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 چکیده

های اجتماعی برقرار می شود الگوی مشابه رفتار مردم در  سترده که از طریق رسانهارتباطات گ

کشورهای مختلف است. کاربران ایرانی نیز از این فرایند مبرا نیستند. علاقه کاربران ایرانی به اظهار 

ست برای آید، دلیل خوبی ا نظر و ابراز وجود در اینستاگرام و تأثیرپذیرفتن از آثاری که در پی آن می

شناسانه کنشگری در این رسانه مطالعه شود. بر پایه این رویکرد در نوشتار حاضر  که ابعاد جامعه این

نسبت میان کنشگری در فضای اینستاگرام با گرایش به مصرف نمایشی و احساس محرومیت نسبی 

ه، مصرف نمایشی ای شدن جامع کاربران آن موردکنکاش قرارگرفته است. به این منظور از ایده رسانه

و نظریه محرومیت نسبی به عنوان چارچوب تحلیل استفاده شده است. تحقیق در چارچوب روش 

در دسترس کاربران اینستاگرام قرار  در سایت پرسلاینپیمایش انجام شد. پرسشنامه محقق ساخته 

ل ها حاکی از آن است که شاخص ک نفر در این پژوهش مشارکت کردند. یافته 200گرفت و 

کنشگری در اینستاگرام با مصرف نمایشی و احساس محرومیت نسبی دارای همبستگی مستقیم و 

ترتیب،  این معنادار است. بین مصرف نمایشی و احساس محرومیت نیز همبستگی مثبت وجود دارد. به

ز طریق های واقعی یا جعلی خود را ا فرضیه اصلی تحقیق تأیید شد. کاربران ایرانی اینستاگرام، سرمایه

سازند. این فرایند  رسانند و از این رهگذر هویت خویش را می به نمایش گذاشتن آن به مصرف می

ساز مصرفی شود که  تواند احساس محرومیت نسبی مخاطبان را برانگیخته سازد و مجدداً زمینه می

های  ، دلالتنمایش داده شود و این فرایند پیوسته تولید و بازتولید خواهد شد. در انتهای مقاله

 اجتماعی این واقعیت مورد بحث قرارگرفته است.
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 مقدمه و طرح مسأله

های مختلف  نوعی تحت تأثیر نسل های حیات فردی و اجتماعی ما به امروز تقریباً همه ساحت

ها و نهادهای جامعه، بلکه  تنها رابطه ما با انسان تباطی جدید نههای ار ها است. رسانه رسانه

اصطلاحی است که  "ای شدن جامعه رسانه"دهند. مفهوم  نسبت ما با خودمان را هم تغییر می

طراز با سایر  فرآیندی هم 3ای شدن رسانه»برای توصیف این وضعیت پیشنهادشده است. 

شدن یا فردی شدن است و به اشکال  مثل جهانی فرآیندهای تغییر اجتماعی در جوامع مدرن

های نهادهای دیگر تبدیل شده است. دراین پارادایم، در  مختلف، به بخشی سازنده از فعالیت

های  شوند که قابلیت مستقلی در نظرگرفته می ها به عنوان نهادهای نیمه درجه اول رسانه

ها جایگزین آن دسته از  که رسانه دوم آندهند.  ارتباطات انسانی را دربعد زمان و مکان بسط می

ها  شد. سوم رسانه تر به صورت چهره به چهره انجام می شوند که پیش های اجتماعی می فعالیت

های مختلف رفتار خود را با  آفرینان حوزه شوند و نقش های انسانی می باعث ادغام فعالیت

 (.02: 3199)هاروارد، «دهند ای انطباق می های رسانه ها و روال ها، قالب ارزش

است، این قبیل  های ارتباطی به تمدن بشری عرضه کرده های مهمی که فناوری به رغم قابلیت

بار و خستگی  های متعددی هم شده است. تعابیری مانند اضافه ها و نگرانی تحولات منشأ بیم

ها،  انهاطلاعاتی، اضطراب وجودی، بحران بازنمایی و اصالت، وحشتِ یکسانی، کاهش آست

ناخرسندی از تحت نظارت و مراقبت دائمی بودن، شیوع اطلاعات جعلی، کاهش ضریب 

محرمانگی، اعتیاد اینترنتی، خشونت دیجیتال و ظهور اشکال جدید انحرافات اجتماعی )گیدنز: 

( نشانه تردید در مورد برخی پیامدهای 3043، هان: 3199، هاروارد: 3199، فوکس: 3111

ارتباطی است. نگرانی از آثار ناشی از توسعه فزاینده فناوری ارتباطی باعث شد  گسترش فناورهای

 (.0: 3199های اجتماعی رونق پیدا کند )فوکس،  مطالعات انتقادی رسانه 0433از سال 

گذارند از  شان می های اجتماعی مختلف، متناسب با امکاناتی که در اختیار کاربران رسانه

یعنی سیزده سال  0403سال  0برخوردارند. بنا به آمار سایت ابرلو وجاهت و مقبولیت متفاوتی

از مرز یک میلیارد کاربر عبور  پس از آن که اینستاگرام در دسترس عموم قرارگرفت، این رسانه

میلیارد حساب کاربری شد. به گزارش  12/3میزبان  0401که این سایت سال  طوری کرد به

های تلفن همراه هوشمند جهان اینستاگرام  د گوشیدرص 02در  1سایت سوشیال مدیا پرث
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1 Medialization 

2 How Many People Use Instagram? [Updated Jan 2023] | Oberlo 

3 2023 Instagram Statistics // Everything You Need to Know from SMPerth 
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درصد مردم جهان با نسبتی مساوی از زن و مرد کاربر اینستاگرام هستند.  3771نصب است و 

درصد کاربران  10هرماه بیش از یک میلیارد حساب کاربری در اینستاگرام در جریان است و 

بر اینستاگرام روزانه به طور متوسط کنند. هر کار آن هر روز به حساب کاربری خود رجوع می

 کند. افزار سپری می دقیقه از عمر خود را در این نرم 21

از اقبال  -های مختلف اجتماعی و سیاسی به رغم محدودیت -در ایران هم اینستاگرام 

درصد ایرانیان  0/09، 3043در خردادماه سال  3زیادی برخوردار است. طبق نظرسنجی ایسپا

رسانه اینستاگرام به طور رسمی فیلتر شد،  3043رام بودند. هرچند که شهریور کاربر اینستاگ

به گزارش سایت  های اجتماعی آنلاین است. ترین رسانه این رسانه همچنان یکی از محبوب

های  درصد بالاترین سهم از کاربران را در رسانه 7/20اینستاگرام با  0401سال  0استاتکانتر

 ود.اجتماعی آنلاین دارا ب

های اجتماعی در زندگی ما در حال انبساط است، باید به  در شرایطی که ضریب نفوذ رسانه

شود  های اجتماعی نصیب انسان می واسطه رسانه این اندیشید که روابط و پیوندهایی که به

ها و هم از  ها که هم از منظر مطالعات رسانه حامل چه نوع تغییراتی است؟ این قبیل پرسش

عات مربوط به فرهنگ مادی قابل طرح است به مثابه یک سرنخِ پژوهشی است و منظر مطال

 شود. شناسی نزدیک می ها به هسته اصلی جامعه محقق در خلال پاسخگویی به آن

های متعددی صورت  ویژه اینستاگرام پژوهش های اجتماعی و به درباره شناسایی تأثیر رسانه

ه این واقعیت اشاره دارد که در اینستاگرام ارزش لذت ها ب های برخی از آن گرفته است. یافته

محوربودن با انگیزه خرید )ماجراجویی، جستجو، کاوش و کشف( رابطه دارد )نعامی و 

های صفحه  ای از زنان و مردان کاربر اینستاگرام از عکس ملاحظه (. شمار قابل3192همکاران:

(. بین 3192د )هاشمی منفرد و ربیعی: کنن شان تنها برای نمایشِ خود استفاده می اجتماعی

عناصر بازنمایی هویت آنلاین و تصاویر به اشتراک گذاشته شده کاربران پرطرفدار اینستاگرام 

بوک بر  (. البته کنشگری در فیس3192آبادی:  رابطه وجود دارد )بصیریان جهرمی و نحوی نظام

ذارد. کاربرانِ کمتر فعال بیشتر و گ ای متفاوت تأثیر می کاربران فعال و غیر فعال به شیوه

کاربرانِ بیشتر فعال کمتر در معرض احساس محرومیت قرار دارند )عبداللهیان و شیخ انصاری: 

(. کاربران از اینستاگرام برای ابراز وجوهی از زندگی شخصی خود مانند جلوه دادن 3191

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 https://ispa.ir/ 
2 Social Media Stats Islamic Republic of Iran | Statcounter Global Stats 
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جلب نظر دیگری بهره  ها، کسب اعتماد اجتماعی، نمایش سرمایه بدنی و فیزیکی و زیبایی

شان به  گیرند و به واسطه به اشتراک گذاشتن عکس و فیلم از لحظات خاص زندگی روزمره می

