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With the expansion of social networks, and especially Instagram, the activity of 
child influencers has grown significantly in recent years. Social network users 
refer to these children as "Instagram working kids’ who have become a source of 
income for their families. Therefore, the aim of the present study is to examine the 
representation of the virtual life of kid influencer on Instagram. In this regard, the 
child's daily activities, how the mother advertises, identifies and brands, and their 
interactions with followers have been examined. This research is of an applied type 
and, considering the main goal, was conducted as a qualitative content analysis 
using the netnographic method. Therefore, Instagram was considered a research 
field and through viewing and reading articles, seeing published images, photos 
and videos, 20 pages of child influencers and six pages of parents influencers 
were examined over a six-month period. The research findings show that on kids 
influencers pages, the virtual life of child influencers is focused on four main axes: 
attracting followers, creating the role of parents, virtual identification and advertising 
and earning money, and on child influencer parents' pages, two categories stand 
out: representing a happy family in cyberspace and communicating with followers. 
Kid influencers are advertising and attracting followers while sleeping, playing, 
traveling, having fun, acquiring basic developmental skills, etc., and they can be 
referred to as a category of exploitation in the moment. It can also be said that the 
goal of all activities of kid influencers pages is ultimately to gain advertising and 
financial profit.
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چکیده
با گسترش شبکه های اجتماعی و به ویژه اینستاگرام فعالیت کودکان اینفلوئنسر در سال های اخیر رشد قابل توجهی داشته 
است. کاربران شبکه های اجتماعی از این کودکان به عنوان کودکان کار اینستاگرامی یاد می کنند که تبدیل به منبع درآمدی 
برای خانواده هایشان شده اند. از همین رو هدف پژوهش حاضر نحوة بازنمایی زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر در 
اینستاگرام است. در همین راستا نحوة فعالیت روزانه کودک، چگونگی تبلیغات، هویت بخشیدن و برندسازی مادر و 
تعاملات آن ها با فالوورها مورد بررسی قرار گرفته است. این پژوهش از نوع کاربردی بوده و با توجه به هدف اصلی 
به  صورت تحلیل محتوای کیفی با روش نتنوگرافی انجام شده است. بنابراین فضای اینستاگرام به عنوان میدان تحقیق در 
نظر گرفته شد و از طریق مشاهده و خواندن نوشتارها، دیدن تصاویر، عکس ها و ویدئوهای منتشرشده، 20 صفحه از 
کودکان اینفلوئنسر و شش صفحه از والدین کودکان اینفلوئنسر در بازة زمانی شش ماهه مورد بررسی قرار گرفته  است. 
یافته های پژوهش نشان می دهد در صفحات کودکان اینفلوئنسر، زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر بر روی چهار محور 
اصلی جذب فالوور، نقش آفرینی والدین، هویت بخشی مجازی و تبلیغات و کسب درآمد متمرکز است و در صفحات 
والدین کودکان اینفلوئنسر دو مقولة بازنمایی خانواده ای خوشبخت در فضای مجازی و ارتباط با فالوور خودنمایی 
می کند. کودکان اینفلوئنسر در خواب، موقع بازی، مسافرت، تفریح، کسب مهارت های اولیه رشدی و ... در حال تبلیغ 
و جذب فالوور هستند و می توان از آن ها به عنوان مقولة بهره کشی در لحظه یاد کرد. همچنین می توان گفت هدف تمام 

فعالیت های صفحات کودکان اینفلوئنسر در نهایت کسب تبلیغات و منفت مالی است.
کلیدواژه: بازنمایی، زیست مجازی، کودکان اینفلوئنسر، اینستاگرام، هویت بخشی مجازی.
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مقدمه و طرح مسئله
ظهــور فناوری اطلاعات و ارتباطات و گســترش رایانه های شــخصی، تلفن های هوشــمند و 
تعاملات شبکه ای فراگیر با افراد، به تدریج فعالیت های انسانی را از شرایط ارتباطات برون خط1 
به برخط2 و از حضوری به مجازی تغییر داده است. بر همین اساس نوعی زیست مجازی شکل 
گرفــت که به تبع آن میلیون ها انســان زندگی روزمره و علائــق و تفکرهای خود را در این فضا 
به اشــتراک می گذارند. به گفتة دیوید بل فضای مجازی مجموعه ای از تعاریف نمادین اســت 
کــه هزاران نفر عقاید و باورهای خود را به اشــتراک می گذارند )دیوید بل3، 2001: 97(. لازمة 
ایجاد ارتباطات برخط، شــکل گیری رســانه های اجتماعی بود که از همان ابتدا، در درجة اول 
برای افرادی طراحی شــدند که مایل بودند احساســات، ایده ها، تصاویر و فیلم های خود را با 
دوستانشــان به اشــتراک بگذارند. هرچند که روش های استفاده از شبکه های اجتماعی و نحوة 
اســتفادة مؤثر از آن بسته به اهداف و مقاصد کاربران متفاوت است، اما به مرور افراد تأثیرگذار 

)اینفلوئنسر( نیز به یکی از روش های ایجاد نگرش در مخاطب تبدیل شدند.
رســانه های اجتماعی برای بازاریابی مشــاغل از طریق اینفلوئنســرها بسیار حائز اهمیت 
هســتند )رادوان4، 2021 : 341(. اینفلوئنســرها همانند دوســتانی که علائق، ســبک زندگی و 
ســلیقه های یکســانی با دنبال کنندگان خود دارند با ایجاد حســاب کاربری با زبانی مشــترک، 
اطلاعــات و توصیه هایی را در مــورد موضوعات خاص و مورد علاقه با دنبال کنندگانشــان به 
اشــتراک می گذارند. آن ها نوعی از رهبران عقیده هستند که از طریق به  اشتراک گذاشتن تصاویر 
زندگی شخصی خود به صورت روزانه در این رسانه ها برای جلب توجه تعداد زیادی از پیروان 

تلاش می کنند )خمیس5 و همکاران ، 2016: 12(.
اینســتاگرام یکی از شــبکه های اجتماعی اســت که مورد اقبال و توجه اینفلوئنسرها قرار 
گرفت. ماهیت بصری این شبکة  اجتماعی، فرصت حضور مجازی و رسمی برای سلبریتی ها و 
اینفلوئنســرها را نیز فراهم کرده و از طرفی جامعه نیز پذیرای حضور گســتردة اینفلوئنسرها در 
قالب کاربران رســانه های اجتماعی بودند. آن ها زندگی روزمرة خود را با جنبه های فردی  شــان 
نشان می دهند، تعامل روابطی را که با پیروان خود برقرار کرده اند را افزایش می دهند و با تداوم 

در برقرای ارتباط این تصور را ایجاد می کنند که آن ها همیشه در دسترس هستند.
در زمینة فعالیت در فضای مجازی محدودیت جنسیتی وجود ندارد اما برای ساخت اکانت 
محدودیت سنی وجود دارد. حداقل سن برای عضویت و ساختن یک صفحه در این اپلیکیشن 

1. Off line
2. Online
3. Bell
4. Radvan
5. Khamis 
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13 سال عنوان شده است؛ اما راه هایی برای فرار از این قانون وجود دارد. کافی است والدین در 
قسمت بیو1 جمله ای با مضمون "اداره اکانت توسط والدین" را اضافه کنند. این موضوع باعث 
شد که کودکان اینفلوئنسر2 در اینستاگرام ظاهر شوند که برخی از آن ها ابتدا در صفحات والدین 
خود معرفی شدند و سپس از سوی خانواده صفحه ای به نام آن ها با هدف همکاری با برندها و 
کســب سود مالی ایجاد شد و برخی نیز از همان ابتدا صفحه ای به نامشان ایجاد و تصاویرشان 
به اشتراک گذاشته شد. ابدین3 )2017( این کودکان را نیز به عنوان خرده سلبریتی معرفی می کند. 
طبــق ایــن تعریف، زمانی که کودکان به عنوان وســیله ای برای محبوبیت یــا منفعت مالی مورد 
سوءاســتفاده قرار می گیرند، مشــکلاتی از جمله در معرض تماشــا یا قضــاوت قرارگرفتن یا 
بهره کشــی از کار در او ایجاد می شــود. اما نکته اینجاســت که در هر دو صــورت این والدین 
هســتند که زندگی خصوصی کودکشــان را به اشــتراک می گذارند. والدین کودکان اینفلوئنســر 
علاوه بر تخطی از قانون حمایت از حقوق کودکان با به اشتراک گذاشــتن زندگی کودکانشان در 
فضای مجازی به حریم خصوصی و شــخصی آن ها نیز تجــاوز می کنند. درحالی که مرجع ملی 
کنوانســیون حقوق کودک وزارت دادگســتری به عنوان متولی برنامه ریــزی، هماهنگی، نظارت 
و پایش حقوق کودک در ســطح ملی و بین المللی، انتشــار تصویر کودکان در رســانه و فضای 
مجازی را مغایر با مصالح آن ها عنوان کرده است. از این رو در پژوهش حاضر محقق با بررسی 
صفحات اینســتاگرامی کودکان اینفلوئنســر درصدد پاسخ به این سؤال است که زیست مجازی 
کودکان اینفلوئنسر در اینستاگرام چگونه بازنمایی می شود؟ و در کنار این سؤال اصلی به نحوة 
بازنمایی از فعالیت های روزانة خود کودک در اینســتاگرام، نحــوة تبلیغات در صفحات آن ها، 

هویت بخشیدن والدین در این صفحات و نحوة تعامل با دنبال کننده ها نیز پرداخته می شود. 

