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یــــادداشــــت

بـــر اســـاس مطالعـــات صـــورت گرفتـــه ایرانی‌هـــا به 
اســـتفاده از ایموجـــی خنـــده بیـــش از ســـایر انـــواع 
علاقه‌مندنـــد امـــا ایـــن انتخـــاب گویـــای چـــه نیـــاز 

روانـــی اســـت؟ 
مرکـــز پژوهشـــی بتا اعلام کرده اســـت که در ســـال 
1400 بیشـــترین ایموجـــی کـــه ایرانی‌هـــا در توئیتـــر 
اســـتفاده کرده‌اند، ایموجی خنـــده و در ردیف دوم 
چشـــم قلبـــی و در ردیـــف ســـوم خنـــده دندان‌نمـــا 
اســـت. در اینســـتاگرام نیـــز بیشـــترین ایموجی که 
اســـتفاده شـــده اســـت، چشـــم قلبی و قلـــب قرمز 
اســـت و در ردیـــف ســـوم ایموجـــی اشـــاره بـــه چپ 

قـــرار دارد.
ایموجی‌هـــا کـــه به‌نوعـــی افزونه‌هـــای احساســـی 
در شـــبکه‌های اجتماعـــی هســـتند نه تنهـــا در بین 
کاربـــران ایرانـــی، پرکاربـــرد بـــوده بلکـــه می‌تواننـــد 

نمایانگـــر روحیـــات کاربـــران باشـــند.
در فضای خشک با حجم محدود ارسال اطلاعات، 
ایموجی‌هـــا لایه‌هـــای معنایـــی یـــک پیـــام را تقویت 
می‌کنند. می‌توانند به ســـادگی حالت خوشحالی، 
خشـــم، ناراحتی، نفرت و حتی عشق را به مخاطب 
انتقـــال دهند. در برخی مواقع موجب ســـوءتفاهم 
شـــوند و در برخـــی مواقع ســـوءتفاهم مطلب چند 
کلمـــه‌ای را خنثـــی کننـــد. حتـــی اگـــر ایـــن انتقـــال 
احساســـی واقعیت بیرونی نداشته باشد، ایموجی 
یـــا پنـــدار نـــگاره می‌توانـــد پندارهـــای جدیـــدی را به 

مخاطـــب انتقال داده یـــا القا کند.
ایموجی‌هـــا هر یک با هدف معنایی خاصی تعریف 
شـــده اســـت. به عنـــوان مثـــال برای حالـــت خنده و 
خوشـــحالی درجه‌های مختلفی قائل شـــده‌اند. اما 
شـــاید بیشـــتر کاربران فارغ از معنـــی ایموجی‌ها به 
اســـتفاده از نـــوع خاصـــی علاقه‌مندنـــد. موضوعی 

کـــه در پژوهش‌هـــا نیز دیده می‌شـــود.
روحیه طنزپرداز ایرانی‌ها

شـــاید بـــرای بســـیاری از کاربـــران ایرانـــی مصـــرف 
ایموجـــی خنـــده به‌واســـطه فرهنگ نهادینه شـــده 
ما ایرانی‌هاســـت. ســـاخت طنز حتی از یک رویداد 
تلـــخ و تلخ‌خنـــده به آن. اســـتفاده از ایموجی خنده 
شـــاید در برخی مواقع به معنی صرف خنده نباشد 
و کاربـــر به نشـــانه تأیید، تأکید یـــا حتی اعتراض به 
محتـــوا می‌خنـــدد. روحیـــه طنزپـــرداز ایرانی‌هـــا که 
در زبـــان و ادبیـــات ما قـــوام خود را عیان می‌ســـازد، 
در انتخاب‌ شـــکلک‌های احساســـی آنهـــا در فضای 

مجـــازی نیز دیده می‌شـــود.
مـــردم حتـــی زمانـــی کـــه موضـــوع خنـــده‌داری 
نمی‌بیننـــد )به عنوان مثـــال در لایوها( برایش قلب 
می‌فرســـتند یا با نشـــان دادن خنده دندان‌دار، آن 

را بـــه مســـخره می‌گیرنـــد.
از طرفـــی گرایـــش قابـــل توجـــه کاربـــران ایرانـــی به 
موضوعـــات اجتماعـــی در شـــبکه‌های اجتماعـــی 
نیـــز در شـــکل‌گیری ســـلیقه خـــاص اســـتفاده از 

ایموجی‌هـــا بی‌تأثیـــر نبـــوده اســـت.
مرکـــز پژوهشـــی بتـــا می‌گویـــد: »علـــت اســـتفاده 
قابـــل توجه از ایموجی‌های اشـــاره بـــه چپ، انفجار 
یـــا اشـــاره به پایین بـــرای تبلیغات بوده و بیشـــتر در 