(. استفاده از شبکه اینستاگرام با 3197آورند )سهراب زاده: تجربه فردگرایی مدرن روی می

اوقات  اندام، کنترل وزن و گذران گرایش به سبک زندگی مدرن )مدیریت بدن، پوشش، تناسب

(. افزون بر موارد 3199فراغت از الگوهای عامه پسندجهانی( مرتبط است )خادمیان وکلهری:

 (.3043دهد )کوهستانی و همکاران:  یادشده اینستاگرام به افراد امکان مشهورشدن را می

های محققان ایرانی هماهنگ است. برای مثال  نتایج برخی تحقیقات خارجی با یافته 

پژوهش بیانگر آن است که اینستاگرام با تقویت احساس حسادت و چشم و های یک  یافته

-0430های  های موج برد. این تحلیل که از داده چشمی هزینه مصرف تظاهری را بالا می هم

های  نظرسنجی خانوار موسسه ملی ایتالیا به دست آمده حاکی از آن است که شبکه 0434

آورند  مقایسه اجتماعی را برای کاربران شان فراهم می اجتماعی آنلاین بیش از تلویزیون امکان

های اجتماعی حجم  . رسانه(Krause et al: 2019)دهند و میزان رضایت از درآمد را کاهش می

کنند و کاربران در خلال استفاده مدام از این رسانه  ای از اطلاعات شخصی را فاش می سابقه بی

نفس و مصرف  (. بین عزتSabatini,2016کنند ) یدستاوردهای خود را با دیگران مقایسه م

(. کاربری در اینستاگرام عادت Wijeratne et al:2018نمایشی آنلاین رابطه مثبت وجود دارد)

های مصرفی  دهد و این عادت های مصرفی سودمندگرایانه را به مصرف لذات گرایانه تغییرمی

سازد  جامعه دور میهای اجتماعی و از خود  جدید، کاربران را از واقعیت

Kasapoglu,2020)های یادشده به این امر اشاره دارد که فعالیت در اینستاگرام با  (.پژوهش

ها و ترجیحات کنشگران آن و درمجموع بر  شدن و مقایسه کردن و تغییر نگرش  فرایند مقایسه

ه حاضر در گیرد، همبسته است. ویژگی مطالع اجتماعی که از پی آن شکل می -مناسبات انسانی

قیاس با آثار پیشین تلاش برای شناسایی رابطه مصرف نمایشی با احساس محرومیت نسبی در 

 های زیر قابل طرح است: بین کاربران ایرانی اینستاگرام است. به این منظور پرسش

 آیا کنشگری در اینستاگرام با مصرف نمایشی ارتباط دارد؟ -

 میت نسبی چه نسبتی برقراراست؟بین کنشگری در اینستاگرام با احساس محرو -

 آیا مصرف نمایشی با احساس محرومیت نسبی ارتباط دارد؟ -
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 چارچوب تحلیل 

های این پژوهش بر این فرض استوار است که کنشگری در اینستاگرام، مصرف نمایشی،  تحلیل

 ابراز هویت و احساس محرومیت به طرزی چندگانه و متقابل با یکدیگر مرتبط هستند.

ها بخشی از فرهنگ مادی جامعه هستند و درخدمت بازتولید آن هستند.  ید رسانهبی ترد

ای که منتقل  ها و معانی ها، ارزش نظر از اندیشه صرف -رسانه به عنوان یک شیء مادی 

به واسطه ساختار وکارکرد فنی خاصش واجد یک نوع ظرفیت کنشگری است. شاید  -کند می

: 3111ان ایده رسانه همان پیام است )به نقل از ون لون، باور به این اصل باعث شد مک لوه

 ( را مطرح کند.31

رو، برای پی بردن به علت جذابیت اینستاگرام باید به منطق عملکرد آن توجه نمود.  از این

های خاص  هایی را از لحظه افزاری است که کاربران قادرند داستان اینستاگرام یک محیط نرم

س و فیلم یا متن نوشتاری عرضه کنند و از میان تصاویر در دسترس، شان در قالب عک زندگی

پسندند انتخاب و منتشر کنند. انتخاب و نمایش هر تصویر به مثابه به نمایش  آن را که می

 گذاشتن علایق، سلایق، طبقه اجتماعی و هویت کاربران است.

و میراث خانوادگی بود ترتیب اگر در وضعیت سنتی تصویر وسیله ثبت خاطرات فردی  این به

در وضعیت مدرن عکس ابزار ساخت هویت است. در دوران مدرن، تصویر دیگران را در تجربه فرد 

 ,Van Dijkتواند خود را از منظر دیگران ارزیابی کند  سازد و فرد از این رهگذر می شریک می

صاویری که نمایش های اجتماعی آنلاین تمایل دارند از طریق ت (. اکثر کاربران رسانه(2008

 (. (Sabatini, 2016های روشن و مطلوب زندگی خود را به اشتراک بگذارند دهند جنبه می

کند. مفهوم مصرف  در این چارچوب تحلیلی توجه به مفهوم مصرف تظاهری اهمیت پیدا می

توریستین وبلن بیشتر معطوف به مصرف آشکار کالاهای « آسا طبقه تن»متظاهرانه و نظریه 

(. این ایده، مبنای 71: 3171چشمی است )وبلن، تجملی و ترویج حسادت و چشم و هم مادی

پیر بوردیو است. بوردیو  3و نظریه تمایز« مصرف نمایشی»خوبی برای درک مفهوم 

پردازی کرده است تا آن جا که  شناسی است که درباره مصرف نظریه ترین جامعه پرخواننده

تر از  وضوح پیشرفته کار وی به(. »10: 3191دانند )فاضلی،  ه میکتاب تمایز او را انجیل این حوز

کار وبلن است اما در راستای همان سنت قرار دارد. بوردیو از مارکس مفهوم تمایز ساختاری 

های آن دو را باهم تلفیق کرد و  طبقات و از وبلن مفهوم نمایش تمایز را وام گرفت و رهیافت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Distinction 
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نکرد. او در کتاب تمایز، ارتباط میان طبقه اجتماعی و ها محدود  خود را به نظرات آن

دهد. به موازات آن بر حسب  ای جزء نگرانه و کاربردی نشان می عملکردهای مصرفی را به شیوه

دارد که مصرف فقط تابع وضع اقتصادی افراد نیست بلکه با نیاز  یک منطق دیالکتیکی اظهار می

 (.14: 3113)باکاک،« به متمایزشدن هم مرتبط است

کند. مصرف بعضی از کالاها و به  هر کنشِ مصرفی یک تفاوت اجتماعی را بازآفرینی می

دهد که  همان اندازه مصرف نکردن بعضی از کالاها نشانه تمایز است. کتاب تمایز نشان می

شان را های اجتماعی با تمسک به فرآیند متمایز ساختن خود از دیگران هویت چگونه گروه

های مصرفی، تحقق پیدا  کنند. فرآیندی که معمولاً از طریق فعالیت و حفظ میسازند  می

که ما را از دیگران متمایز سازد باید  (. سرمایه و دارایی ما برای آن11: 3191کند )پاترسون،  می

دیده شود و برای دیده شدن باید در میدان تعاملات اجتماعی به نمایش گذاشته شود یعنی 

ای از روابط است که مستقل از آگاهی و اراده افراد  منظور از میدان، شبکهباید مصرف شود. 

شوند تا روابط موجود  رو می وجود دارد و عاملان برخوردار از منابع متفاوت در آن با یکدیگر روبه

 (.10: 3111قدرت را حفظ کنند یا دگرگون سازند )بوردیو، 

ن ارتباطی است، هر کنشگر در این میدان های اجتماعی آنلاین یک میدا براین اساس، شبکه

کند. فضای رقابتیِ این میدان به حدی  اش رقابت می واره خود بر سرِ سرمایه متناسب با عادت

 & Ignatow)یا تجارت لایک  3ها است که برای توصیف آن از عباراتی نظیر جنگ لایک

Robinson, 2017) شود.استفاده می 

دهد سودی ویژه را از راه  گذار است که به فرد امکان میمنظور از سرمایه هر منبع اثر

مشارکت در رقابت بر سرِ آن به دست آورد. سرمایه منحصر به کالای مادی نیست بلکه به 

ذخیره توانایی، استعداد درونی شده و منابع بیرونی اشاره دارد که واجد ارزش اجتماعی هستند. 