بررسی ادبیات نظری و پژوهشی
1. مروری بر پیشینة پژوهش

فرناندز ـ گومز 4 و همکاران )2022( در پژوهشی به بررسی استفادة والدین از کودکان به عنوان 
تولیدکننــدگان محتــوا در یوتیوب و اینســتاگرام پرداختند. یافته ها نشــان می دهد که والدین با 
سوءاستفاده از کودکان خود در تولید محتوا در یوتیوب و اینستاگرام با برندهای مشهور قرارداد 
مالــی دارنــد. آن ها با کســب فالوور برای صفحات کودکانشــان علاوه بر دریافــت تبلیغات با 
برندهای مشــهور شهرشــان نیز همکاری دارند. آن ها از ظرفیت کودکی کودکان خود به جذب 
فالوور و سپس فروش آن ها به صاحبان صنایع می پردازند. با استفاده از ظرفیت کودکی کودکان 

Bio .1 : همان مخفف بیوگرافی است که در زیر عکس پروفایل  قرار دارد.
2. Kidfluencer
3. Abdin
4. Fernández - Gómez
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جهت تجزیه و تحلیل فرمت های مورد اســتفاده، حضــور والدین و حضور برند به این موضوع 
دست یافتند که در کنار محتوای تبلیغی، برندها نقش مرتبطی دارند به ویژه آن هایی که از طریق 

بازی ها ارائه می شوند.
فلر و باروز1 )2022( نیز در مطالعه ای به این دســت یافتند که یوتیوب با استفاده از کودکان 
اینفلوئنسر به کسب درآمد در حوزة تبلیغات می پردازند. این در صورتی است که در کنار آن ها 
برخــی صنایع دیگر مثل Pocket Watch با راهبرد ستاره ســازی کــودکان در یوتیوب درصدد 
جذب کودکان یا والدینی هستند که کودکان آن ها فالوور های زیادی دارند. آن ها از طریق جذب 

این کودکان، به تولید و انتشار، تبلیغات محصولات کودکان در این صفحات می پردازند. 
یلوا اگرن 2 )2022( در مطالعه ای با عنوان "دوران کودکی برند شده: نوزادان به عنوان سرمایة 
دیجیتال در اینستاگرام"، چگونگی ارتباط بین تجاری سازی و مقدس سازی کودکان را در عصر 
دیجیتال مورد بررســی قرار داده اســت. نتایج این پژوهش نشــان می دهد که نوزادان چگونه 
به  عنوان ســرمایة دیجیتال برای ایجاد روابط بین مصرف کنندگان و محصولات عمل می کنند و 
چگونه در چهارچوبی پیرامون مصرف ساختار می یابند تا در روایت ها و داستان سرایی ها برای 
تقویت برند والدینشــان مورد اســتفاده قرار گیرند. پژوهشــگر به این نتیجه رسیده که فرزندان 
اینفلوئنســرها در فرهنگی متولد می شــوند که در آن مصرف و دیده شــدن امری عادی است و 

دوربین، فالوور ها و همکاری های تبلیغاتی همراهی همیشگی زندگی آن ها هستند.
کاراکوک و اونلو3 )2021( در پژوهشــی با عنوان "بازی یا کار؟ تجزیه و تحلیل مقایســه ای 
کودکان اینفلوئنسر در یوتیوب" نیز به این نتیجه رسیدند والدین یا برخی شرکت های تولیدکنندة 
محتوا از طریق کودکان به اشــتراک گذاری پیام هایی می پردازند که در عمل کودک در آن نقشــی 
ندارد و مجبور است منفعلانه در تولید محتوا مشارکت کند. در این فرایند به زعم کاراکوک و اونلو 
کــودک به عنوان کارگر تمام  وقت در فرایند تولید محتوا شــرکت می کند و حریم خصوصی اش 

نقض می شود.
آبدین ) 2015( در پژوهشی با عنوان "میکروسلبریتی: برندسازی نوزادان در اینترنت" بیان 
می کنــد، نوزادان و کودکان نوپا در شــبکه های اجتماعی فالوور هــای زیادی جمع می کنند و به 
جایگاه میکروسلبریتی دســت می یابند. در آسیای شرقی، بسیاری از این "میکروسلبریتی های" 
پردرآمد به دلیل داشتن مادران اینفلوئنسر به شهرت می رسند. این شهرت از طریق تکنیک های 
خودبرندســازی و تصاویری که مادران اینفلوئنســر از زندگی فرزندان خردسالشان به اشتراک 
می گذارنــد، به دســت می آید. همین موضــوع امکان می دهد که محصــولات و خدمات کودک 

به عنوان "تبلیغ" برای خوانندگان عرضه شود. 
1. Feller & Burroughs
2. Ylva Agren
3. Karakoc & Ünlu
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آقایی و رضانیا )1398( در پژوهشــی کیفی به مطالعة "مفهوم کودکان کار اینســتاگرامی در 
فضای مجازی ایران" پرداختند. نتایج پژوهش آن ها نشان می دهد که بدن و تعاملات کودک در 
ایــن صفحات به مثابة "عنصر نمایش"، "عنصر هویت دهنده و برندســاز مادر"، "عرصه ای برای 
تبلیغات" و همچنین اطلاعات شخصی کودک به مثابة "عرصه ای برای ارضای حس کنجکاوی" 

مفاهیمی هستند که مفهوم کودک کار اینستاگرامی بازنمایی شده اند. 
در ایــران تغیر از این تحقیــق در خصوص بازنمایی کار کودکان در رســانه های اجتماعی 
تحقیقی صورت نگرفته اســت اما جهت آشــنایی با نحوة بازنمایی در اینستاگرام چند پژوهش 

انجام شده است.
فروغی )1400( در پژوهشــی به نحوة بازنمایی بدن کاربران ایرانی در اینستاگرام پرداخت 
کــه نشــان داد تکنیک هــای بازنمایی به کار برده شــده، در تیپ بدن اجتماعــی از تکنیک های 
آشکارســازی و پنهان سازی، در الگوی بدن نمایشی از تکنیک های ورزیدگی و اغواگری و در 
نهایت در الگوی بدن زیباشــناختی از تکنیک های زیبایی شــناختی و زیبایی مصنوعی استفاده 

شده است.
بیگونــد، کاظمی و بصیریان جهرمی )1400( نیز در بررســی ســوپرمام ها و مفهوم مادری 
در اینســتاگرام بیان می کنند که بازنمایی مادران یک تصویــر ایدئال و دل فریب مادرانگی که با 
ظرافت تمام توســط ســوپرمام ها در اینستاگرام به صورت نمایشــی بازنمایی شده است. آن ها 

بازنمایی از خود ارائه می دهند که در دنیای واقعی دست نیافتنی است. 
راودراد و گشنیز جانی )1396( نیز در پژوهش گونه شناسی الگوهاي بازنمایی بدن رسانه اي 
کاربران ایرانی شــبکة اجتماعی اینســتاگرام به این نتیجه رســیدند در اینستاگرام سه تیپ بدنی 

اجتماعی، نمایشی و زیباشناختی وجود دارد.
مهدی زاده طالشی و زنده بودی )1400( نیز با هدف شناخت انگیزه های والدین از هم رسانی 
فرزندپروری در اینســتاگرام و میزان حساســیت آن ها نســبت به انــواع مصادیق نقض حریم 
خصوصی کودکان پرداخته اند. آن ها بیان می کنند مهم ترین انگیزه های والدین برای هم رســانی 
فرزندپروی در اینســتاگرام، برقراری ارتباط با دوســتان و آشنایان، ایجاد آلبوم خاطرات کودک 
در اینستاگرام و به اشتراک گذاری احساسات خوشایند ناشی از کارهای جذاب کودک است. 

مطالعة تحقیقات پیشین نشان می دهد در تمام این پژوهش ها بدن به عنصری برای نمایش 
خود در فضای مجازی تبدیل شده است. ضمن این که دارندگان صفحات پربازدید به هر نحوی 
و با هر روش و خلاقیتی سعی دارند با استفاده از این عنصر محصولات برندهای مختلف را در 
فضای مجازی برای فالوور های خود تبلیغ کنند. این نوع از زیست آن ها رنگ و بویی سرخوشانه 
و لوکس دارد که چشمان کاربران را جذب کرده و حتی بسیاری در حسرت داشتن چنین زندگی 
ســعی می کنند روش همان اینفلوئنســر را در پیش بگیرند. اگرچه در صفحات اینفلوئنسرهای 

https://jwica.ut.ac.ir/?_action=article&au=758246&_au=%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86++%D8%A8%D8%B5%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86+%D8%AC%D9%87%D8%B1%D9%85%DB%8C
https://jwica.ut.ac.ir/?_action=article&au=196136&_au=%D8%B9%D8%A8%D8%A7%D8%B3++%DA%A9%D8%A7%D8%B8%D9%85%DB%8C
https://jwica.ut.ac.ir/?_action=article&au=743917&_au=%D9%85%DB%8C%D9%86%D8%A7++%D8%A8%DB%8C%DA%AF%D9%88%D9%86%D8%AF


/ 1
36

ی 
یاپ

 / پ
ة 3

مار
/ ش

م 
نج

ی وپ
ل س

سا
 / 

162

ام
گر

ستا
 این

 در
سر

وئن
نفل

ن ای
دکا

 کو
زی

جا
ت م

یس
ی ز

مای
ازن

ب
)1

55
-1

83
ن )

ارا
مک

و ه
ر 

جی
 خ

ف
وس

ی

بالغ خلق تصویرهای ایدئال و به اشــتراک گذاشتن  خودخواســته برای جذب مخاطب است، 
اما در صفحات کودکان اینفلوئنســر، این کودکان نیستند که تصمیم به انتشار چنین تصاویری از 
خود می گیرند، بلکه آن ها به طور کلی نقشی در این نمایش و بازنمایی ندارند. از طرفی بررسی 
نتایج پژوهش های پیشــین نشــان می دهد نوع رفتار والدین به خصوص مــادران و انگیزه های 
آن ها در فضای اینســتاگرام نســبت به فرزندانشــان مهم ترین موضوعی است که مورد بررسی 
پژوهشــگران قرار گرفته است. همچنین در پژوهش "مفهوم کودکان کار اینستاگرامی در فضای 
مجازی ایران" که نزدیک ترین پیشــینه به پژوهش حاضر اســت نیز بیش از هرچیزی به مفهوم 
کودک کار اینستاگرامی توجه شده و زیست مجازی و هویت مجازی کودکان اینفلوئنسر مغفول 
مانده اســت. حال آن که این اینفلوئنســرها نیز در یک زندگی مجازی به ســر می برند که والدین 
نقش آفرینان اصلی آن هســتند. در پیشــینه های خارجی نیز نــگاه  پژوهش ها بیش از هرچیزی 
به تبلیغات و محتواهای مربوط به آن، ســود مالــی و توانایی های ویژه  این کودکان در یوتیوب 
معطوف است. بنابراین در پژوهش حاضر سعی شده در مورد زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر 
در اینستاگرام که به جز زیبایی یا بامزه بودن هیچ توانایی دیگری ندارند، تحقیق و بررسی انجام 
شــود. چه آن که مشــاهدات صفحات کودکان اینفلوئنسر نشــان می دهد پیش از  آ ن که کودک به 
منبع درآمد والدین خود تبدیل شــود، یک زیســت مجازی و هویت مجازی کســب می کند که 
به واســطة آن می تواند مخاطبان بسیاری به دست آورد و این موضوع مهم ترین نکته ای است که 

این پژوهش به آن پرداخته است.

