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سخن آغازین
پژوهش های کاربردی در دستگا ه های دولتی ابزاری برای بهبود وضع موجود هستند. 
این پژوهش ها ضمن ارائه تصویری از گذشـته، با بررسـی ضعف ها وکاسـتی ها افق های 

جدیدی را پیش رویمان می گشایند.
بـا ایـن حـال، رونـد طولانی انجـام یک پژوهش از یک سـو و هزینه بـالا، پیچیدگی و 
فاصله ای که میان پژوهش های علمی و آکادمیک با مسـائل و مشـکلات اجرایی وجود 
دارد، معمـولاًً مانـع تبدیـل پژوهش هـا بـه متن هـای سیاسـتی یا برنامـه ای تأثیرگـذار در 
سـازمان ها و دسـتگا ه های اجرایی می شود. تدوین گزار ش های کارشناسی و راهبردی، 
راه میانه ای اسـت که هم زمان را کوتا ه تر می کند و هم به آسـانی به متن های سیاسـتی و 
برنامه ای تبدیل می شـود. گزارش کارشناسـی و راهبردی اگرچه ادبیاتی نسـبتاًً غنی در 
کشـورهای توسـعه یافته دارد، اما در کشور ما سـازما ن ها آشنایی چندانی با آن ندارند و 

اقبال چندانی به این شـکل از گزارش نشـان نمی دهند.
بـا توجـه به این کاسـتی، دفتر مطالعات و برنامه ریزی فرهنگی در سـه سـال گذشـته با 
اسـتفاده از تجربه هـای ملـی و جهانـی، تدوین گزار ش هـای کارشناسـی و راهبردی در 
خصوص مسائل فرهنگی حوزه معاونت امور فرهنگی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی 

را در دسـتور کار خـود قرار داد.
این گزار ش ها که توسط کارشناسان و متخصصان حوز ه های مطالعاتی تهیه می شود به 
بیانی سـاده و روشـن مسائل موردمطالعه را توضیح می دهند و رویکردهای سازمان در حل 



مشـکل و راهکارهای پیشـنهادی برای حل یا برون رفت از مشـکل را مورد موشکافی قرار 
می دهنـد یـا را ه حل هـای جدیدی پیشـنهاد می دهنـد و نتایج حاصله در اختیـار ذ ی نفعان، 
تصمیم گیران و مدیران ذ ی ربط قرار می گیرد تا نقش مؤثری در انتخاب بهترین و مؤثرترین 

را ه ها باز کند.
آنچـه ارائـه می شـود، یکـی از گزار ش هایی اسـت که به عنـوان پایه ای بـرای بحث و 
ارزیابی بیشتر تهیه شده است. این گزارش در کنار بررسی وضع فعلی به ارائه راهکارهایی 
برای حل مسـائل می پردازد. بدیهی اسـت با بحث و بررسـی این متن و نقد پیشـنهادهای 
ارائه شـده، می توان به توافق درباره راهکارهای درسـت دسـت یافت و آن را به متن های 

سیاسـتی و برنامه ای تأثیرگذار در ساختارها تبدیل کرد.
بـا ایـن هدف، نسـخه هایـی از این گـزارش در دسـترس مدیـران، دسـت اندرکاران و 
ذی نفعـان قـرار می گیـرد تا شـروعی بـرای گفت وگویـی سـازنده در این حوزه باشـد.
دفتر مطالعات و برنامه ریزی فرهنگی



چکیده
پژوهـش حاضـر، به بررسـی و تدوین ظرفیت های رسـانه های نویـن در ارتقاء فرهنگ 
کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگـی کتـاب در ایـران پرداختـه اسـت. در این راسـتا، ابتدا 
مبانـی و مفاهیـم نظـری مربـوط بـه ایـن حـوزه ارائـه می شـد. سـپس وضعیـت کنونـی 
فرهنـگ کتاب خوانـی و رسـانه های نویـن در کشـور تشـریح می شـد و براسـاس آن، 
پانـزده گـزاره به عنوان ظرفیت های مربوط به ابعاد مختلف )شـامل شـش گروه ظرفیت: 
سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فناورانه، محیطی و قانونی( در چارچوب تحلیل راهبردی 
PESTE، تبیین شـد. به منظور اولویت بندی ظرفیت های راهبردی، پرسـش نامه ای شامل 
پانـزده گزینـه تهیـه شـد و در اختیار 20 نفر نمونة موردی )شـامل اسـاتید، پژوهشـگران 
و دانش آموختـگان دکتـری در زمینـة مطالعـات فرهنگـی، جامعه شناسـی، هنـر، علـوم 
ارتباطـات، رسـانه و روان شناسـی اجتماعـی( قـرار گرفـت. پـس از احصـاء پاسـخ ها، 
معیـاره  چنـد  تصمیم گیـری  روش هـای  پرکاربردتریـن  )از  ماکسـی ماکس  روش  از 
تک منظـوره( بـرای اولویت شناسـی ظرفیت های راهبردی اسـتفاده شـد. براسـاس نتایج 
تحلیـل، بالاتریـن رتبـه اهمیـت در گـروه ظرفیت هـای سیاسـی: گـزاره »قابلیـت جذب 
گسـتردة مخاطب در فضای مجازی نسـبت به متون ایرانی-اسـلامی مورد نظر مدیریت 
فرهنگی کشـور«، در گروه ظرفیت های اقتصادی: گزارة »پرشـمار بودنِ نیروی انسـانی 
خـلاق و متخصـص بومی در بخش های تولید و عرضة هنررسـانه های نویـن«، در گروه 
ظرفیت هـای اجتماعـی: گـزارة »توجه و اشـتیاق زیاد جامعه نسـبت به فضـای مجازی و 
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رسـانه های نوین به عنوان بسـتر مطالعـه«، در گروه ظرفیت هـای فناورانه: گـزارة »قابلیت 
موسسـات و نیروی انسـانی کشـور در بومی سـازی فناوری هنررسـانه های خارجی«، در 
گـروه ظرفیت هـای محیطـی: گـزارة »جذابیـت محیـط محتوایـی هنررسـانه های نویـن 
)به خصـوص بازی هـای رایانـه ای- مجـازی و هنرهای نرم افـزاری( بـرای ایجاد انگیزش 
در کاربـران نسـبت بـه مطالعـه و کتاب خوانـی و در گـروه ظرفیت هـای قانونـی: گزارة 
اهمیـت  بـه  نسـبت  فرهنگـی کشـور  برنامه هـای کلان  و  »اهتمـام سیاسـت  گذاری ها 
کارکـردی رسـانه های نویـن« بود. درنهایـت، براسـاس ظرفیت های اولویت بندی شـده، 
شـش راهبـرد جهـت ارتقـاء فرهنـگ کتاب خوانی و مصـرف فرهنگی کتـاب مبتنی بر 
رسـانه های نویـن، تدوین شـد کـه عبارتنـد از: 1. دانش افزایی مدیریت فرهنگی کشـور 
نسـبت بـه اهمیـت و کارکردهـای هنررسـانه های نویـن؛ 2. اشـتغالزایی و درآمدزایـی 
در زمینـة مطالعـه و کتاب خوانـی بـا اسـتفاده از هنررسـانه های نویـن؛ 3. فرهنگ سـازی 
عمومـی نسـبت بـه کارکردهـای هنررسـانه های نویـن در زمینـة فرهنـگ مطالعـه و 
کتاب خوانی؛ ۴. بومی سـازی فناوری های هنررسـانه ای نوین در زمینة فرهنگ مطالعه و 
کتاب خوانـی؛ ۵. نهادینه سـازی پارامترهـای جذاب فرهنگ مطالعـه در محیط محتوایی 
و فانتـزی هنررسـانه ای نویـن؛ ۶. توجـه جـدی  به فرهنـگ مطالعـه و کتاب خوانی مبتنی 
بـر هنررسـانه های نویـن در قوانین و سیاسـتگذاری های فرهنگی کشـور. همچنین برای 

هریـک از راهبردهـا نیـز چند اقـدام راهبـردی )در مجمـوع 2۴ مورد( ارائه شـد.
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مقدمه 
امـروزه، برخـورداری از راهبردهـای فرهنگـی مؤثـر به عنوان نقشـة راه، در رسـیدن به 
چشـم اندازها و نقـاط مطلـوب یـک جامعـه کـه مطابق بـا نیازهای واقعـی مردم بـوده و 
بتوانـد سـاختارها فرهنگـی و میراث معنـوی کشـور را در تلاطم ها و نوسـانات مختلف 
حفـظ و اشـاعه دهـد، از اصلی تریـن معیارهـای توسـعه یافتگی و رشـد فرهنگی اسـت. 
یکـی از مهم تریـن شـاخص های فرهنگی کـه درواقع زیرسـاخت محتوایـی فرهنگ را 
تشـکیل می دهـد، مطالعـه و فرهنـگ کتاب خوانـی اسـت. بـر ایـن اسـاس در پژوهـش 
حاضـر، با بررسـی مبانی، مفاهیم و پیشـینة نظـری در خصوص فرهنـگ کتاب خوانی و 
مصـرف فرهنگـی کتاب و همچنین رسـانه های نویـن و هنررسـانه هایی از قبیل هنرهای 
نرم افـزاری و دیجیتـال، بازی هـای رایانـه ای و نیـز فضـای مجـازی، وضعیـت موجـود 
در ایـن عرصه هـا بررسـی شـده و تدویـن راهبـردی آن )بـا شناسـایی و اولویت بنـدی 
ظرفیت هـای راهبـردی و ارائـة راهبردهـا و اقدامـات راهبردی متناظر با ظرفیت هـا( ارائه 

شـده است.
ایـن پژوهـش دارای چهـار فصـل اسـت. در فصـل اول، کلیـات و سـاختار پژوهـش 
)شـامل بیـان مسـئله، اهمیـت و ضرورت پژوهـش، پرسـش ها، اهداف، روش شناسـی و 
مـدل مفهومـی تحقیـق( ارائـه شـده اسـت. فصـل دوم دارای دو  بخش اسـت که بخش 
نخسـت بـه بررسـی مبانی و مفاهیـم نظری مربـوط به فرهنـگ کتاب خوانـی و مصرف 
فرهنگـی اختصـاص دارد و بخـش دوم نیـز شـامل مباحثـی در خصـوص مفاهیـم و 
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کارکردهـای رسـانه های نویـن و هنر رسـانه ها اسـت. 
فصـل سـوم بـا عنـوان »وضعیت شناسـی«، دارای دو بخـش اسـت کـه در بخـش اول 
وضعیـت کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگـی  در ایران بررسـی شـده و بخـش دوم نیز به 

بررسـی وضعیـت رسـانه های نویـن و هنررسـانه ها در ایـران پرداخته اسـت.
در نهایـت، فصـل چهارم )به عنوان فصل اصلی پژوهـش( به اولویت بندی ظرفیت های 
راهبـردی و تدویـن راهبردهـا و اقدامـات راهبـردی متناظـر بـا ظرفیت هـای مربـوط بـه 
فرهنـگ کتاب خوانـی و مصرف فرهنگـی کتاب در ایران مبتنی بر هنررسـانه های نوین 

اختصاص دارد. 



فصل دوم: مبانی، مفاهیم و پیشینة نظری





بیان مسئله 
بنابـر آمارهـای موجـود، فرهنـگ کتاب خوانـی و اساسـاً مصـرف فرهنگـی در ایـران 
)حتـی در تهـران به عنـوان پایتخـت کشـور( از وضعیـت مناسـبی برخـوردار نیسـت. 
از  اندکـی  بسـیار  از آن  دارد کـه درصـد  نیمه رسـمی  حکایـت   آمارهـای رسـمی و 
ایرانیـان به طـور ثابـت بخشـی  از درآمـد خود را بـرای خرید  محصـولات فرهنگی  کنار 
می گذارنـد. پرواضـح اسـت کـه رکـود ناشـی از ایـن معضـل در درجـه اول دامن گیـر  
تولیدکننـدگان  محصـولات فرهنگـی و در مراتـب بعـدی گریبان گیر همه آن کسـانی 
خواهد شـد که حلقه های رابط زنجیره  ی گردش  سـرمایه  را در بخش  فرهنگی تشـکیل 
می دهنـد. حـال کتاب فـروش  یـا توزیع کننـده کتـاب فـرق چندانـی  نمی کنـد؛  مشـکل  
یکـی اسـت. هنگامـی که از کالاهای فرهنگـی صحبت می کنیم از مفهومـی در اقتصاد 
مـدرن در  قبـال  اقتصـاد  معیشـتی سـخن  می گوییم کـه تولیـد آن به قصد عرضه بـه بازار 
صـورت  می گیرد. در گذشـته شـاهد  تولید  اثـر در عرصه فرهنگ  بودیم، امـا در اقتصاد 
مـدرن اثـر بـه کالای فرهنگـی تبدیـل  می شـود. کالای یاد  شـده  در  این اقتصـاد با توجه 
بـه نیـاز مصرف کننـده تولیـد می شـود و نـه صرفـاًً بـرای ارضـای دل  مؤلـف. از طرفـی 
یکـی  از  دسـتاوردهای دگرگونی سـریع اجتماعی، اقتصادی و فرهنگـی افزایش اوقات 
فراغـت افـراد اسـت. در این میان  وسـایل  ارتباط جمعی از ویژگی و برجسـتگی  خاصی  
برخـوردار هسـتند. بـه بیـان بسـیاری  از  صاحب نظـران  فرهنگـی بـا توجـه بـه تحـولات  
اجتماعـی  و افزایـش سـطح  سـواد این انتظـار وجود دارد کـه متقاضیان کتـاب، افزایش 
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یابـد. از ایـن رو، مصرف  کالاهـای فرهنگـی و برنامه ریزی  در خصـوص  الگوی مصرف  
فرهنگـی  در  حـال حاضـر یکی از  مسـائل  مورد توجـه  برنامه ریزان فرهنگی کشـور بوده 
کـه لازم اسـت باتوجـه به الگوهـای موفق جهانی و نیازهـای جامعه ایرانـی، راهبردهای 
مؤثـری، از سـوی سیاسـتگذاران بالادسـتی و به ویـژه مدیریـت کلان  فرهنگـی کشـور، 
اتخـاذ شـود؛ چراکـه افزایش میـزان مصرف فرهنگی، ارتباط مسـتقیمی با ارتقاء سـطح 

فرهنگـی جامعـه و در نتیجـه کاهـش هزینه های اجتماعـی نهادهایی متولـی دارد. 
در تمـام جوامـع هرگونـه تحـول فکری در هـر زمینه ای، اعـم از فرهنگـی، اجتماعی، 
سیاسـی، اقتصـادی و... از کتـاب و مطالعه آغاز می شـود و مطالعـه و کتاب خوانی، ابزار 
اصلـی افزایـش سـطح آگاهـی و دانـش تک تـک افـراد جامعه اسـت. هـدف اصلی از 
توسـعة فرهنـگ کتاب خوانی ایجـاد راه های عادت به مطالعه اسـت، زیـرا در امر کتاب 
و کتابخانـه همـه کشـورها در یـک موضـوع مشـترک هسـتند و آن این اسـت که هیچ 
کشـوری از نسـبت جمعیـت کتابخوان خود راضی نیسـت و تمام کشـورها بـه روش ها 
و الگوهـای مختلـف تشـویق بـه مطالعـه توجه دارنـد تا یک ارتبـاط دایمـی و مفید بین 
کتـاب و مـردم حاصـل کننـد. در ایـران بـروز موانـع بسـیاری بر سـر راه رشـد و نهادینه 
شـدن فرهنگ عادت به مطالعه، مسـیر رشـد و توسـعه ی کشـور را با مشـکلاتی مواجه 
سـاخته اسـت کـه در درازمـدت نتایـج تأثرانگیزی به بـار خواهـد آورد. البتـه باتوجه به 
رشـد فزاینـده مصـرف فرهنگـی الکترونیـک و مجـازی در جهان، کشـور ما نیز شـاهد 

افزایـش اسـتفاده مـردم از محصـولات الکترونیکی و فضای مجازی اسـت. 
درواقع، امروزه شـاهد آن هسـتیم که دیگر مردم مانند گذشته محصولات فرهنگی را 
خریـداری نمی کننـد؛ به عنوان مثال امروز درصد بسـیار کمی از مردم کتاب را به شـکل 
فیزیکـی آن خریـداری می کننـد، بلکه آن هـا غالباً از طریـق اینترنت و فضـای مجازی، 
کتاب هـا را دریافـت می کننـد و در قبـال آن هـم ممکـن اسـت الزامـاً وجهـی پرداخت 
ننماینـد. از ایـن رو تشـخیص درسـت میـزان مصرف فرهنگی در کشـور بسـیار مشـکل 
اسـت و نمی تـوان آمـار دقیقـی را ارائـه داد. لیکـن، براسـاس شـاخص ها و نماگرهـای 
فرهنگـی، وضعیـت مصـرف فرهنگـی در کشـور از مطلوبیـت لازم برخـوردار نیسـت. 
کارنامـه بـازار نشـر ایـران در سـال های اخیر نشـان می دهد کـه کتاب )به عنـوان کالایی 
فرهنگـی ارزشـمند(، جایـگاه ویـژه ای در سـبد اقتصـادی و نیـز برخـوداری اجتماعی- 

فرهنگی مـردم ایـران ندارد. 
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براین اسـاس، وخامت وضعیت مصرف فرهنگی کتاب و اساساً فرهنگ کتاب خوانی 
در کشـور، به عنوان یک مسـئلة راهبردی، به شـدت احساس می شـود. واقعیت این است 
کـه موضـوع مطالعـه و کتاب خوانی بـا این که به کـرّات از تریبون هـای مختلف مطرح 
شـده و می شـود، امـا به ایـن دلیل مهم کـه در جامعـه کم مطالعه ما همچنـان موضوعیت 
دارد، از رونـق خبری نیفتاده اسـت. حتی به زعم بسـیاری وضعیـت کتاب خوانی ما بارها 
و بارهـا نسـبت به سـنوات گذشـته وضعیـت وخیم تری پیـدا کرده اسـت. ایـن درحالی 
اسـت کـه بـا ظهور رسـانه های نویـن، به نظر می رسـد فرهنـگ کتاب خوانـی و مصرف 
فرهنگـی کتـاب بـا چالش هـای بسـیاری مواجه اسـت. از ایـن رو، شـناخت ظرفیت های 
رسـانه های نویـن )به عنوان بسـترهای جدیـد مطالعـه و کتاب خوانی(، می تواند بسـیاری 
از آسـیب ها و تهدیدهـای مجـود را تبدیـل بـه فرصت  هایـی بـرای ارتقـای فرهنـگ 

کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگـی کتاب در ایـران نماید. 

اهمیت و ضرورت اجرای پژوهش
فرهنـگ کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگـی کتـاب، از مهم تریـن زمینه هـای راهبردی 
فرهنگـی و اجتماعـی کشـورها محسـوب می شـود. براین اسـاس، بـرای بررسـی چنین 
مهمـی، بایـد رویکـردی راهبردی اتخاذ کرد. داشـتن رویکرد راهبردی به مسـائل یکی 
از ضروریـات مدیریـت کلان نهادها و سـازمان ها اسـت. این رویکرد با مشـخص کردن 
ابعـاد مختلـف موضوعـات، تلاش می کند بهترین مسـیر را برای رسـیدن بـه این اهداف 
ترسـیم کنـد؛ به گونه ای که حرکـت از وضع موجود به وضع مطلـوب با کم ترین هزینه 
و بیشـترین بهـره وری انجـام پذیـرد. مطالعـات راهبردی نوشـتاری اسـت که پژوهشـگر 
ضمن طرح موضوع، ابعاد و زوایاي مربوط به آن را نشـان داده، رهیافت هاي موجود را 
بیـان و در نهایـت بـه جمع بندی و در صورت لزوم به ارائه پیشـنهاد می پـردازد. مطالعات 
راهبـردی از آن جهـت دارای اهمیـت اسـت کـه در کنار طرح مسـائل نظـری و کمک 
بـه توسـعه دانـش نظری و کاربردی، منجـر به حل معضلات و دشـواری های موجود در 
عرصه مدیریتی شـود. در دنیای متلاطم امروزی که تغییرات محیطی، رشـدی شتابان را 
بـه نمایش گذاشـته  اسـت، مدیریت سـازمان های گوناگـون، دیگر با عنایت به شـرایط 
یکنواخـت، موضوعیـت پیـدا نمی کنـد بلکـه نیازمنـد آن اسـت تا بـا رویکـردی جامع، 
عوامـل داخلـی و خارجـی اثرگذار بر سـازمان را در نظر بگیرند. برنامه ریـزی راهبردی، 
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ابـزاری در اختیـار سـازمان ها قـرار می دهـد تـا بتواننـد به صـورت مـدون و منظـم کلیـه 
عوامـل محیطـی و داخلـی سـازمان را در راسـتای دیدگاهـی آینده نگر در نظـر بگیرند. 
تحلیـل و برنامه ریـزی راهبـردی، از  یـک  دیـدگاه ، پیداکـردن نوعـی بصیرت نسـبت به 
آینـده اسـت. وقتـی سـازمانی افق های دورتـری از آینـده را به مثابه  محـور حرکت خود 
درنظـر می گیـرد، به برنامه ریـزی راهبـردی روی آورد . این برنامه ریـزی فرآیند هدایت 
اعضـای سـازمان در پیـدا کـردن بصیـرت  نسـبت بـه آینـده و به وجـود آوردن رویه هـا 
و فعالیت هـا بـرای دسـتیابی  آن آینـده اسـت. بنابرایـن ، بـا  توجـه بـه این تعریـف پس از 
پیش بینـی اهـداف در آینده، مسـئله یافتن رویه ها و فعالیت های رسـیدن بـه اهداف جزء 
اساسـی برنامه ریـزی راهبـردی اسـت؛ به عبـارت دیگر، تحلیـل و برنامه ریـزی راهبردی 
بینشـی اسـت کـه تعییـن می کند سـازمان در آینـده چگونه باید باشـد و از میـان راه های 
گوناگـون، کـدام را برگزینـد و سـرانجام، در چـه راسـتا و از چه جهتـی حرکت کند تا 

بـه یک هـدف بـزرگ  در  آینده دسـت یابد.
مصـرف فرهنگـی عبارت اسـت از میـزان و کیفیات مواجهـه، برخورداری و اسـتفاده 
مـردم جامعـه از خدمـات و کالاهای فرهنگـی. این مقوله از مهم ترین مباحثی اسـت که 
بدون شـناخت ابعاد آن هرگونه تحلیل و راهبرد نسـبت به اقتصاد فرهنگی، ناقص بوده 
و عمـلًا با شکسـت مواجه خواهد شـد؛ چراکه تـا نیازها و تقاضـای مؤثر مصرف کننده 
احصـا نشـود، اساسـاً نمی تـوان مکانیـزم اقتصـاد فرهنگـی کارآمـدی را متصـور شـد. 
شـناخت انتظـارات و رفتـار مصرف کننده در جامعه شناسـی فرهنگـی و اقتصاد فرهنگ 
دارای اهمیتـی حیاتـی اسـت. میـزان مصرف فرهنگـی در هر جامعه ارتباط مسـتقیمی با 
مختصـات فرهنگـی آن جامعـه دارد و می تـوان براسـاس آن حتـی بـه ایـن پرسـش نیـز 
پاسـخ داد کـه »جامعـه در چه سـطحی از مدنیت، آگاهی اجتماعی و سـلامت فرهنگی 
قرار دارد؟«؛ همچنین می توان مسـائلی از قبیل سـطوح نظم  اجتماعی، کیفیات سـلامت 
روان فرهنگـی جامعـه و... را بـا آن مرتبـط دانسـت. به عبـارت دیگـر، مصـرف فرهنگی 
تنهـا یـک بعُـد مهـم از جامعه شناسـی فرهنگـی و اقتصـاد فرهنگ نیسـت، بلکـه مهم تر 
از آن حیـات اجتماعـی و پویایـی انسـانی یـک کشـور را نشـان می دهـد. همچنیـن، بـا 
مشـخص بودن وضعیـت مصـرف فرهنگـی در کشـور، نهادهـای متولـی می تواننـد در 
سیاسـتگذاری ها و برنامه ریزی هـای فرهنگـی خود، اقدامات مؤثر و هدفمندتری داشـته 
باشـند. مصـرف فرهنگـی، بـا نمادهـا و علائـم  خـاص  خـود، امـروزه نمایانگـر سـبک 
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زندگـی، تمایـلات، تفکـرات، و ایده ال هـای مـردم جامعـه اسـت و به مثابـة بازنماینـدة 
هویـت  عامـلان  آن،  کارکردهـای جدیـدی یافته اسـت. در عصـر حاضر، انسـان تمایل 
دارد کیسـتی خـود را بـا  کالاهـا  و خدمـات مصرفـی اش معرفـی  کنـد. زمانـی، مصرف 
پدیـده ای مخصـوص جوامع پیشـرفتة صنعتـی و غرب بـود؛ اما امروزه، به مدد گسـترش  
رسـانه های  ارتبـاط جمعی،کـه در بیش تـر جوامع بـرای منافع نظام سـرمایه داری فعالیت 
می کننـد ، پدیـده ای  جهانـی  شـده اسـت. درواقع امـروزه یکی از شـیوه های رایـج برای 
هویت یابـی و بازنمایـی خویشـتن، به ویـژه در دوران معاصـر، مصـرف فرهنگی اسـت. 

به عبـارت دیگـر، مـردم در مصـرف فرهنگـی، انـواع کالاهـا و نمادهای ارزشـمند را، 
نـه به خاطـر ارزش مادی شـان بلکـه بـه دلیـل بهره منـدی از ارزش فرهنگـی آن هـا و نیـز 
به منظـور ایجـاد تصویـری مطلـوب از خویـش در ذهن دیگـران مصرف می کننـد؛ این 
تصویـر درواقع همان »سـرمایة فرهنگی« اسـت که هـر فرد آگاه در جامعه نسـبت به آن 

توجـه و کنش اجتماعـی دارد. 
مصـرف فرهنگی شـاخصی مهم در تعییـن طبقات اجتماعـی و از مهمترین مؤلفه های 
سـنجش میـزان رفـاه در زندگی جوامع اسـت. در واقـع اصطلاح »مصـرف فرهنگی« به 
مجموعـه هزینه هایـی اطـلاق می شـود که فرد بـرای اسـتفاده از خدمـات و محصولات 
فرهنگـی صـرف می کنـد. در تعریـف حاضـر معمـولاًً اولویـت با اسـتفاده از کتـاب در 
سـطوح عالی برای طبقات متوسـط جامعه اسـت، اما بررسـی مصرف فرهنگی در ایران، 
ویژگی هـای مختـص بـه خـود را دارد. موضـوع درآمدهـای خانـوار ایرانـی و افزایـش 
هزینه هـای زندگـی بـا توجـه به گـذر از یک دهـه دشـوار، اقتصـادی موضوعی پیچیده 
و قابـل تأمـل اسـت. نباید از نظر دور داشـت کـه در یک دهه اخیر بدنـه طبقه اجتماعی 
رونـد کاهنـده ای را تجربه کـرده و حاصل ایـن دوره افزایش جمعیتی طبقات اجتماعی 
فرودسـت و متوسـط رو به پایین اسـت. کاهـش درآمدها همزمان بـا افزایش هزینه های 
زندگـی بیـش از هرچیـز مصرف فرهنگی خانواده هـای افول کرده به طبقـات پایین تر را 

تحـت تأثیر قرار داده اسـت. 
کتاب خوانـی از مهم تریـن پارامترهای مصرف فرهنگی اسـت. درواقع، کتاب خوانی 
سـنگ بنـای ارتقاء فرهنگ هاسـت و بدون این رشـد، نمی توان رشـد مدنـی را متصور 
شـد و انسـان ها آگاهـی و بینـش خـود را مدیـون کتـاب هسـتند. کتاب خوانـی همانند 
دانشـگاهی بـرای مـردم اسـت امـا بـا توجـه بـه وضعیـت نامناسـب کتاب خوانـی، عدم 
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مطالعـه بـه عنـوان یـک چالـش جـدی عنـوان می شـود. کتاب خوانـی، از مهم تریـن 
محسـوب  فرهنگـي کشـورها  توسـعه  محصـول  رایج تریـن  و  توسـعه  شـاخص هاي 
مي شـود. در واقـع، ایـن مطالعـه اسـت که باعـث حیات تفکر در  انسـان  اسـت ، چرا که 
سـطوح آگاهي و معرفتي انسـان وابسـته به مطالعه اسـت. به گفته اکثر جامعه شناسـان، 
اقـوام و مللـی کـه بـا مطالعـه مأنـوس بـوده و کتـاب و کتاب خوانـی در میانشـان رواج 
بیشـتری داشـته اسـت، توانسـته اند فرهنگی ماندگارتر و پویاتر از خود به جای بگذارند 
و میـراث فرهنگـی و گنجینه هـای معـارف و دسـتاوردهای عالمـان و فرهیختگان خود 
را بـه نسـل های دیگـر منتقـل کننـد. در این راسـتا برنامه ریـزی صحیح فرهنگـی علاوه 
بـر حفـظ هویـت عقیدتـی و قومـی عاملـی اسـت کـه منجـر بـه ایسـتادگی در مقابـل 
هجـوم فرهنـگ بی فرهنگـی بیگانـه می شـود، و بـه حفظ فرهنـگ خـودی می انجامد. 
یکـی از مهم تریـن راهبردهـا در یـک برنامه ریـزی صحیـح فرهنگـی، رواج فرهنـگ 

کتاب خوانـی اسـت. 
امـروزه کتاب خوانـی تنهـا محـدود بـه شـکل فیزیکی کتـاب نمي شـود و محمل هاي 
جدیـدي کـه  بـراي  مطالعه  به وجـود آمـده، راه را براي افزایش مطالعه گشـوده اسـت  تا 
در هر زمان و مکاني بتوان به جسـتجوي سـریع منابع دلخواه براي مطالعه دسـت یافت. 
در ایـن راسـتا ، رسـانه های نویـن بـه فراخـور ماهیـت و عملکـرد خـود به محملـي براي 
اطلاع رسـاني  و دانش  اندوزي تبدیل شـده اند. رشـد شـتابان فناوري هاي نوین اطلاعاتي 
و ارتباطـي و به وجـود آمـدن رسـانه های نویـن، الگـوي ارتباطـات فـردي و گروهي در 
جوامـع را  نیـز  دچـار  دگرگونـي، تحـول و تکامـل کـرده اسـت. از این رو لزوم بررسـي 
اثـرات فناوري هـاي اطلاعاتـي و ارتباطي  بر  جامعه و روابط  انسـاني براي درک شـرایط 

کنوني بر کسـي پوشـیده نیست.
از زمـان ظهـور چـاپ به عنـوان بسـتر رسـانه جمعي، تـا هنگامي کـه اینترنـت  به  عنوان 
پلـت فـرم ظهور رسـانه هاي آنلاین پا به عرصه گذاشـت، تصـور  نمي رفت که تعاملات 
رسـانه اي امـروز چنیـن  جایگاهـي  بیابنـد  و رسـانه هایي بـا عنـوان رسـانه هاي اجتماعـي  
رشـد  بیشـتري از سـایر رسـانه ها داشـته باشـند و این چنین نیاز و خواسـته هاي مخاطب  
را  بـرآورده سـازند. امـروزه تعامـل اجتماعـي  افـراد  بــه فضـاي  مجازي  کشـیده  شـده و 
شـبکه هایي بـراي کاربـرد همـه  اشـکال  ذکرشـده به منظـور داشـتن تعامـلات اجتماعي 

کامل تـر و همه جانبه تـر میـان  افـراد  ایجاد شـده اسـت.
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در ایـن پژوهـش، رسـانه های نوین بـا تأکید بر فضای مجـازی و هنرهـای مولتی مدیا، 
درنظـر گرفتـه شـده اسـت. چراکـه ایـن دو، به سـرعت درحـال رشـد بـوده و ضرایـب 
تأثیرگـذاری و نفـوذ آن هـا در جوامـع، نسـبت بـه سـایر گونه هـای رسـانه ای و هنـری، 
بسـیار زیادتـر اسـت. رسـانه های نویـن ویژگی هایـی دارنـد کـه بـر خـلاف رسـانه های 
الکترونیـک، مثـل رادیـو یـا تلویزیـون، رسـانه هایی هسـتند کـه بـر بسـتر اینترنـت و در 
مـواردی، ماهواره هـا بـار می شـوند و در آن بسـتر، بـه کاربـران خـود خدمات دهـی 
می کننـد. بـرای اسـتفاده از این رسـانه های نوین، عملًا باید امکانات زیرسـاختی باشـد؛ 
چـه سـخت افزاری و چـه نرم افـزاری کـه بتـوان از ظرفیت هـای ایـن رسـانه ها بـه شـکل 
مناسـب اسـتفاده کرد. اینترنت و نسـل های بعـدی آن، که امروزه از آن هـا به عنوان وب 
و حتـی وب مفهومـی و در کل فضـای مجـازی یـاد می شـود، همگـی بر بسـتر اینترنت 
هسـتند. از سـوی دیگـر، هنرهـای مولتی مدیـا یـا »هنرهـای چندرسـانه ای«، مظهـر کار 
نیـروی تخیـّل و فرآینـد اقتصادی-اجتماعی بوده و در معنا و مفهـوم کلی، آثار خلاقانه 
هسـتند کـه بـه مدد فناوری هـای نوین از ترکیب  رسـانه های مختلف در فضای سـایبر به 
صورت واقعیت مجازی، سـاخته می شـوند. مولتی مدیا  نوعی  فرهنگ جهانی اسـت که 
در آن، ذهنیتّ، هویت و مشـارکت از نو  تعریف  شـده و تعبیری تازه به خود می گیرند. 
هنرهـای مولتی مدیـا )چندرسـانه ای( اصطلاحـی اسـت در سـدة بیسـتم کـه بـرای هـر 
ترکیبـی از رسـانه ها، تصاویـر، گرافیک صـدا، ویدئـو، انیمیشـن و متون نوشـتاری مورد 
اسـتفاده قـرار می گیـرد. ورود فناوری هـای جدیـد و فن آوری های تصویـر الکترونیک 
بـه دنیـای هنـر نیـز عاملی مهـم در ارائة  بسـیاری از آثار چندرسـانه ای اسـت. وجـود این 
عناصـر و فناوری هـای پیشـرفته و همچنین امـکان ترکیب همزمان چندین رسـانة هنری 
با هم که می تواند رسـانه های نامتجانسـی چون هنرهای تصویری، هنرهای  موسـیقایی، 
هنرهـای اجرایـی و ادبیـات باشـد، این هنرهـا را از انـواع هنرهای  دیگر متمایز سـاخته و 
قابلیت هایـی فراتـر از قالب های هنری گذشـته را فراهم مـی آورد. از این رو، شـناخت و 
کاربسـت ظرفیت های فضـای مجازی و هنرهای رسـانه ای به عنوان رسـانه های نوین، از 
اهمیـت و ضرورت بسـیار زیـادی در جهت در ارتقای فرهنـگ کتاب خوانی و مصرف 

فرهنگـی کتـاب در ایران برخوردار اسـت. 
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مدل مفهومی تحقیق
فرهنـگ  ارتقـاء  در  نویـن  رسـانه های  ظرفیت هـای  راهبـردی  تدویـن  به منظـور 
کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگـی کتـاب در ایـران، مـدل مفهومـی ذیل ارائه می شـود:

                                 

اهداف پژوهش
1. شناسـایی ظرفیت هـای رسـانه های نویـن )بـا تمرکـز بر هنرهـای رسـانه ای و فضای 

مجـازی( در ارتقـاء فرهنـگ کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگـی کتـاب در ایران؛
2. آسیب شناسـی و بررسـی چالش هـای موجـود در تأثیـرات رسـانه های نویـن بـر 

فرهنـگ کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگـی کتـاب در ایـران؛
3. تبییـن پارامترهـای مواجهـه مؤثـر بـا اثـرات سـوء رسـانه های نویـن بـر فرهنـگ 

ایـران؛ در  کتـاب  فرهنگـی  مصـرف  و  کتاب خوانـی 
۴. تدویـن راهبردهـای ویژه برای بومی سـازی کارکردهای رسـانه های نوین در جهت 

ارتقـای فرهنگ کتاب خوانی و مصرف فرهنگی کتـاب در ایران.

روش شناسی تحقیق

الف. مراحل بررسی و تحلیل:
بررسی های این پژوهش شامل مراحل ذیل خواهد بود:

1. جمـع آوری و بررسـی اطلاعـات و منابـع مطالعاتی، سـوابق، آمارها و اسـناد مربوط 
بـه طـرح )روش کتابخانه ای – اسـنادی و میدانی( 

2. تجزیه و تحلیل داده ها با »مدل تحلیل PESTEL  )مدل توسـعه یافتة PEST(« جهت 
شناسـایی ظرفیت ها و فرصت ها، آسـیب  ها، تهدیدها و دسـتیابی به الگوی راهبردی مورد 

نظر تحقیق

٨ 
 

 رفمص و کتابخوانی فرهنگ ارتقاي درهاي نوین، از اهمیت و ضرورت بسیار زیادي در جهت عنوان رسانهبه ايرسانه
  ایران برخوردار است.  در کتاب فرهنگی

  مدل مفهومی تحقیق
 رد کتاب فرهنگی مصرف و کتابخوانی فرهنگ ءارتقا در نوین هايرسانه هايظرفیت راهبردي تدوینمنظور به

  شود:ایران، مدل مفهومی ذیل ارائه می
                  

  هاي نوین                       رسانه                                    
  راهبردها تدوین                      PESTELتحلیل                                                                              

  هاظریفت بررسی                                                               

                                                               
 

 شناسیوضعیت

 
                      

  اهداف پژوهش
 هنگفر ءارتقا) در و فضاي مجازي ايهاي نوین (با تمرکز بر هنرهاي رسانههاي رسانهشناسایی ظرفیت .1

 ؛ایران در کتاب فرهنگی مصرف و کتابخوانی

 رفمصهاي نوین بر فرهنگ کتابخوانی و هاي موجود در تاثیرات رسانهشناسی و بررسی چالشآسیب .2
 ؛ایران در کتاب فرهنگی

 رهنگیف مصرفهاي نوین بر بر فرهنگ کتابخوانی و تبیین پارامترهاي مواجهه موثر با اثرات سوء رسانه .3
 ؛ایران در کتاب

هاي نوین در جهت ارتقاي فرهنگ سازي کارکردهاي رسانهراهبردهاي ویژه براي بومی تدوین .4
 ایران. در کتاب فرهنگی مصرفکتابخوانی و 

  
  
  
  
 

 هنرهاي فضاي مجازي
ايرسانه ءارتقا    

 کتابخوانی فرهنگ 
 فرهنگی مصرف و
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3. »تهیـه چک لیسـت های طبقه بندی شـده«: براسـاس داده های حاصـل از مدل تحلیل 
PESTEL : در ایـن بخش کلیة فرصت ها، ظرفیت ها، آسـیب ها، چالش ها و تهدیدهای 
مربوط به »ارزیابی راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین در ارتقای فرهنگ کتاب خوانی 
و مصرف فرهنگی کتاب در ایران«، در طبقه بندی های شـش گانة مدل تحقیق )سیاسـی، 

اقتصـادی، اجتماعی- فرهنگی و فناورانه، محیطی، قانونی( ارائه می گردد. 
از دیدگاه هـای  اسـتفاده  بـا  از طریـق »روش دلفـی«  اولویت سـنجی:  ارزیابـی و   .۴
صاحب نظـران )در حـوزة: مصـرف فرهنگـی، اقتصـاد فرهنـگ، مطالعـات فرهنگـی، 
مطالعـات هنری، جامعه شناسـی، مطالعات راهبـردی و... (، چک لیسـت های طبقه بندی 

شـده، براسـاس معیـار ضریـب تأثیـر، اولویت دهـی می گـردد. 
۵.  »برونداد تحلیل«: براسـاس داده های مرحله ارزیابی و اولویت سـنجی، در هریک از 

بخش های شـش گانهPESTEL ، فهرسـت مهم ترین و مؤثرترین موارد ارائه می شـود.
۶. ارائـه الگـوی راهبردی و راهکاردهی: براسـاس داده های حاصـل از برونداد تحلیل 
و نیز بررسـی تطبیقی آن با الگوهای موفق جهانی )با درنظر داشـتن شـرایط موجود در 
کشـور و چشـم اندازهای آن(، مـدل راهبـردی عنـوان شـده و در این راسـتا راهکارهای 
مناسـب جهـت برون رفـت از چالـش، حـل مسـائل موجـود، بهره گیـری از ظرفیت ها و 

اسـتفاده از فرصت هـا و جلوگیـری از تهدیدهـای مربوطه، ارائه می شـود.   
ب. درباره مدل تحلیل:

در ایـن پژوهـش از میـان روش هـای مختلـف، »مدل تحلیـل PESTEL )مدل توسـعه 
یافتـة PEST(« 1 به دلیـل جامعیـت آن مـورد اسـتفاده قـرار می گیـرد. در ایـن راسـتا بـا 
اسـتفاده از نظـر خبـرگان مربوطـه، »ارزیابـی راهبردی ظرفیت هـای رسـانه های نوین در 
ارتقـای فرهنـگ کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگی کتـاب در ایران« تحلیل می شـود. با 
استفاده از روش PESTEL، بررسی و شناسایی عوامل داخلی و خارجی که بر عملکرد 
و کارکـرد سیسـتمی در زمینه مـورد مطالعه تأثیر می گذارد، امکان پذیر اسـت. از این رو 
»ارزیابـی راهبـردی ظرفیت هـای رسـانه های نویـن در ارتقـای فرهنـگ کتاب خوانـی و 

1. مطالب استفاده شده برای تشریح مدل تحقیق، عمدتاً مستخرج است از: 
دیویـد، فـرد آر )1382(. مدیریـت راهبردی. ترجمه: علی پارسـائیان و محمد اعرابی. تهران: نشـر دفتر پژوهش های فرهنگی. و: هانگر، 
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مصـرف فرهنگـی کتـاب در ایران« و شناسـایی شـرایط حاکم بـر آن می تواند راهنمای 
شایسـته و مناسـبی بـرای ادامـه یـا آغـاز فعالیت هـا در اختیـار نیروها و متخصصـان فعال 
در ایـن عرصـه قـرار دهـد. PESTEL یـک تکنیـک برنامه ریـزی راهبـردی اسـت کـه 
چارچوبـی مفیـد برای آنالیز پارامترهای مربوط و تأثیرگذار بر یک سیسـتم )غالبا کلان 

و نهـادی( را، فراهم می آورد. 

کلمات تشکیل دهنده نام این مدل از اختصار نام  عوامل ذیل ایجاد  می شوند :
Political .1: شـامل عوامـل سیاسـی و حاکمیتـی، سیاسـت های دولـت، تغییـرات 

. نهـادی و...  اقتصـادی، حمایت هـای سیاسـی -  سیاسـي، سیاسـت هاي 
Economic .2 : شـامل شـرایط اقتصـادی داخلی، روندهای اقتصـاد جهانی، روندهای 
دولت هـا، رونـد صنعـت، بـازار کار، سـرمایه گذاری اقتصـادی، هزینـه و درآمـد در 

سـرمایه گذاری های علمـی، کارآفرینـی، تجاری سـازی، وضـع مالیـات، و... .
Social )& Cultural (.3 : شـامل عوامـل اجتماعـی و فرهنگـی و تغییـرات جمعیتـی 
و انتظـارات مردمـی، نیازهـا و انگیزه هـای افـراد، شـرایط حاکـم فرهنگـی، نیازهـا و 

انگیزه هـای اجتماعـی تحصیـل، هویـت اجتماعـی و فرهنگـی علـم، و... .
Technological .۴ : شـامل عوامـل مربـوط بـه امکانـات و تغییرات فنـاوری، تأثیرات 

مثبـت ومنفی فنـاوری، ظرفیت هـای نـوآوری و... .
Environmental .۵: شـامل رسـانه  ها، افـکار عمومـی، سـایت ها و مکان هـا، محیـط 

زندگـی، سـطوح دسترسـی و... .
Legislative .۶: شـامل قوانیـن و دسـتورالعمل ها، خلاء هـای قانونی، مسـائل حقوقی، 
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مالکیـت فکری، قوانین و سیاسـتگذاری ها، اقتصـاد و فرهنگ، قوانین بین المللی علمی، 
فرایندهاي قانون گـذاري،  و... .

PESTEL مدل توسـعه یافته PEST اسـت. مدل PEST شـامل چهار پارامتر سیاسـی، 
اقتصـادی، اجتماعی و فنـاوری بود که باتوجه نیازهای تحلیلی پژوهشـگران، دو پارامتر 
دیگـر )محیطـی و قانونـی( نیز بـه آن اضافه گردید و بدین ترتیـب امکان تحلیل دقیق تر 

گردید.  فراهم 
عوامـل عنوان شـده نقش کلیـدی در فرصت های ایجاد ارزش مرتبط با اسـتراتژی  ایفا 
می نماینـد. ایـن عوامـل در شـرایط عـادی به عنـوان تهدیدهـا و فرصت ها  مورد  بررسـی 
قـرار می گیرنـد. توجـه  بـه  این نکته ضـروری اسـت که عوامـل اقتصـاد کلان  می توانند 
در هـر قاره، کشـور یا منطقه متقاوت باشـند اما تجزیه و تحلیـل PESTEL به طور نرمال 
در سـطح کشـوری انجام می شـود و آثار عوامل  تشـکیل دهنده  تجزیه و تحلیل  یاد شده 

بـر توسـعه راهبردی اقتصادی را مورد بررسـی قـرار می دهد. 
ایـن تحلیـل، ابـزار راهبـردی مناسـب بـراي شـناخت »تصویـر بـزرگ« از یک محیط 
اقتصـادی اسـت. ایـن ابـزار مي توانـد در راسـتاي بهره بـرداري از ظرفیت هـا و فرصت ها 
و حداقـل نمـودن چالش هـا و تهدید هایـي کـه یـک محیـط اقتصـادی بـا آن هـا مواجه 
مي شـود مـورد اسـتفاده قـرار گیـرد. درواقـع بـا ایـن مـدل بنـگاه یـا سیسـتم اقتصـادي 
مي توانـد افـق طولاني تـري از زمان را مشـاهده نمایـد و توانایي شفاف سـازي فرصت ها 
و تهدیدهاي پیش روي خود را داشـته باشـد. با جسـتجوي محیط پیراموني براي دیدن 
نیروهـاي تاثیرگـذار بالقـوه به صـورت هالـه اي در افق، بنـگاه اقتصادي مي توانـد فرایند 

برنامه ریـزي راهبـردی را وراي زمـان جـاري و در ظـرف افـق آینـده تدویـن نماید.