تماعی )پیوندهای اجتماعی که افراد به نفع خود وارد سرمایه اقتصادی )منابع مالی(؛ سرمایه اج

ها( و سرمایه  ها و مهارت ها، آگاهی های فرهنگی )ترکیبی از شناخت کنند(؛ سرمایه میدان می

نمادین )هر چیزی که توسط دیگران به رسمیت شناخته شود( قدرت و نابرابری اجتماعی را 

 (.320-320:  3194سازد )بوردیو،  متعین می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Like War 

بازی جذاب کرده، نام کتاب هم به معنی مثل جنگ است و هم به پیتر سینکر در نام کتاب خود با کلمه وار یک 

 معنی جنگ لایک
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ای  های اجتماعی هر چیزی که قابل نمایش دادن باشد، یک سرمایه رسانه فضای رسانهدر 

زمانی که فرد  مصرف به دو صورت قابل انجام است. در شکل اول، مدتشود واین   محسوب می

های این رسانه در خدمت اهداف و  کند در حال مصرف کردن ظرفیت در اینستاگرام فعالیت می

ای نیست  مصرف فقط به معنای استفاده از مصنوعات کارخانهدوم،  نیازهایش است. در شکل

برداری  شود و توسط کاربران دیگر مورد بهره بلکه آن چیزی است که توسط یک کاربر ارائه می

 گیرد.  قرار می

توان گفت مصرف هر چیزی است که کنشگر در قالب تصویر یا نوشتار از آن  با تسامح می

که خصلت علمی،  اسطه آن اندیشه، احساس و یا عمل خویش را اعم از آنو جوید تا به  بهره می

زیبایی شناسانه، سیاسی، فرهنگی، اقتصادی و یا جسمانی داشته باشد با دیگران به اشتراک 

دیگر، یک رابطه دیالکتیکی میان تولید و مصرف وجود دارد. مارکس در کتاب  عبارت بگذارد. به

شود.  ای از وجود انسانی تولید می صرف، موجود انسانی یا جنبهنویسد: در هر م گروندیسه می

(. وبر، مصرف 32 - 30: 3177بدون تولید، مصرف وجود ندارد و بدون مصرف، تولید )مارکس، 

( و مصرف نکردن را 3192دارانه پروتستانی )ریتزر و دیگران،  را بحرانی برای اخلاقِ سرمایه

زیمل و بوردیو، مصرف برای ایجاد تمایز و منزلت اجتماعی دانست. از نظر  شاخصه کالونیسم می

شود افراد برای جلب تأیید  کند. فشار هنجارهای اجتماعی باعث می ارزش نمادین پیدا می

 (Krause, 2019).آورند  دیگران به مصرف نمایشی روی

دهد و  واسطه معنایی که انتقال می شود به  مصرف ما زمانی که برای دیگران قابل رؤیت می

کند و  گذارد با خودپنداره و عزت نفس ما پیوند پیدا می تأثیری که بر معرفی ساخت هویتی می

گیرد که خویشتن ما برآمده از یک طرح یا  گردد. این اصل از آنجا سرچشمه می موجب تمایز می

میقی بر ای تأثیر ع شود و تحول رسانه ای تغذیه می پروژه نمادین است که از مواد نمادین رسانه

(. در مجموع، این ویژگی ذاتی 021 - 022: 3114فرآیند ساختن خود دارد)تامپسون، 

دهد و این  های اجتماعیِ آنلاین است که کاربران خود را مدام در معرض دیگران قرار می رسانه

ترتیب شرایط  این کنند از وضع دیگران آگاه هستند. به« گمان»دهد که  فرصت را به آنان می

برای مقایسه خودجوش و ناخواسته بین خود و دیگران و تصور فاصله میان خود با گروه لازم 

 .(Jansson, 2002) شود  مرجع ایجاد می
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معتقد است رسانه در حکم محیط اجتماعی مصرف است )مهدی  3بر این مبنا سیلورستون

اولیه پیام یا  (. زیرا هر نوع به نمایش گذاشتن اعم از به اشتراک گذاشتن019: 3199زاده، 

ای از مصرف  واکنش نشان دادن به یک پیام از طریق به اشتراک گذاشتن پیامی دیگر، شیوه

ای امروزی قدرت کلمات در حال کاهش و قدرت تصاویر  به ویژه آن که در فضای رسانهاست. 

 های اجتماعی امکان دستیابی به هویت انتخابیِ شبکه(. .(Palmer,2015در حال افزایش است 

کنند. از این پدیده تحت عنوان  راحتی قابل کنترل و اصلاح است، ایجاد می آنلاین را که به

 (.3190شود )عبدالهیان و همکاران،  یاد می« گیری خودهای ممکن امید به شکل»

کنند تا منِ به اشتراک  سرمایه خود را به امید دیده شدن هزینه میبنابراین کاربران، 

که فرد در یک  (. مادامیPodoshen et al,2011شان را بسازند ) ودیگذاشته یعنی خود وانم

رسانه اجتماعی حضور دارد این چرخه تأثیرگذاری و تأثیرپذیری تداوم خواهد داشت. 

ها و انتظارات و با یک  گیرد با تغییر خواسته هایی که در یک میدان ارتباطی صورت می مقایسه

های مثبت و مطلوب  است. تراکم تصاویری که جنبه عاطفی همراه -نوع برانگیختگی احساسی

شناسیم  کند که افرادی را که می دهند، این پنداشت را ایجاد می زندگی کاربران را نمایش می

 های فردی و اجتماعی عالی قرار دارند و از یک زندگی مطلوب برخوردارهستند. در رابطه

پذیرند.  رسانه اجتماعی تأثیر نمی ای یکسان از واقعیت این است که همه افراد به شیوه

فعالیت مستمر در اینستاگرام ممکن است کاربران را به قضاوت بهتر در مورد خود برساند، 

 ,Gonzales & Hancock:2011)نفس او را تقویت کند  سطح پذیرش اجتماعی فرد و عزت 

Oh:2021)های  ا در رسانهدهد هر چه افراد مدت زمان بیشتری ر . اما شواهد دیگری نشان می

ها دارند و از  رسند که دیگران زندگی بهتری از آن اجتماعی صرف کنند، بیشتر به این باور می

 Stapleton etدهد ) ها را کاهش می ترند و این امر عزت نفس آن ها شادتر و موفق آن

al,2017 مورد (. اگر در خلال فرایند مقایسه اجتماعی، فرد به این باور برسد که معیارهای

های درونی و شخصی خودش هست از آنجا که معمولاً انسان  تر از ویژگی تائید اجتماعی مهم

دهند،  اش کمتر اهمیت می های ذاتی خود در به رسمیت شناخته شدن اجتماعی به ویژگی

. نتیجه یک پژوهش نشان داده که (White, 2006) یابد  احساس عزت نفس اش کاهش می

کنند عزت نفس شان کمتر شده  های اجتماعی استفاده می از شبکه درصد از افرادی که 14

 (Silv,2017است )

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Roger Silverstone 
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، محرومیت نسبی را برداشت 0کنند ها شورش می چرا انساندر کتاب  3تد رابرت گار

ها تعریف کرده است.  های ارزشی آن بازیگران از اختلاف میان انتظارات ارزشی و توانایی

ها  ای هستند که مردم خود را شایسته دریافت آن یط زندگیانتظارات ارزشی، کالاها و شرا

کنند استحقاق کسب  هایی هستند که مردم فکر می های ارزشی منابع و قابلیت دانند. توانایی می

اگر انتظارات ارزشی افزایش یابد اما  (. در مجموع،07: 3191)گر، ها را دارند و حفظ آن

های ارزشی کاهش یابد اما انتظارات ارزشی  اگر تواناییهای ارزشی فرد بیشتر نشود یا  توانایی

 (.314شود )همان: کاهش نیابد محرومیت نسبی تجربه می

توان اینستاگرام را به مثابه یک میدان درنظرگرفت که هر کاربر با مصرف )به  در نتیجه می

را در معرض کند. این فرایند، مخاطبان   هایش هویت خود را ابراز می نمایش گذاشتن( سرمایه

شود و این  دهد و احتمالاً از پسِ آن احساس محرومیت نسبی پدیدار می مقایسه کردن قرار می

شود. خلاصه مباحث یادشده در تصویر شماره  احساس خود منشأ یک مصرف نمایشی تازه می

 یک ترسیم شده است:

 

 
 حرومیت نسبیچرخه کنشگری در اینستاگرام، مصرف نمایشی و احساس م -1تصویر شماره 

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Ted Robert Gurr 

2 Why Men Rebel 
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 بر اساس مطالب پیش گفته، فرضیات زیر قابل واکاوی است:

 بین کنشگری در اینستاگرام و مصرف نمایشی رابطه مستقیم وجود دارد. -

 بین کنشگری در اینستاگرام و احساس محرومیت نسبی رابطه مستقیم وجود دارد. -

 ود دارد.بین مصرف نمایشی و احساس محرومیت نسبی رابطه مستقیم وج -

 روش تحقیق

ها استفاده شده  آوری داده انجام شده و از پرسشنامه برای جمع 3مطالعه حاضر با روش پیمایش

در محیط  3044این پژوهش شامل تمام کاربران ایرانی است که سال  0است. جمعیت آماری

فکارسنجی کردند. طبق نظرسنجی ملی مرکز ا افزاری اینستاگرام صفحه داشتند و فعالیت می نرم

سال کل کشور  31( که با جمعیت آماری افراد بالای 3044تیرماه  1دانشجویان ایران )ایسپا: 

