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اینستاگرام دنبال مدیریت رفتار و نگرش زنان است
 دكتراي مديريت رسانه در گفت وگو با »جوان«

88498440سرويس اجتماعي

قبل از راه ان�دازي و در مرحل�ه طراحي هر 
رس�انه اي و به خصوص شبكه هاي اجتماعي 
مخاطب شناس�ي كاملي ص�ورت مي گيرد؛ 
اينك�ه ه�دف اي�ن رس�انه چيس�ت؟ چ�ه 
ابزارهايي بايد در اين رس�انه تعبيه شود تا 
روي آن مخاط�ب خاص اث�ر بگذاريم. اصلًا 
گفته مي ش�ود اينستاگرام رس�انه و شبكه 
اجتماع�ي كاملًا زنانه اي اس�ت و براس�اس 
ويژگي هاي خ�اص و منحصر به فردي كه در 
زنان و مخاط�ب زن وجود دارد اين ش�بكه 
ش�كل گرفته اس�ت؛ اين اعترافي است كه 
خود طراحان شبكه اجتماعي اينستاگرام به 

آن اذعان دارند

 يك�ي از بحث ه�اي داغ ح�وزه رس�انه و به خص�وص 
رسانه هاي نوين بحث تأثيرگذاري اين شبكه ها بر زنان 
و خانواده هاس�ت و اينكه اين رسانه ها گاه با آثار منفي 
جبران ناپذيري همراه بود ه اند. آيا شما هم اين نگراني 
درباره تبعات منفي رسانه ها بر خانواده را قبول داريد؟

 امروز عصر، عصر رسانه است و چه بخواهيم و چه نخواهيم امروز رسانه 
به ابزار سلطه تبديل ش��ده و چتر خودش را بر تمام كشورها پهن كرده 
است. جالب اينجاست كه بحث تأثير فضاي مجازي بر سبك زندگي زنان 
و خانواده تنها بحث ايران نيست و در تمام كشورهاي جهان و حتي در 

دنياي غرب نيز اين مسئله وجود دارد و معضلاتي ايجاد شده است.
ژانت كلن بلوم در نش��ريه امريكا تودي مي گويد:  وقتي نوجوانان ما در 
دستي تلفن همراه و در دست ديگر موس دارند ديگر دستي برايشان باقي 
نمي ماند تا دست والدين را لمس كنند و اين اوج درگيري با رسانه هاي 

نوين را نشان مي دهد.
 براي اثبات اين اثرگذاري چه داده  ها و اس�تدلال هايي 

در دست داريم؟
بر اساس آمار مستند پدر و مادرها در حالت عادي در طول شبانه روز 990 
كلمه با كودكان خود صحبت مي كنند، اما وقتي پاي رسانه اي همچون 
تلويزيون يا شبكه هاي اجتماعي در ميان بيايد، اين صحبت ها به 170 
كلمه تقليل پيدا مي كند. اين ميزان تقليل گفت وگو چه اثراتي مي تواند 
داشته باش��د. از س��وي ديگر آمارها مي گويد تعداد ساعاتي كه اعضاي 
خانواده در شبانه روز با شبكه هاي اجتماعي درگيرند 5-4 ساعت است 
و اين ساعات در مقايسه با 20 دقيقه اي كه آمار گفت وگو ميان اعضاي 

خانواده هاست بسيار قابل تأمل است.
تحقيقي ديگر نش��ان مي دهد كاهش س��اعت گفت وگو و محاوره بين 
والدين موجب مي شود بس��ياري از نوجوانان در فضاي خانواده با پدر و 
مادر احساس راحتي نكنند كه اين مسئله 59 درصد دختران ايراني و 40 
درصد پسران را در برمي گيرد. مطابق تئوري جايگزيني زمان هر فعاليتي 
كه زماني را از انس��ان مي گيرد، به ازاي آن از انسجام خانواده ها كاسته 
مي شود. بنابراين با كنار هم گذاشتن اين تئوري با زماني كه رسانه هاي 
نوين از فرد مي گيرند درواقع مي توانيم دريابيم رسانه ها به نوعي جايگزين 
روابط خانوادگي شده اس��ت و اين موجب ايجاد چالش هاي جدي در 