2. مفاهیم و نظریه های مورد استفاده 
بازنمایی. بازنمایی تصویری دســت کاری شــده از واقعیت بیرونی است. از نظر"ریچارد دایر1 " 
مفهوم بازنمایی در رســانه ها عبارت است از: <ســاختی که رسانه های جمعی با استفاده از 
جنبه های مختلف واقعیت، مانند افراد، هویت های فرهنگی، مکان و ... مفاهیم مجرد ایجاد 
می کننــد. تجلي بازنمایي ها ممكن اســت به صورت گفتاري، نوشــتاري یا تصاویر متحرك 

باشد> )ریچارد دایر، 1993: 18(.
زیست مجازی2. زیست مجازي در چهارچوب بازتعریف ساختار اجتماعی نوین شکل می گیرد 
کــه موجب تغییرات و دگرگونی در نظــام ارزش، هویت و ارتباطات اجتماعی فرد خواهد 
شــد. زیست مجازی شامل ارزش ها و هنجارهای رایجی است که کاربران اجتماع مجازی 
بــا تکــرار کنش های مختلفــی الگوهای متفاوت بــا خرده فرهنگ مدرن تشــکیل می دهند 

)بروجردی علوی و ایلالی، 1397: 78(.

1. Richard dayer
2. Virtual life

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/630165/%D8%B3%DB%8C%D8%AF_%D8%AD%D8%B3%D9%86_%D8%A7%DB%8C%D9%84%D8%A7%D9%84%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/630164/%D9%85%D9%87%D8%AF%D8%AE%D8%AA_%D8%A8%D8%B1%D9%88%D8%AC%D8%B1%D8%AF%DB%8C
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شبکة اجتماعی مجازی. شبکه های اجتماعی مجازی بیشتر بر جامعه مجازی برخط و ارتباطات 
مبتنی بر رایانه به عنوان واســط متمرکز هســتند )معمار و همكاران، 1391: 157(. ازجمله 
کارکردهای شــبکه های اجتماعی مجازی، افزایش و تقویت تعامل های اجتماعی در فضای 

مجازی و گردهمایی صدها میلیون کاربر در اینترنت است )سلطانی فر،1389: 57(. 
اینفلوئنسر1. تولیدکنندگان محتوای برخط در زمینة سبک زندگی، مد و مسائل روزمره در رسانه های 
اجتماعی مانند وب نوشــت ها، یوتیوب، اینستاگرام و ... فعالیت دارند. اینفلوئنسرها اغلب 
شــغل خاص، موقعیت اجتماعی و استعداد خاصی ندارند بلکه زندگی شان برای مخاطبان 

جذاب است و می توانند بر افراد تأثیر بگذارند )ونینگر و لی2، 2022(.
کودک اینفلوئنســر3. کودک اینفلوئنسرها، افراد زیر 15 سال هســتند که به دلیل توانایی در ایجاد 
و انتشــار محتوا در نمایه های اجتماعی یوتیوب و اینســتاگرام براســاس فعالیتی که اغلب 
به واسطة والدینشان اداره می شود و تصویر برندی که ایجاد می کنند مشهور هستند )فرناندز 

ـ گومز و همکاران، 2021(.
کودک4. مصوبه "اساسنامة سازمان ملی تعلیم و تربیت کودک" شورای عالی انقلاب فرهنگی دروة 
کودکی را در گروه ســنی بدو تولد تا شــش سال تمام معرفی کرده است )مرکز پژوهش های 
مجلس شــورای اســلامی(. از نظر فقه اسلام، کودک به کســی گفته می شود که به حد بلوغ 
نرســیده باشد )پوراحمدی لاله، 1385(. در قوانین ایران، سن بلوغ در پسران 15 سال تمام 
و ســن دختران 9 ســال تمام در نظر گرفته  شده است. کنوانسیون حقوق کودک، " کودک" را 
این گونه تعریف می کند: <فرد زیر 18 سال را کودک می گویند مگر این که سن بلوغ کمتر در 

آن ها تشخیص داده شود> )آقایی و رضانیا، 1398: 168(. 

نظریة بازنمایی
بازنمایــی به عنــوان یکی از کردارهای فرهنگــی، فرهنگ را تولید می کنــد. تأکید بر کردارهای 
فرهنگی بدین معناســت که مشــارکت کنندگان در یک فرهنگ، به افراد، ابژه ها و حوادث معنا 
می بخشــند؛ زیرا چیزها به خودی خود معنا ندارند و معنــای آن ها محصول چگونگی بازنمایی 
آن هاســت )هال5، 2003: 2 بــه نقل از خالق پناه، 1387: 164(. همچنیــن میلر برای انتقال معنا 
نشــانه ها و مفاهیم را دخیل می داند. او بازنمایی را "معناســازی از طریق نشــانه ها و مفاهیم" 
و "اســتفاده از یــک چیز به جــای چیز دیگر با هــدف انتقال معنا" تعریــف می کند )موحدی و 

1. Influencer
2. Weninger & Li
3. Influencer’s child
4. Child
5. Hall

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/81417/%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF_%D8%B1%D8%B6%D8%A7_%D9%BE%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C_%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%87
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حیدری،1390( شاید بتوان گفت به طور تقریبی هرکاری می کنیم می تواند بازنمایی باشد. هرچه 
به بازنمایی درنیاید به انتقال معنی هم در نمی آید. 

امروزه برای بازنمایی ســه رویکرد وجود دارد؛ رویکرد بازتابی، رویکرد التفاتی و رویکرد 
برساخت گرایی. 

الــف( رویکرد بازتابی. این رویکرد به نوعی بازتاب دهندة رویدادها و اطلاعات جامعه اســت. 
رویکرد بازتابی مبتنی بر این فرضیه اســت که هنــر، آیینة جامعه و حاوی اطلاعاتی دربارة 

جامعه است )موحدی و همکاران، 1390(.
ب( رویکــرد التفاتی. در این رویكرد، معناي ابژه ها، اشــخاص، ایده ها یا حوادث رویدادها در 
جهــان واقعي نهفته اســت و كاركرد زبــان به عنوان یك آیینه، بازتــاب دادن معناي حقیقي 
اشیایي است كه ذات آن هاست، ولي بر اساس رهیافت نیتمندي، كلمات آن معنایي را دارند 

که گوینده می خواهد داشته باشد )هال، 2023: 24(.
ج( رویکرد برساخت گرایی. رهیافت برساخت گرایانه بر خصلت اجتماعي و عمومي زبان تأكید 
دارد. بنابراین، از نظر این رویكرد، معنا كشــف نمي شــود، بلكه تولید و برســاخته مي شود. 
در رویكرد برســاخت گرایي اجتماعي، معنا به مثابة شــكل گیري و برساختن چیزها فهمیده 
مي شود. بنابراین، فرهنگ بسان فرایندي خلاق و تولیدي، مفهوم سازي مي شود و به اندازة 
اساس مادي و اقتصادي، در طرح ابژه هاي اجتماعي و رویدادهای تاریخی اهمیت دارد و 

تنها بازتاب جهان بعد از رویدادها نیست )خالق پناه، 1388: 165(. 
اگرچه بازنمایی از دور ه های گذشــته وجود داشــته اما امروزه آنچــه از بازنمایی در زندگی 
مردم می بینیم، به ظهور رسانه های جمعی بازمی گردد. شاید بتوان گفت رسانه ها در دنیای امروز 
قدرت مندترین ابزار بازنمایی هســتند. چراکه امروز نگاه ما انســان ها نســبت به شناخت جهان 
بیشتر از هرچیزی برگرفته از آن چیزهایی است که رسانه معرفی می کند. از همین رو کودکی که در 
شــبکه های اجتماعی به شهرت رسیده است به عنصری کالایی تبدیل می شود که در چهارچوب 
مطالبی که خانواده  برای اهدافی مانند محبوبیت و منفعت مالی ایجاد می کند، بازنمایی می شود. 
به قول ابدین )2017(، بازنمایی خرده سلبریتی کودک که در جهت اشترا ک گذاری کالایی می شود، 

کودک را به بچه ای تبدیل می کند که نقش فعالی در شیوه های مصرف ایفا می کند. 

نظریة نمایشی گافمن
نظریة نمایشی اروینگ گافمن1 )1959( در مورد ارائه خود است. بر اساس این نظریه افراد سعی 
می کنند شیوة درک دیگران از خود را به صورت راهبرد، با تأکید بر عناصر شغلی یا ویژگی هایی که 
دوست دارند با آن ها معروف شوند، مدیریت کنند. در رویکرد نمایشی روابط اجتماعی پذیرش 

1. Erving Goffman
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نقش ها با بدن انجام می شــود. چراکه بدن را رابطی میــان هویت اجتماعی و فردی می دانند. در 
واقع این بدن است که به روش های گوناگون برای نشان دادن تصاویری یا ویژگی های بارزی از 
خود مدیریت می شــود. نظریة نمایشــی گافمن در واقع شرح استعاری کنش متقابل انسان ها در 
صحنة روابط اجتماعی است. به نظر او انسان ها مانند بازیگران تئاتر در صحنة روابط اجتماعی 
چنان نقش بازی می کنند که مناســب ترین تأثیر را روی مخاطبان یا تماشاگرانشــان بگذارند. او 
در کتاب نمایش خود در زنــــدگی  روزمــره  1 زنــدگی روزمـرة اجتمـاعی را از  بعـدی  نمایشی 
تحلیل  می کند : <زندگی اجتماعی یک رشته اجرای  نقـش هـای نـمایشـی هـماننـد ایـفـای نقـش 
در  صحنــه  نمایش  اســت> )کیانپــور، 1393: 291(. هر فردی در جامعه یــا در حال ایفای نقش 
اجتماعی خود است و یا تماشا گر نقش های دیگران هستند که در هر دو حالت به صورت فعال و 

