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نقد فرهنگی

 وقتی یک عروسک
هویت می‏شود

عروســکی کوچــک، پشــمالو، بــا دندان‏هــای تیــز و 
چشــم‏هایی درشــت. اســم‏اش لبوبو اســت. اگر اهل 
شــبکه‏های اجتماعی باشــید حتماً یکی، دو بــار او را 
دیده‏اید؛ از آویز کیف سلبریتی‏ها تا دکور اتاق نوجوان‏ها. 
لبوبــو محصول یــک هنرمند هنگ‏کنگــی و کمپانی 
پاپ‏مارت اســت و از ســال ۲۰۱۶ روانه‏ی بازار شــد. اما 
چرا این موجود عروسک‏نمای ترسناک، در سال ۲۰۲۴ 
ناگهان به ترند جهانی بدل شد و چرا ایران هم بااین‏همه 

تنگنای اقتصادی، از قافله عقب نماند؟
زمانی بچه‏ها دنبال تیله و فرفره می‏دویدند، بعدتر دنبال 
تاماگرچی و فیجت‏اســپینر. امروز نوبت لبوبو رسیده: 
موجودی با دندان‏هایی مثل خون‏آشام و چشم‏هایی که 
انگار هم‏زمان معصوم و شیطان است. یک عروسک که 
وقتی از کیف کسی آویزان است، جز اینکه وقتی از کیف 
کسی آویزان است، فریاد بزند: »من هم به‏روزم، من هم 

جهانی‏ام!«
بیایید صادق باشیم؛ ما در ایران عاشق »جهانی‏بودن« 
هستیم، حتی اگر در عمل، از همان جهان، سهمی جز 
تحریم و حسرت نبرده باشیم. نوجوان امروز، وقتی یک 
لبوبو را از کیف‏اش آویزان می‏کند، درواقع فریاد می‏زند: 
»ببینید! من هم هســتم. من هم در جریان مُد روز دنیا 
قرار دارم.« لبوبو برای او چیزی فراتر از عروســک است؛ 
یک پاسپورت نمادین به جهان مدرن. لبوبو در ایران دیگر 
عروسک نیست؛ کارت ملی نسل Z است. می‏خواهی 
وارد دنیای هم‏سن‏وســال‏هایت شوی؟ لبوبو لازم داری. 
می‏خواهی در مدرســه »عقب‏مانده« خطاب نشــوی؟ 
لبوبو بگیر. می‏خواهی در مهمانی به چشم بیایی؟ لبوبو 
روی میزت بگذار. این موجود کوچک، کارکردش بیشتر 

از هزار جلد کتاب هویت‏شناسی شده!
مصــرف در تنگنای اقتصــادی: حالا این وســط 
تناقض جالبی شــکل می‏گیــرد: ازیک‏ســو، آمارهای 
اقتصادی می‏گویند جیب‏ها خالی‏تر از همیشــه است 
و ازســوی‏دیگر، آمار فروش لبوبو در ایران نشان می‏دهد 
همان جیب‏های خالی، حاضرند ۷۰۰ هزارتومان بابت 
یک نسخه‏ی فیک خرج کنند. چرا؟ چون در دنیایی که 
خانه، ماشین و پوشــاکِ برند رویا شده، آدم به یک تکه 
پلاســتیک هم دل می‏بندد تا لااقل »شبیه آن‏ها« شود 
که رویای واقعی را زندگی می‏کنند. ما در عصر »نمایش« 
زندگی می‏کنیم. مهم نیست چقدر داری؛ مهم این است 
که چه چیزی را در اینســتاگرام نشــان می‏دهی و لبوبو 
دقیقاً همین‏جاســت که معنا پیــدا می‏کند: موجودی 
کوچک اما پر ســروصدا که می‏تواند تو را وارد بازی »من 