فصل دوم: مبانی، مفاهیم و پیشینة نظری





بخش اول: فرهنگ کتاب خوانی و مصرف فرهنگی 
امروزه انسـان وارث بیسـت قرن تجربة علمي و فرهنگي اسـت. در عصر حاضر، تمام 
جوامـع دنیا به سـوي تحـول گام برمي دارند. و مقوله کتابخواني، دسترسـي به اطلاعات 
و ترویـج مطالعـه از مؤلفه هـاي اصلـي دنیاي جدیـد اسـت. )لسـتر1، 199۵: 90( یکی از 
معیارهـای سـنجش رشـد فرهنگـی  ملت هـا ، میـزان رغبـت  هـر  ملـت  بـه مطالعه اسـت؛ 
مـدت  زمانـی کـه مـردم هـر کشـور بـه کتاب خوانی اختصـاص می دهنـد، نشـانگر این 
رغبـت اسـت. )رحمانـی، 1382( در لغتنامة دهخدا، در تعریـف واژة مطالعه چنین آمده 
اسـت : »نگریسـتن بـه هـر چیـز براي واقف شـدن بـه آن و تأمـل و تفکر و اندیشـه؛ نظر 
بـه دقـت. فرهنگسـتان ایـران بـه جاي ایـن کلمـه، بررسـی را پذیرفتـه اسـت.« )دهخدا، 
1377: 210۵1( حـري )138۵: 1۶7( عقیـده دارد »هـرگاه غـرض از کتـاب، مـاده و 
سـاختار ویـژه اي اسـت کـه از طریق آن، افکار و اندیشـه ها از مبدأیی بـه مقصدي انتقال 
می یابد، باید گفت که ماده و سـاختار، تابع بسـیاري شـرایط اجتماعی، اقتصادي و فنی 
دوره هـاي تاریخـی اسـت؛ و با تغییر این شـرایط، مواد و سـاختارها نیز تحـول می یابد و 
انواع جدیدتر - که ناشـی از نوآوري هر دوره اسـت - جایگزین انواع کهن می شـود.« 
یونسکو در قطعنامة مصوب کنفرانسِ جهانیِ سیاست های فرهنگی)مکزیکوسیتی، 
1982( تعریف وسیعی از فرهنگ به این شرح ارائه داد: »فرهنگ کلیتي ترکیب یافته 
از خصوصیات متفاوت معنوي، مادي، فکري، احساسي و شاخصة یک جامعه یا گروه 

1. Lester
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اجتماعي است و نه تنها هنرها و نوشتارها را شامل مي شود، بلکه حقوق بنیادي انسان ها، 
باورها، دیدگاه ها، نظام هاي ارزشي و شیوه هاي زندگي جوامع گوناگون را نیز دربر 

مي گیرد و به انسان امکان عکس العمل در مقابل خود را مي دهد.
 ایـن فرهنـگ اسـت کـه به طور مشـخص از مـا انسـان مي سـازد، موجـودي منطقي و 
برخـودار از موهبـت قضـاوت نقادانه و احسـاس تعهـد اخلاقي. از طریق فرهنگ اسـت 
کـه مـا ارزش هـا را تشـخیص مي دهیـم و انتخـاب مي کنیـم. از طریـق فرهنـگ اسـت 
کـه انسـان تـوان بـروز خـود را مي یابـد، بـه خودآگاهـي مي رسـد، کمـال نایافتگي اش 
را تشـخیص مي دهـد، دسـتاوردهایش را مـورد پرسـش قـرار مي دهـد، بـه جسـتجوي 
خسـتگي ناپذیر معانـي نـو و آفرینـش آثار مي پـردازد و بدین گونه بـر محدودیت هایش 

مي کند.« غلبـه 
فرهنـگ در مقابـل طبیعـت یـا بیولـوژی قرار می گیـرد و معطوف اسـت به هـر آن چه 
کـه به صـورت غیرژنتیکـی منتقـل می شـود. رفتـارِ فرهنگـی به صـورت ژنتیکـی منتقل 
نمی شـود، بلکـه بازتولیـد و انتقـال آن بر عهـدة جامعه اسـت. هر فرهنـگ در برگیرندة 
هـزاران هنجـار، ارزش، بـاور، نهـاد، فنـاوری و روابـطِ مـادی اسـت. سـیال و متغیربودنِ 
فرهنگ، دال بر این اسـت که فرهنگ ها سـاخته می شـوند. اگر فرهنگ را مجموعه ای 
از هنـر، موسـیقی، لبـاس، هنجـار، بـاور، نهـاد، ارزش و آداب بدانیم کـه در داخل یک 
سـبد  می گذاریم، این سـبد هرگز آماده و پرشده از کالاهای فرهنگی- تاریخی تحویل 
داده نمی شـود، بلکـه مـا فرهنـگ را بـا چیـدن و گزینـشِ اقـلامِ مختلـف از قفسـه های 
گذشـته و حـال و گذاشـتن در سـبدِ مـوردِ نظـر می سـازیم. بـر طبـق تعریـفِ »ویسـتر«، 
تمامـی فعالیت هـای اجتماعـی به گسـترده ترین معنای آن ماننـد زبان، آداب زناشـویی، 
نظـامِ مالکیـت، ادب، مصنوعـات، هنـر و ماننـد آن... جـزء فرهنـگ  به شـمار مـی رود. 
»تیلـور« نیز چنین می اندیشـد که فرهنگ یا تمـدن، مجموعة پیچیده ای اسـت از دانش، 
اعتقـاد، قوانیـن، اخـلاق، آداب و رسـوم و تمامی مهارت ها و عاداتِ مکتسـب انسـان  به 
عنـوان عضـوِ یـک جامعه را شـامل می شـود. همچنیـن »مالینوفسـکی« بیان مـی دارد که 
فرهنگ عبارت اسـت از کلیتِ یکپارچه ای از وسـایل، کالاهـای مصرفی؛ ویژگی های 
اساسـی، گردهم آیی هـای اجتماعـی گوناگـون، تصـورات، بینش هـا، باورهـا و رسـومِ 

بشـری است. )حسـینی پور و کیاسـی،1392(
مطالعـه و اطلاعـات، عامـل مهم توسـعه و ایجاد فرهنگ محسـوب مي شـوند و کمّ و 
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کیـف پیشـرفت فرهنگـي هر فرد یا جامعه بسـتگي مسـتقیم به میزان خوانـدن و کیفیت 
آن چـه مي خواننـد دارد. به عقیده » بینسـکي1« کتاب براي تعلیم و تربیت نوشـته شـده و 
نقـش تعلیـم و تربیـت بي انـدازه مهم اسـت چون تعیین کننده سرنوشـت قطعـي زندگي 
بشـري اسـت و نیز براي رسـیدن به رشـد و شـکوفایي علمي، فرهنگي، و اقتصادي هیچ 
راهـي به جز گسـترش فرهنگ مطالعـه و ایجاد عادت همگاني مسـتمر و هدفمند وجود 
ندارد. )شـعاری نژاد، 138۶: ۴1( »تیچنر2« در نظریة روان شـناختی خود، معتقد است بشر 
هـر انـدازه هم که رشـد کنـد جایگزین مطلقي براي کتـاب نخواهد یافـت. )منصوری، 
138۴: 9( بنابرایـن کتاب هـاي مـدرن نیـز کتـاب هسـتند، نه چیـز دیگـر، ولیکن عرضه 

آن هـا با ابـزار جدید اسـت مانندآموزش هاي الکترونیک. )مقیمـی، 1377: 1۵(
کتـاب در عصـر  رسـانه هاي الکترونیک و دنیـاي ارتباطات ماهـواره اي نیز مهم ترین و 
جدي ترین رسـانه اسـت. با وجود گسـترش شـبکه  هاي  تلویزیوني  ماهواره اي و اینترنتي 
کـه دسترسـي انسـان را بـه اطلاعـات آسـان کرده  انـد ، کتـاب هنـوز در همـه مقاطـع و 
زوایـاي زندگـي نقـش اساسـي دارد و ثمره تلاش انسـان و عامل تکامل جامعه  به  شـمار  
مي آیـد و به نظـر مي رسـد همچنـان برتـري خـود  را  به  منزله پیـک ارزش هـاي فرهنگي 
در جامعـه و عاملـي در راه توسـعه ملـي و غنـاي زندگـي  حفـظ  خواهـد  کـرد. درواقـع 
از راه مطالعـه، تبـادل افـکار و تجربه هـا صـورت مي  پذیـرد  و آگاهـي انسـان افزایـش 
مي یابـد. مطالعـه مي تواند در زندگي فرد این آثار  را  داشـته  باشـد. همچنین نشـان دهنده 
انگیزه هـاي گوناگـون اجتماعـي و شـخصي افـراد بـراي مطالعه باشـد؛ مطالعـه  آگاهانه  
و هدایت شـده، در شـناخت دقیـق و تحکیـم عقایـد و نظـر فـرد و کسـب شـیوه تفکـر 
و دیدگاه هـاي  جدیـد  و آمادگـي او بـراي شـرکت در مباحثـات و مجـادلات نظـري 
اثرگـذار اسـت؛ مطالعـه، قدرت اندیشـیدن، به ویژه تفکـر  انتقادي  و روحیه کاوشـگري 

را افزایـش مي دهـد. )بیچرانلـو و همـکاران،139۶(
تعامـل  ارکان اصلـی  از  انتقـال دانـش و  به عنـوان عامـل محـوری  کتـاب همـواره 
فرهنگ هـا و اندیشـه های مردمـان و جوامع در همـة ادوار تاریخی اسـت. از دیرباز حتی 
در دوران هایـی کـه هنـوز کاغـذ و سـپس چـاپ وارد عرصة زندگی انسـان نشـده بود، 
بـاز هـم کتاب در قالب اشـکال مختلـف خود، از جایـگاه رفیع و تعیین کننـده در انتقال 
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طولـی و عرضـی علـوم برخـوردار بـوده اسـت. بخـش عمـده ای از تثبیـت و ماندگاری 
دانـش و فرهنـگ بشـری مرهـون کتـاب اسـت. )اشـرفی ریزی، 1383( کتـاب، مطالعـه 
و انتقـال دانـشِ  اطلاعـات در جهـان صنعتی معاصـر حتی از اهمیت بیشـتری برخوردار 
اسـت. امـروزه مـا در یـک جامعـة اطلاعاتـی زندگـی می کنیـم. اطلاعـات، مـادة اولیـة 
دانشـی اسـت کـه زندگی پیچیدة اقتصـادی، سیاسـی و اجتماعی مـا را هدایت می کند؛ 
و از ایـن منظـر بـرای ادامـة زندگـی مـا عنصـری حیاتـی اسـت. هیـچ برنامـة توسـعه و 
پیشـرفت ملی بدون اسـتفادة صحیح و مبتکرانه از اطلاعات گردآوری شـده، نمی تواند 
ثمربخش باشـد. )مختاری معمار، 137۶( کتاب، یکی از ابزارهای تفکر، رشـد و تعالی 
انسـانی اسـت. از دیرزمـان اهمیـت مطالعـه و کتاب خوانی نـزد اهل علم و ادب شـناخته 
شـده اسـت و دربـارة آن سـخن ها رفتـه اسـت. کتـاب، حتـی در روزگار پیشـرفت های 
چشـمگیر بشـر در عرصه های دانش، تمدن و فرهنگ، نه تنها اهمیت خود را از دسـت 
نـداده، بلکـه جنبه هـای گسـترده تر، تازه تر و جلوه هـای پایدارتـر یافته اسـت. بی گمان، 
کسـانی که در وادی پیشـرفت های گوناگون، گام های بلند برداشـته اند، هرگز با کتاب 
و کتاب خوانـی بیگانـه نبوده انـد، و مطالعـه را عنصـری اصلـی و ضـروری دانسـته اند. 
)زارعـی، 1392( چراکـه کتـاب از عناصـر مهـم فرهنگـی و ابزاری مناسـب بـرای تغییر 
دادن فرهنـگ اسـت، عناصـر جدیـد فرهنگی را به افـراد جامعه منتقـل می کند و ضمن 
حفاظـت از فرهنـگ متعالـی، آن را بـدون تغییـر و تحریفـی در اختیـار آینـدگان قـرار 
می دهـد. روشـن اسـت کـه فرهنـگ مطالعـه و کتاب خوانـی نه تنهـا یکـی از مؤلفه ها و 
ارکان اصلـی فرهنـگ به شـمار می آیـد، بلکـه خود نیز سـبب تکامل و توسـعة فرهنگی 

می شـود. )یعقوبـی راد و همـکاران، 139۴(
عـادت مطالعـه بـه ایجـاد یـک جامعة کتابخـوان کمک می کنـد و جامعـة کتابخوان، 
نیـروی انسـانی ماهـر کـه قادر به تطابق با شـرایط جدیـد و فراگیـری مهارت های جدید 
اسـت، پـرورش خواهد داد. نیـروی کاری که در حوزه های مختلف اقتصادی، فرهنگی 
و اجتماعـی و سیاسـی و فعـال، مولـّد با اسـتعداد باشـد، پیشـرفت آرمان هـای یک ملت 
را تضمیـن می کنـد. )مهدیوسـف1، 2010( درواقـع توسـعة اقتصـادی و اجتماعـی یک 
ملـت تـا حـد زیادی در گرو دسترسـی مردم آن به کتاب و گسـترش عـادت مطالعه در 

1. Mohd Yusof
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بیـن آن هاسـت. )بامبرگـر1، 197۵( همچنین نقش مطالعه در توسـعة فرهنگی کشـورها 
و ایجـاد یـک فرهنـگ پویـا و خـلاق بـر کسـی پوشـیده نیسـت. امـروزه میـزان مطالعه 
)کتاب و...( از مهم ترین شـاخص های توسـعة فرهنگی در هر کشـوری تلقی می شـود. 
چنان که نشـانة رشـد و توسـعة فرهنگی و اجتماعی، داشـتن جامعة اهل کتاب و مطالعه 
اسـت. )فاضلـی، 139۴( بـا ترویـج و گسـترش کتـاب و کتاب خوانی می تـوان علاوه بر 
دسـتیابی بـه دسـتاوردهای نویـن بشـری در زمینـة دانش و فرهنگ و پیشـینة اندیشـه ها، 
عقایـد و تجلیـات فکـری و خـلاق بزرگان فکر و اندیشـه، بـه سـفارش ها و توصیه های 
دینـی و اسـلامی کـه در آن ها کتـاب و کتاب خوانی جایگاه بس ارجمنـد متعالی دارد، 
عمـل نمـود. در واقـع آراسـته شـدن به فضایـل اخلاقـی، مقابله بـا خرافـات و انحرافات 
فکری و جلوگیری از خودباختگی در برابر بیگانگان در سـطح جامعه در گرو افزایش 
دانـش و آگاهـی یکایـک افـراد جامعه اسـت و ایـن مهم نیـز بـا درک ارزش و جایگاه 
کتـاب و اهتمام به مطالعة آن مرتبط اسـت؛ بنابراین، مطالعـه و کتاب خوانی، ابزار اصلی 
افزایـش سـطح آگاهـی و دانش همگان اسـت. )فاضلـی، 1390( در سـایة کتاب خوانی 
پیشـبرد اهـداف فرهنگـی و اجتماعـی جامعه میسـر می شـود. مطالعة کتاب هـای مفید و 
ارزشـمند بـه مـردم فرصـت می دهد تا بـا تأمل در مطالـب و محتـوای کتاب ها، حقیقت 
زندگـی خـود را بیابنـد، ظرفیت ها و مهارت های شـناختی وجودشـان را ارتقا بخشـند و 
در همـان حـال، از لذتـی واقعی و کمیاب بهـره گیرند. )یعقوبی راد و همـکاران، 139۴(
کتاب خوانـی، راهـی بـرای دسـتیابی بـه دانایـی و توانایی اسـت کـه به آدمـی در فهم 
و درک درسـت، یـاری می رسـاند و کلیـد گـذر از محدودیت هـا و جهالت هـا و ورود 
بـه دنیـای گسـترده و ژرف اسـت. از همیـن رو، مطالعـه پنجـره ای به سـوی اندیشـه ها، 
تجربه هـا، آموخته هـا و اندوخته هاسـت. مطالعـه و خوانـدن همیشـگی و مادام العمـر 
اسـاس فرهنگ کتاب خوانی اسـت. در حقیقـت، فرهنگ کتاب خوانـی، حرکتی فراتر 
از یـک مهـارت عـادی اسـت و متضمـن فرهنگـی اسـت کـه حاوی سـوادی گسـترده 
اسـت و خوانـدن از فعالیت هـای روزانـه و مـداوم زندگی به شـمار می آید. )اسـترانگر- 
یوهانسـن2، 201۴( به زعم وایتهارسـت3، افرادی که درسـت می خوانند و بیشـتر مطالعه 
می کننـد، فرصت هـای بیشـتری بـرای کسـب دانـش در زمینه هـای گوناگـون خواهنـد 
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داشـت. )شـاو و دیویدسـون1، 2009( بـه ایـن ترتیـب، فرهنگ مطلوب خوانـدن، نه تنها 
به منزلـة مقولـه ای در راسـتای دسـتیابی بـه اهـداف مدرسـة توسـعه یافتـه اسـت، بلکـه 
امـری اسـت کـه در همـة جنبه هـای زندگـی انسـان بـه کار گرفتـه می شـود. )دویـران و 
آسـلین2، 2010( فرهنـگ مطالعـه و خوانـدن زمینـة بهبـود اسـتانداردهای آموزشـی را 
فراهـم مـی آورد. )کاچـالا3، 2007( زیـرا فرهنـگ کتاب خوانی، بر نگرش هـا، باورها و 
رفتارهایـی دلالـت دارد که شـرایط خوانـدن را در جامعه فراهم می سـازد و به طور کلی 
بـا همـة فعالیت هـای خوانـدن مرتبط اسـت و فراگیـران را قادر می سـازد بر اسـاس یک 
اصـول منطقـی بـه خوانـدن بپردازنـد. چنیـن فرهنگی تعمیـق می یابـد و پایـدار می ماند. 

)مک ایـوان۴، 2002 بـه نقـل از  ژوبـرت۵ و همـکاران، 201۴(
خوانـدن کتـاب از مهم تریـن پارامترهـای مصرف فرهنگی۶ اسـت. مصـرف فرهنگی 
عبـارت اسـت از میـزان و کیفیـات مواجهـه، برخـورداری و اسـتفاده مـردم جامعـه از 
خدمـات و کالاهـای فرهنگـی. این مقوله از مهم ترین مباحثی اسـت که بدون شـناخت 
ابعـاد آن هرگونـه تحلیـل و راهبـرد نسـبت به اقتصـاد فرهنگی نقصـان داشـته و عملًا با 
شکسـت مواجـه خواهـد شـد، چراکـه تـا نیازهـا و تقاضای مؤثـر مصرف کننـده احصا 
نشـود اساسـاً نمی تـوان مکانیـزم اقتصـاد فرهنگـی کارآمـدی را متصـور شـد. شـناخت 
انتظـارات و رفتـار مصرف کننده در اقتصـاد فرهنگی دارای اهمیتی حیاتی اسـت. میزان 
مصـرف فرهنگـی در هر جامعه ارتباط مسـتقیمی با مختصات فرهنگـی آن جامعه دارد 
و می تـوان براسـاس آن بـه این پرسـش پاسـخ داد کـه »جامعه در چه سـطحی از مدنیت 
قرار دارد؟«؛ همچنین می توان مسـائلی از قبیل سـطوح نظم  اجتماعی، کیفیات سـلامت 
روان  فرهنگـی جامعـه و... را بـا آن مرتبـط دانسـت. به عبـارت دیگر، مصـرف فرهنگی 
تنهـا یـک بعُـد مهـم از اقتصـاد فرهنگی نیسـت، بلکـه مهم تـر از آن حیـات اجتماعی و 

پویایـی انسـانی یک جامعـه را نشـان می دهد. )خلیلـی، 139۵(
امـروزه مصـرف فرهنگي به دلیل گسـترش فزاینـده کالاهاي فرهنگي، بخش اساسـي 
و جدایي ناپذیـر  زندگـي  انسـان ها  شـده اسـت. ایـن امـر پرسـش عوامل اجتماعـي مؤثر 
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بـر نـوع مصـرف  و محتـواي  سـلیقه هاي  هنـري گروه هـاي مختلـف جامعـه را بـه یکـي 
از مهم تریـن دغدغه هـاي نظـري محققـان  عرصـه  جامعه  شناسـي فرهنـگ بـدل کـرده 
اسـت. بـه میزانـي که محصولات فرهنگي در جوامع رشـد مي یابنـد  و مصرف  فرهنگي 
نقـش مهم تـري در خلـق هویت هـا و همچنین اقتصـاد فرهنـگ ایفا مي کند، طـرح این 
پرسـش  نیـز  اهمیـت بیشـتري مي یابـد. بـه همیـن ترتیب، پاسـخ بـه آن بخشـي از تلاش 
بـراي روندنمایـي  تغییـرات  اجتماعـي و فرهنگـي جامعـه نیـز هسـت. )فاضلـی، 138۴( 
درواقـع، مصـرف فرهنگـي بـه بـرآوردن  طیـف  وسـیعي  از نیازهـاي فرهنگـي مـردم از 
جملـه سـلیقه ها و ترجیحـات در انـواع کالاهاي فرهنگـي و هنري )به خصـوص کتاب( 
دلالـت دارد. )بوردیـو، 1390( مصـرف فرهنگـی مسـتلزم آن اسـت که مردم نسـبت به 
اهمیـت فرهنـگ آگاهـی داشـته و بـا ذهنی مکاشـفه گر بـه فرهنـگ بنگرنـد. در واقع، 
یـک اثـر فرهنگـی فقـط براي کسـي معنـا و جذابیـت دارد کـه  رمزهایـي  را کـه آن اثر 
بـا آن هـا رمزگـذاري  شـده  اسـت در  اختیار  داشـته باشـد. این عملیـات  رمزگشـایي نیز، 
بـه نوبـة خود، منوط به کاربسـت آموخته هاي شـناختي اسـت کـه از طریـق انس گیري  
نامحسـوس  در محیـط اجتماعـی و خانوادگـي کسـب مي شـوند . از  ایـن  جهـت، نحـوة 
اکتسـاب فرهنـگ در نحـوة  اسـتفاده  از  آن منـدرج اسـت و سلسـله مراتب هنرهـا بـا  
سلسـله  مراتبِ  اجتماعـي  تطابـق )هومولـوژي( دارد. بـه ایـن اعتبـار، سـلیقه و مصـرف 
فرهنگـي، فرصتـي بـراي ابـراز موقعیـت اجتماعـي مـردم فراهـم مـي آورد  و بـا مطالعة 
آن مي تـوان حوزه هـاي ذوقـي  )اعـم از سـلیقه نخبه گرایانـه یـا سـلیقه عامیانـه( متناظر با 
خاسـتگاه و موقعیـت اجتماعـي افـراد را از یکدیگـر تمیـز داد. )ریتـزر، 1379( مصرف 
فرهنگـی، بـا نمادهـا و علائـم  خاص  خـود، امروزه نمایانگر سـبک زندگـی، تمایلات، 
تفکـرات، و ایده  ال های مردم اسـت و به مثابة بازنمایندة هویـت  عاملان  آن  کارکردهای 
جدیـدی یافتـه اسـت. در عصـر حاضـر، انسـان تمایل دارد کیسـتی خـود را بـا  کالاها  و 
خدمـات مصرفی اش معرفی  کنـد. زمانی، مصرف پدیده ای مخصوص جوامع پیشـرفتة 
صنعتـی و غـرب بـود؛ امـا امـروزه، به مـدد گسـترش  رسـانه های  ارتبـاط جمعی،کـه در 
بیش تـر جوامـع بـرای منافع نظـام سـرمایه داری فعالیت می کننـد ، پدیده ای  جهانی  شـده 
اسـت. )انگلهـارت1، 1990( درواقـع امروزه یکی از شـیوه های رایج بـرای هویت یابی و 
بازنمایـی خویشـتن، به ویـژه در دوران معاصر، مصرف فرهنگی اسـت. به عبارت دیگر، 

1. Inglehart



36    تدوین راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین  

مـردم در مصـرف فرهنگـی، انـواع کالاهـا و نمادهـای ارزشـمند را، نه به خاطـر ارزش 
مادی شـان بلکـه بـه دلیـل ارزش فرهنگـی آن ها و به منظـور ایجاد تصاویـری مطلوب از 

خویـش در ذهـن دیگران مصـرف می کننـد. )قانعـی راد، 138۴۵(
مصـرف فرهنگـی، به خصـوص در عصـر جدیـد و در جوامـع بـزرگ، نمود بیشـتری 
پیـدا می کنـد. امـروزه بـا پیچیده تـر شـدن جامعـه و افزایـش امکان هـای انتخـاب افـراد 
در زندگـی روزمـره، نـوع و شـیوة مصرف افـراد می توانـد تاحدودی هویـت اجتماعی 
و تشـخّص آن هـا را مشـخص کنـد. جـورج زیمـل1 )از برجسـته ترین نظریه پـردازان 
فرهنـگ( در مقالـة »کلان شـهر و حیـات ذهنـی« بـه الگـوی رفتـاری ای اشـاره می کنـد 
کـه در ابتـدای قـرن بیسـتم در فرهنـگ جدیـد و متمایز جامعـة برلین شـکل گرفته بود. 
بـورژوازی جدیـد، در مواجهـه مـردم بـا هویت یابـی در زندگـی اجتماعـی، الگوهـای 
خاصـی از مصـرف را بـرای آنـان مطـرح کـرد تـا فـرد بتواند احسـاس فردیت خـود را 
حفـظ کنـد و بـه سـایر آحـاد جامعـه نشـان دهـد. مـردم بـرای این کـه بتواننـد از عهـدة 
هویت یابـی برآینـد، از طریـق کوشـش بـرای دسـتیابی بـه نشـانه های جایـگاه اجتماعی 
و نشـانه های اعتقـادات عجیـب و غریـب فـردی، نوعـی فردگرایـی دروغیـن را بـرای 
خـود ایجـاد می کننـد. زیمـل چنیـن اسـتدلال کـرد که دلالـت و اهمیـت این رفتـار، نه 
از محتـوای خـاص آن بلکـه از شـکل متفـاوت بـودن آن، یعنـی از متمایز سـاختنِ خود 
ناشـی می شـود. )اسـتوری، 138۶( بنابرایـن در جامعة امـروز، مردم با انتخـاب الگوهای 
خاصـی از مصـرف، تمایـز خود را با دیگران نشـان داده و برای خود تشـخص و هویت 
اجتماعـی ایجـاد می کننـد. با چنین امکان هایی، افراد تشـخص و هویـت اجتماعی خود 
را بـه مقـداری کـه وابسـته بـه نوع و شـیوة مصرف اسـت نشـان می دهنـد. در ایـن میان، 
انتخـاب الگـوی خاصـی از مصـرف فرهنگی یا شـیوه ها یا ترجیحات فرهنگـی به منابع 
فرهنگـی یا سـرمایة فرهنگـی دارد یا به تعبیـری مصرف فرهنگی نیاز به منابع و سـرمایه 

فرهنگی نیـاز دارد. )بوردیـو2، 198۴(
سـاختار اجتماعـی کـه مشـخص کنندة میـزان بهره منـدی فـرد از انـواع سـرمایه اسـت 
منـش او را شـکل می دهـد و منـش نیـز مولـّد دو نوع نظـام اسـت: یکی نظـام رویه های 
ادراک و ارزیابـی، یعنـی همـان ذائقه و دیگـری نظام رویه های ایجادکننـدة اعمال قابل 

1. Georg Simmel
2. Bourdieu
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طبقه بنـدی، کـه تعامـل ایـن دو نظام، سـبک زندگی را ایجـاد می کند. بنابراین، سـبک 
زندگـی فرهنگـی را می توان نوعی نظم منطقی در مصـرف کالاهای فرهنگی نامید و با 
کمـک آن وجوه تمایز و تشـابه مصرف کننـدگان فرهنگی را هویدا کـرد. بزرگ ترین 
ارمغـان الگوهـای مصـرف، همیـن وجـه تمایـز آن اسـت و همین وجـه  تمایـز در صور 
فرهنگـی اسـت که می تواند سـطح نخبگی، میان مایگـی و عوامی آحاد جامعه را نشـان 
دهـد. )ریکـی، 1993بـه نقـل از ابـاذری و کاظمـی، 138۴(  می تـوان چنین عنـوان کرد 
که مصرف فرهنگی مسـتلزم پردازش اطلاعات فرهنگی و یا زیبایی شـناختی اسـت. در 
تجزیـه و تحلیـل مصرف فرهنگـی، ذائقه  برای هنرهای مختلف را به عنوان فرایندی سـه 
مرحلـه ای تفسـیر می کننـد: 1( رضایـت کنونـی و موجود 2( انباشـت دانش 3( انباشـت 
دانـش و تجربـة مؤثـر بـر مصـرف آینـده. ایـن بـدان معنـی اسـت کـه فراینـد مصرف، 
مبتنـی بـر میـزان اطلاعات جمع آوری شـده به وسـیلة مردم اسـت. منظـور از جمع آوری 
اطلاعـات، داده هایـی اسـت کـه مـردم از طریـق رسـانه ها و مشـاهدات خـود از فضـای 
فرهنگـی جامعـه دریافـت می کنند و با پـردازش آن در ذهن خود و تطبیق دادن با سـایر 
مقوله هـای اجتماعـی، سـطوح آگاهی خویش را نسـبت به اهمیت فرهنـگ و ضرورت 
داشـتن کنـش فرهنگـی ]به عنـوان یـک جامعه مؤثـر و نه منفعـل[ ارتقا می بخشـند. )دی 

آنجلو1 و همـکاران، 2010(  
مصـرف فرهنگـی به شـدت مرتبـط بـا ویژگی هـای فرهنگـی، اجتماعـی و  اقتصـادی 
مـردم و خاسـتگاه خانوادگـی  آن هاسـت. دلیـل اصلـی بـرای ایـن ارتبـاط ایـن واقعیت 
اسـت کـه مصـرف فرهنگـی نیاز بـه منابع فرهنگـی دارد که از نسـلی به دیگـری منتقل 
می شـوند. منابـع فرهنگـی، همچنیـن بـه عنـوان سـرمایة فرهنگـی نـام بـرده شـده  کـه 
معمـولاًً شـامل دانـش فرهنگـی و هنری، آداب مناسـب و شایسـته، پیچیدگی شـناختی 
و ذائقـه »خـوب« هسـتند. )هاشـمیان فر، 1388( مهم تریـن عاملـی کـه می توانـد منجـر 
بـه افزایـش میـزان مصـرف فرهنگـی در جامعـه شـود ارتقاء سـطح فرهنـگ عمومی و 
درواقـع داشـتن فرهنگ مصرف فرهنگی از سـوی مردم اسـت. این مهـم در گروِ وجود 
»مـردم فرهنگـی« و به تعبیری دیگر »مردم خلاق« اسـت. به عبارت دیگر، ارتقاء سـطوح 
خلاقیـت فرهنگـی مردم جامعه، به معنای ارتقاء سـطوح فرهنگ مصـرف فرهنگی و در 
نتیجـه شـکوفایی اقتصـاد فرهنگـی در جامعـه خواهد بـود.  تحولات چند دهـه اخیر در 

1. D’Angelo
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مسـیر اهمیت یافتن فرهنگ و فرهنگی شـدن عرصه های سیاسـی، اجتماعی و اقتصادی 
اسـت. از ایـن رو، فرهنگی شـدنِ مـردم نیـز امری اجتناب ناپذیر شـده اسـت. 

جامعه، مقوله ای منتزع یا جدای از فرهنگ مردم نیسـت. برای داشـتن مردم فعال، باید 
مؤلفه هـا و معنـای جامعـه برخاسـته از فرهنگ مردم باشـد نه صـرف ملاحظات حقوقی 
یـا تأکیـد یک سـویه بر آرمان هـای ایدئولوژیک. لازمة حل مسـائل جامعـه، بحران های 
اجتماعـی و اصـلاح رفتـار مردم، وجود یـک فرهنگ و به تبـع آن فعالیت های فرهنگی 

مناسب اسـت. )وزارت کشور، 138۴(
فرهنـگ کتاب خوانـی و اساسـاً مصـرف فرهنگی کتاب، نسـبت به زمینـة اجتماعی و 
ویژگی های هویتی و ارزشـی جامعه قابل بررسـی اسـت. در جامعه سـنتی  و پیشـامدرن،  
مبنـای »هویـت اجتماعی«1 بیشـتر ویژگی های »انتسـابی«2 اســت مانند نوع شـغل،  سـن، 
طبقـه و دیگـر »موقعیت هـای سـاختاری«؛ در حالی کـه در جامعـه مـدرن دو عامـل 
»موقعیـت فـرد در نظـام تولید«  کـه  در  مفهـوم »طبقه« متبلور می شـود و جدیدتـر از آن، 
نـوع و سـبک  »کنش هـای  مصرفـی« کـه در مفهـوم »سـبک زندگـی«3 معنـا می یابـد، 
مبنـای هویـت اجتماعی اسـت. بدین ترتیب، اگر مـا هویت  اجتماعـی  را  »مجموعه ای از 
ارزش هـا، الگوهـای رفتاری و نگرش های متفـاوت گروه های اجتماعـی« بدانیم، این ها  
همگـی  تابعـی  از نـوع »کنش هـای مصرفـی« می شـود. در ایـن حالت، اشـکال جدیدی 
از هویـت اجتماعـی پدیـدار  می شـوند  کـه  بر مبنـای ویژگی هایـی فرموله می شـوند که 
عناصـر ذاتـی پدیده هـای مرتبط با سـبک زندگی اسـت.  به  بیانی دیگر، سـبک زندگی 
بیـان هویـت مـادی افراد می شـود و از این رهگذر  می تـوان  تمایزات  رفتاری و نگرشـی 
گروه بندی هـای اجتماعـی را از تفاوت هـای سـبک های زندگی شـان درک کـرد. در 
جامعـه  سـنتی  به دلیـل این کـه بدیل هـای متنـوع شـیوه های زندگی وجـود نداشـته یا در 
صـورت وجـود،  ایـن  شـیوه ها  چنـدان تفـاوت مشـهودی باهـم نداشـتند، پـس فرصـت 
»انتخـاب« نیز برای آن ها معنایی نداشـته اسـت. بیشـتر مردم در محیطـی که پرورش یافته  
بودنـد،  باقـی  می ماندنـد؛ به نحـوی که مثلًا برای پسـر یا دختـری جوان، خیلـی بعید بود 
کـه از  الگـوی  رفتـاری  پـدر یا مـادر خود تخطی کنـد، در حالی کـه برای جوانـان دوره 
جدیـد  ایـن  امـر خیلـی بعید اسـت کـه پا جـای پـای والدیـن خـود بگذارند! شـاید بیان 
1. Social Identity
2. Ascribed
3. Life style
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»تومـاس تسـیه« )198۶(،  جامعه شـناس  آلمانی، صحیح اسـت که مردم امـروزه به لحاظ 
فرهنگـی »رهـا« می شـوند. جریانـی  که  در میـان نوجوانـان و جوانان نسـل جدید  جامعة  
فعلی  کشـورمان کاملًا مشـهود است، بی ارتباط به فرایند  »فردی شـدن  زندگی روزمره«1 
کـه در نظریـات اجتماعی جدید از آن سـخن می رود، نیسـت. »هویـت  اجتماعی  نوین« 
مبتنـی بـر »سـبک زندگـی«،  خـود  از طریـق  »چهره هـا«  )گزینـش  لباس هـا و رفتارهـا(، 
»کردارهـا و اعمـال«  )انتخـاب  فعالیت های گـذران اوقات فراغت(، »اشـیا« )انتخاب مثلًا 

مبلمـان در منـزل( و همین طـور  از  رهگـذر گزینش »نوع دوسـتان« بیان شـدنی اسـت.  
از ایـن رو می تـوان پـی  بدیـن  امـر بـرد کـه مصـرف2  صرفـاًً  تجربـه ای  عینـی نیسـت و 
در واژگان »بودریـار«، فراینـدی »ذهنـی« اسـت )بـاکاک3، 1992( بدین معنـا  کـه  نـوع و 
سـبک پوشـش و مبلمـان  منـزل  مـا و نیـز کمیـت و کیفیـت مطالعـة ما نیـز نماد  و نشـانه 
فرهنگـی و اجتماعـی  به شـمار  مـی رود و چرایـی انتخـاب ایـن کالاهای مصرفـی )و در 
عیـن حـال معنـادار از نظـر  اجتماعـی  و فرهنگـی(، در اندیشـه »پیـر بوردیـو«  )بوردیـو، 
198۴(  بـه نـوع  ذائقه هـا  و سـلیقه های۴ افـراد مصرف کننـده برمی گـردد؛  یعنـی گونه ای 
از »سـرمایه فرهنگـی«۵ ایده ای که پیـش از این در رویکرد جامعـه کاوی و تئوری »طبقه 
تن آسـان« »تورشـتاین  وبلـن«  )وبلـن۶، 1989( طرح ریـزی شـده بـود، در کلام  »بوردیـو«  

پختگـی  گرفت و شـکوفا شـد.
زندگی  شـهری هرچه بیشـتر  از  طبیعت فاصله می گیرد، همه چیز را به فرهنگ تبدیل 
می کنـد. زندگی در شـهرها، انسـان را مبـدل به کارگاه می کند.  هرکس  باید نشـانه های 
مختلـف را بخوانـد، آن هـا را امضـا کنـد و خـود نشـانه هایی تولیـد کنـد کـه معنـای 
تشـخصی او را نشـان دهنـد. در چنیـن  حالتـی،  کوچک تریـن چیزهـا نیـز بـار فرهنگـی  
می گیرنـد؛  از ژسـت ها و فیگورهـای تشـخصی تـا حتـی نـوع کتابی کـه می خوانیـم. با  
رجوع به فــرهنگ لغات آکسـفورد، درمی یابیم که واژه »هویت«7 ریشـه در زبان لاتین 
Identitas  که  از Idem یعنی “مشـابه و یکسـان” ریشـه می گیرد و دو معنای اصلی دارد.  

1. Individualization of everyday life
2. Consumption
3. Bocock
4. Taste
5. Cultural capital
6. Veblen
7. Identity
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نخسـتین  معنـای  آن بیانگـر مفهوم »همانی، همسـانی و تشـابه مطلق« و معنـای دوم آن به 
مفهـوم »تمایـز« اسـت  کـه  بـا مـرور زمـان، “تـداوم و سـازگاری” را فـرض می گیریـم. 
)آکسـفورد1، 199۶( گرچـه  ایـن  دو معنـا متناقـض و متضـاد بـه نظـر می آینـد، ولی در 
اصـل بـه دو جنبـه اصلی  و مکمل  »هویت« معطوف هسـتند. این مفهـوم )هویت( به طور 
همزمان میان افراد یا اشـیاءدو  نسـبت محتمل برقرار می سـازد: از یک سـو »شـباهت«، و 
از سـوی دیگـر، »تفـاوت«. از دیـدگاه »میـد«2، هویـت یعنـی تصویـری  که  فـرد از خود 
می سـازد و احساسـی  کــه  نسـبت  بـه  خـود  پیـدا می کنـد، بازتـاب  نگرشـی  اسـت کـه 
دیگـران بـه او دارنـد. بعدهـا »تاجفـل« 3با اتکا بـه این رهیافـت، بررسـی روش مند رابطه  
میـان  برداشـت های  افـراد از خـود و طبقه هـای اجتماعـی کـه  آنـان  و دیگـران  بـه  آن هـا 
تعلـق دارنـد، را ممکـن کـرد. »تاجفـل« هویـت اجتماعی را بـا عضویـت گروهی پیوند 
می زند و عضویت گروهی را متشـکل از سـه عنصر می داند: »عنصر شـناختی« )آگاهی 
از  این کـه فـرد بـه گـروه تعلـق دارد(؛ »عنصـر ارزشـی« )فرض هایـی دربـاره پیامدهـای 
ارزشـی مثبـت یـا منفـی عضویت گروهـی( و »عنصر احساسـی« )احساسـات نسـبت به 
گـروه و نسـبت بـه افـراد دیگری که  رابطـه ای  خاص با آن گـروه دارند(. بر این اسـاس، 
هویت اجتماعی از دیدگاه »تاجفل« عبارت اسـت از آن بخش از برداشـت یک فرد از 
خـود کـه از آگاهی او نسـبت  به  عضویـت در گروه های اجتماعی سرچشـمه می گیرد، 

همـراه بـا اهمیت ارزشـی و احساسـی منظم بـه آن عضویت. )تاجفـل، 1978(
بدین ترتیـب، فراینـد »هویت سـازی« ایـن  امـکان  را بـرای کنشـگر اجتماعـی فراهـم 
می کند که به پرسـش های بنیادی معطوف به کیسـتی و چیسـتی خود پاسـخی مناسـب 
و قانع کننـده بدهـد. در ایـن زمینـه،  می توان  گفت کـه هویت اجتماعـی  در  واقع عبارت 
اسـت از »خصوصیـات اجتماعـی، عقایـد و ارزش هـا و رفتارهـا و نگرش هـای متمایـز 
گروه هـای اجتماعـی کـه ایـن فراینـد از طریـق مقایسـه های اجتماعی شـکل می گیرد«. 
)چاوشـیان، 1381: 2( همان طـور کـه پیداسـت، فعـل »شناسـایی« بـه ضـرورت لازمـه 
هویـت اسـت؛ چـرا کـه هویـت به خودی خـود »دم دسـت« نیسـت، بلکـه همـواره باید 
تثبیـت شـود. )جنکینـز، 1381: ۵(  ایـن بـه  فهرسـت  مـا دو  معنـای دیگر اضافـه می کند: 
»طبقه بنـدی اشـیاءو افـراد« و »مرتبـط سـاختن خــود با چیزی یا کسـی دیگـر«.  هر یک 
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از ایـن معانـی جایـگاه هویـت را در افـت و خیـز  عمـل  و فراینـد معیـن می کنـد؛ همـه 
افـراد هـر دوی ایـن کارهـا را انجام می دهنـد. علاوه بـر آن، معنـای   دوم  در بافت روابط 
اجتماعـی، بـر درجـه ای از »بازتابـی«1 بـودن دلالـت دارد. همـه هویت هـای  انسـانی  بـه  
معنایـی قـوی، هویت هـای اجتماعـی هسـتند. حداقـل تنهـا بـه آن خاطـر کـه هویت به 
»معنـا« مرتبـط  می شـود، و معنـا خصیصـه ذاتی واژه هـا و اشیاءنیسـت که همـواره نتیجه 
توافـق  یـا فقـدان توافـق و همواره  موضـوع قـرارداد و نوآوری اسـت و تا به انـدازه ای به 
اشـتراک گـذارده شـده و دربـاره آن، چـون و چـرا می شـود. هویت صرفاً یک سلسـله 
اطلاعـات بنیادیـن نیسـت کـه تنهـا وجـود داشـتن  آن را تصدیق کنیـم؛ زیـرا آن چه در 
اینجـا اهمیـت دارد، چگونگـی عمل کـردن و به کارگیـری هویـت اسـت و در همیـن 
جهـت، فراینـد و بازتابـی بودن آن، یعنی »سـاختار اجتماعی هویت«. فهـم  این جریانات 
بـرای درک این کـه هویـت اجتماعـی چـه »هسـت«، اساسـی اسـت. در واقـع هویـت را 
می تـوان صرفـاً همچـون »فرایند« فهـم کرد. همچـون »بودن« یا »شــدن« بدین لحاظ اسـت 
کـه پیش فـرض  عمـده  مـا در این چهارچوب نظـری عدم تلقی از هویـت به مثابه موضوعی 
تمام شـده یا حل شـده اسـت؛ فرض این مسـئله که »هویت« امری اسـت که هر لحظه مورد 
»بازنگـری« و »بازتولیـد«  قـرار  می گیرد. ویژگی های »انتسـابی« مبنـای هویت های اجتماعی 
کنشـگران در جوامع  سنتی  قرار  می گرفته اسـت، اما در جوامع مدرن وضعیت طوری دیگر 
اسـت. دو رویکـرد نظری متفاوت  در  مورد نحوه شـکل گیری هویـت در این جوامع وجود 
دارد کـه هـر دو آن هـا  نسـبت  به  هم، دارای تقدّم و تأخر زمانی هسـتند. در رویکرد نخسـت 
- و قدیمی تـر- فعالیـت  و مولـِد و جایـگاه فـرد در نظـام تولید شـالوده هویـت اجتماعی او 
محسـوب  می شـود.  رویکرد  نخسـت، در مفهوم طبقه اجتماعـی و رویکـرد دوم، در مفهوم 

سـبک زندگـی فرمول بندی می شـود. )چاوشـیان،  1381:  3(
مفهوم »سـبک زندگی« در این چهارچوب در معنای شـیوه ای برای تعریف ارزش ها،  
نگرش ها  و رفتارهای افراد )هویت اجتماعی کنشـگران( به کار می رود. این سـیتولوژی 
جدیـد ناشـی از ایـن واقعیـت اسـت  کـه  سنخ شناسـی های پیشـین نمی تواننـد تنـوع و 
گونه گونـی فزاینـده جهـان اجتماعـی موجـود را تشـریح  کننـد،  به نحوی کـه به تدریج 
کارایـی و سـودمندی  خـود  را  از دسـت می دهنـد. مفهوم طبقـه، همان طور کـه  »ادگل«  
آورده اسـت، طبقـه دیگـر نمی توانـد تصویری راسـتین و واقعـی از جهان ترسـیم کند،  

1. Reflexivity
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بـه  نحـوی کـه از دنیـای جدیـد  به مثابـه  جهـان »پایـان    طبقه«  نـام  می برد. بـه بیان  سـاده  و 
گویاتر، دیگر در بسـیاری از مواقع میان متغیرهای منزلت شـغلی و درآمد  و تحصیلات 

و قـدرت، روابط معنادار  و مسـتقیمی وجـود نـدارد. )ادگل1، 1993( 
در  چنیـن وضعیتـی مفهـوم سـبک زندگـی  انعطاف پذیر اسـت، زیرا برخـلاف مفهوم 
طبقـه، محتوا و منطق یا منشـأ سـبک زندگـی را  از  پیش تعیین نمی کند. سـبک زندگی  
فقـط  حاکـی  از ایـن اسـت  کــه  برخـی پیشـینه ها، فعالیت هـا، درآمدهـا  و نگرش هـا بـا 
یکدیگـر سـازگارند و تحلیلگـر اجتماعـی می توانـد طرحـی از آن ها ترسـیم کنـد. اگر 
سـبک زندگـی را »مجموعـه ای  نسـبتاًًً  منسـجم از  همـه  رفتارهـا  و فعالیت هـای یک فرد  
معیـن در جریـان زندگی روزمره« )گیدنـز، 1378: 32۵( بدانیم، بدیهی اسـت که طیفی 
از ایـن  پدیده هـا  الگوهایـی بـرای ایـن کنـش اسـت کـه  مـردم  را  از  همدیگـر  متمایـز 
می کنـد؛ اعمـال  و نگرش هایـی کـه در متـن و زمینه هـای خـاص قابل درک می شـوند. 
شـاید بتـوان گفـت کـه سـبک زندگـی،  شـکل  مـدرن  گروه بنـدی منزلتـی موردنظـر 
»مارکـس وبـر« باشـد. مـدرن  بودن  این  نـوع  گروه بندی،  تـا  حدی در ایـن واقعیت نهفته 
کـه اعطـای منزلـت از رهگـذر عضویت در گروه یا بر مبنای مشـاغل مشـابه افراد گروه 
یـا حتـی بـر پایه امتیازاتـی که به طـور  عمومی در اختیار اعضاسـت، صـورت نمی گیرد، 
بلکـه ایـن »منزلـت« ناشـی از کیفیت اسـتفاده کنشـگران اجتماعـی از منابـع و امتیازاتی 
اسـت که در اختیار دارند. بر این مبنا، سـبک های زنــدگی را  معمولاًً  مبتنی بر سـازمان 
اجتماعـی مصـرف، می داننـد یا بـر نگرش های هنجـاری و قاعده مند مرتبـط با مصرف؛ 
امـری کـه پژوهشـگران و محققـان بـازار پیـش از جامعه شناسـان بـدان پـی بـرده بودند. 
مفهـوم  مصـرف  نیز شـامل تمامی انـواع فعالیت های اجتماعی اسـت کـه می توانند برای 
ویژگی هـا و هویـت مـردم بـه کار رونـد، غیـر از )یـا به عـلاوه( فعالیت هایـی  کـه  ممکن 
اسـت مـردم بـرای امـرار  معـاش  انجام دهنـد. یعنی مصرف بـر پایه نیاز زیسـتی و طبیعی 
موردنظـر مـا نیسـت، بلکـه مصـرف بـر پایـه نیازهـای اجتماعـی و فرهنگی و بـه معنای  
امـر  نمایشـی کـه کنشـگر اجتماعی  اسـاس  روش زندگـی خود را بـر آن قـرار می دهد، 
مـورد توجـه اسـت؛ هرچند که کشـیدن خط تمایز دقیق و روشـن میان کنـشِ ضروری 
و فراغتـی امـری دشـوار اسـت، ولی ترسـیم خطـوط  اجتماعـی  در بیان این تمایـز امری 

