولفه‌هاي اساسي شهر مدرن همين 
كردارهاي مكانيكي، مصنوعي و منفعت‌طلبانه‌اي 
اس��ت كه در نتيجه تقسيم كار پيشرفته به وجود 
مي‌آيد، اما در واقع بايد به اين نكته توجه داش��ت 
ك��ه منفعت‌طلبي غيرمس��وولانه نتيجه تقس��يم 
كار پيشرفته نيس��ت بلكه نتيجه اخلاقياتي است 
ك��ه هر فرد با توجه ب��ه هدف‌هاي غيرانتقادي‌اش 
برمي‌گزيند. اين هدف‌ها در واقع ناش��ي از خردي 
ابزاري هستند كه هدف‌هاي غايي فرد و جامعه را 
تباه مي‌كنند. اي��ن هدف‌ها نتيجه فرهنگ مدرن 
نيستند بلكه نتيجه تركيب آشوبناكي از فربه شدن 
فرهنگِ احساساتي‌گري، گوشه‌گيري انزواطلبانه و 
فردي‌شدن لگام‌گس��يخته در كنار يكديگر است. 
در ي��ك جامعه مدرن، تقس��يم كار پيش��رفته با 
همراهي نهادهاي مدرن به رش��د و ارتقاي كيفي 
جامعه مي‌انجام��د. در اين جامعه هرچند فرهنگ 
عيني نيز شكل مي‌گيرد اما امكانات فراتر رفتن از 
فرهنگ عيني نيز مهيا مي‌شود. اما جامعه‌اي كه در 
قشري از آن صرفا عينيتِ محض )فرصت‌طلبي و 
منفعت‌طلبي( معنا دارد و در قشري ديگر انزواطلبي 
)اين قش��ر از طرح مس��اله ما بيرون است(، اساسا 
ط��رح پرس��ش از امكاناتِ فراتر رفت��ن از فرهنگِ 
عيني بي‌مورد است به اين دليل كه در اين فرهنگ 
آنچه ه��ر روز فزوني مي‌يابد كردارهاي مكانيكي و 
مصنوعي تمام‌عياري است در جهت سود فردي و 
ن��ه كردارهاي انتقادي‌اي كه امكانات فراتر رفتن از 
فرهن��گ عيني را نيز به همراه دارد. در اين جامعه 

عينيت محض بر فرهنگ غلبه پيدا مي‌كند. 
»زيم��ل« در مقاله خود در مورد كلانش��هر و 
مدرنيته، برلين را ش��اهد مثال مي‌آورد كه در آن 
شهر به تدريج تمامي ساحت زندگي توسط ساعت 
آن شهر سنجيده و معنادار مي‌شود. شهر برلين با 
حركت س��اعتش به حركت درآمده و با ايس��تادن 
آن از حركت باز مي‌ايستد. بنابراين در آنجا ابزاري 
س��نجش‌گر به زندگي معنا و تعين بخشيده و حد 
و حدود آن را براي س��وژه‌هايش مشخص مي‌كند؛ 
افراد نيز در نس��بت با آن اب��زار كردارهاي خود را 
تنظيم مي‌كنن��د و حتي در بعض��ي اوقات تغيير 
مي‌دهند. به علاوه، اين سيستم ابزاري به فرد اعطا 
مي‌كند كه او قادر مي‌ش��ود با مجهز ش��دن به آن 
اهداف غايي خود را نيز پيگي��ري كند و از اهداف 
عيني‌اش فراتر رود. حال هر چند زيمل از در اختيار 
گرفتن ابزار ياد ش��ده در شهر مدرن تحت عنوان 
تراژدي فرهنگ ياد مي‌كند- به واسطه استفاده از 
ابزارهاي عقلاني ياد‌شده فرهنگ عيني بر فرهنگ 
ذهن��ي تفوق مي‌يابد كه در نتيجه اين امر تراژدي 
فرهنگ رخ مي‌دهد- اما او به خوبي آگاه اس��ت كه 
امكانات پيگيري اهداف غايي نيز با توجه به قواعد 
و نظم ش��كل گرفته در اين فرهنگ مهيا مي‌شود: 
فراتر رفتن از زندگي. اما ش��هر تهران به دليل عدم 
تفوق فرهنگ انتقادي، تجربه آش��وبناكي را از سر 
مي‌گذراند )كه در قس��مت‌هاي متفاوتي از ش��هر 
اين فرهنگ قابل مش��اهده است(. در اين فرهنگ 
آش��وبناك آنچه روزبه‌روز در حال گس��ترش است 
فرهنگ فرصت‌طلبي اس��ت و نه فرهنگ انتقادي 
به همان معناي كانت��ي‌اش. اين فرهنگ حتي در 
حوزه‌هايي كه به صورت في‌النفسه اهداف غايي را 
دنبال مي‌كند نيز قابل مشاهده است. براي نمونه در 
اماكني كه سعي مي‌كنند به افراد براي تصميم‌هاي 
غايي و حياتي زندگي‌ش��ان مش��اوره دهند شاهد 
اخلاقيات��ي هس��تيم كه منط��ق منفعت‌طلبي و 
فرصت‌طلبي را دنبال مي‌كنند. نتيجه اين فرهنگ و 
اخلاقيات در جهان‌بيني اين قبيل افراد به كرداري 
غيرمس��وولانه در قبال مش��اوره‌گيرندگان منجر 
مي‌شود. در شهر تهران در تعداد بسياري از صنف‌ها 
و قشرها، اين كردار غيرمسوولانه در قبال مشتري‌ها 
و مخاطبان‌شان قابل مشاهده است. به طور معمول 
مخاطبان به مثابه ابژه‌هايي نگريسته مي‌شوند كه 
باي��د مورد چپ��اول قرار گيرند يا م��ورد رفتارهاي 
غيرانساني واقع شوند. از سوي ديگر بايد بيان داشت 
فاجعه زماني بيشتر مي‌شود كه افرادي كه به خود 
اجازه مي‌دهند تا با كردار غيرمسوولانه‌شان به حقوق 
مخاطبانشان تجاوز كنند با ارايه توجيهات اقتصادي، 
سياس��ي و اجتماعي خود را محق ب��ر كرده خود 
مي‌دانند. حال در اين شهر اين اخلاقيات در تركيب 
با آن آشوب فرهنگي كردارهاي غيرقابل پيش‌بيني، 
غيرمس��وولانه و بعضي اوقات پرخاش��گرايانه‌اي را 
نتيج��ه مي‌دهد. در اين جامعه آنچه غلبه يافته نه 
فرهنگي عيني بر فرهنگ ذهني اس��ت بلكه غلبه 