هم متفاوت و ترندباز هستم« کند.
نقش شبکه‏های اجتماعی و سلبریتی‏ها: نقش 
ســلبریتی‏ها را هم دست‏کم نگیریم. وقتی فلان بازیگر 
یا اینفلوئنســر، لبوبو را روی میز آرایش یا دسته‏کلیدش 
می‏گذارد، این عروسک فوراً از »شیء تزئینی« به »نشان 
طبقاتی« ارتقاء پیدا می‏کند. لبوبو یک‏جور کارت ویزیت 
اجتماعی اســت؛ اگــر داری‏اش، یعنــی از قافله عقب 

نیستی. اگر نداری‏اش، خب... لابد »عقب‏مانده‏ای«!
اما پشت این همه هیاهو یک نکته‏ی تلخ هم پنهان است. 
لبوبو در ایران فقط یک اسباب‏بازی نیست، بلکه آیینه‏ای 
است که نشان می‏دهد ما تاچه‏اندازه در ساخت »الگوهای 
بومی جذاب« شکست خورده‏ایم. نوجوانی که در مدرسه 
و تلویزیــون هیچ الگوی دل‏چســبی نمی‏بیند، طبیعی 
اســت که به اولین موجود پشــمالوی وارداتی دل ببندد. 
لبوبو، نه به‏خاطر چشمان گرد و دندان‏های تیزش، بلکه 
به‏خاطر خلأ فرهنگی ما محبوب شــده اســت. اما فردا 
چه چیزی جایش را خواهد گرفت؟ چون این قصه هرگز 
تمام نمی‏شــود. دیروز فیجت بود، امروز لبوبو، فردا لابد 
موجود دیگری با دماغــی بامزه و گوش‏هایی عجیب. ما 
مدام در حال دویدن پشت‏سر ترندهای جهانی هستیم، 
بی‏آنکه لحظه‏ای بایستیم و بپرسیم: »خودمان چرا چیزی 

نمی‏سازیم که جهان دنبالش بدود؟« 
فرار از واقعیت: در جامعه‏ای که امیدهای بزرگ کمتر 
دســترس‏پذیرند، اشــیای کوچک و نمادین، جذابیت 
بیشتری پیدا می‏کنند. لبوبو برای نوجوان ایرانی نه‏صرفاً 
یک عروسک، بلکه یک تسلی خیالین است؛ چیزی برای 
تمایز، چیزی برای رویاپردازی، چیزی برای فاصله‏گرفتن 

از سختی‏های روزمره.
لبوبــو در ایــران محبوب‏شــده چون ترکیبــی از هویت 
جهانــی، رویــای طبقاتــی، نقش‏آفرینی شــبکه‏های 
اجتماعی و نیاز بــه تمایز فــردی را در خود جمع کرده 
اســت. چرا جامعه‏ی ما تــا این اندازه آمــاده‏ی »واردات 
نمادین« اســت و چرا نوجوانان ما هویت خود را بیش از 
هرچیــز در آیینه‏ی مُدهای جهانی می‏جویند؟ شــاید 
پاسخ، نه در لبوبو، بلکه در خلأهای فرهنگی و اجتماعی 
داخلی ما باشــد؛ جایی‏که »الگوهای بومیِ جذاب« یا 

غایب‏اند یا توان رقابت ندارند.