ممکـن می نماید. 
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بدین ترتیـب، افـراد، سـبک های زندگـی یکسـان منسـجم و یکپارچه ای را می سـازند 
کـه اجزای این واحد به نوعی باهم  »خویشـاوندی  سـاختاری« دارند. دیگـر، بیانِ »خود« 
بـا به  کارگیـری سـلایق، قرایـح و ذائقه هـا در انتخـاب کالاهـا، اشـیا، اجنـاس و... انجـام 
می گیـرد. بدیـن معنـا کـه  خریـد  و مصـرف، ابزارهـای بیـان “خـود” می شـوند.  در این 
مرحلـه اسـت کـه خریـد کـردن، حالتـی »نمایشـی« بـه خـود می گیـرد )هـم کلامـی با 
وبلـن( و حـوزه ای کـه تـا بـه حال »خنثـی« تلقی  می شـد  )حوزه های خریـد روزانـه و...(  
کامـلاً  معنـادار و بااهمیـت می شـود. در همیـن جهـت، بصری شـدن هویـت تـا بدان جا 
پیـش مـی رود کـه درمی یابیـم رژیم هـای بدنـی مـا نیـز از نوعـی سـازماندهی اجتماعی 
و فرهنگـی پیـروی می کنـد یـا کتـاب نیـز کارکردهای نمایشـی بیشـتری پیـدا می کنند 
تـا کارویژه هـای ابـزاری. بی جهـت نیسـت کـه گیدنـز امتـداد »بازتابندگـیِ« خـود را تا 

محـدوده بـدن ما نیـز  می دانـد. )همـان: 11۴(   
در همیـن جهـت، بودریـار مطرح می سـازد که مصـرف در دنیای متأخـر مولدّ منزلت  
اجتماعـی اسـت )امـری که بوردیو نیز بـا تأکید فراوان بـر آن  صحه  می گذارد(  و اشـیاء 
و کالاهـا تبدیـل بـه نشـانه می شـوند؛ ایـن امـر چیزی نیسـت جز مسئله سـاز کـردن ایده 
فایـده یـا  نیـاز. پـس »مصـرف« دیگـر تنهـا فعالیتـی اقتصـادی غایت مدارانـه و مبتنـی بر  
هـدف  ـ وسـیله نیسـت، بدین معنـا که دلیـل خرید رفتـن مـردم نمی تواند صرفـاً ارضای 
یک سـری از نیازهـای طبیعـی  باشـد کـه در کنـار ایـن هـدف، یک سـری انگیزه هـای 
دیگـر نیـز دخیل انـد. شـاید بـا  یـک مثـال جنبه هایـی از  ایـن  تمایل آشـکارتر شـود. آیا 
میـان خریـد از فروشـگاه مـواد غذایـی و خرید البسـه و پوشـاک تفـاوت وجـود دارد؟ 
کیفیـت کنـش خریـد در هـر دو چگونه اسـت؟ انگیزه هـای انجام فعالیت خریـد در  هر 
دو نـوع آن چـه تفاوتـی باهـم دارند؟ بدیهی اسـت کـه قدم زنـی، بازی نقـش، چانه زنی 
و گـپ زدن بـا دیگـران، در نـوع دوم خریـد )خرید لباس و پوشـاک( نمایان تر و بیشـتر 
اسـت  تـا  خریـد از یک فروشـگاه مـواد غذایی؛ هرچند کـه جنبه های نمایشـی مصرف 
در آن یکـی )خریـد از فروشـگاه مـواد غذایـی( نیـز کامـلًا هویداسـت. بدیـن صـورت 
اسـت کـه مصرف کـردن در دنیـای جدیـد  بیشـتر  »معطـوف به هویـت« می شـود، یعنی 
افـراد بـا خوردن، نوشـیدن، پوشـیدن، نحوه گـذران اوقـات فراغت یا به عبارتی، »شـیوه 
زندگـی« شناسـایی می شـوند. جالـب آن کـه همه ایـن فرایندهـا  و اتفاقات در »شـهر« به 
وقوع می پیوندد؛ یعنی در فضایی که در اندیشـه »زیمل« در اصل هویت جامعه شـناختی 
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اسـت که به نحوه فضایی شـکل گرفته اسـت. در این فضا )شـهر(  اسـت  که  انسان واجد 
خودمختاری می شـود؛ یعنی  مسـئولیت پذیر  در  قبال تصمیمات فردی خود. شـخص در 
شـهر بـزرگ مصـرف می کند تـا برای خـود هویتی دسـت و پا کنـد که دوسـت دارد؛  
پـس  تـلاش  در تمایـز خـود از دیگـران دارد. به همین  خاطر  پوشـاکی را بـه تن می کند 
که به ظاهر با افراد دیگر متمایز اسـت؛ یعنی نوعی »رهاشـدگی فرهنگی«  که  ریشـه  در 
زوال و قید و بندهای سـنتی دارد که در  تحلیل آخر منجر بــه تغییر در مسـئولیت پذیری 

افراد می شـود. )فریدمـن1، 199۴(
»جـورج زیمـل« بـا کتـاب مهـم اش بـه نام »فلسـفة پـول«، بـه کاوش نقش واسـط پول 
در مصـرف و روابـط کیفـی متفـاوت آن پرداختـه اسـت. ایـن پرداخـت او را در زمـرة 
مهم تریـن و برجسـته ترین جامعه شناسـان حوزه ی مصـرف قرار داده اسـت.  او همچنین 
بـه برتری مصرف در نمایش دادن زندگی در کلانشـهر و مکانیسـم مـُد در دنیای مدرن 
نیـز توجـه کرده اسـت. از نظر زیمل، همة مدُ ها ریشـة طبقاتی داشـتند. به نظر او، طبقات 
بـالای اجتماعـی، مـُد متـداول را کنـار زده و بی درنـگ بـا خلـق یـا طراحـی یـک مـُد 
جدیـد، سـرریز در سلسـله مراتـب اجتماعـی را رقـم می زنند. البتـه این تورشـتاین وبلن 
بـود کـه نظریـة سـرریز منافـع را تولید کـرد. وبلن، گرایشـات طبقـات بالا را بـرای جدا 
کـردن خـود از طبقـات دیگر را با مفهـوم »مصرف متظاهرانه« نشـان داد. مثـلا، خرید و 
مصـرف کالاهـای گران قیمت که هدفش، ارتقـای پایگاه اجتماعی فرد اسـت. از وقتی 
کـه مصـرف ایـن نـوع از کالا ها از طبقة متوسـط آغاز و سـپس به سـمت طبقـة کارگر 
سـرازیر می شـود، کشمکشـی دائمی برای طبقات بالا پیدا شـده اسـت که پایگاهشان را 
از طریـق مصـرف نشـان دهند. قدم بزرگ دیگر  در جامعه شناسـی مصـرف، با نظریات 
انتقـادی مکتـب فرانکفـورت برداشـته شـد. از یک طـرف »والتـر بنیامیـن« )1939( کار 
زیمـل را کـه بـرای توصیـف زندگـی در کلانشـهر ها آغـاز شـده بـود، دنبـال کـرد و 
تمرکـز اصلـی او بـر مراکـز خریـد بـزرگ و پاسـاژ ها؛ بـر فرهنـگ عمومـی بـه عنـوان 
نماینـده فرهنـگ مدرن؛ پرسـه زنی کـه در خیابان های شـهرهای بزرگ قـدم می زند؛ و 
بـر مـُد کـه نشـانگر زمان اسـت تا اینکـه نماینده ی طبقه باشـد. در خط سـیر دیگـری از 
تحقیقـات در آمریـکا، نـگاه متفاوتـی به مقوله ی مصـرف را می توان مشـاهده کرد، که 
مصرف کننـده در آن نـه بـه مثابـة طعمة دسـتکاری شـده ای توسـط رهبـران آگاه، بلکه 

1. Fridman
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کنشـگری فعال اسـت کـه آگاهانـه، ارزش ها و اهداف خـودش را دنبـال می کند. برای 
مثـال، »پـل لازارسـفلد« )1982(، مشـاهده کـرد کـه ذهـن مصرف کننـده، یک صفحة 
خالـی نیسـت کـه ارتباطـات بـازاری، هر نقشـی بر آن ترسـیم کنـد، بلکه پیـام تجاری، 
همیشـه توسـط رهبـران بـرای افـکار عمومـی فرسـتاده می شـود و درکـش به سـلایق و 
تمایـلات موجـود بسـتگی دارد. پـس از تمرکز بر سـلایق، معلوم می شـود که مصرف، 

منبـع مـادی خوبی برای تحلیـل تغییر اجتماعی اسـت. )ایلمونـن1، 2011(
دیویـد رایزمـن )19۶9(، از اطلاعـات مصـرف، بـرای توصیـف تغییـر اخلاقـی کـه 
در جامعـة آمریـکا به وجـود آمـده بـود، اسـتفاده کـرد. به نظـر او، در دهـة 19۵0، نـوع 
جدیـدی از شـخصیت برون محـور شـیوع یافتـه بـود کـه مصـرف، یکـی از جنبه هـای 
اصلـی زندگـی روزمـره اش به شـمار می رفـت. تولـد جامعه شناسـی مصـرف به طـور 
مشـخص در دهـه  1970 آغـاز شـد. در حالی که محور اصلی بیشـتر تحلیل های مصرف 
توسـط جامعه شناسـان پیشـین، اخلاقی بـود، رویکرد امـروزه به مصـرف، همان طور که 
رایزمـن نیـز عقیده داشـت، یـک کنش اجتماعی پرمعناسـت که نگاه منحصـر به فردی 
را بـه روی واقعیت هـای مختلـف اجتماعـی می گشـاید. ایـن مرحلـه  جدید، توسـط پیر 
بوردیـو2، کـه بـه خاطـر کارهـای میدانی انسان شناسـی اش شـناخته شـده بـود، به وجود 
آمـد. بوردیـو، دیدگاه هـای جامعه شناسـان کلاسـیک )مارکـس، وبر( دربـارة مصرف 
را در هـم آمیخـت و توصیفـی از تـداوم سـاختار طبقـه در جامعة فرانسـه ارائـه کرد که 
یـادآور دیـدگاه زیمـل و وبلن دربارة سـرریز منزلت کالا ها در سلسـله مراتب اجتماعی 

اسـت. البتـه دیـدگاه بوردیو با پیشـینیانش متفاوت اسـت. 
در حالی کـه وبلـن عقیـده دارد که مصرف در میان سـایر تفاوت هـا، معنای کلیدی در 
تمایـز اجتماعـی دارد، بوردیو )198۴( معتقد اسـت تمایزات در عادت واره های تجسـم 
یافتـه و خلـق و خوهـای درونی شـده قرار دارنـد. بوردیو تنها کسـی نبود کـه مصرف را 
خـط مـرزی برای تثبیـت بین طبقات و ایجـاد تمایزات اجتماعی می دانسـت. تحقیق در 
دنیـای انگلیسـی زبان هم نشـان داده اسـت که تمایـلات مصرفی، کلیدی بـرای بازتاب 
تمایـزات و زمان اجتماعی هسـتند. در این سـنت، تمایزات اجتماعـی در مصرف تکرار 
می شـوند، تـا زمان، مـکان و ماهیت وقایع  و رویدادها را نشـان دهنـد. )ایلمونن، 2011(

1. Illmonene
2. Bourdieu‚ P
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از دیـدگاهِ بوردیـو، شـرایط انضمامـی و ملمـوسِ زندگـی فـرد و تـلاش در سـاختار 
ایـن منـش خـاص  از او می شـود.  بـه »منـشِ«1 خاصـی  اجتماعـی اسـت کـه منجـر 
همان چیـزی اسـت کـه سـبکِ زندگیِ او را مشـخص می کنـد. درواقع سـبک زندگی، 
صـورت بروزیافتـة ترجیحـات فـرد اسـت کـه به شـکلِ عمـل درآمـده و قابل مشـاهده 
اسـت. از دیـد بوردیـو، آمـوزش رسـمی، سـازنده ی اصلـی گرایش هـای پایـدار جهت 
انجام الگوهای مصرفی خاص اسـت. ناخودآگاهی که به سـلایق مصرف کننده جهت 
می دهـد، تحـت تأثیـر نمادهـای فرهنگـی سـاخته می شـوند کـه نهـادِ آموزشـی تولیـد 
می کننـد. )بوردیـو، 198۴( »لـی«2 ارزش  هـای فرهنگـی را به عنـوان عوامـل تعیین کنندة 
نگـرش و رفتـار مصرفـی مـورد توجـه قـرار می دهـد و  از »جهت دهی هـای فرهنگـی« 
سـخن می گویـد. بـه عقیـدة او، جهت دهی های فرهنگی کـه برنگرش و رفتـار مصرفی 

مصرف کننـدگان تأثیـر می گـذارد، شـامل ایـن مـوارد اسـت:
 1( »ماهیـت جمعـی«3: انتخـاب کالا، فرایندی از تصمیم گیری خرید اسـت که با نیازهای 
منزلت اجتماعـی کالا بیش تـر از نیازهای شـخصی و خصوصـی ارتباط برقـرار  می کند، به 
ایـن معنـا که فـرد با انتخـاب کالاهایی خـاص، علاوه بر منزلـتِ  اجتماعی، تعلق خـود را به 

یک گـروه و جدایـی اش را از گروه هـای دیگـر بـه جامعه عرضه مـی دارد؛ 
2( »کنش اجتماعـی«۴: توصیـه و تفسـیر دیگران، نقش بسـیار مهمـی در انتخاب کالا، 
بـازی می کنـد. افـراد در روابط اجتماعـی خود، بـرای ایجاد روابط بین شـخصی مؤثر و  
احترام گذاشـتن بـه دیگـران از برخـی کالاهـا به عنـوان هدیه اسـتفاده می کننـد، چراکه 
ایـن کالاهـا دارای پایـگاه اجتماعـی بالایـی بـوده و بر ارزیابـی موقعیـت اجتماعی فرد، 

تأثیـر مثبـت می گذارند؛ 
3( »بیـانِ خـود«۵: مفهـوم بیـانِ  خـود، بـه التـزام روابـط متقابـل اشـاره می کنـد. مهـم 
این اسـت که فـرد تصویـر مثبتـی از خـود ایجـاد  نمایـد و نقـش و منزلـت اش را در زمینة 
خصوصیـات مربـوط بـه عضویت گـروه مثبت نشـان بدهد تا صـورتِ اجتماعـی اش را 

ثابـت  کند؛

1. Nature(Attitude)
2. Li, C
3. The collective nature
4. Social action
5. Express themselves
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 ۴( »مفهـوم  سلسـله مراتب«1: جامعه هـا دارای سلسـله مراتب هسـتند. اشـخاص در 
سـازمان ها، گـروه و کلِ جامعـه، منزلت هـای متفاوتـی دارند و برای این که منزلت شـان 
را نشـان بدهنـد و آن را حفـظ کنند، به کالاهـا و انتخاب و مصرف آن هـا توجه ویژه ای 

نشـان می دهند. )لـی2، 2007(
کتـاب را می تـوان به عنـوان مهم تریـن کالای فرهنگـی محسـوب کرد. بـرای هرکالا 
براسـاس نیازهـای اساسـی مصرف کننـده، سـه بعُـد درنظـر گرفته می شـود کـه عبارتند 
از: »مفهـوم کارکـردی«، »مفهـوم سـمبولیک« و »مفهـوم تجربـی«. مفهوم کارکـردي3، 
دربرگیرنـدة هدف اصلـي و ظاهـري خلـق محصـول و بـراي برطرف کـردن یـک نیـاز 
یـا یک مشـکل اسـت. مفهوم سـمبولیک۴، مربـوط مي شـود بـه کالاهایـی کـه نیازهـاي  
درونـي افـراد از جملـه حسِ خودشـکوفایي و خودشناسـي و عضویـت در یـک گـروهِ 
خـاص را ارضـا مي کننـد. در نهایـت مفهوم تجربـي۵، بـه برآورده کـردن نیازهـاي لذت 
 احساسـي، تنـوع یـا تحریـک شـناختي دلالـت دارد. »مـای« و »اسـمیت«۶، معتقدنـد در 
مطالعـات مصـرف کالاهـای  فرهنگی، اثرات شـناختی احساسـی و هنجـاری باید مورد 
توجـه قـرار بگیـرد و تأثیـرات متناقـض هریـک، از یکدیگر متمایز شـود. در  ایـن  نگاه، 
تغییراتـی دیده می شـود که بیش تر شـامل تغییر در ارزش هـای مصرف کننده، نگرش ها 

رفتارهاست.  و 
به نظـر »مـای« ، مصرف کنندگان در کشـورهای درحال توسـعه، سـعی می کنند اثرات 
مـدرن را بـا ارزش های سـنتی آشـتی دهنـد. آن ها بـا تضـادی مانـدگار در ادراک با دو 
خـودِ متمایـز در جـدل هسـتند: خـودِ سـنتی و خـودِ مـدرن. ادراک نمادهـای منزلتـی، 
شـاخص مهمـی از ارزش هـای فـرد اسـت کـه بسـیار سـریع تغییـر می کنـد. درواقـع، 
جهت دهی هـای منزلتـی، هـم مـدرن و هـم سـنتی، هـردو متغیـر بـوده و محرک هایـی 
بـرای خریـد و یـا نخریـدن کالاهای هنری محسـوب می شـوند. وی درمـورد گرایش به 
ایـن کالاهـا می گویـد: انگیزه هـای اجتماعی، میل فراگیـر برای منزلت  اجتماعی اسـت که 
این گونـه رفتارهـای مصرفـی را تحریـک می کند. نکتة قابل توجه این جاسـت کـه عواملِ 

1. Hierarchy
2. Li
3. The concept of functional
4. Symbolic meaning
5. Experimental concept
6. Mai and Smith
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اجتماعـی برروی جهت دهی منزلتی سـنتی و جهت دهی منزلتی مدرن، تأثیـر می گذارند و 
ایـن امـر، بر ترجیحات خرید اثرگذار اسـت. نقش رسـانه نیز در رفتارِ مصرف کننده بسـیار 
جـدی اسـت. رسـانه ها نوعـی انحـراف در درک اشـخاص از هنجار شـایع مصرفـی ایجاد 
می کننـد. زیـرا آن هـا، سـبک های زندگـی و کالاهـای مصرفـی را در سـطوحی که بسـیار 

متفـاوت از هنجار واقعی اسـت، نمایـش می دهند. )کاظمـی، 1387(
در روان شناسـی شـناختِ رفتار مصرف کننـده، عامل »جبران« و »رقابـت«1، قابل توجه 
اسـت . از نظـر »فیسـچر«، جبـران، یـک متغیـر مهم برای تفسـیر رفتـار مصرفـیِ افراطی 
اسـت. مـردم بـا خریدن انـواع کالا و نمایـش دادن آن ها، اضطـراب و ناکامی خـودرا به 
لحـاظ کار یک نواخـت، ناامنـی اقتصـادی و کمبـود معنـا، جبـران می کنند. »اسـد«2 نیز 
تصریـح می کنـد کـه رقابـت در کنـار عوامل شـناختی دیگـر، محرک مهمـی در رفتار 
مصرفـی اشـخاص اسـت. در ادبیـات رفتار مصرف کننده یکـي از واژه هـاي کلیدي که 
اخیـراً مـوردِ توجهِ بیش تري قـرار گرفته  اسـت، »ارزش  دریافتي  مصرف کننده«3 اسـت. 
ارزش از تقابل میان آن چه که مصرف کننده دریافت مي دارد و آن چه که براي کسـب 
مزایـاي مذکور از دسـت مي دهد، ناشـي  مي شـود. به عبارتـي ارزش  ادراکـي به صورت 
قضـاوت  کلـيِ مصرف کننـده در مـورد مزایـاي دریافتـي و از دسـت رفته ها تعریـف 
مي شـود. ارزش، نقـش مهمـي درپیش بینـي رفتـار مشـتري در انتخـاب و قصـد خریـد 
مجـدد وي در آینـده ایفـا مي کنـد و ترجیـح مصرف کننـده را شـکل مي دهـد. برخـي 
محققـان معتقدنـد، تجربة خرید بـراي مصرف کننـدگان، ترکیبـي از ارزش  کارکردي 
و ارزشِ  احساسـي اسـت. »ارزشِ کارکـردي«۴ از سـودمندي و کارایـيِ کالا نشـأت 
مي گیـرد و منعکس کننـدة الگـوي فکـري فراینـد اطلاعاتـي در رفتار مصرف کننـده 
اسـت؛ در مقابـل، »ارزش احساسـي«۵ ناشـي از تجربة خریـد و ارزشِ  رواني واحساسـي 
خریـد و شـامل لـذت یـا هیجـانِ خریـد اسـت کـه بـراي گریـز از فعالیت هـاي روزمره 
انجـام مي شـود و جنبـة شـخصي تر، درونی تـر و  ذهني تـري دارد. مصرف کننـدگان 
بررسـی ارزیابـي هزینه هـا و مزایـا را از طریق بـرآوردِ هم زمان ارزشِ  احساسـي و ارزشِ 
 کارکـردي انجـام مي دهند. نقـش این دو ارزش در توضیـح رفتارهاي مصرفِ فرهنگی 
1.  Compensation and competition
2. Assad
3. Consumer perceived value
4. Functional value
5. Emotional value



    تدوین راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین     49

بـه اثبات رسـیده اسـت. )مـوون، 1388( 
»بوردیـو«، نقـش مصـرف در بازتولید جایگاه اجتماعي و طبقاتي فرد را در کنار سـایر 
مؤلفه هـاي اقتصـادي بررسـي کـرد. او مصـرف و الگـوي آن را فاکتـور و معیـاري مهم 
و قابـل تأمـل در تعییـن جایـگاه فـرد در فضـاي اجتماعـي ارزیابـي مي کنـد. »بودریار«1 
نیـز اسـتدلال مي کنـد مصرف اشـیاء معطـوف به مصـرف سـویه هاي کارکـردي آن ها 
نیسـت، بلکـه معانـي و نشـانه هاي نمادیـن همراهـش مصـرف مي شـود. او مصـرف را 
مصـرفِ نشـانه ها و امـري نمادیـن مي داند. خـود و آگاهي و تصورِ مـا از خودمان عمیقاً 
متأثـر از تلقـي دیگـران از ماسـت؛ مـا مصـرف مي کنیـم تـا تصـور دیگـران از خـود را 
اصـلاح و اثبـات کنیـم و بـه همـان کسـي تبدیـل شـویم کـه در سـر داریـم. طبـق نظـر 
»مارکـس« سـاختار اقتصـادي به مثابـهِ زیر بنـاي جامعـه اسـت و برایـن اسـاس، الگـوي 
مصـرف کالاهـاي فرهنگـی به عنـوان بخشـي از فرهنـگ در زمـره روبنـاي فرهنگـي 
جامعـه محسـوب مي گـردد. به طورکلـی در رابطـه بـا مصـرفِ کالا، سـه تئـوری قابـل 
طـرح اسـت: »مصـرف انفعالي«2: کالاهـا و تجربه هایي کـه مصرف مي شـوند به کالاها 
و تجربه هـاي از پیـش  بسته بندي شـده بدل شـده اند که بـراي ایجاد و دریافت پاسـخ هاي 
معینـي کدگـذاري شـده اند و ایـن امر بعُـد جدیدي به بیگانگـي داده  اسـت. از این دید، 
مصرف کننـدگان مـدرن از نظـر جسـمي منفعـل و از نظـر روحـي بسـیار مشـغول اند. 

)کاظمـی، 1387( 
»مصـرف ارتباطـي«3: برخـي دیگـر از متفکـران و نظریه پـردازان، مصـرفِ  فرهنگي را 
شـیوه اي از ارتبـاط معنـي مي کننـد. در این جـا مصـرف بـه معنـاي نوعي ارتبـاط و خلق 
معناسـت. مسـاله ی مهـم این جاسـت کـه نفـس دارابـودن ثـروت بـراي احـراز منزلت و 
شـهرت کافـي نیسـت. ثـروت به گونـه اي بایـد به نمایـش درآیـد. چنین نمایشـي با نوع 
خاصـي از فراغـت، یعنـي »فراغـت تظاهـري«۴ ممکـن مي شـد. بـه ایـن معنـا کـه افـراد 
طبقـه ی   متوسـط از طریـق اشـتغال بـه کار هـاي غیر مولـّد بـه نوعـي خـود را از طبقـات 
پایین تـر کـه ناگزیـر بودنـد بـه کارهایي بـراي کسـب درآمـد بپردازند جـدا مي کردند. 
اشـتغال بـه کارهاي غیر درآمد زا نشـانة منزلت و اعتبار افراد بود. )همـان و موون، 1388( 
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در اجتماعـات کوچـک، فـرد از طریـق فراغـت تظاهـري ثـروت خـود را بـه نمایـش 
مي گذاشـت. امـا در جوامـع شـهري، پدیـده ی گمنامـي و ناشناسـي مانع از این شـد که 
این جـا »مصـرف تظاهـري«1 جاي گزیـن فراغتي شـود. طبقـة متوسـط تـلاش مي کنـد 
ثـروت و امـوال خـود را نـه نتیجة کار و کوشـش بلکه امري طبیعي نشـان دهـد گویا از 
ابتـدا او فـردي ثروتمنـد بـوده اسـت. در واقع مصـرفِ تظاهري همین پیـام را مي خواهد 
انتقـال دهد. »مصرف ابداعـي«2: مصرف ابداعي، مصرف تولیدي اسـت. مصرف کننده   
در این جـا تولید کننـده اسـت. همان طور کـه »فیسـک«3 گفته  اسـت کالاها ناتمـام تولید 
مي شـوند، ایـن مصرف کننده ها هسـتند که کالاهـا را تکمیل و کامل مي کننـد. بنابراین 
در ایـن رویکـرد معنـاي مصـرف و تولیـد تغییر یافتـه و در نفـس کـردار مصرفـي نوعي 

مقاومـت و تولیـد دیده مي شـود.
»ماکس وبـر«۴، در تعییـن »قشـر اجتماعـي«۵، سـه عامـل اصلـي را تبییـن می کنـد: 1( 
»منزلـت اقتصـادي«۶: بـا معیارهـای شـاخص هاي دسترسـي بـه امـوال، خانـواده، شـغل، 
سـرمایه و محل سـکونت؛ 2( »منزلت اجتماعي«7: شـامل شـکل زندگي، شیوة مصرف ، 
 علـم و دانـش، سـکونت، لبـاس و به طـور خلاصـه صورتـي خـاص از تربیـت در معناي 
وسـیع کلمـه؛ 3( »پایـگاهِ اقتصـادي- اجتماعـي قـدرت«8: کـه ماننـد دارایـي پدیـده اي 
عینـي و قابـل تملک نیسـت، بلکـه قدرت هاي قانوني هسـتند کـه معمولاًً بـا یک نقش 
معیـن همـراه هسـتند. بنابراین قسـمت اعظم منابع قـدرت را مي تـوان با نقـشِ اجتماعي 
کـه فـرد دارد تحلیـل نمـود. وبر علاوه بـر معیارهاي عیني به برداشـت ذهني و شـخصي 
افـراد از موقعیـت طبقاتي شـان اهمیـت مي دهد، زیرا تأثیرات این برداشـت شـخصي در 
رفتـار افـراد منعکـس مي شـود. بایـد گفـت که اگـر در عمل این سـه با یک دیگـر برابر 
باشـند ترکیـب منزلتي سـازگار به وجود می آید، امـا در صورت فقـدان هم آهنگي، فرد 
دچار عدم سـازگاري منزلتي مي شـود. چنین افرادي معمولاًً دچار فشـارِ رواني هسـتند، 
ایـن امـر آنـان را از مشـارکت اجتماعـي کنـار مي کشـاند. )کاظمـی، 1387 و فـردرو و 
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صداقـت زادگان، 1378(
اسـاس  همیـن  بـر  و  نیازمند بـودن  انسـان،  بنیادیـن  خصیصه هـاي  از  یکـي 
»مصرف کننده بـودنِ« اوسـت. انسـان، بـراي تـداوم حیـات خویـش، نیازمنـد مصـرف 
کالاهـا و خدماتـي اسـت که نیازهـاي اولیة او را بـرآورده کند؛ بنابرایـن، نیاز و مصرف 
همراهان همیشـگي انسـان در طول تاریخ بشـر بوده انـد. اما امروزه مصـرف و نیاز از هم 
فاصلـه گرفته انـد و شـکافي بیـن آن هـا پدیـد آمـده اسـت؛ به نحـوي که دیگـر مصرف 
انسـاني مطابـق بـا نیازهـاي انسـاني نیسـت، بلکـه چیزي بیـش از آن اسـت. مصـرف در 
پایـان قـرن بیسـتم ]و آغـاز قـرن بیسـت و یکـم[ بـه واقعیتـي چنـد بعُـدي تبدیل شـده و 
در کنـار ابعـاد و الزامـات اقتصـادي، معانـي فرهنگي و الزامـات اجتماعي بسـیار با خود 
دارد. )موسـایی، 1379( مفهـوم »ارزش«1 یکـی از مفاهیم در علـوم اجتماعی به طور عام 
و در ادبیـات مدیریـت به طـور خـاص اسـت. ایـن مفهـوم در متـون حسـابداري و مالی، 
اقتصـاد، مدیریـت سیسـتم هاي اطلاعاتی، علم اخـلاق و... هم مورد اسـتفاده قرار گرفته 
اسـت. »ارزشِ مصرفـیِ مصرف کننـده«2، نقـش حیاتـی در تمـام فعالیت هـای بازاریابی 
دارد، علاوه بـر ایـن، ارزش مصرف کننـده به عنـوان پیونـد بیـن نظریـه ی مصرف کننـده 
و بازاریابـی درنظـر گرفتـه می شـود. »مـدل ارزش هـای مصرف کننـده«3، بیـان می کنـد 
کـه پنـج ارزش شـناخته شـده، در ایـن تئـوری ممکـن اسـت تأثیـرات متفاوتـی را در 
یـک انتخـاب خـاص داشـته باشـند. برطبـق ایـن مـدل، پنـج ارزش بـر روی انتخـاب 
مصرف کننـدگان تأثیرگذار اسـت، این ها شـامل ارزش های »کارکـردی«، »اجتماعی«، 
»احساسـی«، »شـناختی« و »وضعیتـی« می شـود. ارزش هـای کارکـردی: به طـور سـنتی، 
ارزش کارکـردی به عنـوان محرک اولیه در انتخاب مصرف کننده پذیرفته شـده اسـت.
ارزش کارکـردی ممکـن اسـت نتیجه ای از ویژگی ها یا اسـنادهایی از قبیل پایایی، 
دوام و قیمـت باشـد. ارزش کارکـردی به معنـي فوایـد ناشـي از کیفیـت درک شـده 
وعملکـرد مـورد  انتظـار کالا می باشـد. ارزش اجتماعـی۴: ارزش اجتماعـی، بیان گـر 
مطلوبیـت اجتماعـی و وجهـه ی ناشـی از دارا بـودن آن محصـول در نـزد دوسـتان 
»ارزش  اسـت.  دیـد مصرف کننـده  از  مرجـع  اعضـاء گـروه  سـایر  و  همـکاران  و 
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اجتماعـی ادراک شـده«1 یعنـی مصرف کننـدگان کالاهای خریداری شـده را مطابق 
بـا سـلیقة افـراد مشـهور و موفق و یـا گروه هـای مرجع، مورد اسـتفاده قـرار می دهد. 

)مـوون، 1388(
آدم هـا ضمن اجتماعی شـدن، »رفتارهای نمونـه ای«2 را فرا می گیرنـد و می آموزند که 
ایـن نسـخه ها را بایـد در چـه موقعیت هایی بـه کار برند. نمونه سـازی ها بخشـی از ذخایر 
دانـش اجتماعی به شـمار می رونـد. دانش روزمره، مجموعـه ای از موقعیت های نمونه ای 
اسـت. دانشِ ما در قلمرو تجربة غیر مسـتقیم دانشـی همگون، تکرار شـونده و مشـترک 
میـان آدم ها اسـت. البته همیشـه بـا  نمونه های ثابت در تجربة مسـتقیم سـرو کار نداریم. 
)مریـدی و تقـی زادگان، 1388( »آلفـرد شـوتز« معتقـد اسـت، تجربه هـای اجتماعی در 
موقعیت هـای نمونـه ای بـه کنش هـای کم و بیش عادتـی می انجامـد. او »کنـش عادتی«3 
را ذخیـره ای از سـه نـوع دانـش می دانـد: دانـش بـه مهارت هـا، دانـش سـودمند و دانش 
بـه دسـتور العمل ها. شـوتز معتقـد اسـت کـه این سـه نـوع دانـش )مهارتـی، سـودمند، و 
دسـتوی( روال زندگی نامـه ای دارنـد؛ یعنـی در زندگـی هـر فـرد از عناصـر خصوصـی 
برخوردارنـد کـه از موقعیـت بی همتـای فرد سـاخته می شـوند، اما همان گونـه که برگر 
و لاکمـن تأکیـد دارنـد ایـن عناصـر دانـش را نبایـد صرفـاًً سـاختة خـود فـرد دانسـت؛ 
چرا کـه توالـی، عمـق، زمـان، مـکان و در نهایـت شـکل تجربه هـا و کسـب دانـش فرد 
را جامعـه محقـق و معین می سـازد. به عبارتی مقولاتی اجتماعـی در روالِ زندگی نامه ای 
فـرد وجـود دارد و ایـن بـدان معنـا اسـت کـه سـه نـوع دانـش، ریشـه در ذخیـرة »دانش 
اجتماعـیِ«۴ فـرد دارند و ماهیتِ اجتماعیِ دانش اسـت که اعتبار عمومی و هنجار بخش 
عـادات و انتظارات را موجب می شـوند. بنابرایـن ادراک مخاطب از اثر فرهنگی-هنری 
نیـز در دانش هـای »اجتماعـی«، »دسـتوری«، »سـودمند«  و »مهارتـی« ریشـه دارد. همیـن 
امـر، ادراک و دریافت هـای مخاطـب را به صـورت عـادی و بدیهی در مـی آورد. به این 
ترتیـب، در مطالعـة عناصر سـاختاری عادت هـای ادراکی مخاطب، می تـوان چهار نوع 
دانـش مهارتـی، سـودمند، دسـتوری و اجتماعـی را بر شـمرد. هـر یـک از انـواع دانـش 
به عنـوان عنصر سـاختاری، یک بعُـد از الزامات کارکردی نظام کنـش را برعهده دارند. 
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)همان و شـولتز1، 1992(
صنایـع خـلاق پیچیـده، ماننـد سـایر فعالیت هـای تولیدی با مشـکل توزیع مناسـب در 
میـان مصرف کننـدگان نهایـی مواجه هسـتند. در ایـن جا فرآینـد توزیع، اطلاع رسـانی 
بـه مصرف کنندگان دربـاره گونه های مختلف کالاهای در دسـترس و همچنین قابلیت 
فیزیکـی دسترسـی بـه آن هـا را مشـتاقانه می پذیرنـد. صنایـع خـلاق نیز هماننـد ضبط و 
انتشـار محصولات موسـیقیایی به علت وجود دو وجه برجسـته سـاختاری با مشـکلات 
شـخصی، روبـه رو هسـتند. اول ایـن کـه، کالای خـلاق »کالایـی تجربـه« ای اسـت کـه 
ارزیابـی نهایـی آن توسـط خریـداران بـه دلیـل کوتاهی مـدت زمان مصـرف نمی تواند 
بـه درسـتی صـورت گیرد. بنابرایـن، عرضه کننده با مشـکل چگونگی ارسـال اطلاعات 
مواجه اسـت که برخی از مسـائل ارزشـی را در علامت دهی به سلایق مصرف کنندگان 
در برخواهـد داشـت. دومیـن مسـئله ایـن اسـت کـه خـط تولیـدی پیشـنهادی از طرف 
صنعـت، دربرگیرنـدة حجـم عظیمـی از کالاهـای مختلـف خاص اسـت کـه در خرده 
فروشـی و بـا صـرف میـزان کمـی دلار خریـداری می شـوند. بـازار بایـد مشـکل توزیع 
کالای بسـیاری از واحدهـای کوچـک را حـل نمـوده و کالاهـای موجـود را بـرای 
تقاضای نامطمئن مصرف کننده در فهرسـت موجودی کالا و لیسـت داشـته ها نگه دارد. 
)گینزبـرگ و تراسـبی، 1392( گرچـه فرهنگ پذیـری مسـتمر بـازار را می توان بخشـی 
از فرآینـد تجریـد و انتـزاع فزاینـده ای قلمـداد کـرد کـه از بیـرون بـازار منشـأ می گیرد، 
امـا ایـن فرهنگ پذیـری پیرامـون اسـتحاله و دگرگون شـدن چهـره سـرمایه داری بازار 
دور می زند. بی تردید بازنویسـی نشانه شناسـانه رادیکال بودریـار تاریخ اقتصاد بارزترین 
مصـداق ایـن رهیافـت، و البته یکی از افراطی ترین آن هاسـت. از دیدگاه مارکسیسـتی، 
به طـور خـاص، مبادلات بـازار به دلیل تفوق ارزش مبادلاتی انتزاعـی بر ارزش مصرفی، 
مدت هـای مدیـد به صـورت اسـتیلای تجریـد و انتـزاع تفسـیر می شـد. بنـا بـه اسـتدلال 
بودریـار، اکنـون چیـز دیگـری از ایـن فرآینـد تجریـد سـبقت گرفتـه و بر آن مسـتولی 
شـده اسـت: کالا؛ کالایـی که از قید ارزش مصرفی رهـا و به همین دلیل از خصوصیت 
ملمـوس نیازهـا، کارهـا و اوصـاف مـادی واقعـی فارغ شـده، می توانـد از نوعـی ارزش 
متفـاوت، یعنـی» ارزش نشـانه ای« برخـوردار شـود. ارزش نشـانه ای نـه از جایگاه چیزها 
در مراتـب واقعـی نیازهـا و اشـیاء سرچشـمه می گیـرد و نـه از ارزشـی کـه در مناسـبات 

1. Schulze
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مبادلاتـی دارد، بلکـه ارزش آن از جایگاهـی کـه در چهارچـوب نشـانه های معنایـی و 
فرآیندهـای نشانه شـناختی دارد، برمی خیـزد. به عـلاوه، تولیـد و بهره بـرداری از ایـن 
رمزهـا و ارزش هـای نشـانه های ممکـن اسـت به شـکل تخصصی شـدن کارکـردی )یا 
بـه شکل»زیباشناسـی کالایـی« درآیـد و نهادهـا و فرآیندهایی بـه وجـود آورد که ویژه 
تخصص هـای نشانه شناسـانه باشـند. این نهادها و فرآیندها فقط شـامل تبلیغات نیسـتند، 
بلکه »جهان رویا«ی سـرمایه داری مصرفی را هم شـامل می شـوند، جهانی که از نمایش 
و عرضه در مغازه ها، مراکز خرید بسـیار عظیم، نمایشـگاه ها و سـایر تصاویری تشـکیل 

شـده کـه مدرنیتـه خـود را از طریـق آن در معـرض نمایـش و جلوه گـری می گذارد.
نشـانه ها و منطـق تولیـد ایـن نشـانه ها تـا حـد زیـادی از مصادیقشـان و از تولیـد مادی 
ایـن مصادیـق در قالـب اشـیاء اسـتقلال می یابـد. بـه بیـان دقیق تـر، نظـم و ترتیـب امـور 
معکـوس می شـود. این نحلـة فکری، که تا حدی سـوای تحلیل مارکـس از بت انگاری 
پدیـد آمـد، بـرآن اسـت کـه تصاویـر و پنداشـت های تجـاری کـه عمیقـاًً بین جهـان و 
»واقعیت زدایـی« می کننـد.  واقعیـت،  از  نهایتـاً  میانجـی شـده اند،  امیـال  و  خواسـته ها 
پسامدرنیسـم بنـا بـه یکـی از تعاریف متعـددش، عبارت اسـت از فرهنگ جامعـه بازار؛ 
فرهنگـی کـه از طریـق هنری کـردن چیزهـا به صـورت کامـلًا انتزاعـی درآمده اسـت، 
فرهنگـی کـه »انبـوه، متراکـم و بی وقفه اسـت، گسـترده تولیـد تصاویر و پنداشـت ها را 
در جامعـه معاصـر تمامـاً در احاطـه خـود گرفته؛ و بـه این ترتیب ما را به سـوی جامعه ای 
کیفیتـاً نویـن می راند کـه در آن تمایز واقعیت و پندار زدوده می شـود و زندگی روزمره 
حالـت هنـری پیـدا می کنـد«. بـه بیـان دقیق تـر، پسـامدرنیته سـرمایه دارانه یـک واقعیت 
غلـو شـده خلق می کند، یعنـی با جایگزین کردن و جانشـین کردن پندارهـا و تصویرها، 
روپوشـی هنـری بـر تن جهـان می پوشـاند و خـود این تصاویـر چیزی را خلـق می کنند 
کـه عادتـا ً»جامعـه« نامیده می شـود. بـه این ترتیب ما دیگـر نمی توانیم نظـم اجتماعی را 
برخاسـته از کنـش متقابـل فاعلان)سـوژه های( خودمختار تلقـی کنیم، زیرا ایـن نظم از 
طریـق مناسـبات بیـن معناهـا حاصل شـده اسـت: این خودِ نشـانه ها هسـتند که بـر پیوند 
میـان مـردم کارگـر می افتنـد. حتـی کار هـم تبدیل به »نشـانه ای در میان سـایر نشـانه ها« 
شـده اسـت، کار هـم دیگـر نیـروی مـادی تولیـد و تبدیـل چیزها بـه کالا نیسـت، بلکه 
نشـانه ای اسـت که جایگاه اجتماعی شـخص را در »این نظام« مشـخص می کند.»نیروی 
کار دیگـر بـه صورتـی جابرانـه خریـد و فـروش نمی شـود، بلکـه تزییـن می شـود، 
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بـه بـازار عرضـه می گـردد و بـرای خریـد و فروشـش بازاریابـی می شـود. بـه ایـن 
ترتیـب تولیـد بـه نظـام مصرفی نشـانه ها متصـل می شـود«.  سـاختارهای عینی ای که 
پیـش از ایـن تصورمی شـد واقعیـت اجتماعـی را خلـق می کننـد )از جملـه مناسـبات 
اجتماعـی تولیـد کـه تعیین کننـده طبقـه و بـه این ترتیـب جایگاه فـرد در بـازار بود( 
یـا آن را بـه قالـب می ریزنـد )از جملـه زمـان و تاریـخ( اکنـون به نشـانه هایی محض 
در چهارچـوب رمزهـای مسـلطی تقلیـل می یابنـد کـه واقعیـت را از طریق مناسـبات 

متقابـل معنـی دار در درون سـاختارهای نشـانه ای سـازمان می دهـد.
البتـه درواقـع ایـن موقعیت از بیـرون سـرمایه داری بازار سرچشـمه می گیرد، امـا نهایتاً 
خـود همیـن مفهـوم بازار اسـت که به نظر می رسـد درچهارچـوب پسامدرنیسـم، از دید 
بودریـار، امر ممتنع باشـد: اضمحلال بازار، رقابت، مبادلـه و ارزشِ مصرفی، پاره هایی از 
مـرگ امـر اجتماعـی نوعی اند. بازارهـا برای این که بـه حیات خود ادامـه دهند ناچارند 
گذشـته از تصویرسـازی های مرسـوم )تصویرهای رایج از کار یا فایده مندی( به تصویر 
کـردن واقعیاتـی بپردازند کـه رقابت اجتماعی واقعـی در اطراف آن هـا می تواند جریان 
یابـد، امـا در حقیقـت این گونـه واقعیـات نوعـی تصویـر بـه حسـاب می آینـد کـه تنهـا 
در شـکل پیکره هـا یـا دست سـاخته های رمـزی می تواننـد بـه حیـات خـود ادامـه دهند. 
بازارهـا دیگـر وجـود ندارنـد، به جـای آن هـا مراکز خریـد بسـیار عظیمی وجـود دارند 
کـه از بازارهـای جغرافیایـی قدیمی تقلیـد می کنند و مـا را -به لحاظ فرهنگـی- در این 
خیـال فـرو می برنـد کـه گویـی در یـک جامعـه بـازار به سـر می بـرد، حـال آن کـه در 
حقیقـت مـا در جامعـه ای از نشـانه ها، و در فضایـی از جریان ها زندگـی می کنیم. دیگر 
نمی تـوان از بـازار در شـک بـازار جغرافیایی یا محل خرید یا بر حسـب نسـبت های فنی 
بیـن مقادیـر مختلـف ارزش تفسـیر درسـتی به دسـت داد، بلکه بایـد آن را جریـان مواد 
سـیالی از تفاوت هـای نشـانه مند دانسـت، تفاوت هـای نشـانه مندی کـه بـه مـواد خامـی 
بـرای هویت هـا، خرسـندی ها و تمنیاتـی بـا سـیالیت مشـابه تبدیـل می شـوند. )اسـلیتر و 