کنند. پس جمعیت آماری تقریبی  درصد ایرانیان از اینستاگرام استفاده می 21انجام شد، 

گیری در دسترس یا  درصد از کل جمعیت ایران است. نمونه تحقیق به شیوه نمونه 21تحقیق 

گیری غیر احتمالی تعیین شد. این تکنیک برای مواقعی مناسب است که پراکندگی  نهنمو

 (.10: 3171ای کارآمد نیست )دواس،  گیری خوشه قدر زیاد است که نمونه جمعیت آن

از آنجا که برای محاسبه حجم نمونه امکان محاسبه واریانس جمعیت آماری )کاربران 

نفر برآورد شد. با توجه  110از جدول مورگان حجم نمونه  اینستاگرام( وجود نداشت با استفاده

گیری در دسترس، برآورد متغیرها برای تعیین حجم نمونه موضوعیتی ندارد. زیرا  به روش نمونه

توان نتایج توصیفی را به جمعیت تحقیق تعمیم داد و فقط  به خاطر معرف نبودن نمونه نمی

ا با یکدیگر را در سطح نمونه تحقیق بررسی کرد. ه توان کم و کیف متغیرها و رابطه آن می

به مدت سه روز به صورت آنلاین و با قرار  3043خردادماه سال  01پرسشنامه تحقیق از 

گرفتن در سایت پرسلاین، در شبکه اجتماعی اینستاگرام منتشر شد. برای برخی افراد هم 

 ل شد.مورد تکمی 200پرسشنامه به صورت فردی ارسال شد. در نهایت 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Survey 

 در این پژوهش از رسانه اینستاگرام به عنوان منبعی برای رسیدن به نمونه آماری استفاده شد. 0

https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/iran 
3 http://www.ispa.ir/ 
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 تعریف متغیرها

منظور از کنشگری در اینستاگرام عمل آگاهانه و ارادی است که شامل هر نوع متغیر مستقل: 

 تولید، توزیع و دریافت محتوا در اینستاگرام است. این سنجه مشتمل بر ابعاد زیراست:

شاخص وضعیت کمی شامل خصوصیاتی مانند مدت زمان فعالیت روزانه در اینستاگرام،  -

ها است. در کنار آن، از  کند و تعداد دنبال کننده تعداد صفحاتی که فرد در اینستاگرام دنبال می

3شاخص فعال یا منفعل بودن
کنند  هم استفاده شده است. بر این اساس کاربران مشخص می 

طور معمول هر یک از اعمال زیر را با چه نسبتی از زمان )روزی چندبار، یک بار در روز،  که به

 دهند: بار و بندرت( انجام می بار، ماهی یک ای یک فتهه

 )تولید محتوی در اینستاگرام )پست، استوری، لایو 

 )دیدن محتوی تولید شده توسط کاربران دیگر )پست، استوری، لایو 

 لایک کردن درباره محتوی کاربران دیگر 

 نظر دادن درباره محتوی کاربران دیگر 

 ای مخاطبانمفرستادن محتوی کاربران دیگر بر 

 های مستقیم  های مستقیم و جواب دادن به پیام های مستقیم، فرستادن پیام دیدن پیام

 ها( )دایرکت

 دنبال کردن کاربران تازه 

 نگاه کردن به اکسپلوئر اینستاگرام 

 ها و یا موضوعات خاص در اینستاگرام دنبال کردن هشتگ 

بر برای فعالیت در اینستاگرام شاخص کیفت کاربری شامل ارزش و معنایی است که کار -

قائل است و درواقع بیانگر اهمیت و جایگاهی است که فعالیت در این فضا برای کاربر دارد. به 

های  ( که گویه0447این منظور از مقیاس شدت وابستگی به اینستاگرامِ آلیسون و همکاران )

 آن در زیر آمده، بهره گرفته شد.

 اینستاگرام همیشه وجود دارد. ام سرزدن به در برنامه روزانه 

 کنم باید به اینستاگرام سر بزنم. دارم، حس می هر وقت گوشی موبایلم را برمی 

 شود، حس خوبی ندارم. هر وقت اینستاگرام دچار اخلال می 

 دهم. کنم دارم چیزهایی را از دست می اگر نتوانم صفحه اینستاگرامم را چک کنم، حس می 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Passive or Active user measure 
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 توان شناسنامه مجازی من دانست. یصفحه اینستاگرام من را م 

 شوم. که دیگران صفحه اینستاگرامم را بشناسند خوشحال می از این 

مصرف نمایشی فرآیند کسب موقعیت یا پرستیژ اجتماعی با استفاده از متغیر میانی: 

( بطوری که نیاز به به رسمیت شناخته .(Thoumrungroje,2014مصرف کالا یا خدمات است 

. سنجه مصرف نمایشی با (Taylor & Strutton,2016) اجتماعی را برطرف سازد شدن و تایید

های انسانی ساخته  ( و تعمیم آن به تمام سرمایه0439الهام از پرسشنامه کراوس و همکاران )

 های این سنجه به شرح زیر است: شده است. سؤال

 اینستاگرام ابزار خوبی است تا خودم را به دیگران معرفی کنم 

 کنند یم مهم است که بدانم مخاطبانم درباره من چطور فکر میبرا 

 کنم مرا  برایم مهم است که مخاطبانم در اینستاگرام به خاطر محتوایی که منتشر می

 تحسین کنند

 هایی دارم ها و تخصص دوست دارم در اینستاگرام نشان دهم چه مهارت 

 تاگرام نشان بدهماگر چیز ارزشمندی داشته باشم دوست دارم آن را در اینس 

 اگر چیزی بخرم، دوست دارم آن را در اینستاگرام نشان بدهم 

 ام لذت بردم، دوست دارم آن را با مخاطبان به اشتراک بگذارم ای در زندگی اگر از لحظه 

 ام  دوست دارم در اینستاگرام عضویت، علاقه یا حمایت خود را از گروهی که به آن وابسته

 نشان دهم

 کنم ودم گرفتم که دوستش داشته باشم حتماً آن را در اینستاگرام منتشر میاگر عکسی از خ 

 کنم قبل از انتشار محتوا به بازخورد آن از سوی مخاطبانم فکر می 

 کنم که دیگران را تحت تأثیر قرار دهد محتوایی را منتشر می 

 دهم سلیقه خود را در کتاب، موسیقی، غذا، انتخاب لباس و... نشان می 

 دهم بل اتفاقات روز کشور و جهان موضع خود را نشان میدر مقا 

 گذارم های مشهور را می در اینستاگرام عکس خانواده، دوستان، همکاران، آدم 

 کنم که جایگاه اجتماعی مرا تائید کند در اینستاگرام محتوایی را منتشر می 

افزایش چهار  محرومیت نسبی با در نظرگرفتن این نکته که رقابت بر سرمتغیر وابسته: 

شود،  سرمایه )اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و نمادین( باعث ایجاد احساس محرومیت نسبی می

 طراحی شده است.
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 توانستم در زندگی جلوتر از این باشم در مقایسه با افراد شبیه خودم می 

 تر از این باشم توانستم موفق در مقایسه با افراد شبیه خودم می 

 توانستم پولدارتر از این باشم بیه خودم میدر مقایسه با افراد ش 

 توانستم رفاه بیشتری در زندگی داشته باشم در مقایسه با افراد شبیه خودم می 

 های بیشتری داشته باشم توانستم مهارت در مقایسه با افراد شبیه خودم می 

 ام متناسب با لیاقتم نیست در مقایسه با افراد شبیه خودم جایگاه اجتماعی کنونی 

 ام متناسب با لیاقتم نیست در مقایسه با افراد شبیه خودم جایگاه شغلی کنونی 

 در مقایسه با افراد شبیه خودم آرزوهای برآورده نشده بیشتری دارم 

 گرفتم خواندم یا چیز یاد می در مقایسه با افراد شبیه خودم باید بیشتر کتاب می 

 تری دارم در مقایسه با افراد شبیه خودم روابط اجتماعی ضعیف 

 تری دارم در مقایسه با افراد شبیه خودم روابط اجتماعی پرتنش 

 اندام و زیبایی ظاهری خودم راضی نیستم از تناسب 

 دوست دارم در اینستاگرام بیشتر دیده شوم 

 دوست دارم در اینستاگرام فالوئر بیشتری داشته باشم 

 نیستمکنم برای کاربران اینستاگرام به اندازه کافی جذاب  حس می 

 هایم، من کمترین تقصیر را دارم در برآورده نشدن انتظارات، آرزوها و خواسته 

های تحقیق در جدول شماره از پایایی بالای  ضریب آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی سنجه

 کند. ها حکایت می همه شاخص

 های تحقیق پایایی سنجه -1جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد گویه نام متغیر

 0.806 30 کمی کنشگری شاخص

 0.816 1 شاخص کیفی کاربری

 0.871 31 شاخص کل کنشگری در اینستاگرام

 0.925 32 مصرف نمایشی

 0.869 31 احساس محرومیت نسبی

 ها یافته

درصد مرد بودند. دامنه تغییرات  01کنندگان در تحقیق زن و  درصد از مشارکت 20درمجموع 

درصد  7سال است.  11میانگین سنی پاسخگویان سال در نوسان است و  11-30سن 
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درصد مدرک  01درصد مدرک دیپلم و فوق دیپلم و  30پاسخگویان تحصیلات زیردیپلم، 

نفر( از آنان دارای مدرک کارشناسی ارشد و دکتری بودند.  390درصد ) 12کارشناسی داشتند. 