عينيت محض بر ساحت فرهنگ است. 

يك رهيافت معنوي؛ اخلاقي

پيش�تر با اش�اره ب�ه س�خني از حضرت عل�ي )ع( ��
ك�ه فرموده‌ان�د: »كلُّ يومٍ لايعصَ�ي اللهُ في�هِ فَهُو عيدٌ« 
)نهج‌البلاغه، كلمه قصار 420(: »هر روزي كه در آن خدا 
معصيت نشود روز عيد است« بحثي را درباره اين سخن 
ش�روع كرديم كه گزاره فوق بيانگ�ر معيار عيد از منظر 
معنويت قدس�ي اس�ت. از منظر معنوي عي�د آن روزي 
اس�ت كه آدمي در آن گناه نكند و از خدا دور نشود. اگر 
روزي آمد كه در آن روز توفيق پيدا كرديم كه گناه نكنيم 
شايس�ته است كه آن روز را جشن بگيريم. در اين كلمه 
قصار ني�ز مولي علي تعريف جديدي از عيد ارايه نكرده 
اس�ت. معناي عيد همان است كه بود. اما معيار جديدي 
براي عيد ناميدن يك روز به ما معرفي كرده است. از منظر 
معنويت قدسي آن روزي كه در آن شخص قدمي به خدا 
نزديك شود يا دست‌كم از خدا دور نشود روز عيد است 
و شايسته است كه آن شخص آن روز را جشن بگيرد. 

  
مثال ديگر. پيامبر اكرم )ص( فرموده است: »إذا أتى 
ِ عَزَّ وَ جَلَّ فلا  عَلَ��يَّ يوَمٌ لا أزدادُ فيه عِلما يقَُرِّبنُي إلى اللّه
بوُركَِ لي في طُلوعِ شَمسِ ذلكَ اليَوم« )نهج‌الفصاحه، ص 
177، ح 126(: »اگر روزي بر من بگذرد كه در آن دانشي 
نياموزم كه مرا به خداوند نزديك كند، طلوع خورش��يد 
آن روز براي من بركت ندارد.« در اينجا هم مي‌بينيد كه 
پيامبر اكرم )ص( تعريف جديدي از »بركت« به دس��ت 
نداده اس��ت، بلكه معيار تازه‌اي ب��راي زندگي بابركت و 
تفكيك آن از زندگي بي‌بركت به ما معرفي كرده است. از 
منظر معنوي روز پربركت روزي نيست كه در آن شخص 
پول بيشتري به دست آورده باشد، يا حتي علم بيشتري 
آموخته باشد، بلكه روزي است كه در آن علمي بياموزد 

كه او را به خدا نزديك كند. 
علم به تنهايي نمي‌تواند س��عادت و خوشبختي فرد 
را تضمين كند. مولي علي فرموده اس��ت: »رُبَّ عَالمٍِ قَدْ 
قَتَلهَُ جَهْلُهُ و عِلمُْهُ مَعَهُ لاَ ينَْفَعُهُ« )نهج‌البلاغه، كلمه قصار 
104(: »چه بس��يار عالمي كه ناداني/بي‌خردي‌اش او را 
هلاك كرده اس��ت، در حالي كه عل��م او همراه او بوده و 
نفعي به او نرسانده است.« جهل در عربي به معناي ناداني 
نيست، بلكه به معناي بي‌خردي است. »عصر جاهليت« 

يعني »عصر بي‌خردي.« 
مثال س��وم. از نظر مولانا عم��ر طولاني معادل عمر 
بابركت نيست. چنان‌كه در قرآن آمده، شيطان وقتي از 
درگاه خدا رانده شد، از خدا درخواست عمر طولاني كرد 
و خدا هم تا روز قيامت به او مهلت داد. اما او اين مهلت 
را براي چه درخواست كرد؟ براي گمراه كردن انسان‌ها و 
سنگين‌تر كردن بار گناه خود. مولانا مي‌گويد اين نيز از 
تاثير لعنت بود. ‌اي كاش به جاي عمر طولاني توبه مي‌كرد 

