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کودکان خود 
پول توجیبی 

دارند و به 
مصرف‌کنندگان 
مستقیم بدل 

شده‌اند و 
تولیدکنندگان 

برای تضمین 
آینده برند 
خود، بذر 

وفاداری را 
از کودکی در 

آنان می‌کارند. 
از همین 

رو »کودک 
مصرف‌کننده« 

به کانون 
توجه صنعت 

تبلیغات و 
بازاریابی بدل 

شده است

دکتر عباس کاظمی، اســـتاد مطالعات فرهنگی، دلیـــل اقبال جهانی از 
عروسک لبوبو را چنین توصیف کرده بود: »فراگیری لبوبو با سیه‌بختی 
در حال گســـترش در جهان امروز بی‌ارتباط نیست. در دوران‌هایی که 
فجایع انســـانی مانند جنگ‌هـــا، جوامع را با خشـــونت و فقدان مواجه 
می‌ســـازند، گریز به ســـوی پدیده‌هایی کوچک، معصوم و تسلی‌بخش 
می‌تواند نوعی مکانیسم دفاعی باشد.« لبخند دوگانه لبوبو که همزمان 
شور زندگی و ســـایه‌ خشونت را نشـــان می‌دهد تجســـم نمادین همین 
وضعیت پارادوکسیکال است: تلاش برای یافتن »امید« و »معصومیت« 

در دل دنیایی که هر روز بیشتر از این دو مفهوم دور می‌شود.
بی‌شـــک موفقیت این عروســـک، مرهون به‌کارگیری هوشمندانه‌ترین 
مکانیسم‌های »اقتصاد سیاسی« است؛ که به چگونگی تبدیل یک نماد 
به یک کالای پرسود توجه دارد. مدل فروش »جعبه‌های شانسی«، قلب 
این استراتژی است. با نامعلوم کردن محتوای جعبه، کنجکاوی و میل به 
بخت‌آزمایی به عنصر اصلی خرید آن بدل شده است. این مدل از عرضه 
کالا، مصرف را به یک تجربه هیجانی و اعتیادآور بدل می‌کند که در آن، 
مشتری برای یافتن مدل کمیابی از این نوع عروسک، خریدهای مکرر 
انجام می‌دهد. بنابراین ارزش عروسک لبوبو نه در ماده اولیه یا طراحی 
آن، که در شبکه‌ای از روابط اجتماعی و اقتصادی نهفته است که به آن 
نسبت داده می‌شود. شرکت سازنده با ایجاد حس »کمیابی مصنوعی« و 
دامن زدن به بازار ثانویه‌ای که در آن مدل‌های نایاب با قیمت‌های گزاف 
فروخته می‌شـــوند، به این کالا »خصایص الوهی« می‌بخشد. گویی این 
عروسک است که دارای قدرت جادویی است و نه نظام سرمایه‌داری که 
پشت آن ایستاده است. مصرف‌کننده در رویای کسب یک مدل خاص، 

در واقع به دنبال جبران کمبودها و آرزوهای خود است.
این برند، از طریق یک کمپین تبلیغاتی چندلایه که شبکه‌های اجتماعی، 
سلبریتی‌ها و اینفلوئنسرها را دربرمی‌گیرد، موفق شده است تا سلیقه و 
خواست جامعه هدف، بویژه کودکان و نوجوانان را به گونه‌ای شکل دهد 
که داشـــتن آن را نه یک انتخاب، که امری ضروری برای »تعلق به جمع« 
قلمداد کنند. اینچنین این عروســـک به یک اکسسوری هویت‌ساز بدل 
شده اســـت که می‌توان آن را نمونه‌ای بارز از »هژمونی فرهنگی« آنتونیو 

گرامشی خوانش کرد.

در جهان مدرن، »کودکی« دیگر صرفاً مرحله‌ای 
طبیعی از زیســـت انســـان نیســـت؛ بلکه به 
عرصه‌ای اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی بدل 
شده اســـت که در آن، بازار و تبلیغات، معنا و 
مرزهای آن را بازتعریف می‌کنند. عروسک‌هایی 
چون »لبوبو« نشانه‌ای از همین دگرگونی‌اند؛ 
جایی که فردیت کودک با منطق مصرف درهم‌ 
می‌آمیزد و »کودک مصرف‌کننده« به سوژه‌ای فعال در نظام سرمایه‌داری تبدیل می‌شود. گفتار حاضر 
با تکیه بر پژوهشی میدانی درباره تجربه 40 والد ایرانی، نشان می‌دهد چگونه صنعت تبلیغات از میل، 
احســـاس تعلق و حتی نق‌ زدن کودکان برای بازتولید چرخه مصرف بهره می‌برد و چگونه »رغبت 
تا ملال« موتور محرک فرهنگ مصرف در دنیای امروز کودکی است. مکتوب حاضر متن ویرایش 
و تلخیص شده »ایران« از سخنرانی دکتر علیخواه است که در نشست تخصصی »تأملی بر پدیده 
عروسک لبوبو در ایران« در محل پژوهشگاه فرهنگ، هنر ارتباطات وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و 

با همکاری انجمن ایرانی مطالعات فرهنگی و ارتباطات ارائه شده است.

