
دارد و آنچه در شــبکه‌های اجتماعی می‌بینیم 
پیــروی از آن مدل اســت؟ آن مدل در دســتان 
کیســت؟ آیا آنان لزوماً طبقات مرفه‌ هستند؟ 
نکته جالب آن اســت که عده‌ای در شبکه‌های 
اجتماعــی صرفاً پول خــود را نشــان می‌دهند 
و نــه ســبک زندگی خــود را! دقیقاً دلارهــا را در 
دســت می‌گیرند و به رخ بیننده می‌کشند. این 
هم خودش جالب است. در کل به قول یکی از 
محققان این حوزه، در شرایط جدید شما مدام 

این احساس را دارید که روی صحنه هستید.
ëë برخــی  پژوهشــگران مطالعــات فرهنگــی و

شبکه‌های مجازی، تولید محتوای اینستاگرامی 
را بخشــی از چرخــش نئولیبرال به ‌ســمت فرد 
می‌داننــد. آنها معتقدنــد اینســتاگرام با تبدیل 
فراغــت و ســبک‌زندگی بــه کار و کالا، آنچــه را 
خویشــتن  کالایی‌نشــدنی  جنبه‌هــای  پیش‌تــر 
و  اینســتاگرامرها  همــت  بــه  هم‌اکنــون  بــود 
اینفلوئنسرها، به بازار کشانده است. به نظر شما 
منطق بازار چطور بر محتوای اینســتاگرام سوار 

شده است؟
وقتــی شــبکه‌های اجتماعــی گســترش یافتند 
برخی  نظریه‌پردازان بســیار خوشــبین شدند. 
حتــی کســانی کــه روی موضــوع شــهرت کار 
ماننــد  امــری  کــه  بودنــد  می‌کردنــد معتقــد 
شــهرت که قبل‌تر صرفاً در دســتان رسانه‌های 
جمعی غول پیکر بود و آنان بودند که تصمیم 
می‌گرفتند چه کسی سلبریتی شود دیگر تمام 

شــده اســت و مــا پــس از ایــن شــاهد شــهرت 
دموکراتیــزه شــده خواهیــم بــود. رســانه‌های 
جمعــی کم‌رنــگ خواهنــد شــد و رســانه‌های 
فــردی نظیــر اینســتاگرام رشــد خواهنــد کرد و 
همیــن امر دســتیابی به شــهرت را دموکراتیزه 
خواهد نمود. عــده‌ای از چرخش رســانه‌ای به 
ســوی مردم معمولــی صحبت کردنــد. اینکه 
مخاطــب دیگر صرفــاً مصرف کننده نیســت. 
آنچــه کــه قبل‌تــر توســط رســانه‌های جمعــی 
دیده می‌شــد. مخاطب فقط مصرف کننده‌ای 
بود که می‌توان او را به ســوی خرید محصولات 
ســوق داد. این ایده جدید مطرح شــد که ما در 
شبکه‌های اجتماعی از مصرف کننده به سوی 
مشــارکت کننده خواهیم رفت. ولی متأسفانه 
این اتفاق با همه وجــوه آن رخ نداد. بازاریابان 
پتانســیل  متوجــه  کوتاهــی  زمــان  مــدت  در 
عظیــم شــبکه‌های اجتماعی بــرای تبلیغات 
شــدند. آنــان همان مــردم معمولــی را هدف 
گرفتند. اینکه چگونه می‌تــوان آنان را به خرید 
تشــویق کرد. بــرای مثــال، خانمی که شــیوه‌ها 

و مهارت‌هــای آرایــش کردن را به ســایرین یاد 
می‌دهــد بــا افزایــش دنبــال کنندگانش، فــوراً 
به تبلیــغ محصــولات آرایشــی می‌پــردازد. در 
واقــع هــدف اولیــه آموزش فنــون آرایــش بود 
ولــی بعــد تبلیــغ کالاهــای لوکــس آرایش هم 
به آن اضافه شــد. جالب آنکــه به تدریج همه 
قواعد تبلیغات در رسانه‌های سنتی به فضای 
شــبکه‌های اجتماعی ســرایت کرد. نــور، صدا، 
رنگ، تصویربــرداری، پس زمینه، همه و همه 
مجدداً برای صید مخاطبان بکارگرفته شدند. 
منتها در اینجا تفاوت آن بود که نه سوپراستارها 
بلکــه آدم‌هــای معمولی دیگــران را بــه خرید 
تشــویق می‌کننــد. آنــان صمیمیتــی کاذب و 
تصنعی می‌سازند و به دنبال آن در پس همین 
صمیمیت به دنبال کنندگان خود کالا تحمیل 
می‌کننــد. قــرار بــود تولید محتــوا توســط افراد 
صــورت گیــرد. تولید محتوایــی فــارغ از کالایی 
شــدن و قرار بود شبکه‌های اجتماعی بیشتر به 
رها شــدن از قیــد و بندهای زندگــی مصرفی و 
تجملی کمک کنند تا وابســتگی بیشــتر به آن. 
ولی متأســفانه ایــن اتفاق رخ نــداد. در نتیجه، 
همان‌طور که رسانه‌های جمعی کالاهای خود 
را در دل فیلــم و ســریال به مردم می‌فروشــند 
چهره‌های برآمده از شــبکه‌های اجتماعی نیز 
دقیقاً در قالب نمایــش زندگی روزمره خود به 

