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 بگویم چند درصد ایرانی‌ها 
ً
قصد داشتم این گزارش را با آماری دقیق شروع کنم، مثلا

هر روز پای یوتیوب می‌نشینند یا چندمیلیون ساعت ویدئو در ماه تماشا می‌کنند. 

اما مشکل اینجاست که با وجود فیلتر بودن یوتیوب و استفاده گسترده از فیلترشکن، 

آمار‌های رسمی زیادی وجود ندارد یا قابل‌اعتماد نیستند. با این حال، تردیدی نیست 

که یوتیوب حالا یکی از پنج اپلیکیشن پرکاربرد در ایران است؛ پلتفرمی که حالا 

دیگر از سرگرمی ساده فراتر رفته و به بخشی از سبک زندگی دیجیتال خیلی‌ها تبدیل 

شده است. یوتیوب را می‌شود نماینده‌ تمام‌عیار پلتفرم‌های AVOD دانست. 

Advertising-Supported Video On Demand این عبارت مخفف 

 است، یعنی »ویدئوی مبتنی بر تبلیغات«. فرمولش ساده است: مخاطب محتوا 

را رایگان می‌بیند، اما در عوض چند تبلیغ گاه‌وبی‌گاه را باید تحمل کند. گاهی 

می‌شـــود بعد از چند ثانیه تبلیغ را رد کرد، گاهی نه؛ باید تا انتهای آن را نگاه 

کرد. همین تبلیغ‌ها هستند که چرخ مالی یوتیوب و درآمد سازندگان محتوا را 

می‌چرخانند. البته این مدل هم مثل همه چیز‌های دیگر، هم خوبی دارد و هم 

دردسر؛ خوبی‌اش برای ما کاربران این است که همه‌چیز رایگان است. اما از 

 وقتی که وسط یک 
ً
آن طرف، باید با موجی از تبلیغات کنار بیاییم، مخصوصا

ویدئوی حساس، ناگهان تبلیغی غیرمرتبط ظاهر می‌شود. تولیدکننده‌های محتوا 

 خودشان را با الگوریتم‌های پیچیده 
ً
هم کار ســـاده‌ای ندارند؛ آن‌ها باید دائما

یوتیوب هماهنگ کنند تا دیده شـــوند و درآمدی کسب کنند. گاهی محتوایی 

که می‌خواهند بسازند، جایی در این الگوریتم‌ها ندارد. 

برخی چهره‌های فرهنگی مسیر جدیدی برای تولید محتوا و درآمدزایی پیدا کرده‌اند

کوچ‌ از شبکۀ نمایش خانگی 
به یوتیوب

یوتیوب دست چه کسانی است؟ 

ایرانی‌ها هم از این مسیر عقب نماندند و حالا »یوتیوب فارسی« به 

یکی از میدان‌های مهم تولید محتوا تبدیل شده است. یوتیوب دیگر 

فقط یک پلتفرم خارجی نیست؛ این روز‌ها با رشد سریع و روزافزون، 

کاربران یوتیوب فارسی هر روز حرفه‌ای‌تر و متنوع‌تر می‌شوند. اگر 

بخواهیم فعالان این فضا را دســـته‌بندی کنیم،  آن‌ها را می‌توان در 

سه گروه قرار داد: دسته اول، گروهی که بدون هیچ‌سابقه یا شهرت 

پیشینی، تنها با تکیه بر خلاقیت و انگیزه شخصی وارد دنیای یوتیوب 

 ساده‌اند و 
ً
شده‌اند. این افراد ویدئو‌هایی تولید می‌کنند که معمولا

حس واقعی بودن را به مخاطب منتقل می‌کنند، چیزی که بسیاری 

از کاربران امروز دنبال آن هستند. آن‌ها توانسته‌اند با همین روش‌، 

توجه گسترده‌ای را جلب کنند و به مرور زمان تبدیل به چهره‌های 

آشنایی در میان کاربران یوتیوب فارسی شوند. دامنه محتوای این 

گروه بسیار گسترده است؛ از آموزش‌های کاربردی و مهارت‌های 

روزمره گرفته تا ســـرگرمی‌های سبک زندگی، نقد و بررسی‌های 

دقیق و حتی روایت‌های شخصی و داستان‌هایی از زندگی روزمره. 

این تنوع محتوا باعث شـــده مخاطبان مختلف با سلایق متفاوت، 

بتوانند مطالبی مرتبط با خودشان پیدا کنند و همین موضوع، جایگاه 

ویژه‌ای برای این گروه در فضای یوتیوب فارســـی رقم‌زده است. 

دسته دوم شـــامل افرادی هستند که پیش‌تر در پلتفرم‌های دیگری 

مثل اینستاگرام شناخته شده بودند. این گروه اغلب بلاگر‌هایی‌اند 

که در زمینه‌های مختلفی مثل ســـفر، مد و فشن، سبک زندگی یا 

حتی طنز فعالیت می‌کردند. به دلیل محدودیت‌هایی که اینستاگرام 

برای تولید محتوای بلندمدت و کســـب درآمد داشت، بسیاری از 

آن‌ها به یوتیوب روی آوردند تا بتوانند ارتباط عمیق‌تر و مستمرتری 

با مخاطبان خود برقرار کنند و درآمدشـــان را هم افزایش دهند. در 

یوتیوب، این افراد ســـبک تولید محتوایشان را تغییر داده‌اند؛ حالا 

دیگر بیشتر به سمت ولاگ‌های روزانه، مستند‌های کوتاه یا نقد و 

بررســـی‌های دقیق‌تر حرکت کرده‌اند. این تغییر سبک باعث شده 

مخاطب بتواند آن‌ها را بهتر بشناســـد و ارتباطی صمیمی‌تر برقرار 

کنـــد. از طرفی محتوای طولانی‌تـــر و مفصل‌تر یوتیوب به آن‌ها 

فرصـــت می‌دهد تا تجربیات و دیدگاه‌هـــای خود را کامل‌تر و با 

جزئیات بیشتری ارائه دهند، چیزی که در فضای محدود و سریع 

اینســـتاگرام کمتر ممکن بود. دسته ســـوم اما بازیگرانی را شامل 

می‌شود که شـــهرت خود را از طریق تلویزیون یا سینما به دست 

آورده‌انـــد و حالا به دنبال چیزی فراتر از آنند. این افراد به یوتیوب 

آمده‌اند تا آزادی عمل بیشـــتری داشته باشند؛ آزادی در انتخاب 

موضوع، سبک اجرا و حتی نوع پوشش. 