اینســـتاگرام دیده می‌شـــود.«
همچنیـــن ایـــن پژوهش‌هـــا می‌گویـــد: »از میــــان 
حــــدود دو و نیم میلیــــارد پسـتی کــــه در شبکه‌های 
اجتماعــــی درســـال ۱۴۰۰، بررســـی شـــده اســـت، 
بیـش از 40 درصد پسـت‌ها بـه موضوعات سیاسـی 
اختصــــاص دارنــــد کــــه ایــــن امر نشــــان از اهمیـت 
مســــائل سیاســــی و نفــــوذ آن در دغدغه‌هـــای 
کاربــــران در راســــتای تولیــــد محتــــوا در شبکه‌های 
اجتماعـی دارد. البتـه کـه موضوعـی ماننـد انتخابات 
ریاســــت‌جمهوری در ســــال 1400 می‌توانـد یکـی از 
دلایــــل اصلــــی پرداختـن کاربـران بــــه موضوعـات و 
شــــخصیت‌های سیاســــی باشـــد. مرتبـــه بعدی به 
پســـت‌هایی با موضـــوع اجتماعی اختصـــاص دارد 
که 35 درصد از این پســـت‌ها را شـــامل می‌شود.«
بر همین اســـاس ایرانی‌ها در شبکه‌های اجتماعی 
ایموجی‌های خنـــده را اغلب برای موضوعات جدی 

و نه ســـرگرمی ضمیمه می‌کنند.

ایـــن در حالـــی اســـت کـــه اینســـتاگرام 48 میلیون و 
توئیتـــر 3.2 میلیـــون کاربـــر ایرانـــی دارد. در صورتی 
کـــه نگاه اجمالی به الگوی مصرف ایموجی در ســـایر 
شـــبکه‌های اجتماعـــی ماننـــد تلگـــرام و واتـــس‌آپ 
داشته باشیم نیز الگوی مشابهی مشاهده می‌شود 

موضوعـــی که البتـــه نیازمند مطالعه اســـت.
امـــا ســـؤال اصلـــی این اســـت کـــه چـــرا ایرانی‌ها در 
شـــبکه‌های اجتماعـــی بـــه همـــه چیـــز می‌خندنـــد 
یـــا حداقـــل تظاهر به خنـــده می‌کنند؟ آیـــا کاربران 
مصـــرف جدی و هدفمند از محتواهای شـــبکه‌های 
اجتماعـــی ندارنـــد و آیـــا بر ایـــن تصور هســـتند که 
هیـــچ محتوایی آنقدر معتبر نیســـت که آن را جدی 

تلقـــی کرد؟
از ســـویی آیـــا ایرانی‌هـــا تصـــور مشـــابهی از معنـــی 
یـــک ایموجـــی خـــاص بـــه ماننـــد ســـاکنان ســـایر 

کشـــورها دارنـــد؟
مطالعات پیرامون مصرف ایموجی در 

کشورهای دیگر
در ســـال 2018 یـــک نظرســـنجی از هـــزار نفـــر 

بزرگســـال در انگلســـتان انجام شد 
تـــا محبوب‌تریـــن ایموجی‌هـــا 

در ایـــن کشـــور شناســـایی 
شـــود. مطالعـــات نشـــان 
داد 42 درصـــد کاربران از 
چهره خندان با چشـــمان 
خنـــدان، 34 درصـــد از 
صورت چشـــمک زن، 30 

درصـــد از چهـــره خنـــدان با 
اشـــک، 28 درصد از شســـت 
بـــالا و 21 درصـــد از دمنـــده 

یر  ســـا ز  ا بیـــش  بوســـه 
ه  د ســـتفا ا جی‌هـــا  یمو ا

. می‌کننـــد
 ، ت لعـــا مطا یـــن  ا ر  د
مصـــرف ایموجـــی بـــرای 

ســـنی  ی  ه‌هـــا و گر
نیـــز  مختلـــف 

ســـت  ا ت  و متفـــا
به‌طوری‌کـــه خنده با اشـــک 
در بیـــن 18 تـــا 24 ســـاله‌ها 
بیشتر استتقبال می‌شود. 