خانواده مي شود.
 اش�اره داش�تيد كه 59 درصد دختران و 40 درصد از 
پسران بر اثر استفاده از شبكه هاي اجتماعي احساس 
جدايي از خانواده را دارند. آمار 59 درصدي اين احساس 
در دختران را ناشي از چه چيزي مي دانيد؟ به بيان ديگر 

چرا در اين مسئله دختران حساس ترند؟
 من پژوهش هاي زيادي در حوزه زنان داشته ام. آمارها نشان مي دهد زنان 
و دختران بيش از آقايان و پسران مخاطب رسانه ها هستند؛ چه ماهواره 
و چه تلويزيون و شبكه هاي اجتماعي. دليل اين ماجرا هم اين است كه 
خانم ها به خصوص خانم هاي خانه دار به واس��طه اوقات فراغت بيشتر 
مخاطبان پر و پا قرص رسانه ها هس��تند. به همين خاطر هم به واسطه 
حضور بيشتر در رسانه ها بيشتر از تبعات منفي و پيامدهاي آن آسيب 
مي پذيرند. از سوي ديگر آقايان به دليل مشغله بيشتر فرصت كمتري 
براي حضور در شبكه هاي اجتماعي دارند. علاوه بر اين رسانه هاي نوين 
جذابيت هاي بصري و تصويري بيشتري دارند و رسانه هاي جديد از جمله 
شبكه هاي اجتماعي هم بر عناصر جذابيت بصري تأكيد زيادي دارند. 
عناصري همچون رنگ، ريتم و سرعت تغيير تصاوير و حركات، آهنگ 
زمينه، شعر و متني كه در پاي تصاوير هس��ت خانم ها را بيشتر درگير 
مي كند و اين به واسطه ويژگي هاي فطري و ذاتي زنان است كه بيشتر به 
سمت زيبايي هاي بصري مي روند. در كنار اين روحيه احساساتي خانم ها 
موجب مي شود تا وقتي مخاطب يك رسانه مي شوند در زندگي شان  اثر 
بيشتري باشد. البته نمي خواهيم در اين باره يك حكم كلي بدهيم، اما 
شواهد و مطالعات نشان مي دهد مخاطبان اصلي بسياري از كانال ها و 
صفحات در تلگرام و اينستاگرام به خصوص كانال هايي كه مصرف را تبليغ 

مي كنند خانم ها هستند.
 شايد يكي از دلايل اين مسئله را بتوان در نقش خانم ها 
براي مديريت مصرف خانواده جست وجو كرد و از سوي 
ديگر خانم ها هم روي آقايان تأثير زيادي دارند و شايد 
صاحبان صنايع و كالاها به اين نتيجه رس�يده اند كه با 

جذب خانم ه�ا مي توانند اثرگذاري خ�ود را روي تمام 
خانواده مديريت كنند. شما موافق نيستيد؟

 دقيقاً همينطور اس��ت. چرا ما روي خانم ها متمركز مي ش��ويم؟ براي 
آنكه زن��ان محور عم��ودي خانواده هس��تند. اين موضوعي اس��ت كه 
تحليلگران غربي هم به آن اذعان دارند و مي گويند وقتي ش��ما بتوانيد 
زنان را تحت تأثير قرار دهيد در عمل يك يا دو نسل بعد آن جامعه را هم 
تحت تأثير قرار داده ايد. زن در آينده نقش همسر و مادر را بازي خواهد 
كرد و تمام خانواده تحت تأثير انتخاب هاي وي قرار خواهند گرفت. به 
همين دليل هم هر سرمايه گذاري روي مخاطبي متمركز مي شود كه 
سرمايه گذاري ش��ان را تا چند دهه آينده تضمين كند. به خاطر همين 
هم زنان مركز توجه و مخاطب اصلي رسانه ها هستند و از سوي ديگر به 
واسطه تغييراتي كه در ذهن و انديشه زنان ايجاد مي شود علاوه برخود 
فرد نسل هاي آينده آنان نيز از اين تغييرات تأثير مي پذيرند، چراكه زن به 