 وضعیت درآمد خانواده پاسخگویان به ترتیب زیر است:

میلیون  32تا  2درصد، بین  09/1میلیون تومان،  2کنندگان زیر  مشارکت درصد از 0 

میلیون  24ها بیش از  درصد آن 1/1میلیون تومان و بالاخره  14تا  32درصد بین  1/02تومان، 

 تومان را دارا بودند.

 توزیع فراوانی متغیرهای مستقل تحقیق -2جدول 

 زیاد متوسط کم متغیر
 تعداد

 سؤال

دامنه 

 راتتغیی

میانگین 

درمقیاس 

3-1  

میانگین در 

 155-1مقیاس 

 21 371 14-30 30 3170 1370 02 بعد کمی کاربری

بعدکیفی 

 کاربری
971 0771 0471 1 1-14 071 74 

شاخص کل 

 کنشگری
3072 1177 3177 31 31-94 0740 10 

 همبستگی بعد کمی با شاخص کل

 کنشگری
 ***907/4ضریب پیرسون= 

فی با شاخص کل همبستگی بعد کی

 کنشگری
 ***101/4ضریب پیرسون= 

 

مقایسه شاخص کمی و کیفی کنشگری در اینستاگرام بیانگر نکات  0در جدول شماره 

 جالبی است.

های زیاد به بعد  بیانگر آن است که بیشترین تمرکز پاسخ "زیاد"توجه به اعداد در ستون 

اند مشارکت و  سخگویان اظهار کردهدرصد پا 03کیفی کنشگری در اینستاگرام مربوط است. 

کنشگری در این فضا در حد زیاد برای شان مهم است. وضعیت شاخص کل کنشگری حاکی از 

درصد از  17درصد بیش از کنشگری کم است و  2آن است که نسبت کنشگری زیاد حدود 

فعال  کنندگان در تحقیق اعم از بعد کمی و کیفی در حد متوسط به عنوان یک کاربر مشارکت

 کنند. عمل می
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تر  ( و دامنه گسترده3-1ها در دو مقیاس با دامنه محدود ) در ستون آخر، مقایسه میانگین

ترتیب که کیفیت کاربری در اینترنت نسبت به  این های قبلی است. به ( مؤید یافته344-3)

سطر کمیت و میزان کاربری و همچنین شاخص کل آن، از میانگین بالاتری برخوردار است. 

دهد که دو شاخص کمی و کیفی کنشگری با شاخص کل آن در  نشان می 0آخر جدول شماره 

 حد زیادی همبسته است.

 

 ها با یکدیگر توزیع نسبی مصرف نمایشی و احساس محرومیت نسبی و همبستگی آن -3جدول 

 زیاد متوسط کم متغیر
 تعداد

 سؤال

دامنه 

 تغییرات

میانگین 

 در

مقیاس 

3-1 

میانگین در 

 155-1مقیاس 

شاخص مصرف 

 نمایشی
0171 1 .21 3071 32 32-72 3717 21 

شاخص احساس  

 محرومیت نسبی
771 7177 3279 31 31-14 0741 13 

احساس   همبستگی مصرف نمایشی و 

 محرومیت نسبی
 231*** ؛ تعداد نمونه= 133/4ضریب همبستگی=

 

ونه تحقیق میانگین احساس حاکی از آن است که در سطح نم 1اطلاعات جدول شماره 

درصد از پاسخگویان  77محرومیت نسبی و مصرف نمایشی تقریباً نزدیک یکدیگر است. حدود 

هایی که در  ها در حد متوسط از احساس محرومیت نسبی حاصل از مقایسه چهارم آن یعنی سه

شی حدود که این نسبت در مورد مصرف نمای گیرد؛ متأثر هستند درحالی اینستاگرام صورت می

درصد کمتر است. همبستگی شاخص مصرف نمایشی و احساس محرومیت نسبی در حد  04

( است و بیانگر آن است که با افزایش هریک از دو متغیر یادشده دیگری نیز شدت 13/4بالایی )

دهد و به  کند. درواقع احساس محرومیت، فرد را به سوی مصرف نمایشی سوق می پیدا می

ی که نگرش مثبتی به مصرف نمایشی دارند بیشتر در معرض احساس همین ترتیب افراد

 گیرند. محرومیت قرار می
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طور که بر  ارائه شده است. همان 0های اصلی تحقیق در جدول شماره  نتیجه آزمون فرضیه

رفت هم شاخص کل کاربری در اینستاگرام وهم  مبنای چارچوب تحلیلی این تحقیق انتظار می

و متغیر مصرف نمایشی و احساس محرومیت نسبی به طور معناداری همبسته های آن با د مؤلفه

است. در واقع فعالیت در شبکه اجتماعی به دو شکل با مصرف نمایشی مرتبط است. فرد به 

دهد خود را  های دیگران نشان می گذارد و واکنشی که به پیام هایی که به اشتراک می واسطه پیام 

شود در همان حین که فرد  ین فرایند به صرف عرضه پیام محدود نمیسازد. اما ا رؤیت پذیر می

اند هم قرار  گذارد در معرض آنچه دیگران در معرض نمایش گذاشته پیام خود را به نمایش می

گیرد. به این دلیل وجوه کمی و کیفی کنشگری در اینستاگرام با مصرف نمایشی ملازمت دارد.  می

نمایشی سازوکار مقایسه کردن و مقایسه شدن، ارزیابی از با واقع شدن در فرایند مصرف 

 رسد.شود و در پی آن احساس محرومیت نسبی از راه می های خود و دیگران فعال می سرمایه

: همبستگی کنشگری در اینستاگرام با مصرف نمایشی و احساس محرومیت 4جدول 

 نسبی

 کمیت کنشگری در اینستاگرام با مصرف نمایشی
47104تگی= ضریب همبس  

 090تعداد نمونه= 

 کیفت کنشگری در اینستاگرام با مصرف نمایشی
47123ضریب همبستگی=   

 231تعداد نمونه = 

 شاخص کل کنشگری در اینستاگرام با مصرف نمایشی
47231ضریب همبستگی=   

 091تعداد نمونه = 

 کمیت کنشگری در اینستاگرام با احساس محرومیت نسبی
093/4ضریب همبستگی=   

 091تعداد نمونه=

 کیفت کنشگری در اینستاگرام با احساس محرومیت نسبی
217/4ضریب همبستگی=   

 231تعداد نمونه=

 شاخص کل کنشگری در اینستاگرام با احساس محرومیت نسبی
214/4ضریب همبستگی=   

 091تعداد نمونه= 

 تأثیر خصوصیات جمعیتی

پذیرد رابطه متغیر  از مختصات فردی آنان تأثیر میهای افراد  ها و گرایش که نگرش نظر به این

 سن، جنس، تحصیلات و میزان درآمد خانواده با متغیرهای تحقیق هم بررسی شد.
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سن افراد با سه متغیر کنشگری در اینستاگرام، مصرف نمایشی و احساس محرومیت سن: 

اینستاگرام کاسته نسبی همبستگی معنادار و منفی دارد. با افزایش سن از شدت کنشگری در 

شود و با  شود. بیشترین میزان کنشگری در اینستاگرام در بین نوجوانان و جوانان دیده می می

کند. به همین ترتیب، افراد  افزایش سن رغبت یا نیاز به مشارکت در این فضا تنزل پیدا می

ائز اهمیت است. ها کمتر ح پردازند یا شاید این امر برای آن تر کمتر به مصرف نمایشی می مسن

رابطه سن با احساس محرومیت نیز منفی است. درنهایت باید گفت به موازات افزایش سن، 

 شود. احتمال مقایسه خود با دیگران و احساس عقب ماندن از دیگران کمتر می

سطح تحصیلات با سه متغیر کنشگری در اینستاگرام، مصرف نمایشی و تحصیلات: 

ادار و منفی دارد. افزایش تحصیلات، عطش فعالیت در شبکه احساس محرومیت همبستگی معن

های خود  تر کمتر به مصرف نمایشی سرمایه کرده دهد. افراد تحصیل اجتماعی را کاهش می

ای  کنند یا اگر در معرض چنین مقایسه دهند، کمتر خود را با دیگران مقایسه می اهمیت می

شوند. میانگین احساس محرومیت در بین  یقرار بگیرند کمتر دچار احساس محرومیت نسبی م

است، میانگین مصرف نمایشی  24و در بین صاحبان مدرک دکترا  22پاسخگویان زیردیپلم 

 است. 00و بین پاسخگویان دارای مدرک دکترا  24بین افراد زیردیپلم 

ترتیب که  این جنسیت پاسخگویان فقط با مصرف نمایشی همبستگی دارد. به جنس:

است. معنادار نبودن رابطه جنس  03و در بین زنان  02صرف نمایشی در بین مردان میانگین م

شان  با سایر متغیرها بر تشابه الگوی نگرشی و رفتاری کاربران اینترنت صرف نظر از نوع جنس

 دلالت دارد.