برای برخی، حضور در یوتیوب فرصتی است برای ابراز شخصیت 

و دیدگاه‌های خود به شکلی شخصی‌تر و واقعی‌تر، آن‌گونه که در 

قاب تلویزیون امکانش نبوده اســـت. بعضی دیگر هم از این فضا 

برای ایجاد جنجال و جلب توجه اســـتفاده می‌کنند، شاید برای 

بازتعریف چهره‌ای که مخاطبان‌شان از آن‌ها دارند یا حتی تجربه 

مـــدل جدیدی از ارتباط با دنبال‌کنندگانشـــان. محتوایی که این 

 متفاوت و گاه غیرمنتظره 
ً
بازیگران در یوتیوب تولید می‌کنند، معمولا

است و به همین دلیل برای مخاطب جذابیت خاصی دارد؛ جایی 

که می‌توانند چهره‌ای جدید و آزادتر از خود را نشـــان دهند و حتی 

فراتر از چهارچوب‌های سنتی صنعت سرگرمی قدم بردارند. این 

گزارش بیشتر برای این دسته از فعالان یوتیوب نوشته شده است.

طبل تو خالی

در چندسال گذشـــته، بعضی چهره‌هایی که روزی اعتبارشان را 

از رســـانه‌های رسمی مثل تلویزیون گرفته بودند، حالا به دلایل 

مختلف، مسیری متفاوت در پیش گرفته‌اند و شروع به برنامه‌سازی 

در فضـــای مجازی کرده‌اند. آن‌ها در محیط‌هایی مثل یوتیوب و 

اینستاگرام، تبدیل به چهره‌هایی پرحرف، پرحاشیه و گاهی حتی 

بی‌هویت شـــده‌اند. علی ضیا یکی از همین چهره‌هاســـت. او 

مجری‌ای بود که بـــا برنامه‌هایی مثل »فرمول یک« یا »ویتامین 

ث« در تلویزیون شـــناخته می‌شـــد. ظاهرش مثبت، مردمی و 

صمیمی بود. اما بعد از کنار رفتن از تلویزیون، تصمیم گرفت به 

فضای یوتیوب وارد شـــود و برنامه‌ای به نام »باضیا« را راه‌اندازی 

کند؛ برنامه‌ای که از همان قسمت‌های اول، معلوم بود قرار است 

متفاوت باشـــد. ولی این تفاوت بیشتر به معنای فاصله گرفتن از 

اصول حرفه‌ای اجرا و اخلاق بود؛ نه رشد و پیشرفت در برنامه‌سازی 

و مباحث مورد گفت‌وگو. 

برنامه »باضیا« بیشتر بر پایه حضور چهره‌های جنجالی و بحث‌های 

داغ شـــکل گرفته بود؛ هدف اصلی‌اش نه آگاهی‌بخشی یا تولید 

محتوای مفید، بلکه جلب توجه و وایرال شدن در فضای مجازی 

بود. این را از مهمان‌هایی که به این برنامه دعوت می‌شود، می‌توان 

متوجه شد؛ حســـین تهی، حسن آقامیری، گادپوری، شایع و... 

بخشـــی از مهمانان چالشی این برنامه بودند. از طرفی ساخت 

برنامه‌هایی خارج از قالب‌های روتین و ویژه‌ مناسبت‌های مختلف 

نشان می‌دهد که علی ضیا در تلاش است  یک کنداکتور مستقل 

برای خودش طراحی کند؛ برنامه‌هایی که زمان‌بندی، موضوع و 

اجرا را خودش تعیین می‌کند و به‌نوعی رسانه‌ای شخصی و مستقل 

برای حضور مستمر در فضای رسانه‌ای می‌سازد. 

 کسانی مثل 
ً
اما نکته‌ مهم اینجاســـت که این چهره‌ها، مخصوصا

علی ضیا، دیگر فقط مجری یا بازیگر نیستند، آن‌ها تبدیل به رسانه 

شده‌اند؛ رسانه‌ای که با ظاهر دوستانه، اما بدون‌مسئولیت، مفاهیم 

 وقتی در برنامه‌اش از یک رپر 
ً
حساسی را عادی‌سازی می‌کند، مثلا

نوجوان درباره رابطه‌اش با »اکس« )دوست‌دختر سابقش( سؤال 

می‌پرسد یا وقتی بدون نقد، از مهمانی مثل اردشیر رستمی حمایت 

می‌کند که حرف‌هایـــی متفاوت از فرهنگ اصیل ایرانی، درباره 

جنســـیت و سبک زندگی می‌زند. اگر عینک ساده بودن بر چشم 

 شنونده یا مجری می‌بینیم؛ درصورتی که 
ً
بزنیم، علی ضیا را صرفا

این سکوت یا تأیید بی‌چالش، باعث جا افتادن مفاهیمی می‌شود 

که ریشه‌ای در فرهنگ ما ندارند. وقتی این حرف‌ها چندبار تکرار 

شوند، قبح‌شان از بین می‌رود و آرام‌آرام به‌نظر می‌رسد دیگر چیز 

عجیبی نیستند. خطری که اینجا وجود دارد، این است که ما فکر 

کنیم این‌ها فقط حرفند، فقط گفت‌وگوی ساده‌اند، درحالی‌که همین 

محتوا، ذهن بسیاری از نوجوان‌ها و جوان‌ها را شکل می‌دهد. وقتی 

کسی مثل علی ضیا با لحن صمیمی از روابط آزاد، سبک زندگی 

غربـــی یا رپ نوجوانانه حرف می‌زند، دارد یک نگاه خاص را جا 

می‌اندازد؛ نگاهی که روی »انتخاب شخصی« تأکید دارد، اما در 

عمل مرز‌های اجتماعی را پاک می‌کند. درواقع او تبدیل به بخشی 

از جریان رسانه‌ای شده که هرنوع محتوایی را به اسم »درک نسل 

جوان« و »گفت‌وگوی آزاد« توجیه می‌کند. 