و از خدا مي‌خواست كه او را ببخشد. 
همچو ابليس از خداي پاك و فرد/ تا قيامت عمر تن 
درخواست كرد/ گفت انظرني الي يوم الجزا/ كاشكي گفتي 
كه تبنا ربنا/ عمر بي‌توبه همه جان كندن اس��ت/ مرگ 
حاضر غايب از خود بودن است/ آن هم از تاثير لعنت بود 
كو/ در چنان حضرت همي شد عمر جو/ عمر و مرگ اين 
ه��ر دو با حق خوش بود/ بي‌خدا آب حيات آتش بود... / 
از خدا غيرخدا را خواستن/ ظن افزوني‌ست كلي كاستن... 
/ عمر بيش��م ده كه تا پس‌ت��ر روم/ مهلم افزون كن كه 

تا كمتر شوم... /عمر خوش در قرب جان پروردن است
عمر زاغ از بهر س��رگين خـوردن اس��ت« )مثنوي، 

771/5 به بعد( 
قدما بر اين باور بودند كه كلاغ صد سال عمر مي‌كند 
و غذاي او نيز سرگين حيوانات است. مولانا مي‌گويد چه 
ارزش��ي دارد كه كس��ي مثل كلاغ صد سال عمر كند، 
اما طي اين عمر طولان��ي از خود غايب و از خدا غافل و 

مشغول سرگين خوردن باشد؟ 
از نظر معنوي كميت زندگي مهم نيست، كيفيتِ آن 
مهم است. عمر خوش و بابركت آن است كه طي آن جان 
آدمي در قرب خداوند پرورده و فربه شود. در حقيقت از 
منظر معنويت قدسي، مرگ واقعي، يعني مرگ روح آدمي 
يا دل او، عبارت است از زندگي در حال غفلت از ياد خدا، 

ياد آخرت و ياد خود. 
از ابوعلي سينا هم سخني نقل شده كه بي‌مناسبت 
با بحث ما نيست. وي گفته است: »من به عرض زندگي 
بيش��تر از طول آن اهميت مي‌دهم.« البته وي در مورد 
ديگري اين س��خن را بر زبان رانده اس��ت، ولي از منظر 
معنوي نيز اين سخن صادق است، يعني براي يك انسان 

معنوي عرض زندگي بيش از طول آن اهميت دارد. 
كس��ي كه به عرض زندگي بيش از طول آن اهميت 
مي‌دهد، هم��واره در زمان حال زندگ��ي مي‌كند، نه در 

گذشته يا آينده و »ابن‌الوقت« يا »ابو‌الوقت« است. 
صوفي ابن‌الوقت باشد‌ اي رفيق/ نيست فردا گفتن از 
شرط طريق/ تو مگر خود مرد صوفي نيستي/ هست را از 

نسيه خيزد نيستي )مثنوي، 134-133/1( 
جان اس��تيوارت ميل، فيلسوف شهير انگليسي نيز 
در مقام ترجيح لذات معنوي بر لذات مادي گفته است: 
»ترجيح مي‌دهم كه س��قراطي بدبخت باشم تا خوكي 
خوش��بخت.« امام سجاد )ع( نيز در دعاي مكارم اخلاق 
رني ما كانَ عُمري بذَلهَ في طاعَتِكَ فاذا  فرموده‌اند: »و عَمِّ
يطانِ فَاقبِضني اليَكَ قَبلِ آن يسَبِقَ  كانَ عُمري مَرتعََا للِشَّ
«: »خدايا مادامي كه  مَقتُكَ اليََّ او يسَتَحكِمَ غَضَبُكَ عَليََّ
عمرم در راه اطاعت تو صرف مي‌شود مرا زنده بدار، اما هر 
وقت عمرم به چراگاه ش��يطان بدل شد، جانم را بستان 
پيش از آنكه ناخش��نودي تو متوجه من ش��ود يا خشم 
تو بر من عميق ش��ود.«  بنابراين، از نظر معنوي، بعضي 
از مرگ‌ها بهتر از زندگي اس��ت، همان‌گونه كه بعضي از 
خواب‌ها بهتر از بيداري است. مهم اين است كه شخص 
در طول زندگي با خود و با سرمايه‌هايي كه دارد و امكاناتي 

كه در اختيار اوست چه مي‌كند. 
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مص�رف فرهنگي را به آنچه مردم در اوقات فراغت‌ش�ان انتخاب 
مي‌كنند، نس�بت مي‌دهند. مانند مطالعه كت�اب، گوش كردن به 
موس�يقي و تماش�اي فيلم و نظاير آن. مصرف فرهنگي س�بك 
زندگي خاص ما را ش�كل مي‌دهد، نيازها و تمايلات ما را س�امان 
مي‌ده�د، م�واد لازم براي توليد تخيالت و روياهايم�ان فراهم 
مي‌كند، نش�ان‌دهنده هويت ما و تفاوت‌ه�ا و تمايزات اجتماعي 
ما و ديگران اس�ت. در اين نوش�تار برآنم نش�ان دهم كه مصرف 
فرهنگي نس�ل‌هاي مختلف در گذش�ته چگونه بوده و اكنون در 
جامعه اطلاعاتي و در دوران ظهور و توس�عه رسانه‌هاي اجتماعي 
نوين چگونه است؟ مي‌دانيم نسل به افرادي گفته مي‌شود كه در 
دوره زماني معيني به دنيا آمده و به بلوغ رس�يده‌اند و تجربه‌هاي 
گروهي و رويدادها و وقايع اجتماعي و تاريخي مشتركي را پشت 
سرگذاشته‌اند. نس�ل‌ها را علاوه‌بر معيارهاي قبلي )سن و سال و 
تجربه‌هاي مشترك و...( مي‌توان بر مبناي مصرف فرهنگي به‌ويژه 
مصرف رسانه و نوع رسانه حاكم بر دوره آنها نيز تعريف كرد. اينكه 
نس�ل‌هاي مختلف از چه صنايع فرهنگي و رس�انه‌هايي )كتاب، 
مطبوعات، راديو، تلويزيون، فناوري‌هاي نوين ارتباطات و اطلاعات 
و رسانه‌هاي اجتماعي( استفاده مي‌كردند؟ به نظر مي‌رسد ميزان 
استقبال و استفاده يك نس�ل اجتماع از يك صنعت فرهنگي و 
رسانه‌اي بستگي به زمينه‌هاي فرهنگي و تجربه مخاطب دارد زيرا 
بر مبناي تئوري‌هاي رس�انه‌اي مخاطب ك�م و بيش به دنبال نوع 
رسانه و محتوايي مي‌رود كه با گرايش‌هاي فرهنگي و تجربه‌هاي 
قبلي او سازگاري و همخواني بيشتري داشته باشد. اگر نگاهي به 
س�ير تاريخ مصرف فرهنگي و رسانه‌اي مختلف توسط نسل‌هاي 
مختلف در جهان بپردازيم، داستان مصرف فرهنگي از گذشته تا 