واسطه نقش مادري و همسري نسل آينده را تربيت مي كند.
به نظر مي رسد رس�انه ها به خصوص رسانه هاي مبتني 
بر تصوير همچون اينس�تاگرام تغيير رفتاري جدي را 
در مخاطبان خانم موجب شده اند. به اين معنا كه بعضاً 
شاهد آن هستيم خانم هايي كه در فضاي واقعي حجاب 
نسبتاً مناسبي دارند وقتي بناس�ت در اينستاگرام از 
خود تصويري را منتش�ر كنند يا براي پروفايلشان در 
تلگرام يا فيس بوك عك�س بگذارند تصاوير بدحجاب 
يا بي حجاب خود را منتش�ر مي كنند. به نظر شما چرا 
شاهد چنين پديده اي هس�تيم؟ و چرا برخي كاربران 
متوجه اين نكته نيستند كه فضاي مجازي فرقي با فضاي 

حقيقي ندارد؟
ببينيد فلسفه شكل گيري اين شبكه هاي اجتماعي همين است. قبل 
از راه اندازي و در مرحله طراحي هر رس��انه اي و به خصوص شبكه هاي 
اجتماعي مخاطب شناسي كاملي صورت مي گيرد؛ اينكه هدف اين رسانه 
چيست؟ چه ابزارهايي بايد در اين رسانه تعبيه شود تا روي آن مخاطب 
خاص اثر بگذاريم. اصلاً گفته مي شود اينستاگرام رسانه و شبكه اجتماعي 
كاملًا زنانه اي است و براساس ويژگي هاي خاص و منحصر به فردي كه در 
زنان و مخاطب زن وجود دارد اين شبكه شكل گرفته است؛ اين اعترافي 
است كه خود طراحان شبكه اجتماعي اينستاگرام به آن اذعان دارند. به 
همين دليل شما مي بينيد كه عنصر تصوير و عكس به شدت نقش پررنگي 
دارند و جنس كار جنسي است كه خانم ها از آن استقبال كنند. ظاهر امر 
ساده است؛ اشتراك گذاري فيلم و تصوير اما با توجه به لايه هاي پنهان 
اين ماجرا متوجه مي شويد كه خيلي از خطوط و مرزها با اين مسئله در 
جامعه شكسته مي شود. حد و مرز بين مسائل خصوصي و عمومي كه بايد 

در جامعه منتشر شود با اين مسئله جابه جا مي شود.
 خانم دكتر خطيب زاده! ش�ايد برخ�ي خانم ها معتقد 
باش�ند عكس پروفايل امري كاملًا ش�خصي اس�ت و 
آنها حق دارند هر عكسي كه دوس�ت داشته باشند را 

براي پروفايلشان انتخاب كنند. پاسخ شما به اين نقد 
چيست؟

 اينكه تصور كنيم عكسي را كه براي پروفايلمان انتخاب مي كنيم يك امر 
شخصي و خصوصي است كاملًا برداشت اشتباهي است. معناي اينكه 
دانش و سواد رس��انه اي نياز امروز جامعه ماست همين است كه ما بايد 
در انتخاب عكس پروفايل ها نيز محتواي آموزشي مناسب داشته باشيم. 
نبايد تصور كرد عكس پروفايل آلبوم شخصي ماس��ت و مي توانيم هر 
عكسي را با هر محتوايي منتشر كنيم. گاهي وقت ها عكسي را كه منتشر 
مي كنيم حتي مشكل شرعي ندارد اما وجهي از زندگي خصوصي ماست 
و دليلي ندارد زندگي خصوصي مان را با همه به اشتراك بگذاريم و اين 