تونکیس، 1390(
کتـاب به خصـوص در رابطه با جایگاه صنایع فرهنگی در سـبد خانواده قابل بررسـی 
اسـت. آدورنـو کـه با همـکاری هورکهایمر واضع اصطـلاح صنایع فرهنگـی بوده اند، 
میـان دو دسـته صنایـع فرهنگـی قائل به تمایز می باشـند: اول صنایعی که بـرای تولید و 
توزیـع کالاها و خدمات از فناوری و شـیوه های سـازماندهی صنعتی اسـتفاده می کنند 
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کـه خـود آن هـا )ماننـد کتـاب( بـا ابزارهـای عمدتـاً سـنتی یـا ماقبـل صنعتـی تولیـد 
می شـوند. دوم صنایعی هسـتند که خود قالب فرهنگی آن ها نیز صنعتی هسـتند، مانند 
روزنامـه، فیلـم و برنامـه هـای تلویزیونـی. حـال بـا توجه بـه انتخاب هـر کـدام از انواع 
مـوارد ذکـر شـده آن صنایع معمولاًً بـه روابط تولیدی و سـازمانهای اقتصادی متفاوتی 
منجـر می شـوند. با به حد اشـباع رسـیدن مصـرف ضروریات اساسـی زندگی همچون 
خوراک و پوشـاک، نسـبت هزینه هـای مصرفی مربوط به کالاهـا و خدمات فرهنگی 
مکمـل هزینه هـا و سـبد خانـوار بـه آرامـی افزایش یافته اسـت. امـا این افزایـش حد و 
مـرزی داشـته اسـت و در درجـه چنـدم اقـلام مورد مصـرف خانـواده ها بوده اسـت و 
از آن جهـت کـه هزینه هـای افـراد و خانواده هـا هماهنـگ بـا درآمـد آن هـا افزایـش 
نمی یابـد بایـد هزینه های کشـش ناپذیر باشـند و قطعاً این مسـئله با محدود بـودن زمان 
مصـرف این گونـه کالاهـا و خدمـات ارتبـاط دارد. بـرای بیشـتر مـردم جهـان مصرف 
صنایـع فرهنگـی محـدود به اوقات فراغت آن هاسـت کـه در درون هر جامعـه معمولاًً 
ضروریـات مادی کار و اسـتراحت حدود آن را مشـخص می سـازد. چنان کـه اگر ایام 
هفته را که 7 روز می باشـد، در نظر بگیریم جمعاً 1۶8 سـاعت می شـود که ۴8 سـاعت 
آن صـرف جـا بـه جایی و اشـتغال می گـردد و اگر ۴8 سـاعت آن را اسـتراحت فرض 
کنیـم، در هـر هفتـه 72 سـاعت باقـی می مانـد کـه فـرد باید تمامـی دیگـر فعالیت های 
خـود را در آن چارچـوب انجـام دهـد، کـه افـراد خانـواده معمـولاًً به طـور متوسـط 
هفتـه ای بیـن 20 تـا 30 سـاعت از وقـت خـود را صـرف تماشـای تلویزیـون می کنند، 
چـون به راحتـی در دسـترس اسـت و مابقی وقت خـود را نیز صرف کارهـای دیگر از 
قبیـل مطالعـه کتـاب، گـوش دادن بـه موسـیقی، سـینما و ... می کنند. بنابرایـن می بینیم 
کـه عنصـر زمـان در چگونگی مصرف صنایع فرهنگی بسـیار مهم اسـت و این کمبود 
زمـان در چگونگـی مصرف صنایع فرهنگی چند مسـئله را توضیـح می دهد: 1. رقابت 
شـدیدی که در بخش فرهنگی بر سـر جلب مخاطب وجود دارد. 2. تمایل به متمرکز 
سـاختن مصـرف فرهنگی در منـزل و کاهش زمـان جابه جایی، چنان که افـراد معمولاًً 
ترجیـح می دهنـد در منـزل به موسـیقی گـوش دهند یا فیلمـی را ببینند تـا این که بروند 
در سـینما یـا سـالنی فیلـم را تماشـا کنند یا موسـیقی را گـوش کنند. 3. افزایش شـدید 
هزینه هـای واحـد هر دقیقـه مصرف خصوصـاًً به واسـطه افزایش سـرمایه گذاری روی 
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سـخت افزار داخلـی و عدم افزایش زمان کاربرد چنین سـخت افزاری. )فـری1، 2000(
صنایـع فرهنگـی گوناگـون در یـک بـازار واحـد بـر سـر نیـروی کار بـا هـم رقابـت 
دارنـد. فیلم سـازان، نوازنـدگان موسـیقی. ممکن اسـت هر کـدام در فعالیـت خویش از 
یـک عرصـه بـه عرصـه دیگـر منتقـل شـوند و این یـک نـوع رقابـت را ایجـاد می کند. 
چنان کـه ایـن یکپارچگـی بـازار نیـروی کار در سـازمان های صنفی بازتاب یافته اسـت 
ماننـد اتحادیـه فیلم سـازان، اتحادیه تهیه کننـدگان فیلم، انجمـن روزنامه نـگاران و... که 
هـر کـدام متکفل تأمیـن نیرو در حوزه کاری مربوط به خود هسـتند. سرشـت اقتصادی 
خـاص صنایـع فرهنگـی را می تـوان بـر حسـب گرایش هایـی کلـی تبییـن کرد کـه در 
زمینـه  تولیـد سـرمایه دارانه ی کالا، البتـه همـراه با اصلاحاتـی که به واسـطة ویژگی های 
خـاص کالا هـای فرهنگی پذیرفته اسـت  تشـریح کرد. بـرای مثال، شـاهدیم که رقابت 
موجـب سـودجویی از طریـق افزایش بهـره وری، البته در قالب های مشـخص می شـود.
در قلـب کالای فرهنگـی نوعـی تضـاد نهفتـه اسـت. از یـک طـرف، گرایـش بسـیار 
بـارزی بـه سـمت افزایش سـهم بـازار یا تعـداد مخاطبان، که شـکل خاص همین سـهم 
بـازار در بخـش فرهنگ اسـت، وجـود دارد. این مسـئله را می توان بدین شـکل توضیح 
داد کـه چـون به طـور کلی یکـی از ارزش هـای کاربـردی فرهنگ، نو یا متفـاوت بودن 
آن اسـت، لـذا نیـاز ثابتـی به خلق تولیدات جدیـدی وجود دارد کـه همگی به یک معنا 
نمونـه  اولیه هسـتند. به عبارت دیگـر، کالای فرهنگی در برابر آن فرایند همگن سـازی، 
کـه خـود یکـی از نتایـج مـادی هـم ارزی انتزاعـی مبادله اسـت و موجب می شـود کالا 
شـکل دهنده  چشم داشـت ها باشـد مقـاوم اسـت. ایـن گرایـش بـه نـوآوری در تولیـد 
فرهنگـی، به طـور کلـی بدیـن معناسـت کـه هزینه هـای بـاز تولید نسـبت بـه هزینه های 
تولیـد جزیـی اسـت )بـرای مثال هزینة تکثیر در مقایسـه با هزینة ضبط اولیه بسـیار ناچیز 
اسـت(. بـه همین دلیل، حاشـیه  سـود هـر فروش اضافـی گرایش بـه افزایـش دارد و این 
خـود موجـب شـده اسـت کـه به عنـوان اسـتراتژی مرجـح بیشینه سـازی سـود گرایـش 
نیرومنـدی به سـمت بیشـینه سـاختن شـمار مخاطبان پـا بگیـرد. از طرف دیگـر، کالای 
فرهنگـی در جریـان اسـتفاده از بیـن نمـی رود. خوانـدن یک کتـاب یا دیـدن یک فیلم 
توسـط من موجب کاهش دسترسـی شـما به آن نمی شـود. افزون بر این، فرآورده های 
فرهنگـی گذشـته همچنـان به حیات خـود ادامه می دهنـد و می توان آن ها را با سـهولت 

1. Frey
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و هزینـة ناچیـزی از نـو بازتولیـد کـرد. به همین دلیـل ایجاد کمبودی که شـالوده  قیمت 
را تشـکیل می  دهـد دشـوار بـوده اسـت و بنابرایـن کالاهای فرهنگـی )و بـه دلایل فنی، 
برخـی خدمـات همچون پخش برنامه( به سـمت شـرایط یـک کالای عمومی گرایش 
دارنـد. در واقـع می تـوان مشـاهده کـرد کـه مصرف کننـدگان درمواردی کـه کالاهای 
فرهنگـی رسـماً بـه عنـوان یـک کالای عمومـی قلمـداد نمی شـود بـا اقـدام بـه تکثیـر 
گسـتردة غیـر مجـاز، عملًا بـا این کالاها چنیـن برخوردی دارنـد. این مسـئله را می توان 
در حـال حاضـر در حـوزه  کتـاب مشـاهده کرد. )بایـد یادآور شـد که این مسـئله نیز به 
نوبـه  خـود بـه تضاد دیگـری باز می گـردد کـه در حوزة فرهنگـی میـان تولید کنندگان 
سـخت افزارها و نرم افزارهـای فرهنگـی وجـود دارد و آن چـه موجـب دشـوار شـدن 
کنتـرل تکثیر غیـر مجاز می  گردد، پاگرفتن بـازاری از تکنولـوژی ارزان قیمت بازتولید 
اسـت(. بنابرایـن، برخـلاف گرایـش به سـمت به حداکثـر رسـاندن تعداد مخاطبـان، به 
ناچـار بـرای ایجـاد کمبود برخی اسـتراتژ ی ها به قصد محدودسـازی تصنعی دسترسـی 

)بـه کالاهای فرهنگـی( تکوین یافته اسـت.
گرایـش بـه سـمت بـه حداکثر رسـاندن شـمار مخاطبـان موجـب گرایش مشـهود به 
سـمت ایجـاد سـطح بالایـی از تمرکز، بین المللی شـدن و مالکیـت متقاطع رسـانه ها در 
صنایـع فرهنگـی می گـردد. ویژگی هـای دیگـر صنایع فرهنگـی از سرشـت ارزش های 
کاربـردی آن مایـه می گیـرد. همـان گونـه که می دانیـم فرهنگ بیش از همـه عرصه ها، 
عرصه ابزار تفاوت هاسـت و بعضی از تحلیل گران معتقدند کالاهای فرهنگی کالاهای 
موقعیتی محض هسـتند که ارزش کاربردی آن ها مشـخص کننده تفاوت های اجتماعی 
و فرهنگـی اسـت. همچنیـن بایـد بـه ایـن نکتـه توجـه کنیـم کـه پیش بینی تقاضـای هر 
فـرآورده فرهنگـی واحـد ناممکـن اسـت و اگر صنایـع فرهنگـی بخواهند بـازار پایه ای 
داشـته باشـند ناچـار از برقـراری ارتباط با مخاطبان یا مردمی هسـتند که بـه آن ها نه یک 
کالای فرهنگـی واحـد، بلکه فهرسـتی از کالاهای فرهنگی عرضه کنند تـا از این راه تا 
حـدودی از مخاطـرات بـازار در امـان بماننـد. بنابراین می بینیم کـه در صنایع فرهنگی و 
تولیـد کالاهـای فرهنگی کانون اصلی قدرت و سـود نـه در تولید فرهنگی، بلکه توزیع 

فرهنگـی اسـت و کلیـه مشـکلات کالاهای فرهنگی همین دسترسـی به توزیع اسـت.
بایـد در داخـل صنایـع فرهنگی اهمیـت کارکرد نقش را بازشناسـی کنیم که متضمن 
همخـوان سـاختن هزینـة تولیـد کالای فرهنگـی بـا قـدرت هزینـه کـرد مخاطب باشـد 
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و ایـن نقـش را معمـولاًً مؤسسـات گوناگـون بـه عهـده می گیرند. مثـلًا در حوزه نشـر، 
انتشـاراتی ها ایـن وظیفـه را دارنـد که کار ویژه آن ها بسـیار حیاتی اسـت که بسـیاری از 
تحلیل گـران فرهنگـی آن ها را نادیـده می گیرند. تجزیه و تحلیل صنایـع فرهنگی، لزوم 
جـدی گرفتـن مسـئله کمیابـی تخصیـص منابع فرهنگـی و نیز مسـئله مخاطبـان را و آن 
این که چه کسـانی هسـتند بسـیار مهم اسـت. در بعضی از صنایع فرهنگی آفرینش گران 
برای تنها مخاطبی که می شناسـند یعنی برای دیوان سـالاران فرهنگی دسـت به آفرینش 
فرهنگـی می زننـد، زیـرا آن ها هزینـه ایـن آفرینـش را می پردازند،  لیکـن به عنوان یک 

نقطـه اتکا بـرای فعالان فرهنگی محسـوب می شـوند. )کاوز1، 2003(
چگونـه محصـول فرهنگـی را بایـد تعریف کرد؟ پاسـخ این پرسـش را بایـد به درک 
اقتصاددانـان و طبقه بندی هـای  اسـتنباط مصرف کننـدگان واگذاشـت. تلاش هـای  و 
بوروکراتیـک هیچ یـک نمی توانـد معیار مناسـبی بـرای بازکردن چنین گـره پیچیده ای 
را فراهـم کنـد. در پارادایمـی که حاکمیت مصرف کننده بر آن غالب اسـت، هر فرد بر 
اسـاس تجربـه و رجحان هـای خـود شـرایط لازم و کافی برای شـناخت مفهوم فرهنگ 
را معیـن می کنـد. به هرحـال، اقتصاددانـان می تواننـد در پـی فهـم ایـن باشـند کـه آیـا 
معیارهـای معینـی وجود دارد که افراد آن را برای تمیـز دادن کالا یا خدمت فرهنگی از 
انـواع دیگـر بـه کار ببرنـد. این گونه مشـکلات تعریف هنـر را، نباید به عنـوان ادله ای بر 
ضـد انجـام تحقیقات تجربـی در زمینه ابعاد اقتصـادی فرهنگ و هنر بـه کار برد. هنگام 
اندازه گیـری ابعـاد کیفـی فرهنگ مسئله شناسـایی یـک معیار سـازگار بـرای گنجاندن 
ایـن ابعـاد در یـک مـدل آزمـون پذیـر پیـش می آیـد. »کیفیت یـک متغیر چنـد بعدی 
اسـت و مقـدار تقریبـی آن را تنهـا می تـوان از طریـق شناسـایی مشـخصه های کیفیـت 
معیـن کـرد. با وجود این، چنین مشـخصه هایی نمی تواند ابعاد نهادی فرهنـگ را نادیده 
بگیـرد. آن چـه ایـن ابعـاد را به دسـت می دهد اساسـاً سـطح فرهنـگ، رفتارهـا، آداب و 
رسـوم، هویـت فرهنگـی، توانایـی نقـد و الگوهـای مصـرف جامعـه اسـت. حتـی اگـر 
بخواهیـم مقـدار معینـی را به چنین مجموعـه پیچیده مشـخصه ها که »کیفیت« نـام دارد 
نسـبت دهیـم، هنوز بـا ارزیابی های بالقوه متفاوتی روبه رو هسـتیم که هر فرد یا موسسـه 
درگیـر در خلـق، تامیـن مالـی، تولیـد، پخـش و مصـرف فرهنـگ می تواند بـرای خود 
داشـته باشـد. ایـن ارزیابی هـا ممکن اسـت شـدیداً متفـاوت از یکدیگر باشـد. )پیکاک 

1. Caves
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و ریـزو1، 199۴(
مسـئله مصـرف فرهنـگ، به محتواي فرهنگـي به معناي دقیق کلمه و نیـز به »مخاطبان 
فرهنگـي« بسـتگي نـدارد )مسـئله کاذب همیشـگي »عامیانه سـازي« هنـر و فرهنـگ که 
قربانیـان آن دسـت اندرکاران فرهنـگ »اشـرافي« و نیـز در همان حـال قهرمانان فرهنگ 
تـوده اي هسـتند(. آن چـه تعیین کننده اسـت، این نیسـت کـه تنها چند هزار یـا میلیون ها 
نفـر در چنین کاري مشـارکت داشـته باشـند، بلکه این اسـت که ایـن کار مانند اتومبیل 
آخریـن سیسـتم یـا طبیعـت فضاي سـبز محکـوم بـه این باشـد که چیـزي جز نشـانه اي 
ناپایـدار نباشـد، زیـرا به صـورت عامدانـه یا غیـر عامدانه در بعدي تولید شـده اسـت که 
امـروزه بعُـد همگانـي تولید به شـمار مـي رود؛ بعُد چرخـه اي و بازیافتـي. فرهنگ دیگر 
بـراي ایـن تولیـد نمي شـود کـه تـداوم یابـد. البته فرهنـگ به عنـوان مرجعـي همگاني و 
ایـده آل حفـظ مي شـود و درسـت بـه همیـن دلیـل اسـت کـه معنـا و مفهـوم خـود را از 
دسـت مي دهـد )همان گونـه کـه طبیعـت از زمانـي کـه در همه جـا تخریـب آن آغـاز 
شـده بیـش از پیش سـتایش مي شـود( امـا در عالـم واقع، به دلیل شـیوه تولید، خـود تابع 
همـان گرایـش »روزآمـدي« کالاهـاي مادي اسـت. بار دیگـر باید گفت که ایـن امر به 
ترویـج صنعتـي فرهنگ مربوط نمي شـود این که تابلـوي وان گوگ در فروشـگاه هاي 
بـزرگ بـه نمایـش گذاشـته مي شـود یـا آثـار کیـرکگارد بـا تیـراژي معـادل 200.000 
نسـخه بـه فـروش مي رسـد، در ایـن جا مطرح نیسـت. آن چه معنـاي آثـار را تحت تأثیر 
قـرار مي دهـد ایـن اسـت کـه کلیـه دلالت هـا بایـد چرخـه اي شـوند. بـه ایـن معنـي که 
روش جانشـیني، تنـاوب و سـازگاري ترکیبـي کـه در مورد طـول دامن هـا و برنامه هاي 
تلویزیوني مصداق دارد، از طریق نظام ارتباطي بر آن ها تحمیل مي شـود )مقایسـه کنید 
بـا »رسـانه پیـام اسـت«(. بـر همیـن اسـاس اسـت کـه فرهنگ به عنـوان شـبه رویـداد در 
»اطلاعـات« و شـبه شـيء در تبلیغـات مي توانـد با توجه بـه خود رسـانه و رمزگان مرجع 
تولیـد شـود )و بـه صورت بالقوه نیز چنین اسـت(. در این جا بـه روش منطقي »مدل هاي 
شبیه سـازي« یا به روشـي مي رسـیم که مي توان آن را در ابزارآلاتي مشـاهده کرد که از 
اشـکال و تکنولـوژي بهره مي گیرند. در نهایـت، دیگر تمایزي میان »خلاقیت فرهنگي« 
)در هنرهـاي جنبشـي و غیـره( و ایـن بـازي یـا تکنیک ترکیبـي نیسـت. همچنین دیگر 
تمایـزي میـان »آفرینش هـاي آوانـگارد« و »فرهنـگ تـوده اي« وجـود نـدارد. ایـن یکي 

1. Peacock & Rizzo
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بیش تـر مرکـب از محتواهـاي ایدئولوژیـک، فولکلور، احسـاس، اخلاقـي و تاریخي و 
نیز مضامین کلیشـه اي اسـت و دیگري از اشـکال و شـیوه هاي بیاني تشـکیل شده است. 
امـا هـر دو در وهلـه نخسـت از یـک رمـزگان و از یک نوع محاسـبه دامنه و اسـتهلاک 
اسـتفاده مي کننـد. جالب اسـت که چگونـه در حوزة ادبیـات، نحوه توزیـع جوایز ادبي 
کـه بـه خاطـر کهنگـي به دیده تحقیـر بدان نگریسـته مي شـود - در واقع احمقانه اسـت 
کـه بـه یـک کتـاب در هـر سـال پیـش چشـم جهانیـان جایـزه اعطـا شـود - به شـکلي 
تعجب برانگیـز در سـازگاري بـا چرخـه کارکـردي فرهنـگ مـدرن احیـا شـده اسـت. 
قاعده منـدي اعطـاي ایـن جوایـز کـه قبلًا نامعقـول به نظر مي رسـید بـا بازیافـت اقتراني 
و روزآمـدي مـد فرهنگـي سـازگاري پیـدا کرده اسـت. پیـش از این، اعطـاي جوایز به 
منظـور معرفـي یک کتاب در جهت آینـدگان صورت مي گرفـت و این مضحک بود. 
امـروزه ایـن امـر در جهـت معرفي یک کتاب بـراي زمان حاضر انجـام مي گیرد و مفید 

جلـوه مي کنـد اعطـاي جوایز اینـک جاني دوبـاره یافته اسـت. )بودریـار، 1390(
شـناخت سـازوکار تأثیـر متقابـل دو نظـام اجتماعـی و فرهنگـی می توانـد محقـق  را  
بـه  شـناخت بیشـتر سـاخت کلـی جامعـة خـود رهنمـون سـازد. دسـتیابی  به ایـن هدف 
رابطـه قشـربندی اجتماعـی 1 و مصـرف فرهنگـی 2 به عنوان عناصـر دو نظـام اجتماعی  و 
فرهنگـی  بررسـی خواهـد شـد. فـرض  اصلـی در ایـن تحقیـق ایـن اسـت که قشـربندی 
اجتماعـی به عنـوان فراینـدی  کـه  از  طریـق آن، خانواده هـا از یکدیگـر تفـاوت می یابند 
و بـر طبـق درجـات مختلف جنسـیت، قـدرت و یا  ثـروت  در  قشـرهای رتبه بندی شـده 
قـرار می گیرنـد می توانـد تعیین کننـده مصـرف فرهنگـی یعنـی میـزان و نـوع اسـتفاده  
از  کالاهایـی  نظیـر موسـیقی، سـینما، تئاتـر، کتـاب و... باشـد. )پیـرو، 13۶7( اسـتفاده از 
کالاهایـی  نظیـر خانـه، لبـاس، غـذا، موسـیقی و... نه تنهـا  بـرای  بقـا و ادامه  حیات انسـان  
ضـروری  اسـت  بلکـه می توانـد نشـان دهنده موقعیـت اجتماعی3  او باشـد. به بیـان دیگر 
بـا در نظـر گرفتـن سـلیقه ۴ و ترجیحـات  افـراد  در انتخـاب و مصـرف کالاهـا  می تـوان  
بـه  موقعیـت اجتماعی شـان  پی بـرد. وبلـن )19۵3( و  بوردیـو )198۴(، در تحقیقاتشـان  
نشـان می دهنـد، مصـرف فرهنگـی و سـلیقه، عناصـری  نمادیـن در ارتباطـات اجتماعی  
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به شـمار می آینـد. بـرای مثـال، کمتـر  رخ  می دهـد فـردی  کـه  عضـو  طبقـه کارگر یک 
جامعـه  محسـوب می شـود بـرای تزئین منزلـش از مبلمـان فاخر اسـتفاده کند و یـا برای 
گذرانـدن اوقـات فراغتـش  بـه  همراه  خانواده به یک سـالن اپرا برود. شـناخت  سـلیقه ها  
و ترجیحـات  افـراد  جامعـه  در مصرف کالاها  به خصـوص  کالاهای فرهنگـی 1 می تواند 
مشـخص کننده نوع و سـاختار روابط اجتماعی و میزان تعامل افراد حاضر در قشـرهای 
مختلـف اجتماعـی  باشـد. در نهایـت، منظـور از مصرف فرهنگـی، اسـتفاده از کالاهای 
تولیـد شـده نظـام  فرهنگی  اسـت  و مشـخص کننده نوع سـلیقه فرهنگـی مصرف کننده 
اسـت. مصـرف فرهنگـی را از دو بعـد مـورد  مطالعـه  قـرار  داده انـد: نخسـت بعُـد کمی 
آن یـا مطالعـه  میـزان مصـرف و دوم بعُـد کیفـی آن یـا مطالعـه  نـوع  مصـرف. )چـان و 

گلدتـرب2، 200۵(

بخش دوم: رسانه های نوین و هنر رسانه ها
اصطلاح »رسـانة نوین« طیف وسـیعی از تغییرات در تولید، توزیع و اسـتفاده از رسـانه 
را دربرمی گیـرد. مفاهیمـی کـه بـرای تعریـف خصوصیـات اصلـی رسـانه های نویـن 
به طورکلـی بـه کار می رونـد عبارتنـد از: رقومی بـودن، تعاملی بودن، فرامتنـی، مجازی، 
شـبکه ای شـده، شبیه سـازی شـده. نقطه افتراقي کـه مانویـک3 )2001: 20-19( به عنوان 
ویژگـي خـاص رسـانه نویـن بـدان اشـاره مي کنـد، »تعاملي بـودن« یـا »فرارسـانه بودن« 
آن اسـت. تکامـل رسـانه های گوناگـون برقـراری ارتباط، توانسـت شـیوه های مختلف 
برقـراری ارتبـاط را دگرگون کند، هم اکنون انواع مختلف ارتباط شـفاهی، نوشـتاری، 
غیرکلامـی و یـا مجموعـه ای از آن ها از طریق رسـانه ها توأما ارائه می شـود. در حقیقت 
رسـانه های کنونـی و وسـایل جدیـد ارتباطـی باتوجـه بـه دو دیـدگاه وارد و از آن هـا 
اسـتفاده می شـود. نخسـت افـرادی حـس جانشـینی رسـانه های جدیـد را بر رسـانه های 
قدیـم احسـاس می کننـد و صرفـاًً تصور می کنند که رسـانه جدیـد راهـکاری مقابله ای 
بـا رسـانه قدیم اسـت. درحالی که برخـی دیگر معتقدند که رسـانه های جدیـد به منظور 
برطـرف سـاختن نیازهـای بشـر و رضایـت وی پا بـه عرصه گذاشـته اند. )لـی و لونگ۴، 

200۴ بـه نقل از محمدجـوادی، 1387( 
1. Cultural Goods
2. Chan & Goldthrope
3. Manovich
4. Lee and Leung
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افـراد در محیـط اطلاعاتـی به واسـطه رابطـه شـخصی و یـا رسـانه های متنـوع، آن چـه 
را کـه می داننـد، اشـتراک می گذارنـد و اطلاعـات را خلـق و از آن اسـتفاده می کننـد. 
)لیـورو1، 2001( زمانـی کـه بحـث از رسـانه نویـن می شـود، منظـور جدیدترین رسـانه 
اسـت. اگرچـه در ایجاد رسـانه های نوین تغییـرات اجتماعی و فرهنگی دخیـل بوده اند، 
امـا رسـانه رقومـی به عنوان یکـی از ملموس تریـن و تأثیرگذارترین رسـانه ای اسـت که 
بـر روی کلیـه رسـانه ها تأثیـر گذاشـت. )لیسـتر2، 2009( زمانـی که کانال هـای ارتباطی 
از سیسـتم پسـتی به کابل های زیردریایی پیشـرفت کرد، سـرعت انتقال اطلاعات بیشـتر 
شـد، امـا محدودیـت حجم ارائـه اطلاعات به عنوان یکی از مشـکلات مهـم مطرح بود. 
بـا پیشـرفت ارتباطـات ماهواره ای سـرعت انتقـال اطلاعات از روز و سـاعت بـه دقیقه و 
ثانیـه تغییـر پیـدا کـرد، اما هنوز مشـکل سـرعت و عدم وجـود ارتباط با حداقـل تفاوت 
زمانـی وجود داشـت. امروزه با اسـتفاده از کابل های بی سـیم، سـرعت انتقـال اطلاعات 
مشـابه با سـرعت انتقال اطلاعات شـفاهی، شـده اسـت. به علاوه گسـتره مخاطبان یک 

فقره اطلاعاتی بسـیار وسـیع تر از ارتباط شـفاهی شـده اسـت. )مانلـی3، 2010(
مک کوایـل۴ )1387( رسـانه های نویـن را مجموعـه متمایـزی از فنـاوري ارتباطـی 
مي دانـد کـه خصایـص معینـّی را در کنـار نـو شـدن، امکانـات دیجیتـال و در دسـترس 
بـودن وسـیع برای اسـتفاده شـخصی، به عنـوان ابزارهای ارتباطـی، دارا هسـتند. به اعتقاد 
او توجـه مـا به طـور مشـخص بـر مجموعـه ای از فعالیت هایـی متمرکـز اسـت که تحت 
عنـوان »اینترنـت« مطـرح هسـتند، به ویـژه و بیشـتر در موارد اسـتفاده همگانی آن شـامل 
اخبـار آنلایـن، آگهی هـای بازرگانـی، اسـتفاده از برنامه هـای تولیـدی ماننـد دانلـود 
موسـیقی و موارد مشـابه، شـرکت در بحث ها و گفتگوها، استفاده از شبکه جهانی وب، 

جسـتجوی اطلاعـات و شـکل های بالقـوه و خـاص ارتباطـی.
انسـان از بـدو پیدایـش بـه شـکل های گوناگـون بـه گسـترش ارتبـاط خود بـا همنوع 
اندیشـیده اسـت و حاصل چالش وی با محیط و انسـان های پیرامونش، از تحول ارتباط 
رو  در  رو بـه ارتبـاط از راه دور و از ارتبـاط محـدود بـه ارتباط جمعی منجر شـده اسـت. 
آثـار بـه جـای مانـده از دوران پارینه سـنگی، در غارها و بر صخره ها، زبـان ها و خطوط 
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نخسـتین، بازگـو کننـدة تمایـل انسـان به یافتـن حلقه های اتصـال میان خویـش و جهان 
پیرامـون بوده اسـت. پیدایـش چاپ و مطبوعات تلاش دیرینة بشـر بـرای ارتباط با دیگر 
انسـان ها در وسـعت دلخواه تـر را نشـان داد و تولـد سـینما، رادیو و تلویزیـون ارتباطات 
دیـداری و شـنیداری انسـان را وسـعت بخشـید. پیدایش رسـانه های جمعـی1 به پیدایش 
تئوری هـا و مناسـبات جدیـدی در ارتباط انسـان با انسـان منجر شـد. وسـعت و سـرعت 
نشـر پیام هـای انسـانی توأمـان ممکـن گشـت و جهـان بـه زعـم عـده ای، به سـوی یک 
دهکـده جهانی رهسـپار شـد. دهه  های گذشـته بـا پیدایش مثلث تلماتیـک، یعنی پیوند 
کامپیوتـر، رسـانه های جمعـی و ارتبـاط از راه دور نحـوه جدیدی از ارتباط پدیدار شـد 
کـه هـم ویژگی های رسـانه های جمعی را دارا بـود و هم برخـی از آن ویژگی ها را فاقد 
بـود و البتـه برخی صفات خـاص خود را به پدیـده ی ارتباط افزود. پیدایش رسـانه هایی 
ماننـد شـبکة جهانـی وب بـه نامگـذاری آن هـا به عنـوان رسـانه های نویـن2 منجـر شـد. 
نظریه هـای مربـوط بـه رسـانه های جمعـی بـر اسـاس تکنولوژی هـای نویـن و کاربـری 
آن هـا مـدام بازنگـری شـده اسـت. پیـش از ایـن شـاهد ورود نوع جدیـدی از رسـانه ها 
بوده ایـم که طیف وسـیعی از امکانـات مربوط به تکنولوژی های اجتماعـی برای ارتباط 
همگانـی را گسـترش و تغییـر داده انـد. بـا ایـن حـال پیشـگویی کـم وکیـف آن چه رخ 
خواهد داد، بسـیار زود به نظر می رسـد، و آن چه از اهمیت برخوردار اسـت پیشـگویی 
احتمـالات و آزمـودن نتایـج اساسـی اجتماعـی و فرهنگـی اسـت کـه تاکنـون پدیـد 
آمـده اسـت. در ایـن جـا پنداشـتی بنیادین وجـود داردکه رسـانه فقط یـک تکنولوژی 
کاربـردی بـرای انتقـال مفاهیـم نمادیـن معیـن نیسـت و یا فقط طرفیـن یک تبـادل را به 
هـم مرتبـط نمی سـازد. بلکـه نمونه  کاملـی از یک مجموعـه رابطه های اجتماعی اسـت 
کـه بـا جلوه هـای تکنولوژی نوین تعامـل دارد. نظریة جدید فقط هنگامی به شایسـتگی 
مـورد نیـاز اسـت که تغییری بنیادین در شـکل نهادهـای اجتماعی مربـوط به تکنولوژی 
رسـانه ها و در رابطه هـای اجتماعـی که رایج هسـتند و یـا در آن چه در عبارت »سـاختار 

ذائقه هـا و احساسـات غالـب«  نامیـده می شـود به وجـود آمده باشـد.
»رسـانه های نویـن« مـورد بحـث در این جـا در واقـع مجموعـه متمایـزی از تکنولوژی 
ارتباطـی هسـتند کـه خصایـص معینـی را در کنـار نـو شـدن، امکانـات دیجیتـال و در 

1. mass media
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دسـترس بـودن وسـیع برای اسـتفاده شـخصی به عنـوان ابزارهـای ارتباطی، دارا هسـتند. 
توجـه مـا به طـور مشـخص بـر مجموعـه ای از فعالیت هایـی متمرکـز اسـت کـه تحـت 
عنـوان »اینترنـت« مطـرح هسـتند، به ویژه و بیشـتر در موارد اسـتفاده همگانی آن، شـامل 
اخبـار آنلایـن، آگهی هـای بازر گانـی، اسـتفاده از برنامه هـای تولیـدی ماننـد دانلـود 
موسـیقی و مـوارد مشـابه، شـرکت در بحـث هـا و گفتگو ها، اسـتفاده از شـبکه جهانی 
وب، جسـتجوی اطلاعـات و شـکل های بالقـوه و خـاص ارتباطی. نگاه مـا کمتر متوجه 
ایمیـل شـخصی، بازی هـا و دیگر خدمات خصوصی ارائه شـده توسـط اینترنت اسـت. 
تاریخچـه نسـبتاًً مختصـر رسـانه های نویـن تاکنـون پر از تفـاوت نظـر در مـورد فواید و 
هزینه هـای آن اسـت. امـا به طـور کلـی رسـانه های نوین مـورد اسـتقبال )حتی از سـوی 
رسـانه های قدیمـی( قـرار گرفتنـد و علاقـة فـراوان، پیش بینی هـای خوش بینانـه و حتـی 
غلـو شـده و تأکیـد بیـش از حد و انـدازه در باره اهمیتی که دارند، متوجه آن ها شـد، اما 
بـا وجـود این ماجـرا، اندک اندک حـرف و حدیث های آگاهانه تری به گوش می رسـد 
و در کنـار ایـن خوش بینـی، اخطارهایی بـه عواقب گسترده شـدن این پدیـده به ویژه در 
نبـود چارچوب هـای قانونـی و کنترل هـای لازم دیده می شـود. پنداشـت های مربوط به 
آثـار رسـانه های نویـن بسـیار از آن چـه در واقـع می تواند وجود داشـته باشـد بالاتر رفته 
اسـت تـا جایـی کـه پژوهش هایی در ایـن زمینـه در کار کم کردن این توقعات هسـتند. 

)همان(
تامپسـون1 )199۵( اندکـي پیـش از تحولات گسـترده متأثـر از فناوري هـاي نوین، در 

توصیـف رسـانه نوین این ابعاد را برشـمرده اسـت:
رسانه نوین، مانند دیجیتالي کردن و ابزارها بیشتر با موضوع ها سروکار دارد.

رسـانه نویـن به مثابـه فنـاوري رایانـه اي، بـه منزلـه سـکوي2 انتشـار مـورد اسـتفاده قرار 
اسـت. گرفته 

رسـانه نویـن به مثابـه داده دیجیتالـي، توسـط نـرم افـزار کنترل مي شـود. در ایـن تعبیر، 
رسـانه نویـن بـه داده هاي دیجیتالي که مي تواند توسـط نـرم افزار دسـتکاري و مدیریت 

شـود، تنـزل مي یابد.
رسـانه نویـن به مثابـه آمیـزه اي بین قواعـد فرهنگي موجـود و قواعد نرم افزاری اسـت. 
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رسـانه نویـن مي توانـد به مثابـه آمیـزه اي بین قواعد فرهنگي گذشـته بـراي ارائـه داده ها، 
دسترسـي، و تغییـر بـه شـکل قواعـد و داده هـاي نویـن تلقـي شـود )تبدیـل داده هـاي 

فرهنگـي گذشـته بـه قالب هـاي نوین(.
رسـانه نویـن به مثابـه پدیـده اي زیبایي شـناختي اسـت کـه دوره قبلـي هر رسـانه مدرن 
را بـه فنـاوري ارتباطـي پیونـد مي دهـد. ایجـاد همبسـتگي بیـن تاریـخ فنـاوري و تاریخ 
اقتصـادي، سیاسـي و اجتماعـي، از طریـق تحلیلـي جامـع امـري گریزناپذیـر اسـت. 
پدیده هـاي زیبایي شـناختي در قالـب اسـتعاره هاي ایدئولوژیکـي بازتولیـد مي شـوند.
رسـانه نویـن به مثابه اجـراي سـریع تر الگوریتم هایي که در گذشـته به صورت دسـتي، 
یـا بـه واسـطه فناوري هاي دیگر اجرا مي شـدند. سـرعت پـردازش رایانه هـا امکان تولید 
قالب هـاي نوین هنر رسـانه اي مانند چندرسـانه اي تعاملي و بازي هاي رایانـه اي را فراهم 

است. کرده 
رسـانه نویـن به مثابـه بـه رمـز در آوردن سـبک پیشـرو نوگـرا؛ و رسـانه نویـن به مثابـه 
چندرسـانه اي. پیشـرو بودن رسـانه نوین، شـیوه نویني از دسترسـي و مدیریت اطلاعات 

اسـت، ماننـد ابررسـانه، پایگاه های اطلاعاتـي، و موتورهـاي کاوش. 
امـروزه وسـایل ارتبـاط جمعـی، در تمامـی کشـورها نقـش حسـاس و مهمـی را در 
زمینه هـای مختلـف از جملـه سیاسـی، اقتصـادی، اجتماعـی و فرهنگـی ایفـا می کننـد. 
اهمیـت رسـانه های گروهـی تاحـدی اسـت کـه دانشـمندان در تقسـیم بندی مراحـل 
تاریخـی تمـدن بشـر، آن را لحاظ کرده اند. »آلوین تافلر«، تمدن بشـری را به سـه مرحله 
تقسـیم می کند که شـامل مرحله ی کشـاورزی، مرحله ی صنعتی و مرحله ی فراصنعتی 
یـا »عصـر ارتباطـات و اطلاعـات« اسـت. در عصر فراصنعتی، قدرت در دسـت کسـانی 
اسـت کـه شـبکه های ارتباطـی و اطلاعاتـی را در اختیـارِ خـود دارنـد. )تافلـر، 1377: 
۵7( از نظـر »اسـکر«1 )2002( مـردم بیشـتر زمـان خـود را با رسـانه ها و به ویـژه تلویزیون 
می گذراننـد. بخـش خاصـی از روزنامه هـا، مجله هـا، نمایش هـای تلویزیونـی و تاحدی 
فیلم هـا بـه سـبک زندگی اختصـاص می یابد و بـه این ترتیب، رسـانه ها نوعـی انحراف 
در درک اشـخاص از هنجـار شـایع مصرفـی ایجاد می کنند. زیرا رسـانه ها، سـبک های 
زندگـی و کالاهـای مصرفـی را در سـطوحی کـه بسـیار بالاتـر از هنجـار واقعی اسـت، 
نمایـش می دهند. درواقع، تلویزیون و فیلم ها به طور وسـیعی شـیوع ثـروت و وفور آن را 
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ارائـه می دهنـد و ایـن واقعیـت، بالاتـر از حـد متوسـط زندگی افراد اسـت.
در بسـتر مفهومـی رسـانه های نویـن، هنرهـای رسـانه ای نیز شـکل گرفته انـد. از آن جا 
کـه سـنت هاي هنـري جدیـد بسـیار متنوع انـد، تعریـف آن چـه هنـر نامیـده مي شـود یا 
هنـر نامیده نمي شـود بسـیار سـخت تر اسـت. هنر پدیـده دشـواري براي تعریف اسـت، 
هـم بـه دلیـل ایـن کـه مـرز مبهمي میـان هنـر و غیر هنـر وجـود دارد کـه اغلـب بر طبق 
مـد و ایدئولـوژي تغییـر مي یابـد، و هـم بـه ایـن دلیـل کـه بـه نظـر مي رسـد کـه دسـت 
کـم دو تعریـف پذیرفتنـي از جوهـر هنـر وجـود دارد. از طرفـي، انگیزش هـاي هنـري 
یکسـاني مي تواننـد در رسـانه هاي ارتباطـي بسـیاري ماننـد شـعر، رقص، مجسمه سـازي 
و نقاشـي بیـان شـده و شـناخته شـوند؛ ولـي در درون هـر یـک از ایـن رسـانه ها )زبـان، 
حرکت بدن، خلق اشـکال سـه بعدي، یا اسـتفاده از مواد رنگي( بسـیاري چیزها وجود 
دارنـد کـه هنر محسـوب نمي شـوند. اگر چه اسـتفاده از رسـانه اي خاص، بـه آن نوع از 
هنر خصوصیاتي مي بخشـد که با تمامي شـکل هاي دیگر بیان، در آن رسـانه مشـترک 
خواهـد بـود. شـعر، هماننـد زبـان بایسـتي از قواعـد دسـتور زبـان تبعیت کند؛ نقاشـي و 
مجسمه سـازي بایسـتي سـبکي براي نمایش دادن موضوعاتشـان اتخاذ کنند. سـؤال این 
اسـت کـه چـه ویژگي هـاي دیگـري یـک نوع بیـان هنـري را از بقیـه متمایـز مي کند یا 
آن را شـبیه یک بیان هنري در رسـانه اي دیگر مي سـازد؟ از طرف دیگر دو رویکرد به 
تعریـف هنـر وجـود دارد که فـراي مرزهـاي فرهنگي کارایـي دارند، هر چنـد که هیچ 
کـدام از آن هـا بـه ظاهر کاربرد جهان شـمولي کاملي نداشـته باشـند. یکـي از تعاریف، 
بـر حسـب زیبایي شناسـي اسـت و دیگـري هنـر را به مثابـه ارتبـاط در نظـر مي گیرد که 

وجـه تمایـز آن خصوصاً کاربرد مناسـب تصاویر اسـت. )لیتـون، 139۴(
هنـر، اکنـون بیـش از هـر زمـان دیگـری می توانـد واجـد عنـوان »تجـاری« باشـد. هم 
هنرهایـی کـه  بـه  اصطـلاح مرسـوم، هنرهـای زیبـا1 گفتـه می شـوند و هـم آن هـا کـه 
نـام هنرهـای کاربـردی2 را بـه همـراه دارنـد، امـروز بـرای حیـات خـود بـه مکانیزم های 
اقتصـادی وابسـته اند. به ایـن معنی که فرایندهای تولید، عرضه و مصـرف آثار هنری، به 
میـزان بسـیار زیـادی تابع اقتضائات و فرایندهای »بازار هنر« اسـت؛ به ایـن ترتیب، هر دو 
نـوع هنـر یادشـده، ناگزیر از تجاری سـازی هسـتند. البته در پاسـخ به این پرسـش که »با 
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تجاری سـازی تکلیـف هویت و اصالت های هنری چه می شـود؟« بایـد گفت که وجود 
مکانیزم هـای اقتصادی و اساسـاً بـازار هنر، دال بر تقلیل خلاقیت و ابعاد زیبایی شـناختی 
در آفرینـش هنـری نیسـت؛ بلکـه تجاری سـازی هنـر، دارای اسـتراتژی هایی اسـت کـه 
توجـه ویـژه ای را بـه تولیـدات هنری اصیل نیـز معطوف مـی دارد. این مسـئله را البته در 
یادداشـت دیگـری دنبال خواهیـم کرد؛ اما در این جا می خواهیـم به مهم ترین زمینه های 
تجاری سـازی هنـر در عصـر هم افزایی تکنولـوژی و رسـانه های نوین بپردازیـم. در این 
هم افزایـی، هـم هنرهـای کاربـردی و هـم هنرهای زیبـا نقش دارنـد و خواهیـم دید که 
تجاری سـازی هنر، چه بسـترهایی جدیدی را برای رشـد و توسـعة هنر، فراهم می  سازد. 
تجاری سـازی هنـر بـا رویکـرد غالـب »تولیـد انبـوه - توسـعة پایـدار« و »مصـرف 
فراگیـر - مخاطـب حداکثـری«، براینـدی اسـت از خلاقیـت انسـانی )مطابـق آن چه در 
تعاریـف مرسـوم هنـر وجـود دارد( و ابزارهای نویـن در آفرینش های هنـری )که نتیجة 
هم افزایی تکنولوژی  و رسـانه  اسـت(. به علاوه، تجاری سـازی هنـر، مکانیزم های عرضه 
را دگرگـون سـاخته و بسـتر اقتصـادی ویـژه ای را بـرای توسـعة هنـر و حتـی بازتعریف 
آن، ایجـاد می کنـد. همچنیـن، تجاری سـازی هنـر یـادآور می شـود کـه تکنولـوژی 
و رسـانه )بـا عنـوان تجمیعـی »صنایـع فرهنگـی«( بـه یـاری قـوای خلاقة هنرمند شـتافته 
و بنابـر نیازهـای جامعـه و البتـه خواسـت آینـده، در دنیـای پیچیـدة امـروز بـا ضریـب 
تأثیـر بالایـی بـه هنر »اعتبـار فزاینـده« می بخشـد. درواقـع، تجاری سـازی هنـر در جهان 
امـروز و فـردا، کـه صنعـت و اقتصـاد حـرف اول را می زنـد، بـرای هنر »مزیـت رقابتی« 
بـه ارمغـان مـی آورد. هم افزایـی تکنولـوژی و رسـانه های نویـن، بسـترهای خاصـی را 
بـرای تجاری سـازی هنـر فراهم سـاخته اسـت کـه مهم ترین آن هـا عبارتنـد از »هنرهای 
مولتی مدیـا«  و »هنرهـای نرم افـزاری«.  ایـن دو گونـه )البتـه بـا اشـتراکات زیـاد( اکنـون 
توانسـته اند )ضمـن نقش آفرینی هـای  فرهنگـی و تأثیرگذاری هـای اجتماعـی( جـای 
خـود را در میـدان اقتصـاد، تجـارت و صنعـت بـاز کننـد و سـهم بزرگـی در آمارهـای 
تولیـد، درآمـد، کارآفرینـی، اشـتغال، توسـعه و صـادرات کشـورهای پیشـرفته و نیـز 
»شـاخص های اقتـداری« آن هـا ایفا نماینـد؛ و این ایفاگری، دقیقاً همان چیزی اسـت که 
از تجاری سـازی و بـه عبـارت دیگـر »صنعتی سـازی« هنر، برای کشـور ما نیز ]اندیشـه و 

حرکـت در جهـت آن[ انتظـار مـی رود. 
هنرهـای مولتی مدیـا یـا »هنرهـای چندرسـانه ای«، مظهـر کار نیـروی تخیـّل و فرآینـد 
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اقتصـادی بـوده و در معنا و مفهوم کلی، آثار خلاقانه هسـتند کـه به مدد تکنولوژی های 
نویـن از ترکیـب  رسـانه های مختلـف در فضـای سـایبر بـه صـورت واقعیـت مجـازی، 
سـاخته می شـوند. مولتی مدیـا  نوعـی  فرهنگ جهانی اسـت کـه در آن، ذهنیـّت، هویت 
و مشـارکت از نـو  تعریـف  شـده و تعبیـری تـازه بـه خـود می گیرنـد. در فرهنـگ  و 
اصطلاحـات هنـری، هنرهـای مولتی مدیـا اصطلاحـی اسـت در سـدة بیسـتم کـه بـرای 
هـر ترکیبـی از رسـانه ها، تصاویـر، گرافیـک،  صـدا، ویدئو، انیمیشـن و متون نوشـتاری 
مـورد اسـتفاده قـرار می گیـرد. ورود تکنولوژی هـای جدیـد و فن آوری هـای تصویـر 
الکترونیک به دنیای هنر نیز عاملی مهم در ارائه ی  بسـیاری از آثار چندرسـانه ای اسـت. 
وجـود این عناصر و تکنولوژی های  پیشـرفته و همچنیـن امکان ترکیب همزمان چندین 
رسـانة هنـری بـا هـم کـه می توانـد رسـانه های نامتجانسـی چـون هنرهـای تصویـری، 
هنرهـای  موسـیقایی، هنرهـای اجرایـی و ادبیـات باشـد، ایـن هنرهـا را از انـواع هنرهای  
دیگـر متمایز سـاخته و قابلیت هایی فراتـر از قالب های هنری گذشـته را فراهم می آورد. 
ایـن رسـانه ها هـم می توانـد شـامل رسـانه های  سـنتی  )مثـل  هنرهـای هفتگانـه: نقاشـی، 
مجسمه سـازی، موسـیقی و...( و هـم رسـانه هایی چون چیدمان ، هنر اجـرا ، هنر  محیطی، 
هنـر ویدئـو و... باشـد . همچنیـن از آن جـا کـه ایـن هنرهـا، دسـتاورد تکنولوژی هـای 
ارتباطی  در دهة 70 میلادی و بعد هسـتند، بسـیاری از ویژگی های دورة پسـت  مدرنیسم 
در آن هـا وجـود دارد. از دهـة 90 میـلادی، بـا جهـش تکنولوژی و توسـعة رسـانه ای در 
جهـان، شـاهد رونـدی تـازه و پرشـتاب در هنرهـای مولتی مدیا هسـتیم که تـا کنون نیز 