یک تلویزیون مستقل

رضا رشـــیدپور، یکی از چهره‌های باسابقه و شناخته‌شده‌ رسانه‌ای 

که سال‌ها در تلویزیون به‌عنوان مجری و تهیه‌کننده حضور پررنگی 

داشت، حالا در دورانی که فعالیت‌هایش در قاب تلویزیون کمرنگ‌تر 

شده، مسیر تازه‌ای را در فضای دیجیتال و به‌ویژه یوتیوب آغاز کرده 

اســـت. او که تجربه‌ قابل‌توجهی در اجرای برنامه‌های چالشی، 

سیاســـی، فرهنگی و اجتماعی دارد، اکنون همان توانمندی‌ها را به 

پلتفرم‌های آزادتر و کم‌سانسورتر آورده تا بتواند محتوایی متناسب با 

روح زمانه تولید کند؛ محتوایی که هم برای مخاطب جذاب باشد 

و هم برای خودش بستری فراهم کند برای کنش‌گری، تحلیل‌گری 

و ارتباط مستقیم با مردم. 

رشیدپور برخلاف بسیاری که تنها یک قالب مشخص برای محتوای 

یوتیوبی خود انتخاب می‌کنند، ترجیح داده به تناسب هر موضوع 

و دغدغه، یک ساختار و قالب برنامه‌ای جداگانه طراحی کند. این 

نگاه انعطاف‌پذیر باعث شـــده تا کانال یوتیوب او ترکیبی متنوع از 

برنامه‌هایی با حال‌وهوای متفاوت باشد. یکی از نمونه‌های شاخص 

فعالیت‌های اخیرش در یوتیوب، فصل سوم برنامه‌ »چهارراه« است؛ 

برنامه‌ای با محور گفت‌وگوی اجتماعی که در قسمت نخست فصل 

جدید، رشیدپور خودش در مقام مهمان حاضر می‌شود و با نگاهی 

انتقادی درباره رسانه، شفافیت، و محدودیت‌های گفت‌وگو در فضای 

رسمی صحبت می‌کند. 

علاوه بر »چهارراه«، رشیدپور مجموعه‌ دیگری به نام »سولدآوت« 

نیز دارد که به بررسی موضوعات اجتماعی و فرهنگی می‌پردازد و 

ســـعی می‌کند با نگاهی تیزبین و تحلیلی، مسائل مختلف روز را 

واکاوی کند. به‌عنوان مثال در یکی از قســـمت‌های این مجموعه، 

به موضـــوع »گل و اعتیاد« پرداخته و نگاهی دقیق و چندبعدی به 

این موضوع ارائه داده اســـت. فعالیت‌های او محدود به برنامه‌های 

ضبط‌شده نیست؛ رشیدپور در لایو‌های زنده‌ی یوتیوب نیز حضور 

فعالی دارد و در این فضا با مخاطبانش تعامل می‌کند. 

او به موضوعات روز واکنش نشان داده و گاهی تحلیل‌هایی فوری 

و شـــفاف درباره رویداد‌های مهم ارائه می‌دهد. به طور نمونه، در 

یکی از لایو‌های اخیرش، به نقد و بررسی گفت‌وگوی رئیس‌جمهور 

پرداخت و دیدگاه‌هایش را به‌صـــورت زنده با دنبال‌کنندگانش به 

اشتراک گذاشت. به این ترتیب، رضا رشیدپور با استفاده از پلتفرم 

یوتیوب، توانسته نقش فعالی در عرصه‌ رسانه‌های نوین ایفا کند و 

همچنان با حفظ ســـبک تحلیلی و اجرایی خود، در دل مخاطبان 

باقی بماند و گفت‌وگو‌های مهم و تأثیرگذار را پیش‌ببرد. 

ادای رک بودن

برخی چهره‌هایی که به‌تازگی وارد یوتیوب شده‌اند، شهرت‌شان را از 

تلویزیون به دست آورده‌اند، درآمدشان را از پلتفرم‌ها کسب کرده‌اند 

و حالا برای مطرح شدن دوباره، سراغ صراحت و رک‌گویی رفته‌اند. 

مجید واشقانی یکی از همین افراد است که در برنامه »رُک«، با دعوت 

از بازیگران و چهره‌های شناخته‌شده، گفت‌وگو‌هایی چالشی و بی‌پرده 

را دنبال می‌کند؛ گفت‌وگو‌هایی که بیشتر از آنکه برای انتقال معنا یا 

شناخت بهتر مهمان باشند، برای ساخت ویدئو‌هایی وایرالی طراحی 

شـــده‌اند. البته وایرال شدن به خودی‌خود چیز بدی نیست؛ مشکل 

از جایی شروع می‌شود که این وایرال شدن به هر قیمتی انجام شود، 

حتی به قیمت ورود به حریم شـــخصی مهمانان، پرسیدن سؤالات 

غیراخلاقی یا دامن زدن به حواشی بی‌فایده. 

در چنین شـــرایطی، دیگر صراحت نیست که به چشم می‌آید، بلکه 

نوعی نمایش عامه‌پسند برای جلب توجه بیشتر است؛ نمایشی که 

نه‌تنها به رشـــد فرهنگی کمکی نمی‌کند، بلکه گاهی حتی سطح 

گفت‌وگو و رســـانه را هم پایین می‌آورد. در قســـمت اول، مجید 

واشقانی سراغ بهاره افشاری رفت؛ بازیگری که پیش‌تر نیز در بازی 

»پدرخوانده« با او همکاری داشت. این قسمت، بیش از آنکه یک 

گفت‌وگوی عمیق یا تحلیلی باشد، به بازگویی حواشی پشت‌صحنه آن 

پروژه و افشاگری‌هایی درباره‌ روابط میان بازیگران اختصاص داشت. 