تأثیرگذار عمل می کند و در شکل گیری روابط اجتماعی مشارکت آگاهانه ای دارد.
در  نظریة نمایشی  ارکـــان چـــهارگانه نمایش )اجـــرا(، صـحنه ، مخاطـــب و اجراگر در 
کنش های اجتماعی قابل شناســایی اند. اما کانون اصلی این نظریه "اجرا2 " اســـت که در کتاب 
اشاره شده: <اجـــرا را می توان تمام فعالیت های  یک فرد مشخص تعریف کـــرد کـــه در یـک 
مناسبت مشـخص بـه هـر شکلی هریک از مشارکت کنندگان دیگر را تحت تأثیر قرار مـی دهـد> 
)کیانپور، 1393: 291(. در واقع گافمن معتقد است که به طورکلی اجرا مـجموعه ای از کـنش ها 
و خطوط رفتاری اجراگر است کـــه بتواند حضـــار را تحـت تــــأثیر قـــرار  دهد  و دائم ایـــن 
تـــأثیرگذاری را در  طول اجرا مدیریت کند. او برای تعریف اجرا در نظریة نمایشی به توصیف 
نما و اجزای آن می پردازد. گـــافمن  آن  بخشی از اجـــرای شـــخص را که اغلب به یـک شیوة 
عمومــی ثابت ارائه و موقعیت را بیان می کند، "نما" می گوید )کیانپور، 1393: ٣٣ـ34(. همچنین 
امکاناتی که فرد  عمدی یا سهوی در خلال اجرا به کار می برد تا نما را بسازند به عنوان تجهیزات 
بیانی عنوان می کند. این تجهیزات نیز به دو بخش تقسیم می شوند: 1. تجهیـزات بیـانی شخصی؛ 
که بیانگر اقلامی است که ما به شکلی بسیار نزدیک با خود شخص اجراگر در ارتـباط می دانیم 
مانند: لبـاس، جنس، سن، جثه و قیافه، حالت بدن، عادات کلامی، حالات چهـره و ... که انتظار 
داریم دائم همراه او باشد. 2. محیط؛ که به  بخش  هایی از صحنه اشاره دارد که عبـــارت اســـت 
از اثاثیـــه، دکور، طراحی فیزیکی و دیگر اقلام پس زمینـه ای )کیانپور، 1393: ٣٣ـ٣٤(. بنابراین 
در شناســایی و تحلیل صفحات کودکان اینفلوئنسر و والدین کودکان اینفلوئنسر از آنچه گافمن 

اجرا، اجراگر و تجهیزات بیانی می نامد، استفاده شده است.
از طرفی همان طور که گفته شد مدیریت تأثیرگذاری ویژگی اجراگر است، چه آن که در کنش 
متقابل به سود فرد است که  برداشت  ایـجادشده  از خـود در ذهن دیـگران را مدیریت کند. فرد 

1. The Presentation of Self in Everyday Life
2. Performance
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انگیزه های زیادی برای دسـتکاری  ایـن  برداشـت دارد و در مـوارد زیـادی ایـن کـار را می کند 
)کیانپور، 1393: 2(. 

گافمن می توانست این طور نتیجه بگیرد که انـسان هـــا برای این که بتوانند تأثیرگذاری خود 
را مدیریت کنند از نمادهای  مشــخصی  استفاده می کنند تا مخاطبانشان این نمادها را شناسایی 
کنند؛ نمادهایی که انسان ها در رونــد اجـتماعی شدنشان شناخته اند. از طرفی تمایل انسـان بـه 
اسـتفاده از علامـت هـا و نمادهـا را نمی توان نادیده گرفت. به گفتة گافمن این تمایل بدنی معنی 
است کـــه  ارزش های اجتماعی به کمک عوامل بسـیار کـوچکی بـه نمـایش گذاشـته مـی شوند 

و ایـن عـوامل دیده خواهند شد.
بر این مبنا برای کنکاش در مورد موضوع این پژوهش از دو نظریة بازنمایی استوارت هال 
و نمایشــی گافمن بهره برداری شده اســت. همان طور که هال و دیگر برساخت گرایان معتقدند 
<رســانه واقعیــت را بازتاب نمی دهند، بلکــه آن را به رمز درمی آورنــد> )رجک2003،1: 72( 
در شــبکه های اجتماعی واقعیــت بازتاب نمی یابد بلکه گرداننــدگان صفحات آن را در خلال 
تعاملاتی که در فضای مجازی شــکل گرفته، می ســازند. در این رویکرد، بازنمایی به بررســی 
دقیق شــماری از آثار اطلاق می شــود، تا معانی آن ها اســتخراج و از این طریق نشان داده شود 
که عناصر ارائه شــده در اثــر، بازتاب جنبه هایی از جامعه اســت. به عبارتی دیگر آنچه کاربران 
شــبکه های اجتماعی از کودکان اینفلوئنسر می بینند همان چیزی است که والدین آن ها به عنوان 
گرداننده های صفحاتشــان نشان می دهند تا واقعیت را بر اساس تعاملات با فالوور ها برساخت 
کنند. بر این مبنا، مفهوم بازنمایی پژوهش حاضر مبتنی بر نگاه برساختگرایانه است. اما از طرفی 
فرد تلاش می کند در این بازنمایی، نمایشی راهبردی ایفا کند تا دیگران او را آن طور که دوست 
دارد، بشناسند. کودکان اینفلوئنسر به همین شیوه به گونه ای ایفای نقش می کنند که والدین آن ها 
می خواهند. این همان "مدیریت تأثیرگذاری" است که گافمن می گوید. او معتقد است فرد برای 
ایجــاد و حفظ تأثیر دلخواه مجموعه ای از راهکارهای نمایشــی را بــه کار می برد.  این موضوع 
نیز در صفحات کودکان اینفلوئنســر به چشــم می آید. والدین آن ها بــرای تحت تأثیر قرار دادن 
فالوور ها از تکنیک مدیریت تأثیرگذاری بهره می برند تا بتوانند آنچه در ذهن خود می پرورانند 
را با نمایشــی از کودکانشان در صفحات مجازی به اجرا درآورند و تماشگر را تحت تأثیر و در 
ارتباط نگه دارند. گافمن مدیریت تأثیرگذاری را فرایندی می داند که فرد در آن آگاهانه می کوشد 
ادراک  های دیگـران  را از تصویر خود شـکل دهـد و کـنترل یا مدیریت کند. مردم از  شکل  های  
متعدد مدیریت تصویر خـــود استفاده می کنند تا دیگران را وادار کـــنند واکنش های مطلوب و 

دلخواه  آن ها  را نشان دهند )گیدنز2، 1387: ١٣٨(. 

1. Rojek
2.Giddens 
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روش تحقیق

پژوهــش حاضر با توجه به هــدف اصلی به  صورت تحلیل محتوای کیفی با اســتفاده از روش 
نتنوگرافی )شبکه نگاری( انجام شده است. در بخش نتنوگرافی انتخاب نمونه مبتنی بر گردآوری 
اطلاعات کارآمد و نمونه گیری به صورت هدفمند و اطلاعات محور بوده است. دو جامعة آماری 
بــرای این پژوهش در نظر گرفته شــد: 1. صفحات کودکان اینفلوئنســر و 2. صفحات والدین 
کودکان اینفلوئنسر. از بین صفحات کودکان اینفلوئنسر 20 صفحه با معیارهای زیر انتخاب شد:

سن کودک زیر 13 سال باشد. 	
تعداد دنبال کنندگان بیشتر از 25 هزار باشد. 	
تعداد صفحاتی که تبلیغات در آن ها منتشر می شود. 	
محتواهایی با موضوعات روزمرگی دارند. 	
محتوای خانوادگی داشته باشند و تصویر کودک را در کنار اعضای خانواده منتشر  کنند. 	
در محتوای تولیدشــده از ویژگی های ذاتی و ظاهری کودک )زیبایی، شیرین زبانی، استعداد  	

و ...( استفاده شده باشد.

همچنیــن برای انتخاب جامعة آماری دوم )والدین کودکان اینفلوئنســر( با در نظر گرفتن معیار 
"اســتفاده از تصاویر و ویدئوهای کودکان خود" شــش صفحه انتخاب  شد. بنابراین در مجموع 
26 صفحه از صفحات اینســتاگرام با محتوای اســتفاده از کودکان مورد بررســی و مطالعه قرار 

گرفته است.
در این پژوهش فضای اینســتاگرامی به عنوان میدان تحقیــق )نتنوگرافی( انتخاب و در بازة 
زمانــی پنج ماهه )ابتدای فروردین 1401 تا آخر مرداد 1401( اطلاعات اولیه با مشــاهدة عمیق 
محقق و خواندن نوشتارها دیدن تصاویر، عکس ها و ویدئوهای صفحات انتخاب شده، داده های 
اولیه جمع آوری و در نهایت به روش عرفی )اســتقرایی( مورد تحلیل قرار گرفت. بنابراین ابتدا 
داده های اولیه از پســت ها، ریلزها، کپشــن ها وهایلایت ها در بازة زمانی تعیین شده جمع آوری 
شد و پس از طبقه بندی داده ها تحلیل اولیه انجام شد. بر اساس تحلیل به دست آمده از محتوای 
منتشرشده در این صفحات، دسته بندی آغاز شد؛ مفاهیم اولیه با سطح انتزاعی و مفهومی بالاتر 
اســتخراج و مقوله های فرعی به دست آمدند، ســپس با توجه به سطح انتزاعی بالاتر، مقوله های 

اصلی مشخص شدند. در نهایت مقوله های اصلی مورد بررسی و تحلیل قرار گرفتند.

پایایی و روایی 
در پژوهش  های کیفی آنچه بیشــتر مورد بررســی قرار می گیرد، مســئلة اعتبار پژوهش است و 
پژوهشگران نیز تلاش های زیادی برای تعمیم مفهوم اعتبار کرده اند. از همین رو گزارش اولیة 
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این پژوهش در اختیار اســتاد راهنما و چندین نفر از فعالان حوزة جامعه شناســی، رسانه ای و 
حوزة کودک قرار می گیرد تا ضمن بیان نظراتشــان، مشــاهدات و تفسیرهای این افراد را حول 
موضوع پژوهش مورد بررسی قرار دهند. بنابراین ابهامات موجود در گزارش اولیه رفع و نکاتی 
به آن افزوده شــد تا تفســیرهای احتمالی به حداقل رســید. از جمله می توان به دسته بندی های 
مفاهیم فرعی اشــاره کرد که تغییرات لازم بر آن ها اعمال شــد. از طرفی با توجه به حساســیت 
موضوع )کودکان( از آنجایی که احتمال می رفت احساســات و قضاوت های محقق به موضوع 
وارد شود، از خوانندگان درخواست شد که در صورت مشاهدة چنین موردی آن را بیان کنند. با 
توجه به نظر آن ها احتمال وارد شــدن نظر شخصی و قضاوت های شخصی پژوهشگر را بسیار 
اندک خواندند. لازم به ذکر است که گزارش اولیه در اختیار برخی از والدین کودکان اینفلوئنسر 
نیز قرار گرفت اما همان طور که انتظار می رفت پاســخی از آن ها دریافت نشــد و نگاه مثبتی به 

آن نداشتند. 