به طـور فزاینـده ای ادامـه دارد.
هنرهـای مولتی مدیـا، علاوه بر حس بینایی و شـنوایی، احساسـات دیگری چون لمس 
کـردن  و بوییـدن  را بـه کار می گیرنـد. یـک اثـر هنـری  چندرسـانه ای  می توانـد  حرکت 
کنـد، و به جـای بـودن در یـک  حالت  ایسـتا، زمانـی  را  به خـود اختصاص دهد یـا  فراتر  
از یـک  فاصلـه  زمانـی  امتـداد یابـد. از دیگـر ویژگی هـای بـارز  هنر های چندرسـانه ای، 
اسـتفاده از تکنولوژی هـای پیشـرفته ای چـون تولیـدات کامپیوتـری و الکترونیکی صدا 
و تصویـر، ویدئـو، انیمیشـن  و ابزارهـای تعاملـی  )بـا مخاطـب( اسـت. هرگونـه هنـر 
چندرسـانه ای، صرف نظـر از موضوعـش، سـاخته ای مرکـب از ابعـاد، اثـری ابداعـی از 
ربط هـا ، مجاورت هـا و پیوسـتگی ها، یـک شـیوه  آفرینـش روابـط بین متنـی مرکـب از 
واژه هـا، تصاویـر  و فرهنگ هـا  )کـه »فرارسـانه« ]هاپیرمدیـا[ نیـز گفتـه می شـود( اسـت  
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کـه از طریـق گشـایش رابط هـا و پیوندهایـی کـه در هر جهت حرکـت می کنند تحقق 
می پذیـرد. هنرهـای نرم افـزاری1 نیـز، آثـاری خلاقانـه هسـتند کـه به وسـیلة برنامه هـای 
کاربـردی نرم افـزاری، فرایندسـازی و تولید می شـوند. این هنرها مبتنی بـر پایگاه داده ها 
و پـردازش دیجیتـال هسـتند که امـروزه در گونه های تـازه ای چون نرم افزار موسـیقی و 
طراحـی تعاملـی، آثـار الگوریتمی و زایشـی، انتقـال داده، نـت آرت و... دیده می شـود. 
هنرهـای نرم افـزاری از اواخـر دهـة 1990 به عنـوان یک جریـان هنری مـورد توجه قرار 
گرفت. در این دوره با رشـد و گسـترش اینترنت، پیوند تازه ای میان هنرهای نرم افزاری 
و هنرهـای اینترنتـی برقـرار شـد که در توسـعه آن نقش مهمی داشـت؛ چراکه بسـیاری 
از پایگاه هـای داده هـا و نرم افزارهـای پردازشـی بـه اینترنت و شـبکه جهانـی وب متکی 
هسـتند. آن چه هنرهای نرم افزاری یا »هنرهای دیجیتال« نامیده می شـود، گسـترة وسیعی 
از فرم هـا، رسـانه ها، اعمـال، نهادهـا و گفتمان هـای معاصـر را دربـر می گیـرد. اگرچه با 
ورود کامپیوتـر بـه دنیـای ما تغییرات بسـیار مهمی در همة موارد ذکر شـده اتفـاق افتاد، 
امـا به نظـر می رسـد تنها پـس از آن که کامپیوتـر از وسـیله ای برای محاسـبات پیچیده و 
بزرگ یا اسـتفاده های نظامی و تجاری )در دهة 19۶0( تبدیل به ابزار تولید، دسـتکاری 
و ترکیـب تصاویـر ثابـت و متحرک شـد و به خانوادة رسـانه های جمعی پیوسـت )دهة 
80 میـلادی(، تغییـر فرهنگـی وسـیع و ورود بـه آن چـه نظریه پـردازان »فضـای فرهنگی 
جدیـد« می نامنـد، به وقـوع پیوسـت. این حضـور پررنگ و فراگیـر،  از دهـة 90 میلادی 
اوج گرفـت و اکنـون نیـز  هم پـای  رشـد تکنولـوژی و توسـعة رسـانه های نوین، لحظه 
بـه لحظـه رونـدی شـتاب گیرنده دارد. همان طور که گفته شـد، یکـی از زمینه های مهم 
تجاری سـازی هنـر در هم افزایـی تکنولـوژی و رسـانه های نوین، »هنرهـای مولتی مدیا2«  
یا »هنرهای چندرسـانه ای« اسـت. این هنرها، مظهر کار نیروی تخیلّ و فرآیند اقتصادی 
بـوده و در معنـا و مفهـوم کلـی، آثـار خلاقانـه هسـتند که به مـدد تکنولوژی هـای نوین 
از ترکیـب  رسـانه های مختلـف در فضـای سـایبر بـه صـورت واقعیـت مجازی، سـاخته 
می شـوند. هنرهـای مولتی مدیا، زادة عصـر تکنولوژی های دیجیتال و رسـانه های جدید 
و بخـش مهمـی از فرهنـگ معاصـر )به خصوص در سـی سـال اخیـر( اسـت. از دهة 90 
میـلادی بـه بعـد، همگرایـی میان سـه عرصة هنـر، تکنولوژی و رسـانه، بسـیار زیاد شـد 
و بـه تبـع آن، هنرهـای مولتی مدیـا توسـعة روزافزون یافـت. تقاطع رسـانه و تکنولوژی، 
1. Software Arts
2. Multimedia Arts
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تکنولوژی هـای رسـانه ای و رسـانه های جدیـد را ایجـاد کـرد. تقاطع هنـر و تکنولوژی 
دربرگیرنـدة هنرهـای کامپیوتـری بود )هنرهایـی مانند هنر الکترونیـک و هنر روباتیک 
اسـت کـه شـامل تکنولوژی های جدید هسـتند امـا تکنولوژی هایی کـه الزاماً رسـانه ای 
نیسـتند(. تقاطـع هنـر و رسـانه  نیـز منجـر بـه هنرهـای رسـانه ای شـد )هنرهایـی مانند هر 
ویدیـو اسـت کـه بـر مبنای رسـانه ای خـاص خلق می شـوند(.  هنرهـای مولتی مدیـا  در 

مرکـز ایـن سـه تقاطع  قـرار گرفته اسـت. )سـویج و وگل، 1391(
تعاریـف مختلفـی از مولتی مدیـا وجـود دارد. از ایـن قبیل که: »اسـتفاده از رسـانه های 
مختلـف ماننـد متـن، طراحـی، گرافیک، عکـس، صـدا، ویدئـو، انیمیشـن و... در کنار 
یکدیگـر جهـت انتقال بهتر پیام را چندرسـانه ای گوینـد، که در مقابـل برنامه های صرفاًً 
متنـی بـه کار مـی رود. در چنیـن برنامه هایـی تا حـد امکان از متن کمتر اسـتفاده شـده و 
بـار اصلـی انتقـال پیـام بر عهده سـایر رسـانه های تصویری یا صوتـی قرار می گیـرد». در 
تعریـف چندرسـانه ای معاصـر، واژه کلیـدی کـه سـنت را تغییر شـکل داده و رسـانه ای 
جدیـد تولیـد می کنـد، کامپیوتـر اسـت. کامپیوتر ، تکنیک های سـنتی را بـرای ایجاد و 
ویرایش تمامی شـکل های رسـانه تغییر داده اسـت. واژه پردازی جایگزین دستگاه تایپ 
شـده اسـت، سـی دی و دی وی دی محصولات صوتی و موسیقی را متحول کرده است، 
دوربین هـای دیجیتـال و نرم افـزار ویرایش، فیلـم و تاریکخانه را دگرگـون کرده اند و... 
. انقلاب چندرسـانه ای تنها در مورد انجام امور سـنتی به شـیوه های جدید نیسـت، بلکه 
در مـورد ایجـاد رویکردهـای جدیـد در ارتباطـات، تجـارت، آموزش و سـرگرمی نیز 
هسـت. تلفن هـای همراه به پیام رسـان های متنـی، دوربین و نمایش هـای ویدیویی مجهز 
شـده اند. تجـارت الکترونیکـی بـه خریـداران امـکان دسـتیابی لحظـه ای بـه خدمـات و 
محصـولات بی شـمار از طریـق تصاویـر، پیش نمایش ها )دمـو(، نقدها و امکان مقایسـه 
قیمـت را می دهـد. کلاس هـای درس، دیوارهای فیزیکی را با رسـانه دیجیتـال از جمله 
گرافیـک، انیمیشـن، صـدا و تصویـر شکسـته و در جریان شـبکه های الکترونیکی سـیر 
می کننـد. شـکل های جدید سـرگرمی چون podcastهـا، بازی های رایانه ای، مسـابقات 
Online و فیلم هـای غیرتعاملـی نیـز ایـن »هنـر- صنعت« را متحـول کرده اسـت. در این 
موارد و مواردی مشـابه آن، چندرسـانه ای دیجیتال، دنیا را با فراهم آوردن امکان تعامل 

بـا اطلاعـات به شـیوه هایی جدید بـرای کاربران، دگرگون سـاخته اسـت. 
مولتی مدیـا، آفرینشـی را میسـر می سـازد کـه  می تواند  بافتارهـای مختلـف را در کنار 
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هـم جمـع کنـد و چه آشـکار و چـه تلویحی، بین آن هـا ارتباط برقـرار سـازد. این بافتار 
متشـکل از  بافتارها اســت  که گسـتردگی و عمق جزء خصوصیات آن اسـت. آفرینش  
و اسـتفاده  از چندرسـانه عامـل مشـاهده را در موقعیتـی قـرار می دهد که با هیـچ رویداد 
متنی دیگری شـباهت ندارد. چندرسـانه به  بیننده  امکان  کنترل انواع و اقسـام و مــقادیر 
عــظیمی از داده هـا را،کـه قابـل  سـاختاربندی بـه شـیوه های جـذّاب، مسـحورکننده و 
سرشـار از تخیلّ انـد، می دهـد؛ احسـاس ارتبـاط و کاوشـگری می آفرینـد و در شـکل 
شـبکه ای و جهانـی اش نـوع  تـازه ای  از  یـک جامعـه را بـه وجـود مـی آورد. درواقـع، 
مولتی مدیـا، نوعـی فرهنگ جهانی اسـت  کـه  در آن، ذهنیتّ، هویت و مشـارکت، همه 
از نـو تعریف می شـوند و تعبیری تـازه به خود می گیرند. در هنرهـای مولتی مدیا، تعامل 
انسـان- کامپیوتر، عمیقاً  بر  زیبایی شناسـی تأثیر گذاشـته و هنرمندان را به پذیرش وجوه 
جمعـی و تعاملی تجربة هنری هدایت می کند. بسـیاری از هنرمنـدان  )از جمله ماری نتی 
]در سـینما[، موهولی ناگی ]در تئاتر[، جان کیج  ]در موسـیقی[ و...( معتقد بودند تجربه  
مـدرن تنهـا از طریـق هنـری کـه گسـترة کاملـی از درک و دریافـت  هنـری  را در خود 
داشـته باشـد، امکان پذیـر  اسـت . اشـکال کهنـه  و از  مدافتـاده  از دیـدگاه ایـن هنرمنـدان  
واژه  هـا را بـه صفحـه کاغـذ، رنـگ را بـه بـوم و موسـیقی را بـه آلـت نواختـن محـدود  
می کردنـد  و قابلیـّت و تـوان کافی بـرای فراچنگ آوردن  سـرعت ، انـرژی  و تضادهای  

زندگی  معاصر را نداشـتند .
هنرهـای مولتی مدیـا بـه اشـکال  پراکنـده ، حضـور پیدا و نهان داشـته اسـت و همیشـه 
نمایشـگاه های بـزرگ صنعتـی  و بازرگانـی  )شـاید  بیـش از نمایشـگاه های هنـری( در 
عرضة آثار چندرسـانه ای پیشـگام بوده اند. ظهور و رشـد کامپیوتر، به عرصة فرهنگ و 
هنـر هم سـرایت کرد و اندیشـة »رسـانگی « بـه  عنوان پدیدة هنـری ) نه شـی ء یا واقعیت 
به عنـوان پدیـدة هنـری( در کنـار طـرح خرده فرهنگ هـا  به جـای فرهنـگ رسـمی، 
محبوبیـت فوق العـاده یافـت. در سـال های دهـة 19۶0، آثار  معروف  به  »هنر مردم پسـند« 
)pop art( و »هنـر هیئت پذیـری ایـده« یـا »هنـر مفهومـی« )conceptual art( و نیـز »هنر 
بنیادیـن« یـا  »هنـر فطـری« )fund  art(  ، که همه از تبعات اخیرتر مدرنیسـم بودند، تقریباً 
یکپارچـه و یک صـدا بـه دنبـال ایـدة شـیوه های نـو  در  بازنمایـی بودنـد. از آن بـه بعد و 
به خصـوص بـا اوج گیـری پست مدرنیسـم، هنرمنـدان بـه فرآینـدی فکـر  می کردند  که 
طـی آن بتواننـد ایده هـای خـود را را به صـورت  یـک بسـتة چندرسـانه ای بـا  تعبیـرات  
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فرهنگـی و زیبایی شـناختی منتشـر کننـد؛ و ایـن همـان اتفاقـی بـود کـه در دهـة 1990 
بـا همگرایـی فزاینـدة تکنولـوژی، رسـانه و هنـر، امکان پذیر شـد و همچنان ادامـه دارد. 
اینـک، در دهـة دوم قـرن بیسـت و یکـم، مطابـق بـا جدیدتریـن آمارهـای »کنفرانـس 
تجـارت و توسـعه سـازمان ملـل )UNCTAD(«  بیـش از 20 درصـد از کل درآمدهـای 
جهانـی، حاصـل از صنایـع فرهنگـی - خـلاق اسـت و هنرهـای مولتی مدیـا )بـا توسـعة 
فرایندهـای تجاری سـازی - صنعتی سـازی هنـر(، نقشـی بسـیار مهـم و کلیـدی در ایـن 

عرصـه ایفـا می کند. 
همـراه بـا هنرهـای مولتی مدیـا، نـام »هنرهـای نرم افـزاری« نیـز  در سیسـتم اقتصـادی- 
تجـاری هنـر و  صنایـع فرهنگـی، مطـرح اسـت کـه در ایـن بخـش بـه آن می پردازیـم. 
 Digital( »بـا نام هایـی نظیـر »هنرهـای دیجیتـال )Software Arts( هنرهـای نرم افـزاری
art( نیـز شـناخته می شـوند. اگرچـه دربـارة هنر دیجیتـال، هیچ »ایسـمی« وجود نـدارد، 
ولـی می تـوان آن را هم راسـتا و هم جریـان بـا هنرهـای مولتی مدیـا قلمـداد کـرد. از دهة  
19۶0 کـه رابطـه ای پرتنـش میان هنر و تکنولـوژی به وجود آمد و دهـة 1990 که هنر با 
تکنولـوژی و رسـانه های نویـن بـه هم افزایـی رسـید، تا به امروز شـاهد پیشـروی بی امان 
جهـان به سـوی فرهنـگ دیجیتالـی- نرم افـزای هسـتیم.  در حـال حاضـر، مواجهـه بـا 
هنرهـای نرم افـزاری )به خصـوص به صورت تصاویـر پیچیدة انتزاعـی( در کامپیوترهای 
شـخصی، گوشـی های موبایل، رسـانه های دیداری و... بخش مهمی از زندگی روزمرة 

مـا را تشـکیل می دهند.
هنرهـای نرم افـزاری، مبتنی بر پایگاه داده ها و پردازش دیجیتال هسـتند کـه امروزه در 
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 ،)Interactive drawing( گونه هـای تـازه ای چون نرم افزار موسـیقی و طراحـی تعاملـی
آثار الگوریتمی و زایشـی )generative works(، انتقال داده، نت آرت )Net Art(، و... 
دیـده می شـود. هنرهـای نرم افـزاری از اواخـر دهـة 1990 به عنـوان یـک جریـان هنـری 
مـورد توجـه قـرار گرفـت. در این دوره با رشـد و گسـترش اینترنت، پیوند تـازه ای میان 
هنرهای نرم افزاری و هنرهای اینترنتی برقرار شـد که در توسـعه آن نقش مهمی داشـت؛ 
چراکـه بسـیاری از پایگاه هـای داده هـا و نرم افزارهـای پردازشـی بـه اینترنـت و شـبکه 
جهانـی وب متکـی هسـتند. هنرهـای نرم افـزاری بـه آهسـتگی با افـق هنر معاصـر ادغام 
می شـود و تفاوت هـای درک شـده میـان هنر دیجیتـال، پردازشـی، فرایندی، زایشـی و 
دیگر گونه های هنر نرم افزاری و هنرهای شناخته شـده مانند نقاشـی و مجسمه سـازی را 
محـو می کنـد. ما در یـک دورة انتقالی هسـتیم. برخی هنرمندان، جهان بـدون کامپیوتر 
را نمی شناسـند و تمایـز گذاشـتن میـان هنـر تولیـد شـده به وسـیلة تکنولـوژی و دیگـر 

گونه هـای هنـر معاصـر را دور از ذهـن می دانند. 
هنرهـای نرم افـزاری، اصطلاحـی عمومی بـرای گسـتره ای از آثار هنری و شـیوه هایی 
اسـت کـه از فنـاوری دیجیتـال به عنوان بخـش ضـروری فرایند خلـق و یا ارائه اسـتفاده 
می کنـد. از دهـة 1970 نام هـای مختلفـی نظیـر »هنـر کامپیوتـر« بـرای آن بـه کار رفته، و 
هنـر دیجیتـال خـودش تحـت اصطـلاح کلی تـر »هنر رسـانة جدید« قـرار گرفته اسـت. 
پیشـگامان هنـر دیجیتـال را می توان در کشـورهای آمریکا، آلمان، انگلسـتان و فرانسـه 
یافـت کـه از سـال 19۵0 در پایه ریـزی و پربارشـدن آن سـهم داشـته اند بـه عنـوان مثـال 
»بخـالا پوسـکی «، »هربـرت فرانـک«، »هارولـد کوهـن« و »پـل بـراون« از جملـه ایـن 
افـراد هسـتند. در ابتدا پیشـگامان هنـر دیجیتال ریاضیـدان بودند تا آن که هنرمند باشـند 
و در سـیر تکامـل آن هنرمنـدان پـا بـه عرصـه فعالیت گذاشـتند .انتشـار کتابی در سـال 
1971 تحـت عنـوان »هنـر کامپیوتر« توسـط هربـرت فرانـک موجب معرفی و شـناخته 
شـدن هنرهـای دیجیتـال یا همان هنرهـای نرم افزاری شـد. تأثیر فنـاوری دیجیتال باعث 
دگرگونی فعالیت هایی مانند نقاشـی، رسم، مجسمه سـازی و هنرهای صوتی/موسیقایی 
شـده اسـت، در حالی که شـکل های جدید ماننـد هنر اینترنت، هنر چیدمـان دیجیتال و 
واقعیـت مجـازی، به عنوان شـیوه های هنری شـناخته می شـوند. به طـور کلی تر اصطلاح 
هنرمنـد دیجیتـال بـرای توصیف هنرمنـدی به کار مـی رود کـه از فناوری هـای دیجیتال 
در تولیـد هنـر بهـره می گیـرد. در یـک مفهـوم گسـترده، »هنـر دیجیتـال« اصطلاحـی 
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اسـت کـه بـه هنـر معاصر کـه از روش هـای تولیـد انبوه یـا رسـانه دیجیتال بهـره می برد 
گفتـه می شـود. بـه طـور معمـول منظـور از هنـر دیجیتـال هنرهایـی هسـتند کـه توسـط 
فرایندهـای کامپیوتـری، اثـر هنرمندانه انسـانی و نه عملکردهـای الگوریتمیک مبتنی بر 
علـوم ریاضـی تولیـد شـوند. محصـول هنـری دیجیتـال آن چیزی اسـت که نتیجـه، در 
یـک سیسـتم بصورت دیجیتال تولید گـردد. خواه این تولید، مشـاهده از صفحه مانیتور 
باشـد، یـا پرینـت، یـا یـک محصـول هنری سـه بعدی ماننـد مجسمه سـازی یـا معماری 
کـه یـک هنـر کاربردی اسـت. بـه طور کلی هر هنـری که امکان بـروز و بیـان در قالب 

قواعـد دیجیتالـی داشـته باشـد، می تواند هنـر دیجیتـال  )= نرم افزاری( باشـد.
در حــال حاضــر می تــوان بــا کمــک نرم افزارهــا، یــک اثــر هنــری را خلــق نمــود کــه 
مراحــل طراحــی و تولیــد آن بــر مبنــای پارامترهــای دیجیتالــی باشــد. آثــار دو بعــدی و 
ســه بعــدی دیجیتــال هــم اکنــون ســهم عمــده ای در تولیــدات هنــری جهــان را بــه خود 
ــه ای،  ــدان حرف ــر هنرمن ــلاوه ب ــا، ع ــرم افزاره ــوب ن ــد و در چارچ ــاص می دهن اختص
افــراد معمولــی خــلّاق نیــز می تواننــد بــه تولیــد هنــر بپردازنــد. در واقــع در جهــان امروز 
دیجیتــال مفهــوم »هنــر بــرای همــه« کاملا میســر و عملی اســت. به خصــوص تکنولوژی 
اینترنــت امکانــات وســیعی را فراهــم آورده اســت تــا بتــوان بــه ســایت های تخصصــی 
دسترســی پیــدا کــرد و از نرم افزارهــای فــراوان هنــری بــه منظــور خلــق آثــار اســتفاده 
نمــود. حتــی فضــای اینترنــت امــکان بــه اشــتراک گذاشــتن خلق آثــار هنــری و تکمیل 
آن را در اختیــار همــگان و هنرمنــدان قــرار می دهــد تــا بــا  مشــارکت یکدیگــر بداعــت 

و خلــق اثــر را در فضایــی بــاز و آزاد تجربــه کننــد. )همــان(
ــی از  ــع ترکیب ــا، درواق ــای مولتی مدی ــا هنره ــراه ب ــزای هم ــای نرم اف ــون، هنره اکن
همــة هنرهــا هســتند و بــا جذابیت هــای بســیار، ســهم بزرگــی از بــازار هنــر را به خــود 
ــای  ــت هنره ــا مخاطــب و ظرفی ــاط ب ــراری ارتب ــالای برق ــوان ب ــد. ت اختصــاص داده ان
مولتی مدیــا بــرای تبدیــل مخاطــب بــه »مصرف کننــده«، از ویژگی هــای برجســتة 
ــة  ــد و عرض ــاً تولی ــه اساس ــل این ک ــن، به دلی ــت. همچنی ــر اس ــازی هن آن در تجاری س
محصــولات هنــری نرم افــزاری و چندرســانه ای، در یــک »سیســتم صنعتــی- اقتصــادی« 
ــری  ــوان شــاهد شــکوفایی ایده هــای هن ــرد، همــواره می ت ــاً »کلان« انجــام می گی غالب
ــر، در  ــارت دیگ ــت. به عب ــت« اس ــتم،  »خلاقی ــن سیس ــی ای ــادة اصل ــه م ــود؛ چراک ب
تجاری ســازی هنرهــای نرم افــزاری و مولتی مدیــا، تکنولــوژی و رســانه های نویــن، در 
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حکــم »ابــزار«ی قدرتمنــد هســتند کــه خلاقیــت هنرمنــد را تبدیــل بــه »کالای فرهنگی 
- اقتصــادی« می کننــد. در ایــن مســیر، ضمــن درآمدزایــی و اشــتغال هنرمنــدان، افــراد 
ــه کار می شــوند. همچنیــن به دلیــل تولیــد  بســیاری در بخش هــای مختلــف مشــغول ب
ــع )کــه از الزامــات صنعتی ســازی اســت(،  ــوه محصــولات و شــبکة گســتردة توزی انب
کشــورهای دارنــدة آن می تواننــد بــه درآمدهــای بســیاری دســت یابنــد؛ همچنان کــه 
بســیاری از کشــورهای پیشــرفته )نظیــر آمریکا، آلمــان، انگلســتان، ژاپــن، و...(  و برخی 
ــال  ــه در ح ــده اند؛ آن چنانک ــل ش ــم نائ ــن مه ــه ای ــز ب ــعه نی ــال توس ــورهای درح کش
 »)UNCTAD( حاضــر براســاس آمارهــای »کنفرانــس تجــارت و توســعه ســازمان ملــل
ــه صنایــع فرهنگــی- خــلاق، از  ، بیــش از 20 درصــد از کل درآمــد جهــان مربــوط ب
جملــه هنرهــای مولتی مدیــا و نرم افــزاری اســت. در ایــران نیــز )براســاس ظرفیت هــای 
ــاذ  ــزاری و اتخ ــا و نرم اف ــای مولتی مدی ــازی هنره ــا تجاری س ــر( ب ــة هن ــژه در زمین وی
اســتراتژی های مناســب، بسترســازی های صنعتــی و سیستم ســازی های اقتصــادی 
کارآمــد، می تــوان ضمــن اســتفاده از قابلیــت بــالای ایــن عرصــه به عنــوان »آلترناتیــو« 
درآمدهــای مرســوم ملــی )از قبیــل نفــت و معــدن(، بخــش زیــادی از مســائل اقتصــادی 

و اجتماعــی  کشــور را حــل کــرد.  
بازی هــای رایانــه ای از مهم تریــن نمودهــای هنرهــای رســانه ای اســت. ایــن بازی هــای 
ــاص  ــا اختص ــه آن ه ــه ب ــی را ک ــدت زمان ــتند و م ــاری هس ــه و اختی ــی داوطلبان فعالیت
ــان زندگــی روزمــره ی خــود دور شــویم. بازیکــن  ــم، باعــث می شــود از جری می دهی
می دانــد کــه بــازی بــا فضــای زندگــی او متفــاوت اســت و همیــن امــر باعــث می شــود 
کــه او احســاس لــذت از بـُـرد خــود در بــازی داشــته باشــد و همچنیــن احســاس تنــش 
از باخــت خــود در بــازی. بازی هــای رایانــه ای بــه دلیــل ســاخت، فضــا و روایت هایــی 
کــه در آن هــا موجــود اســت، ویژگی هایــی نیــز دارنــد کــه آن هــا را جــذاب می کنــد؛ 
ــردی دیگــر، بیرونی ســازی خــود،  ــت راهب ــودن، قابلی ــی ب ــد »تعامل ــی مانن ویژگی های
تجربه هــای جدیــد، خطرپذیــری بی خطــر و داســتانی بــودن« در بیــن ایــن ویژگی هــا، 
ویژگــی تعاملــی بــودن از همــه مهم تــر اســت؛ چــرا کــه بازی هــای رایانــه ای یکــی از 
تعاملی تریــن فناوری هــای نویــن ارتباطــی هســتند. بــه کار بــردن هــوش مصنوعــی در 
ــوی  ــازی در یــک رابطــه ق ــی اســت کــه باعــث می شــود ب ــه ای قابلیت بازی هــای رایان
بــا بازیکــن قــرار بگیــرد. تعاملــی بــودن بــا تعــدد ســناریو و گزینه هــای مختلفــی ماننــد 
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انتخــاب رنــگ و شــکل و... و همچنیــن تغییــر حرکــت بازیکــن و... صــورت می گیرد. 
)وزارت آمــوزش و پــرورش، 139۴(

صنعــت بازی هــای رایانــه ای در عرصــه بین المللــی در دهه گذشــته رشــد چشــم گیری 
ــد  ــی از درآم ــورها حت ــیاری از کش ــد آن در بس ــه درآم ــه ای ک ــت به گون ــته اس داش
صنایعــی ماننــد ســینما، کتــاب و مجــلات در حــال پیشــی گرفتــن اســت. بســیاری از 
کشــورها بــه مــرور در حــال درک اهمیــت ایــن صنعــت شــده و در تلاشــند تا بــا فراهم 
کــردن بســتری مناســب، شــرایط توســعه هــر چــه بیشــتر آن را فراهــم آورنــد. در ایــران 
نیــز از ســال ها پیــش بنیــاد بازی هــای رایانــه ای به عنــوان متولــی ایــن صنعــت در تــلاش 
بــوده اســت تــا شــرایط شــکوفایی ایــن صنعــت را بــه مهیــا کنــد. )وزارت فرهنــگ و 

ارشــاد اســلامی، 139۴(
هــر بــازی در فضایــی صــورت می گیــرد. ایــن فضــا یک فضــای فرهنگــی و اجتماعی 
اســت کــه مخاطــب بــرای تعامــل بــا آن آرام آرام فرهنگ ســازنده را می شناســد و با آن 
تعامــل پیــدا می کنــد تــا روایــت خــود را بســازد و بــازی را پیــش ببــرد. فضــای موجــود 
در بــازی می توانــد فضایــی بــرای انتقــال رفتارهــای فرهنگــی و کنــش و واکنش هایــی 
کــه ســبک زندگــی خاصــی را بــه نمایــش می گذارنــد. یکــی از انــواع ایــن بازی هــای 
ــی از  ــا یک ــبک از بازی ه ــن س ــت ای ــت. در حقیق ــی اس ــای آموزش ــه ای، بازی ه رایان
راه هــای اســتفاده از فنــاوری در زمینــه حمایــت از فعالیت هــای آموزشــی و یادگیــری 
ــای  ــک فض ــن در ی ــا بازیک ــل ب ــردن و تعام ــرگرم ک ــا س ــا ب ــن بازی ه ــتند در ای هس
ــه او آمــوزش می دهنــد و به دلیــل فرآینــد حــل مســئله  مجــازی مطالــب بســیاری را ب
موجــود در آن هــا، فعالیت هــای ذهنــی بازیکــن را ارتقــا می دهنــد و ایــن فعالیت هــای 
ــد  ــا می کنن ــی را مهی ــل می شــوند. در حقیقــت تجربیات ــی منتق ــای واقع ــه دنی ــی ب ذهن
کــه یادگیری هــای بعــدی بازیکنــان را شــکل می دهــد و موجــب ظهــور اســتعدادها و 
ــه ای، بازی هــای  ــواع بازی هــای رایان ــان می شــود. یکــی دیگــر از ان توانمندی هــای آن
فکــری اســت. در ایــن ســبک از بازی هــا انــواع معماهــا، پازل هــا و محاســبه ها 
مهــارت تفکــر و حــل مســئله بازیکــن بــه چالــش می کشــند و باعــث پــرورش فکــری 
ــد و  ــرار دارن ــری ق ــای فک ــروه بازی ه ــز در گ ــردی نی ــای راهب ــوند. بازی ه او می ش
ــروزی متمرکــز  ــرای به دســت آوردن پی ــع ب ــه مناب ــت ماهران ــر زمینه ســازی و مدیری ب
هســتند. در بازی هــای راهبــردی معمــولاً نمــای دوربیــن از بــالای محیــط بــازی اســت 
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ــات  ــه حی ــرای ادام ــار دارد و ب ــی را در اختی ــا گروه ــت ی ــک مل ــرل ی و بازیکــن کنت
بــه جمــع آوری چیزهایــی نیــاز دارد و بایــد بــا اســتفاده از فکــر خــود تدابیــر مختلفــی 
ــه ای،  ــواع بازی هــای رایان ــرد. از دیگــر ان ــه کار گی ــر دشــمنان خــود ب ــه ب ــرای غلب را ب
بازي هــاي نقــش آفرینــی )Role-playing game( اســت. ایــن ســبک از برخــی 
ــه  ــیاه چال برگرفت ــا و س ــد اژده ــطوره ای مانن ــانه ای و اس ــی و افس ــتارهای قدیم از نوش
ــی  ــاز رخ می دهــد کــه حت ــای ب ــی در دنی شــده اســت. بیشــتر بازی هــای نقــش آفرین
ــاز را مکمــل ایــن ســبک دانســت. در ســبک نقش آفرینــی  می تــوان ســبک جهــان ب
یــک داســتان طولانــی بــه عنــوان یــک داســتان اصلــی در کنــار چندیــن داســتان فرعــی 
ــا  پــر اهمیــت قــرار می گیــرد. از ایــن جهــات ایــن ســبک می توانــد دارای مشــابهت ب

ســبک ماجراجویــی باشــد. )وزارت آمــوزش و پــرورش، 139۴(
ــه  ــرا ک ــرد چ ــداد ک ــی« قلم ــل دیجیتال ــاً »نس ــوان اصطلاح ــروزی را می ت ــل ام نس
ــول های  ــت، کنس ــل، تبل ــون موبای ــای روز همچ ــا فناوری ه ــلاً ب ــان کام ــی ایش زندگ
ــم  ــه بســیار مه ــه شــده اســت. نکت ــت، شــبکه های اجتماعــی و ... آمیخت ــازی، اینترن ب
ایــن اســت کــه ایــن نســل دیجیتالــی نبایــد فقــط مصرف کننــدة ایــن فناوری هــا باشــد 
ــا  ــن فناوری ه ــرای اســتفاده از ای ــو ب ــی ن ــق کارهــا و ایده های ــد خال بلکــه خــودش بای
باشــد. زیــرا در صورتــی کــه فقــط مصرف کننــده باشــد ماننــد شــخصی خواهــد بــود 
ــا، داســتان ها و تفکــرات خــود را  ــچ وجــه ایده ه ــه هی ــا ب ــد اســت ام ــدن بل کــه خوان
نمی توانــد بنویســد. نکتــه دیگــری کــه امــروزه رایــج اســت، وابســتگی بیــش از حــد 
ــتگی  ــن وابس ــر ای ــع اگ ــت. در واق ــه ای اس ــای رایان ــه بازی ه ــان ب ــودکان و نوجوان ک
ــدی  ــک بع ــلاق و ت ــده، غیرخ ــردی مصرف کنن ــه ف ــد او را ب ــد می توان ــد نباش هدفمن
ــت خــود را  ــی زندگــی خلاقی ــا کــودکان از ســنین ابتدای ــاز اســت ت ــدل ســازد. نی مب
شــکوفا ســازند و مســئولیت پروژه هــای کوچکــی همچــون یــک برنامه نویســی ســاده 
رایانــه ای را بــه عهــده گیرنــد تــا در ســنین بزرگســالی بتواننــد یــک شــرکت را رهبــری 
ــد.  ــای بگذارن ــود به ج ــه خ ــی در جامع ــر مثبت ــد و تأثی ــواده دهن ــکیل خان ــد، تش کنن

)همــان(
امــروزه هنرهــای رســانه ای نویــن به خصــوص در بســتر مفهومــی و کارکــردی 
فضــای مجــازی تعریــف می شــود. دنیــای مجــازی )virtual world( شــامل اینترنــت 
ــای  ــورد دنی ــی وب می شــود. در حــال حاضــر دو حقیقــت درم و شــبکه وســیع جهان
مجــازی مســلم اســت: یکــی آن کــه دنیــای مجــازی در کنــار دنیــای واقعــی موجــود 
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ــی،  ــاد اجتماع ــام آور در ابع ــرعتی سرس ــا س ــازی ب ــای مج ــه دنی ــر آن ک ــت و دیگ اس
اقتصــادی، فرهنگــی، سیاســی و روانــی دنیــای واقعــی نفــوذ می کنــد و مــادام در حــال 
دگرگون کــردن و یــا بازســازی و تخریــب ایــن دنیاســت، آن چنــان کــه مــردم دنیــای 
واقعــی بــا ورود بــه دنیــای مجــازی مســحور آن شــده اند و لــذّت و حــلاوت دسترســی 
بــه حجــم نامحــدود اطلاعــات و تفریحــات دنیــای مجــازی را چشــیده اند، لذتــی کــه 
بســیاری از منتقدانــش، گیجــی و از خودبیگانگی انســان عصــر اطلاعات و پیامــد ورود 

ــد. )وزارت فرهنــگ و ارشــاد اســلامی، 139۴(   ــای مجــازی می دانن ــن دنی ــه ای ب





فصل سوم: وضعیت شناسی





بخش اول: وضعیت کتاب خوانی و مصرف فرهنگی در ایران
کتاب خوانـی  و  مطالعـه  دربـارة  امیدوارکننـده  آمـاری  اخیـر،  پژوهش هـای 
ندارنـد. بـر اسـاس نظرسـنجی کـه در تهـران میـزان مطالعه و مسـائل مربـوط به آن 
را در سـال 1390 بررسـی کرده اسـت، 3۶ درصد افراد اهل مطالعه نیسـتند و فقط 
پنـج درصـد تهراني هـا به طـور حرفـه ای مطالعـه می کننـد. در ایـن پژوهـش، بـرای 
افـرادی کـه اصـلًا مطالعـه نمی کننـد یـا کـم مطالعـه می کننـد، اصلی تریـن دلیـل، 
کمبـود وقـت و وجـود مشـکلات عنوان شـده اسـت. )پژوهشـگاه فرهنـگ، هنر و 
ارتباطـات، 1390( پژوهشـی جدیدتـر و گسـترده تر کـه بـا عنـوان » آسیب شناسـی 
فرهنـگ مطالعـه در بیـن جوانـان ایرانـی« در میـان 1۵307 نفـر از افـراد 18 تـا 3۵ 
سـال در تهـران و 31 شـهر کشـور انجام شـده اسـت، نشـان می دهد کـه تنها 22/۴ 
درصـد ترجیـح می دهنـد اوقـات فراغـت خـود را بـا مطالعـة کتـاب پـر کننـد؛ در 
حالـی کـه ۵2 درصـد از آن هـا در اوقـات فراغـت تلویزیـون تماشـا می کننـد. این 
آمـار نشـان می دهـد، مـردم ایـران افـزون بـر آن کـه بـه مطالعـه بـه مثابـه نوعـی 
سـرگرمی می نگرنـد، مطالعـه در میـان سـرگرمي ها نیـز جایگاهـی مناسـب نـدارد. 
همچنیـن ایـن پژوهـش، متوسـط مطالعه غیردرسـی پاسـخگویان را فقـط ۴3 دقیقه 
در شـبانه روز بـرآورد کـرده اسـت. )مرکـز تحقیقـات صـدا و سـیمای جمهـوری 

اسـلامی ایـران، 1391(
آمارهـا نشـان دهندة آن اسـت کـه میـزان مطالعـه کتـاب در ایـران چنـدان زیـاد 
نیسـت. داده های حاصل از طرح بررسـی و سـنجش شـاخص های فرهنگی کشـور 
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)1390( نشـان می دهـد کـه ۴7/8 درصـد مـردم کشـور در طـول هفته فاقـد مطالعه 
غیردرسـی هسـتند و 18/7 درصـد نیـز کمتـر از 2 سـاعت در هفتـه مطالعـه دارنـد. 
ایـن امـر نه تنهـا در بیـن عامـة مـردم بلکـه در بیـن اقشـار تحصیلکـرده نیـز صـادق 
اسـت. در پژوهشـی کـه توسـط مرکـز افکارسـنجی دانشـجویان ایـران در میـان 
دانشـجویان دانشـگاه های تهـران انجام شـد، مشـخص شـد که ۶2 درصـد از آن ها 
کمتـر از یـک سـاعت در شـبانه روز مطالعـه می کننـد. نتایـج مطالعـة دیگری نشـان 
داد کـه حداکثـر سـاعات مطالعـه در یـک هفتـه در بیـن دانشـجویان 3 سـاعت و 

میانگیـن آن در هفتـه تنهـا ۵2 دقیقـه اسـت. )فاضلـی، 139۴( 
و  اسـت  مطالعـه  گسـترش  دانایي محـور،  جامعـه  بـه  نیـل  راه هـاي  از  یکـي 
شناسـایي جنبه هـاي گوناگـون آن نظیـر سـرانه مطالعـه، از لـوازم برنامه ریزي براي 
نهادهـاي فرهنگـي اسـت. آمارهـا نشـان مي دهـد کـه مطالعـه در وضـع مطلوبـي 
نیسـت. عواملـي کـه موجـب نامطلوب بـودن کتابخوانـي در ایـران شـده عبـارت 
اسـت از نداشـتن انگیـزه بـراي کتابخوانـي و نبـود فرصـت مطالعه. نگرانـي درباره 
مطالعـة کتـاب در حالـي اسـت کـه در کشـورهاي در حـال رشـد، هنـوز کتـاب و 
خوانـدن نهـادي نشـده، وسـایل صوتـي و تصویـري راه خـود را بـاز کـرده انـد. 
در  را  خـود  جـاي  سـرعت  بـه  بیشـتر  جاذبه هـاي  و  توانمندي هـا  بـا  رسـانه هایي 
زندگـي مـردم ]به ویـژه کـودکان و نوجوانـان[ بـاز مي کننـد و وضعیـت کتـاب را 
متزلـزل مي سـازند؛ بـه خصـوص تلویزیـون و بازي هـاي رایانـه اي. اسـتفاده از ایـن 
بازي هـای رایانـه ای بسـیار همه گیـر شـده طـوري کـه در تحقیـق اشتراسـبرگر و 
دانراشـتین1 مشـخص شـد کـه نوجوانـان به طـور متوسـط 2 الـی ۴ سـاعت در روز 
بـه ایـن قبیـل بازي هـا مي پردازنـد کـه در سـال هاي اخیـر احتمـالاً رشـد نیز داشـته 

اسـت. )شـریفی و همـکاران، 1390(
بـا وجود آن که ایران کشـوري فرهنگی محسـوب می شـود، همـواره در گزارش هاي 
آمـاري بـه میـزان پایین مطالعه در میان مردم و فقر مطالعاتی اشـاره شـده اسـت که یکی 
از علـل اصلـی آن، بی توجهـی بـه آمـوزش صحیـح مطالعـه و ایجـاد انگیـزة مطالعاتـی 
اسـت. )رحمانـی، 138۴( یافته هـاي پژوهش سـام و همکاران )1389( با عنوان »بررسـی 
وضعیـت مطالعـه زنـان شـاغل و خانـه دار« نشـان می دهـد عواملـی ماننـد میـزان مطالعـة 
والدین، میزان مطالعة دوران کودکی و نوجوانی، سـن، وضعیت تأهل، تمایل همسـران 

1. Strasburger, Victor C & Donnerstein, Edward
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زنـان متأهـل بـه مطالعـه، دسترسـی بـه منابـع اطلاعاتـی و دسترسـی بـه رایانـه و مهارت 
بهره گیـري از آن، از جملـة عوامـل مؤثـر در مطالعه اسـت. 

در کشـوری مثل ایران که در  زمره  کشـورهای  در حال توسـعه محسوب می شود 
علی رغـم افزایـش میـزان باسـوادان، نـرخ پائیـن مطالعـه همچنان معضلی  اسـت  که 
تبعـات فراوانـی را به طور مسـتقیم و غیرمسـتقیم به دنبال داشـته اسـت. امروزه  یکی 
از معیارهـای سـنجش رشـد فرهنگـی  ملت هـا ، میـزان رغبـت  هـر  ملـت  بـه مطالعـه 
اسـت؛ مـدت  زمانـی کـه مـردم هـر کشـور بـه کتاب خوانـی اختصـاص می دهنـد، 
نشـانگر ایـن رغبـت اسـت. میـزان مطالعـه  هـر  ایرانـی، بـر اسـاس برخـی تحقیقات 
یـک  دقیقـه  در  روز  محاسـبه  شـده اسـت. ایـن  حقیقـت  تــلخ و گزنـده، در جهـان 
متحـول امـروز، بیانگـر یـک فاجعـه غم انگیـز اسـت کـه آرام و پنهـان، در گسـتره  
فرهنـگ  جامعـه  ایرانـی، رسـوخ یافتـه و سال هاسـت کـه ادامـه دارد . صرف نظر  از  
دیگـر  علـل  قابـل  تأمـل در ایـن باره، علـت اصلی ایـن فاجعـه فرهنگـی را می توان 
عـدم عـادت بـه مطالعـه در میان مردم کشـورمان دانسـت. فقر مطالعه در کشـور به 
ایـن  عوامـل بسـتگی دارد: غلبـه فرهنگ شــفاهی بـر فرهنگ کتبی، عدم احسـاس 
نیـاز بـه مطالعـه، نارسـایی کتابخانه های  آموزشـگاهی ، عدم تشـویق نظام آموزشـی 
بـه مطالعـه، نواقـص موجـود در کتابخانه هـای عمومـی، شـیوه های غلـط مطالعـه 
کتـاب در قیـاس بـا دیگر وسـایل ارتباطـی، به دلیل  دارا بـودن شـرایطی چون عدم  
نیـاز  بـه بودجـه کلان، دسـترس پذیری، آزادی در انتخـاب و کنتـرل در مصـرف 
و امـکان تفکـر و بررسـی در مـدت زمانـی نامحـدود، همچنـان به عنـوان یکـی از 

مهم تریـن وسـیله های  ارتباطـی  مطـرح اسـت. )رحمانـی، 1382(
درحالي کـه فرهنـگ کتابخوانـي و مطالعـه به عنـوان یک عنصـر اصلـي در یادگیري 
بایـد والاتریـن جایـگاه را در گسـتره هاي فـردي و اجتماعي دارا باشـد، اما متأسـفانه به 
دلایلي گوناگون، کتاب از چنین موقعیتي که شایسـته جامعه ما باشـد برخوردار نشـده 

و هنـوز مطالعـه به عنـوان یک نیاز دائمـي براي همگان مطرح نیسـت. )صبـا، 1371(
بنابـر آمارهـای موجـود، مصـرف فرهنگـی شـهروندان ایرانـی )حتـی در تهـران که 
مرکـز اقتصـادی و فرهنگـی کشـور اسـت( از وضعیـت مناسـبی برخـوردار نیسـت. 
حکایـت خالـی مانـدن سـبد خانـوار از کالاهـای  فرهنگی  در ایـران به غایـت تکراری 
اسـت، امـا  به عنـوان  معضلـی  دیرپـا  از هر زبان کـه می شـنویم  نامکرر اسـت. آمارهای 
ایرانیـان  از  اندکـی  بسـیار  دارد کـه درصـد  آن   از  نیمه رسـمی  حکایـت   و  رسـمی 
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به طـور ثابـت بخشـی  از درآمـد خـود را بـرای خریـد  کالاهـای  فرهنگـی  و هنـری 
کنـار می گذارنـد. پـر واضـح اسـت کـه رکـود ناشـی از ایـن معضـل در درجـه اول 
دامن گیـر  تولیدکننـدگان  محصـولات فرهنگـی و در مراتـب بعـدی گریبان گیـر همه 
آن کسـانی خواهـد شـد کـه حلقه هـای رابطـه زنجیـره  گـردش  سـرمایه  را در بخـش  
فرهنگـی تشـکیل می دهنـد. حال سـینمادار، کتاب فـروش  یا توزیع کننـده محصولات 
صوتـی و تصویـری فـرق چندانـی  نمی کنـد؛  مشـکل  یکـی اسـت. هنگامـی کـه از 
کالاهـای فرهنگـی صحبـت می کنیـم از مفهومـی در اقتصـاد مـدرن در  قبـال  اقتصـاد  
معیشـتی سـخن  می گوییـم کـه تولیـد آن به قصـد عرضـه بـه بـازار صـورت  می گیرد. 
در گذشـته شـاهد  تولیـد  اثـر در عرصـه فرهنـگ  بودیـم، امـا در اقتصـاد مـدرن اثـر به 
کالای فرهنگـی تبدیـل  می شـود. کالای یـاد  شـده  در  ایـن اقتصـاد بـا توجـه بـه نیـاز 
مصرف کننـده تولیـد می گـردد و نـه صرفـاًً بـرای ارضـای دل  هنرمنـد. )شـریعتی و 
رضائیـان، 138۶( بـه بیـان بسـیاری  از  صاحب نظـران  فرهنگـی بـا توجـه بـه تحـولات  
اجتماعـی  و افزایـش سـطح  سـواد ایـن انتظار وجـود دارد کـه متقاضیان کتـاب، فیلم، 
مطبوعـات و سـایر فرآورده هـای  فرهنگـی  افزایـش یابـد. از این رو، مصـرف  کالاهای 
فرهنگـی و برنامه ریـزی  در خصـوص  الگـوی مصـرف  کالاهـای فرهنگـی  در  حـال 
حاضـر یکـی از  مسـائل  مـورد توجه  برنامه ریـزان فرهنگی کشـور بوده که لازم اسـت 
باتوجـه بـه الگوهـای موفـق جهانـی و نیازهای جامعـه ایرانـی، راهبردهای مؤثـری، از 
سـوی سیاسـتگذاران بالادسـتی، اتخاذ شـود، چراکه افزایش میزان مصرف فرهنگی، 

ارتبـاط مسـتقیمی بـا ارتقـاء سـطح فرهنگی جامعـه دارد. 
مهم تریـن  از  و  اجتماعـی  طبقـات  تعییـن  در  مهـم  شـاخصی  فرهنگـی  مصـرف 
اصطـلاح  واقـع  در  اسـت.  جوامـع  زندگـی  در  رفـاه  میـزان  سـنجش  مؤلفه هـای 
»مصـرف فرهنگـی« بـه مجموعـه هزینه هایی اطلاق می شـود که فـرد برای اسـتفاده از 
محصـولات فرهنگـی، تفریـح و آموزش صـرف می کنـد. در تعریف حاضـر معمولاًً 
اولویت با اسـتفاده از کتاب، سـینما، تئاتر، موسـیقی و آموزش در سـطوح عالی برای 
طبقـات متوسـط جامعـه اسـت، امـا بررسـی مصـرف فرهنگـی در ایـران، ویژگی های 
مختـص بـه خـود را دارد. موضـوع درآمدهـای خانـوار ایرانـی و افزایـش هزینه هـای 
زندگـی بـا توجـه بـه گـذر از یـک دهـه دشـوار اقتصـادی موضوعـی پیچیـده و قابل 
تأمـل اسـت. بـا وجـود ایـن، رکوردزنـی فـروش فیلم هـا در سـینما، افزایـش اسـتقبال 
عمومـی از خریـد آثـار هنـری بـه ویـژه آثـار تجسـمی و گسـترش کافه گالری هـا در 
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شـهرهای بـزرگ نشـان دهنده یک تغییر در سـبک زندگـی ایرانیان پـس از یک دهه 
شـرایط سـخت اقتصـادی اسـت، امـا نبایـد از نظـر دور داشـت کـه در یک دهـه اخیر 
بدنـه طبقـه اجتماعـی رونـد کاهنـده ای را تجربـه کـرده و حاصـل ایـن دوره افزایـش 
جمعیتـی طبقـات اجتماعـی فرودسـت و متوسـط رو به پایین اسـت. کاهـش درآمدها 
همزمـان بـا افزایش هزینه هـای زندگی بیـش از هرچیز مصرف فرهنگـی خانواده های 
افول کـرده بـه طبقـات پایین تـر را تحت تأثیر قـرار داده اسـت. در جدید تریـن آماری 
که مرکز آمار کشـور از هزینه های تفریحی و امور فرهنگی 31 اسـتان کشـور منتشـر 
کـرده اسـت سـرانه فرهنگـی خانواده هـا در سـطح نازلـی - کاهـش از 3/۴ درصد در 
سـال 83 به 2/۵ درصد در سـال جاری - قرار دارد. بنابراین گزارش، خراسـان جنوبی 
بـا سـرانه ماهانـه حـدود 80هزارتومانـی بـرای یـک خانـواده 3نفـره خوش اقبال تریـن 
اسـتان کشـور در اسـتفاده از تفریح و محصولات فرهنگی اسـت؛ در مقابل هرمزگان 
بـا سـرانه ماهانـه 11هزارتومانـی برای همیـن تعداد نفر کم بضاعت ترین اسـتان اسـت. 

