
 

تجارتِ ابتذال
درباره معرفی برخی کسب‌وکارها و خدمات با هوش مصنوعی که  قلاب‌هایی مبتذل و تصاویری نامناسب دارد
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سید مصطفی صابری  |  روزنامه‌نگار

بدون هیچ هشداری راجع به محتوا 
تولیدی  ویدئویی  تصاویر  نــوع  یا 
اکسپلور  در  مصنوعی  هــوش  ــا  ب
ظاهر می‌شود؛ تا ثانیه‌های پایانی 
نمی‌دانیم در حال تماشای یک تبلیغ در حوزه 
بهداشت هستیم. در این ویدئو که خیلی بی‌پرده 
است زن جوانی در حضور دکتر از این می‌گوید 
که بر اثر رابطه‌ای به مشکل بهداشتی دچار شده 
و مخاطب که منتظر پایان‌بندی از جنس رسوایی 
یا افشاگری اســت؛ در پایان متوجه می‌شود در 
حال تماشای تبلیغ یک محصول بهداشتی بوده 
و این همه ابتذال و جنجال، فقط قلابی بوده برای 
فروختن کالایی که حتی مشخص نیست مجوزهای 
لازم را دارد یا نه؟ اما چالش اصلی این‌جاست، وقتی 
با هوش مصنوعی  و  شخصیت‌ها جعلی‌ هستند 
تولید شدند آیــا هر قلابی، هر نــوع تصویر و هر 
جنسی از سناریو مجاز است و هیچ پیامدی ندارد؟ 
فراگیر شدن این جنس تبلیغات چه بر سر مخاطبی 
می‌آورد که ممکن است محتوا مناسب سنش نباشد 
یا با فرزندش در حال تماشا باشد و با ســوالات او 

مواجه شود؟ 
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مهندسی فریب با فرمول زرد
رویکرد این دست تبلیغات بر یک استراتژی 
کهنه اما به‌شدت مخرب در بازاریابی استوار 
است یعنی قلاب‌اندازی فریبنده. سازندگان 
این کلیپ‌ها پیش از آن‌که به کیفیت، کارکرد 
یا اصالت محصول فکر کنند، روی یک فرمول 
چهارمرحله‌ای و بی‌رحمانه حساب باز کرده‌اند؛ 
فرمولی که در آن قلاب‌های مبتذل مثل خیانت، 
رسوایی، روابــط نامشروع و... پیش‌درآمدی 

است برای تحمیل یک کالای تجاری:
گام اول، ابهام در محتوا| ویدئو تعمداً بدون هیچ 
نشانه، لوگو، کادر معرفی یا هشدار سنی آغاز 
می‌شود تا مخاطب حس کند با یک درام واقعی  

روبه‌روست.   
گام دوم، تحریک کنجکاوی مخاطب| استفاده 
خیانت،  مثل  شوکه‌کننده  کلیدواژه‌های  از 
بیماری‌های خاص و... مغز مخاطب را دچار 

نوعی استیصال هیجانی می‌کند. انسان ذاتا در 
برابر چنین محتواها و کلیدواژه‌هایی کنجکاو 
است و ناخودآگاه در دام این قلاب‌ها می‌افتد تا 

سرانجام ماجرا را بفهمد.
گام سوم، ایجاد یک پیوند مضحک| درست در 
اوج التهاب، ناگهان مسیر روایت ۱۸۰ درجه 
تغییر می‌کند و گره‌گشایی بحرانی بــزرگ، با 
یک کِرم موضعی، یک ژل شست‌وشو یا یک پکیج 

بهداشتی ناشناخته گره می‌خورد!
حالا هدف محقق شده اســت: ســازنــده‌ای که 
ــوش ساخت ســنــاریــوی خلاقانه دارد و  نــه ه
متقاعد  به‌جای  ــالا،  ک معرفی  در  صداقت  نه 
ــت مشتری، توجه او را گروگان  ــردن درس ک
گرفته است. این روش نه تبلیغات مدرن، بلکه 
نوعی »باج‌گیری روانی« از زمان و آرامش ذهن 

مخاطب است. 