مي تواند براي خود شخص آسيب زا باشد.
همچنين حيطه زندگي ش��خصي فرد بايد از حيطه زندگي ش��غلي او 
كاملًا متفاوت باشد. ما بايد ش��ماره تلفن و صفحه اي را كه براي ارتباط 
خانوادگي و فاميلي داريم از ارتباطات كاري م��ان جدا كنيم و بايد اين 
مرزها را بشناسيم و از هم تفكيك كنيم. خانم ها بايد اين را از هم تفكيك 
قائل شوند. درواقع يكي از آسيب هاي رسانه هاي نوين از بين رفتن همين 
مرزهاست. در گذشته مرز بين بيرون خانه و درون خانه از هم تفكيك 
شده بود اما امروز فرزند يا همسر ما ظاهراً در خانه يا حتي در اتاق خودش 

است اما در عمل در همه جاست! در جمع دوستان، همكلاسي ها و...
 با اين تفاس�ير ب�ه تعبير ش�ما آي�ا بايد به ط�ور كلي 
ش�بكه هاي اجتماعي و فضاي مجازي را تحريم كنيم 
يا مي شود به گونه اي مسالمت آميز با آنها زندگي و آنها 

را مديريت كرد؟
قطعاً ما نمي گوييم كلًا بايد اين موضوع حذف ش��ود، اما بايد بدانيم در 
منزل چه مدت زمان در چه س��اعاتي از ش��بانه روز با چه ادبياتي، چه 
تصويري و چه استيكري با همكارمان مراوده داشته باشيم و اين نيازمند 

سواد خاصي است.
 و اين مسئله يكي از آسيب هايي است كه امروز موجب 
شده روابط خانوادگي افراد با چالش هايي مواجه شود؛ 
اينكه در فضاي مجازي به واس�طه فضاي غيررس�مي 
و فقدان ارتباط چهره به چه�ره روابط از مرزهاي خود 
خارج مي شود و اين مسئله مي تواند به فضاي حقيقي 
هم تسري پيدا كند؛ مصاديق بيشتري از اين موضوع را 

توضيح مي دهيد؟
ما بايد بدانيم آيا مي توانيم تا س��اعات 12 ش��ب هم ب��ا همكارمان در 
شبكه هاي اجتماعي گفت وگو داشته باشيم؟ در ارتباط با همكار آقا بايد 
چه ادبياتي را رعايت كنيم؟ قطعاً ادبيات من با خواهرم با ادبياتي كه براي 
ارتباط با همكار آقا دارم بايد متفاوت باشد. در استيكري كه مي خواهم 
استفاده كنم هم بايد اين شرايط را در نظر بگيرم. اينها نكات ريز، حساس 
و مهمي اس��ت كه بي توجهي به آنه��ا تبعات زيادي به هم��راه دارد. به 
ضرس قاطع مي توانيم بگوييم در اكثر پرونده هايي كه زن و شوهرها با 
هم اختلاف پيدا مي كنند و حتي تا مرز طلاق پيش مي روند پاي يكي 

از شبكه هاي اجتماعي و رسانه هاي نوين در ميان است. حالا چه بحث 
رعايت نكردن حدود و ثغور روابط در اين عرصه باشد و چه از نظر تأثيراتي 
كه اين رسانه ها بر سبك و شيوه زندگي يكي از زوجين گذاشته و او را با 

همسرش دچار مشكل كرده است.
آيا ش�ما معتقديد رس�انه ها و ش�بكه هاي اجتماعي 
مي توانند آنقدر بر زندگي و نگاه اف�راد تأثير بگذارند 
كه منجر به فروپاشي يك زندگي مشترك شود؟ چطور 

چنين كاري را انجام مي دهند؟
شايد برايمان باورپذير نباشد كه رسانه ها چه نقش مهمي در تغيير باورها 
و نگاه ها مي توانند داشته باش��ند، اما به مرور زمان متوجه اين تغييرات 