منتقد و نویسنده
محسن سلیمانی‏فاخر

ســرمایه‏داری به جریان می‏افتد و اقبال می‏یابــد. نیک می‏دانیم که 
در عصر مصرف، داشــتن ایده‏های خلاقانــه درباره فروش زیبایی‏ها 
هنر نیســت، هنر، فروش زشتی اســت. اما فروش زشتی خود امری 
جدید نیســت. یکــی از قدیمی‏تریــن دریافت‏های خلاقانــه در باب 
فروش زشــتی و کالایی‏شدن زشــتی به امیل زولا برمی‏گردد. زولا در 
داســتانی با عنوان Rentafoil در 1866، دنیایی از پاریس را ترسیم 
می‏کند که برای نشان‏دادن بیشتر زیبایی‏ها، بدون دستکاری بدن با 
استفاده کردن از دختران زشــت، روی زیبا را دوبرابر نشان می‏دهد. 
در اینجــا زولا از فروش زشــتی به‏مثابه کالا یاد می‏کند. داســتان بر 
ایجاد آژانســی متشکل از زنان زشت متمرکز است که اساساً به‏عنوان 
وســیله‏ای اجاره داده می‏شــوند تا زنان جامعه ثروتمند را در مقایسه 
با زنان زشــت، جذاب‏تر نشان دهند. تاجری به‏نام دوراندو درمی‏یابد 
که زنان زشــت می‏توانند منبع و موضوعی برای تجارت باشــند. زولا 
نیز می‏نویسد: اینکه ما زیبایی را می‏فروشیم، می‏فهمم؛ اینکه حتی 
زیبایی تقلبی را هم بفروشــیم کاملًا طبیعی است، اما اینکه دوراندو 
بــا گردش آوردن یک ‏مــاده مرده اقتصاد جدید ایجــاد می‏کند، مایه 
شــگفتی است و نشان‏دهنده روح ســیری‏ناپذیر سرمایه‏داری است. 

اما در مورد عروســک لبوبو ما با ماده‏ای کاملًا زشــت روبه‏رو نیستیم 
بلکه این عروسک میان زشــتی و بانمک‏بودن در نوسان است. شاید 
بانمک بــودن و کیوت‏بودن، رمــز مهم جذابیت این عروســک برای 
گردش ســرمایه حول آن باشــد. مفهوم کیوت، تاریخی پیچیده دارد 
که از هم‏نشــینی زیست‏شناســی، مدرنیته، مصرف‏گرایی و تغییرات 
فرهنگیِ جهانی ســربرآورده اســت. یکی از مهمترین ریشه‏های این 
مفهوم در تاریخ مفهوم کَوایی kawaii ژاپنی قابل جست‏وجوست که 
نشانه‏هایی از جوانی، بی‏گناهی، همچنین مقاومت سبک زندگی را 
بــا خود حمل می‏کند. بعدها مفهوم کیوت در شــکل‏های ایموجی و 
آواتارها به بخشی از تجاری‏ســازی احساسات تبدیل شد. اما جدای 
از این روایت پیچیــده تاریخ مفهوم، چهره بانمک )زشــت اما بامزه( 
ugly-cute می‏توانــد آرامش‏دهنــده و تســکین‏دهنده باشــد و در 
مواقع بحران، راهی برای پناه‏بردن به تصاویر معصومانه تلقی شــود. 
زمانه‏ای‏کــه به‏تعبیر آدرنو دیگر، زندگی، زندگی نمی‏کند این توجه به 
عناصــر کوچک و ناچیز در حیات روزمره ما می‏تواند بخشــی از فهم 

ناخوشنودی‏های فرهنگی تلقی شود. 
مارکــس یکی، دو دهه پیــش از زولا در باب نقش پــول در جامعه 