افراد کالا می‌فروشند.
ëë محتوای اینســتا پســند« که در خــود پلتفرم«

هشــتگ  ایــن  بــا  ردگیــری  قابــل  اینســتاگرام 
)Instagrammable#( اســت، خود نماد نوعی 
جهان‌بینی نوظهور اســت که شاید بدون هیچ 
ارجاعی به واقعیت زندگی روزمره، برســاختی 
از عناصــر گوناگون و تلفیقی باشــد؛ مثلاً زندگی 
در ماشــین‌های ون‌هــای قدیمــی که بــه عنوان 
نوع جدیدی از نگرش بــه خانه و حتی خانواده، 
اکنون ترند شده است. این جهان بینی جدید یا 
این دین جدیــد، چه تأثیراتی را بر روی پیروانش 

می‌گذارد؟
ببینیــد صحبــت کــردن از تأثیر دشــوار اســت. 
ولــی همان‌طــور که خودتــان هم اشــاره کردید 
در کل آنچه در فضای شبکه‌هایی مانند اینستا 
بازنمایی می‌شود کمتر به زندگی روزمره ارجاع 
دارد. بــرای مثال آیا واقعاً همه ایرانیان هنگام 
خوانــدن کتاب، ســبد گل و فنجان قهوه در کنار 
کتاب شــان قرار دارد؟ در واقع ما در بســیاری از 
مــوارد با زندگی‌هــای فیک یا ســاختگی طرف 
هســتیم. در واقــع برش‌هایــی از زندگی‌هــا کــه 
مشــخص نیســت در پــس و پشــت آنهــا چــه 

دارم خودم را می‌کشم؛ مرا ببین!
رسانه‌داری کار شاقی است. این گزاره‌ای است که هر کسی همکاری 
کوچکــی با یک رســانه فراگیر داشــته، می‌توانــد آن را تصدیق کند. 
رســانه، محتوا می‌خواهد و مخاطب. محتوا باید از سمت رسانه‌دار 
تأمیــن شــود و جذابیت و شــکل عرضــه آن، تضمینی اســت برای 
جــذب و مانــدگاری مخاطب. الگــوی تاریخی رســانه‌داری هم این 
بوده: شخص یا گروه برخوردار از منابع قدرت، ثروت و یا تخصص؛ 
برای عرضه محتوایــی »قابل‌عرضه« و احتمالاً »مخاطب‌پســند« 
رســانه‌ای راه می‌انداخــت. این محتــوا می‌توانســت برگرفته از یک 
شاخه تازه دانش یا دیدگاه‌های یک حزب سیاسی یا حتی پیام‌هایی 
بــا محوریــت معرفــی یک محصــول یا خدمــت اقتصــادی باشــد. اما وقتــی صحبت از 
رسانه‌های اجتماعی و بویژه اینستاگرام می‌شود، ماجرا کمی متفاوت می‌شود: ما با خیل 
بی‌شماری آدم‌های صاحب رسانه روبه‌روییم که محتوا ندارند. بدتر این‌که نه‌تنها رسانه 
دارنــد و محتوا ندارند؛ بلکه مخاطب هم دارند، آن‌هم خیلی زیاد! نتیجه می‌شــود این: 
صاحبان این دکان‌های محتوایی برای نگه داشتن آن مخاطبان، حاضرند دست به تولید 

هر محتوایی بزنند.
سؤال اول: اگر محتوا ندارند آن مخاطبان از کجا آمده‌اند پس؟!