خواهيم شد.
رس��انه از س��ه طريق كار مي كند: يا باورها و ارزش هاي ف��رد را تقويت 
مي كند، يا آنه��ا را تضعيف مي كند و يا ارزش ه��ا و باورهاي جديدي را 
جايگزين باورهاي قبلي مي كند. به نظر مي رس��د روش سوم به شكلي 
جدي تر در رسانه هاي نوين مطرح است و اين جايگزيني افكار و باورها 
كاملًا به صورت ن��رم اتفاق مي افتد و به تعبير حض��رت آقا نفوذ و نفوذ 
رسانه اي صورت مي گيرد. درواقع نفوذ فقط شامل مسائل كلان سياسي 
نمي شود، بلكه مي تواند به شكلي بسيار نرم و آهسته در ارزش هاي ما به 
عنوان مادر، فرزند يا پدر خانواده اتفاق بيفتد و باورهاي جديدي در درون 
ما ايجاد شود و شما نمود اين مسئله را در سطح جامعه در شيوه و سبك 
زندگي افراد مشاهده مي كنيد كه به شكل لباس، رفتار، سبك خوراك و... 
اتفاق مي افتد و ما درمجموع شاهد آن هستيم كه چقدر رسانه ها در تغيير 

سبك زندگي در جامعه ما توانسته اند تأثيرگذار باشند.
شايد بتوان داغ شدن موضوعات مدلينگ در ميان زنان 
و دختران جوان طرفدار شبكه هاي اجتماعي و به طور 
خاص شبكه اجتماعي اينستاگرام را يكي از تبعات نفوذ 
نرمي كه اشاره داشتيد دانست. زنان و دختران جوان 
ما به سادگي به سمت دام مدلينگ كشيده مي شوند و 
بستر اين ماجرا هم شبكه اينستاگرام است؛ نظر شما 

در اين باره چيست؟
يكي از ابزارهاي نفوذ بر خانواده و زنان ايران مد و مدلينگ است و نبايد 
نگاهي سطحي به اين ماجرا داشت. ريشه يابي بحث هاي مدلينگ نشان 
مي دهد سرمنشأ بسياري از مدهايي كه از يك نقطه اي از يك جاي كشور 

شروع و بعد فراگير مي شود همه حلقه هاي يك زنجيره متحد است.
يكي از ابزارهاي جنگ نرم همين مدلينگ است و رسانه ابزار پياده سازي 
اين روند است. اتاق فكرهايي آن سوي مرزهاي ايران شكل مي گيرد و 
روي مخاطب ايراني هم بررسي هاي كافي صورت مي گيرد تا شناخت 
حاصل شود و با پژوهش و مخاطب شناس��ي وارد اين عرصه مي شوند. 
با پيدا كردن علاقه مندي خانم ها و دخت��ران ايراني كم كم و مرحله به 
مرحله پيش مي روند. شايد اگر 10 سال پيش مانتوهاي جلوباز را عرضه 
مي كردند هيچ كس توجه��ي به آنها نمي كرد. بع��د از طراحي، فراگير 
كردن اين مدل ها در جامعه با استفاده از رس��انه و سلبريتي ها صورت 
مي گيرد. بسياري از كانال هاي مد و لباس و مزون ها عملًا اعلام مي كنند 
مزون فلان بازيگر. طراح متوجه شده بهترين راه براي فراگير شدن اين 
مد ها استفاده از اين افراد مشهور است. خيلي از دنبال كنندگان اين افراد 
به دنبال شباهت به آنها هستند و به همين روش است كه با مد و لباس 
شاهد فراگير شدن نفوذ و تغييرات در جامعه هستيم و رسانه هاي نوين 