حال مشخص خواهد شد. 
  

نگاه��ي به جامعه غربي نش��ان مي‌دهد كه مصرف فرهنگي و 
رسانه‌اي مكتوب بيش از مصرف فرهنگي شفاهي است. اين مساله 
علت‌ه��اي زيادي دارد. تمدن و هويت اجتماعي و فرهنگي غرب و 
اروپا برگرفته از چاپ و س��نت فرهنگ مكتوب و ارتباطات كتبي 
اس��ت. چاپ، كتاب و مطبوعات پايه‌هاي تمدني غرب را تش��كيل 
مي‌دهند. در واقع زماني كه چاپ اختراع ش��د، نوش��تن و مطالعه 
كتاب و مطبوعات در جامعه اشاعه پيدا كرد و غرب توانست انقلاب 
و پيشرفت‌هاي علمي، اجتماعي، سياسي و صنعتي خود را شكل 
دهد. سنت فرهنگي مكتوب )خواندن و نوشتن( و مصرف فرهنگي 
مكتوب با توسعه سواد در ميان مردم و نسل‌هاي مختلف عموميت 
پيدا كرد و ظهور رسانه‌هاي ديگر )سينما، راديو، تلويزيون و...( آن را 
از بين نبرد. دو نفر از محققان آمريكايي به نام »استراوس« و »هاو« 
در كتاب خود تحت‌عنوان »نسل‌ها«، نسل‌ها را برمبناي »نوع رسانه 
غال��ب در آن دوره« و »ن��وع وقايع تاريخ��ي و اجتماعي خاص آن 
دوره« دسته‌بندي كرده‌اند كه در جدول شماره يك )1( ارايه شده 
اس��ت. در دوره جنبش‌ها و انقلاب‌هاي دموكراتيك غربي، كتاب و 
مطبوعات پرتيراژ تنها رسانه‌هاي غالب و يكه‌تاز عرصه ارتباطات در 
غرب بوده‌اند، نسل آرمانگرايي غربي حضوري فعال دارد و به دنبال 
ساختن جامعه‌اي نو و تغييرات ساختاري سياسي و اقتصادي بنيادي 
است. نسل بعدي يعني نسل دوران جنگ كه از آنها به عنوان نسل 
خاموش ياد مي‌ش��ود، نسلي اس��ت كه در اوج كودتاهاي نظامي و 
بحران‌هاي اقتصادي ناشي از جنگ جهاني اول و دوم به دنيا مي‌آيد 
و به بلوغ مي‌رسد. در اين دوره، راديو و سينما هم به جمع رسانه‌هاي 
ديگر مي‌پيوندند اما اين امر به معناي كنار رفتن كتاب و مطبوعات 
پرتيراژ غرب نيست. نسل فرزندان جنگ كه به ببي بومرز شهرت 
دارند در دوره بعد از جنگ جهاني دوم به دنيا آمدند، نسلي كه به 
نسل انفجار جمعيتي‌ يا نسل پرزايي مطرح هستند. در دوران رشد 
و بلوغ نسل ببي بومرز كه با بازسازي خرابي‌های ناشي از جنگ و 

رونق اقتصادي همراه است، تلويزيون ظهور و توسعه پيدا مي‌كند. 
اما در غرب در اواخر دهه ۱۹۶۰ نس��لي متولد ش��دند كه به 
نس��ل ايكس )X( مش��هور هس��تند. متغير ايكس در رياضيات 
هميشه متغير ناش��ناخته و گمشده است. اصطلاح نسل ايكس، 
يكي از شاخص‌هاي مناسب براي نشان دادن تحول و فاصله‌گيري 
ارزشي و نگرشي و ناشناخته بودن سبك زندگي نسل جوان براي 
نس��ل‌هاي پيشين بود. در دوران تولد اين نسل بود كه شكل‌ها و 
تكنولوژي‌هاي جديد ارتباطي مانند ويديو و كامپيوترهاي اوليه و 
فناوري‌هاي ارتباطي و مخابراتي كم‌كم سروكله‌ش��ان پيدا شد و 
جاي خود را در زندگي بشري باز كردند. در واقع مي‌توان گفت با 
ظهور رسانه‌هاي نويني مانند ويديو و كامپيوتر نگرش‌ها و سبك 
زندگي نس��ل‌هاي نوين از نس��ل‌هاي قبلي فاصه گرفت و آنها به 
نوعي متغير ناش��ناخته و گمشده براي نسل‌هاي پيشين تبديل 
ش��دند. نسل واي )Y( يا نس��ل هزاره‌ نسلي هستند كه در سال‌ 
1980 ب��ه بعد به دنيا آمده‌اند. اين نس��ل با ظهور تلويزيون‌هاي 
ماه��واره‌اي، اينترن��ت و فناوري‌هاي نوين ارتباط��ات و اطلاعات 
)موبايل و...(، كتاب‌هاي الكترونيكي، رسانه‌هاي وب يك سروكار 
دارد. نس��ل زد )Z( هم براي افرادي كه براي اش��اره به متولدان 
2001 به بعد كه در سال 2020 به بلوغ مي‌رسند، به كار مي‌رود. 
اين نس��ل، نسل دوران اوج رس��انه‌ها و فناوري‌هاي نوين، ظهور 
 و توس��عه رس��انه‌هاي اجتماعي نوين مانند وبلاگ‌ها، ويكي‌ها،