بورژوایی می‏نویســد و در آن بر خصلت واژگون‏ســاز و دگرگون‏کننده 
کیفیات انســانی و طبیعی به‏واسطه پول، انگشت می‏نهد. بدین‏معنا 
این عروسک نیست که واجد خصایص خاصی است. اگرچه بسیاری 
کوشــیدند به این عروسک خصوصیات جادویی و افسانه‏ای ببخشند 
اما درواقع این شــکل تعاملات انســانی، اقتصــادی و منطق مبادله 
اســت که به چنین پدیده‏ای خصایص الوهی و فوق‏انسانی بخشیده 
است. گویا که این عروسک خود نیمه‏شب برمی‏خیزد و اندام جادویی 
خود را برای افسون‏کردن جوانان به‏کار می‏اندازد و درنهایت موجی از 
توجه‏ها را به‏ســمت خود بر می‏انگیزاند. این نقش بت‏واره که مارکس 
در کتاب سرمایه بدان اشــاره می‏کند، روحی جدید در این عروسک 
دمیــده‏ و از طریق اعطای خصایص عجیب در کالبدش، آن را چیزی 
بیش از عروســک ســاده جلوه داده ‏اســت. مصرف‏کننــدگان که در 
رویای قدرت جادویی و اســرارآمیز عروســک، شــب را سر می‏کنند، 
درواقع دارند چیزی را که خود از آن بی‏بهره هســتند، فرامی‏خوانند. 
چنانکه مارکــس می‏گوید، ارزش الوهی کالا بر فقدان‏های ما مبتنی 
است و باید دید در این زمانه‏ی عسرت، این‏قبیل کالاها چه چیزی را 

به زندگی نامطلوب ما می‏افزایند. 

تجملاتی در طبقه پایین جامعه به ساحت هویتی آن‏ها تبدیل 
می‏شــود. یکی از علت‏های اینکه جوامــع کم‏درآمد ایرانی در 
مصرف کالاهای فرهنگی نه‏تنها از ســایر اقشار پردرآمد عقب 
نیستند؛ بلکه متناســب با آن‏ها رفتار می‏کنند، این است که 
این افراد در واقعیت نمی‏توانند متناسب با مشخصات زندگی 
خودشان زیست فرهنگی و مصرف مُد را تنظیم کنند. به‏خاطر 
همین محدودیت، مصرف انواع کالاهای فرهنگی، مُد و سبک 
زندگی ایرانی‏ها به میدان رقابت آن‏ها با یکدیگر تبدیل شــده 
است. یک جنگ ناخواسته‏ای در جامعه ایرانی شروع شده که 
انسان‏ها در آن‏ با پرداخت هزینه‏های متعدد به‏دنبال مصرف و 
لذت هســتند. آن‏ها از اینکه همان چیزی را که دیگران دارند، 
خریــده و مصرف می‏کنند، لذت می‏برند. امــا در اکثر مواقع 
ســرکوب می‏شــوند. رقابــت ایرانی‏‏ها در تصاحــب و مالکیت 
برندها، بالاســت و چندان تفاوتی با جوامــع غربی ندارد. این 
در حالی اســت که متقاضیان این برندها در غرب می‏توانند با 
هزینه کمتر و در زمان طولانی از آن کالاها بهره‏مند شوند، اما 
ایرانی‏ها مجبور به پرداخت هزینه‏های بالا هســتند. این بازار 
رقابتی و نزاع بین ایرانی‏ها برای خرید و مصرف انواع کالاهای 
فرهنگی، پوشاک، غذا و کالاهای الکترونیکی مدت‏هاست که 
جریان دارد و در نتیجه آن، خود فرد، خانواده و فرزندان گرفتار 

تکرار این چرخه معیوب می‏شوند. 
Ó  همانند سایر کالاهای فرهنگی که یک نظام اقتصادی‌

قوی و متمرکز از تداوم تولید، عرضه و محصول آن کالا را 
حمایت می‏کند، سازنده لبوبو هم در طراحی و بازاریابی 
این عروسک از نفوذ سلبریتی‏ها، جذابیت آنباکسینگ 
و الگوریتم‏هــای شــبکه‏های اجتماعی اســتفاده کرده 
است. تعامل فرهنگ و اقتصاد چگونه چرخه تولیدات 