ابزار بسيار مؤثري در اين حوزه هستند.
 ساز و كار رسانه ها براي اين نفوذ چيست؟

 براي اين كار ابتدا از جذابيت هاي بصري رنگ، تصوير و امثال آن استفاده 
مي كنند. گام بعدي اين نفوذ اعتمادسازي است. ايجاد كردن اعتماد در 
مخاطب كاملًا براساس اصول روان شناسانه انجام مي شود و به صورت 
تصادفي نيست. بحث هاي روان شناسي بر ابزار رسانه اي سوار مي شود 
تا آن حس اعتماد را ايجاد كند و س��وم تنوع و ايجاد انگيزه در مخاطب 
براي همراه ساختن اوست. اما براي پايداري اين همراهي بايد اقناع پايدار 
صورت بگيرد و اين اقناع پايدار با ايجاد تنوع است. مثل تنوع شبكه هاي 
ماهواره اي يا برنامه هاي آنها در شبكه هاي اجتماعي، ما با همين طراحي 
و تنوع روبه رو هستيم كه مي تواند مخاطب ما را كه اقناع شده است با خود 
همراه سازد و اين شامل طيف گسترده اي از مخاطبان با سلايق مختلف 
مي شود. كنار هم گذاشتن اين سه ترفند موجب مي شود تا ما يك رسانه 

موافق داشته باشيم.

شورش  علیه استانداردهای غربی زیبایی 
س�اعات متوالي در برابر آينه ايستاده اس�ت و همچون نقاشي 
زبردست در حال طراحي چهره اي است كه ديگران مي پسندند. 
س�هم خودش در اين بين تنه�ا تحمل دقايق طولاني نقاش�ي 
بر چهره خ�ودش،  هزينه هاي فراوان براي تهيه انواع و اقس�ام 
ل�وازم آراي�ش و درنهاي�ت اضطراب و اس�ترس عق�ب ماندن 
از قافله اي اس�ت ك�ه چارچ�وب خاص�ي را از زيباي�ي برايش 
تعري�ف كرده ان�د و ان�گار نمي توان�د برخلاف اي�ن چارچوب 
تعريف ش�ده زيبا باش�د. اما اين بار دختران و زنان كره جنوبي 
عليه اين چارچوب ش�وريده اند و بنا دارند تا تعريف خودشان 
را از زيباي�ي ارائه دهند. ح�الا دختران و زنان زي�ادي در حال 
پيوس�تن به كمپي�ن » ل�وازم آرايش�ت را خرد كن« هس�تند. 
اگر بازيگران زن در دنياي غرب را جدا كنيد، اغلب زنان در جوامع 
غربي در هر نقش و جايگاهي كه باشند ظاهر ساده و بدون آرايشي 
دارند. حتي بازيگ��ران و چهره هاي شناخته ش��ده دنياي غرب نيز 
خيلي وقت ها چهره هايي ساده دارند، اما بازار مصرف لوازم آرايشي 
در ميان زنان آسيايي و شرقي بسيار گسترده و زياد است. نمونه اين 
ماجرا را مي توان در ميان زنان كش��ور خودمان و ركوردداري زنان 
ايراني در مصرف لوازم آرايش و عمل هاي زيبايي مشاهده كرد. اين 
مسئله مبتلابه زنان كشورهاي ديگري همچون كره نيز است و زنان 
كره اي در گير و دار اس��تفاده افراطي از ل��وازم آرايش و عمل هاي 
جراحي زيبايي براي آنكه به نظر ديگران زيبا بيايند آنچنان خسته 
و فرسوده شده اند كه ترجيح داده اند عليه اين چارچوب بندي خاص 
از تعريف زيبايي بش��ورند و با راه انداختن كمپين��ي تحت عنوان 
» لوازم آرايش��ت را خرد كن«  اعتماد به نفس و آزادي زن كره اي را 

به او بازگردانند. 
  نه به لوازم آرايشی

اين روزها در ميان دختران و زنان كره اي ديگر كس��ي به فكر خريد 
لوازم آرايش و داشتن چهره هاي نقاشي ش��ده نيست. اين بار زنان و 
دختران كره اي مي خواهند خودشان باشند و خودشان را آنگونه كه 
هستند بپذيرند. در شبكه هاي اجتماعي هر روز تصاوير و فيلم هاي 
بيشتري از شكس��تن و خرد كردن لوازم آرايش به اشتراك گذاشته 
مي شود. زنان و دختران كره اي حالا براي پيوستن به اين كمپين با 
يكديگر مسابقه گذاش��ته اند و يك جنبش اجتماعي جدي و مهم را 
براي تمام زنان و دختران جهان ك��ه زنداني تعريف هاي غربي براي 