یافته های تحقیق
1. تحلیل زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر در اینستاگرام

پرسش اصلی تحقیق حاضر این بوده است که نحوة بازنمایی زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر 
در اینســتاگرام چگونه اســت؟ زیست مجازی کودکان اینفلوئنســر بر روی چهار محور اصلی 
جــذب فالوور، نقش آفرینی والدین، هویت بخشــی مجازی و تبلیغات و کســب درآمد متمرکز 
اســت. هدف تمامی فعالیت های صفحات کودکان اینفلوئنسر در نهایت انجام تبلیغات و کسب 
منفت مالی اســت. والدین این کودکان به خصوص مادران بــرای جذب فالوور از قابلیت های 

کودکان مانند جذابیت، زیبایی و ... وام می گیرند تا بتوانند تبلیغات انجام دهند.
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جدول 1. مقولة اصلی و فرعی زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر در اینستاگرام

مفاهیم اولیهمقولة فرعیمقولة اصلی

جذب فالوور

ترغیب به مشارکت

دعوت به مشارکت از طریق نظرخواهی دربارة 
ظاهر کودک

دعوت به مشارکت از طریق برگزاری مسابقه

دعوت به مشارکت از طریق پرسش در کپشن

دعوت به مشارکت از طریق لایک و کامنت

توجه به نیازهای فالوور

پاسخ گفتن به پرسش های فالوور

محترم شمردن توجه فالوور ها 

توجه به درخواست مخاطب از طریق به اشتراک 
گذاشتن تصاویر کودک

نمایش اغراق آمیز از کودک

انتشار تصاویر کودک

پوشاندن لباس های نامناسب و نامتعارف به کودک

رفتارها و عادت های بزرگسالانه کودک

تأکید بر ظاهر کودک )زیبایی/ شیرین زبانی/ 
اندام(

نمایش روزمرگی کودک

نقش آفرینی والدین

آموزش به فالوور ها
آموزش روان شناسی تربیتی

آموزش آشپزی

نمایش خود

ابراز احساسات مادر به کودک

کپشن های انگیزشی بزرگسالانه 

به اشتراک گذاشتن تولد والدین

نمایش موفقیت های والدین

هویت بخشی مجازی

ساخت زندگی مجازی
ساخت هویت مجازی در بدو تولد

به اشتراک گذاشتن اولین تجربه های کودک

ساخت خانواده مجازی

نمایش حضور در مراسم مذهبی

جلوه ای از خانوادة مجازی و دوست مجازی

برگزاری جشن افزایش فالوور
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تبلیغات و کسب درآمد

بهره کشی درلحظه )تبلیغ موقع بازی/ تبلیغ در بهره کشی در لحظه 
خواب/ تبلیغ در مسافرت/ تبلیغ موقع تفریح(

تبلیغ خود و سایر برندها
استفاده از ظاهر کودک 

نمایش تأثیرگذاری تبلیغات

تصاویر مدلینگ از کودک یا کودک و مادرآتلیه عکاسی
 

 اینستاگرام : مقوله اصلی و فرعی زیست مجازي کودکان اینفلوئنسر در 1نمودار  
 

 ترغیب به مشارکت 

 جذب فالور  استفاده از کودك توجه به نیاز فالوور

 بازنمایی زیست مجازي کودکان اینفلوئنسر در اینستاگرام 

 بیان احساسات

 آموزش به فالوور

هویت بخشی  نقش والدین
 مجازي 

 ساخت زندگی مجازي 

 جشن هاي مجازي

 تبلیغات و کسب درآمد

کودك  لباس و اکسسوري
 آتلیه عکاسی  ست والدین و فرزندي

 تبلیغ صفحه کودك 

نمودار 1. مقولة اصلی و فرعی زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر در اینستاگرام

2. مقوله های صفحات کودکان اینفلوئنسر 
جذب فالوور

اینســتاگرام به عنوان یک شــبکة  اجتماعی به برقراری ارتباط دوســویه تمرکز دارد و یک سر این 
ارتباط مخاطب یا فالوور اســت. به هر میزان که تعــداد مخاطبان افزایش یابد به همان میزان هم 
صفحه رشــد می کند و بیشتر دیده می شــود. از همین رو صاحبان صفحات پربازدید، روش های 
مختلفی را برای جذب و افزایش فالوور به کار می برند. رصد صفحات مورد مطالعه نشان داد که 
مدیران صفحات برای جذب فالوور ســه اقدام انجام می دهند: 1. ترغیب به مشارکت 2. پاسخ به 
نیازهای فالوورها و 3. نمایش اغراق آمیز از کودک. برای مثال والدین با انتشار تصاویرکودکان خود 
از فالوورها  می خواهند در مورد ژســت های کودک، لباس های او، زوایای مختلف عکاسی، ظاهر 
و… نظر دهند و بدین ترتیب آن ها را به مشــارکت تشــویق می کنند. در مواردی هم زمان با انتشار 
یک تصویر از کودک با راه اندازه مسابقات اینستاگرامی سعی می کنند مشارکت فالوورها را افزایش 
دهنــد. برای مثال در صفحه "دلویــن فامیلی" )delvin - family( تصویری از کودک به اشــتراک 

گذاشته شده است و در کپشن ضمن اشاره به جوایز مسابقه صفحات تبلیغاتی تگ شده اند: 
هدیه بارون مســابقه شروع شــد، نفر اول 500 هزارتومان، نفر دوم 400 هزارتومان، نفر سوم 300 
هزارتومــان، نفر چهارم 200 هزارتومان، نفر پنچم 100 هزارتومان، به جز این جوایز هر شــب به 

فعال ها جایزه داده می شه و یه پیچ بلاگری یا کاری فعال به رایگان در 6 پیج معرفی می شه.
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همچنین قوانینی برای این مسابقه در نظر گرفته اند که مشارکت فالوورها را افزایش دهند:

1. پیچ من و دوســتان تگ شــده را فالو کنید. 2. این پست و پست مسابقه رو در پیج هایی که 
فالو کردید لایک کنید 3. یک کامنت بگذارید.

البته راه های جذب فالوور در صفحات کودکان اینفلوئنسر به اینجا ختم نمی شود، بلکه والدین 
به تمامی ســؤالات فالوورها حتی سؤالات خصوصی پاسخ می دهند تا نیازهای فالوورهای خود 
را برطرف کنند. ســپس این پرســش ها و پاسخ ها را به صورت اســتوری به اشتراک می گذارند تا 
فالوورهای دیگر نیز به آن ها دسترسی داشته باشند. جدای از این اقدام باید توجه کرد که فالوور 
به دنبال دیدن اســت، دیدن تصاویری از کودک که برایش خوشــایند باشد یا بتواند برای لحظه ای 
باعث لبخندش بشــود. از همیــن رو والدین اغلب تصاویر و ویدئوهایی از کودکان به اشــتراک 
می گذارند که مخاطب درخواســت کرده اســت. برای این کار مهم نیســت کودک در چه شرایطی 
اســت؛ لباس بر تن دارد یا نه، در حال غذا خوردن اســت، در خواب است، در حمام است و یا ... 
هیچ کدام مهم نیست، بلکه والدین تنها به تولید محتوا برای صفحات پربازدید فکر می کنند. حتی 
با نمایش اغراق آمیز سعی می کند مخاطبان بیشتری جذب کند، برای مثال لباس های نامناسب به 
او می پوشانند، از اندام کودک برای فریبنده شدن تصاویر استفاده می کنند، لباس هایی بر تن کودک 
می کنند که فعالیت و جنبش و جوش کودک را مختل می سازد یا او را برای انجام مانیکور و پدیکور 
به ســالن زیبایی می برند. برای مثال ویدئویی از "پرنسا خمسه" )peransa khamseh( به اشتراک 
گذاشــته شــده که کودک در یک آرایشگاه زنانه در حال انجام پدیکور است یا در خوشبینانه ترین 
حالت، وانمود می شود! در حالی که پای او در سینکی متشکل از آب، شیر، گل و میوه است، ابراز 
خوشــحالی می کند و پاهای خود را درون آن تکان می دهد. لاک قرمزی که به روی ناخن دارد و 

پابندی که با نامش طراحی شده اجرای نمایشی اغراق آمیز از کودک برای جذب فالوور است. 

نقش آفرینی والدین
"نقش آفرینــی و حضور والدین" در صفحات کودکان اینفلوئنســر به دو گونه صورت می پذیرد؛ 
آن هــا در مــواردی به آموزش فالوورها می پردازند و در مــواردی دیگر اقدام به <نمایش خود> 
می کنند. والدین برای بیان احساساتشــان، موفقیت هایشان در زندگی، حالات روحی و آموزش 
روان شناســی تربیتــی کودکان یا آموزش آشــپری، نمایشــی از خود به اشــتراک می گذارند که 
نشــان دهند به عنوان یک ابرقهرمان در زندگی کــودک نقش دارند. برای مثال در صفحه " کیان" 
)lifestyle.farnaz-kiyan( تصویری از کودک منتشــر شــده که مادر پشت به دوربین ایستاده و 
در کپشــن به فالوورهای خود نکاتی مربوط به روان شناســی کودک آموزش بدهد، بدون این که 

صلاحیت او در آموزش های روان شناسی تأیید شده یا در این حوزه تخصص داشته باشد. 
دورة 18 ماهگی تا ســه ســالگی: دورة بینابینی هســت و پدیدة مهمی که در این دوره بروز 
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میکنه "نحســی" بچه اســت. او از عدم توانایی کافی برای انجام امور مربوط به خودش احساس 
ناتوانی می کند و این احساس ناتوانی را با دویدن به هر طرف، جیغ کشیدن، روی زمین نشستن 
یا حتی خوابیدن!، با مشــت به زمین کوبیدن و در مواردی با ســر به زمین و اثاثیه کوبیدن نشــان 
می دهد. راهکارهایی که برای مقابله با نحسی آمده در مجموع این است که آرام و خونسرد باقی 
بمانید. وقتتان را برای اســتدلال و توضیح به بچه حرام نکنید و واکنش آنچنانی نشان ندهید. از 
ویژگی های کودک نوپا این است که صبر ندارد. معنای خطر رو نمی فهمد. معنای قول و وعده رو 
درک نمی کنــد. نمی توانــد از بین چند گزینه یکی را انتخاب کند، معنای نوبت رو نمی فهمد. این 
دوران، دوران چســبندگی کودک هم هســت. بعضی بچه ها چنان با دور شدن از مادرشون دچار 
واکنش های هیجانی و هیستریک می شوند که والدین برای پرهیز از تکرار این مشکل، تمام کار 
و زندگی خودشان رو تعطیل می کنند. برای ترک کردن بچه در این دوران باید نکاتی رو رعایت 
کنیــد از جمله این کــه او را با غریبه تنها نگذارید. با آرامش ترکش کنید. برایش توضیح دهید که 

برمی گردید. و آنقدر این مسائل رو تکرار کنید تا با این الگو آشنا شود و به آن خو بگیرد.
در حالی کــه مــادر تأکید دارد کودک در این ســن توانایی کافی برای انجــام امور مربوط به 
خودش را ندارد و احســاس ناتوانی می کند و نباید او را با غریبه تنها بگذارند، تصمیم می گیرد 
برای نمایش خود به عنوان مادری نمونه و آگاه از نیازهای روانی فرزند خود، از کودک بهره کشی 
کنــد و تصاویر او را برای هزاران نفر غریبه به اشــتراک بگــذارد. در حالی که تصاویر کودک با 
آموزش های مادر که شــاید برای همه مناسب نباشد دست به دست می شود و هزاران نفر آن را 
لایک می کنند، والدین بی تفاوت از آســیب های روانی و اجتماعی که دنیای دیجیتال به کودکان 
وارد می کند، زندگی را با لایک ها و اشتراک گذاری ها برای کودکشان تعریف می کنند؛ موضوعی 

که با روا ن شناسی تربیتی کودکان در تعارض است. 