عکس‌هایی از زندگی شخصی، زنجموره‌های کسالت‌بار امروزی و خط‌شکن دو-سه‌سال 
پیش، به اشــتراک گذاشتن تجربه‌های پوسیده هرروزه، شیرین‌کاری‌های طفل معصوم 
سه‌ماهه، نابغه‌بازی بچه‌های شــیرین‌زبان چهار-پنج‌ساله! به همین سادگی. این‌ها در 
آغاز هجوم ایرانی‌ها به اینســتاگرام محتواهای کلیک‌خوری بودند. مخاطب می‌آوردند. 
چرا؟ نمی‌دانم. شــاید چون مردم در آغاز شکل‌گیری رسانه‌های اجتماعی، تشنه سرک 
کشیدن به درون پستوها و خلوت‌های یکدیگر بودند. می‌دانم دلیل قانع‌کننده‌ای نیست. 
ولی کافی است صفحات پرفالوئر فعلی را ببینید. عکس گرفتن از یک گلدان در کنج یک 

آپارتمان محقر و سوار کردن چند فیلتر بر آن، چرا باید 100 هزار لایک بخورد؟!
سؤال دوم: چرا این محتواهای شخصی-خانوادگی دیگر جواب نمی‌دهد؟

مخاطبان این رســانه‌های تک‌نفره، دیگر لایک نمی‌کنند. حداقل آنقدر که باید نمی‌کنند. 
محتوای تولیدی »اینستاگرامرها« خورده به زمین سفت! باید فکر دیگری کرد. باید از جان و 
دل خود و روان دیگران مایه گذاشت تا محتواهای جذاب یا حداقل جذب‌کننده و جیغ تولید 
کرد. با کدام استاندارد و اصول تولید محتوا؟ استانداردی در کار نیست! متر و معیار و ملاک، 
حال خوب لایک‌هاست و بس! شاخ‌ها از بچه، حریم خصوصی، گیرهای ذهنی و شخصیتی، 
خط قرمزهای فردی و جمعی، هنجارهای خانوادگی و اجتماعی و اخلاقی و هرچه که دم 

دستشان بیاید مایه می‌گذارند تا دیده شوند. آنها حاضرند بمیرند اما خوب دیده شوند.
ëëمخاطبان شرمگین

برخی نظرسنجی‌های پیش از برگزاری انتخابات ریاست‌جمهوری امریکا، نشان می‌داد 
هیلاری کلینتون برنده انتخابات است. اما نتیجه چیز دیگری شد. می‌گویند طیف زیادی 
از رأی‌دهندگان امریکایی خجالت می‌کشیده‌اند بگویند می‌خواهند به ترامپ رأی بدهند. 
آنهــا رأی‌شــان را یا پنهان کــرده بودند یا بــه دروغ چیز دیگری گفته بودنــد. به آنها لقب 
رأی‌دهندگان شرمگین دادند. در اینستاگرام هزاران صفحه وجود دارد که با وجود این‌که 
لایک و کامنت زیادی هم نمی‌خورند اما فالوئرهای زیادی دارند. خیلی زیاد. اینها همان 
دنبال‌کنندگان شرمگین هستند. همان‌ها که فالو می‌کنند اما در جمع‌ها و دورهمی‌های 
آسیب‌شناسانه‌، منتقد جدی این فضای »اینستاگرامی مبتذل« هستند. حالا چرا دنبال 
می‌کنند؟ نمی‌دانم. ترشح دوپامین ناشی از دیدن یک پست جدید از اینستاگرامری که 

معتاد دیدن هر روزه صفحه‌اش شده‌ایم، شاید سرخوشی غیرقابل‌ترکی داشته باشد.
ëëرزومه‌های اینستاگرامی، دارایی‌های غیرمنقول

شاخ‌ها هیچ‌وقت نمی‌میرند. چون مدام در حال دیده شدن هستند، چون مدام در حال 
ایمپرشن گرفتن‌اند! آنها شاید کمتر لایک بخورند، اما حتی وقتی فحش هم می‌خورند 
غلیظ‌تر و فربه‌تر می‌شوند. آنها خروجی دیگر صفحات اینستاگرام خود را وصل کرده‌اند 
به حســاب‌های بانکی‌شان. برخی‌هایشان حتی استخدام شرکت‌های معظمی شده‌اند 
و فالوئرهای‌شــان را زده‌اند تنگ رزومه خودشــان و دارایی‌های غیرمنقول کارفرمایشان! 
باورتان می‌شــود! من و شمایی که فالو می‌کنیم؛ شده‌ایم بخشــی از اموال و سازوکارهای 

مارکتینگ فلان یا بهمان کمپانی و برند و استارتاپ! زیبا نیست؟!