زيبايي هستند به تصوير مي كشند. 
»نه به آرايش« تنها يك بخش از اعتراض به اس��تانداردهاي زيبايي 
تحميل شده اس��ت. يك مجري كره اي در يكي از برنامه هاي اصلي 
ش��بكه ملي اين كش��ور به عنوان اولين زني ك��ه روي آنتن عينك 
گذاشت، يك مناقشه جدي را كليد زد. شايد باورش سخت باشد اما تا 

پيش از اين هيچ زني با عينك در برابر دوربين قرار نگرفته بود. 
يك استاد دانشگاه س��ئول مي گويد: » اين جنبش هدفش به چالش 
كشيدن نگاه ابزاري به زنان است. در نتيجه ما تنها تغيير در آرايش و 
لوازم آرايشي را نمي بينيم بلكه شكل لباس پوشيدن زنان نيز عوض 
خواهد شد. اين زنان دارند »آزادي« را تجربه مي كنند و يكبار كه آن 

را تجربه كنند ديگر به عقب برنمي گردند.«
  تعريفي سخت از زيبايي 

مطابق تعريف كره اي ها از زيبايي زناني زيبا هستند كه پوست هاي 
روشن، چشم هاي بزرگ،  دماغ رو به بالا،  پاهاي لاغر،  لب هاي شكل 
توت فرنگي،  صورت كوچك و اندام باريك داشته باشند. در اين كشور 
هم همچون كش��ور ما آمار جراحي هاي زيبايي بالاس��ت. به طوري 
كه از هر س��ه زن،  يك نفر زير تيغ جراحي رفته است. از سمت ديگر 
مارك هاي لوازم آرايشي اش در سرتاسر جهان به فروش مي رسد و اين 
صنعت براي اين كشور حدود 10 ميليارد پوند ارزآوري داشته است. 
تمايل به پيروي از بقيه باعث ش��ده كه ميليون ها نفر بخواهند طبق 
اين معيارها، ظاهر مشابهي داشته باش��ند. حالا اما زنان و دختران 
كره اي تصميم گرفته اند تا تعريف خودشان را از زيبايي داشته باشند. 
زناني كه از اين رويه  خسته ش��ده اند، حالا در شبكه هاي اجتماعي 
ويدئوهايي منتش��ر مي كنند كه در آن لوازم آرايشي ش��ان را خرد 
مي كنند و از بقيه زنان مي خواهند با آنها همراه شوند. اين كار بخشي 
از يك حركت بزرگ تر است كه طي آن زنان كره اي را براي اعتراض 
به مسائلي مانند آزارهاي جنسي يا فيلمبرداري غيرقانوني از حريم 

خصوصي شان پيش از اين به خيابان ها كشانده بود. 
  احساس تولد دوباره 

هزاران پست در شبكه هاي اجتماعي زناني را نشان مي دهد كه لوازم 
آرايشي شان را براي اعتراض به استانداردهاي زيبايي غالب شده در 
اين كشور خرد مي كنند. يكي از رويكردهايي كه در اين جنبش وجود 
دارد اين است كه اين اس��تانداردها را يك سيستم اجباري مي داند 
و از زنان انتظ��ار دارد صرفاً از آن تبعيت كن��د و هيچ راه ديگري جز 

آن ندارند. 
در يك ويدئو يك زن در حالي كه كرم پودر، س��ايه چشم و لاكش را 
خرد مي كند، مي گويد: »من قبلًا از اينكه بدون اين لوازم آرايش��ي 
بيرون بروم،  خجالت مي كشيدم. اما الان ديگر احساس مي كنم اين 
لوازم بر من مسلط نيستند وقتي اينقدر راحت مي توان آنها را شكست 