ایـن در حالـی اسـت کـه در تهـران، شـهری کـه مرکـز آمـوزش کشـور اسـت و 
بیشـترین تعـداد دانشـجو را دارد، ۴۵درصـد از درآمدهـای خانوارهـا صـرف مسـکن 
می شـود. 12درصـد هزینه هـا بـه درمـان اختصـاص پیـدا می کنـد، 1۴درصـد هزینه ها 
نیـز صـرف حمل ونقـل می شـود. همچنیـن سـهم پوشـاک وخـوراک 2۶/۶درصـد و 
لـوازم منـزل نیـز در حـدود ۶درصـد اسـت. در ایـن میـان تنهـا ۴درصـد از درآمـد 
خانوارهـا بـه مجموع آمـوزش، فرهنـگ و تفریح اختصـاص می یابد. از ایـن ۴درصد 
نیـز تنهـا حـدود ۵درصـد هزینه هـا بـه کتاب تعلـق می گیـرد. در واقـع، اگـر آن چهار 
درصـد را بـه 100 قسـمت تقسـیم کنیم، پنج قسـمتش سـهم کتاب اسـت کـه در واقع 
رقمـی ناچیـز و نزدیـک بـه صفـر اسـت. )دنیـای اقتصـاد، 1393( البته باتوجه به رشـد 
فزاینـده مصـرف فرهنگـی الکترونیـک و مجـازی در جهـان، کشـور مـا نیـز شـاهد 
افزایـش اسـتفاده شـهروندان از محصـولات الکترونیکـی و فضـای مجـازی اسـت. 
درواقـع، امـروزه شـاهد آن هسـتیم کـه دیگـر شـهروندان ماننـد گذشـته محصـولات 
فرهنگـی را خریـداری نمی کننـد؛ به عنـوان مثـال امـروز درصـد بسـیار کمـی از مردم 
کتـاب را به شـکل فیزیکـی آن خریـداری می کننـد و یـا محصـولات موسـیقی را 
به صـورت کاسـت یـا سـی دی تهیـه می کننـد، بلکـه آن هـا غالبـاً از طریـق اینترنـت و 
فضای مجازی، کتاب ها و محصولات موسـیقایی و سـینمایی و... را دریافت می کنند 
و درقبـال آن هـم ممکـن اسـت الزامـاً وجهـی پرداخـت ننماینـد. از ایـن رو تشـخیص 
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درسـت میـزان مصـرف فرهنگـی در کشـور بسـیار مشـکل اسـت و نمی تـوان آمـار 
دقیقـی را ارائـه داد. لیکـن، برخـی گزارش هـای موجود )نظیـر گـزارش وزارت کار، 
تعـاون و امـور اجتماعی( حاکی از آن اسـت کـه درحال حاضر 87درصد شـهروندان 
)بـر مبنـای شـاخص تهـران( از فضـای مجـازی اسـتفاده می کننـد و بیشـتر مصـرف 
اینتـرت انجـام می دهنـد. )وزارت کار، تعـاون و رفـاه  فرهنگـی خـود را از طریـق 

اجتماعی، 139۴(
جـدول وضعیت مصرف فرهنگی ماهیانه شـهروندان ایرانی 

ماخـذ: گزارش مرکز آمار ایران

یکـی از بررسـی های مهـم انجام شـده در رابطـه با سـنجش میـزان مصـرف فرهنگی- 
کشـور  عمومـی  فرهنـگ  شـاخص های  بررسـی  طـرح  کشـور،  در  مـردم  هنـری 
)شـاخص های غیرثبتی( اسـت. در بخش فرهنگی- هنری ایـن طرح، مصرف فرهنگی  
و امـور فرهنگـی میان شـهروندان ایرانی مورد بررسـی قرار گرفته کـه تحلیل آن مطابق 

نمـودار ذیل اسـت:  



    تدوین راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین     89

نمودار میانگین درصد مشارکت مردم در مصرف فرهنگی 

٥٩ 
 

  
  

  ماخذ: گزارش شوراي فرهنگ عمومی کشور

دیدن  آماري است که مردم در طول روز صرف اموري مانند مطالعه، منظور از مصرف فرهنگیدر این بررسی 
دقیقه در روز  43,7میانگین کل کشور مطابق این آمار، کنند. می و...قی، هاي تصویري، گوش دادن به موسیبرنامه

براساس  همچنین) 1394اسلامی،  ارشاد و دقیقه است. (وزارت فرهنگ 49,3بوده که سهم شهروندان تهرانی، 
نماگرهاي  ها ونقل از اداره کل فرهنگ و ارشاد اسلامی تهران، شاخصدفتر آمار و اطلاعات استانداري تهران و به

فرهنگی تهران (با دو نمونه موردي کتاب و سینما) مطابق جداول ذیل است. [که مطابق آن نیز، وضعیت مصرف 
  )1393(قاضی طباطبایی  همکاران، فرهنگی در پایتخت از مطلبوبیت لازم برخوردار نیست]. 

  
  جدول وضعیت شاخص و نماگرهاي فرهنگی در شهر تهران

  
  

%١٣; ۴٨; مطالعھ کتاب

%١٢; ۴۵; مطالعھ روزنامھ

  ;شبکھ ھای تلویزیونی داخلی
;  ٣۴; شبکھ ھای ماھواره ای٢۵%; ٩٢

٩%

%٩; ٣٢; سینما

%۵; ٢٠; تئاتر

%٨; ٣١; رادیو

%١٩; ٧٠; موسیقی

مطالعھ کتاب

مطالعھ روزنامھ

شبکھ ھای تلویزیونی داخلی

شبکھ ھای ماھواره ای

سینما

تئاتر

رادیو

موسیقی

ماخذ: گزارش شورای فرهنگ عمومی کشور
در این بررسـی منظور از مصرف فرهنگی آماری اسـت که مردم در طول روز صرف 
امـوری ماننـد مطالعه، دیدن برنامه های تصویری، گوش دادن به موسـیقی، و... می کنند. 
مطابـق ایـن آمـار، میانگیـن کل کشـور ۴3.7 دقیقـه در روز بـوده کـه سـهم شـهروندان 
تهرانی، ۴9.3 دقیقه اسـت. )وزارت فرهنگ و ارشـاد اسـلامی، 139۴( همچنین براساس 
دفتـر آمـار و اطلاعات اسـتانداری تهران و به نقل از اداره کل فرهنگ و ارشـاد اسـلامی 
تهـران، شـاخص ها و نماگرهـای فرهنگـی تهـران )با دو نمونـه موردی کتاب و سـینما( 
مطابـق جـداول ذیل اسـت. ]که مطابق آن نیز، وضعیت مصـرف فرهنگی در پایتخت از 

مطلبوبیت لازم برخوردار نیسـت[. )قاضی طباطبایی  همـکاران، 1393(
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جدول وضعیت شاخص و نماگرهای فرهنگی در شهر تهران
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جدول مقایسه مصرف فرهنگی در ایران نسبت به دیگر کشورها

میانگین مصرف جهانیمیانگین مصرف در ایرانشاخص

مطبوعات )روزنامه 
و مجله(

71 نسخه در سال 
۵71 نسخه در سال )برای هر فرد()برای هر فرد(

کتاب

22 کتاب در سال
تقاضا برای کتاب حدود ۵ درصد
سرانه مطالعه بین 2 تا 12 دقیقه 

در روز
 )میانگین ۵ دقیقه در روز(

287 کتاب در سال
تقاضا برای کتاب حدود ۵0درصد
سرانه مطالعه بین  حدود 90 دقیقه 

در روز

حدود 2 درصدسینما
کشورهای منطقه  حدود 20 درصد 

)هند و ترکیه و کشورهای عربی(
کشورهای توسعه یافته حدود ۴0 درصد

درصد کل 
مصرف فرهنگی 

حدود 13 درصد از جامعه
میانگین ۴3.7دقیقه در روز برای 

هر فرد

میانگین 30 درصد
 ]در کشورهای منطقه[

میانگین حدود ۴0 درصد )جهانی(
میانگین حدود 170دقیقه در روز برای 

هر فرد ]در کشورهای منطقه[
میانگین حدود 2۴0دقیقه در روز برای 

هر فرد )جهانی(

)یونسکو، 2016 و خلیلی، 1395(
جدول مقایسه مصرف فرهنگی ایرانیان در شهر نسبت به روستا

میانگین مصرف در شهر شاخص
میانگین مصرف در روستا )به نسبت جمعیت(

۵ درصد 9 درصد کتاب و مطبوعات

2 درصد۵ درصدموسیقی 

0 درصد ]به دلیل نبود امکانات[2 درصدسینما و تئاتر

میانگین مصرف فرهنگی 
2.۵درصد۵.۵ درصد)با احتساب سایر گونه ها(

)خلیلی، 1395(
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براسـاس اطلاعـات سـند راهبـردی وزارت فرهنـگ و ارشـاد اسـلامی در خصـوص 
برنامه ششـم توسـعه )139۴(، وضعیت آمایش سـرزمین و توسـعه فضاهایی فرهنگی در 

رابطه با کتاب، در طی یک دهة گذشته مطابق جدول زیر است:

نتایـج تحقیقـات انجـام شـده نشـان می دهـد کـه فقـط 30 درصـد از دانش آمـوزان و 
دانشـجویان کشـور ما مطالعه می کنند که در مقایسـه با وضعیت مطالعه در کشـورهای 
پیشـرفته نگـران کننـده اسـت. مقایسـة ایـن نتایج بـا نتایـج پژوهش هـای انجام شـده در 
زمینـة فرهنـگ کتاب خوانی در میان سـایر کشـورها، مؤید آمار تأسـف انگیزی اسـت. 
پژوهشـی کـه در سـال 200۵ بـه منظور بررسـی فرهنـگ کتاب خوانی در میـان روس ها 
انجـام شـد، نشـان می دهد که ۶۶ درصد مردم روسـیه، کتابخوان هسـتند کـه 2۶ درصد 

از ایـن افـراد، بـه طـور مرتب کتـاب می خوانند. 
همچنیـن شـمار کتاب هـای موجـود در کتابخانه هـای خانگـی، به طـور متوسـط 300 
عنـوان گـزارش شـده اسـت. )ابراهیمـی ترکمـان، 1387( همچنیـن در پژوهشـی کـه 
کلارک و همکاران در سـال 2009 انجام دادند، بیشـتر جوانان انگلیسـی )۵8 درصد( از 
مطالعـة زیـاد لـذت می برند و خودشـان را در گـروه کتابخوانان حرفه ای قـرار می دهند. 
همچنیـن بیشـتر جوانـان )71 درصـد( خودشـان را اهـل مطالعـه می داننـد. )کلارک و 
همـکاران، 1388( همین طور بر اسـاس پژوهشـی کـه کتاب خوانـی را در میان کودکان 
و نوجوانـان ایـالات متحـده امریکا بررسـی کرده اسـت، 78 درصد آن هـا معتقدند اگر 
کتاب خوانـی حرفـه ای نباشـند، در آینده با شـرایط دشـواری روبه رو خواهند شـد و 87 
درصـد آنـان بـر ایـن باورنـد که بایـد کتاب خوانـی حرفه ای باشـند تـا در آینـده بتوانند 

حرفه ای مناسـب پیـدا کنند. )آزبـرن و همـکاران، 1388(
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خنیفـر و همکاران )1393( در جسـتاری با عنوان »راهکارهـای اجرایی ارتقاء فرهنگ 
کتاب خوانـی؛ مطالعـه در بیـن دانش آمـوزان«، بـه ایـن نتیجـه رسـیده اند کـه به منظـور 
ترویج فرهنگ مطالعه و کتاب خوانی، بایسـتی نگاهی همه جانبه و کلی در به کارگیری 
روش های متنوع ازجمله راهکارهای اجرایی- کاربردی، سـازمانی و کلان، اجتماعی- 
فرهنگـی و برنامـه ای- کاربـردی داشـت؛ و نیـز بـه نقـش رسـانه، مسـئولین، و مدیـران 
اجرایـی در ترویـج مطالعـه توجـه کافـی کـرد. همچنیـن، نتایـج پژوهش یعقوبـی راد و 
همـکاران )139۴(. بـا عنـوان »بررسـی عوامل مؤثر بـر ارتقای فرهنـگ کتاب خوانی در 
میـان دانـش آمـوزان، حاکـی از آن اسـت کـه چهـار عامل فضای آموزشـی، خانـواده، 
معلـم و ارزش هـای اجتماعـی بـر ترویـج فرهنـگ کتاب خوانـی در میـان دانش آموزان 
اثـر گذارنـد. در ایـن میـان، بـا توجـه بـه نتایـج حاصلـه از آزمـون فریدمـن، ارزش های 
اجتماعـی دارای رتبـة اول و مؤلفه هـای معلـم، خانـواده و فضـای آموزشـی بـه ترتیـب 
دارای اولویت هـای بعـدی در ترویـج فرهنـگ کتاب خوانی در میان دانش آموزان پسـر 

مقطع متوسـطه در منطقة ۵ شـهر تهران تشـخیص داده شـدند.
براسـاس اطلاعـات سـند راهبـردی وزارت فرهنـگ و ارشـاد اسـلامی در خصـوص 

برنامـه ششـم توسـعه )139۴(، وضعیـت کتـاب  نشـر در ایـران، مطابـق زیـر اسـت:
نشـر، عمـل چـاپ یـا همـان تولیـد و ارائه یـک کتاب یـا هر مدرکـی دیگر بـه عموم 
اسـت و گاه نیـز نقطه تلاقـی پدیدآورندگان و مخاطبان اسـت. پدیدآورنده )نویسـنده، 
مترجـم و...( بـرای رسـاندن اثـرش بـه دسـت خواننـده بایـد آن را بـه فـرد یا موسسـه ای 
بسـپارد کـه تخصـص، تجربـه و سـرمایه کافـی بـرای ویرایـش و بازبینی، چـاپ، تکثیر 
و توزیـع آن اثـر را دارد. خواننـده نیـز بـرای به دسـت آوردن اثـر مـورد نظـرش به ناشـر 
مراجعـه می کنـد. نشـر کتـاب چه به عنـوان صنعتی فرهنگی چـون دیگر صنایـع، چه به 
عنـوان فعالیتـی اقتصـادی و چه به عنـوان اقدامـی فرهنگی، از معضلات پیچیـده جوامع 
کمتـر توسـعه یافتـه و در واقـع از مشـکلات عمده کشـورهای جهان سـوم اسـت. نشـر 
کتـاب، میدانـی اسـت کـه در آن نیازهـای فرهنگـی جامعـه، ضرورت هـای اقتصـادی، 

امکانـات فنـی، اندیشـه، عاطفـه، علم و هنـر به هم می رسـند. 
صنعـت نشـر با کشـور توجه به اطلاعات موجود در ده سـال گذشـته بـه دلایل متعدد 
اقتصادی و سیاسـی کشـور بویژه عدم اجرا و تدوین مناسـب برنامه های چهارم و پنجم 
بـا مشـکلات و رکـود بی سـابقه ای مواجه اسـت و آمار عناوین منتشـره در سـایت های 
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رسـمی چون سـازمان یونسـکو کـه ایران را بـا بیش از ۶0 عنوان کتاب، پیشـتاز نشـر در 
منطقـه نشـان می دهـد. بـا ایـن حـال این مسـئله، بحران های نشـر و مشـکلاتی کـه بطور 
عمـده ناشـران در ایـن سـال ها بـا آن روبـه رو هسـتند را پنهـان نمی کنـد. مشـکلاتی از 

جمله:
1.کسادی بازار کتاب و نشر

2.کمبود و گاه نبود امکانات فنی و لاجرم تأخیر و تعلل در کار چاپ کتاب
3.کمبود نیروهای لازم تخصصی و پایین بودن کیفیت چاپ کتاب

۴.سانسور و مداخله های دولتی
۵.ضعف عمومی فرهنگ نشر و نداشتن توان آینده نگری و قدرت محاسبه

۶.بی توجهی و کم توجهی خوانندگان به کتاب و پایین بودن تیراژ کتاب
توزیع کنندگان،  آثار،  پدیدآورندگان  ناشران،  میان  حقوقی  روابط  نبودن  7.روشن 

فروشندگان و دولت
8.کمبـود و گرانـی مـواد و مصالح چاپ و نشـر و در نتیجه گرانـی روزافزون کتاب و 

فشـار مضاعف بر خریـدار، به ویژه کتاب دوسـتان کـم درآمد
9.معضـل لاینحـل توزیـع و ضـرر و زیـان هـای عمـده اقتصـادی حاصـل از آن، بـه 

خصـوص بـرای ناشـران کوچـک.
تعداد عنوان کتاب چاپ شده برای هر 10.000 نفر:

سال 1393سال 1388سال 138۴واحد متعارفشاخص

تعداد عنوان کتاب چاپ شده به نسخه 
برای هر 10هزار نفر

عنوان به ازای 
7/78/39/۴هر ده هزار نفر

صنعـت بی رمق چاپ و نشـر در شـرایطی به حیـات خود ادامه می دهـد که بحران کاغذ 
و نیـز افزایـش تعرفه هـای وارداتـی بـر آن از جملـه مشـکلات عمـده در صنایـع فرهنگی 
کشـور محسـوب می شـود و نهایـتِ تـوان تولیـد کاغذ در کشـور پاسـخگوی نیـاز 1۵ تا 
20 درصـدی ایـن صنایـع اسـت. از همیـن رو تیراژهـا رو بـه کاسـتی می گذارند و سـرانه 
عنـوان کتاب هـای چاپ شـده، فاصله آشـکاری را بـا اسـتانداردها دارد. از آن جا که توان 
تکنولوژیکـی، صنعتـی و دانش فنی یکی از زیرسـاخت های عمده نشـر اسـت، پرداختن 
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بـه نشـر الکترونیکـی و کاغـذی تنهـا وظیفه دولت نیسـت، بلکـه کاری اسـت که همپای 
دگرگونی های سـریع دو دهه گذشـته فقط با همراهی بخش خصوصی ممکن می شـود.

شمارگان کتاب های منتشره در سه دوره از سال 1368 تا 1392:

واحد قلم آماری
متعارف

دوره 13۶8 تا 
137۵

دوره 137۶ تا 
1383

دوره 138۴ تا 
1392

شمارگان 
۴171۶3۴39۴2۶798نسخهکتاب های منتشره

صنعـت چـاپ در ایران از نظر تکنولوژی های روز دنیا با مشـکل جدی مواجه نیسـت. 
اکنـون ماشـین آلات مدرنـی در حوزه چاپ وارد شـده اند اما از همیـن امکانات موجود 
بـه دلیـل عـدم برنامه ریـزی، بهـره وری مناسـب صـورت نمی گیـرد. همـان طـور کـه از 
نتایـج بررسـی ها برمی آیـد، شـمارگان کتاب های چاپ شـده از سـال 13۶8 تـا 1392 با 
کاهش چشـمگیری مواجه شـده اسـت. این کاهش در حالی اسـت که نشر الکترونیک 
در کشـور مـا هنـوز رواج چندانـی نـدارد. کتـاب در کشـورهای توسـعه یافته بـا وجود 
امکان نشـر الکترونیک پیشـرفته و دسـتیابی به کتابخانه ها و نسـخه های با کیفیت کتاب 
الکترونیـک، هم اکنـون نیـز با تیراژهایی منتشـر می شـود که وقـوع آن در ایـران چیزی 

شـبیه رویا است. 
نمودار میانگین شمارگان سالانه کتاب در ایران:

به عنوان مثال در کشـور انگلسـتان، رمانی تحت عنوان »بریسـینگر« نوشته » کریستوفر 
پائولینـی« در اولیـن روز عرضـه بـه بازار کتاب، با فروش ۴۵ هزار نسـخه ای مواجه شـد. 
همچنین در کشـور فرانسـه کتاب »کارت و قلمرو« نوشـته »میشـل هولبک« با تیراژ 120 
هـزار نسـخه، کتـاب » طرحـی از زندگـی« نوشـته » آملـی نوتومـب« بـا تیـراژ 220 هزار 
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نسـخه و کتاب » عشـق جزیره اسـت« نوشـته » کلودی گالای« با تیراژ حداقلی 70 هزار 
نسـخه، روانه بازار نشـر شـدند. این در حالی اسـت که تیراژ کتاب های منتشـر شـده در 
ایـران بـه سـختی بـه مـرز 10 هزار نسـخه می رسـند. مثلا کتـاب » بامداد خمار« نوشـته » 
فتانـه حاج سـیدجوادی« که به عنـوان یکی از پرفروش ترین کتاب های ایرانی شـناخته 
می شـود، در طـول 10 سـال فقـط 300 هـزار نسـخه فـروش داشـت و در بهتریـن حالت 
توانسـت رقـم 10 هـزار نسـخه در بعضـی از چـاپ هـا را تجربـه کنـد . واقعیـت تلخـی 
اسـت کـه صنعت نشـر، هـر زمان بیش از گذشـته با شکسـت در بـازار مواجه می شـود. 
ایـن موضـوع از یـک سـو مؤلفان و نویسـندگان کتـاب هـا را ناامید می کند و از سـوی 
دیگـر ناشـران را. اگـر همیـن رونـد ادامـه پیـدا کنـد، در کمتـر از یـک دهه آینـده باید 
منتظـر پایـان تالیـف و نشـر کتاب در ایران باشـیم. با سـاختن 1۶ شـاخص بـر آن بودیم 
کـه تحلیـل مناسـبی از رونـد مصرف فرهنگی در کشـور ارائـه کنیم اما متاسـفانه با نبود 
داده هـا بـه مقصـد نرسـیدیم و در حالی که تنها برای سـه شـاخص داده هایی در دسـت 

داشـتیم بـه تحلیل هـای مبتنی بـر داده هـای عمومی مرکز آمـار ایران بسـنده کردیم. 
شاخص سهم هزینه های مصرف نهایي دولت در بخش تفریح، فرهنگ و مذهب نسبت به 

کل هزینه های مصرف نهایي دولت )به قیمت های جاری/ درصد(:

138۵13881391عنوان

111۶۴2۵2۶9۵3۴۵۵تفریح، فرهنگ و مذهب )میلیارد ریال(

30۶07۴۶398۵73۴138کل هزینه های مصرف نهایی دولت )میلیارد ریال(
سهم هزینه های مصرف نهایی دولت در بخش 

تفریح، فرهنگ و مذهب نسبت به کل هزینه های 
مصرف نهایی دولت

3/۶۵۵/۶۵7/28

هنـگام مقایسـه هزینه هـای مصـرف نهایـی دولـت افزایـش اندکـی را در هزینـه هـای 
مصـرف نهایـی تفریح، فرهنـگ و مذهب )میلیارد ریـال( دولت مشـاهده می کنیم. این 
افزایـش کمـی در دوره بحـران اقتصـادی و افـت و خیزهـای حاصـل از آن در مقایسـه 
بـا افزایـش هزینـه و درآمـد خانوارهـای ایرانـی )در 79 خانـوار بـه عنـوان نمونـه خانوار 

شـهری( جـای تأمل بسـیار دارد. 
بـر مبنـای یافته هـای طرح بررسـی هزینـه و درآمـد خانوارهای سـاکن مناطق شـهری 
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ایـران در سـال 1388، هزینـه گروه تفریح و امور فرهنگی خانوارها حـدود 18/7 درصد 
نسـبت بـه سـال 1389 افزایـش داشـته اسـت. ایـن درحالی اسـت کـه به عنـوان نمونه در 
کشـور اتریـش طـی دهـه 1980 هزینـه اختصـاص یافتـه بـه حـوزه فرهنـگ و هنـر در 
مقایسـه بـا 2۵ سـال پیـش از رشـد 7 برابری برخـوردار شـد. علت چنین رونـد صعودی 
تأکیـد سیاسـت فرهنگی دولت اتریـش در جهت حمایـت از رویدادهای مهم فرهنگی 
بـود. همچنیـن در سـال 2001 بـه مـوازات اجـرای سیاسـت های نوسـامانی فرهنگـی در 
ایـن کشـور، بخش هـای دولتـی و زیر مجموعـه هـای آن موظف به حمایـت از فعالیت 
هنرمندان شـدند. از دیگر سـو تخصیص یارانه های فرهنگی به نواحی منطقه ای از سـال 
1980 بـه میزان سـه برابر افزایش یافت که بخشـی از آن صـرف آموزش علوم تئوریک 

فرهنگـی و هنری می شـود.
در ایتالیـا بـا جمعیتـی حدود ۶0 میلیون نفـر نیز کلیه وظایف فرهنگی میـان حوزه های 
مختلـف توزیـع می شـود و حـدود ۵0 الـی ۶0 درصـد از بودجـه دولـت به امـر فرهنگ 
اختصاص می یابد. لذا باید هرگونه سـازماندهی معطوف به طبقه و خواسـت عامهّ مردم 
گـردد. گفتنـی اسـت کـه بودجـه مذکور تنهـا به عنـوان بخشـی از برنامه هـای فرهنگی 
دولـت محسـوب می گـردد. سـهم عمـده ای از هزینه برنامه هـای فرهنگی کشـور نیز از 
سـوی بخـش خصوصـی و از طریق یارانه و تبلیغـات تأمین می شـود. در پی بحران مالی 
پایـان دهـه 90 میلادی که با کاهـش میزان بودجه اختصاصی دولت به سـطوح مرکزی 
و منطقـه ای، خـلاء اقتصادی در کشـور پدیدار شـد، دسـت اندرکاران امـور فرهنگی به 
فعالیت در بازار آزاد متمایل شـدند و سـعی در جذب تماشـاگران بیشـتر به سـالن های 
نمایـش و کسـب منابـع مالـی خصوصی و سـرمایه گـذاری هـای آزاد کردنـد. با چنین 
پیامـدی، کشـور ایتالیـا الگوی کشـورهای اروپایـی در جذب سـرمایه های خصوصی و 

آزاد و انتقـال ایـن سـرمایه ها به حوزه فرهنگی شـد. 
بـر اسـاس نتایـج طـرح آمارگیـری هزینـه درآمـد خانـوار ایرانـی، مصـرف هنـری 
خانوارهـا در سـال 1392 بیـش از 2 هـزار میلیـارد ریـال بـرآورد شـده اسـت. ایـن هزینه 
هـا شـامل مـواردی چـون تهیـه بلیط سـینما، تئاتـر، اپـرا، کنسـرت موسـیقی و همچنین 
ورودی نگارخانـه هـای هنری و ... بوده اسـت. این آمارگیری همچنین نشـان از افزایش 
سـالانه هزینـه خانوارهـا بـرای آمـوزش هنـری دارد. بـه عنـوان نمونـه در سـال 1392 
خانوارهـای ایرانـی حـدود 2۶0 میلیـارد ریـال بـرای آموزش موسـیقی هزینـه کرده اند. 
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بـر اسـاس سـند چشـم انداز نهـاد کتابخانه هـای عمومی، ایـران از نظـر سـرانه مطالعه در 
سـال 1۴0۴، بایسـتی جزو 1۵ کشـور نخسـت دنیا و نخسـتین کشـور خاورمیانه باشد. بر 
اسـاس گـزارش خبرگـزاری کتـاب ایـران )ایبنـا( منتشـره در سـال و به نقـل از دبیر کل 
وقـت نهـاد کتابخانـه های عمومی کشـور،آمار سـرانه مطالعـه 7۵ دقیقـه و 3۴ ثانیه بود. 
از ایـن رقـم 1۵ دقیقـه و 17 ثانیـه بـه مطالعه کتـاب، 21 دقیقـه و 31 ثانیه مطالعـه قرآن و 
ادعیـه، 32 دقیقـه و 3۶ ثانیـه مطالعـه روزنامـه و پنج دقیقـه و ۴2 ثانیه به نشـریه خوانی در 
فضای مجازی و فیزیکی اختصاص داشـت. نخسـتین سـنجش سـرانه مطالعه از سال 87 
آغـاز شـد در آن سـال اعـلام شـد مـردم 70 دقیقـه مطالعـه می کننـد ایـن آمار نخسـتین 
چالـش بـزرگ باورناپذیر در حوزه مصرف فرهنگی را ایجاد کـرد. چالش دوم مربوط 
بـه آوردن سـرانه مطالعـه قـرآن و ادعیـه در آمـار سـرانه مطالعه بود که سـال بعـد از این 

آمـار تفکیک شـد.
در اروپـا صنعـت کتـاب یـک صنعت رشـدیافته اسـت. سـرانه فـروش کتـاب در بین 
کشـورهای عضـو اتحادیـه اروپا ثابت اسـت، بـا وجود ایـن، دغدغه اصلـی این صنعت 
ایجـاد راهبردهـای جدیـد تولیـد و بازاریابـی بـرای افزایـش تعـداد خواننـدگان کتـاب 
اسـت. بـازار انتشـار کتـاب در بعـد اقتصـادی نقـش به سـزایی دارد. کتاب هـا بـه عنـوان 
محصـولات فرهنگـی و اقتصادی محسـوب می شـوند و در برخی از کشـورها از لحاظ 
مالـی قیمـت ثابتـی دارنـد. قیمت بـالای کتـاب در بسـیاری از کشـورها موجب کاهش 
خواننـدگان کتـاب در این کشورهاسـت. در کشـوری مانند امریکا قیمت کتاب بسـیار 
بالاسـت. از 8 تـا 18 دلار بـه ازای هـر صفحه کتاب. تعداد کتاب فروشـی ها را نیز باید به 
این مقوله افزود. وجود یک کتاب فروشـی معتبر و باکیفیت در هر شـهری جنبه مهمی 
از منظـر فرهنگـی بـرای آن شـهر محسـوب می شـود. بـه عنـوان مثـال در کشـور آلمان 
739۴ کتاب فروشـی وجـود دارد یعنـی بـه ازای هر 1۶.۶۶7 نفر یک کتاب فروشـی. در 
کل کشـور فرانسـه تنهـا 1۶00 کتاب فروشـی وجـود دارد. در دسـت نبودنِ آمـار تعداد 
کتاب فروشـی های تهران و تعداد کتاب های منتشـر شـده در کشـور، امکان مقایسـه را 

بـه دسـت نمی دهد.
دربـارة سـرانه مطالعه در ایران، همچون بسـیاری از شـاخص های آمـاری دیگر، بدون 
داشـتن مرجـع آمـاری مشـخص، گزارش هـای متفـاوت و گاه متناقضـی وجـود دارد. 
اگرچـه در ایـن گزارش هـای آمـاری، سـرانه مطالعـه ایرانیـان از 2 دقیقـه تـا 7۶ دقیقـه 
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متغیر اسـت، اما همین آمارها و مقایسـه آن ها با سـرانه مطالعه سـایر کشـورها، نشـان از 
پایین بودن سـرانه مطالعه در کشـور دارد. از تحقیقات انجام شـده در این حوزه می توان 
بـه پژوهـش »کتابخانه هـای عمومـی و سـرانه مطالعه« اشـاره کرد، در ایـن تحقیق تلاش 
شـده تـا براسـاس آمـار امانـت، عضویـت و دیگـر شـاخص های کتابخانـه ای تخمینـی 
از میـزان سـرانه مطالعـه در ایـران انجـام شـود، بـر ایـن اسـاس، آمـار امانـت کتـاب از 
کتابخانه هـای عمومـی کشـور، نزدیک بـه 1۴ دقیقه در روز بوده اسـت که شـامل انواع 

مطالعـه )کتـاب، روزنامـه، ادعیـه و...( می شـود. )محبـوب ،1391(
یافته هـای پژوهـش دیگری که توسـط شـورای فرهنگ عمومی و با عنـوان »وضعیت 
گـذران وقـت مردم شـهری و روسـتایی کل کشـور« انجام شـده اسـت، بـه تخمین این 
پژوهـش نزدیـک اسـت، براسـاس یافته هـای ایـن تحقیـق، میزان زمـان اختصـاص داده 
شـده بـه مطالعـه در میـان مـردم ایـران، 12 دقیقه اسـت )این زمان شـامل مطالعـه کتاب، 
روزنامـه، ادعیـه و...( اسـت. )شـورای فرهنـگ عمومـی، 1391( آمـار دیگـری از نهـاد 
کتابخانه هـای عمومـی در کشـور کـه در سـال 1387 انجـام شـده اسـت، حاکـی از آن 
اسـت کـه بـا توجـه به بیسـواد بـودن 1۵ درصـد از افـراد جامعـه، میانگین تعـداد مطالعه 
کتاب هـای غیردرسـی 7/2جلـد در سـال بوده کـه این میزان بیـن افراد باسـواد 3/2 جلد 
و در میـان افـراد باسـواد اهـل مطالعه 2/۶ جلد کتاب در سـال بوده اسـت. میانگین زمان 
مطالعـه بـرای باسـوادان روزانـه ۴2/18 دقیقـه و بـرای افـراد باسـواد اهـل مطالعـه 1۵/3۵ 

دقیقـه اسـت. )نهـاد کتابخانه های عمومـی، آمار سـال 1387(
یکی از مشـکلات اساسـی صنعت نشـر، پایین بودن شـمارگان کتاب های منتشر شده 
اسـت. شـمارگان پاییـن کتـاب هـا، عـلاوه بـر اینکـه حکایـت از عـدم وجـود تقاضای 
کافـی بـرای خریـد کتـاب دارنـد، خـود منجر بـه افزایـش یافتن قیمـت نهایـی کتاب و 
در نتیجـه کاهـش تقاضـا بـرای آن می گردنـد. تولیـد کتـاب بـا شـمارگان بـالا به ناشـر 
کمـک می کنـد تـا بسـیاری از هزینـه هـای تولید را کـه ارتباطی بـا هزینه های مسـتقیم 
ندارنـد سرشـکن کـرده و در نتیجـه بهـای تمـام شـده کتـاب را کاهـش دهد. براسـاس 
آمـار سـال 1391، تعـداد عناویـن منتشـر شـده در این سـال ،۶3.922 عنوان کتـاب بوده 
و میزان شـمارگان 1۶۶.132.7۶2گزارش شـده اسـت، یعنی میانگین شـمارگان به ازای 
هـر عنـوان چیـزی حـدود ۵98.2 بـوده اسـت. براسـاس همیـن آمـار، میـزان شـمارگان 
منتشـر شـده ۶8823  عناویـن  تعـداد  و  سـال 1391، 213.881.111بـوده  کتاب هـای 
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گـزارش شـده اسـت )یعنـی حـدود 9۶2.2نسـخه بـه ازای هـر عنـوان( کـه نشـان دهنده 
کاهـش شـمارگان کتـاب در سـال 1391 نسـبت به سـال 1390 اسـت. )سـالنامه آماری 

فرهنـگ و هنـر ،1391(
میـزان خریـد و مطالعه کتاب توسـط مـردم از مهم ترین پارامترهـای مصرف فرهنگی 
اسـت. امـا در کشـور مـا این مهم هنـوز با  میـزان لازم، فاصله بسـیار دارد. کارنامـه بازار 
نشـر ایـران سـال 139۵ نشـان داد کـه همچنـان کالایـی فرهنگـی مانند کتـاب، جایگاه 
ویـژه ای در سـبد اقتصـادی خانوار ایرانی ندارد. سـرانه مطالعه ایرانیـان با وجود ۵ میلیون 
دانشـجو و ده هـا میلیـون دانش آموخته در ۴ دهه اخیر، همچنان یکی از تأسـف آور ترین 
آمارهـای بین المللـی کشـور را به خود اختصـاص می دهد. اگر روزگاری انتشـار کتابی 
بـا 2 هـزار نسـخه تیـراژ در مقابل جمعیت هفتـاد و انـدی میلیونی ایران تعجـب آور بود، 
اکنـون بسـیاری از ناشـران بـه دلیل گرانـی هزینه های انتشـار کتاب و اسـتقبال کم مردم 
از بـازار نشـر، شـمارگان برخـی از کتاب هـا را بـه 200 تـا ۵00 نسـخه کاهـش داده انـد. 
ایـن بـدان معناسـت کـه کتابی هر چنـد ارزشـمند و خواندنی، بـه ازای هر 1۶ هـزار نفر 
تنهـا در یـک نسـخه منتشـر می شـود. وضعیـت بد بـازار نشـر کشـور در حالی سـت که 
تبلیـغ بـرای کتاب و کتاب خوانی آن طور که شایسـته جمعیت جوان و فرهنگ دوسـت 
ایـران اسـت، در دسـتور کار قـرار نگرفتـه و فرهنـگ کتاب خوانـی، به عنوان بخشـی از 
سـبک زندگـی مـردم در اقصـی نقـاط کشـور تبدیـل نشـده اسـت. البتـه امسـال برخی 
از کتاب فروشـی های خیابـان انقـلاب )پایتخـت کتـاب ایـران( بـا »طـرح عیدانه« تلاش 
کردنـد کـه رونق بازار نشـر شـب عیـد را احیا کنند و بـه خریـداران 2۵ درصد تخفیف 
بدهنـد. امـا بررسـی های میدانی نشـان داد که این طرح نیز به دلیل اطلاع رسـانی ضعیف 
نتوانسـت آن طور که شایسـته بود، عیدی اسکناسـی مرسـوم را به عیدی کتاب ترغیب 

کند.
کمیـت و کیفیـت سـرانه مطالعـه در ایـران، همـواره موضوعـی برای بحث، شـوخی، 
تحلیـل، پژوهـش، تمسـخر و... در میـان بسـیاری از ایرانیـان بـوده اسـت. آمارهایـی که 
تاکنـون در ایـن باره منتشـر شـده چنـان متفـاوت و دور از هم اسـت که جنبـه طنزگونه 
موضـوع سـرانه مطالعـه را تشـدید می کند. آمارهـای مطالعه روزانـه در ایـران از 2 تا 79 
دقیقـه متغیـر اسـت. به نظـر می رسـد که این اختـلاف عجیـب و غریب بیشـتر از هر چیز 
نشـان دهنده تقـلای برخـی مسـئولان بـرای ارائـه تصویـری بهتـر از مطالعـه در جامعه از 
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یکسـو و تـلاش برخـی دیگر بـرای هرچـه بیشـتر بحرانی تر جلـوه دادن واقعیت اسـت. 
چنـد سـال پیـش در برخـی از سـایت های اینترنتـی اعـلام شـد کـه سـرانه مطالعـه در 
ایـران 2 دقیقـه در سـال اسـت که البته بیشـتر به یک شـوخی شـبیه بـود. در همـان زمان 
دبیـر کل نهـاد کتابخانه هـاي عمومـي اعـلام کـرد کـه آمـار مطالعـه در ایـران 79 دقیقه 
در روز اسـت! ایـن مقـام مسـئول همچنیـن اعـلام کرد کـه در ایـن میزان، سـرانه مطالعه 
کتـب درسـي، کتـب ادعیه، قـرآن، صفحات مجـازي و هر چیـزي که بـه خواندن ربط 
داشـته باشـد، لحاظ شـده اسـت. اما این آمار خوش بینانه اعتراض بسـیاری از رسـانه ها و 
چهره هـای فرهنگـی را بـه دنبال داشـت. این اعتراض ها سـرانجام چند دقیقـه اي از آمار 
نهـاد کتابخانه هـای عمومـی را کـم کـرد و بالاخره اعلام شـد آمار سـرانه مطالعـه ایران 
7۵ دقیقـه و 3۴ ثانیـه محاسـبه شـده که 1۵ دقیقه و 17 ثانیه به کتـاب، 21 دقیقه و 31 ثانیه 
بـراي قـرآن و ادعیـه، 32 دقیقـه و 3۶ ثانیه روزنامه و پنج دقیقه و۴2 ثانیه به نشـریه خواني 
اختصـاص پیـدا کـرده اسـت. ایـن آمارهـا هـر دو فضـاي مجـازي و فیزیکـي را شـامل 

مي شـد. )دنیای اقتصـاد، 139۵(
بـرای شـفافیت میـزان مصـرف و مطالعـه کتـاب در ایـران، می توان پیشـنهاد سـنجش 
شـاخص های فرهنگـی در سرشـماری های عمومـی را مطـرح کـرد. در این راسـتا لازم 
اسـت کـه مدیـران فرهنگـی کشـور، بـا اتـکا به تعریـف جهانـی سـرانه مطالعـه کتاب، 
ترجیحاً در جریان سرشـماری  نفوس و مسـکن که هر پنج سـال در ایران انجام می شـود 
)و سرشـماری های سـالانه دیگر( برخی از شـاخص های فرهنگی از جمله میزان مطالعه 
و خریـد کتـاب هـر ایرانـی را نیز ارزیابی و بررسـی کنند. این یک ضعف بـزرگ برای 
کشـور اسـت که در بسـیاری از شـاخص ها به ویژه شـاخص های فرهنگی آمارها و ارقام 
متقـن و دقیقـی وجـود نـدارد و آمـار سـرانه مطالعه در کشـور ایـن چنیـن از 2 دقیقه در 
سـال تـا 79 دقیقـه در روز متغیر اسـت. به هر حـال اختلاف زیاد میـان آمارها و تعاریفی 
کـه از میـزان و نـوع مطالعه وجود دارد، امـکان اعتماد به هر یک از آمارهای ارائه شـده 
را کاهـش داده اسـت. بـا ایـن همـه و به رغم اختـلاف  زیاد میـان آمارها، بعضـی از آنها 
را می تـوان نزدیک تـر بـه واقعیـت دانسـت. در میـان عـدد و رقم هایـی که تاکنـون ارائه 
شـده اسـت، امـا زمـان 12 تـا 1۵ دقیقه )میانگیـن 13 دقیقه( بیشـترین فراوانـی را در میان 
ایـن آمارهـا دارنـد و علی الحسـاب می تـوان بـه عنوان یـک آمار موقـت از آن اسـتفاده 
بـرد. عام تریـن تعریـف از سـرانه مطالعـه میانگین مـدت زمـان مطالعه یک نفـر در یک 
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شـبانه روز اسـت. در ایـن حالـت میـزان مطالعـه همه افـراد یک جامعـه را با هـم جمع و 
سـپس نتیجـه را بـر تعـداد افـراد آن جامعه و تعـداد روزهای در نظر گرفته شـده تقسـیم 
می کننـد. بـرای مثـال سـرانه مطالعـه 13 دقیقـه ای بـه ایـن معنـی اسـت کـه در ایـران 80 
میلیـون نفـری، هـر روز بیـش از 17 میلیـون سـاعت مطالعه انجـام می شـود. از این میزان 
به طـور میانگیـن بـه هـر یک نفـر، 13 دقیقه وقت می رسـد. اما لزوما همیشـه این تعریف 
صـادق نیسـت و می تـوان بـه جـای مـدت زمـان از تعـداد کتاب هـای خوانـده شـده یـا 
تعـداد صفحـات خوانده شـده در طول روز نیز برای تعریف سـرانه مطالعه بهره جسـت.
اطلاعـات به دسـت آمـده از خانـه کتـاب نشـان می دهـد نمـودار کاهـش شـمارگان 
متوسـط در سـال های اخیـر، همچنـان شـیب نزولـی دارد. ایـن اتفـاق نشـان از ضرورت 
توجـه بیشـتر بـه مقوله کتـاب و کتاب خوانی در کشـور اسـت. بنابراین مطالعـه فقط در 
بین شـمار اندکی از ایرانیان جریان دارد و حتی بسـیاری از دانش آموزان و دانشـجویان 
نیز جز کتاب درسـی، مطالعه دیگری ندارند. متاسـفانه نظام آموزشـی نیز دانش آموزان 
را بـه مطالعـه تشـویق نمی کنـد و از سـوی دیگـر محصـولات فرهنگـی و کتـاب جـزو 
کالاهـای لوکـس بـه شـمار رفتـه و در سـبد خانوارهـا قـرار نـدارد. در ایـن وضعیـت 
کـودک و نوجـوان فقـط بـرای رفـع تکلیـف و آن هـم از روی اجبـار تکالیف درسـی 
را انجـام می دهـد. از آن جـا کـه مطالعـه در دوران کودکـی یکـی از عناصـر اصلـی و 
تأثیرگـذار در شـکل گیری شـخصیت کودک اسـت؛ آشـنا کـردن کـودکان با کتاب 
و کتاب خوانـی تأثیر به سـزایی در رشـد و تکامل هرچه بیشـتر کـودکان در تمامی ابعاد 
شـخصیت می شـود، بنابراین توجه به این مهم موجب تربیت افرادی سـالم و در نهایت 
شـکل گیری جامعه سـالم خواهد شـد. در بررسی سـرانه مطالعه در جهان، یکی از منابع 
موثقـی کـه می تـوان میـزان زمان اختصـاص داده شـده برای مطالعـه را از آن اسـتخراج 
کـرد، گزارش هـای آمـاری مرکـز بین المللـی مطالعـات گـذران وقت اسـت. براسـاس 
تحقیقـی کـه ایـن مرکـز در سـال 2010 در 22 کشـور انجام داده اسـت. بیشـترین زمان 
اختصـاص داده شـده بـرای مطالعه کتـاب در بین مردمان جهان مربوط به کشـور فنلاند 