 اینستاگرام؛ ثبت تاریخ و آرشیو 
حقیقت زندگی اجتماعی

قبــل از هرچیز باید گفت که اینســتاگرام یک ابژه یــا یک چیز واحد  
نیســت بلکه ترکیبی از چیزهاســت کــه دائماً در حال تغییر اســت. 
مکانی است برای تجارت و بیزینس، مکانی است برای دیده شدن و 
شنیده شدن و در عین حال مکانی است برای بازی کردن و سرگرم 
شــدن و از دید علم ارتباطات، مکانی اســت کــه روابط اجتماعی را 

امکان پذیر می‌کند.
به زعم من، اینستاگرام با ترکیب همین فضاهای مختلف توانسته 
امکان‌هــای مثبــت زیــادی را در متــن زندگــی روزمــره ایجــاد کنــد. 
بنابرایــن اینجا می‌خواهــم برخلاف تصویر منفــی و نکوهش‌باری 
که در رســانه‌ها توســط برخی از کارشناســان و محافل دانشگاهی از 
اینستاگرام بازنمایی می‌شود نکاتی را در مورد امکان‌های مثبتی که 
اینستاگرام برای زندگی روزمره ما ایجاد می‌کنم مطرح کنم. به نظر من بخشی از نگرش 
منفی اصحاب دانشــگاه و رسانه به اینســتاگرام در ایران، حاصل وسواس آسیب‌شناسی 
است. ما به محض رونق‌گرفتن یک تکنولوژی به دنبال کژکارکردهای آن و آسیب‌شناسی 
هســتیم. این نگاه آسیب‌شناسانه آفَت تحقیق و پژوهش در خصوص رسانه‌های جدید 
است. علاوه بر این اینستاگرام مدام در نسبت تنگاتنگ با مصرفگرایی مذمت می‌شود. در 
حالی‌که در جهانی زندگی می‌کنیم که ابعاد مصرف‌گرایی تا زیرترین لایه‌های آن رسوخ 

کرده است و دلیلی ندارد همه چیز را به پای اینستاگرام بنویسیم.
علاوه بر این باید از نگاه‌های ســنتی و کلیشــه‌ای به مخاطبان و کاربران رسانه‌های جدید 
حذر کرد چراکه بر خلاف این نگرش قدیمی به مخاطب، کاربران شــبکه‌های اجتماعی 
همچون اینستاگرام هم مصرف‌کننده و هم تولیدکننده هستند که در ادبیات ارتباطات به 

.)user و producerمی‌گویند )ترکیب produserآن
با این حساب باید اینستاگرام را پلتفرم و مکانی برای روایت‌گرایی بدانیم که مردم-کاربران- 
در آن قصه‌هــای زندگــی روزمــره را تعریــف می‌کنند و حتی ســعی می‌کنند دنیای‌شــان، 
شهرشــان و زندگی شــان را زیباتر از چیزی که هســت جلوه بدهند. این به نظر من نه تنها 
اشکالی ندارد بلکه کمک می‌کند که ما به دنبال زیبایی بگردیم و حتی در جاهایی که تصور 
نمی‌شد قبل از این زیبایی کشف شود، زیبایی‌هایی را پیدا و ثبت کنیم. ما با کمک اینستاگرام، 
حس زیبایی‌شناسی‌مان را تقویت کرده‌ایم. زیبایی برف نشسته روی یک نیمکت را می‌بینیم 
و لحظه‌ای – برای ثبت عکس یا ویدئو- در زندگی پر سرعت امروز، مکث می‌کنیم. علاوه بر 
این، روایتگری زیبایی‌شناسانه‌شده ما از زندگی روزمره، نوعی به ثبت رساندن و آرشیو کردن و 
مستند کردن زندگی روزمره است. در واقع می‌شود گفت این عکس‌ها، واکنش‌ها و کپشن‌ها 
–مخصوصاً وقتی که در واکنش به امر خاصی است که در جامعه اتفاق افتاده است- ثبت 

تاریخ و آرشیو حقیقت زندگی اجتماعی است.
در ایــن مقــام، مطالعات فرهنگی رابطــه بین فرهنگ عامه پســند، عاملیت فرهنگی و 
خلاقیت بومی را در رسانه‌ای مانند اینستاگرام، ارزشمند می‌بیند. از این زاویه اینستاگرام 
آینــه‌ای از تغییــرات اجتماعــی و فرهنگــی در حــال رخ دادن در کلیت جامعه اســت که 
توسط کاربران تبدیل به نوعی کنش فرهنگی و سیاست ورزی می‌شود. بنابراین به جای 
این‌که بگوییم فضاهای اینســتاگرامی بی‌حس‌کننده حس شهروندی و در ذات سیاست 
زدا هستند، باید گفت که اتفاقاً این تعریف بر اساس معنای کلاسیک سیاست است و در 
دنیای امروز و برای نســل جوان ماهیت امر سیاسی ابراز عقاید شخصی است و سیاست 
امــروز بصری و تصویرمحور شــده. به عبارت بهتر، در فرهنگ مشــارکتی تکنولوژی‌های 
جدید مانند اینستاگرام، به افراد معمولی و مصرف کنندگان عادی عاملیت داده می‌شود 
که با توجه به علایق و ســایق خود، فعالانه ابراز وجود و بیان کنند. این خلاقیت بومی و 
حضور غیررسمی نهایتاً در ساخت واقعیت کلان مؤثر است و به نوعی حرکت از مفهوم 