 : رگرسیون چندمتغیره برای بررسی تأثیر همزمان متغیرها بر محرومیت نسبی0جدول 

 Beta T value Sig متغیرها

 0.066 1,844 0.090 بعد کمی کنشگری

 000 4.475 0.222 بعد کیفی کنشگری

 000 8.176 0.410 مصرف نمایشی

 0.418 ضریب تعیین:  0.646                   ضریب همبستگی چندگانه:

 

تأثیرهمزمان ابعاد کمی و کیفی کنشگری در اینستاگرام و مصرف  2در جدول شماره 

 بر تغییرات احساس محرومیت نسبی نشان داده شده است. نمایشی
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از بین سه متغیریادشده بعد کمی کنشگری که بیشتر ناظر به مقدار و میزان فعالیت 

درشبکه اجتماعی است )و در بررسی دو به دو با متغیر محرومیت نسبی نیز رابطه معناداری 

رگرسیونی قرار می گیرد، نقش و داشت( زمانی که درکنار دو متغیر دیگر درداخل معادله 

 شود. تأثیرش محو می

اما بعد کیفی همچنان تأثیرمعنادار خود را حفظ کرده است. درواقع بیش از عامل کمیت، 

این کیفیت یعنی نوع انتظار از شبکه اجتماعی، آن چارچوب معنابخش و انتظارفایده کاربر از 

ی از آن )احساس محرومیت نسبی( شبکه اجتماعی است که تعیین کننده شدت تأثیرپذیر

است؛ بنابراین هرقدر کاربر علاقه و وابستگی عاطفی بیشتری به اینستاگرام داشته باشد، میزان 

 مصرف نمایشی او بیشتر خواهدشد.

همانطور که براساس چارچوب تحلیل این پژوهش انتظار می رفت تمایل به مصرف نمایشی 

انگیزه و انتظار کاربران برای به نمایش گذاشتن سرمایه  مهم ترین متغیر تأثیرگذار است. هرچه

های شان بیشترباشد بیشترخودرا با دیگران مقایسه می کنند و بیشتر متوجه فاصله خود از 

 دیگران و احساس محرومیت خواهند شد.

درصد از تغییرات  03دو متغیر کیفیت کنشگری دراینستاگرام و مصرف نمایشی درمجموع 

ت نسبی را توضیح می دهند که بیانگر قدرت نسبتا بالای آنها است.احساس محرومی  

 نتیجه گیری

ها شیوه درک کردن، حس کردن، تفکر، عملکرد و زندگی کردن ما را تغییر می دهند و ما  رسانه

درحالیکه شیفته این دنیای دیجیتال شده ایم، نمی دانیم که عواقب این شوریدگی چیست و به 

(. براین اساس این پرسش مدنظر قرارگرفت که فعالیت هایی 2: 3043، چه میزان است )هان

که کاربران ایرانی در اینستاگرام انجام می دهند چه تأثیری بر برخی از وجوه رفتاری واحساسی 

 آنها خواهدداشت؟

اطلاعات تحقیق بیانگر آن است که فعالیت در اینستاگرام با مصرف نمایشی و احساس 

بط است و بطورمستقیم یکدیگر را تقویت می کنند. این یافته موجب تأمل محرومیت نسبی مرت

بیشتر درباره نقش اجتماعیِ مصنوعات بشرساخته در زندگی مااست. زیرا انسان با وساطت این 

جامعه فقط  3نوع مصنوعات با جهان و با جامعه ارتباط برقرار می کند. از نظر برونو لاتور

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Bruno Latour 
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نشگران انسانی و غیرانسانی )مانند مصنوعات؛ حیوانات و اشیاء( در متشکل از انسان ها نیست. ک

پیوند با هم سازه های متفاوتی را می سازند. ماهیت هرکنشگر همان پیوندهایی است که برقرار 

می کند یا در آن حضور دارد. مصنوعات، قادرند واسطه تغییر هدف، شکل و قالب کنش شوند، 

د و دیگرکنشگران را نمایندگی کنند. این نظریه به جای آن زمان و مکان را درخود جمع کنن

که درجستجوی ساختارهای اجتماعی یا قواعد حاکم برکنش کنشگران باشد؛ کنشِ خود 

کنشگران را دنبال می کند تا دریابد چگونه آن ها پیوندهای جدیدی می سازند، روابطی را ازهم 

 (.04-00: 3197می گسلند یا بازتعریف می کنند )شریف زاده، 

های اجتماعی با قوت وشدت بیشتری  این امر در مورد شبکه جهان گسترِ اینترنت و رسانه

های جمعی نظیرمطبوعات، رادیو و تلویزیون که مخاطبان  صدق می کند. زیرا برخلاف رسانه

اش در زمینه ساخت پیام یا انتقال نظرات شان به ارسال کننده پیام منفعل هستند، کاربران 

شود و با ارسال کننده آن؛  های اجتماعی قادرند با محتواهایی که به اشتراک گذاشته می انهرس

های اجتماعی در قیاس با مخاطبان  رابطه ای فعال برقرارکنند. با وجودی که کاربران رسانه

های جمعی از عاملیت بیشتری برخوردارند؛ اما نمی توان منکر شد که آنها هم از  رسانه

 های اجتماعی مصون نیستند. از سازوکارهای رسانه تأثیرپذیری

از جمله آن که درایران فعالیت در اینستاگرام با جامعه پذیری ناهمسو با جریان اصلی 

(، این تعامل، سویه جهانی هویت کاربران را تقویت می کند 3197جامعه قرابت دارد )ترکمانی:

دهد )زندیه و  قومیت گرایی میدان می(، در عین حال به وجوهی از 3191)بهار و همکاران: 

شود  ( موجب بازاندیشی های فراگیر در ارزش های ملی و بومی می3191همکاران: 

( و درشرایطی خاص به بازنشرخشونت کمک می کند )کمالی و 3044)جواهرچیان و افشانی:

های  انهبا ارائه شواهد بسیار نشان داد که رس آشفتگی سیاسی(. نویسنده کتاب 3043توسلی: 

اجتماعی باعث آشفتگی سیاسی و هرج و مرج در دنیای سیاست شده است )مارگتس و 

های دیجیتال اجازه می دهند ایده ها و مضامین دینی  (. اینترنت و رسانه027: 3199دیگران، 

 (.327: 3199خارج از چارچوب سنتیِ مدنظر کلیسا مورد بحث قرارگیرد )هاروارد، 

های دیجیتال بر روابط والدین و فرزندان و تعامل های  ست که رسانهتحقیقات حاکی از آن ا

بین نسلی تأثیردارند و دراین مسیر فرایندمستمری از انطباق رسانه ای ایجاد شده 

های اجتماعی شکل تازه ای ازجامعه  . آشنایی با تلفن همراه و رسانه(Thimm, 2023)است

 (.Kammerl & Kammerl:2016پذیری را در خانواده ها متبلورکرده است )
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اطلاعات یادشده با نظر دیویدرایزمن در خصوص نقش رسانه در زندگی انسان مدرن 

متناسب با سه دوره تمدن بشری از سه شخصیت نوعی  توده تنهاهماهنگ است. وی در کتاب 

یعنی شخصیت سنت راهبر، درون راهبر ودگر راهبریاد می کند. از نظر او ویژگی اصلی 

ها و شخصیت های رسانه  دگرراهبر، حساسیت بالای او نسبت به شبکه گسترده رسانهشخصیت 

(. تأثیررسانه در شکل گیری شخصیتِ دگرراهبر 010: 3197ای است )به نقل از مک گوئیکان، 

 شود که در سطح کلان به وضعیت جوامع معاصر توجه شود. زمانی بهتر درک می

مهم است صورتِ نمایشی هرچیز است. وقتی ارزش  در جامعه دستاوردگرایِ امروز، آن چه

شود، وضعیت ظاهر اهمیت پیدا می کند. ارزش مبالغه آمیز زیبایی  نمایشی هرچیز برجسته می

و تناسب اندام برای افزایش جلوه نمایشی و نیز یکسان سازی است. درچنین جامعه ای با ظهور 

د را از راه سخت کوشی، دانش، مواجه هستیم. بت های جدید، شهرت خو "بت های مصرف"

ها مشهورشده اند  زیرکی یا رهبری سیاسی به دست نیاورده اند بلکه از طریق حضور دررسانه

 (.010: 3043آنها بواسطه تجربیات شان درحوزه مصرف قهرمان هستند )هان، 

فظ از نظر بودریار همانگونه که جامعه قرون وسطی با دوگانه خدا و شیطان تعادل خود را ح

می کرد جامعه امروز با مصرف و تقبیح آن، تعادل خود را حفظ می کند. در عصرمصرف، منطق 

کالاها تعمیم پیدا می کند و این امر نه تنها بر فرایندکار و محصولات مادی بلکه بر کل 