فرهنگی مبتنی بر سودآوری را تضمین می‏کند؟
ذی‏نفعــان تولید و عرضه انواع کالاهــا از موبایل و لباس برند 
گرفته تا عروسک اســباب‏بازی به‏دنبال توجه و درآمد بیشتر 
هســتند تا این روند ادامه پیدا ‏کند. بــه این دلیل که اگر هر 
جریان‏ســازی فرهنگــی به یک اقتصاد قوی متکی نباشــد، 
به‏ســرعت از بین خواهد رفت. همین نظــام اقتصادی افراد 
جوامــع را مجــاب و تشــویق می‏کند تــا کالای تولیدشــده 
را مصــرف کننــد و ایــن رویکــرد در تولیــد و بازاریابی همه 
حوزه‏های مصرف از غذا و لباس گرفته تا فیلم و لوازم خانگی 
پیاده‏سازی می‏شــود. در زنان خانه‏دار ایرانی هم یک رقابت 
جــدی در تصاحب کالاهایــی وجود دارد که پیــش از این یا 
آن‏ها را مصرف نمی‏کردند یا صرفاً کالاهای متناسب با ابعاد 
زندگی خودشــان را خریداری می‏کردند. در خانه‏های ایرانی 
صحنه‏هایی را مشاهده می‏کنیم که لوازم موجود در آن خانه 
هیچ تناســبی بــا وضعیت اقتصــادی و فرهنگی صاحبخانه 
نــدارد. خانه‏های کوچک‏مقیاســی که از مبل‏هــای بزرگ پر 
شــده‏اند و جایی برای رفت‏وآمد در آن وجود ندارد. شــاید در 
ابتدا افراد از اینکه همانند همســایه، فامیل، دوســت و آشنا 
زندگی کنند، لذت ببرند، اما از درون به‏خاطر هزینه‏های این 
رقابــت و تلاش و نبود فضای مناســب بــرای زندگی ناراحت 
هســتند. حتی ممکن اســت که تحقیر و درگیــر بحران‏های 

اساسی ‏شوند. 
Ó  تــاش ایرانی‏هــا برای عقــب نماندن از مُــد را به‏ یک‌

جنــگ و نــزاع در جهت ابــراز وجود توصیــف کردید. 
ساختار سیاسی و اقتصادی جامعه ایران چقدر 

در تشدید این رقابت تاثیرگذار بوده است؟ 
اقتصــادی  و  اجتماعــی  سیاســی،  ســاختار 

کشــورمان هم در افزایش تمایــل افراد جامعه 
به مصرف‏های نمایشــی تاثیرگذار است، اما 
عمده این مبارزه، رقابت انسان‏ها با یکدیگر، 
خانواده‏هــا بــا خانواده‏هــا، دوســت‏ها با 
دوست‏ها و فرزندان با فرزندان است. البته 
می‏توان از این تقابل به‏دلیل محدودیت‏ها 
و تنگناهای حاکم در جامعه ایرانی، تعبیر 
سیاسی هم داشت، اما افراد دکوراسیون 
خانه خود را برای مبارزه با نظام سیاســی 
تغییر یا به‏‏روز نمی‏کنند. این نزاع با نسل 

پیشین، همسایه، والد و دوستان است که پرداخت هزینه مالی 
و روانــی را تکرار می‏کنند. همین دســتکاری در بدن و صورت 
مردها و زن‏ها جنگ خونینی است که انسان‏ها با خود، دیگران 
و دشمنان‏شان دارند و ارتباط چندانی با ساحت سیاسی ندارد. 
در نتیجه موافقت و همراهی اقشار مختلف جامعه با این روند، 
جنگی که از آن حرف می‏زنم، به یک جنگ غالب تبدیل شده 
است و همه برای ورود به آن تشویق می‏شوند. در مقابل، افراد 

خارج از این رقابت به‏عنوان افراد عقب‏افتاده یاد می‏شوند. 
Ó  عروسک‏های لبوبو برخلاف ســایر اسباب‏بازی‏های‌

مطرح ازجملــه باربی چنــدان اســتانداردهای زیبایی 
ظاهــری متناســب با صنعت مُــد را ندارنــد. بااین‏حال 
بــا محبوبیت اقشــار مختلــف در انواع جوامــع مواجه 