مصرف‌کننده صرف به شهروند فعال است.
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زندگی با فیلتر اینستاگرام 
نسبت اینستاگرام و زندگی روزمره در گفت‌وگو با دکتر فردین علیخواه، جامعه شناس و استاد دانشگاه

اینستاگرام‌بازها هر روز حدود ۹۵میلیون عکس و فیلم بارگذاری می‌کنند 
و اکثریت آنها کمتر از چهل سال دارند. دنیل پنی در مجله معتبر بوستون 
ریویو می‌نویســد که اینســتاگرام شــبکه اجتماعــی بورژواهاســت و البته 
آنهایی که ادایشــان را درمی‌آورند. بنابراین جای تعجب نیست که مدها 
و ســبک‌های زندگی توســط ایــن کاربران جــوان‌ پولدار و بــه عبارتی بهتر 
»ذائقه‌ســازان« و »ذی‌نفوذان« ساخته می‌شــوند و به مخاطبان تشنه که 
هر روز ساعت‌ها صرف دیدن و جذب محتوای بصری می‌کنند، می‌رسند. 
شــاید در وهلــه نخســت بگوییــم در اینســتاگرام جز بــه اشــتراک‌گذاری 
لحظه‌هــای ناب و خاص زندگی اتفاق خاص دیگری که نمی‌افتد و نباید ســخت گرفت. اما نکته 
دقیقاً همین جاســت که لحظه‌هایی که در اینستاگرام ثبت می‌شــوند لحظه‌های لزوماً واقعی یا 
برش‌هایی از داستان روزمره ما نیستند، بلکه باید خبر بدی بدهم آن هم اینکه ما برای اینکه خوراک 
مناسبی برای استوری‌ها و پســت‌های‌مان داشته باشــیم، لحظات اینستاپسند را خلق می‌کنیم. 
به‌عبارتی گاهی تصاویر اینســتاگرامی ما، بخشی از زندگی نیست بلکه زندگی واقعی ما بخشی از 
زندگی مجازی ما در اینستاگرام است. »محتوای اینستاپسند« در کنار هم نماینده یک جهان‌بینی 
نوظهورند که در آن فتوژنیک بودن غذا به جای خوشمزه بودن می‌نشیند، عکس خور بودن کافه 
به کیفیت آن و حتی این وسواس اینستاپســند بودن به انتخاب دوست‌ها و به‌طور کلی به‌ روابط 
اجتماعی هم کشیده شده است و همان‌طور که آلن دوباتن، فیلسوف معاصر می‌گوید، براساس 
منطق اینســتاگرام، وقت گذرانی با دوســت چاق دوران دبیرســتان یک اشــتباه گذشت‌ناپذیر 
اســت به جایش باید آدم‌های اینستاپسند را پیدا کنی. این موضوع ساده‌ای نیست؛ چراکه به این 
ترتیب، اینســتاگرام آدم‌های اطراف ما را هم در حد یک ابژه اینســتاگرام پسند تقلیل می‌دهد. ما 
دوســت داریم با دوســتان با کلاس و شــیک مان که اتفاقاً اهل خرید و کافه نشینی‌های ما هستند 
بیشتر بپلکیم حتی اگر آنقدر که باید رابطه‌های عمیقی نداشته باشیم. این تنها بخشی از واقعیت 
اینستاگرام محبوب ماســت؛ جایی که هم دوستش داریم هم به غایت از آن و فرهنگ مسلطش 
می‌ترســیم، جایی که می‌شناســیمش و هم زمان کاملاً با آداب و ســنت‌هایش - که سلبریتی‌های 
اینستاگرامی خوب آنها را بلدند - بیگانه‌ایم. اینجاست که در برابر این پدیده متناقض باید دست 
به دامان تحلیل‌های جامعه شناختی شد تا نادانسته‌های این جهان بینی جدید را برایمان بشکافد. 
در همین راستا با دکتر فردین علیخواه، جامعه شناس و تحلیلگر مسائل اجتماعی درباره معنای 

جهان اینستاگرامی، گفت‌و‌گویی کرده‌ایم که در ادامه می‌خوانید.