فرهنگ، جنسیت، روابط انسانی وحتی رویاها و غرایز فردی حاکم شده است. همه چیز درقالب 

شود. در این دوره  نشانه ها و مدل های قابل مصرف تداعی و یا تحریک و هماهنگ میتصاویر و 

به گفته مارکوزه تنها فرایند جذب نشانه ها وجذب توسط نشانه ها مهم است و فرد در این 

شود. از سوی دیگر در دوران معاصر با پدیده فرا  ترکیب و این حسابِ نشانه ها مستحیل می

عنی سندرم بسیار مدرن ضد مصرفِ برخی گروههای اجتماعی که ملازم مصرف مواجه هستیم ی

 (.149: 3194استراتژی کم مصرفی خودنمایانه و امتناع از مصرف است )بودریار، 

بنابراین مصرف یا عدم مصرف یک نوع نگرش و شیوه ارتباط برقرارکردن با دیگران است 

سانه به عنوان یک عامل میانجی بطور و به این خاطر با هویت انسان پیوندپیدا می کند. ر

صریح یا ضمنی این فرایند را تسهیل می کند. از نظر اندیشمندان انتقادی رسانه یک عامل 

بی طرف و خنثی نیست بلکه وسیله ای برای هدایت فکر، سلطه ناملموس و غیرسیاسی 

مده از کردن مردم است. هابرماس معتقداست گزارش واقعیت به منزله داستان های برآ

دلبستگی انسان، تلفیق کردن اطلاعات با سرگرمی، ترتیب دادن مضامین مادی و شکستن 
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روابط پیچیده به اجزای کوچک تر با پیوستن به همدیگر سندرمی ایجاد می کنند که به 

سیاست زدایی یا غیرسیاسی شدن ارتباطات عمومی می انجامد. دراین مسیر هر چه منطق 

تقویت شود منطق برندها، شرکت ها وکالاهای مصرفی برآن سیطره کالایی شدن ارتباطات 

 (.311: 3199می افکند )به نقل از فوکس، 

پیوستگی میان مصرف رسانه ای و دغدغه های هویتی، نیاز به دیده شدن و کسب شهرت 

های اجتماعی به قدری اثرگذار است که می تواند نظام ارزشی افراد را  در فضای رسانه

پست اینستاگرامی پنج فرد  73( براساس تحلیل 3043. تحقیق بیچرانلو و مومنی )متأثرسازد

روحانی نشان دادکه آنها وجوهی از زندگی شخصی و روزمره خود را ازجمله اظهارنظرهای 

انتقادی درمورد وقایع روز، فعالیت های ورزشی، ابراز علاقه به تولیدات فرهنگ پاپ و عامه 

بریتی ها، وجوهی از منزل و احوال شخصی شان را که جنبه غیردینی پسند، ارتباط خود با سل

دارد با هدف افزایش شهرت و سرمایه به نمایش می گذارند. در این هنگام روحانیت نمایشی 

دینی  -ظهور پیدا می کند و این درحالی است که شهرت طلبی با آموزه های فرهنگی

ها فقط به تضعیف حساسیت سیاسی محدود  روحانیون سازگار نیست. بنابراین، سلطه رسانه

 دینی هم بیانجامد. –شود بلکه می تواند به دگرگونی ارزش های معنوی  نمی

این واقعیت باید توجه مارا به ویژگی دوگانه ارتباطات گسترده جلب کند. ارتباطات گسترده 

ه است، اگرچه شیوه های جدیدی از شناخت، تنظیم و اداره خودرا به صورت بازتابی عرضه کرد

که راه های جدیدی را برای شناخته شدن، تنظیم شدن و اداره شدن ازبیرون ایجاد می کند 

 (.144: 3040)بروبیکر، 

های اجتماعی درایران بسادگی میسر نیست و این  با این وجود داوری درباره تأثیرات رسانه

م تشابهاتی که ممکن است امر نیازمند تفطن بیشتر و گردآوری اطلاعات دقیق تر است. به رغ

های اجتماعی در محیط  بین اقشار مختلف وجود داشته باشد، نوع و شدت تأثیرپذیری از رسانه

اجتماعی مختلف و برحسب خصوصیات شخصی کاربران تاحدی متفاوت است.  -های فرهنگی

 برای مثال یافته های این تحقیق نشان داد برخی خصوصیات فردی از جمله سن و تحصیلات

کاربران با گرایش آنها به مصرف نمایشی و احساس محرومیت نسبی رابطه منفی دارد. در واقع 

باید گفت به همان ترتیب که تأثیر فناوری های رسانه ای غیرقابل انکار است؛ نقش عاملیت 

کنشگران انسانی را هم نمی توان نادیده گرفت. با افزایش تحصیلات ممکن است میزان آگاهی 

جربیات، دغدغه ها و نیازهای افراد تغییرکند و از شدت تأثیرپذیری از رسانه کاسته یا نوع ت
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شود. این واقعیت، همان فرایند شکل گیری مداوم هویت در خلال فعالیت های بازتابی و تأمل 

 (.13:  3111درخویشتن است )گیدنز،

محرومیت ممکن همچنین رابطه منفی سن با استفاده نمایشی از رسانه اجتماعی و احساس 

است به این امر اشاره داشته باشد که با افزایش سن و عبور از مقاطع مختلف زندگی گرایش به 

خودنمایی و کسب هویت از طریق مصرف نمایشی کمتر خواهدشد. البته این امر ممکن است 

تاحدی به خاطر تفاوت جامعه پذیری نسل های مختلف و بهره مندی ضعیف افراد مسن تر از 

 اد رسانه ای باشد.سو

نظر به این که یکی از دلایل مصرف نمایشی، نیازبه ابراز وجود، کسب احترام و مقبولیت 

اجتماعی جامعه امکان های متفاوتی برای ابراز  -اجتماعی است بنابراین اگر در فضای فرهنگی

اجتماعی  های وجود شهروندان وجود داشته باشد؛ بطور طبیعی از شدت وابستگی آنها به رسانه

کاسته خواهدشد. گشوده بودن فضای سیاسی، احساس امنیت در بیان اندیشه و انتخاب سبک 

زندگی، امکان مشارکت در گروههای اجتماعی، انجمن های علمی، تشکل های مدنی و سازمان 

های شغلی، تقویت فعالیت های ورزش های جمعی، امکان ارائه دستاوردها در نمایشگاهها و 

وزانه در مجموع فرصت های متنوعی را برای ابراز وجود در اختیار مردم می گذارد و بازارهای ر

به این ترتیب ضریب تأثیرگذاری رسانه اجتماعی تاحدی تعدیل می شود. یافته های کیا و نیک 

( نشان داده که دربرخی موارد انگیزه کاربران در نمایش جلوه ایده آل از خود و 3040بخش )

یی از زندگی ایده آل در فضای مجازی، به دلیل ناکارآمدی یا بازدارندگی تماشای جنبه ها

 شرایط سیاسی و اجتماعی است.

واقعیت های یادشده برای حوزه سیاستگذاری نیز دربردارنده پیام مهمی است. با وجودی 

که در سال های گذشته کارگزاران فرهنگی کشور به شیوه ای هنجاری و تجویزی؛ خواهان 

الگوهای فکری و ارزشی مردم بوده اند و رسانه ملی تحتِ نظارت حکومت )رادیو و همسانی 

تلویزیون( نیز در راستای این هدف عمل کرده است؛ اما روند رو به تزاید بهره گیری از 

های اجتماعی به شدت به تکثر چارچوب های فکری و ارزشی دامن زده است. از این رو؛  رسانه

های جمعی به نسبت میان فرهنگ رسمی و  های اجتماعی و رسانه در عمل نسبت بین رسانه

های متفاوت با  غیررسمی تبدیل شده است. به این معنا که هریک از این دو مجموعه رسانه

روایت های خاص خود رخدادهای جامعه را تفسیر می کنند و موجبات سرگرمی، اطلاع رسانی 

آورند. اگر به طرزی واقع بینانه بپذیریم که  و جلب افکار عمومی مخاطبان شان را فراهم می
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طی سال های اخیر اصرار بر تبعیت از الگوهای فرهنگی مشترک و همسان سازی فرهنگی به 

ویژه در مورد جوانان کشور با موفقیت همراه نبوده است دراین صورت با آگاهی از قابلیت های 

قشار مختلف می توان چارچوب های اجتماعی و پذیرش تفاوت ذائقه های فرهنگی ا رسانه

 مناسب تری را برای مدیریت فرهنگی جامعه فراهم آورد.

در چنین شرایطی، به جای اعمال محدودیت و نظارت های بیرونی که اغلب هم ناکارآمد و 

موجب دلزدگی هستند نیازمند برخورداری از مهارت تحلیل، گزینش و ارزیابی اعضاء جامعه 

که برای ذهن مان چارچوب تعیین می کند، بشناسیم. هر روز تفکر  هستیم. ما باید آنچه را

انتقادی خود را تمرین دهیم تا ذهن مان را در جایی که به لحاظ فرهنگی آلوده است آماده نگه 

داریم؛ درست همان طور که بدن خود را تمرین می دهیم تا زهرشیمیایی اطراف را خنثی سازد 

 (.120: 3191)کاستلز، 

های ارتباطی در کنار رواج کاربرد هوش  نزدیک زمانی که حضورهمه جایی رسانه در آینده

مصنوعی قرارگیرد؛ محیط زندگی ما مملو از مصنوعاتی خواهد شد که نسبت ما با انسان ها و با 

جامعه را تغییر می دهند. بدیهی است بهره مندی از فناوری های جدید انکارناپذیر است. 