شده‏‏اند، از نظر شما دلیل آن چیست؟
علت اصلی این اتفاق توجه به ســایق همه افراد است. همه 
گروه‏های اجتماعی با سلایق متفاوت یک نوع عروسک یا کالا 
را نمی‏پســندند. شرکت سازنده لبوبو هم به همین موضوع در 
ساخت این عروسک توجه کرده است تا بتواند به تمام سلایق 
پاسخ بدهد و نیاز آن‏ها را رفع کند. ازطرف‏دیگر، به‏نظر می‏‏رسد 
کــه این جریان قصد دارد تا زشــتی را زیبا جلوه بدهد. شــما 
زمان گذر یا پیاده‏روی در ســطح شهر هم با پوشش‏های نازیبا 
مواجه می‏شوید، اما مُد آن را زیبا و به‏روز بودن جلوه می‏دهد. 
لباس‏های ناهماهنگ، پاره و ســبک خاص راه‏رفتن مُد شده 
اســت که می‏توان آن را ســتیز با مردانگی و زنانگی، زشــتی و 
زیبایی هم تعبیر کرد. ســازندگان این کالاها ســعی می‏کنند 
تا با همراه کــردن جریان‏های مختلف و برعکس کردن معانی 
مفاهیم، کالاهای مــورد نظر خود را تولید کنند و بفروشــند. 
علاوه بر این، اصول مسلم و غالب فرهنگ‏ها را به تقابل و جنگ 
می‏کشند. معنای زیبایی، مرد منظم، زن زیبا در یک فرهنگ به 
سخره گرفته می‏شود. این بازاریابی در کل متمرکز بر نزاع بین 

جریان‏های مسلط است. 
راه برون‏رفــت از ایــن وضعیت آن اســت که جامعــه بتواند به 
فضــای آزاد دسترســی پیدا کند و هزینه‏های این دسترســی 
را بپــردازد تا درنهایت مدافعان فرهنــگ از نمادهای فرهنگی 
کشــورمان دفاع کنند. زبان فارســی، حکمــت و تاریخ ایرانی 
عناصر اصلی فرهنگ ایرانی هستند که کسی از آن دفاع نکرده 
و فعالان فرهنگــی هم صرفاً در جهت بحرانــی جلوه دادن یا 
بحرانی کردن عناصر فرهنگــی اقدام کرده‏اند. به‏همین‏دلیل 
جریان غالب در نظــام اقتصادی و فرهنگی، زیبایی را به‏جای 
زشتی، مردان بزرگ را به‏جای مردان خیانتکار و خطاکار مورد 
سوال قرار می‏دهد. این وضعیت موجب بحران‏های فرهنگی 
متعددی در جامعه ایران شــده و عروسک زشت، رفتار زشت و 
پوشش زشت در مصرف‏های فرهنگی افراد غالب شده است. 
در تولیدات سینما و تئاتر نیز با آثار پرفروشی مواجه هستیم که 
در آن‏ها میل زیادی به اســتفاده از الفــاظ رکیک وجود دارد و 
تشــویق مخاطب را هم در پی دارد. تصور مخاطبان این است 
که آن فیلم صرفاً طنز اســت اما آگاه نیســتند که آن محتوای 
سخیف و مدافع زشــتی در فرهنگ و مکالمات روزمره زندگی 

آن‏ها نهادینه می‏شود. 
Ó  باتوجه به اینکه مسئولان سال‏هاست تبلیغ و اجبار به‌

استفاده از کالاهای فرهنگی، سیاسی و ارزشی را ملاک 
قرار داده‏انــد، اما خانواده‏ها و فرزنــدان آن‏ها همچنان 
نمادهــای غربی و مطــرح در دنیا را بــرای مصرف‏های 
فرهنگــی خود انتخاب می‏کننــد. دلیل این موضوع 