 وب دو و شبكه‌هاي اجتماعي و ديجيتالي شدن بيشتر عرصه‌هاي 
ارتباطات اجتماعي است.  به طور كلي مي‌توان گفت در غرب به 

دليل نهادينه شدن فرهنگ مكتوب يعني كتابخواني و مطالعه و 
نوش��تن، ظهور رسانه‌هاي نوين كه جنبه شفاهي آن بر فرهنگ 
مصرفي مكتوب اولويت دارد، گرايش به فرهنگ مكتوب را از بين 
نبرده است. حتي با ظهور فناوري‌هاي نوين ارتباطات و اطلاعات و 
اينترنت كه حاصل همگرايي فناوری‌هاي مختلف است، به فرصتي 
براي اشاعه فرهنگ مكتوب از طريق ديجيتالي شدن اطلاعات و 
كتاب‌ها و مطبوعات و دسترسي آسان‌تر به آن تبديل شده است. 
اما نگاهي به جامعه ايراني نش��ان مي‌دهد كه در طول تاريخ 
تمدن و هويت فرهنگي و اجتماعي ايران مبتني بر سنت فرهنگ 
ش��فاهي و ارتباطات ش��فاهي )ش��نيدن و گفتن( بوده است. تا 
جاي��ي كه هنوز هم در جامعه ايراني اعتبار ش��نيده‌ها و اطلاعات 
ردوبدل شده در ارتباطات ميان فردي بين افراد در جامعه بيشتر 
از ارتباطات مكتوب و مطالعه منابع اطلاعاتي است. در جامعه ايراني 
خيلي از افراد هنگام ابراز نظر در زمينه‌هاي مختلف مي‌گويند كه 
»شنيده‌ام« و بسيار كم مي‌گويند كه »خوانده‌ام.« ورود چاپ، ورود 
و ظهور كتاب و روزنامه‌ها و ش��كل‌گيري نهادهاي‌ مدرن آموزشي 
نيز نتوانست بر اين جنبه فرهنگي عام يعني سنت فرهنگ شفاهي 
غلبه كند. بنابراين س��نت فرهنگي مكتوب )خواندن، نوشتن( و 
ب��ه تبع آن مصرف فرهنگي مكتوب عموميت پي��دا نكرد و ورود 
رسانه‌هاي نوين مانند س��ينما، راديو و تلويزيون به ايران به علت 
اينكه در اين رس��انه‌ها نيز ارتباط ش��فاهي )صوت و تصوير( غلبه 
داشت، زمينه عموميت يافتن فرهنگ مصرفي مكتوب را در ميان 
نس��ل‌هاي مختلف از بين برد. در اين مقاله بر مبناي دسته‌بندي 
استرواس و هاو، نسل‌هاي ايراني و نوع رسانه حاكم بر دوره آنها را 
دسته‌بندي كرده‌ايم تا نشان دهيم به علت غلبه فرهنگ شفاهي و 
بعدها ورود رسانه‌هاي شفاهي، سنت فرهنگي مكتوب در ايران جا 
نيفتاده است. نگاهي به جدول شماره )2( اين موضوع را به خوبي 
نشان مي‌دهد. بس��تر اصلي ارتباطات اجتماعي در ايران از قديم 
ارتباطات چهره به چهره و مهم‌ترين ابزار آن زبان شفاهي بوده است 
كه اهميت و جايگاه رس��انه منبر در ايجاد همبستگي و تحولات 
اجتماعي تا دوران معاصر نيز ناش��ي از نهادينه ش��دن ارتباطات 
ش��فاهي در تاروپود زندگي اجتماعي ايرانيان دارد. به‌علاوه اينكه 
ورود و ظهور چاپ و رسانه‌هاي مكتوب به‌ويژه مطبوعات به ايران 
با تاخيري تاريخي همراه بود تا جايي كه نخستين دستگاه چاپ و 
روزنامه در ايران در س��ال 1253 هجري )1216 هجري شمسي( 
مقارن سال 1837 ميلادي منتشر شده در حالي كه غرب حداقل 
چند س��ده پيش صنعت چاپ و كت��اب و روزنامه را تجربه كرده 
بود. همچنين عموميت پديده بي‌سوادي در جامعه ايراني و سنت 
راهبر بودن آن مانع اصلي گسترش فرهنگ مصرفي مكتوب بود. در 