هویت بخشی مجازی
والدین صفحات کودکان اینفلوئنسر با "ساخت زندگی مجازی" و غیرواقعی و همچنین "ساخت 
خانوادة مجازی" و غیرواقعی سعی دارند یک هویت مجازی را خلق کنند که در زیست بیرونی 
و واقعی کودک دیده نمی شــود. آن ها برای پویایی این نوع از زیســت، دوســت های مجازی و 
خانوادة مجازی دارند که همة تجربه های زندگی شان را با آن ها به اشتراک می گذارند و والدین 

از "زبان کودکانشان" به پیغام های مخاطبان و ابراز محبت های آن ها پاسخ می دهند. 
در صفحة "ســلین مؤید" )selin-moayed( تصویری از کودک اینفلوئنســر با یک بادکنک 

عدد 100 به اشتراک گذاشته شده که در کپشن آمده:
… ممنون که کنارمون بودید تا باهم به اینجا برســیم خانواده قشنگمون ممنون از محبتت همتون 

برای این خانواده بزرگ دوست داشتنی که کنارمون.
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خانواده مجازی و دوســت یابی مجازی به امری عادی در زندگی عصر حاضر تبدیل شده است 
که کودکان اینفلوئنســر از ســنین پایین با این نوع از زندگی آشنا می شــوند. آن ها یک خانواده 
مجازی )دنبال کننده ها( دارند که در تمام لحظات زندگیشــان حضور دارند و تک تک اتفاقات و 
تجربیاتشــان را با خانوادة مجازی خود به اشــتراک می گذارند. بی گمان بدون حضور فالوورها 
این اجتماع در صفحة سلین شکل نمی گرفت و او خانواده  ای 100 هزار نفری نداشت. کودکان 
اینفلوئنســر به واســطة معروف بودنشــان با هم صنفان خود )کودکان اینفلوئنسر دیگر( دوست 
می شــوند تا بتوانند تولید محتوای مشــترک انجام دهند و بر دوستی های مجازی تأکید کنند. در 
صفحه "دلوین فمیلی"  نمونه ای از این نوع ارتباط مشــاهده می شــود: <ســلامتی اون رفیقی که 
مجازیه اما الان از واقعی ام واقعی تره، الیزا اولین دوســت دلین تو دنیای مجازیه که الان خیلی 
واقعی شــدن، وقتی همو دیــدن خیلی خوب باهم ارتباط گرفتن و بازی کردن، من وافســانه هم 
می دیدیم و لذت می بردیم>. "ســلین و الیزا" دو کودک اینفلوئنســر هستند که با تصمیم والدین 
خود با یکدیگر در فضای مجازی دوســت شدند و سپس به خواست و ارادة مادرها تصاویری 

از بازی های آن ها به اشتراک گذاشته شده است. 

تبلیغات و کسب درآمد
تبلیغات در صفحات مجازی کودکان اینفلوئنســر به صورت بهره کشــی در لحظه، تبلیغ خود و 
ســایر برندها و آتلیه های عکاســی همراه است. از طرفی بررسی ها نشان داد که در نهایت آنچه 
از بازنمایی زیســت مجازی کودکان اینفلوئنسر مشــاهده می شود، رسیدن به هدف نهایی یعنی 
همان کســب درآمد از طریق تبلیغات اســت. اما یک تفاوت در میان کودکان اینفلوئنسر با سایر 
اینفلوئنســرها دیده شــد، این که آن ها در انتخاب محصول یا تصمیم بر تبلیغات دخیل نیســتند 
و تنها براســاس تصمیم و برنامه ریزی والدین شــان تبلیغ می کننــد. از همین رو می توان آنان را 
" کودکان کار اینستاگرامی" نامید. هرچند که والدین این کودکان منکر چنین موضوعی می شوند 
اما مشاهده صفحات کودکان اینفلوئنسر نشان می دهد که والدین بارها به شاغل بودن کودکانشان 
اقــرار می کنند. بــرای مثال در صفحه "ســامیار فمیلی" )samyar-family( کــه والدینش او را 
یک مدل معرفی می کنند، هایلایتی از داســتان مدل شــدن سامیار وجود دارد. همچنین در پستی 
تصویری از کودک که در حال ژســت گرفتن برای عکاســی مدلینگ است یادداشتی از یک روز 

کاری او به اشتراک گذاشته شده: 
خلاصه که پشت این عکسا کلی زحمت کشیده شده، کیه که ببینه اما عکس آخر که سانیار از غرور 

زیاد پیش کسی برای عکس نمی ایسته و "به زور" ازش گرفتیم فقط اخمش.

در این یادداشت والدین می گویند کودک را از خواب بیدار کرده اند و با یک چمدان لباس برای 
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عکاســی رفته اند. تعداد تصاویر مدلینگ به اشــتراک گذاشته شــده از آن روز نیز کلیدواژه های 
بیدار کــردن، بــه زور عکس گرفتن و اخمــش در عکس، خود گویای کار کشــیدن زیاد از کودک 
اســت. همچنین مشاهده های این پژوهش نشان می دهد کودکان اینفلوئنسر در هر شرایط و در 
لحظه لحظه زندگی واقعی خود در حال کار کردن و کســب درآمد برای خانواده هایشــان هستند. 
آن ها در خواب، موقع بازی، مسافرت، تفریح، کسب مهارت های اولیه رشدی و ... در حال تبلیغ 
و جذب فالوور هستند. والدین کودکان اینفلوئنسر برای تبلیغات و حتی جذب فالوور از کودک 
در هر لحظه ای بهره کشــی می کنند. برای نمونه در صفحة "دلوین فامیلی" تصویری از کودک به 
اشتراک گذاشته شده که او روی تاب تبلیغاتی در حالی که گردنش کج شده و بدنش در شرایط 

مناسبی قرار ندارد، خوابش برده است. در کپشن این پست نوشته شده: 
خوشبختی و آرامش من دیدن همین لحظه هاست، تاب باکیفیتش از …

قضــاوت در مــورد این که کودک پس از خوابیدن به تاب منتقل شــده یا روی آن به خواب رفته 
امکان پذیر نیست، اما در هر دو صورت شرایط قرار گرفتن این کودک برای ثبت عکس و انجام 
تبلیــغ تاب برای نمایــش کیفیت و امنیت این محصول چیزی جز بهره کشــی از او در لحظه را 

نشان نمی دهد.

3. زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر در صفحات والدینشان 
مشــاهده ها نشــان داد نقش والدین کودکان اینفلوئنســر به خصوص مادران در زیست مجازی 
کودکان اینفلوئنسر بسیار پر رنگ است. بنابراین به سراغ صفحات تعدادی از این والدین برویم 
تا دریابیم در صفحات آن ها زیســت مجازی کودک چگونه بازنمایی می شــود. از همین رو پنج 
صفحه از والدین کودکان اینفلوئنســر، مورد بررســی قرار گرفته اســت؛ اما با توجه به محتوای 
منتشرشــده معیار انتخاب این صفحات "استفاده از تصاویر و ویدئوهای کودکان خود" در نظر 
گرفته شــد. مشــاهده ها نشــان می دهد تبلیغات در همان صفحاتی که به نام کودکان ساخته شده 
انجام می شــود و در واقع عمده فعالیت کودک در صفحة خودش اســت. به نظر می رسد فعالیت  
در صفحة والدین بیشــتر در حــول محور نمایش زندگی خود و خانواده او اســت که برای در 

ارتباط ماندن با فالوورها از همة راه ها استفاده کرده باشد.
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جدول 2. مقولة اصلی و فرعی صفحات والدین کودکان اینفلوئنسر

مقولة فرعی مقولة اصلی

میهمانی های خانوادگی بازنمایی خانوده ای خوشبخت در 
احساس خوشبختی از داشتن کودکفضای مجازی

به اشتراک گذاشتن تجربه های مادرانه
ارتباط با فالوور

 نمایش روزمرگی کودک
 

 : مقوله اصلی و فرعی صفحات والدین کودکان اینفلوئنسر 2نمودار شماره 
 

فضاي مجازي بازنمایی خانواده اي خوشبخت در    

 بازنمایی زیست مجازي کودکان اینفلوئنسر در صفحه والدینشان 

 ارتباط با فالوور
به اشتراك گذاشتن  

مادرانهتجربه هاي   

تی از  وشبخ احساس خ
 داشتن کودك

 میهمانی هاي خانوادگی

نمایش روزمرگی 
 کودك

نمودار شماره2: مقولة اصلی و فرعی صفحات والدین کودکان اینفلوئنسر

مقوله های اصلی صفحات والدین کودکان اینفلوئنسر
1. بازنمایی خانواد ه ای خوشبخت در فضای مجازی 

بررســی صفحات والدین کودکان اینفلوئنسر نشان داد که آن ها سعی دارند گزارة "یک خانوادة 
خوشــبخت" را به مخاطب القا کنند. آنچه در صفحات این والدین دیده می شــود بیشتر از آن که 
خانــواده در دنیــای واقعی تعریف شــود، در دنیای مجازی نمایش داده می شــود. در صفحات 
والدین کودکان اینفلوئنســر عکس هــای خانوادگی با لباس های زیبــا در محیط های رنگارنگ 
منتشرشــده که با یادداشت هایی از داشتن کودک و خانواده هایشان نه تنها خوشبخت و خرسند 
هســتند که گاهی فالوورهای خود را تشــویق می کنند، آ ن ها نیز سعی کنند از زندگی خود لذت 
ببرند. این خانوادة نمایشی در فضای مجازی به گردش می روند، خرید می کنند، غذا می خورند، 
باردار می شــوند و این لحظات با تصویری از کودک به اشــتراک گذاشــته می شود. برای نمونه 
می توان به صفحة پدر الســا عبداللهی)reshad-elsa( اشاره کرد. در بیو این صفحه، او خودش 
را این گونــه معرفــی می کنــد: <My love in lifeSara Elsa’s father >. گویی خود می داند همه 
او را با الســا می شناســند. او تصویری خانوادگی را به اشتراک گذاشته که در آن از داشتن دختر 
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و همســرش خدا را شاکر است. در ادامه فالوورهای خود را برای شروع یک زندگی پر قدرت 
دعوت می کند و در انتها نیزصفحه "السا" را تگ 1 کرده است: 

اگه بخوایم صبر کنیم تا آماده باشــیم بعد شروع کنیم باید کل زنگیمون رو به صبرکردن بگذرونیم، 
شروع کنید! با هرچیزی که دارین از هرجایی که هستین، هرچقدر که می تونید اما شروع کنید، خدایا 

شکرت برای دختر و مادر دخترم، اولین پست بهاریمون.