چیست؟
فرزنــدان هم در فضــای همین رویکــرد ضدیت با 
فرهنگ و خلقیات ایرانی تربیت شده‏اند و زندگی 
می‏کنند. آن‏ها دنباله‏روی دوستان، هم‏کلاسی‏ها 
و اطرافیان خودشان هستند. این یک گرفتاری و 
بحرانی فرهنگی است که سال‏هاست در جامعه 
ایرانی ریشه دوانده و به‏راحتی قابل حل نیست. 
حتی راه‏حــل آن گفت‏وگوهای ایدئولوژیک در 
صداوسیما هم نیست؛ بلکه باید پیوست‏‏های 
جامعه با فرهنگ ایرانی را که دچار گسســت 
شــده، شناسایی و رفع کرد که به دهه‏ها زمان 

نیاز دارد تا یک مفهوم و کالای فرهنگی وارد زیســت اجتماعی 
مردم شود. جامعه دچار یک بداخلاقی قدرتمند و فراگیر شده 
که هیچ معنای تمیز و اصولی‏ای در آن قابل تولید نیست. افراد 
جامعه ما در مکالمات روزمره از الفاظ رکیک استفاده می‏کنند 
و از آن لــذت می‏برند. تمایلی هم به تغییــر این روند ندارند. با 
تداوم این وضعیت، بی‏فرهنگ‏ها، لش‏ها و لمپن‏ها در جامعه 
غالب می‏شوند. حتی دراین‏زمینه جنبش‏های اجتماعی شکل 
می‏گیرد که مدافع همین پلشــتی‏ها، زشتی‏ها و ناپسندی‏ها 
خواهنــد بــود. درصورتی‏که جنبش‏های مدافــع اخلاقیات و 
فرهنگ والا و محترم در حاشــیه قــرار می‏گیرند. این وضعیت 
تلخ‏تریــن و بحرانی‏ترین وضعیت برای فرهنگ و جامعه ایرانی 

است. 
Ó  چگونه می‏توان از طریق رســانه‏ها و دانشگاه، آگاهی‌

مردم نســبت بــه مصرف کالاهــای فرهنگی کــه صرفاً 
به‏دنبال سود و تجارت بیشتر هستند را افزایش داد؟ 