بـا ۴۴ دقیقـه در روز اسـت. )همان(
شـمارگان کتـاب و زمانـی کـه صـرف مطالعه کتـاب می شـود از جمله شـاخص   های 
توسـعه انسـانی، فرهنگـی و اجتماعـی هـر جامعـه محسـوب می شـود. در ایـن میـان، 
رسـانه های ملـی بـا ایفای نقش های اطلاع  رسـانی، تحلیلـی و تبیینی خـود در حوزه  های 
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مربـوط بـه »کتـاب و نشـر« می   توانـد گامـی مؤثـر بـرای ارتقـای کمیـت و کیفیـت این 
شـاخص  ها بـردارد. در ایـن میـان شایسـته اسـت رسـانه ملی از عملکـرد خـود در حوزه 
کتاب و نشـر ارزیابی مجددی به عمل آورد و با اجرای برنامه  های بیشـتر در شـبکه های 
عامه پسـند در حـوزه کتـاب و نشـر و معرفـی آثـار برتـر در ایـن حـوزه توجـه جامعه را 
هـر چـه بیشـتر بـه کتـاب معطـوف کنـد و از این رهگـذر نیز بـه ترویج و رشـد کیفی و 
کمی آثار رسـانه ای در حوزه کتاب و نشـر اهتمام بیشـتر نشـان دهد. در این باره رسـانه 
ملـی لازم اسـت توجهـی ویـژه بـه کـودکان داشـته باشـد و برنامه  هـای خاصـی را برای 
علاقمنـد کـردن کودکان به مطالعه در دسـت داشـته باشـد چرا که در غیـر این صورت 
در بزرگسـالی افراد کتاب خوانی نخواهیم داشـت مشـکلی که اکنون گریبانگیر جامعه 
مـا شـده اسـت. در ایـن راسـتا و باتوجـه بـه وضعیـت سـرانه مطالعـه و خریـد کتـاب در 
کشـور، مقـام معظـم رهبری)مدظلـه العالـی(  ابـراز نگرانی فرمـوده و عنوان داشـتند: »با 
تلخـی بایـد اعتراف کنیم کـه رواج کتاب و روحیه ی کتابخوانـی در میان ملت عزیز ما 
کـه خـود یکی از مشـعل داران فرهنـگ و کتاب و معرفت در طـول تاریخ پس از ظهور 
اسـلام بـوده اسـت، بسـی کمتـر از آن چیزی اسـت کـه از چنین ملتـی انتظار مـی رود.« 

)139۵ )ایکنا، 

بخش دوم: وضعیت رسانه های نوین و هنررسانه ها در ایران 
نتایـج تحقیـق بابایـی و فهیمی فـر )1392( در رابطـه بـا ویژگی هـای رسـانه های نویـن 
و الگوهـای ارتباطـی، حاکـی از آن اسـت کـه با پیشـرفت فناوری های جدید احسـاس 
برقـراری ارتبـاط به صـورت میان فـردی کامـلًا شبیه سـازی خواهـد شـد. پیشـرفت های 
حوزه هـای زیرسـاختی، سـخت افزاری، و نرم افـزاری موجب تکامل کیفیـت ارتباطات 
در عرصـه ارتباطـات شـده اسـت. این رونـد نه تنها وضعیت انتقـال پیام یک طرفـه را در 
رسـانه تغییـر داد، بلکـه از تعامل هـای مبتنی بـر پیام های متنی عبـور کرد و رسـانه نوین، 

خـود را در شـکل کامـل چندرسـانه ای- تعاملی به رخ کشـید.
براسـاس اطلاعـات سـند راهبـردی وزارت فرهنـگ و ارشـاد اسـلامی در خصـوص 
برنامـه ششـم توسـعه )139۴(، وضعیـت رسـانه های نویـن )بـا تأکیـد بر هنررسـانه هایی 

چـون بازی هـای رایانـه ای و دیگـر صنایـع فرهنگـی( مطابـق زیـر اسـت:



104    تدوین راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین  

در بـازة زمانـی 2۵ سـاله که صنعت هنرهای نرم افـزاری و مولتی مدیا )خاصه بازی های 
رایانـه ای( به طـور جـدی شـکل گرفته اسـت، هر سـال بیـن 9 تا 1۵ درصد رشـد داشـته 
اسـت )سـریعترین میـزان رشـد و جذابترین صنعـت در بیـن صنایع رسـانه های جمعی(. 
امـروزه تعـداد آمریکایی هایـی که بازی هـای رایانـه ای را انجام می دهند، از کسـانی که 
بـه تماشـای فیلـم سـینمایی می رونـد بیشـتر اسـت. در سـال 2012، درآمـد جهانـی این 
صنعـت )از نرم افـزار و سـخت افزار( بالغ بر ۶7 میلیارد دلار برآورد شـده اسـت. در کنار 
ایـن درآمـد، 1۴/8 میلیـارد دلار نیـز از محل فـروش خدمات و کالاهای مجـازی درون 
بازي هـا حاصـل شـده اسـت. کل درآمدهـای صنعـت هنررسـانه های نرم افـزاری نویـن 
)خاصـه بازی هـای رایانـه ای(، ۵ برابـر فـروش جهانـی موسـیقی، بیش از درآمـد فروش 

کتـاب و برابـر با فـروش فیلم بوده اسـت.
در سـال 2013 ، بـازار آمریـکای شـمالی، اروپـای غربـی و اقیانوسـیه ۵1 درصـد بازار 
جهانـی بـازی را )بـا ارزش کل 7۵/۵ میلیـارد دلار( بـه خـود اختصـاص می دهند و باقی 
بازار نیز شـامل آسـیا، اروپای شـرقی، امریکای لاتین و خاورمیانه )شـمال آفریقا( است. 
اما در طی سـه سـال آتی انتظار می رود که شـرایط دیگرگون شـود و دسـته دوم با نرخ 
رشـد سـالانه 12/۵ درصـد بـه جلوبرنـده اصلـی بـازار تبدیل شـوند و ۵7 درصـد از کل 
بـازار بـه ارزش بیـش از 100 میلیارد دلار را در اختیار بگیرند. رشـد در این مناطق دلایل 
متنوعـی دارد کـه مهم تریـن آن هـا افزایـش دسترسـی بـه اینترنـت، رشـد ضریـب نفوذ 
گوشـی هوشـمند و بالاخره بهبود شـرایط اقتصادی اسـت. در بازارهای اشـباع امریکا، 
اروپای غربی و اقیانوسـیه تنها افزایش زمان بازی کردن از سـوی بازیکن منجر به رشـد 
بیشـتر می شـود و آن هم غالبـاً از طریق بازي هـای موبایلی و تبلتی امکان پذیر اسـت. در 
حالـی کـه بـازار آسـیا، اروپای شـرقی، امریکای لاتیـن و خاورمیانـه - شـمال آفریقا به 
دلیـل پتانسـیل جمعیتی بالا و نیز علائـم امیدوار کننده رشـد اقتصادی، تعـداد بازیکنان، 
میـزان درآمـد متوسـط از هـر بازیکن و در نتیجه اندازه بازار رشـد قابـل توجهی خواهد 
داشـت. ملاحظه می شـود که در هر سـه بخش رشـد جمعیت، رشـد جمعیت آنلاین و 
نیـز رشـد تولید ناخالص ملـی، بازار آسـیا، اروپای شـرقی، امریکای لاتیـن و خاورمیانه 
)شـمال آفریقـا( گـوی سـبقت را خواهد ربود و نتیجـه آن نیز افزایش سـهم درآمدی از 
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بـازار بازی در سـال های آتی اسـت.
همان طور که ذکر شـد، در امریکای شـمالی و اروپای غربی، به دلیل اشـباع دسترسـی 
بـه اینترنـت، ثبـات جمعیتی و بلـوغ اقتصادی، نمی تـوان انتظار ضرایب رشـد بـالا برای 
بـازار بـازی داشـت، مگـر ایـن که بتـوان درآمد حاصلـه از بازیکنـان فعلی افزایـش داد. 
ایـن امـر محقق نمی شـود مگر این که بازیکنان معمولی را تشـویق به خـرج کردن برای 
بـازی نمود و نیز کسـانی کـه در حال حاضر برای بازی هزینه می کننـد قانع کرد درصد 
بیشـتری از بودجـه خـود را صـرف بـازی نماینـد. راهـکار آن نیـز افزایش مـدت زمانی 
اسـت کـه بازیکنان صـرف بازی می کنند. تنوع بخشـیدن به ابزارهای کاربـر برای بازی 
کـردن ماننـد تبلـت، لپ تاپ و کامپیوتر شـخصی از جمله راهکارهایی اسـت که برای 
رشـد زمـان بـازی کردن بازیکنان بـه کار گرفته می شـود. همین اتفاق در بین سـال های 
2011 تـا 2013 رخ داده اسـت و بـرای مثـال، در کشـورهای حـوزه آمریـکای شـمالی 
باعـث رشـد 39 درصـدی زمان بازی و در کشـورهای اروپای غربی سـبب ایجاد رشـد 
۴3 درصـدی در زمـان بـازی هـر بازیکن شـده اسـت. در بین کشـورهای منطقه آسـیا و 
اقیانوسـیه، خاورمیانـه بالاترین میزان رشـد در بـازار بازي های رایانـه ای را دارد )به میزان 
29 درصـد( و بـه عبارتـی حکـم معدن طلا بـرای بـازی سـازی را دارد و بازیکنان فعلی 
کشـورهای حـوزه خلیـج فـارس روزانـه بـه ازای هـر بازیکن بیشـترین هزینـه را در دنیا 
پرداخـت مـی کنند )۶ سِـنت برای بازیکنـان اروپایـی و آمریکایی در برابر 8 سِـنتی که 

بازیکنـان عربی خـرج می کنند(. 
از لحاظ میزان کل درآمد، آمریکا بیشـترین درآمد از بازار بازی را به خود اختصاص 
داده اسـت. نمـودار زیـر، رتبه بندی کشـور برتر بر اسـاس درآمـد بازار بازی بـه ازای هر 
نفـر را نشـان می دهد. قابل توجه اسـت که کشـور ژاپـن با اختلاف در صدر این لیسـت 
نیـز قـرار دارد )حـدود 17 دلار بـه ازای هر نفـر(. در جایگاه های بعـدی نیز کره جنوبی 

و آمریـکا قرار دارند.
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جدول رتبه بندی 10 کشور برتر بر اساس درآمد بازار بازی به ازای هر نفر

ایـران در ایـن رده بنـدی در جایگاه ۴9 ام قرار دارد. ملاحظه می شـود که در معیارهای 
دیگـر نیـز عملکرد کشـور بسـیار ضعیف اسـت. به طـور مثال درآمـد سـرانه صنعت در 
کشـور مـا تنهـا حـدود 1 دلار )2/8 دلار به ازای جمعیت آنلاین( اسـت و از این نظر در 
زمـره کشـورهای قعرنشـین قـرار دارد. همچنیـن این صنعت تنهـا 0/22 درصـد از تولید 
ناخالـص ملـی کشـورمان را تشـکیل می دهـد. طبـق گفتـه مسـئولان، ایـران بایسـتی 1 

درصـد درآمـد این بازار را داشـته باشـد. 



فصل چهارم: تحلیل و تدوین راهبردی





مقدمه تحلیل و تدوین
بـا بررسـی وضعیـت موجـود در حوزة کتـاب و کتاب خوانـی در ایـران و ظرفیت های 
رسـانه های نویـن )بـا تمرکـز بـر هنرهـای نرم افـزاری و بازی هـای ریانـه ای در فضـای 
مجـازی(، مطابـق با چارچـوب تحلیل راهبـردی PESTEL، توسـط پژوهشـگر )ضمن 
توجـه بـه نظـرات مشـاوران علمـی پژوهـش( تعـداد پانـزده گزاره )شـامل شـش گروه: 
عوامـل سیاسـی، اقتصـادی، اجتماعی- فرهنگـی، فناورانـه، محیطی و قانونـی( به عنوان 
ظرفیت هـای موجـود در زمینـة فرهنـگ کتاب خوانـی در ایـران بـا تأکیـد بـر کاربـرد 

هنررسـانه های نوین مشـخص شـد. 
به منظور اولویت بندی ظرفیت ها، براساس پانزده گزارة مشخص شده، پرسش نامه ای تهیه 
شد که پاسخ دهندگان آن می بایست مطابق با توضیحات مندرج در ابتدای پرسش نامه، در 
مقابل هر یک از گزاره ها، نمره ا ي بین 1 تا 9 را منظور کنند )که درواقع شاخص »ضریب 
تأثیر« گزاره است(. پاسخ دهندگان )به عنوان صاحب نظر( شامل اساتید، پژوهشگران و 
دانش آموختگان دکتری در زمینة فرهنگ، هنر و رسانه بوده اند. همچنین از نظر مشاوران 
علمی پژوهش، این پاسخ دهندگان با توجه به رویکردها و دغدغه های علمی و فرهنگی 
آن ها، ]تقریباًً[ در یک سطح نظردهی قرار داشته اند. تعداد پاسخگویان 20 نفر بوده است. 
بنابر روند پژوهش و نیز با توجه به نظر مشاوران، این تعداد به کفایت لازم برای احراز 

ظرفیت های راهبردی موردنظر رسیده بود. 
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و  فرایندهـا  بـر سـاختارها، سـازوکارها،  از گزاره هـا عواملـی هسـتند کـه  هریـک 
کارکردهـای »فرهنـگ کتاب خوانـی در ایـران مبتنـی بـر کاربـرد هنررسـانه های نوین« 

تأثیرگـذار هسـتند. 

تحلیل داده های مبنا
ظرفیت هـای  اولویت شناسـی  بـرای  ماکـس1  ماکسـی  روش  از  پژوهـش  ایـن  در 
موجـود در حـوزة »فرهنـگ کتاب خوانـی در ایـران مبتنـی بـر کاربـرد هنررسـانه های 
نویـن« اسـتفاده شـده اسـت. روش ماکسـی ماکـس مبتنـی بـر تصمیم گیـری توسـط 
صاحب نظـران عرصـه مـورد مطالعـه اسـت. تصمیم گیـری فرآینـد اتخـاذ مناسـب ترین 
گزینـه یـا گزینه هـا در کوتاه تریـن بـازة زمانـی به صـورت کارشناسـی و روشـمند و بـر 
مبنـای معیـار یـا معیارهـای مؤثـر بر هـدف یا اهـداف تصمیم گیری اسـت. به طـور کلی 
هـر تصمیم گیـری دارای سـه جـزء اصلـی گزینه ها، معیار یـا معیارها و هدف یـا اهداف 
تصمیـم اسـت. تصمیم گیری هـا، بـر اسـاس تعـداد معیارهـای بـه کار رفتـه به سـه گروه 
تصمیم گیری هـای تـک معیـاره، دو معیـاره و چند معیاره تقسـیم می شـوند. همچنین بر 
اسـاس تعـداد اهـداف مورد نظر در سـه گروه تک منظـوره، دو منظـوره و چند منظوره 
جـای می گیرنـد. از ایـن میـان تصمیم گیری هـای چنـد معیاره-یک هدفه بیش از سـایر 
انـواع تصمیـم بـرای اتخاذ مناسـب ترین تصمیـم در جهان واقعـی مورد نیاز هسـتند. در 
این راسـتا، روش ماکسـی ماکـس یکی از پرکاربردتریـن روش های تصمیم گیری چند 

معیـاره یـک منظوره اسـت. )شـیرویه زاد و توکلـی، 1393(
در پژوهـش حاضـر، هـدف تصمیم گیـری تدویـن ظرفیت هـای راهبردی موجـود در 
حـوزة »فرهنـگ کتاب خوانـی در ایـران مبتنـی بـر کاربـرد هنررسـانه های نویـن« بـوده 
اسـت. معیارها شامل شـش گروه عوامل اقتصادی، سیاسـی، قانونی، محیطی، فناورانه و 

اجتماعـی بـوده و گزینه هـای تصمیم به شـرح جـدول زیـر بودند: 

1. Max-Max 
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گزارهشماره

پرشمار بودنِ نیروی انسانی خلاق و متخصص بومی در بخش های تولید و عرضة 1
هنررسانه های نوین 

وجود بستر مناسب و جذاب برای سرمایه گذاری اقتصادی در فضای مجازی 2
کتاب خوانی

قابلیت ایجاد سازوکارهای تولید و عرضة گسترده در فضای مجازی بر بنیان 3
هنررسانه های نوین

قابلیت اشتغالزایی و درآمدزا بودن تولید و عرضه محصولات فرهنگی در فضای ۴
مجازی در راستای اقتصاد مقاومتی

قابلیت ویژة فضای مجازی برای مدیریت و برنامه ریزی فرهنگ کتاب خوانی مبتنی بر ۵
هنررسانه های بومی 

قابلیت جذب گستردة مخاطب در فضای مجازی نسبت به متون ایرانی-اسلامی مورد ۶
نظر مدیریت فرهنگی کشور  

اهتمام سیاست  گذاری ها و برنامه های کلان فرهنگی کشور نسبت به اهمیت 7
کارکردی رسانه های نوین 

کمتر بودن قوانین و مقررات محدودکنندة دولتی نسبت به عرضه محتوا در رسانه های 8
نوین 

وجود الگوهای موفق جهانی در زمینه مصرف فرهنگی مبتنی بر رسانه های نوین9

جذابیت محیط محتوایی هنررسانه های نوین )به خصوص بازی های رایانه ای و 10
مجازی( برای ایجاد انگیزش در کاربران نسبت مطالعه و کتاب خوانی

گسترده شدن سطوح دسترسی عموم به محتوا در محیط رسانه های نوین و فضای 11
مجازی

همگامی موسسات خصوصی متعدد با نوآوری ها و تحولات جهانی فناّوري در زمینة 12
هنررسانه های نوین

قابلیت موسسات و نیروی انسانی کشور در بومی سازی فناوری هنررسانه های خارجی 13

توجه و اشتیاق زیاد جامعه نسبت به فضای مجازی و رسانه های نوین به عنوان بستر 1۴
مطالعه

قابلیت گستردة حفظ و اشاعة فرهنگ بومی و بازتولید میراث معنوی کشور در بستر 1۵
هنررسانه های نوین برای نسل های جدید
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تشـکیل ماتریـس تصمیم گیـری: ماتریـس تصمیم گیـری جدولـی اسـت کـه 
سـطرها و سـتون های آن بیان گـر معیارهـا یا گزینه های تصمیم هسـتند. از ایـن رو تعداد 
سـطرها و سـتون های ماتریس از رابطه n+1 محاسـبه می شـود که در آن n تعداد معیارها 
یـا تعداد گزینه ها اسـت. در این پژوهش سـطرهای ماتریس بیان گر نظرات کارشناسـی 
بـر اسـاس هـر معیار بـرای هر گـزاره و سـتون های ماتریـس بیان گر گزینه هـای تصمیم 

هستند. 
جمـع آوری نظـرات کارشناسـی: در روش ماکسـی ماکـس به منظـور افزایش 
دقـت تصمیم گیـری، نظـرات کارشناسـان مختلـف جمـع آوری و از حالـت کیفـی 
)متغیرهـای زبانـی( بـه حالـت کمی )عـددی( تبدیل می شـود. بـرای این تبدیـل، مطابق 

جـدول زیـر از طیف سـاتی اسـتفاده شـده اسـت:

امتیازمیزان اهمیت
1ناچیز

2ناچیز تا متوسط
3متوسط

۴متوسط تا زیاد
۵زیاد

۶قوی تا خیلی زیاد
7خیلی زیاد

8خیلی قوی تا فوق العاده زیاد
9فوق العاده زیاد
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براسـاس داده هـای به دسـت آمـده از پرسـش نامه ها، ماتریـس تصمیم به شـرح جدول 
زیر احراز شـده اسـت:

جدول ماتریس تصمیم

بـرای محاسـبه  محاسـبه ارزش هـای وزنـی هـر گزینـه: در روش ماکسـی ماکـس 
ارزش هـای وزنـی هـر یـک از گزینه های تصمیم، ابتـدا نظرات کمّی کارشناسـی جمع 
شـده و سـپس نسـبت نظر کمی هر کارشـناس در یک گزاره خاص به مجموع نظرات 

کمـی کارشناسـان در آن گزاره تقسـیم می شـود.
 وزن هـای اهمیـت هـر گزاره بر اسـاس نظرات هر یـک از کارشناسـان در جدول زیر 

آورده شـده است: 

جدول ارزش های وزنی هر گزینه

انتخـاب وزن های ماکسـیمم بـرای هر گزینه تصمیـم: در این مرحله از میـان وزن های 
هر گزاره بر اسـاس نظرات هر یک از کارشناسـان، وزن های بیشـینه انتخاب می شـوند. 

وزن های ماکسـیمم هر گزاره در جدول زیر آورده شـده اسـت:
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جدول وزن های ماکسیمم برای هر گزینه تصمیم
123۴۵گزاره
0.0708۶۶0.0۶۵۶930.0۶۵۶930.0۶29370.0۶2937وزن

۶78910گزاره
0.0۶92310.0۶71۶۴0.0۶20۶90.0۶7۶۶90.071۴29وزن

1112131۴1۵گزاره
0.0708۶۶0.0۶۶۶۶70.0۶92310.0720.0708۶۶وزن

اولویت بنـدی گزینه هـای تصمیـم و انتخاب گزینـه ارجح: در این مرحلـه از میان تمام 
گزاره هـا، گـزارة دارای بیشـترین وزن به عنـوان گزینه ارجح انتخاب می شـود. همچنین 
از میـان گزاره هـای مربـوط به هر گـروه نیز، گـزارة دارای بیشـترین وزن به عنوان گزینه 

ارجح انتخاب می شـود.
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جدول رتبه بندی )اولویت شناسی( گزینه های تصمیم
گزینهوزنرتبه
10.0721۴
20.071۴2910
30.0708۶۶1
۴0.0708۶۶11
۵0.0708۶۶1۵
۶0.0۶9231۶
70.0۶923113
80.0۶7۶۶99
90.0۶71۶۴7

100.0۶۶۶۶712
110.0۶۵۶932
120.0۶۴7۴83
130.0۶۴7۴8۵
1۴0.0۶2937۴
1۵0.0۶20۶98

نمودار رتبه بندی )اولویت شناسی( گزینه های تصمیم
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تحلیل اولویت ها در تدوین ظرفیت های راهبردی
براسـاس داده هـای به دسـت آمده )مطابـق جدول فـوق(، تحلیل اولویت هـا در تدوین 
راهبـردی مربـوط بـه »فرهنـگ کتاب خوانـی در ایـران مبتنی بـر کاربرد هنررسـانه های 

نویـن« به شـرح زیر اسـت:
1. از میـان 1۵ گـزارة موجـود، مـورد شـمارة 1۴ دارای بیشـترین وزن )به لحـاظ معیـار 
تصمیـم در بررسـی نظـرات پاسـخگویان( بـوده و بنابرایـن به لحـاظ اولویت  دهـی )در 
ظرفیت شناسـی فرهنـگ کتاب خوانـی در ایـران مبتنی بر کاربـرد هنررسـانه های نوین( 
دارای رتبـه اهمیـت 1 اسـت. گـزاره شـماره 1۴ در پرسـش نامه ارائـه شـده عبـارت بود 
از: »توجـه و اشـتیاق زیـاد جامعـه نسـبت بـه فضای مجـازی و رسـانه های نویـن به عنوان 
بسـتر مطالعـه.« در ایـن پژوهش، این گـزاره در تحلیـل PESTEL در گروه ظرفیت های 

»اجتماعیSocial( »1( دسـته بندی شـده اسـت. 
2. گـزارة شـمارة 10، بعـد از گـزارة 1۴، دارای بیشـترین وزن بـوده و بنابرایـن در 
ظرفیت شناسـی راهبردی فرهنگ کتاب خوانی در ایران مبتنی بر کاربرد هنررسـانه های 
نویـن، دارای رتبـه اهمیـت 2 اسـت. گزارة شـماره 10 در پرسـش نامه ارائه شـده عبارت 
بـود از: »جذابیت محیـط محتوایی هنررسـانه های نوین )به خصوص بازی هـای رایانه ای 
و مجـازی( بـرای ایجـاد انگیـزش در کاربـران نسـبت بـه مطالعـه و کتاب خوانـی.« ایـن 
 )Environmental( »2در گـروه ظرفیت هـای »محیطـی PESTEL گـزاره در تحلیـل

دسـته بندی شـده است. 
3. گـزارة شـمارة 1به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبـه اهمیـت 3 اسـت. گزارة شـماره 
1 در پرسـش نامه ارائـه شـده عبـارت بـود از: »پرشـمار بـودنِ نیـروی انسـانی خـلاق و 
متخصـص بومـی در بخش هـای تولیـد و عرضـة هنررسـانه های نویـن.« ایـن گـزاره در 
کار(  )نیـروی   )Economic( »اقتصـادی3«  ظرفیت هـای  گـروه  در   PESTEL تحلیـل 

دسـته بندی شـده اسـت. 
۴. گـزارة شـمارة 11 به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبه اهمیت ۴ اسـت. گزارة شـماره 
1. شـامل عوامل اجتماعی و فرهنگی و تغییرات جمعیتی و انتظارات مردمی، نیازها و انگیزه های افراد، شـرایط حاکم فرهنگی، نیازها و 

انگیزه هـای اجتماعی تحصیل، هویت اجتماعی و فرهنگی، و...
2. شامل سطوح دسترسی، محیط زندگی، محیط آموزشی، محیط سیستمی سازمانی، ارتباطات بین المللی، آمایش سرزمینی و...

3. شـامل شـرایط اقتصادی داخلی، روندهای اقتصاد جهانی، اشـتغال و بازار کار، تولید، روند صنعت، خصوصی سازی، سرمایه گذاری 
اقتصادی، هزینه و درآمدها، کارآفرینی، تجاری سـازی، ارتباط با صنعت و...
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11 در پرسـش نامه ارائه شـده عبارت بود از: » گسترده شـدن سـطوح دسترسـی عموم به 
 PESTEL محتـوا در محیـط رسـانه های نوین و فضـای مجازی.« این گـزاره در تحلیـل

در گـروه ظرفیت های »محیطی« دسـته بندی شـده اسـت. 
۵. گـزارة شـمارة 1۵ به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبه اهمیت ۵ اسـت. گزارة شـماره 
1۵ در پرسـش نامه ارائـه شـده عبـارت بـود از: »قابلیت گسـتردة حفظ و اشـاعة فرهنگ 
بومـی و بازتولیـد میـراث معنـوی کشـور در بسـتر هنررسـانه های نویـن برای نسـل های 
جدیـد.« ایـن گـزاره در تحلیـل PESTEL در گروه ظرفیت های »اجتماعی« دسـته بندی 

شـده است. 
۶. گـزارة شـمارة ۶ به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبـه اهمیت ۶ اسـت. گزارة شـماره 
۶ در پرسـش نامه ارائـه شـده عبارت بـود از: »قابلیت جذب گسـتردة مخاطب در فضای 
مجـازی نسـبت بـه متـون ایرانی-اسـلامی مـورد نظـر مدیریـت فرهنگـی کشـور.« ایـن 
گـزاره در تحلیـل PESTEL در گـروه ظرفیت هـای »سیاسـیPolitical( »1( دسـته بندی 

شـده است. 
7. گـزارة شـمارة 13 به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبه اهمیت 7 اسـت. گزارة شـماره 
13 در پرسـش نامه ارائه شـده عبارت بود از: » قابلیت موسسـات و نیروی انسـانی کشـور 
در بومی سـازی فنـاوری هنررسـانه های خارجـی.« ایـن گـزاره در تحلیـل PESTEL در 

گـروه ظرفیت های »فناورانهTechnological( »2( دسـته بندی شـده اسـت. 
8. گـزارة شـمارة 9 به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبـه اهمیت 8 اسـت. گزارة شـماره 
9 در پرسـش نامه ارائـه شـده عبـارت بـود از: »وجـود الگوهـای موفـق جهانـی در زمینه 
مصـرف فرهنگی مبتنی بر رسـانه های نویـن.« این گزاره در تحلیـل PESTEL در گروه 

ظرفیت های محیطی دسـته بندی شـده اسـت. 
9. گـزارة شـمارة 7 به لحـاظ اولویت  دهی دارای رتبه اهمیت 9 اسـت. گزارة شـماره 7 
در پرسـش نامه ارائه شـده عبـارت بود از: »اهتمـام سیاسـت  گذاری ها و برنامه های کلان 
فرهنگی کشـور نسـبت بـه اهمیت کارکـردی رسـانه های نویـن.« این گـزاره در تحلیل 

1. شـامل عوامـل سیاسـی و حاکمیتی، سیاسـت های دولت، تغییرات سیاسـي، سیاسـت هاي اقتصـادی، حمایت های سیاسـی- نهادی، 
رویکردهـای مدیریتی، روابط نهـادی و...

2. شـامل عوامـل مربـوط به امکانـات و تغییرات فناوری، تأثیـرات فناوری، ظرفیت های نـوآوری جهانی، فناوری های هنری، رسـانه های 
نوین و...
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PESTEL در گـروه ظرفیت های »قانونیLegislative( »1( دسـته بندی شـده اسـت. 
10. گـزارة شـمارة 12 به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبـه اهمیـت 10 اسـت. گـزارة 
شـماره 12 در پرسـش نامه ارائـه شـده عبـارت بـود از: »همگامـی موسسـات خصوصـی 
متعـدد بـا نوآوری هـا و تحـولات جهانـی فنـّاوري در زمینـة هنررسـانه های نویـن« ایـن 
گـزاره در تحلیـل PESTEL در گـروه ظرفیت هـای »فناورانـه« دسـته بندی شـده اسـت. 
11. گـزارة شـمارة 2 به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبـه اهمیـت 11 اسـت. گـزارة 
شـماره 2 در پرسـش نامه ارائـه شـده عبـارت بـود از: »وجـود بسـتر مناسـب و جـذاب 
بـرای سـرمایه گذاری اقتصـادی در فضای مجـازی کتاب خوانی.« این گـزاره در تحلیل 

PESTEL در گـروه ظرفیت هـای اقتصـادی دسـته بندی شـده اسـت. 
12.گـزارة شـمارة 3 به لحـاظ اولویت  دهـی دارای رتبـه اهمیـت 12 اسـت. گـزارة 
شـماره 3 در پرسـش نامه ارائه شـده عبارت بود از: »قابلیت ایجاد سـازوکارهای تولید و 
عرضـة گسـترده در فضـای مجازی بـر بنیان هنررسـانه های نوین.« این گـزاره در تحلیل 

PESTEL در گـروه ظرفیت هـای اقتصـادی دسـته بندی شـده اسـت. 
13. گزارة شـمارة ۵ به لحاظ اولویت  دهی دارای رتبه اهمیت 13 اسـت. گزارة شـماره 
۵ در پرسـش نامه ارائـه شـده عبارت بـود از: »قابلیت ویژة فضای مجـازی برای مدیریت 
و برنامه ریـزی فرهنـگ کتاب خوانـی مبتنـی بـر هنررسـانه های بومـی.« ایـن گـزاره در 

تحلیل PESTEL در گروه ظرفیت های سیاسـی دسـته بندی شـده اسـت. 
1۴. گزارة شـمارة ۴ به لحاظ اولویت  دهی دارای رتبه اهمیت 1۴ اسـت. گزارة شـماره 
۴ در پرسـش نامه ارائه شـده عبارت بود از: »قابلیت اشـتغالزایی و درآمدزا بودن تولید و 
عرضـه محصولات فرهنگی در فضای مجازی در راسـتای اقتصـاد مقاومتی.« این گزاره 

در تحلیل PESTEL در گروه ظرفیت های اقتصادی دسـته بندی شـده اسـت. 
1۵. گزارة شـمارة 8 به لحاظ اولویت  دهی دارای رتبه اهمیت 1۵ اسـت. گزارة شـماره 
8 در پرسـش نامه ارائه شـده عبارت بود از: »کمتر بودن قوانین و مقررات محدودکنندة 
دولتـی نسـبت به عرضه محتوا در رسـانه های نوین.« این گزاره در تحلیـل PESTEL در 

گروه ظرفیت های قانونی دسـته بندی شـده است. 

1. شامل قوانین و دستورالعمل ها، خلاء های قانونی، مسائل حقوقی، مالکیت فکری، قوانین و سیاستگذاری ها در آموزش عالی، اقتصاد 
و فرهنگ، قوانین بین المللی علمی، فرایندهاي قانون گذاري،  و...



    تدوین راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین     119

جدول اولویت بندی کل گزاره ها )به ترتیب رتبه اهمیت(

گزارة اولویت بندی شدهرتبه

توجه و اشتیاق زیاد جامعه نسبت به فضای مجازی و رسانه های نوین به عنوان بستر 1
مطالعه

جذابیت محیط محتوایی هنررسانه های نوین )به خصوص بازی های رایانه ای و 2
مجازی( برای ایجاد انگیزش در کاربران نسبت مطالعه و کتاب خوانی 

پرشمار بودنِ نیروی انسانی خلاق و متخصص بومی در بخش های تولید و عرضة 3
هنررسانه های نوین

گسترده شدن سطوح دسترسی عموم به محتوا در محیط رسانه های نوین و فضای ۴
مجازی

قابلیت گستردة حفظ و اشاعة فرهنگ بومی و بازتولید میراث معنوی کشور در ۵
بستر هنررسانه های نوین برای نسل های جدید

قابلیت جذب گستردة مخاطب در فضای مجازی نسبت به متون ایرانی-اسلامی ۶
مورد نظر مدیریت فرهنگی کشور  

قابلیت موسسات و نیروی انسانی کشور در بومی سازی فناوری هنررسانه های 7
خارجی

وجود الگوهای موفق جهانی در زمینه مصرف فرهنگی مبتنی بر رسانه های نوین8

اهتمام سیاست  گذاری ها و برنامه های کلان فرهنگی کشور نسبت به اهمیت 9
کارکردی رسانه های نوین

همگامی موسسات خصوصی متعدد با نوآوری ها و تحولات جهانی فناّوري در 10
زمینة هنررسانه های نوین

وجود بستر مناسب و جذاب برای سرمایه گذاری اقتصادی در فضای مجازی 11
کتاب خوانی

قابلیت ایجاد سازوکارهای تولید و عرضة گسترده در فضای مجازی بر بنیان 12
هنررسانه های نوین

قابلیت ویژة فضای مجازی برای مدیریت و برنامه ریزی فرهنگ کتاب خوانی 13
مبتنی بر هنررسانه های بومی

قابلیت اشتغالزایی و درآمدزا بودن تولید و عرضه محصولات فرهنگی در فضای 1۴
مجازی در راستای اقتصاد مقاومتی

کمتر بودن قوانین و مقررات محدودکنندة دولتی نسبت به عرضه محتوا در 1۵
رسانه های نوین
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تحلیـل اولویت بنـدی گزاره ها )به ترتیـب رتبه اهمیـت( در هریک از 
گروه ظرفیت هـای راهبردی

در بخـش قبـل، اولویت بنـدی کل گزاره هـا در تدویـن ظرفیت های راهبـردی مربوط 
بـه فرهنـگ کتاب خوانـی مبتنـی بر هنررسـانه های نوین مشـخص شـد. در ایـن بخش، 
اولویت بنـدی گزاره هـا در هریـک از گـروه ظرفیت هـای راهبـردی، براسـاس داده های 
به دسـت آمـده از پرسـش نامه های پژوهـش، در چارچـوب تحلیـل PESTEL ارائـه 

می شـود. 
)Political( »؛ گروه ظرفیت های »سیاسیP

تدویـن ظرفیت هـای  در  اولویت بنـدی گزاره هـا  »سیاسـی«  در گـروه ظرفیت هـای 
راهبـردی مربـوط به فرهنگ کتاب خوانی مبتنی بر هنررسـانه های نویـن، مطابق جداول 

زیر اسـت: 
گزینه های گروهوزنرتبه اهمیت

130.0۶۴7۴8۵
۶0.0۶9231۶

رتبه اهمیت گزاره ها در گروه ظرفیت های راهبردی سیاسي ]نهادی و مدیریتی[

قابلیت جذب گستردة مخاطب در فضای مجازی نسبت به متون ایرانی-اسلامی 
مورد نظر مدیریت فرهنگی کشور  

قابلیت ویژة فضای مجازی برای مدیریت و برنامه ریزی فرهنگ کتاب خوانی مبتنی 
بر هنررسانه های بومی

بنابراین، در گروه ظرفیت های سیاسـی ]، نهادی و مدیریتی[، براسـاس نتایج به دسـت 
آمده از برآیند نظرات پاسـخگویان، گزاره »قابلیت جذب گسـتردة مخاطب در فضای 
مجـازی نسـبت بـه متـون ایرانی-اسـلامی مورد نظـر مدیریت فرهنگـی کشـور«، دارای 

بالاترین رتبه اهمیت اسـت. 
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)Economic( »؛ گروه ظرفیت های »اقتصادیE
در گـروه ظرفیت هـای »اقتصـادی« اولویت بنـدی گزاره هـا در تدویـن ظرفیت هـای 
راهبـردی مربـوط به فرهنگ کتاب خوانی مبتنی بر هنررسـانه های نویـن، مطابق جداول 

زیر اسـت:
گزینه های گروهوزنرتبه اهمیت

30.0708۶۶1
110.0۶۵۶932
120.0۶۴7۴83
1۴0.0۶2937۴

رتبه اهمیت گزاره ها در گروه ظرفیت های راهبردی اقتصادی ]درآمدزایی و اشتغال[
1. پرشمار بودنِ نیروی انسانی خلاق و متخصص بومی در بخش های تولید و عرضة هنررسانه های نوین 

2. وجود بستر مناسب و جذاب برای سرمایه گذاری اقتصادی در فضای مجازی کتاب خوانی
3. قابلیت ایجاد سازوکارهای تولید و عرضة گسترده در فضای مجازی بر بنیان هنررسانه های نوین 

۴. قابلیت اشتغالزایی و درآمدزا بودن تولید و عرضه محصولات فرهنگی در فضای مجازی در 
راستای اقتصاد مقاومتی 

بنابرایـن، در گـروه ظرفیت هـای اقتصـادی ] درآمدزایـی و اشـتغال[، براسـاس نتایـج 
به دسـت آمـده از برآینـد نظـرات پاسـخگویان، گـزارة »پرشـمار بـودنِ نیـروی انسـانی 
خـلاق و متخصـص بومـی در بخش هـای تولیـد و عرضـة هنر رسـانه های نویـن« دارای 

بالاتریـن رتبـه اهمیت اسـت. 
)Social( » ؛ گروه ظرفیت های »اجتماعیS

در گـروه ظرفیت هـای »اجتماعـی« اولویت بنـدی گزاره هـا در تدویـن ظرفیت هـای 
راهبـردی مربـوط به فرهنگ کتاب خوانی مبتنی بر هنررسـانه های نویـن، مطابق جداول 

زیر اسـت:
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گزینه های گروهوزنرتبه اهمیت
10.0721۴
۵0.0708۶۶1۵

رتبه اهمیت گزاره ها در گروه ظرفیت های راهبردی اجتماعی

توجه و اشتیاق زیاد جامعه نسبت به فضای مجازی و رسانه های نوین به عنوان بستر مطالعه

قابلیت گستردة حفظ و اشاعة فرهنگ بومی و بازتولید میراث معنوی کشور در بستر هنررسانه های 
نوین برای نسل های جدید

بنابرایـن، در گـروه مسـائل اجتماعی، براسـاس نتایج به دسـت آمـده از براینـد نظرات 
پاسـخگویان، گزارة »توجه و اشـتیاق زیاد جامعه نسـبت به فضای مجازی و رسـانه های 

نویـن به عنـوان بسـتر مطالعـه« دارای بالاترین رتبه اهمیت اسـت. 
)Technological( »؛ گروه مسائل »فناورانهT

در گـروه ظرفیت هـای »فناورانـه«، اولویت بنـدی گزاره هـا در تدویـن ظرفیت هـای 
راهبـردی مربـوط به فرهنگ کتاب خوانی مبتنی بر هنررسـانه های نویـن، مطابق جداول 

زیر اسـت:

گزینه های گروهوزنرتبه اهمیت
100.07212
70.0708۶۶13

رتبه اهمیت گزاره ها در گروه ظرفیت های راهبردی فناورانه

قابلیـت موسسـات و نیـروی انسـانی کشـور در بومی سـازی فناوری هنررسـانه های 
خارجی

همگامـی موسسـات خصوصی متعدد بـا نوآوری ها و تحولات جهانـی فناوري در 
زمینة هنر رسـانه های نوین

بنابرایـن، در گـروه ظرفیت هـای فناورانـه، براسـاس نتایـج به دسـت آمـده از برآینـد 
نظرات پاسـخگویان، گزارة »قابلیت موسسـات و نیروی انسـانی کشـور در بومی سـازی 
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فنـاوری هنررسـانه های خارجـی«، دارای بالاتریـن رتبـه اهمیت اسـت. 
)Environmental( »؛ گروه مسائل »محیطیE

در گـروه ظرفیت هـای »محیطـی«، اولویت بنـدی گزاره هـا در تدویـن ظرفیت هـای 
راهبـردی مربـوط به فرهنگ کتاب خوانی مبتنی بر هنررسـانه های نویـن، مطابق جداول 

زیر اسـت:
گزینه های گروهوزنرتبه اهمیت

80.0۶7۶۶99
20.0708۶۶10

۴0.0708۶۶11
رتبه اهمیت گزاره ها در گروه ظرفیت های راهبردی محیطی

1. جذابیت محیط محتوایی هنررسـانه های نوین )به خصـوص بازی های رایانه ای و 
مجـازی( برای ایجاد انگیزش در کاربران نسـبت به مطالعه و کتاب خوانی

2. گسترده شدن سطوح دسترسی عموم به محتوا در محیط رسانه های نوین و فضای 
مجازی

3. وجود الگوهای موفق جهانی در زمینه مصرف فرهنگی مبتنی بر رسانه های نوین

بنابرایـن، در گـروه ظرفیت هـای محیطـی، براسـاس نتایـج به دسـت آمـده از برآینـد 
نظرات پاسـخگویان، گزارة »جذابیت محیط محتوایی هنررسـانه های نوین )به خصوص 
بازی هـای رایانـه ای و مجـازی( بـرای ایجـاد انگیـزش در کاربـران نسـبت بـه مطالعـه و 

کتاب خوانـی« دارای بالاتریـن رتبـه اهمیت اسـت. 
)Legislative( »؛ گروه ظرفیت های »قانونیL

تدویـن ظرفیت هـای  در  اولویت بنـدی گزاره هـا  »قانونـی«،  در گـروه ظرفیت هـای 
راهبـردی مربـوط به فرهنگ کتاب خوانی مبتنی بر هنررسـانه های نویـن، مطابق جداول 

زیر اسـت:



124    تدوین راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین  

گزینه های گروهوزنرتبه اهمیت
90.0۶71۶۴7

1۵0.0۶20۶98

رتبه اهمیت گزاره ها در گروه ظرفیت های راهبردی قانونی 
]سیاست گذاری، برنامه ریزی[

اهتمـام سیاسـت  گذاری ها و برنامه هـای کلان فرهنگـی کشـور نسـبت بـه اهمیـت 
کارکـردی رسـانه های نوین

کمتـر بـودن قوانیـن و مقـررات محدودکننـدة دولتـی نسـبت بـه عرضه محتـوا در 
نوین رسـانه های 

بنابراین، در گروه ظرفیت های قانونی، براسـاس نتایج به دسـت آمده از برآیند نظرات 
پاسـخگویان، گـزارة »اهتمـام سیاسـت  گذاری ها و برنامه هـای کلان فرهنگـی کشـور 

نسـبت بـه اهمیـت کارکـردی رسـانه های نویـن«، دارای بالاترین رتبه اهمیت اسـت. 