هزینه فردی اجتماعی فریب

پیامدهای این شیوه تبلیغاتی، فراتر از یک مزاحمت 
بصری در فضای مجازی است. در لایه فردی، تماشای 
مداوم این سناریوهای مسموم، »آستانه تحریک« مخاطب 
را بالا می‌برد؛ یعنی فرد برای حس کنجکاوی و هیجان، 
ناخودآگاه به محتوایی سخیف‌تر و جنجالی‌تر نیاز پیدا 
می‌کند. این یعنی »اعتیاد به ابتذال«. در لایه خانوادگی، 
این محتوا مرزهای حریم خصوصی و عمومی را در ذهن 
نوجوانان و کودکان جابه‌جا می‌کند. وقتی یک سناریوی 
خیانت یا رسوایی اخلاقی به بخشی از روتین تماشای 
خانوادگی تبدیل می‌شود، اعتماد میان اعضا تضعیف شده 
و بدگمانی ناخودآگاهی نسبت به محیط‌های کاری و روابط 

انسانی جایگزین می‌شود.
اما فاجعه‌بارترین اثر، در لایه اجتماعی رخ می‌دهد؛ وقتی 
کسب‌وکارها برای فروش یک محصول پیش‌پا‌افتاده، 
از کلیشه‌هایی مثل روابــط نامشروع در محیط کاری 
ناخودآگاه جمعی مخاطب،  و... استفاده می‌کنند، 
تصویری آلوده از محیط‌های تخصصی پیدا می‌کند. این 
فرایند، اعتبار حرفه‌ای بسیاری از حرفه‌ها را که در این 
نوع کلیپ‌ها می‌بینیم به‌طرز ناجوانمردانه‌ای لکه‌دار 
می‌کند. اما چگونه با این طاعون رسانه‌ای برخورد کنیم؟
در برابر ایــن جریان، »سکوت« قدرتمندترین سلاح 
تشنه‌  اجتماعی  شبکه‌های  الگوریتم‌های  شماست. 

»تعامل« هستند؛ فرقی نمی‌کند کامنت شما مثبت باشد 
یا منفی، پرخاشگرانه باشد یا از سر دلسوزی؛ هر واکنشی 
به معنای »تأیید محتوا« برای الگوریتم است. برای خنثی 

کردن این جریان:
۱. در تله‌ کنجکاوی نیفتید| اگر در ثانیه‌های اول متوجه 
ساختار کلیشه‌ای شدید، بلافاصله ویدئو را رد کنید. 

تماشا نکردن تا انتها، مرگ این نوع محتواست.
۲. اعلام علاقه نداشتن| به‌جای کامنت منفی گذاشتن 
که فقط به وایرال شدن ویدئو کمک می‌کند، از تنظیمات 
برنامه استفاده کــرده و گزینه “Not interested” یا 
ــزارش محتوا« را انتخاب کنید. با ایــن کــار، ذائقه‌  »گ

الگوریتم را برای خود و دیگران اصلاح می‌کنید.
۳. آگاهی‌بخشی در خانه| برای فرزندان و اطرافیان‌تان 
وقتی  هستند.  مخرب  ویدئوها  ایــن  که  کنید  تبیین 
مخاطب بداند با یک »سناریوی مهندسی‌شده« برای 

ــت،  ــ ــه‌روس ــ فـــریـــب تـــوجـــه روب
ناخودآگاه او در برابر نفوذ این 

محتوا واکسینه می‌شود.
یــادمــان باشد ســازنــدگــان این 
محتواها به خلاقیت نیاز ندارند، 
تا زمانی که ما حاضریم توجه‌مان 

را به حراج بگذاریم. 