2. ارتباط با فالوور
والدیــن کودکان اینفلوئنســر در صفحات خــود برای برقراری ارتباط با فالــوور نیز از کودکان 
خــود بهره می ببرند. از آنجایی که کودکان اینفلوئنســر عنصر مهمی در زندگی واقعی و مجازی 
والدینشان محســوب می شوند، بنابراین حضورشان در صفحات والدینشان ثابت است. همین 
موضوع بهانه ای اســت تا برای بیان ســخنان انگیزشی و احساسات مادرانه، در نمایش روزمرة 
زندگی خود و خانواده از تصاویر کودکانشان بهره ببرند. برای مثال در صفحة "دنیا جهان بخت" 
با 15 میلیون فالوور ویدئویی از بدن برهنة کودک به اشــتراک گذاشــته شده فقط برای این که او 
می گوید: <مامان>. ویدئوی این کودک در صفحة مادرش بیشــتر از 7 میلیون بار دیده شــده فقط 

برای نمایش لذت از لحظه ای مادرانه!

تحلیل یافته ها
نحوة بازنمایی از فعالیت های روزانه و خود کودک 

در پژوهش برای رســیدن به این پرســش، دیده شــد که والدین اقدام به "نمایش اغراق آمیز از 
کودک" می کنند. برای این کار تصاویر کودک را منتشر می کنند و لباس های نامناسب و نامتعارف 
به آن ها می پوشــانند. رفتارها و عادت های بزرگ سالانه کودک را بازنشر می کنند و با به کارگیری 
و اســتفاده از جذابیت های ظاهری کودک از جمله زیبایی، شیرین زبانی و تناسب اندام کودک، 

روزمرگی های کودک را به نمایش عمومی می گذراند.

تبلیغات با استفاده از زیست مجازی کودک در اینستاگرام 
بررسی صفحات مورد مطالعه نشان داد که گردانندگان صفحات با تکنیک هایی مثل "تبلیغ موقع 
بازی، تبلیغ در خواب، تبلیغ در مسافرت و یا تبلیغ موقع تفریح" اقدام به بهره کشی در لحظه از 
کودک می کنند. همچنین با اســتفاده از ظاهر کــودک و با بهره گیری از امتیاز نمایش تأثیرگذاری 
کودک در تبلیغات اقدام به تبلیغ خود و ســایر برندها می کردند. در مواردی دیگر هم دیده شــد 

که تصاویری در قالب مدلینگ از کودک را منتشر می کنند.

TAG .1: در اینستاگرام به معنای معرفی کردن یک شخص یا اطلاع دادن به یک شخص است. 
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هویت بخشیدن والدین با استفاده از زیست مجازی کودک در اینستاگرام 

مشــاهده ها نشــان داد والدین کودکان اینفلوئنسر از یک سو اقدام به ساخت هویت مجازی در 
بدو تولد از کودک می کنند و در مواردی دیگر اولین تجربه های کودک را در دید عموم به اشتراک 
می گذارند. آن ها از سویی با طریق آموزش به فالوورها و نمایش موفقیت هایشان سعی می کنند 
به هویت بخشــی مجازی کودکان اینفلوئنسرشــان دامن بزنند و بیشــتر از پیش با مخاطبان در 
ارتباط بمانند. براساس بررسی های صورت گرفته در این پژوهش دیده شد که تمامی صفحات 
راه اندازی شــده برای کودکان اینفلوئنسر توسط والدین آن ها به خصوص مادران و بدون اطلاع 
و دخالت کودکان در انتشــار محتوای این صفحات فعالیت دارند. از طرفی بررســی صفحات 
والدین کودکان اینفلوئنســر نشان داد که آن ها با بهره کشــی از کودکانشان سعی دارند علاوه بر 

"ارتباط با فالوور"، "خانواده ای خوشبخت در فضای مجازی" را بازنمایی کنند.

تعاملات والدین با مخاطبان صفحات کودک اینفلوئنسر 
پایش و رصد صفحات اینستاگرامی مورد مطالعه نشان داد که در این شبکه چون افزایش تعداد 
فالوورها به مثابة رشد صفحه است لذا والدین کودکان اینفلوئنسر برای حفظ صفحات خود نیاز 
بــه برقراری ارتباط با فالوور دارند. آن ها از روش هایــی مختلف برای حفظ و افزایش فالوور 
اســتفاده می کنند از جمله این روش ها دعوت به مشــارکت از طریــق نظرخواهی دربارة ظاهر 
کودک، برگزاری مسابقه، پرسش در کپشن )شرح عکس ها( و دعوت به مشارکت از طریق لایک 

و کامنت بوده است.

نتیجه گیری
آنچه از کودکان اینفلوئنسر در فضای مجازی می بینیم به تعبیر این پژوهش نوعی زیست مجازی 
است. این زیست مجازی در واقع از مشاهده های مردم نگارانه و تطبیق یافته ها با نظریة نمایشی 
گافمن و نظریة بازنمایی به دســت آمده اســت. مؤلفه هایی همچون "ساخت خانواده و دوست 
مجــازی"، "در معرض دید و قضاوت قرار گرفتن کــودکان"، "نمایش روزمرة کودک"، "نمایش 
زیبایی هــای ذاتــی کودک" و "نمایش آنچــه والدین در ذهن خود می پرواننــد"، نمود بارزی از 
زیست مجازی کودکان اینفلوئنسر است. آنچه کاربران از کودکان اینفلوئنسر می بینند برساختی 
اســت از آنچه کــه والدین ایجاد کرده اند. بنابراین پربیراه نیســت اگر کــه بگوییم خانواده این 
کــودکان واقعیت را بازتاب نمی دهند، بلکه روزمره هایی از کودک را به صورت نمادین منتشــر 
می کنند که محلی از واقعیت ندارد. این عمل بدان دلیل اســت که بتوانند خانواده ای خوشبخت 
را برای مخاطبانشان بازنمایی کنند و سپس خود را مصداق آن خانواده خوشبخت معرفی کنند. 
از دیدگاه نمایشــی، "خودی" که به نمایش در می آیــد، هر لحظه در کنش های اجتماعی در 
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شــرایط خاص و مشخص شکل می گیرد. نمایش "خود"، ســاخته و پرداخته شرایطی است که 
کنش در آن رخ می دهد بنابراین هر یک از این "خود"ها با دیگری متفاوت است. به همین دلیل 
می توان نتیجه گرفت که افراد سعی می کنند شیوة درک دیگران از "خود" را به  صورت راهبرد و 
با تأکید بر عناصر شغلی یا ویژگی هایی که دوست دارند با آن ها معروف شوند، مدیریت کنند تا 

بدین ترتیب نقشی را که مخاطبشان انتظار دارند، بازی کنند و محبوب آنان شوند.
پدران و مادران مذکور، در صدد هســتند که کودکان خود را به شــکلی مطلوب نشان دهند تا 
از این طریق بتوانند با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند. کودکان اینفلوئنســر به گونه ای از سوی 
والدینشان به نمایش گذاشته می شوند که موجب رضایت و جلب توجه مخاطب برای برقراری 
ارتباط شوند. همانند رویکرد نمایشی " گافمن" که بر شیوة رفتاری برای جلب نظر مثبت مخاطب 
تأکید دارد. در این رابطه والدین در حال تلاش هســتند تا در نگاه مخاطب، خود و کودکشــان را 
ارزشمند، جذاب و خیره کننده جلوه کنند و به نوعی رفتار خود و میزان تأثیرگذاری بر تماشاگر را 
مدیریــت کنند. آن ها برای نیل به این هدف گاهی رفتارها و اعمالی را انتخاب می کنند که اغلب 
محلی از واقعیت ندارد. این رفتارها و اعمال، بیانگر ســبک زندگی طبیعی برای کودک نیست و 
همچنین نمی توان گفت که رفتارها و اعمال یاد شده، نمایش واقعیت زندگی آن هاست. آن طورکه 
براساس یافته های این پژوهش به نظر می رسد، این رفتارها و اعمال، تنها تلاشی برای جلب نظر 
و دریافت واکنش های مثبت است زیرا پدران و مادران یادشده، نیاز به تأییدیه از سوی مخاطبان 
خود دارند. کودکان اینفلوئنسر، پیش از کسب یک هویت واقعی و بدون آن که خودشان هیچ نقشی 
داشته باشند، در روند نمایش قرار می گیرند. پدران و مادران این کار را با ساخت صفحه ای به نام 
کودکان یا انتشــار تصاویر سونوگرافی شان برای تأییدیه یا در ارتباط نگاه داشتن مخاطب انجام 
می دهند. این کودکان مدام تحت نظر دوربین های تلفن های همراه هستند و این پدر و مادرانشان 
هســتند که بدون توجه به حقوق کودک، آنان و هیجان های کودکی شــان را در معرض دید عموم 
قرار می دهند. دوربین های تلفن همراه و شبکه های مجازی، همه لحظه  هایشان، اولین  رخدادهای 
زندگی شان، اولین قدم هایشان، صحبت ها و خنده هایشان و خلاصه تمام روزمرگی شان را ثبت و 
ضبط می کند. این گونه است که آنان سوژه دوربین های والدین و چشمان هزاران هزار دنبال کنندة 
ناشناس می شوند. کودکان اینفلوئنسر همانند همة اینفلوئنسرها در فضای رسانه ای جدید، به طور 
مداوم زیر نظر هســتند، در عین حال والدینشان می توانند بازخوردهای هر رفتاری را دریافت و 
سپس رفتارها و تعاملاتشان با مخاطب در فضای مجازی را مدیریت کنند تا در نهایت بتوانند از 
این صفحات کسب درآمد داشته باشند. برای آن ها مهم نیست کودک در چه شرایطی است؛ لباس 
بر تن دارد یا نه، در حال غذا خوردن است، در خواب است، در حمام است و یا ... هیچ کدام مهم 

نیست، بلکه والدین تنها به تولید محتوا برای صفحات پر بازدید فکر می کنند. 
اما انتشار تصاویر کودکان در فضای مجازی، جدای این که باعث نقض حریم خصوصی کودک 
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می شود، به دلیل عدم شناخت فالوورها در فضای مجازی مشخص نیست که او در ارتباط با کودک 
چه رفتار و تمایلاتی از خود نشان می دهند. از طرفی ممکن است این کودک در سنین بزرگسالی 
از این که عکس های برهنه و فیلم های روزمرة او در فضای مجازی به اشــتراک گذاشــته شــده، 
1 daily mail رضایت نداشته باشد و والدین خود را برای چنین رفتاری بازخواست کند. نشریه 