لحنی پرهیجان و سؤالاتی مستقیم، باعث شد این قسمت بیش از هر 

چیز به یک برخورد رسانه‌ای برای روشن‌کردن حاشیه‌ها شبیه باشد تا 

یک مکالمه‌ عمیق. تأکید بر درگیری‌ها، سوءتفاهم‌ها و روایت‌های 

یک‌طرفه، نقطه‌ شروعی بود برای جذب مخاطب با طعم جنجال. 

 تغییر کرد. امیرحسین رستمی، بازیگر و 
ً
در قسمت دوم، فضا کاملا

مجری باسابقه، مهمان برنامه بود و گفت‌وگو رنگ‌وبوی خانوادگی 

و احساسی‌تری گرفت. صحبت‌هایی درباره‌ پدرشدن، تربیت فرزند، 

خاطرات دوران کودکی و نوع مواجهه با مســـائل خانوادگی، بخش 

عمده‌ای از گفت‌وگو را تشکیل می‌داد. اگرچه سؤالات همچنان صریح 

بودند، اما هدف، برانگیختن احساســـات و ایجاد ارتباط عاطفی با 

مخاطب بود. در این قسمت سعی شده بود با نمایش چهره‌ای مهربان، 

آسیب‌پذیر و انسانی از رستمی، لحظاتی صمیمی و همدلانه شکل 

بگیرد؛ لحظاتی که گاهی به مرز اشک و بغض هم می‌رسیدند. 

در قسمت ســـوم، نوبت به نیما شاهرخ‌شاهی رسید؛ بازیگری که 

در ســـال‌های گذشته کمتر در کانون توجه بوده و حالا با این برنامه 

فرصتی پیدا کرده بود تا درباره‌ فراز و نشـــیب‌های مسیر حرفه‌ای و 

زندگی شـــخصی‌اش صحبت کند. محور اصلی گفت‌وگو، حس 

فراموش‌شـــدن، تنهایی، افسردگی، و تلاش برای بازگشت دوباره به 

جریان زندگی بود. او با لحنی بی‌پرده از دوران افول و مشـــکلات 

روحی‌اش گفت و واشـــقانی نیز با پرسش‌هایی گاه همدلانه و گاه 

کنجکاوانه، ســـعی کرد این بخش‌های کمتر دیده‌شـــده از زندگی 

مهمان را نمایان کند. در مجموع، این سه قسمت نشان می‌دهند که 

برنامه »رُک« از همان ابتدا در پی جلب مخاطب از طریق ترکیبی از 

جنجال، احساس و صراحت است. اما در عمل، هر قسمت بیشتر بر 

یکی از این عناصر تکیه می‌کند؛ یکی با افشاگری، دیگری با عاطفه 

و سومی با درد و بازگشت. وجه مشترک همه این گفت‌وگو‌ها، عبور 

از خط قرمز‌های رایج در رســـانه‌های رسمی و تلاش برای ساختن 

فضایی صمیمی و متفاوت است؛ فضایی که البته در لبه‌ باریکی میان 

صداقت واقعی و نمایش احساسات برای وایرال شدن حرکت می‌کند. 

درآمد از یک ویدئو

با توجه به نوســـانات زیاد نرخ دلار در سال‌های اخیر، تعیین رقم دقیق 

درآمد یوتیوبر‌ها دشوار است. برای همین، در این جدول، پربازدیدترین 

ویدئو‌های سه هنرمند مختلف را انتخاب کرده و حداقل و حداکثر درآمد 

تقریبی هر ویدئو را بر اساس آن محاسبه کرده‌ایم. توجه داشته باشید این 

اعداد تنها مربوط به درآمد یک ویدئو هستند و درآمد کلی هر یوتیوبر به 

عوامل متعددی بستگی دارد. درآمد یوتیوبر‌ها از منابع مختلفی تأمین 

می‌شود که مهم‌ترین آن‌ها تبلیغات است. میزان درآمد تبلیغاتی تحت 

تأثیر عواملی مانند تعداد بازدید ویدئو، طول آن، نحوه تعامل مخاطبان با 

تبلیغات، موضوع و جنسیت و سن تماشاگران است. علاوه بر تبلیغات، 

قرارداد‌های همکاری با برند‌ها و اسپانسرشیپ‌ها نقش مهمی در افزایش 

درآمد دارند، به‌خصوص برای کسانی که دنبال‌کنندگان زیادی دارند و در 

حوزه‌ای تخصصی فعالیت می‌کنند. همچنین، خدمات اشتراکی مثل 

یوتیوب پریمیوم و عضویت‌هـــای ویژه در کانال، به همراه روش‌هایی 

مانند ارسال پیام‌های ویژه در لایو‌ها )سوپرچت(، فروش محصولات 

مرتبط با برند شخصی و بازاریابی وابسته، سهم قابل توجهی در درآمد 

یوتیوبر‌هـــا دارند. بنابراین، درآمد نهایی هر یوتیوبر ترکیبی از این منابع 

مختلف است که هر کدام به‌گونه‌ای روی میزان کسب درآمد اثرگذارند. 

برای محاسبه تقریبی درآمد یک ویدئو، از شاخصی به نام CPM )هزینه 

 
ً
به ازای هر هزار بازدید تبلیغاتی( استفاده می‌کنیم. نرخ CPM معمولا

بین ۱ تا ۵ دلار متغیر است و بسته به موضوع ویدئو، محل تماشاگران، 

نوع تبلیغات و شرایط بازار تغییر می‌کند. روش محاسبه به این صورت 

اســـت که ابتدا تعداد بازدید کل ویدئو بر هزار تقسیم می‌شود تا تعداد 

هزار بازدید مشـــخص شود، سپس این عدد در نرخ CPM ضرب شده 

و درآمـــد دلاری تخمینی به دســـت می‌آید. در نهایت درآمد دلاری با 

نرخ تبدیل دلار به تومان )در اینجا میانگین نرخ ۷۳ هزار تومان( ضرب 

 
ً
می‌شود تا درآمد به تومان محاسبه گردد. برای تعیین بازه درآمدی، معمولا

حداقل و حداکثر نرخ CPM در نظر گرفته شـــده و درآمد‌ها در این دو 

حالت محاســـبه می‌شوند. نکته مهم این است که تعداد اعضای کانال 

به‌طور مستقیم در محاسبه درآمد تبلیغاتی نقش ندارد، اما می‌تواند در 

جذب تبلیغات، قرارداد‌های اسپانسری و درآمد‌های جانبی مؤثر باشد. 