مردم صرفاً مصرف‏کننده کالای فرهنگی هستند. این نخبگان 
هستند که نمادها و کالاهای فرهنگی را تولید و در گام بعدی، 
مــردم را به مصرف آن‏ کالاها تشــویق می‏کننــد. این نخبگان 
سال‏هاست که یا در خفا هستند یا مهاجرت کرده‏اند. نخبگان 
صرفاً کالای صنعتی تولید نمی‏کننــد، بلکه نخبه‏های نوآور و 
خلاق اهل فرهنگ و هنر هم هســتند. هرچه تعداد این افراد 
کمتر شد با یک جامعه توده‏وار، پلشت و بداخلاق روبه‏رو شدیم 
که تصمیمات افراد آن براساس ضروریات و نیاز گرفته می‏شود. 
نخبگان در کشــورمان غایب‏انــد و در حوزه‏های مدیریتی یک 
آدم‏های معمولی بــا تفکرات معمولی وجــود دارند. زمانی‏که 
تولیدات مهران مدیری در ســینمای ایران به یک جریان غالب 
در نقد اجتماعی تبدیل می‏شــود، یک وضعیت نگران‏کننده 
و تخریبگر در فرهنگ رخ می‏دهد. این درحالی‏اســت که این 
تولیدات با مصرف عمده و ستایش مردم مواجه می‏شود. نمونه 
بارز این وضعیت در حوزه سیاست هم آقای احمد‏ی‏نژاد است. 
توده‏گرایی، لمپنیسم و ضدیت با جهان، حاصل فعالیت دولت 
این شخص بوده. در مقابل آقای خاتمی که به گفت‏وگو، رفتار 
محترم و فرهنگ معتقد اســت و براســاس آن هــم عمل کرد، 
موجب شــد تا دوره طلایی در اقتصــاد و فرهنگ ایجاد کند. 
رونــد ضد نخبه‏گرا، اخــاق و تمدن در تلویزیون، دانشــگاه و 
ســایر حوزه‏ها هم ادامــه دارد که زندگی توده‏وار، فحاشــی به 
نخبه‏گرایی، عقلانیت و اندیشیدن را ترویج می‏کند. برای نجات 
جامعــه ایرانی از این وضعیت بحرانی لازم اســت تا به نخبگان 
برای فعالیت و حضور فضا داده شــود و مسئولان علیه دانش، 
تفکر و علــم صحبت نکنند. این درحالی‏اســت که ســاختار 
سیاسی حاکم سال‏هاست در ضدیت با علم و به‏سخره‏گرفتن 
دانش به‏نام دفاع از بدیل‏های دیگر است. تا زمانی‏که نخبگان 
امکان فعالیت آزادانه و اندیشــمندانه نداشته باشند، لمپنیزم 
فرهنگی اشــاعه پیدا می‏کند و در نتیجه آن بی‏اخلاقی بر هر 
اصول اخلاقی غلبه می‏یابد که به سقوط و اضمحلال فرهنگی 
بیشــتر از قبل نزدیک خواهیم شــد. افراد این جامعه همواره 
به‏جای اینکه بر مبنای تصمیم و عقل خودشان زندگی کنند، 
منتظر اتفاقی از بیرون هســتند. این وضعیت مشمول انتظار 
کشــیدن برای تولیــد و واردات کالا، تصمیم‏گیــری و اراده‏ای 

بیرون از جامعه خود افراد می‏شود. 
Ó  علاوه بر نخبه‏گرایی و فعالیت آزادانه و خلاقانه مبتنی‌

بر عقل و دانش، چه عوامل دیگری می‏تواند از گسترش 
توده‏گرایی فرهنگی جلوگیری کند؟ 

اولین قدم این است که از اقدامات و تصمیم‏های ضد فرهنگ 
و عقل جلوگیری شــود. در ادامه با ایــن کار، نخبگان و افراد 
متخصــص روی صحنه فعالیــت و نقش‏آفرینی می‏آیند. من 
نمی‏گویم که نخبگان را وارد این جریان و قربانی کنیم؛ بلکه 
معتقدم از طریق آن‏ها می‏توانیم مانع از گســترش زشــتی، 
پلشتی و مرگ شویم. فراگیری فرهنگ دشمن‏ستیزی، جامعه 
را دچار نفرت و مرگ می‏کند و تاکنون هزینه‏های ســنگینی 
را به مردم، جامعه و فرهنگ کشــورمان تحمیل کرده اســت. 
زمانی‏که این جریان از تولیدات فرهنگی حذف شود، آن وقت 
افــراد دارای صلاحیت و نگاه اندیشــمندانه هم فرصت ابراز 

وجود پیدا می‏کنند. 

مردم صرفاً 
مصرف‏کننده کالای 
فرهنگی هستند. این 
نخبگان هستند که 
نمادها و کالاهای 

فرهنگی را تولید و در 
گام بعدی، مردم را 
به مصرف آن‏ کالاها 
تشویق می‏کنند. این 
نخبگان سال‏هاست 

که یا در خفا 
هستند یا مهاجرت 
کرده‏اند. نخبگان 

صرفاً کالای صنعتی 
تولید نمی‏کنند، بلکه 

نخبه‏های نوآور و 
خلاق اهل فرهنگ و 

هنر هم هستند. هرچه 
تعداد این افراد کمتر 

شد با یک جامعه 
توده‏وار، پلشت و 

بداخلاق روبه‏رو شدیم 
که تصمیمات افراد آن 

براساس ضروریات و 
نیاز گرفته می‏شود