تدوین راهبردها و اقدامات راهبردی
در ایـن بخـش براسـاس ظرفیت هـای اولویت بندی شـده در رابطـه بـا فرهنـگ مطالعه 
و کتاب خوانـی و مصـرف فرهنگـی کتـاب مبتنـی بـر هنررسـانه های نویـن، توسـط 
پژوهشـگر بـا همـکاری مشـاوران پژوهـش، راهبردهای متناظـر با هریـک از گروه های 
شـش گانة تحلیـل PESTEL تدوین شـده اسـت. همچنین، بـرای هرکـدام از راهبردها، 
اقدامـات راهبردی جهت اسـتفاده از ظرفیت رسـانه های نوین در جهـت ارتقاء فرهنگ 
مظالعـه در کشـور، ارائه شـده اسـت. این امـر، البته زمانـی به منصة ظهور خواهد رسـید 
کـه سیاسـت گذاران، برنامه ریـزان و مدیریـت کلان فرهنگی کشـور، نسـبت به اهمیت 
موضـوع و نتایـج ایـن پژوهـش )و پژوهش هایـی از ایـن دسـت( اهتمـام ورزیـده و در 
ابعـاد نظـری و عملـی این حوزه، کاربسـت تعاملـی فرهنگ کتاب خوانـی و تکنولوژی 

هنررسـانه ای را مدنظر قـرار دهند.
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 1. راهبرد و اقدامات راهبردی مربوط به گروه ظرفیت های سیاسی ]نهادی و مدیریتی[
راهبرد: دانش افزایی مدیریت فرهنگی کشور نسبت به اهمیت و کارکردهای هنررسانه های نوین 

اقدام راهبردی

1
برگزاری دوره های آموزشی ویژة آشنایی مدیران فرهنگی با کاربردهای 

هنررسانه های نوین و فرهنگ سازی مطالعه و کتاب خوانی در فضای 
مجازی و هنررسانه ها

2
تدوین و ارائه واحدهای درسی با عنوان »فرهنگ مطالعه و هنررسانه های 

نوین« در سرفصل های آموزشی رشته های مدیریت و برنامه ریزی 
فرهنگی، مدیریت راهبردی فرهنگی و... در سطوح کارشناسی، 

کارشناسی ارشد و دکتری

ایجاد کارگروه تخصصی »فرهنگ و هنررسانه های نوین« در بخش های 3
پژوهشی و برنامه ریزی معاونت فرهنگی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی

۴
استفاده از مشاوران متخصص در زمینة هنر رسانه  های نوین در معاونت 

فرهنگی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و سایر بخش های فرهنگی در 
نهادها و سازمان های دیگر

ایجاد بخش ویژة »هنررسانه های نوین« در سازمان اسناد و کتابخانه ملی، ۵
نهاد کتابخانه های عمومی کشور و مؤسسه خانة کتاب

ایجاد پژوهشکده »هنررسانه های نوین « در پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ۶
ارتباطات )وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی(

 2. راهبرد و اقدامات راهبردی مربوط به گروه ظرفیت های »اقتصادی«
راهبرد: 

اشتغالزایی و درآمدزایی در زمینة مطالعه و کتاب خوانی با استفاده از هنررسانه های نوین

اقدام راهبردی

1
تاسیس »مرکز تولید و عرضه هنررسانه ها « )با رویکرد ویژه رشد فرهنگ 

عمومی و مصرف فرهنگی کتاب( توسط وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی با 
همکاری معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری 

ایجاد کارگروه »کارآفرینی هنررسانه ای« در وزارت کار با همکاری 2
وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی
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3
تاسیس »بنیاد خلاقیت و اقتصاد هنررسانه« با تعامل و هم افزایی بنیاد ملی 

بازی های رایانه ای، شورای عالی فضای مجازی و صندوق اعتباری هنر در 
ساماندهی و استفاده از نیروی انسانی خلاق در زمینة هنررسانه های نوین 

۴
اعطای تسهیلات ویژه و معافیت های مالیاتی به شرکت ها و موسساتی که 
در زمینه تولید و عرضه هنررسانه های نوین با محوریت فرهنگ مطالعه و 

کتاب خوانی فعالیت می کنند

حمایت مالی و معنوی دولت از ایده  پردازان و تولیدگران در زمینه فرهنگ ۵
مطالعه و کتاب خوانی مبتنی بر هنررسانه های نوین

3. راهبرد و اقدامات راهبردی مربوط به گروه ظرفیت های »اجتماعی«
راهبرد: فرهنگ سازی عمومی نسبت به کارکردهای هنررسانه های نوین در زمینه فرهنگ 

مطالعه و کتاب خوانی

اقدام راهبردی

تولید و پخش برنامه های تلویزیونی و رادیویی "معرفی کارکرد هنررسانه ها 1
در مصرف فرهنگی کتاب و فرهنگ مطالعه"

راه اندازی وب سایت ها و پایگاه های ویژة فرهنگ سازی کتاب خوانی در 2
فضای مجازی

3

ایجاد مرکز »مخاطب و فرهنگ مطالعه در فضای مجازی و رسانه های نوین« 
)با همکاری معاونت فرهنگی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و پژوهشگاه 
فرهنگ، هنر و ارتباطات( به منظور مدیریت ذائقه های فرهنگی مخاطبان در 

فضای مجازی

۴
برگزاری رویدادهایی از قبیل همایش، نشست علمی، جشنواره هنری، 
نمایشگاه و... در زمینة »مصرف فرهنگی کتاب و فرهنگ مطالعه در 

هنررسانه های نوین« به منظور فرهنگ سازی عمومی



    تدوین راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین     127

4. راهبرد و اقدامات راهبردی مربوط به گروه ظرفیت های »فناورانه«
راهبرد: بومی سازی فناوری های هنررسانه ای نوین در زمینة فرهنگ مطالعه و کتاب خوانی

اقدام راهبردی

1
ایجاد مرکز فناوری هنررسانه ای با رویکرد فرهنگ مطالعه و کتاب خوانی 
با همکاری معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری و وزارت فرهنگ و 

ارشاد اسلامی

2
مطالعه و تحلیل فناوری های جدید در زمینة هنرهای دیجیتال و بازی های 
رایانه ای خارجی به منظور طراحی کاراکترهای بومی )به عنوان کاراکتر 

کتاب خوان(

3
تعامل موسسات داخلی با موسسات معتبر خارجی برای استفاده از 

فناوری های پیشرفته در تولید محتوای سایبری-فرهنگی )با رویکرد فرهنگ 
رسانه ای مطالعه(

5. راهبرد و اقدامات راهبردی مربوط به گروه ظرفیت های »محیطی«
راهبرد: نهادینه سازی پارامترهای جذاب فرهنگ مطالعه در محیط محتوایی و 

فانتزی هنررسانه ای نوین 

اقدام راهبردی

استفاده از نشانه ها و نمادهای معرفِ مطالعه و کتاب در فضای بازی های 1
رایانه ای و هنرهای دیجیتال

2
روایت سازی هدفمند و نگارش سناریوی هنرهای نرم افزاری و بازی های 

رایانه ای به گونه ای که موضوع و مضمون محتوایی آن ها و همچنین 
ویژگی های بارز کاراکترها معرفِ اهمیت مطالعه و کتاب خوانی باشد

3
استفاده از تیم مشاوران تخصصی در زمینة مطالعات فرهنگی، جامعه شناسی، 

هنر، روان شناسی، رسانه و... برای غنی سازی محصولات هنررسانه ای با 
محوریت فرهنگ مطالعه و کتاب خوانی 
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6. راهبرد و اقدامات راهبردی مربوط به گروه ظرفیت های »قانونی«
راهبرد: توجه جدی تر به فرهنگ مطالعه و کتاب خوانی مبتنی بر هنررسانه های 

نوین در قوانین و سیاستگذاری های فرهنگی کشور

اقدام راهبردی

1
بازنگری در نقشه مهندسی فرهنگی کشور و برنامه جامع توسعه به منظور 

اختصاص بخش ویژة فرهنگ مطالعه و کتاب خوانی
 مبتنی بر هنررسانه های نوین 

تدوین سند راهبردی مصرف فرهنگی کتاب و فرهنگ مطالعه مبتنی بر 2
هنررسانه های نوین در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی

تدوین و اجرای قانون )کپی رایت( حمایت از مؤلفان و تولیدکنندگان 3
فرهنگ سازی کتاب خوانی در هنررسانه ها



نتیجه گیری





نتایج پژوهش
در ایـــن پژوهـــش، ظرفیت هـــای رســـانه های نویـــن در ارتقـــاء فرهنـــگ 
کتاب خوانـــی و مصـــرف فرهنگـــی کتـــاب در ایـــران، بررســـی شـــد و در ایـــن 
خصـــوص بـــه تدویـــن راهبـــردی )بـــا شناســـایی و اولویت بنـــدی ظرفیت هـــای 
ـــه  ـــا( پرداخت ـــر ظرفیت ه ـــردی متناظ ـــات راهب ـــا و اقدام ـــة راهبرده ـــردی و ارائ راهب

ـــد.  ش
ـــی در دو  ـــپس وضعیت شناس ـــری و س ـــینة نظ ـــی و پیش ـــدا مبان ـــتا، ابت ـــن راس در ای
حـــوزه ای فرهنـــگ کتاب خوانـــی و مصـــرف فرهنگـــی و نیـــز رســـانه های نویـــن 
بـــا رویکـــرد هنررســـانه  ای تشـــریح شـــد و براســـاس آن ظرفیت هـــای راهبـــردی 
مربـــوط بـــه ابعـــاد مختلـــف )شـــامل شـــش گـــروه مســـائل: سیاســـی، اقتصـــادی، 
ـــا پـــس  ـــن ظرفیت ه ـــایی شـــد. ای ـــی( شناس ـــی و قانون ـــه، محیط ـــی، فناوران اجتماع
ـــش،  ـــاوران پژوه ـــا همـــکاری مش ـــگر و ب ـــی توســـط پژوهش ـــار بازخوان ـــن ب از چندی

ـــید. ـــردی PESTEL رس ـــل راهب ـــوب تحلی ـــزاره در چارچ ـــه 1۵ گ ب
 1۵ پرســـش نامه ای  راهبـــردی،  ظرفیت هـــای  اولویت بنـــدی  به منظـــور 
ــاتید،  ــامل اسـ ــوردی )شـ ــة مـ ــر نمونـ ــار 20 نفـ ــد و در اختیـ ــه شـ ــزاره ای تهیـ گـ
پژوهشـــگران و دانش آموختـــگان دکتـــری در زمینـــة مطالعـــات فرهنگـــی، 
جامعه شناســـی، روان شناســـی، هنـــر، علـــوم ارتباطـــات و رســـانه( قـــرار گرفـــت.



132    تدوین راهبردی ظرفیت های رسانه های نوین  

ـــری  ـــر تصمیم گی ـــی ب ـــس )مبتن ـــی ماک ـــخ ها، از روش ماکس ـــاء پاس ـــس از احص پ
توســـط صاحب نظـــران عرصـــه مـــورد مطالعـــه و یکـــی از پرکاربردتریـــن 
روش هـــای تصمیم گیـــری چنـــد معیـــاره یـــک منظـــوره( بـــرای اولویت شناســـی 

ــد.  ــتفاده شـ ــردی اسـ ــای راهبـ ظرفیت هـ
ـــردی  ـــای راهب ـــخ ها، ظرفیت ه ـــل پاس ـــده از تحلی ـــت آم ـــای به دس ـــاس داده ه براس
ـــی  ـــی مبتن ـــه و کتاب خوان ـــگ مطالع ـــاب و فرهن ـــی کت ـــرف فرهنگ ـــه مص ـــوط ب مرب

ـــد: ـــدی ش ـــر اولویت بن ـــرح زی ـــه ش ـــن ب ـــانه های نوی ـــر هنررس ب
ــانه های  ــه نســـبت بـــه فضـــای مجـــازی و رسـ ــتیاق زیـــاد جامعـ 1.توجـــه و اشـ

ــه  ــتر مطالعـ ــوان بسـ ــن به عنـ نویـ
ــانه های نویـــن )به خصـــوص بازی هـــای  2.جذابیـــت محیـــط محتوایـــی هنررسـ
ــه و  ــبت مطالعـ ــران نسـ ــزش در کاربـ ــاد انگیـ ــرای ایجـ ــازی( بـ ــه ای و مجـ رایانـ

کتاب خوانـــی 
3.پرشـــمار بـــودنِ نیـــروی انســـانی خـــلاق و متخصـــص بومـــی در بخش هـــای 

تولیـــد و عرضـــة هنررســـانه های نویـــن 
۴.گسترده شـــدن ســـطوح دسترســـی عمـــوم بـــه محتـــوا در محیـــط رســـانه های 

ـــازی  ـــای مج ـــن و فض نوی
ـــوی  ـــراث معن ـــد می ـــت گســـتردة حفـــظ و اشـــاعة فرهنـــگ بومـــی و بازتولی ۵. قابلی

ـــد  ـــل های جدی ـــرای نس ـــن ب ـــانه های نوی ـــتر هنررس ـــور در بس کش
۶. قابلیـــت جـــذب گســـتردة مخاطـــب در فضـــای مجـــازی نســـبت بـــه متـــون 

ایرانی-اســـلامی مـــورد نظـــر مدیریـــت فرهنگـــی کشـــور  
7. قابلیـــت موسســـات و نیـــروی انســـانی کشـــور در بومی ســـازی فنـــاوری 

خارجـــی  هنررســـانه های 
8. وجـــود الگوهـــای موفـــق جهانـــی در زمینـــه مصـــرف فرهنگـــی مبتنـــی بـــر 

رســـانه های نویـــن 
9. اهتمـــام سیاســـت  گذاری ها و برنامه هـــای کلان فرهنگـــی کشـــور نســـبت بـــه 

ـــن  ـــانه های نوی ـــردی رس ـــت کارک اهمی
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ـــی  ـــولات جهان ـــا و تح ـــا نوآوری ه ـــدد ب ـــی متع ـــات خصوص ـــی موسس 10. همگام
ـــن  ـــانه های نوی ـــر رس ـــة هن ـــاوري در زمین فن

11. وجـــود بســـتر مناســـب و جـــذاب بـــرای ســـرمایه گذاری اقتصـــادی در 
فضـــای مجـــازی کتاب خوانـــی 

ـــد و عرضـــة گســـترده در فضـــای مجـــازی  ـــت ایجـــاد ســـازوکارهای تولی 12. قابلی
ـــن  ـــانه های نوی ـــان هنررس ـــر بنی ب

13. قابلیـــت ویـــژة فضـــای مجـــازی بـــرای مدیریـــت و برنامه ریـــزی فرهنـــگ 
ــی  ــانه های بومـ ــر هنررسـ ــی بـ ــی مبتنـ کتاب خوانـ

ــولات  ــه محصـ ــد و عرضـ ــودن تولیـ ــدزا بـ ــتغال زایی و درآمـ ــت اشـ 1۴. قابلیـ
ــی  ــاد مقاومتـ ــتای اقتصـ ــازی در راسـ ــای مجـ ــی در فضـ فرهنگـ

ـــه  ـــه عرض ـــبت ب ـــی نس ـــدة دولت ـــررات محدودکنن ـــن و مق ـــودن قوانی ـــر ب 1۵.کمت
ــانه های نویـــن  ــوا در رسـ محتـ

ـــوب  ـــردی، در چارچ ـــای راهب ـــروه ظرفیت ه ـــک از گ ـــا در هری ـــپس، گزاره ه س
تحلیـــل PESTEL به شـــرح زیـــر اولویت بنـــدی شـــد: 

ــت  ــزاره »قابلیـ ــی[، گـ ــادی و مدیریتـ ــی ]نهـ ــای سیاسـ ــروه ظرفیت هـ 1. در گـ
ـــلامی  ـــون ایرانی-اس ـــه مت ـــبت ب ـــازی نس ـــای مج ـــب در فض ـــتردة مخاط ـــذب گس ج

مـــورد نظـــر مدیریـــت فرهنگـــی کشـــور« دارای بالاتریـــن رتبـــه اهمیـــت بـــود.
ـــمار  ـــزارة »پرش ـــتغال[، گ ـــی و اش ـــادی ]درآمدزای ـــای اقتص ـــروه ظرفیت ه 2. در گ
ـــد و عرضـــة  ـــای تولی ـــی در بخش ه ـــروی انســـانی خـــلاق و متخصـــص بوم ـــودنِ نی ب

ـــود. ـــت ب ـــه اهمی ـــن رتب ـــن« دارای بالاتری ـــانه های نوی هنررس
3. در گـــروه ظرفیت هـــای اجتماعـــی، گـــزارة »توجـــه و اشـــتیاق زیـــاد جامعـــه 
نســـبت بـــه فضـــای مجـــازی و رســـانه های نویـــن به عنـــوان بســـتر مطالعـــه« دارای 

ـــود. ـــت ب ـــه اهمی ـــن رتب بالاتری
ــروی  ــات و نیـ ــت موسسـ ــزارة »قابلیـ ــه، گـ ــای فناورانـ ــروه ظرفیت هـ ۴. در گـ
دارای  هنررســـانه های خارجـــی«  فنـــاوری  بومی ســـازی  در  انســـانی کشـــور 

بالاتریـــن رتبـــه اهمیـــت بـــود. 
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۵. در گـــروه ظرفیت هـــای محیطـــی، گـــزارة »جذابیـــت محیـــط محتوایـــی 
هنررســـانه های نویـــن )به خصـــوص بازی هـــای رایانـــه ای و مجـــازی( بـــرای 
ـــن  ـــی« دارای بالاتری ـــه و کتاب خوان ـــه مطالع ـــبت ب ـــران نس ـــزش در کارب ـــاد انگی ایج

ـــود.  ـــت ب ـــه اهمی رتب
۶. در گـــروه ظرفیت هـــای قانونـــی، گـــزارة »اهتمـــام سیاســـت  گذاری ها و 
برنامه هـــای کلان فرهنگـــی کشـــور نســـبت بـــه اهمیـــت کارکـــردی رســـانه های 

نویـــن« دارای بالاتریـــن رتبـــه اهمیـــت بـــود. 
ــا فرهنـــگ  ــه بـ ــده در رابطـ ــای اولویت بندی شـ ــاس ظرفیت هـ درنهایـــت، براسـ
ــن،  ــانه های نویـ ــر هنررسـ ــی بـ ــاب مبتنـ ــی کتـ ــرف فرهنگـ ــی و مصـ کتاب خوانـ
مجموعـــه راهبردهـــا و اقدامـــات راهبـــردی متناظـــر، به منظـــور اســـتفاده از 

ــد: ــه شـ ــن و ارائـ ــر تدویـ ــرح زیـ ــا، به شـ ظرفیت هـ
راهبـــرد 1: دانش افزایـــی مدیریـــت فرهنگـــی کشـــور نســـبت بـــه اهمیـــت و 
کارکردهـــای هنررســـانه های نویـــن. اقدامـــات راهبـــردی: برگـــزاری دوره هـــای 
ـــن  ـــانه های نوی ـــای هنررس ـــا کاربرده ـــی ب ـــران فرهنگ ـــنایی مدی ـــژة آش ـــی وی آموزش
ــانه ها؛  ــازی و هنررسـ ــای مجـ ــی در فضـ ــه و کتاب خوانـ ــازی مطالعـ و فرهنگ سـ
ـــانه های  ـــه و هنررس ـــگ مطالع ـــوان »فرهن ـــا عن ـــی ب ـــای درس ـــه واحده ـــن و ارائ تدوی
برنامه ریـــزی  و  مدیریـــت  رشـــته های  آموزشـــی  ســـرفصل های  در  نویـــن« 
ـــردی فرهنگـــی و... در ســـطوح کارشناســـی، کارشناســـی  ـــت راهب فرهنگـــی، مدیری
ــروه تخصصـــی »فرهنـــگ و هنررســـانه های  ــاد کارگـ ارشـــد و دکتـــری؛ ایجـ
نویـــن« در بخش هـــای پژوهشـــی و برنامه ریـــزی معاونـــت فرهنگـــی وزارت 
ــتفاده از مشـــاوران متخصـــص در زمینـــة هنـــر  ــاد اســـلامی؛ اسـ فرهنـــگ و ارشـ
رســـانه  های نویـــن در معاونـــت فرهنگـــی وزارت فرهنـــگ و ارشـــاد اســـلامی و 
ــاد بخـــش  ــر؛ ایجـ ــازمان های دیگـ ــا و سـ ــای فرهنگـــی در نهادهـ ــایر بخش هـ سـ
ــاد  ــی، نهـ ــه ملـ ــناد و کتاب خانـ ــازمان اسـ ــن« در سـ ــانه های نویـ ــژة »هنررسـ ویـ
ایجـــاد پژوهشـــکده  کتاب خانه هـــای عمومـــی کشـــور و خانـــة کتـــاب؛ و 
»هنررســـانه های نویـــن « در پژوهشـــگاه فرهنـــگ، هنـــر و ارتباطـــات )وزارت 

فرهنـــگ و ارشـــاد اســـلامی(.
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ـــا  ـــی ب ـــه و کتاب خوان ـــة مطالع ـــی در زمین ـــتغالزایی و درآمدزای ـــرد 2: اش راهب
ـــد و  ـــز تولی ـــیس »مرک ـــردی: تاس ـــات راهب ـــن. اقدام ـــانه های نوی ـــتفاده از هنررس اس
عرضـــه هنررســـانه ها « )بـــا رویکـــرد ویـــژه رشـــد فرهنـــگ عمومـــی و مصـــرف 
ــکاری  ــا همـ ــلامی بـ ــاد اسـ ــگ و ارشـ ــط وزارت فرهنـ ــاب( توسـ ــی کتـ فرهنگـ
ـــی  ـــروه »کارآفرین ـــاد کارگ ـــوری؛ ایج ـــت جمه ـــاوری ریاس ـــی و فن ـــت علم معاون
هنررســـانه ای« در وزارت کار بـــا همـــکاری وزارت فرهنـــگ و ارشـــاد اســـلامی؛ 
ـــی  ـــاد مل ـــی بنی ـــل و هم افزای ـــا تعام ـــانه« ب ـــت و اقتصـــاد هنررس ـــاد خلاقی تاســـیس »بنی
ـــه ای، شـــورای عالـــی فضـــای مجـــازی و صنـــدوق اعتبـــاری هنـــر در  بازی هـــای رایان
ـــن؛  ـــانه های نوی ـــة هنررس ـــلاق در زمین ـــانی خ ـــروی انس ـــتفاده از نی ـــاماندهی و اس س
اعطـــای تســـهیلات ویـــژه و معافیت هـــای مالیاتـــی بـــه شـــرکت ها و موسســـاتی 
کـــه در زمینـــه تولیـــد و عرضـــه هنررســـانه های نویـــن بـــا محوریـــت فرهنـــگ 
مطالعـــه و کتاب خوانـــی فعالیـــت می کننـــد؛ و حمایـــت مالـــی و معنـــوی دولـــت 
ـــی  ـــی مبتن ـــه و کتاب خوان ـــگ مطالع ـــه فرهن ـــران در زمین ـــردازان و تولیدگ از ایده  پ

بـــر هنررســـانه های نویـــن. 
ـــانه های  ـــای هنررس ـــه کارکرده ـــبت ب ـــی نس ـــازی عموم ـــرد 3: فرهنگ س راهب
نویـــن در زمینـــه فرهنـــگ مطالعـــه و کتاب خوانـــی. اقدامـــات راهبـــردی: تولیـــد 
ــانه ها  ــرد هنررسـ ــی کارکـ ــی معرفـ ــی و رادیویـ ــای تلویزیونـ ــش برنامه هـ و پخـ
در مصـــرف فرهنگـــی کتـــاب و فرهنـــگ مطالعـــه؛ راه انـــدازی وب ســـایت ها و 
ــاد  ــازی؛ ایجـ ــای مجـ ــی در فضـ ــازی کتاب خوانـ ــژة فرهنگ سـ ــای ویـ پایگاه هـ
مرکـــز »مخاطـــب و فرهنـــگ مطالعـــه در فضـــای مجـــازی و رســـانه های نویـــن« 
ـــا همـــکاری معاونـــت فرهنگـــی وزارت فرهنـــگ و ارشـــاد اســـلامی و پژوهشـــگاه  )ب
ـــان  ـــی مخاطب ـــای فرهنگ ـــت ذائقه ه ـــور مدیری ـــات( به منظ ـــر و ارتباط ـــگ، هن فرهن
ـــل همایـــش، نشســـت علمـــی،  ـــی از قبی در فضـــای مجـــازی؛ و برگـــزاری رویدادهای
ـــگ  ـــاب و فرهن ـــة »مصـــرف فرهنگـــی کت ـــری، نمایشـــگاه و... در زمین جشـــنواره هن

ــی. ــازی عمومـ ــور فرهنگ سـ ــن« به منظـ ــانه های نویـ ــه در هنررسـ مطالعـ
ـــگ  ـــة فرهن ـــن در زمین ـــانه ای نوی ـــای هنررس ـــازی فناوری ه ـــرد 4: بومی س راهب
ـــاوری هنررســـانه ای  ـــردی: ایجـــاد مرکـــز فن ـــات راهب ـــی. اقدام ـــه و کتاب خوان مطالع
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بـــا رویکـــرد فرهنـــگ مطالعـــه و کتاب خوانـــی بـــا همـــکاری معاونـــت علمـــی 
و فنـــاوری ریاســـت جمهـــوری و وزارت فرهنـــگ و ارشـــاد اســـلامی؛ مطالعـــه 
و تحلیـــل فناوری هـــای جدیـــد در زمینـــة هنرهـــای دیجیتـــال و بازی هـــای 
رایانـــه ای خارجـــی به منظـــور طراحـــی کاراکترهـــای بومـــی )به عنـــوان کاراکتـــر 
ـــرای  ـــی ب ـــر خارج ـــات معتب ـــا موسس ـــی ب ـــات داخل ـــل موسس ـــوان(؛ و تعام کتاب خ
ــا  ــایبری-فرهنگی )بـ ــوای سـ ــد محتـ ــرفته در تولیـ ــای پیشـ ــتفاده از فناوری هـ اسـ

ـــه(.   ـــانه ای مطالع ـــگ رس ـــرد فرهن رویک
راهبـــرد 5: نهادینه ســـازی پارامترهـــای جـــذاب فرهنـــگ مطالعـــه در محیـــط 
ـــانه ها  ـــتفاده از نش ـــردی: اس ـــات راهب ـــن. اقدام ـــانه ای نوی ـــزی هنررس ـــی و فانت محتوای
ـــای  ـــه ای و هنره ـــای رایان ـــای بازی ه ـــاب در فض ـــه و کت ـــرفِ مطالع ـــای مع و نماده
دیجیتـــال؛ روایت ســـازی هدفمنـــد و نـــگارش ســـناریوی هنرهـــای نرم افـــزاری و 
ــا و  بازی هـــای رایانـــه ای به گونـــه ای کـــه موضـــوع و مضمـــون محتوایـــی آن هـ
ـــی  ـــه و کتاب خوان ـــت مطالع ـــرفِ اهمی ـــا مع ـــارز کاراکتره ـــای ب ـــن ویژگی ه همچنی
باشـــد؛ و اســـتفاده از تیـــم مشـــاوران تخصصـــی در زمینـــة مطالعـــات فرهنگـــی، 
جامعه شناســـی، هنـــر، روان شناســـی، رســـانه و... بـــرای غنی ســـازی محصـــولات 

هنررســـانه ای بـــا محوریـــت فرهنـــگ مطالعـــه و کتاب خوانـــی.
راهبـــرد 6: توجـــه جـــدی  بـــه فرهنـــگ مطالعـــه و کتاب خوانـــی مبتنـــی بـــر 
ـــات  ـــور. اقدام ـــی کش ـــتگذاری های فرهنگ ـــن و سیاس ـــن در قوانی ـــانه های نوی هنررس
ـــردی: بازنگـــری در نقشـــه مهندســـی فرهنگـــی کشـــور و برنامـــه جامـــع توســـعه  راهب
بـــه منظـــور اختصـــاص بخـــش ویـــژة فرهنـــگ مطالعـــه و کتاب خوانـــی مبتنـــی 
بـــر هنررســـانه های نویـــن؛ تدویـــن ســـند راهبـــردی مصـــرف فرهنگـــی کتـــاب و 
ـــاد  ـــگ و ارش ـــن در وزارت فرهن ـــانه های نوی ـــر هنررس ـــی ب ـــه مبتن ـــگ مطالع فرهن
ــان و  ــت از مؤلفـ ــت( حمایـ ــی رایـ ــون )کپـ ــرای قانـ ــن و اجـ ــلامی؛ و تدویـ اسـ

ــانه ها.  ــی در هنررسـ ــاری کتاب خوانـ ــدگان فرهنگسـ تولیدکننـ
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ـــان  ـــت کـــودکان و نوجوان ـــوپ و همـــکاران )1388(. بررســـی وضعی ـــرن، مریپ آزب
ـــان  ـــی کارآفرین ـــرکت تعاون ـــران: ش ـــادی. ته ـــد قب ـــش حمی ـــه کوش ـــکا. ب در آمری

ـــر. ـــگ و هن فرهن
ـــا«،  ـــان روس ه ـــی در می ـــگ کتاب خوان ـــوذر )1387(. »فرهن ـــان، اب ـــی ترکم ابراهیم

ـــص: 8-9. ـــماره 2، ص ـــانی، ش ـــی و اطلاع رس ـــه اطلاع یاب مجل
اســـلیتر، دن و تونکیـــس، فـــرن )1390(. جامعـــه ی بازار)بـــازار و نظریـــه ی 

ــی. ــر نـ ــران: نشـ ــان. تهـ ــین قاضیـ ــه: حسـ ــدرن(. ترجمـ ــی مـ اجتماعـ
ـــژة  ـــات وی ـــش خدم ـــه و نق ـــر مطالع ـــدی ب ـــن )1383(. درآم ـــزی، حس ـــرفی ری اش

کتابخانه هـــای عمومـــی در توســـعة فرهنـــگ مطالعـــه. تهـــران: نشـــر چاپـــار.
ایکنا )139۵(. وضعیت کتاب و کتاب خوانی؛ 9۵/8/2۴.

نویـــن  رســـانه های  »ویژگی هـــای   .)1392( فهیمی فـــر  و  محمـــود  بابایـــی، 
ــازماندهی  ــداری و سـ ــی کتابـ ــات ملـ ــه مطالعـ ــی«، فصلنامـ ــای ارتباطـ و الگوهـ

اطلاعـــات، دوره 2۴، شـــماره ۴، صـــص: 17۴-19۴.
بودریـــار، ژان )1390(. جامعـــه  مصرفـــی؛ اســـطوره ها و ســـاختارها. ترجمـــه: 

پیـــروز ایـــزدی. تهـــران: نشـــر ثالـــث.
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ـــه:  ـــي. ترجم ـــاي ذوق ـــي قضاوت ه ـــد اجتماع ـــز، نق ـــر )1390(. تمای ـــو، پي ی بوردی
ـــث.  ـــران: ثال حســـن  چاوشـــیان. چـــاپ اول. ته

بیچرانلـــو، عبـــدالله و غفـــوری، محبوبـــه و مهربـــان، زهـــرا )139۶(. »نقـــش 
ـــای  ـــه پژوهش ه ـــران«، فصلنام ـــی در ای ـــه و کتاب خوان ـــج مطالع ـــون در تروی تلویزی

ارتباطـــی، شـــماره 89، بهـــار، صـــص: 93-120.
»پایـــگاه آمـــار کتابخانه هـــای عمومـــی کشـــور«، )بازبینـــی 139۶( آمارگیـــری 

ســـال 1387: 
http://iranpl.ir

ـــی  ـــر و ارتباطـــات )1390(. »3۶ درصـــد شـــهروندان تهران پژوهشـــگاه فرهنـــگ، هن
ــگاه  ــی در پایـ ــل دسترسـ ــنجی، قابـ ــزارش نظرسـ ــد«، گـ ــه نمی کننـ ــلًا مطالعـ اصـ

.www.ibna.ir :اینترنتـــی خبرگـــزاری کتـــاب ایـــران
ــاروخانی.  ــر سـ ــه:  باقـ ــی. ترجمـ ــوم  اجتماعـ ــن )13۶7(. فرهنـــگ علـ ــرو، آلـ پیـ

ــات. ــارات اطلاعـ ــران: انتشـ تهـ
تافلـــر، الویـــن )137۶(. به ســـوی تمـــدن جدیـــد. ترجمـــه: محمدرضـــا جعفـــری. 

ـــیمرغ. ـــر س ـــران: نش ته
ــورج یاراحمـــدی.  ــه: تـ ــارد )1381(. هویـــت اجتماعـــی. ترجمـ ــز، ریچـ جنکینـ

تهـــران: نشـــر شـــیرازه.
ـــه   ـــة نام ـــا ســـبک زندگـــی«،  مجل ـــه اجتماعـــی ت چاوشـــیان، حســـن )1381(. »از طبق

ـــز و زمســـتان. ـــوم اجتماعـــی، شـــماره 20، پایی عل
حـــري، عبـــاس )138۵(. »راه هـــاي ارتقـــاي میـــزان مطالعـــه«، در کتـــاب: 

کتابـــدار. نشـــر  تهـــران:  فرآیندهـــا.  و  نظام هـــا  اطلاع رســـانی 
ــع  ــی و صنایـ ــع فرهنگـ ــهیلا )1392(. صنایـ ــی، سـ ــام و کیاسـ ــینی پور، نیکنـ حسـ

خـــلاق. تهـــران: نشـــر فرهنـــگ مانـــا. 
ـــهر،  ـــاد ش ـــه اقتص ـــهر«، فصلنام ـــی در ش ـــرف فرهنگ ـــین )139۵(. «مص ـــی، حس خلیل

ـــز. ـــماره 29، پایی ش
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خنیفـــر، حســـین و طاهـــری، فاطمـــه، ســـیار، ابوالقاســـم )1393(. »راهکارهـــای 
اجرایـــی ارتقـــاء فرهنـــگ کتاب خوانـــی؛ مطالعـــه در بیـــن دانش آمـــوزان«، 
ـــماره  ـــات، دوره 2۵، ش ـــازمان دهی اطلاع ـــداری و س ـــی کتاب ـــات مل ـــه مطالع فصلنام

ــص: 8۶-10۶. 2، صـ
ــة  ــران: مؤسسـ ــد 13. تهـ ــدا. جلـ ــة دهخـ ــر )1377(. لغتنامـ ــی اکبـ ــدا، علـ دهخـ

ــران. ــگاه تهـ ــاپ دانشـ ــارات و چـ انتشـ
رحمانـــی، بتـــول )1382(. »بررســـی تعـــداد مقـــالات و گـــزارش هـــای منتشـــر 
شـــده دربـــاره کتـــاب و کتاب خوانـــی در ســـال های 137۴ و و تطبیـــق آن هـــا بـــا 
ـــداری  ـــی کتاب ـــات مل ـــه مطالع ـــال های 137۶ و 1377«، فصلنام ـــابه در س ـــوارد مش م

ـــص: 11-22. ـــار، ص ـــماره ۵3، به ـــات، ش ـــازماندهی اطلاع و س
ـــگ  ـــه فرهن ـــی«، مجل ـــزة مطالعات ـــاد انگی ـــگ ایج ـــول )138۴(. »فرهن ـــی، بت رحمان

آمـــوزش، دوره 1، شـــماره ۵، ص: ۴7.
روزنامـــه دنیـــای اقتصـــاد )139۵(. وضعیـــت کتـــاب و کتاب خوانـــی در ایـــران، 

9۵/۵/13
روزنامـــه دنیـــای اقتصـــاد، شـــماره )1393(. وضعیـــت کتاب خوانـــی. و: مرکـــز 

ـــران:  ـــار ای آم
amar.org.ir

ریتـــزر، جـــورج )1379(. نظریـــه جامعه شناســـي  در  دوران معاصـــر. ترجمـــه: 
محســـن ثلاثـــي. تهـــران: علمـــي.

ــاس )138۴(،  ــی، عبـ ــاذری، یوســـف و کاظمـ ــل از: ابـ ــه نقـ ــی )1993(؛ بـ ریکـ
ــة  ــات فرهنگی«، نامـ ــا مطالعـ ــی تـ ــد: از جامعه شناسـ ــری خریـ ــای نظـ »رویکردهـ

علوم اجتماعـــی، شـــماره2۵:  بهـــار: 19۵- 1۶7.
ــر  ــم: نشـ ــی. قـ ــی و فرهنـــگ کتاب خوانـ ــانة ملـ ــی )1392(. رسـ ــی، عیسـ زارعـ

ــاپ اول. ــیما، چـ ــدا و سـ ــلامی صـ ــای اسـ ــز پژوهش هـ مرکـ
ســـام، شـــهلا و کیانـــی خوزســـتانی، حســـن و رضائـــی شـــریف آبـــادی، ســـعید 
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ــیراز«،  ــهر شـ ــه دار شـ ــاغل و خانـ ــان شـ ــه زنـ )1389(. »بررســـی وضعیـــت مطالعـ
فصلنامـــه کتابـــداری و اطـــلاع رســـانی، شـــماره ۴9، پاییـــز، صـــص: 133-1۵0.
ــعه  ــم توسـ ــه ششـ ــلامی؛ برنامـ ــاد اسـ ــگ و ارشـ ــردی وزارت فرهنـ ــند راهبـ سـ
)139۴(. معاونـــت توســـعه مدیریـــت و منابـــع؛ دفتـــر مطالعـــات و برنامـــه ریـــزی 

راهبـــردی. 
ســـویج، تـــری مایـــکل و وگل، کارلا ای. )1391(. چندرســـانه ای دیجیتـــال. 

ترجمـــه: احمـــد فراهـــی و رامیـــن مولاناپـــور. تهـــران: نشـــر آتـــی نگـــر.
شـــریفی، لیلـــی و شـــقاقی، مهـــدی و شـــریفی، صابـــر )1390(. »بررســـی رابطـــه 
ـــی«،  ـــع راهنمای ـــوزان مقط ـــه دانش آم ـــزان مطالع ـــه ای و می ـــای رایان ـــام بازی ه انج
ـــز،  ـــماره ۵7، پایی ـــگاهی، ش ـــانی دانش ـــلاع رس ـــداری و اط ـــات کتاب ـــه تحقیق فصلنام

ـــص: 111-13۴. ص
ـــای  ـــرف کالاه ـــی مص ـــد )138۶(. بررس ـــان، مجی ـــادات و رضایی ـــریعتی، نجمه س ش

ـــوار. رهپویـــه هنـــر، پاییـــز 138۶، شـــماره 3، صـــص: ۵۶-۶۵. فرهنگـــی خان
شـــعاری نژاد، علی اکبـــر )138۶(. ادبیـــات کـــودکان. چـــاپ چهاردهـــم. تهـــران: 

ـــات. ـــارات اطلاع انتش
شـــیرویه زاد، ه. و توکلـــی، م. )1393(. مباحثـــی در تصمیم گیـــری بـــا معیارهـــای 

ـــن. ـــان بری ـــش پژوه ـــر دان ـــران: نش ـــه. ته چندگان
صبـــا، ایـــرج )1371(. شـــیوه بهره گیـــری از کتابخانـــه و منابـــع آن. تهـــران: 

ــور. ــام نـ ــگاه پیـ ــارات دانشـ انتشـ
ــگ  ــی فرهنـ ــران )1391(. »آسیب شناسـ ــلامی ایـ ــوری اسـ ــیمای جمهـ صداوسـ
مطالعـــه در بیـــن جوانـــان ایرانـــی«. تهـــران: مرکـــز تحقیقـــات صـــدا و ســـیمای 

جمهـــوری اســـلامی ایـــران.
ـــرف  ـــر مص ـــر ب ـــناختی عوامـــل مؤث ـــی جامعه ش ـــی، عبـــدالله )139۴(. »بررس فاضل
ـــانی  ـــات اطلاع رس ـــه تحقیق ـــواز«، مجل ـــه در شـــهر اه ـــر مطالع ـــد ب ـــا تأکی فرهنگـــی: ب

ـــص: 277-29۵. ـــماره 2، ص ـــی، دوره 21، ش ـــای عموم و کتابخانه ه
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فاضلـــی، نعمـــت الله )1390(. »درآمـــدی جامعه شـــناختی بـــه پدیـــده و گفتمـــان 
ـــص: ۴-۴9. ـــماره 2، ص ـــر، ش ـــاب مه ـــر«، کت ـــران معاص ـــاب در ای کت

ـــات  ـــه مطالع ـــیقي«، مجل ـــرف موس ـــي مص ـــد  )138۴ (. »جامعه شناس ـــي ، محم فاضل
ـــماره۴. ـــد1، ش ـــات، جل ـــي و ارتباط فرهنگ

ـــی   ـــادی  اجتماع ـــگاه  اقتص ـــت زادگان )1378(. پای ـــهناز  صداق ـــن و ش ـــردرو، محس ف
ـــد. ـــر زه ـــران: نش ـــی. ته ـــرف کالای فرهنگ و مص

قاضـــی طباطبایـــی و همـــکاران )1393(. بررســـی و مقایســـه مصـــرف فرهنگـــی 
ـــال ۵، ش 3،  ـــی، س ـــی فرهنگ ـــه پژوه ـــه جامع ـــران. مجل ـــتاهای ای ـــهرها و روس در ش

صـــص: 9۵-118. 
کاظمـــي، عبـــاس )1387(. مطالعات فرهنگـــي، مصرف فرهنگـــي و زندگـــي  

روزمـــره در ایـــران. تهـــران: انتشـــارات جهـــاد  دانشـــگاهي.
»گزارش پژوهش وضعیت گذران وقت مردم کل کشور«، بازیابی1391: 

publiclibrary.blogfa.com 
ـــران:  ـــان. ته ـــر موفقی ـــه: ناص ـــخص. ترجم ـــدد و تش ـــی )1378(. تج ـــز، آنتون گیدن

ـــی. ـــر ن نش
گینزبـــرگ، ویکتـــور و تراســـبی، دویـــد )1392(. اقتصـــادِ هنـــر. ترجمـــه: 

محمدرضـــا مریـــدی و دیگـــران. مشـــهد: انتشـــارات بدخشـــان.
لیتـــون، روبـــرت )139۴(. انسان شناســـي هنـــر. ترجمـــه: اصغـــر ایـــزدی جیـــران. 

ـــر. ـــتان هن ـــارات فرهنگس ـــران: انتش ته
محبـــوب، ســـیامک )1391(. »نگاهـــی بـــه ســـرانه مطالعـــه در کشـــورهای 
پیشـــرفته«، کتـــاب مـــاه کلیـــات، اطلاعـــات، ارتباطـــات و دانش شناســـی، ســـال 

ســـیزدهم، ش 171.
محمدجـــوادی، علـــی )1387(. » بررســـی میـــزان و چگونگـــی رابطـــه بیـــن اســـتفاده 
ـــک  ـــه تفکی ـــی ب ـــران اینترنت ـــران و غیرکارب ـــن کارب ـــی در بی ـــایل ارتباط جمع از وس

ـــماره 3. ـــور، دوره 7، ش ـــک ن ـــه پی ـــیت«، مجل جنس
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مختاری معمار، حسین )137۶(. درآمدی بر کتابداری. تهران: نشر قو.
ــاب و  ــون کتـ ــی پیرامـ ــزارش »بحثـ ــس )137۶(. گـ ــای مجلـ ــز پژوهش هـ مرکـ

کتاب خوانـــی«، آبـــان، شـــماره 2۶1۶. 
ــی  ــر؛ بررسـ ــه )1388(. کارِ هنـ ــی زادگان، معصومـ ــا و تقـ ــدی، محمدرضـ مریـ

ــر. ــه نشـ ــهد: بـ ــر. مشـ ــتمِ هنـ ــاختاری سیسـ ــر سـ ــناختی عناصـ جامعه شـ
ــه  ــن«، ترجمـ ــه نویـ ــن- نظریـ ــانه های نویـ ــس )1387(. » رسـ ــل، دنیـ مک کوایـ

ــفند 1390، از: ــی ۵ اسـ ــینی. بازیابـ ــعید شاه حسـ سـ
 http://www.anthropology.ir/node/1319

ــبت  ــه مناسـ ــام بـ ــات: پیـ ــی( )1372(. بیانـ ــه العالـ ــم رهبری)مدظللـ ــام معظـ مقـ
ـــه  ـــام ب ـــران، 13۶۶/8/1۴ و پی ـــاب ته ـــي کت ـــن الملل ـــگاه بی ـــن نمایش ـــزاري اولی برگ

مناســـبت آغـــاز هفتـــه کتـــاب- 1372/10/۴۴.
ـــران:  ـــی. ته ـــرد پژوهش ـــت. رویک ـــازمان و مدیری ـــیدمحمد )1377(. س ـــی، س مقیم

ـــه. ـــر ترم نش
منصوری، جواد )138۴(. فرهنگ و زبان. تهران: نشر برق.

موســـایی، میثـــم )1379(. اقتصـــاد فرهنـــگ. تهـــران: انتشـــارات پژوهشـــگاه 
ــات. ــر و ارتباطـ ــگ، هنـ فرهنـ

ـــتانی  ـــح اردس ـــاس صال ـــه: عب ـــده. ترجم ـــار مصرف کنن ـــان )1388(. رفت ـــوون، ج م
ـــاد.  ـــارات اتح ـــران: انتش ـــعدی. ته ـــا س و محمدرض

ــخه  ــه ای«، نسـ ــای رایانـ ــان بازی هـ ــرورش )139۴(. »پودمـ ــوزش و پـ وزارت آمـ
غیرمصـــوب، دورة تامیـــن مـــدرس کشـــوری، 11 مـــرداد 9۴. نســـخه قابـــل دســـترس: 

herfe.tama.ir/myfolder/10059/files/04-%20%20%20.pdf
  وزارت فرهنـــگ و ارشـــاد اســـلامی )139۴(. گـــزارش طـــرح بررســـی و ســـنجش 
ــورای  ــی(؛ شـ ــاخص های غیرثبتـ ــور )شـ ــی کشـ ــگ عمومـ ــاخص های فرهنـ شـ
ـــارات  ـــران: موسســـه انتش ـــال 139۴(؛. ته ـــده در س ـــی ش ـــی )بازبین ـــگ عموم فرهن

ـــر.   ـــاب نش کت
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وزارت کار، تعـــاون و رفـــاه اجتماعـــی )139۴(. گـــزارش از وضعیـــت اســـتفاده 
ـــازی. ـــای مج ـــردم از فض م

ـــه  ـــت مجموع ـــام مدیری ـــي نظ ـــي طراح ـــزارش پژوهش ـــور )138۴(. گ وزارت کش
شـــهري، بـــه کارفرمایـــي مرکـــز پژوهش هـــا.

 »وضعیـــت مطالعـــه و اســـتفاده از کتابخانـــه در گـــذران وقـــت مـــردم« )بازبینـــی 
ــی 139۶(:  ــه« )بازبینـ ــرانه مطالعـ ــی و سـ ــای عمومـ 139۶( و »کتابخانه هـ

http://readingandreaders.com

هاشـــمیان فر، ســـیدعلی و گنجـــی، محمـــد )1388(. تحلیلـــی بـــر فرهنـــگ 
ـــتم،  ـــال بیس ـــردی، س ـــی کارب ـــه جامعه شناس ـــان. فصلنام ـــهر اصفه ـــهروندی در ش ش

شـــماره 32. 
ـــی  ـــی )139۴(. » بررس ـــیدپور، عل ـــمعیل و رش ـــی، اس ـــه و کاوس ـــی راد، فرزان یعقوب
ـــر  ـــوزان پس ـــش آم ـــان دان ـــی در می ـــگ کتاب خوان ـــای فرهن ـــر ارتق ـــر ب ـــل مؤث عوام
ـــماره 2۶،  ـــش، ش ـــواده و پژوه ـــه خان ـــران«، مجل ـــهر ته ـــه ۵ ش ـــطه منطق ـــع متوس مقط

ـــص: 87-10۶. ـــار، ص به
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of 

books in Iran )using PESTEL strategic model(
Researcher and project implementer: Hossein Khalili
Abstract
In this study we investigate and develop the capacities of modern 

media in promoting the culture of book reading and the cultural use 
of books in Iran. In this regard, the theoretical bases and concepts of 
this field were first provided. Then, the present condition of the culture 
of book reading and modern media in the country was described, and 
accordingly, 15 propositions were explained as capacities of different 
dimensions )including six groups of capacity: political, economic, 
social, technological, environmental and legal( within the framework 
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of PESTE strategic analysis. In order to prioritize strategic capacities, a 
questionnaire containing 15 options was prepared and given to 20 case 
subjects )including professors, researchers and Ph.D. students in the 
field of cultural studies, sociology, art, communications science, media 
and social psychology(. After collecting the responses, the Maximax 
method )one of the most widely used multi-criteria decision-making 
methods( was used for prioritizing strategic capacities. According to 
the results of the analysis, the highest rank of importance in the group 
of political capacities was for the proposition of “The ability to widely 
attract audience of Iranian-Islamic texts being according to the cultural 
management of the country in cyberspace”, in the group of economic 
capacities: the proposition of “The numerous native creative and specialist 
manpower in the sectors of production and presentation of modern media 
art,” in the group of social capacities: the proposition of “The society’s 
great attention and enthusiasm toward cyberspace and modern media as a 
basis for study”, in the group of technological capacities: the proposition 
of “The ability of the institutions and manpower of the country to localize 
the technology of foreign media art”, in the group of environmental 
capacities: the proposition of “The attractiveness of the content 
environment of modern arts )especially computer-virtual games and 
software arts( to motivate users to read books”, and in the group of legal 
capacities: the proposition of “Efforts of the country’s macro-cultural 
policies and programs regarding the importance of the functioning of 
the modern media”. Finally, according to the prioritized capacities, six 
strategies were developed to promote the culture of book reading and the 
cultural use of the book based on modern media, which are:
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1.Knowledge increase of the cultural management of the country 
concerning the importance and functions of the art of modern media; 2. 
Job creation and revenue generation in the field of book reading using the 
art of modern media; 3.General culture creation concerning the functions 
of the art of modern media in the field of study culture and book reading; 
4.The localization of the technologies of the art of modern media in 
the field of study culture and book reading; 5.Institutionalization of 
the attractive parameters of study culture in the content and fantasy 
environment of the art of modern media; and 6.Serious attention to the 
culture of study and book reading based on the art of modern media in 
the cultural laws and policies of the country. In addition, several strategic 
actions )24 cases( were presented for each of the strategies.
Keywords: PESTEL Strategic Analysis, Modern Media, Book Reading 

Culture, Cultural use of Books, Art of Media.
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