بنابراین در این جدول، تنها تعداد بازدید و نرخ CPM برای برآورد درآمد 

ویدئو‌ها در نظر گرفته شده است. 
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 بگویم چند درصد 
ً
قصد داشـــتم این گزارش را با آماری دقیق شروع کنم، مثلا

ایرانی ها هر روز پای یوتیوب می نشینند یا چندمیلیون ساعت ویدئو در ماه تماشا 

می کنند. اما مشکل اینجاست که با وجود فیلتر بودن یوتیوب و استفاده گسترده از 

فیلترشکن، آمار های رسمی زیادی وجود ندارد یا قابل اعتماد نیستند. با این حال، 

تردیدی نیست که یوتیوب حالا یکی از پنج اپلیکیشن پرکاربرد در ایران است؛ 

پلتفرمی که حالا دیگر از ســـرگرمی ساده فراتر رفته و به بخشی از سبک زندگی 

دیجیتال خیلی ها تبدیل شده است. یوتیوب را می شود نماینده  تمام عیار پلتفرم های 

 Advertising-Supported Video دانست. این عبارت مخفف AVOD

On Demand است، یعنی »ویدئوی مبتنی بر تبلیغات«. فرمولش ساده است: 

مخاطـــب محتوا را رایگان می بیند، اما در عوض چند تبلیغ گاه وبی گاه را باید 

تحمل کند. گاهی می شـــود بعد از چند ثانیه تبلیغ را رد کرد، گاهی نه؛ باید تا 

انتهای آن را نگاه کرد. همین تبلیغ ها هســـتند که چرخ مالی یوتیوب و درآمد 

ســـازندگان محتوا را می چرخانند. البته این مدل هم مثل همه چیز های دیگر، 

هم خوبی دارد و هم دردسر؛ خوبی اش برای ما کاربران این است که همه چیز 

 
ً
رایگان است. اما از آن طرف، باید با موجی از تبلیغات کنار بیاییم، مخصوصا

وقتی که وسط یک ویدئوی حساس، ناگهان تبلیغی غیرمرتبط ظاهر می شود. 

 خودشان را با 
ً
تولیدکننده های محتوا هم کار ســـاده ای ندارند؛ آن ها باید دائما

الگوریتم های پیچیده یوتیوب هماهنگ کنند تا دیده شـــوند و درآمدی کسب 

کنند. گاهی محتوایی که می خواهند بسازند، جایی در این الگوریتم ها ندارد. 

برخی‌چهره‌های‌فرهنگی‌مسیر‌جدیدی‌برای‌تولید‌محتوا‌و‌درآمدزایی‌پیدا‌کرده‌اند

کوچ  از شبکۀ نمایش خانگی 
به یوتیوب

یوتیوب دست چه کسانی است؟ 

ایرانی ها هم از این مسیر عقب نماندند و حالا »یوتیوب فارسی« به 

یکی از میدان های مهم تولید محتوا تبدیل شده است. یوتیوب دیگر 

فقط یک پلتفرم خارجی نیست؛ این روز ها با رشد سریع و روزافزون، 

کاربران یوتیوب فارسی هر روز حرفه ای تر و متنوع تر می شوند. اگر 

بخواهیم فعالان این فضا را دســـته بندی کنیم،  آن ها را می توان در 

سه گروه قرار داد: دسته اول، گروهی که بدون هیچ سابقه یا شهرت 

پیشینی، تنها با تکیه بر خلاقیت و انگیزه شخصی وارد دنیای یوتیوب 

 ساده اند و 
ً
شده اند. این افراد ویدئو هایی تولید می کنند که معمولا

حس واقعی بودن را به مخاطب منتقل می کنند، چیزی که بسیاری 

از کاربران امروز دنبال آن هستند. آن ها توانسته اند با همین روش ، 

توجه گسترده ای را جلب کنند و به مرور زمان تبدیل به چهره های 

آشنایی در میان کاربران یوتیوب فارسی شوند. دامنه محتوای این 

گروه بسیار گسترده است؛ از آموزش های کاربردی و مهارت های 

روزمره گرفته تا ســـرگرمی های سبک زندگی، نقد و بررسی های 

دقیق و حتی روایت های شخصی و داستان هایی از زندگی روزمره. 

این تنوع محتوا باعث شـــده مخاطبان مختلف با سلایق متفاوت، 

بتوانند مطالبی مرتبط با خودشان پیدا کنند و همین موضوع، جایگاه 

ویژه ای برای این گروه در فضای یوتیوب فارســـی رقم زده است. 