ëë ایــن ذی‌نفوذهــای  و  اینســتاگرام‌بازها 
اکوسیســتم، هر روز حدود ۹۵میلیــون عکس و 
فیلم بارگــذاری می‌کنند و چون ســلبریتی‌های 
اینســتاگرام بســیار جوان‌تر از همتایــان خود در 
فیســبوک یا توئیتر هســتند، آیا می‌شــود گفت 
این شــبکه اجتماعی توســط این ســلبریتی‌ها و 
ذی‌نفوذها دستگاهی برای ذائقه‌سازی و ساختن 

نوع خاصی از سبک زندگی فراگیر شده است؟
باید توجه داشت که تغییر یا شکل‌گیری سبک 
زندگی منابع مختلفی می‌تواند داشــته باشــد. 
در این خصوص نگاه من به نقش شــبکه‌های 
در  اینســتاگرام  خــاص  به‌طــور  و  اجتماعــی 
موضــوع اشــاعه ســبک زندگــی و شــکل‌گیری 
ذائقــه؛ نقــش تســهیلگری اســت و بــه همین 
دلیل فکر می‌کنم که باید از اصطلاحاتی نظیر 
دستگاه ذائقه‌سازی با احتیاط استفاده کرد. در 
واقــع من با نگاه دترمنیســتی یا تعیــن گرایانه 
به رســانه موافق نیســتم. به نظــرم در مرتبه یا 
رده نخســت اتفاقــی در اذهــان رخ داده اســت 
و شــبکه‌های اجتماعــی پــس از آن وارد کارزار 
می‌شــوند. بــرای مثــال ایــن ارزش در زندگــی 
امروز در حال ریشه دواندن است که باید در این 
عمر کوتاه که مشــخص نیســت چه سرنوشتی 
در انتظار آن باشــد از زندگی لذت برد، گذشــته 
و آینــده را رها کــرد و در خودِ حــال زندگی کرد. 
شــبکه‌های اجتماعــی بعد از گســترش چنین 
عمدتــاً  آنــان  می‌شــوند.  وارد  جهان‌بینــی‌ای 
مصداق‌هایــی بــرای افــراد فراهــم می‌کنند تا 
بــه آنها بگویند که چگونه از زندگی شــان لذت 
ببرنــد یا این نگاه که من بایــد از نظر زیبایی در 
مقایسه با سایرین ســرآمد باشم. در خصوص 
مورد اخیر هم شبکه‌های اجتماعی مصداق‌ها 
و روش‌های زیباشدن را در اختیار جویندگان آن 
قرار می‌دهند. البته می‌توان سؤال کرد که نقش 
شــبکه‌های اجتماعــی در شــکل‌گیری چنیــن 
ایده‌هــا و ارزش‌هایــی در جامعه چیســت؟ آیا 
نقش اصلــی در این زمینه را نیــز آنها برعهده 
دارنــد یا ســایر نهادهای اجتماعی هــم در این 
زمینــه نقــش خاص خــود را ایفا می‌کننــد؟ در 
مطالعــات اجتماعــی، شــکل‌گیری ذائقه یک 
فرآینــد اســت کــه بــه اعتقــاد برخــی  جامعه 

شناســان در روند اجتماعی شــدن افراد شــکل 
می‌گیرد و به سختی در یک دوره زمانی فشرده 
امــکان شــکل‌گیری دارد. ســبک زندگــی جــزء 
مواردی است که زمان زیادی برای شکل‌گیری 
آن لازم اســت و اگر هم شکل گرفت ماندگاری 
طولانی دارد و به دشواری تغییر می‌کند. منتها 
من با اصل اســتدلال شــما موافقــم. اینکه این 
روزها شبکه‌های اجتماعی بویژه در بین جوانان 