سربازان کوچک؛ مصرف‌کنندگان بزرگ
در »جامعه‌شناسی کودکی« گفته می‌شود هر 
چه جوامع توســـعه‌یافته‌تر می‌شوند، تفکیک 

موضوعات در آن جدی‌تر و جزئی‌تر می‌شود. 
اگر با قدیم مقایســـه کنیم، در جامعه ســـنتی 
معمولاً آدم‌ها یا بچه بودند یا بزرگ‌ شده بودند 

مهندسی آرزوها با صنعت تبلیغات
یکی از ویژگی‌های عروسک لبوبو، عرضه آن در جعبه‌های مرموز )آنباکسینگ( است 
که خود به جذابیت آن می‌افزاید. بر اساس نظریه »کنش متقابل نمادین«، کودکان 
با عروسک‌بازی، نقش‌های اجتماعی را تمرین و جامعه‌پذیر می‌شوند. اما بحث 
اصلی، »دلزدگی« سریع کودکان است. اغلب مصاحبه‌شوندگان 
اشاره کردند که فرزندشان پس از مدتی کوتاه )حدود یک هفته( 
عروسک را کنار گذاشته است. این فاصله کوتاه بین »رغبت« 
تا »ملال«، از ویژگی‌های ذاتی ترندها و مد است. در »مطالعات 
مصرف« بر زودگذر بودن مد تأکید می‌شود. این دلزدگی، در واقع 
موتور محرک چرخه مصرف در منطق سرمایه‌داری است. 
اگر دلزدگی رخ ندهد، مصرف بعدی جایگزین نمی‌شود. 
بازاریابان بر همین اصل کار می‌کنند. تاریخ مصرف کوتاه 
و نو به نو شدن کالاها، از اصول اساسی بازاریابی در دنیای 

مدرن است.

ـــرش بـ

استراتژی مصرف چطور در »عروسک‌های لبوبو« کدگذاری شد؟

کودکی در کشاکش بازی و بازارکودکی در کشاکش بازی و بازار

تأمل

عروسک لبوبو تنها یک اسبا‌ب‌بازی کودکانه 
نیست. لبوبو به ما یادآوری می‌کند که در پس 
ظاهر ســـاده و کیوت یک اسباب‌بازی، شبکه 
پیچیده قـــدرت، اقتصاد و معناســـازی نهفته 
است. مواجهه انتقادی با چنین پدیده‌هایی 
برای پرورش ســـواد رســـانه‌ای و فرهنگی در 
جامعه، بویژه برای نسل جوانی که هدف اصلی این سازوکارها هستند، 
ضروری به نظر می‌رســـد. لبوبو، بت کوچکی اســـت که جامعه مصرفی 

مدرن را در تمام ابعادش به نمایش می‌گذارد.

اقتصاد سیاسی پشت یک لبخند مرموز

جامعه‌شناسی فرهنگ

فردین علیخواه
 استاد جامعه‌شناسی و

عضو هیأت علمی دانشگاه گیلان

کرد. بنابراین دوره کودکی برای بازار مهم شد و 
در این فرآیند، منتقدان با واژگانی چون »کالایی 

شدن کودکی« این روند را به نقد کشیدند.
 

استراتژی پنهان بازار در بازی‌های 
کودکانه

وقتی از »فردیت« صحبت می‌کنیم، خواه ناخواه 
با »مصرف« گره می‌خورد و پای »بازار« به میان 
می‌آید. بازار می‌خواهد کـــودکان این فردیت را 
با مصرف ملموس و عیان ببینند و احســـاس 
کنند. در این مســـیر، تبلیغات هم به ســـمت 
کودکان متمرکز شد. در نیمه اول قرن بیستم، 
تبلیغات بیشتر بر مادر تأکید داشت، اما در نیمه 
دوم قرن، تبلیغات به‌ طور مشخص به سمت 
کودکان رفت و کودکان در تصویر آگهی‌ها ظهوری 
پررنگ یافتند. کتاب »متولد می‌شوند تا بخرند« 
)۲۰۰۴( بـــه این موضـــوع پرداخته و ســـه دلیل 
برای توجه بازاریابی به کودکان برمی‌شـــمارد: 
اول، کـــودکان خود پـــول توجیبـــی دارند و به 
مصرف‌کنندگان مستقیم بدل شده‌اند. دوم، 
غیرمستقیم بر خرید خانواده تأثیر می‌گذارند 
و سوم، تولیدکنندگان برای تضمین آینده برند 
خود، بذر وفاداری را از کودکی در آنان می‌کارند. 
از همین رو »کودک مصرف‌کننـــده« به کانون 

تأمل صنعت تبلیغات بدل شده است.
 