دسته دوم شـــامل افرادی هستند که پیش تر در پلتفرم های دیگری 

مثل اینستاگرام شناخته شده بودند. این گروه اغلب بلاگر هایی اند 

که در زمینه های مختلفی مثل ســـفر، مد و فشن، سبک زندگی یا 

حتی طنز فعالیت می کردند. به دلیل محدودیت هایی که اینستاگرام 

برای تولید محتوای بلندمدت و کســـب درآمد داشت، بسیاری از 

آن ها به یوتیوب روی آوردند تا بتوانند ارتباط عمیق تر و مستمرتری 

با مخاطبان خود برقرار کنند و درآمدشـــان را هم افزایش دهند. در 

یوتیوب، این افراد ســـبک تولید محتوایشان را تغییر داده اند؛ حالا 

دیگر بیشتر به سمت ولاگ های روزانه، مستند های کوتاه یا نقد و 

بررســـی های دقیق تر حرکت کرده اند. این تغییر سبک باعث شده 

مخاطب بتواند آن ها را بهتر بشناســـد و ارتباطی صمیمی تر برقرار 

کنـــد. از طرفی محتوای طولانی تـــر و مفصل تر یوتیوب به آن ها 

فرصـــت می دهد تا تجربیات و دیدگاه هـــای خود را کامل تر و با 

جزئیات بیشتری ارائه دهند، چیزی که در فضای محدود و سریع 

اینســـتاگرام کمتر ممکن بود. دسته ســـوم اما بازیگرانی را شامل 

می شود که شـــهرت خود را از طریق تلویزیون یا سینما به دست 

آورده انـــد و حالا به دنبال چیزی فراتر از آنند. این افراد به یوتیوب 

آمده اند تا آزادی عمل بیشـــتری داشته باشند؛ آزادی در انتخاب 

موضوع، سبک اجرا و حتی نوع پوشش. 

برای برخی، حضور در یوتیوب فرصتی است برای ابراز شخصیت 

و دیدگاه های خود به شکلی شخصی تر و واقعی تر، آن گونه که در 

قاب تلویزیون امکانش نبوده اســـت. بعضی دیگر هم از این فضا 

برای ایجاد جنجال و جلب توجه اســـتفاده می کنند، شاید برای 

بازتعریف چهره ای که مخاطبان شان از آن ها دارند یا حتی تجربه 

مـــدل جدیدی از ارتباط با دنبال کنندگانشـــان. محتوایی که این 

 متفاوت و گاه غیرمنتظره 
ً
بازیگران در یوتیوب تولید می کنند، معمولا

است و به همین دلیل برای مخاطب جذابیت خاصی دارد؛ جایی 

که می توانند چهره ای جدید و آزادتر از خود را نشـــان دهند و حتی 

فراتر از چهارچوب های سنتی صنعت سرگرمی قدم بردارند. این 

گزارش بیشتر برای این دسته از فعالان یوتیوب نوشته شده است.

طبل تو خالی

در چندسال گذشـــته، بعضی چهره هایی که روزی اعتبارشان را 

از رســـانه های رسمی مثل تلویزیون گرفته بودند، حالا به دلایل 

مختلف، مسیری متفاوت در پیش گرفته اند و شروع به برنامه سازی 

در فضـــای مجازی کرده اند. آن ها در محیط هایی مثل یوتیوب و 

اینستاگرام، تبدیل به چهره هایی پرحرف، پرحاشیه و گاهی حتی 

بی هویت شـــده اند. علی ضیا یکی از همین چهره هاســـت. او 

مجری ای بود که بـــا برنامه هایی مثل »فرمول یک« یا »ویتامین 

ث« در تلویزیون شـــناخته می شـــد. ظاهرش مثبت، مردمی و 

صمیمی بود. اما بعد از کنار رفتن از تلویزیون، تصمیم گرفت به 

فضای یوتیوب وارد شـــود و برنامه ای به نام »باضیا« را راه اندازی 

کند؛ برنامه ای که از همان قسمت های اول، معلوم بود قرار است 

متفاوت باشـــد. ولی این تفاوت بیشتر به معنای فاصله گرفتن از 

اصول حرفه ای اجرا و اخلاق بود؛ نه رشد و پیشرفت در برنامه سازی 

و مباحث مورد گفت وگو. 

برنامه »باضیا« بیشتر بر پایه حضور چهره های جنجالی و بحث های 

داغ شـــکل گرفته بود؛ هدف اصلی اش نه آگاهی بخشی یا تولید 

محتوای مفید، بلکه جلب توجه و وایرال شدن در فضای مجازی 

بود. این را از مهمان هایی که به این برنامه دعوت می شود، می توان 

متوجه شد؛ حســـین تهی، حسن آقامیری، گادپوری، شایع و... 

بخشـــی از مهمانان چالشی این برنامه بودند. از طرفی ساخت 

برنامه هایی خارج از قالب های روتین و ویژه ی مناســـبت های 

مختلف نشان می دهد که علی ضیا در تلاش است  یک کنداکتور 

مســـتقل برای خودش طراحی کند؛ برنامه هایی که زمان بندی، 

موضوع و اجرا را خودش تعیین می کند و به نوعی رسانه ای شخصی 

و مستقل برای حضور مستمر در فضای رسانه ای می سازد. 

 کسانی مثل 
ً
اما نکته  مهم اینجاســـت که این چهره ها، مخصوصا

علی ضیا، دیگر فقط مجری یا بازیگر نیستند، آن ها تبدیل به رسانه 

شده اند؛ رسانه ای که با ظاهر دوستانه، اما بدون مسئولیت، مفاهیم 

 وقتی در برنامه اش از یک 
ً
حساســـی را عادی سازی می کند، مثلا

رپر نوجوان درباره رابطه اش با »اکس« )دوســـت دختر سابقش( 

سؤال می پرسد یا وقتی بدون نقد، از مهمانی مثل اردشیر رستمی 

حمایت می کند که حرف هایی متفاوت از فرهنگ اصیل ایرانی، 

درباره جنســـیت و سبک زندگی می زند. اگر عینک ساده بودن بر 

 شنونده یا مجری می بینم؛ درصورتی 
ً
چشم بزنیم، علی ضیا را صرفا

که این سکوت یا تأیید بی چالش، باعث جا افتادن مفاهیمی می شود 

که ریشه ای در فرهنگ ما ندارند. وقتی این حرف ها چندبار تکرار 

شوند، قبح شان از بین می رود و آرام آرام به نظر می رسد دیگر چیز 

عجیبی نیستند. خطری که اینجا وجود دارد، این است که ما فکر 

کنیم این ها فقط حرفند، فقط گفت وگوی ساده اند، درحالی که همین 

محتوا، ذهن بسیاری از نوجوان ها و جوان ها را شکل می دهد. وقتی 

کسی مثل علی ضیا با لحن صمیمی از روابط آزاد، سبک زندگی 

غربـــی یا رپ نوجوانانه حرف می زند، دارد یک نگاه خاص را جا 

می اندازد؛ نگاهی که روی »انتخاب شخصی« تأکید دارد، اما در 

عمل مرز های اجتماعی را پاک می کند. درواقع او تبدیل به بخشی 

از جریان رسانه ای شده که هرنوع محتوایی را به اسم »درک نسل 

جوان« و »گفت وگوی آزاد« توجیه می کند. 