الگوریتمی که از ابتذال سود می‌برد 
در این ماجرا فقط سازنده و مخاطب حضور ندارند؛ پلتفرم‌ها هم بازیگر 
مهمی هستند. ویدئوهایی که در اکسپلور می‌بینیم، بی‌دلیل و تصادفی 
به ما پیشنهاد نشده‌اند. شبکه‌های اجتماعی با بررسی رفتار کاربران، از 
مکث کردن و تماشای یک ویدئو تا لایک، بازنشر و کامنت گذاشتن، حدس 
می‌زنند چه چیزی توجه ما را جلب می‌کند. بعد هم محتوایی شبیه به همان 
را بیشتر نشان می‌دهند. این جا یک مشکل جدی وجود دارد: الگوریتم 
همیشه نمی‌تواند میان یک محتوای آموزنده و یک ویدئوی فریبنده فرق 
بگذارد. اگر کلیپی با یک داستان جنجالی، مخاطب را چند ثانیه بیشتر 
نگه دارد، از نگاه پلتفرم محتوای موفقی است؛ حتی اگر آخر کار معلوم 
شود همه آن التهاب، فقط مقدمه فروش یک محصول بوده است. الگوریتم 
نه از رسوایی شرمنده می‌شود، نه بابت اضطراب و دلخوری مخاطب پاسخ 
می‌دهد؛ چراکه مبنایی برای راستی آزمایی و پروتکلی برای نوع محتوا 
ندارد و فقط و فقط مبنایش بیشتر ماندن کاربر در محصول است. برای 
همین چیزی که می‌سنجد، میزان توجه و واکنش ماست. به همین دلیل 
است که حتی یک کامنت اعتراضی هم می‌تواند به دیده شدن بیشتر 
ویدئو کمک کند. کاربر با خودش می‌گوید »باید بنویسم این چه محتوای 
زشتی است«، اما همان واکنش ممکن است کلیپ را به افراد بیشتری 
نشان دهد. این جا خشم مخاطب هم به بخشی از سوخت انتشار و بیشتر 
دیده شدن محتوا در یک پلتفرم مثل اینستاگرام تبدیل می‌شود؛ سازنده 
قلاب را می‌اندازد و پلتفرم، با هر واکنش تازه، آن را بیشتر پخش می‌کند. 
البته مسئولیت پلتفرم‌ها را نباید پشت واژه‌هایی مثل »الگوریتم« پنهان 
کرد. وقتی یک شبکه اجتماعی در انتخاب و پیشنهاد محتوا نقش دارد، 
دست‌کم باید راهی روشن برای گزارش تبلیغ فریبنده، نمایش محتوای 
نامناسب و مشخص کردن تبلیغ بودن ویدئوها داشته باشد. لازم است 
مخاطب بتواند بفهمد چه چیزی واقعی، چه چیزی ساخته هوش مصنوعی 
و چه چیزی آگهی تجاری است. این شفافیت، به‌ویژه وقتی پای کودکان و 
نوجوانان در میان است، اهمیت بیشتری دارد. برای همین وقتی مکانیسم 
الگوریتم روی دیده شدن و تعامل بیشتر متمرکز است وظیفه ما کاربران هم 
آن است که با نوع مصرف نه تنها از خودمان مراقبت کنیم، بلکه به ساختار 
الگوریتم‌ها هم جهت بدهیم تا بتوانند کلیت ساختار مصرف و اقتصاد توجه 
را سامان بدهند. بخش دیگری از ماجرا هم وظیفه اخلاقی صاحبان کسب 
و کارهاست که بتوانند با روش‌های خلاقانه هم محصول و خدمات‌شان را 
معرفی کنند هم مخاطب را جذب کنند. البته که در مواردی نوع محصول 
هم در رسیدن به چنین ایده‌های سخیفی برای معرفی و تبلیغ بی‌تاثیر 

نیست.

توهم بی‌گناهی با چهره‌های دیجیتال

دسـت  ایـن  سـازندگان  دسـتاویز  مهم‌تریـن 
محتواها بـرای فـرار از مسـئولیت تولیـد محتوا، 
ماهیـت سـاختگی تصاویـر اسـت؛ گویی بـا خود 
می‌گوینـد: »چـون ایـن آدم‌هـا وجـود خارجـی 
ندارند، پـس هیچ خطایـی رخ نـداده و همه‌چیز 

صرفا یک بازی گرافیکی اسـت!« این خطای 
شـناختی بـزرگ، ریشـه در فروریختـن مـرز 
واقعیـت و مجـاز در ذهـن تولیدکننـده دارد. 
استفاده از هوش مصنوعی شـاید هزینه‌های 
مـادی تولیـد، دسـتمزد بازیگـر و شـرمندگی 
ایسـتادن یـک انسـان واقعـی جلـوی دوربیـن 
در سـناریویی سـخیف را حـذف کـرده باشـد، 
امـا بـار اخلاقـی پیـام را هرگـز از بیـن نبـرده 

اسـت.
مسـئولیت اجتماعـی و اخالق رسـانه‌ای تابع 
جنـس تصویـر نیسـت؛ بلکـه وابسـته بـه اثـر 
مستقیمی است که بر ذهن مخاطب واقعی بر 
جای می‌گـذارد. کاراکتـر داخـل کادر ممکن 
اسـت کد برنامه‌نویسـی باشـد، امـا اضطراب، 
چندش بودن، کنجـکاوی ناسـالم و بدگمانی 
تزریق‌شـده بـه ناخـودآگاه تماشـاگر، کاماًل 
انسـانی و زنـده اسـت. وقتـی ابتـذال از بازیگر 
واقعـی تهـی می‌شـود، قبـح آن نمی‌ریـزد، 
بلکـه دسترسـی بـه تولیـد آن ارزان‌تـر و انبـوه 
ایـن  شـخصیت‌های  بی‌هویتـی  می‌شـود. 

کلیپ‌هـا مصونیـت اخلاقـی نمـی‌آورد، بلکـه 
نقابـی اسـت بـرای پنهـان کـردن فقـر خلاقیت و 
فرار از پاسخ‌گویی اجتماعی سازندگان‌شان که 
برای دیده شدن بیشتر و کسب درآمد توجهی به 

پیامـد محتوای‌شـان ندارنـد. 