ايران در دوره نسل آرمانگراي مشروطه‌خواه، رسانه‌ها غالب منبر و 
سخنراني‌هاي شفاهي است. در اين دوره اگرچه مطبوعات در ايران 
حضور دارند اما شعاع نفوذ آن تنها محدود به روشنفكران و باسوادان 
اندك دستگاه‌هاي ديواني و رهبران فكري جامعه است. اين امر در 
مورد نس��ل‌هاي خاموش ايراني )نس��ل دوره كودتاهاي نظامي و 
جنگ جهاني اول و دوم( و آرمانگراي دوم )انقلابيون سال 1357( 
با ورود راديو و تلويزيون و اهميت يافتن مجدد منبر و س��خنراني 
و نوارهاي صوتي رهبران سياسي و اجتماعي كه اساسا رسانه‌هاي 
شفاهي هستند و براي استفاده نياز به سوادخواندن و نوشتن ندارند، 
زمينه فراگير شده مطبوعات و فرهنگ مصرفي مكتوب را در جامعه 
ايران از بين برد يا بسيار كمرنگ كرد.  محققان حوزه جامعه‌شناسي 
نسل بعد از انقلاب سال 1357 را به سه نسل دسته‌بندي كرده‌اند: 
نسل اول، نسل دوم و نسل سوم؛ نسل اول متولدان سال‌هاي 58 و 
59 هستند كه در اواخر دهه 70 به بلوغ مي‌رسند. افراد اين نسل 
اكنون حداقل از 30 سال سن برخوردار بوده و جزو نسل‌هاي فعال 
و جوان جامعه ايراني هس��تند. دوران كودكي اين نس��ل با تغيير 
نظام سياسي كش��ور )و همچنين تغيير سياست‌هاي فرهنگي و 
رس��انه‌اي( و در اوج سال‌هاي جنگ ايران و عراق و پيامدهاي آن 
همراه بود و در دوره نوجواني با تحريم‌هاي اقتصادي روبه‌رو ش��د. 
دوران رشد و بلوغ اين نسل با رسانه‌هايي همچون ويديو، بازي‌هاي 
ويديويي، برنامه‌هاي ماه��واره، فناوري كامپيوتر و اينترنت همراه 
بوده اس��ت. اين نسل را مي‌توان نسل جوان يا نسل ايكس ايراني 
ناميد كه بر اثر تحولات اجتماعي و نوع مصرف رس��انه كم‌كم در 
حال فاصله گرفتن از ارزش‌ها و آرمان‌هاي نسل‌هاي گذشته است. 
ذائقه، نگرش و س��بك زندگي متفاوتي از نس��ل پيشين دارد. در 
واقع نوعي فاصله يا ش��كاف نسلي رخ داده است. شكاف نسلي به 
معني اين است كه به دليل تغييرات سريع اجتماعي و تاريخي و 
فناوري بين نسل‌هاي مختلف از لحاظ ارزش‌ها و الگوها حالتي از 
تضاد و تزاحم پديد مي‌آيد. در غياب رسانه‌هاي قدرتمند كتاب و 
مطبوعات، رسانه‌هاي نوين شفاهي و رسانه‌هاي سرگرم كننده‌اي 
چون فيلم‌ها و بازي‌هاي ويديويي نفوذ زيادي در ميان آنها يافتند 
و با آمدن كامپيوتر، اينترنت و رس��انه‌هاي ماهواره‌اي نيز آنها جزو 
مخاطبان و كاربران اصلي آن هستند. نسل دوم بعد از انقلاب كه 
مي‌توان آنها را نسل هزاره يا واي )Y( ايراني ناميد، متولد سال‌هاي 
دهه 1370 هس��تند كه در اواخر دهه 1380 به بلوغ رس��يده‌اند. 
س��ال‌هاي كودكي اين نسل با تحولات سياسي و اجتماعي دوران 
پس از جنگ و بازسازي اقتصادي كشور يعني تغيير فضاي سياسي 
و فرهنگي كشور )و سياست‌هاي فرهنگي( تحولات دوم خرداد 76 
همراه است. اين نسل در دوران توسعه كامپيوترها، تلويزيون‌هاي 

ماهواره‌اي، بازي‌هاي كامپيوت��ري، فناوري‌هاي نوين ارتباطات و 
اطلاعات مانند موبايل و اينترنت و نسل اول رسانه‌هاي اجتماعي 