یک تلویزیون مستقل

رضا رشـــیدپور، یکی از چهره های باسابقه و شناخته شده  رسانه ای 

که سال ها در تلویزیون به عنوان مجری و تهیه کننده حضور پررنگی 

داشت، حالا در دورانی که فعالیت هایش در قاب تلویزیون کمرنگ تر 

شده، مسیر تازه ای را در فضای دیجیتال و به ویژه یوتیوب آغاز کرده 

اســـت. او که تجربه  قابل توجهی در اجرای برنامه های چالشی، 

سیاســـی، فرهنگی و اجتماعی دارد، اکنون همان توانمندی ها را به 

پلتفرم های آزادتر و کم سانسورتر آورده تا بتواند محتوایی متناسب با 

روح زمانه تولید کند؛ محتوایی که هم برای مخاطب جذاب باشد 

و هم برای خودش بستری فراهم کند برای کنش گری، تحلیل گری 

و ارتباط مستقیم با مردم. 

رشیدپور برخلاف بسیاری که تنها یک قالب مشخص برای محتوای 

یوتیوبی خود انتخاب می کنند، ترجیح داده به تناسب هر موضوع 

و دغدغه، یک ساختار و قالب برنامه ای جداگانه طراحی کند. این 

نگاه انعطاف پذیر باعث شـــده تا کانال یوتیوب او ترکیبی متنوع از 

برنامه هایی با حال وهوای متفاوت باشد. یکی از نمونه های شاخص 

فعالیت های اخیرش در یوتیوب، فصل سوم برنامه  »چهارراه« است؛ 

برنامه ای با محور گفت وگوی اجتماعی که در قسمت نخست فصل 

جدید، رشیدپور خودش در مقام مهمان حاضر می شود و با نگاهی 

انتقادی درباره رسانه، شفافیت، و محدودیت های گفت وگو در فضای 

رسمی صحبت می کند. 

علاوه بر »چهارراه«، رشیدپور مجموعه  دیگری به نام »سولدآوت« 

نیز دارد که به بررسی موضوعات اجتماعی و فرهنگی می پردازد و 

ســـعی می کند با نگاهی تیزبین و تحلیلی، مسائل مختلف روز را 

واکاوی کند. به عنوان مثال در یکی از قســـمت های این مجموعه، 

به موضـــوع »گل و اعتیاد« پرداخته و نگاهی دقیق و چندبعدی به 

این موضوع ارائه داده اســـت. فعالیت های او محدود به برنامه های 

ضبط شده نیست؛ رشیدپور در لایو های زنده ی یوتیوب نیز حضور 

فعالی دارد و در این فضا با مخاطبانش تعامل می کند. 

او به موضوعات روز واکنش نشان داده و گاهی تحلیل هایی فوری 

و شـــفاف درباره رویداد های مهم ارائه می دهد. به طور نمونه، در 

یکی از لایو های اخیرش، به نقد و بررسی گفت وگوی رئیس جمهور 

پرداخت و دیدگاه هایش را به صـــورت زنده با دنبال کنندگانش به 

اشتراک گذاشت. به این ترتیب، رضا رشیدپور با استفاده از پلتفرم 

یوتیوب، توانسته نقش فعالی در عرصه  رسانه های نوین ایفا کند و 

همچنان با حفظ ســـبک تحلیلی و اجرایی خود، در دل مخاطبان 

باقی بماند و گفت وگو های مهم و تأثیرگذار را پیش ببرد. 

ادای رک بودن

برخی چهره هایی که به تازگی وارد یوتیوب شده اند، شهرت شان را از 

تلویزیون به دست آورده اند، درآمدشان را از پلتفرم ها کسب کرده اند 

و حالا برای مطرح شدن دوباره، سراغ صراحت و رک گویی رفته اند. 

مجید واشقانی یکی از همین افراد است که در برنامه »رُک«، با دعوت 

از بازیگران و چهره های شناخته شده، گفت وگو هایی چالشی و بی پرده 

را دنبال می کند؛ گفت وگو هایی که بیشتر از آنکه برای انتقال معنا یا 

شناخت بهتر مهمان باشند، برای ساخت ویدیو هایی وایرالی طراحی 

شـــده اند. البته وایرال شدن به خودی خود چیز بدی نیست؛ مشکل 

از جایی شروع می شود که این وایرال شدن به هر قیمتی انجام شود، 

حتی به قیمت ورود به حریم شـــخصی مهمانان، پرسیدن سؤالات 

غیراخلاقی یا دامن زدن به حواشی بی فایده. 

در چنین شـــرایطی، دیگر صراحت نیست که به چشم می آید، بلکه 

نوعی نمایش عامه پسند برای جلب توجه بیشتر است؛ نمایشی که 

نه تنها به رشـــد فرهنگی کمکی نمی کند، بلکه گاهی حتی سطح 

گفت وگو و رســـانه را هم پایین می آورد. در قســـمت اول، مجید 

واشقانی سراغ بهاره افشاری رفت؛ بازیگری که پیش تر نیز در بازی 

»پدرخوانده« با او همکاری داشت. این قسمت، بیش از آنکه یک 

گفت وگوی عمیق یا تحلیلی باشد، به بازگویی حواشی پشت صحنه آن 

پروژه و افشاگری هایی درباره  روابط میان بازیگران اختصاص داشت. 

لحنی پرهیجان و سؤالاتی مستقیم، باعث شد این قسمت بیش از هر 

چیز به یک برخورد رسانه ای برای روشن کردن حاشیه ها شبیه باشد تا 

یک مکالمه  عمیق. تأکید بر درگیری ها، سوءتفاهم ها و روایت های 

یک طرفه، نقطه  شروعی بود برای جذب مخاطب با طعم جنجال. 