در مقابـــل گـــروه ســـنی 
55 ســـال بـــه بـــالا از 

چهـــره خنـــدان بـــا 
چشـــمانی خندان 
نظـــر  بـــه  کـــه 
می‌رســـد حالـــت 
و  ب‌تـــر  محجو

رد،  ا د پخته‌تـــری 
یر  ســـا ز  ا بیـــش 

ه  د ســـتفا ا جی‌هـــا  یمو ا
. می‌کننـــد

در ســـال 2019 نیز شرکت فناوری بابل- ال گزارشی 
را منتشر کرد که نشان می‌داد صورتک‌های اشک 
شـــوق و دمیدن یک بوسه بیش از سایر ایموجی‌ها 
در گوشـــی‌های هوشـــمند اســـتقبال می‌شود و این 

الگو در هندوســـتان نیز رایج است.
در ســـال 2022 بر اســـاس مطالعاتی کـــه در امریکا 

صورت گرفته چهره با اشـــک شـــوق، شســـت بالا و 
قلب قرمز ســـه‌ ایموجی پرطرفدار شناســـایی شد.
امـــا می‌توان یکـــی از بزرگ‌تریـــن مطالعات صورت 
گرفتـــه را مربـــوط بـــه بررســـی 9 میلیـــون توئیـــت 
دارای برچســـب جغرافیایی در ســـال 2022 توســـط 
کراســـورد- ســـولور عنـــوان کـــرد کـــه دســـتاورد آن 
نشـــان می‌دهـــد ایموجـــی چهـــره بـــا اشـــک شـــوق 
پراســـتفاده‌ترین ایموجی در اکثر کشورهای جهان 
)با 75 درصد( اســـت. بر این اســـاس ایرانی‌ها نیز از 
الگـــوی مشـــابهی تبعیت می‌کنند و ســـلیقه اغلب 

مـــردم جهـــان را دارند.
در حـــال حاضـــر ســـه هـــزار و 663 ایموجـــی رســـمی 
وجـــود دارد اما بررســـی‌ها نشـــان می‌دهـــد مصرف 
ایموجـــی بـــا افزایـــش همـــراه اســـت به‌طوری‌کـــه 

مطالعاتی در سال 2021 نشان داد 55 درصد 
از اســـترالیایی‌ها بـــه طور 

مصـــرف  ل  فعـــا
ایموجی خود 

را افزایـــش داده‌انـــد. در ایـــران نیـــز افزایش مصرف 
گوشـــی هوشـــمند، افزایـــش تعـــداد کاربـــران در 
شـــبکه‌های اجتماعـــی و افزایـــش مکالمات مجازی 

گویـــای تبعیـــت از ایـــن واقعیت اســـت.
ایموجی‌هـــا در حـــال حاضـــر بـــه یکـــی از عناصـــر 
پرکاربـــرد مکالمـــات در فضـــای مجـــازی تبدیـــل 
شـــده‌اند. بـــه فراخور شـــرایط روحی افـــراد مصرف 
و کاربـــرد آنهـــا تغییـــر می‌کننـــد و تمامـــی عوامل از 
جنســـیت، ســـن، ســـطح ســـواد، شـــرایط زندگی و 
شرایط روحی در انتخاب ایموجی تأثیر‌گذار است. 
اگر می‌خواهید کســـی را بشناسید به‌ایموجی‌های 
پرمصـــرف وی دقت کنید. کاربرد ایموجی به حدی 
رو بـــه افزایـــش اســـت که می‌تـــوان از آن بـــه عنوان 
آیینـــه گفتمـــان و فرهنگ مجازی ملت‌هـــا یاد کرد.

چراغ خاموش بلاگرهای ســـبک زندگی نشان می‌دهد 
در برهـــه‌ای کـــه مـــردم اخبـــار جـــدی را در شـــبکه‌های 
اجتماعـــی جســـت‌و‌جو می‌کننـــد، جایـــی بـــرای تفنـــن 

ســـطحی نیست.
بنـــده به شـــما می‌گویم که چطور خوشـــبخت شـــوید، 
خوشـــحال شـــوید، چطـــور بـــا همســـر خـــود رفتـــار 
کنیـــد و چطـــور بچـــه بـــزرگ کنیـــد. بنـــده در واقـــع رمز 
موفقیـــت شـــما و الگوی بی‌‌نقصـــی از زیبایی و کمالات 
هســـتم. ایـــن بنـــده هســـتم کـــه بـــرای خصوصی‌ترین 
موضـــوع زندگـــی شـــما حتـــی چیدمـــان خانـــه‌ و نحـــوه 
میهمان‌نوازی‌تـــان برنامـــه دارم. به شـــما بارها نشـــان 
می‌دهـــم کـــه چـــه ایراداتی داریـــد و با خـــط‌ کش‌هایی 
کـــه بـــه فراخـــور زندگی خودم ترســـیم کـــرده‌ام کجروی 

شـــما را انـــدازه می‌گیـــرم.
در عیـــن حـــال شـــما را دائمـــاً در فضایـــی از حســـرت و 
افســـوس غوطه‌ور می‌ســـازم. شـــما حســـرت داشـــتن 
همســـری مانند همسر من را خواهید داشت. حسرت 
داشـــتن فرزنـــدان زیبا و شـــیرین‌زبانی چـــون فرزندان 
مـــن را خواهیـــد داشـــت و بـــرای تک‌تک لوازمـــی که به 
خانـــه زندگـــی‌ام اضافـــه می‌کنـــم، ســـاعت‌ها خواهید 