)وبلاگ و وب يك و شبكه‌هاي اجتماعي( رشد و بلوغ يافته‌اند. 
اما افراد نس��ل سوم كاملا در يك دنياي رسانه‌اي‌شده به دنيا 
آمده‌اند. متولدان دهه 1380به بعد ك��ه در اواخر دهه 1390 به 
بلوغ مي‌رسند، جزو نسل سوم انقلاب يا همان نسل زد )z( ايراني 
هستند. دوران كودكي اين نسل با تغيير فضاي سياسي كشور و 
روي كارآمدن دولتي با شعارها و سياست‌هاي فرهنگي و رسانه‌اي 
متفاوت از دولت‌هاي قبل همراه بود. اين نس��ل در اوج توس��عه 
رسانه‌هاي اجتماعي وبلاگ‌ها، ويكي‌ها، ميكروبلاگ‌هاو شبكه‌هاي 
اجتماعي مجازي رشد و نمو پيدا كرده و جامعه‌پذير مي‌شوند. اگر 
نگاه كنيم، مي‌بينيم كه در تمام دوران تاريخي از نسل آرمانگراي 
اول تاكنون مصرف فرهنگي مكتوب نتوانسته به اندازه ديگر مصرف 
فرهنگي شفاهي و رسانه‌هاي نوين ديگر عموميت پيدا كند. اگرچه 
ظهور رسانه‌هاي نوين و همگرايي تكنولوژيك )متن، صدا و تصوير( 
در اينترنت و فناورهاي نوين ارتباطات و اطلاعات زمينه مناسبي 
براي عمومي‌سازي و نهادينه كردن فرهنگ مكتوب هستند اما به 
دليل ضريب نفوذ پايين در ميان مردم ايران به دليل مش��كلات 
زيرساختي و وجود سياست قهر و انكار نسبت به رسانه‌هاي نوين 
نتوانس��ته‌اند، عموميت پيدا كنند. در هر سه نسل بعد از انقلاب، 
رسانه‌هاي شفاهي در بس��ياري از موقعيت‌ها گروه مرجع اصلي 
آنهاست و جهان‌بيني و برداشت آنها از واقعيت تا حد زيادي ناشي 
از محتواي رس��انه اس��ت. به عبارتي دنياي ذهني و عيني آنها از 
رسانه‌هاي شفاهي متاثر شده اس��ت. مطالعات و آمارها در ايران 
نشان مي‌دهد كه بين ميزان تماشاي رسانه‌اي تلويزيون و ميزان 
مطالعه كتاب و روزنامه و رسانه‌هاي چاپي رابطه معكوسي وجود 
دارد. سرانه تماشاي تلويزيون در ايران حداقل چهار ساعت در روز 

است در حالي كه سرانه مطالعه 18 دقيقه در روز است. 
 رسانه‌هاي اجتماعي و نسل‌هاي نوين ايراني

در جامعه شبكه‌اي كنوني، رسانه‌هاي اجتماعي به‌ عنوان نوع 
جديدي از وب‌سايت‌ها ظهور پيدا كرده و كاربران و طرفداران زيادي 
پيدا كرده‌اند. رسانه‌هاي اجتماعي )وبلاگ‌ها، ويكي‌ها، وب‌سايت‌ها، 
شبكه‌هاي اجتماعي مانند فيس‌بوك، توييتر و...(، وب‌سايت‌هاي 
جديد اينترنتي هستند كه در فضاي وب متولد شده‌اند و به كاربران 
اينترنت��ي اين امكان را مي‌دهن��د كه در قالب مجازي به تعامل با 
يكديگر بپردازند و محتواهاي شخصي آنلاين توليد كنند. وبلاگ‌ها، 
ميكروبلاگ‌ها، ويكي‌ها و شبكه‌هاي اجتماعي تعاملي موفق شده‌اند 
تعداد قابل توجهي از كاربران اينترنتي را جذب كنند و در س��ال 
گذشته ميلادي در ميان چهار فعاليت اصلي كاربران اينترنتي قرار 
گرفتن��د. برخي تحليلگران وب، آينده فضاي مجازي را در اختيار 
اين نوع س��ايت‌ها مي‌دانند. صدها س��ايت رسانه‌هاي اجتماعي با 
حوزه‌ه��اي تخصصي متفاوت و همچنين با زبان‌هاي متنوع براي 
كاربران كش��ورهاي مختلف در اينترنت فعاليت مي‌كنند. در دنيا 
ويكي‌ها، فيس‌بوك، لينكدين، اوركات، ماي‌اس��پيس و توييتر از 
جمله مهم‌ترين ش��بكه‌هاي اجتماعي هس��تند و در ايران شبكه 
اجتماعي فارس��ي‌زبان، »كلوب« پرطرفدارترين سايت از اين نوع 
است. در مجموع در جهان بيش از 24 شبكه اجتماعي پرطرفدار 
فعال هس��تند كه مجموعا بيش از يك ميليارد كارب��ر دارند. در 
ايالات متحده آمريكا حدود ۱۱۰ ميليون نفر يا ۶۰ درصد جمعيت 
آنلاين اين كش��ور عضو ش��بكه‌هاي اجتماعي هس��تند. مطالعه 
استفاده كاربران در جهان نشان مي‌دهد به طور ميانگين اعضاي 
اين س��ايت‌ها پنج روز در هفته و چهار بار در روز به صفحات‌شان 
س��ر مي‌زنند. ۹ درصد كاربران در تمام مدت روز در اين سايت‌ها 
»لاگين« هستند و به طور مرتب صفحات‌شان را »چك« مي‌كنند. 
در ايران آمار مشخصي در مورد تعداد كاربران رسانه‌هاي اجتماعي 
وجود ندارد، اما سايت »آلكسا« كه آمار پربيننده‌ترين سايت‌ها در 
كش��ورهاي مختلف را رصد مي‌كند، نشان مي‌دهد كه رسانه‌هاي 
اجتماعي مانند فيس‌بوك و ميهن بلاگ، كلوب و بلاگفا در اولويت 
س��ايت‌هاي مورد علاقه و پرمراجعه ايراني‌ها قرار دارند. مركز آمار 
ايران در س��ال 1390 اعلام كرد كه ۱۱ ميلي��ون نفر در ايران به 
اينترنت دسترس��ي دارند. به اين ترتيب مي��زان نفوذ اينترنت در 
اي��ران تنها ح��دود هفت درصد جمعيت را درب��ر مي‌گيرد. بنا بر 
اع�الم مركز آمار ايران، در س��ال ۱۳۸۹ از مجموع 20/3 ميليون 
خانوار كش��ور،4/3 ميليون خانوار )21/4درصد(، در محل سكونت 
به اينترنت دسترسي داشته‌اند. اين سهم براي خانوارهاي شهري 
كش��ور ۲۷/3درصد و براي خانوار‌هاي روستايي كشور 4/9درصد 
بوده است. نتايج طرح آمارگيري از كاربران اينترنت در سال ۱۳۸۹ 
نشان مي‌دهد در دوره مورد نظر از كل 74/8 ميليون نفر جمعيت 