 تغییر کرد. امیرحسین رستمی، بازیگر و 
ً
در قسمت دوم، فضا کاملا

مجری باسابقه، مهمان برنامه بود و گفت وگو رنگ وبوی خانوادگی 

و احساسی تری گرفت. صحبت هایی درباره  پدرشدن، تربیت فرزند، 

خاطرات دوران کودکی و نوع مواجهه با مســـائل خانوادگی، بخش 

عمده ای از گفت وگو را تشکیل می داد. اگرچه سؤالات همچنان صریح 

بودند، اما هدف، برانگیختن احساســـات و ایجاد ارتباط عاطفی با 

مخاطب بود. در این قسمت سعی شده بود با نمایش چهره ای مهربان، 

آسیب پذیر و انسانی از رستمی، لحظاتی صمیمی و همدلانه شکل 

بگیرد؛ لحظاتی که گاهی به مرز اشک و بغض هم می رسیدند. 

در قسمت ســـوم، نوبت به نیما شاهرخ شاهی رسید؛ بازیگری که 

در ســـال های گذشته کمتر در کانون توجه بوده و حالا با این برنامه 

فرصتی پیدا کرده بود تا درباره  فراز و نشـــیب های مسیر حرفه ای و 

زندگی شـــخصی اش صحبت کند. محور اصلی گفت وگو، حس 

فراموش شـــدن، تنهایی، افسردگی، و تلاش برای بازگشت دوباره به 

جریان زندگی بود. او با لحنی بی پرده از دوران افول و مشـــکلات 

روحی اش گفت و واشـــقانی نیز با پرسش هایی گاه همدلانه و گاه 

کنجکاوانه، ســـعی کرد این بخش های کمتر دیده شـــده از زندگی 

مهمان را نمایان کند. در مجموع، این سه قسمت نشان می دهند که 

برنامه »رُک« از همان ابتدا در پی جلب مخاطب از طریق ترکیبی از 

جنجال، احساس، و صراحت است. اما در عمل، هر قسمت بیشتر 

بر یکی از این عناصر تکیه می کند؛ یکی با افشاگری، دیگری با عاطفه 

و سومی با درد و بازگشت. وجه مشترک همه این گفت وگو ها، عبور 

از خط قرمز های رایج در رســـانه های رسمی و تلاش برای ساختن 

فضایی صمیمی و متفاوت است؛ فضایی که البته در لبه  باریکی میان 

صداقت واقعی و نمایش احساسات برای وایرال شدن حرکت می کند. 

درآمد از یک ویدئو

با توجه به نوســـانات زیاد نرخ دلار در سال های اخیر، تعیین رقم دقیق 

درآمد یوتیوبر ها دشوار است. برای همین، در این جدول، پربازدیدترین 

ویدئو های سه هنرمند مختلف را انتخاب کرده و حداقل و حداکثر درآمد 

تقریبی هر ویدئو را بر اساس آن محاسبه کرده ایم. توجه داشته باشید این 

اعداد تنها مربوط به درآمد یک ویدئو هستند و درآمد کلی هر یوتیوبر به 

عوامل متعددی بستگی دارد. درآمد یوتیوبر ها از منابع مختلفی تأمین 

می شود که مهم ترین آن ها تبلیغات است. میزان درآمد تبلیغاتی تحت 

تأثیر عواملی مانند تعداد بازدید ویدئو، طول آن، نحوه تعامل مخاطبان با 

تبلیغات، موضوع و جنسیت و سن تماشاگران است. علاوه بر تبلیغات، 

قرارداد های همکاری با برند ها و اسپانسرشیپ ها نقش مهمی در افزایش 

درآمد دارند، به خصوص برای کسانی که دنبال کنندگان زیادی دارند و در 

حوزه ای تخصصی فعالیت می کنند. همچنین، خدمات اشتراکی مثل 

یوتیوب پریمیوم و عضویت هـــای ویژه در کانال، به همراه روش هایی 

مانند ارسال پیام های ویژه در لایو ها )سوپرچت(، فروش محصولات 

مرتبط با برند شخصی و بازاریابی وابسته، سهم قابل توجهی در درآمد 

یوتیوبر هـــا دارند. بنابراین، درآمد نهایی هر یوتیوبر ترکیبی از این منابع 

مختلف است که هر کدام به گونه ای روی میزان کسب درآمد اثرگذارند. 

برای محاسبه تقریبی درآمد یک ویدئو، از شاخصی به نام CPM )هزینه 

 
ً
به ازای هر هزار بازدید تبلیغاتی( استفاده می کنیم. نرخ CPM معمولا

بین ۱ تا ۵ دلار متغیر است و بسته به موضوع ویدئو، محل تماشاگران، 

نوع تبلیغات و شرایط بازار تغییر می کند. روش محاسبه به این صورت 

اســـت که ابتدا تعداد بازدید کل ویدئو بر هزار تقسیم می شود تا تعداد 

هزار بازدید مشـــخص شود، سپس این عدد در نرخ CPM ضرب شده 

و درآمـــد دلاری تخمینی به دســـت می آید. در نهایت درآمد دلاری با 

نرخ تبدیل دلار به تومان )در اینجا میانگین نرخ ۷۳ هزار تومان( ضرب 

 
ً
می شود تا درآمد به تومان محاسبه گردد. برای تعیین بازه درآمدی، معمولا

حداقل و حداکثر نرخ CPM در نظر گرفته شـــده و درآمد ها در این دو 

حالت محاســـبه می شوند. نکته مهم این است که تعداد اعضای کانال 

به طور مستقیم در محاسبه درآمد تبلیغاتی نقش ندارد، اما می تواند در 

جذب تبلیغات، قرارداد های اسپانسری و درآمد های جانبی مؤثر باشد. 

بنابراین در این جدول، تنها تعداد بازدید و نرخ CPM برای برآورد درآمد 

ویدئو ها در نظر گرفته شده است. 
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