در ســال 2016 گزارش داد یک دختر 18 ســاله در اتریش از والدین خود به علت خودداری از 
حذف عکس هایی که از او در کودکی در فیس بوک منتشر کرده اند شکایت کرده است. او انتشار 
این عکس ها را "شــرم آور" و نقض حریم شــخصی خود خوانده اســت. او گفته اســت: <هیچ 
حدومرز و هیچ شرمی نداشته اند. برایشان مهم نبوده است من در توالت نشسته ام یا برهنه روی 

تخت سفری دراز کشیده ام، هر لحظة  زندگی من عکاسی و منتشر شده است>.
همان طور که آقایی و رضانیا )1398( در پژوهش خود بیان کردند هدف تمامی فعالیت های 
صفحات کودکان اینفلوئنســر در نهایت کســب تبلیغات و منفت مالی است. والدین این کودکان 
به خصوص مادران برای جلب و جذب مخاطب و فالوور از قابلیت های کودکان مانند جذابیت، 
زیبایی و ... وام می گیرند تا بتوانند تبلیغات انجام دهند؛ قابلیت هایی که شاید برای خود والدین 
آرزوهای دست نیافتنی باشد. مشاهدات پژوهش حاضر نشان می دهد والدین نیز بارها به شاغل 
بودن کودکان خود با به اشتراک گذاشتن استوری هایی از پشت صحنة عکاسی کودکانشان با عنوان 
"ســرکار" یا "ما به سرکار رفتیم" اقرار می کنند. اما نکته اینجاست که کارکردن کودکان اینفلوئنسر 
تنها به این فضا و تصاویر مدلینگ در آتلیه های عکاسی محدود نمی شوند. آن ها در هر شرایط و 
در لحظه لحظه زندگی واقعی خود در حال کار کردن و کسب درآمد برای خانواده هایشان هستند. 
آن ها در خواب، موقع بازی، مســافرت، تفریح، کسب مهارت های اولیه رشدی و ... در حال 
تبلیغ و جذب فالوور هســتند که می توان از آن به عنوان مقولة "بهره کشــی در لحظه" یاد کرد. تنها 
کافی اســت کودک یک لباس تبلیغاتی بر تن داشــته باشد، یا یک اسباب بازی تبلیغاتی در دست 
داشته باشد، می تواند لحظة ثبت عکس و کسب درآمد برای والدین خلق کند. این موضوع نکتة 

تمایز پژوهش حاضر است که در دیگر پژوهش ها به این موضوع توجه نشده بود. 
پژوهــش حاضــر همچنین نشــان داد والدین برای تبلیغات و کســب درآمــد علاقه مند به 
دیده شــدن هســتند اما از آنجایی که به اندازة کودک، خود را بــرای مخاطب جذاب نمی بینند، 
کودکانشان را در معرض دیده شدن قرار می دهند تا به وسیلة همین رفتار بتوانند نمایشی از خود 
برای مخاطب برجای بگذارند و خودشــان را بازنمایی کنند. آن ها همچنین با استفاده از روش 
بازی سازی و برگزاری مسابقات اینستاگرامی سعی می کنند فالوورهای کودکان اینفلوئنسر خود 

را افزایش دهند تا بتوانند هم راستا با افزایش بازدید از صفحات درآمد بیشتری کسب کنند. 

1. https://www.dailymail.co.uk/news/article-3788817/Daughter-18-sues-parents-posting-embarrass 
ing-photographs-child-Facebook.html

https://www.dailymail.co.uk/news/article-3788817/Daughter-18-sues-parents-posting-embarrassing-photographs-child-Facebook.html
https://www.dailymail.co.uk/news/article-3788817/Daughter-18-sues-parents-posting-embarrassing-photographs-child-Facebook.html
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همان طــور که فروغــی )1400( راودراد و گشــنیزجانی )1396( در پژوهش های خود بیان 
کرده اند، کاربران اینســتاگرام در الگوی بدن از تکنیک زیباشــناختی اســتفاده می  کنند، در بین 
کودکان اینفلوئنســر نیز نمایش بدن مشاهده شده است. نتایج این پژوهش نشان می دهد اگرچه 
کاربران اینســتاگرام یا ســایر اینفلوئنسرهای بالغ به خواســت خود از چنین تکنیک هایی برای 
نمایش بدن بهره می برند، اما کودکان اینفلوئنســر هیچ دخالتی در بهره برداری از این تکنیک ها 
ندارند. چراکه گردانندگان اصلی صفحات کودکان اینفلوئنســر والدین هســتند؛ بنابراین شاید 
فالوورهــا در ظاهــر جذب کودکان شــوند و آن ها را دنبــال کنند اما با دقــت در عمق رفتارها 
و فرهنــگ فضای اینســتاگرام باید گفت کــه آن ها تنها دنبال کنندة کالایی هســتند که والدین از 
کودکانشــان بازنمایی می کنند. کودکان اینفلوئنســر به مثابة یک کالا در ویترین یک فروشگاه که 
همان صفحه پروفایلشــان اســت به نمایش گذاشته می شــوند تا هر کاربری که برای یک لحظه 
چشــمش به آن ها افتاد، مشــتری پروپا قرص او شــود و صفحه را دنبال کند. این موضوع یکی 
دیگــر از وجوه افتراق پژوهش حاضر با ســایر پژوهش ها در خصوص کســب درآمد کودکان 
اینفلوئنســر اســت. در واقع تصمیم گیرندة اصلــی این صفحات کودکان نیســتند، بلکه والدین 
هستند که براساس بازخوردهای فالوورها نقشه راه می کشند. بنابراین پربیراه نیست که بگوییم 
فالوور های صفحات کودکان اینفلوئنسر بدون این که خود بدانند والدین را دنبال می کنند. چراکه 
کودک نه فضای مجازی را می شناســد و نه توان تولید محتوا برای صفحات اینســتاگرام دارد. 
آنچه ما می بینم نقشــة راهی اســت که والدین بر اســاس نیازها و علایق فالوورها با استفاده از 

کودک خود طراحی و اجرا می کنند و فالوورها تنها درگیر ظاهر و احساسات می شوند.
مشــاهده های ایــن پژوهش نشــان داد والدین بــرای افزایــش دنبال کننده هــای کودکان 

اینفلوئنسرشان یک زیست مجازی برای آن ها ترسیم می کنند که نیاز به هویت مجازی دارد. 
یکی دیگر از موارد افتراق پژوهش حاضر با ســایر پژوهش ها کشف این موضوع است که 
کودکان اینفلوئنســر علاوه بر هویت مجازی، خانواده مجازی و دوســت مجازی هم دارند که 
لحظه لحظه های زندگی و تجربیاتشان را نظاره گر هستند. حال آن که کودک با این تعریف زندگی 
مجازی و خانواده مجازی رشــد می کند. بســیاری از کودکان اینفلوئنسر پیش از تولد و پیش از 
کسب یک هویت واقعی صفحه هایشان در فضای مجازی ساخته می شود یا در خوش بینانه ترین 
حالت تصاویر سونوگرافی از آن ها به اشتراک گذاشته می شود. حال آن که اگر این کودکان به هر 
دلیلی به دنیا نیایند و قدم به دنیای واقعی نگذارند، بدون کســب تجربه در دنیای واقعی، تجربة 
یک زیســت مجازی را دارند که برای همیشــه در همان فضای مجازی ماندگار خواهد شد. چه 
آن که هویت بســیاری از افراد فوت شــده یا به دنیا نیامده برای همیشــه در اینستاگرام و فضای 

مجازی باقی می ماند.
"دریســنس" مجموعه عوامل ســاختاری در عرصه های فرهنگی، اقتصــادی و اجتماعی را 
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زمینه ســاز تولید اینفلوئنســر می داند. او به سه عامل دموکراتیزه شــدن، گونه گونه شدن و قابلیت 
انتقال اشــاره می کند. اینســتاگرام به عنوان رســانه ای که کودکان اینفلوئنســر از آن بهره می برند 
نیز به فضایی برای عرضه تبدیل شــده اســت. کودکان اینفلوئنســر همانند هم سالان خود، افراد 
عادی هســتند که به موقیعت های شــهرت در اینستاگرام رســیده اند و در همة حوزه ها مختلف 
فعالیــت می کنند. آن ها به اجبار خانواده گاهی لباس های رنگارنگ می پوشــند و جلوی دوربین 
قــرار می گیرنــد، گاهی در تیزر تبلیغاتی یک برند مواد غذایی یــا تولیدکننده محصولات کودکان 
شرکت می کنند و گاهی در ویدئوها و تصاویر آموزشی والدین حضور دارند. به موازات پیدایش 
شبکه  های اجتماعی مجازی و در ادامة رشد و گسترش آن ها و پیدایش شبکه  های مبتنی بر عکس 
مانند اینســتاگرام، بحث در مورد تأثیرات اجتماعی عکس، اهمیت بیشتری پیدا کرد. به طوری که 
امروزه چگونگی نمایش هویت انسانی در کالبد عکس به عنوان مهم ترین موضوع در شبکه  های 
اجتماعی به خصوص اینســتاگرام تبدیل شده است. در چنین شرایطی و به واسطة توجه کاربران 
به این موضوع، شاهد بروز و ظهور انواع و اقسام فیلترهای زیبایی و ادیت تصویر یا قالب های 
ساخت ریلز اینستاگرام هستیم. از همین رو شبکه  های اجتماعی مجازی به محیطی مناسب برای 
برقراری ارتباط نمادین، نمایش خود و ســاخت هویت  های جدید مجازی بدل شده اند و به تبع 
آن نوعی زیست مجازی شکل گرفت که از طریق شبکه های اجتماعی مانند اینستاگرام بازنمایی 
می شــود. تصاویر و ویدئوهای کودکان اینفلوئنســر نیز به واسطة والدینشــان برای فالوورها به 
اشتراک گذاشته می شود تا والدین ضمن بازنمایی خود، زیست مجازی کودکانشان را به مخاطبان 
منتقل می کنند. کودکانی که همة ابعاد زندگی آنان، بدون اختیار و آگاهی شــان )یعنی رســیدن به 
ســنی که بدانند و بفهمند( برای میلیون ها مخاطب در سراســر جهان به نمایش گذاشته می شود. 
این کودکان بدون هیچ گونه آگاهی توسط والدینشان در انظار عموم و دید همگان قرار می گیرند.
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