نقش قابل توجهی ایفا می‌کنند.
ëë ایــن ســبک زندگــی اینستاگرامی‌شــده چــه

ویژگی‌هایی دارد؟
افــراد در شــبکه اجتماعــی نظیــر اینســتاگرام، 
ســبک‌های زندگی مختلفی را در معرض دید 
دیگــران قــرار می‌دهنــد. بــرای مثــال در یکــی 
پاسداشت طبیعت پررنگ‌تر است، در دیگری 
بازنمایــی زندگــی فانتزی یا لاکچــری در خانه، 
در یکــی نمایــش صــرف ثــروت و در دیگــری 
دوســتی و الفــت با حیوانــات و البتــه ترکیبی از 
اینها هم قابل شناســایی اســت. روشــن اســت 
که فرد یا خــود محور همه انواع بازنمایی‌ها در 
شبکه‌های اجتماعی است. در مجموع می‌توان 
گفــت که اتمســفر کلی حاکــم بر ایــن تصاویر، 
بازتاب زیبایی شناســانه زندگی اســت. هر چند 
تعییــن معیارهــای اجتماعــی بــرای زیبایــی 
شناســی دشــوار اســت ولــی در مجمــوع افراد 
تلاش می‌کنند تا نشان دهند که نگاهی زیبایی 
شناســانه بــه زندگی روزمــره دارنــد و به خوبی 
می‌توانند از هر امر هنری و غیرهنری رمزگشایی 
کنند. برای مثال اگر قرار اســت غذای روی میز 
ناهارخوری به نمایش درآید تلاش می‌شود تا 
نمودی زیبایی شناســانه از آن، یعنی به شــکل 
تزیین شــده و رنگ‌بندی شده نشان داده شود. 
داشــتن ســلیقه برتر و مواجهه ذوقی با زندگی 
در همــه امــور زندگــی روزمــره در شــبکه‌های 
اجتماعی حرف نخست را می‌زند. البته باز هم 
قبــل از این موارد می‌توان این پرســش جامعه 
شناســانه را طرح کرد کــه هم‌اکنون کدام طبقه 
یــا کدام ســبک زندگــی در ایران به عنــوان الگو 
حضور دارد و افراد تلاش می‌کنند تا از آن تقلید 
یا پیروی کننــد؟ نمایندگان این ســبک زندگی 
یا طبقه چه کســانی هســتند؟ آیــا مدلی وجود 

می‌گــذرد. این نکته‌ای اســت که مــدام باید به 
دنبال کنندگان و اعضای اینســتاگرام تذکر داد. 
درباره تأثیر به اصطلاح زندگی ای که به واسطه 
رســانه‌ها بازنمود می‌شود باید گفت که یکی از 
تأثیرات آن شــکل‌گیری احســاس محرومیت 
و عقب‌ماندگــی در زندگــی در دنبــال کنندگان 
است. گویی همه جهان با زندگی برخورد ذوقی 
دارند و کارشان فراغت و فراغت شان کار است. 
این موضوع نکته مهمی اســت که جای بحث 

دارد.
ëë فضــای ســلبریتی‌های اینســتاگرامی تــا حــد

زیادی با مفهوم رایج سلبریتی در ذهن ما تفاوت 
دارد. بــه نظر شــما ایــن گــروه چــه ویژگی‌هایی 
دارنــد و آیا می‌شــود به این گــروه نوظهور لقب 
میکروسلبریتی داد که در ادبیات جامعه‌شناسی 

شناخته شده است؟
مــا در پژوهشــی کــه یافته‌هــای آن بــزودی در 
قالــب مقالــه‌ای منتشــر خواهــد شــد ویژگــی 
بــرای  داده‌ایــم.  نشــان  را  میکروســلبریتی‌ها 
ســنتی،  ســلبریتی‌های  بــا  مقایســه  در  مثــال 
میکروسلبریتی‌ها روابط مستقیم و صمیمانه 
با هوادارانشــان دارند، تقریباً می‌توان گفت که 
افــرادی معمولی‌اند که گهــگاه کارهای جالب 
انجام می‌دهند، بر خلاف سلبریتی‌های سنتی 
که افــراد جالبی هســتند که کارهــای معمولی 
انجــام می‌دهنــد، اینــان بــر انتشــار اطلاعــات 
خصوصی شــان اصــرار دارنــد و ایــن برخلاف 
ســلبریتی‌های ســنتی اســت کــه اطلاعاتشــان 
عمدتاً توسط پاپاراتزی‌ها فاش می‌شد. عموماً 
خودشــان تلاش می‌کنند تا خودشان را تبدیل 
به برند کنند، برخلاف ســلبریتی‌های سنتی که 

عمدتاً یک کمپانی از آنان حمایت می‌کند.
ولــی در کل باید توجه داشــت که این ویژگی‌ها 
اســت.  باختــن  رنــگ  حــال  در  تدریــج  بــه 
میکروســلبریتی‌ها نیز به تدریج به قواعد بازار 
تــن می‌دهند. آنان بــر خــاف نظریه‌پردازانی 
که یک دهه قبل آنان را ارتش یک‌نفره نامیده 

بودند دست به دامان کمپانی‌ها شده‌اند.
ëë تبلیغات یکی از ابعاد مهم اینستاگرام است. از

آنجایی که فضای اینستاگرام این روزها به دست 
ســلبریتی‌ها و اینفلوئنسرها مدیریت محتوایی 
می‌شــود بســیاری از تبلیغات بایــد از طریق این 
گروه به مخاطبان برسد. اما این تبلیغات بسیار 
خطرنــاک هســتند چون برخــاف شــیوه رایج 
تبلیغــات در رادیــو و تلویزیــون، در اینســتاگرام 
تبلیغات بدون نشــان و ردپــا در بین لحظه‌های 
معمولی زندگی روزمره اینفلوئنســرها که بسیار 
طبیعی‌شــده هســتند انجام می‌شــود. بــه نظر 
شــما این مســأله چطور مفاهیمی چون اخلاق 
تبلیغات، حقــوق مصرف کننــده را می‌تواند به 