و دور ريخت.«
يك زن ديگر در توييتي نوشته اس��ت: »باورم نمي شود اين لوازم را 

روي صورتم استفاده مي كردم.«
»چا« يك دختر كره اي است كه از 12 سالگي،  بيشتر از 10 سال است 
با وسواس آرايش مي كرده براي اينكه خودش را با تعريفي كه جامعه 

از زيبايي دارد، منطبق كند. 
او ويدئوهاي آموزشي آرايش صورت را در يوتيوب مشاهده مي كرد 
تا پوس��تش را صاف كند و تا موقعي كه 20 ساله ش��د، ماهانه 100 
هزار ين )70 دلار( براي خريد لوازم آرايشي هزينه مي كرد، اما الان 
با يك حركت زنانه در كره جنوبي همراه شده و تصميم گرفته لوازم 

آرايشي اش را دور بريزد. 
چا مي گويد: »احساس كردم دوباره متولد شده ام. هركسي فقط يك 
ميزان مشخص انرژي در طول روز دارد و من عادت كرده بودم بخش 
زيادي از آن را صرف اين نگراني كنم كه آيا زيبا هستم؟ اما الان اين 

زمان را صرف كتاب خواندن و ورزش كردن مي كنم.«
  جنبشی فراگير

آيا اين جنبش تبديل به يك جنبش فراگير در ميان زنان تمام دنيا 
و از جمله زنان و دختران جوان ايراني خواهد شد؟ اين سؤالي است 
كه پاسخش چندان آسان نيست. بي ترديد كمپاني هاي توليدكننده 
لوازم آرايش��ی همين حالا هم در پي يافتن بازارهاي جايگزين براي 
اين موضوع هستند، اما اگر زنان و دختران ايراني هم به دنبال اعتماد 
به نفس واقعي و آزادي اند چاره اي نخواهند داشت جز اينكه يك روز 

در برابر اين ماجرا قيام كنند.

کبری فرشچی

زن عمود خيمه خانواده است و اگر اين ستون اصلي خم شود و آسيب ببيند تمام ساختار 
خانواده به هم مي ريزد. در خان�واده ايراني جايگاه زنان باز هم ويژه تر اس�ت. آنها مادر 
باش�ند يا خواهر، همسر باش�ند يا دختر اثرگذاري ويژه اي روي س�اير اعضاي خانواده 
دارند و مي توانند تمام خانواده را مديريت كنند. از س�وي ديگر تربيت نسل هاي آينده 
در دست زنان است و اين به معناي آن است كه با تغيير نگاه و ارزش هاي زنان و دختران 

يك جامعه مي توان تا چند نسل آينده آن جامعه را تغيير داد و برايش برنامه ريزي كرد. 
شايد به همين خاطر است كه رس�انه ها و به ويژه رسانه هاي نوين و شبكه هاي اجتماعي 
برنامه ويژه اي براي زنان دارند و تحقيقات گسترده روانشناختي و جامعه شناختي اي كه 
در طراحي اين شبكه ها وجود دارد، به گونه اي برنامه ريزي شده تا گام به گام و به شكلي 
آرام و خزنده تغيي�ر در نگاه ها و ارزش ه�اي بانوان جامعه ايراني اتف�اق بيفتد. اينگونه 

مي ش�ود كه زنان عفيف و محجبه ايراني به يكباره آنچنان تغيي�ر مي كنند كه حاضرند 
عكس پروفايل هايش�ان را به آلبوم شخصي ش�ان تبديل كنند. چرايي و چگونگي اين 
تغييرات و تئوري هاي رسانه اي به كار رفته براي اثرگذاري بر مخاطب موضوعاتي است 
كه براي بررسي آنها پاي گفت وگو با دكتر س�ميرا خطيب زاده، دكتراي مديريت رسانه 
و از فعالان بسيج جامعه زنان نشسته ايم. آنچه درپي مي آيد حاصل گفت وگوي ماست.

زهرا چیذری
  گفت و گو  
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