شگرد بازاریاب‌ها برای »نق‌ زدن« کودکان
یکی از شیوه‌هایی که بازاریاب‌ها به کار می‌گیرند، 
اســـتفاده از »نق زدن« و »بهانه‌گیری« کودکان 
برای مصرف یـــک کالا در خانواده اســـت. آنان 
شرایطی را فراهم می‌کنند که کودکان مدام از 
والدین خود تقاضای یک کالا را داشته باشند. 
این شگرد در دنیای بازاریابی به‌شدت مانور داده 
می‌شود. یکی از یافته‌های جالب در گفت‌وگو 

با این 40 والد ایرانی که برای کودکانشان لبوبو 
خریداری کرده بودند، این بود که اغلب کودکان 
از همین تکنیک استفاده کرده و لحظات را برای 
والدین خود تلخ کرده بودند تا عروسک لبوبو را 
به دست آورند. اما چرا والدین تسلیم می‌شوند؟ 
بســـیاری از والدین می‌خواهند »پدر خوب« یا 
»مادر خوب«ی باشند. آنان از این می‌هراسند 
که از ســـوی کودکان بـــه عنـــوان والدینی بد یا 
ناکافی قضاوت شوند. اینجاست که کودکان به 
مصرف‌کنندگانی فعال بدل می‌شوند که هدف 
بازاریاب‌ها هســـتند. این چانه‌زنی‌ها گاه تا حد 
ایجاد تنش‌های شدید در خانواده پیش می‌رود.

 
فرمولی برای برندسازی

از دیدگاه گئورگ زیمل، یکی از کارکردهای مد، 
ایجاد »تعلق« و »تمایز« اســـت. بر اســـاس 40 
مصاحبه‌ انجام ‌شده با والدین، عروسک لبوبو 
این کارکرد را به خوبی ایفا کرده اســـت. وقتی 
این عروسک ترند می‌شود، کودکان از یک سو 
می‌خواهند با داشـــتن آن، تمایز خود را نشان 
دهند و از ســـوی دیگر، تعلق خـــود را به گروه 
همســـالان »لبوبوباز« اثبات کنند. اما پرسش 
اینجاست: آیا این مصرف مشابه، واقعاً آنان را 
متمایز می‌کند؟ نتیجه این اســـت که کودکان 
از طرد اجتماعی از سوی همسالان می‌ترسند 
و با همراهی با ترندهـــا، هم می‌خواهند یگانه 
جلوه کنند و هم همراه جمع باشـــند. به قول 
زیمل، »مد ستمگر است؛ ابتدا هدفش ایجاد 
تمایز است، اما ســـرانجام همه را شبیه به هم 
می‌کند.« افزون بر این، والدین دهه شـــصتی 
که خود محرومیت را تجربـــه کرده‌اند، اغلب 
نمی‌خواهند فرزندشـــان همان محرومیت را 
تکرار کند و اغلب با خواسته‌های کودکان‌شان 

همراه می‌شوند. و دوره‌های بینابین کمتر به رسمیت شناخته 
می‌شد. اما در جهان جدید، تنوعات اجتماعی 
زیاد شده و همگی خواستار شناسایی هستند. 
به عنوان مثال در جامعه قدیـــم ایران، لباس 
کودکان را همان خیاطانی می‌دوختند که لباس 
بزرگســـالان را می‌دوختند یا در رســـتوران‌ها، 
کودکان اغلب روی پای والدین می‌نشســـتند. 
اما امروزه کودکان کاملاً به رســـمیت شـــناخته 
می‌شـــوند و به همین دلیل اســـت که رشـــته 
»جامعه‌شناسی کودکی« شکل می‌گیرد. این به 
معنای دیدن نیازهای کودکان مجزا از بزرگسالان 

است.
در واقع آنچه در دوران مدرن شاهد آن هستیم، 
توجه بـــه »فردیـــت« در دوره کودکی اســـت و 
متعاقب آن »بـــازار« هم به ایـــن تفکیک و این 
موقعیت جدیـــد توجه نشـــان می‌دهد. وقتی 
خانواده هسته‌ای در جوامع صنعتی فراگیر شد، 
بازار هم به سمت کودکی آمد و برای آن طراحی 

احسان حبیبی
پژوهشگر مطالعات 

فرهنگی