چالش بکشد؟
من فکر می‌کنم که به تدریج میکروسلبریتی‌ها 
نیــز بــه همــه قواعد بــازار تــن خواهنــد داد. به 
تدریــج شــاهدیم کــه برخــی از آنان به شــکل 
حرفه‌ای به تبلیغات روی آورده‌اند. شگردهای 
تبلیغــات بازرگانــی در شــبکه‌های اجتماعــی 
کمی متفاوت است ولی به تدریج این امر برای 
دنبال کنندگان آشکار و فاش خواهد شد. یعنی 
آنان با این شگردها آشنا خواهند شد. هم‌اکنون 
اکثر دنبــال کنندگان می‌دانند که چه کســی در 
حــال تبلیغــات اســت و چه کســی نیســت. به 
نظرم در این خصوص باید اطلاع‌رســانی کرد. 
قرار بود رســانه‌های جدیــد مخاطبان منفعل 
نداشــته باشــند. گویــی این پیش‌بینی درســت 
نبوده اســت. به نظرم نقد اجتماعــی آنچه در 
شــبکه‌های اجتماعی در حال وقوع است کمی 

به روشن‌تر شدن اوضاع کمک خواهد کرد.
ëë استعاره‌های بصری خاصی که سلبریتی‌های

اینســتاگرام‌ در تولید محتوایشان بیان می‌کنند 
مــا را بــه مصــاف بــا وسوســه‌های پایــان ناپذیر 
و غبطه‌هــای بی‌امــان می‌فرســتند: در واقــع بــا 
عکس‌هــا و ویدئوهــای ســفر‌های هیجان‌انگیز 
و لاکچــری و خــوش آب و رنــگ و خوراکی‌هــا و 
معشــوقه‌های جذاب و همه‌چیز تمام‌شــان. آیا 
می‌تــوان هم‌داســتان بــا آلــن دو باتن، کــه این 
وسوســه‌ها را مولد احساســات سرشــار از حجم 
دردناک »ترس فقدان« می‌داند، بگوییم علت 
بخشــی از مــال و ســرخوردگی رو بــه افزایــش 
نســل جوان )مصرف‌کننده اینستاگرام( همین 

موضوع است؟
دقیقاً با شــما موافق هستم. به رغم آثار مثبتی 
که ممکن اســت شــبکه‌هایی مانند اینستاگرام 
داشته باشند ممکن است زمینه رشد احساس 
محرومیــت نســبی و شــاید هم مطلــق در بین 
افــراد را افزایــش دهنــد. در واقع همــه عالم در 
حــال خوشــگذرانی و سرخوشــی و پیشــرفت و 
موفقیت‌انــد و چــرا مــن از عالــم عقــب مانده 
ام؟ در ســال‌های اخیر روان‌شناســان مطالعات 
گســترده‌ای در این حوزه انجــام داده‌اند. برخی 
زنــی فیســبوکی«  بــر روی »لاف  از تحقیقــات 
Facebragging متمرکز شده‌اند. منتها نکته قابل 
تأمل آن است که پست‌های افرادی که احساس 
محرومیت به آنها دست می‌دهد نیز در دیگران 
احساس محرومیت ایجاد می‌کند! در واقع گویی 
قاعده‌ای در اینســتاگرام شــکل گرفته اســت که 
بیشــتر کاربران صرفاً خوشــی و سرخوشی خود 
را منعکــس می‌کننــد. حتی وقتــی از مرگ هم 
صحبــت می‌کنند تصویر خرما با مغــز گردو در 
داخل یک ســینی نقره را به نمایش می‌گذارند. 
من به جای ترس فقدان، ترس از معمولی بودن 
را ترجیح می‌دهم. با اینکه میکروسلبریتی‌ها و 
حتی کاربران عادی اینستاگرام افرادی معمولی 
هســتند ولی همه تصاویر و رفتارهایشان بر این 
امر اصرار دارد که من آدمی معمولی نیســتم و 

من با سایر آدم‌ها تفاوت دارم.

گویی قاعده‌ای در اینستاگرام شکل گرفته است که 
بیشتر کاربران صرفاً خوشی و سرخوشی خود را 

منعکس می‌کنند. حتی وقتی از مرگ هم صحبت 
می‌کنند تصویر خرما با مغز گردو در داخل یک سینی 

نقره را به نمایش می‌گذارند
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