. یست گر
شـــما در حسرت عکس‌هایی که در آتلیه‌ها انداخته‌ام 
از شـــکل و هیـــکل خودتـــان بیـــزار خواهیـــد شـــد و در 
حســـرت تمامی لبخندهایی که گویای شـــادی، لذت و 
نشـــاط و خوشـــبختی من اســـت، زندگی خود را در خلأ 

و فاقـــد جذابیـــت خواهید دید.
در کنـــار همه اینها بـــا تبلیغاتی که بارگـــذاری می‌کنم، 
شـــما را بـــه خریـــد و خریـــد، مصـــرف و مصرف بیشـــتر 
ترغیـــب خواهـــم کـــرد. کاری خواهـــم کرد کـــه حتی به 
خاطـــر رقابـــت با ســـایر دوســـتان و افـــراد خانـــواده اگر 
چیـــزی را لازم نداریـــد هـــم تهیـــه کنید. آن‌قـــدر رنگ و 
لعـــاب بـــه لوازم مصرفـــی خواهم داد تا جیـــب خودم از 
پـــول تبلیغات پر شـــود و شـــما را به یـــک مصرف‌کننده 

و ریخـــت و پاش‌گـــر حرفـــه‌ای تبدیـــل کنم.
واقعیـــت این اســـت که هیـــچ آمار دقیقـــی از بلاگر‌ها و 
البتـــه اگـــر بتوان به آنهـــا عنوان بلاگر یعنـــی افرادی که 
مدافع، مروج و معرف اندیشـــه و تفکر خاصی هستند 
دانســـت، وجـــود ندارد، بویـــژه در حوزه ســـبک زندگی 
هـــر فـــرد عـــادی می‌توانـــد در شـــبکه‌های اجتماعـــی 
بویژه اینســـتاگرام مدعی معرف ســـبک زندگی باشـــد. 
نـــه چهارچوبی بـــرای این کار تعریف شـــده و نه قوانین 
آن‌قدر از خامی درآمده تا اگر کســـی از ســـمت و ســـوی 
ایـــن افراد متضرر شـــد، بـــه جایی پناه ببـــرد؛ اما در پی 
اتفاقـــات اخیـــر و اعتراضـــات چند ماه گذشـــته به نظر 
می‌رســـد بلاگرهای ســـبک زندگـــی گرفتار یـــک تبعید 
اجبـــاری و ناخواســـته شـــده‌اند. درســـت در ایـــن بـــازه 
زمانـــی کســـی حـــال و حوصلـــه موضوعـــات مرتبـــط با 
مصرف‌گرایـــی  یا تصاویر جشـــن‌های تولـــد و ماهگرد و 
ســـالگرد ازدواج فلان فرد بزک کـــرده را ندارد. مردم در 
این روزها اخبار جدی اقتصادی، فرهنگی و سیاســـی را 
دنبـــال می‌کننـــد و حتی ممکن اســـت صفحات چنین 
اشخاصی را ترک کنند. باید از بلاگرهای سبک زندگی 
پرســـید مگر نه این اســـت که مسیر درســـت زندگی از 
ســـوی این افـــراد تعریف می‌شـــد، پس چرا در شـــرایط 
خـــاص و بـــروز مشـــکلات، دنیـــای صورتـــی آنهـــا رنگ 
می‌بـــازد و پتـــک واقعیـــت بر ســـر کاربر فـــرود می‌آید و 
باید از کاربران پرســـید که بر چه اساس استانداردهای 
خـــود را بـــا عکس‌های روتوش شـــده، حســـاب شـــده و 

برنامه‌ریزی شـــده تعریـــف می‌کنند؟
آیـــا هر کاربـــری کـــه در اینســـتاگرام اســـت، نمی‌تواند 
بـــه ســـادگی با فریـــب تصاویـــر و ویدیو‌ها آنچـــه تمایل 
دارد را غالـــب کنـــد؟ شـــاید ایـــن برهـــه زمانـــی فرصت 
مناســـبی بـــود کـــه در انتخـــاب و دنبـــال کـــردن پیج‌هـــا 

بازنگـــری کنیم.

در حوزه سبک 
زندگی هر فرد 

عادی می‌تواند 
در شبکه‌های 

اجتماعی به ویژه 
اینستاگرام مدعی 

معرفّ سبک 
زندگی باشد. نه 

چارچوبی برای این 
کار تعریف شده و 
نه قوانین آنقدر از 

خامی در آمده

ما ایرانی‌های خوشحال
گزارش جالبی از ایموجی‌هایی  که هموطنانمان در فضای مجازی استفاده می‌کنند