كشور، تنها تعداد ۱۱ ميليون نفر كاربر اينترنت بوده‌اند. 
در اين آمار كاربر اينترنت به كس��ي اطلاق مي‌شود كه در 
س��ال حداقل يك‌بار از اينترنت استفاده كرده باشد. بر پايه اين 
آمار رسمي، از مجموع كاربران اينترنت در كشور 75/2 درصد در 
محل سكونت، 22/4 درصد در كافي‌نت و 14/4 درصد در محل 
كار از اينترنت استفاده كرده‌اند. همچنين براساس نتايج طرح، 
از مجموع كاربران اينترنت كش��ور كه در محل سكونت خود از 
اينترنت استفاده كرده‌اند، نحوه دسترسي 84/9 درصد از طريق 
Dial up ب��وده اس��ت. اين آمار نش��ان مي‌دهد كه از مجموع 
تمامي كاربران اينترنت تنها ۱۵ درصد به اينترنت پرس��رعت 
دسترس��ي دارند كه ب��ا توجه به ضريب نف��وذ هفت درصدي 
اينترن��ت به كل جمعيت، درصد ناچيزي مي‌توانند از اينترنت 

پرسرعت استفاده كنند. 
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مصرف فرهنگي و رسانه‌اي نسل‌هاي ايراني

از گذشته تا جامعه شبكه‌اي

منصور ساعي*

نسل‌ها 
نسل آرمانگرا 

جنگ )نسل خاموش( 
فرزندان جنگ 

نسل x يا نسل متغير ناشناخته يا گم‌شده
نسل Y يا نسل هزاره 

z نسل

رسانه غالب 
كتاب و مطبوعات )روزنامه و مجلات و...( 

كتاب، مطبوعات، راديو و سينما 
مطبوعات، راديو و تلويزيون 

مطبوعات، تلويزيون، ويديو و كامپيوترهاي اوليه و فناوري‌هاي ارتباطي و مخابراتي 
مطبوعات، تلويزيون‌هاي ماهواره‌اي، اينترنت و فناوري‌هاي نوين ارتباطات و اطلاعات، كتاب‌هاي الكترونيكي، رسانه‌هاي وب يك
مطبوعات، فناوري‌هاي نوين، عمومي شدن وب دو و رسانه‌هاي اجتماعي نوين و ديجيتالي شدن همه ارتباطات اجتماعي

توصيف شرايط 
جنبش‌ها و انقلاب‌هاي دموكراتيك 

نسل كودتاهاو بحران‌هاي اقتصادي و ...پس از دو جنگ جهاني - نسل محافظه‌كار 
 )Baby Boomers( نسل اميدوار و ريسك‌پذير بعد از جنگ يا نسل ببي بومرز

 نسل متولد اواخر دهه ۱۹۶۰ كه در اواخر دهه۱۹7۰ به بلوغ مي‌رسند 
هزاره‌ها نسلي هستند كه در فاصله سال‌ 1980 آمده و تا 2000 بلوغ آمده‌اند  

متولدان 2001 به بعد كه در سال 2020 به بلوغ مي‌رسند 

جدول شماره )1( - دسته‌بندي نسل‌ها بر مبناي نوع رسانه غالب و نوع وقايع تاريخي و اجتماعي در غرب

نسل‌ها 
نسل آرمانگراي اول )مشروطه‌خواه( 

نسل خاموش 
نسل آرمانگراي دوم )انقلابيون 1357( 

 )X نسل اول بعد از انقلاب )نسل
 )Y( نسل دوم انقلاب يا نسل هزاره

Z نسل سوم انقلاب يا نسل

رسانه غالب 
ارتباطات شفاهي، منبر  )تا حدودي مطبوعات درميان روشنفكران و باسوادان( 

ارتباطات شفاهي، منبر، راديو 
ارتباطات شفاهي، منبر، نوار‌هاي صوتي، راديو و سينما و تا حدي تلويزيون 

ارتباطات شفاهي، راديو، تلويزيون، ويديو، بازي‌هاي ويديويي، برنامه‌هاي ماهواره، فناوري كامپيوتر و اينترنت 
رايانه، تلويزيون‌هاي ماهواره‌اي و... فناوري‌هاي نوين ارتباطات مانند موبايل و اينترنت و نسل اول رسانه‌هاي اجتماعي 

رسانه‌هاي اجتماعي نوين

توصيف شرايط 
دوران مشروطه تا اوايل دوران رضاخان 

نسل كودتاهاي نظامي و جنگ جهاني اول و دوم و ديكتاتوري پهلوي اول و دوم 
نسلي كه در اواخر دهه 1340 متولد شده بودند و در اواخر دهه 1350 به بلوغ رسيده بودند  

 نسل متولد سال‌هاي 58 و 59كه در اواخر دهه 70 به بلوغ مي‌رسند  
نسل متولد سال‌هاي دهه 1370 كه در اواخر دهه 1380 به بلوغ مي‌رسند 

متولدين دهه 1380به بعد كه در اواخر دهه 1390به بلوغ مي‌رسند 

جدول شماره )2( - دسته‌بندي نسل‌ها بر مبناي نوع رسانه غالب و نوع وقايع تاريخي و اجتماعي در ايران

نيما شجاعي
ابوالقاسم فنايي