ای انتقادی هم منادی طرد و حذف فناوری های ارتباطی و رسانه ای رادیکال ترین رویکرده

ها و تلاش برای آگاهی از آثار و  نیستند. اما قبول واقعیتِ اجتناب ناپذیربودن وابستگی به رسانه

پیامدهای آنها منشأ تنبهات مهمی خواهدشد. از جمله آن که در زمان معاصر ما پیوسته 

د و جایگاه تکنولوژی های ارتباطی هستیم تا در رویارویی با آنها نیازمند پژوهش در مورد کارکر

دچارحیرت نشویم. ما بیش از گذشته نیازمند یافتن نظام های معنابخشی هستیم که قادرباشد 

 برچالش های ما در فهم خود و تنظیم نسبت ما با جامعه راهگشا باشد.

  



  1453/  بهار  05فصلنامه علمی جامعه، فرهنگ و رسانه / سال سیزدهم/ شماره  11

 

 

 منابع

( تبیین جامعه شناختی نقش شبکه های 3197نی باقر )احمدپور ترکمانی بابک، ازکیا مصطفی و ساروخا

 .11-90 ، ص:02، شماره 31اجتماعی مجازی در جامعه پذیری سیاسی، مجله جهانی رسانه، سال 

 ( مصرف، مترجم: خسرو صبری، تهران: شیرازه.3113باکاک، رابرت )

 ردیده، تهران: شیرازه.( ارتباطات گسترده وملالت های آن، مترجم: علیرضا می3040بروبیکر راجرز )

( نشانه شناسی عناصر بازنمایی هویت 3192بصیریان جهرمی، حسین و نحوی نظام آبادی، مرضیه )

 .02ـ  2، ص: 312کاربران پرطرفدار ایرانی در اینستاگرام(، فصلنامه رسانه، شماره: ۀآنلاین )مطالع

 : ثالث.( جامعه مصرفی، مترجم: پیروز ایزدی، تهران3194بودریار ژان )

و   ها، تهران: نقش ( نظریه کنش: دلایل عملی و انتخاب عقلانی، مترجم: مرتضی مردی3111بوردیو پیر )

 نگار.

 های ذوقی، مترجم: حسن چاووشیان، تهران: ثالث. ( تمایز، نقد اجتماعی قضاوت3194بوردیو پیر )

پلتفرم اینستاگرام،   نی، مطالعهاجتماعی و هویّت جها های ( رسانه3191بیژنی محمدجواد ) بهارمهری و

 .71-21، ص: 0، شماره 30مجله جهانی رسانه، دوره 

( ازمنبرتا نمایشی شدن: بازنمود سلبریتی گونه روحانیون در 3043بیچرانلو عبدالله، مومنی علی )

 .33-01، ص:02اینستاگرام، فصلنامه جامعه فرهنگ و رسانه، سال یازدهم، شماره 

( مصرف و زندگی روزمره، مترجمان: جمال محمدی و نرگس ایمانی مرنی، 3191پاترسون، مارک )

 تهران: نی.

 ها و مدرنیته، مترجم: مسعود واحدی، تهران:  سروش. ( رسانه3114تامپسون، جان. ب. )

( کاوشی کیفی از چگونگی خوانش جوانان از ایران دراینستاگرام، 3044جواهرچیان ندا، افشانی علیرضا )

 .23-09، ص: 3، شماره 31رسانه، دوره  مجله جهانی

( رابطه اینستاگرام با گرایش جوانان به سبک زندگی مدرن 3199خادمیان، طلیعه و کلهری محمدجواد )

 70-22 ص:، 343، شماره 07های ارتباطی، دوره  )مورد مطالعه: جوانان شهر تهران(، مجله پژوهش

طراحی و ارزیابی الگوی کارکردهای متنوعّ شبکه  (3191زندیه زهره، خانیکی هادی و کیاعلی اصغر )

های اجتماعی مجازی در ارتباطات میان فرهنگی قومی )مورد مطالعه: دانشجویان دانشگاههای 

 342 -77، ص:  0،  شماره  01تهران(، مجله جهانی رسانه، دوره 

 ن: نی.( پیمایش در تحقیقات اجتماعی، مترجم: هوشنگ نایبی، تهرا3190ای، ) دواس، دی

ترجمه محمد عباسی،  های مصرف، (. نظریه3192ریتزر، جرج، گودمن داگلاس و وندی ویدنهوف )

 (asriran.com) های مصرف نظریه

( تحلیل پدیدارشناختی نمایش مصرف و 3197زاده مهران، واحدیان مرتضی و پیری حسن ) سهراب

ران اینستاگرام(، اسلام و سبک زندگی در شبکه های اجتماعی آنلاین )مطالعه موردی: کارب

 319 -317، ص: 1، شماره 01مطالعات اجتماعی سال ششم، دوره 

 شبکه، تهران: نی.-( مذاکره با اشیاء: برونولاتور و نظریه کنشگر3197شریف زاده رحمان )
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 ( مصرف و سبک زندگی، تهران، انتشارات علمی و فرهنگی.3191فاضلی، محمد ) 

های اجتماعی: خوانش انتقادی، مترجم: حسن بصیریان جهرمی، تهران:  ه( رسان3199فوکس، کریستین )

 پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات.

(. مطالعه تاثیر کاربری در فیسبوک بر محرومیت نسبی و 3197عبداللهیان حمید، شیخ انصاری مهین )

 .300-301 ص: ،0، شماره 31رضایت از زندگی، مجله جامعه شناسی ایران، سال 

 ( قدرت ارتباطات، مترجم: حسین بصیریان جهرمی، تهران: علمی و فرهنگی.3191ستلز مانوئل )کا 

(. 3040کریمیان طالخونچه، نجمه، صدر ارحامی، نفسیه، حمیدیان اکرم و مصطفوی کهنگی، فرحناز )

نقش شبکه اجتماعی )اینستاگرام( برشکل گیری هویت شهروندی )مورد مطالعه شهروندان شهر 

 .022-090، ص: 11، شماره 9های نوین، دوره  (، مطالعات رسانهاصفهان

(. تحلیل جنسیتی خشونت در صفحات اینستاگرام 3043کمالی طلعت سادات، توسلی افسانه )

 012 -192. ص: 09های نوین، شماره  ها، نشریه مطالعات رسانه سلبریتی

(. از معمولی به خرده سلبریتی: 3040)کوهستانی سمانه، علیخواه فردین، افقی نادر و حلاج زاده هدی 

، 11دوره 9های نوین،  سنخ شناسی خرده سلبریتی های اینستاگرامی ایرانی، نشریه مطالعات رسانه

 .370-301،  ص: 9شماره 

(. مردم نگاری فرهنگ شبکه ای کاربران ایرانی اینستاگرام، 3040کیا، علی اصغر و مرسده، نیک بخش )

 .23-14، ص:11، شماره 9ن، دوره های نوی مطالعات رسانه

کنند؟ مترجم: علی مرشدی زاده، تهران: پژوهشکده  ها شورش می (. چرا انسان3191گار، رابرت تد )

 مطالعات راهبردی.

ن،  دی د ت م ام و اح ره ر پ اق ج، مترجم: ب 0 ی،  اس ی اد س ص ت د اق ق ی ن ان ب ه: م س دری رون (. گ3177ارل ) س، ک ارک م

  اه ان: آگتهر

 ( جامعه شناسی، مترجم: حسن چاووشیان، تهران: نی.3111گیدنز، آنتونی )

(. آشفتگی سیاسی، مترجم: محمد 3199مارگتس هلن، جان پیتر، هیل اسکات و یاسری طاهری )

 رهبری، تهران: کویر.

هنر و  ( تحلیل فرهنگی، مترجم: سجادعلیزاده، تهران: پژوهشگاه فرهنگ،3197مک گوئیکان جیم ) 

 ارتباطات.

های انتقادی، تهران:  های رایج و دیدگاه های رسانه؛ اندیشه (. نظریه3191زاده، سید محمد ) مهدی

 همشهری.

(. عوامل موثر در خرید های لذت باور از طریق 3192نعامی، عبدالله، آتیه کار، غلامرضا و مشبکی، اصغر )

 31-3اینستاگرام، تحقیقات نوین بازاریابی. ص: 

 آسا. مترجم: فرهنگ ارشاد، تهران: نی. (. نظریه طبقه تن3191بلن، تورستین )و

(. تکنولوژی رسانه ای از منظری انتقادی، مترجم: احد علیقلیان، تهران: 3111ون لون یوست ) 

 همشهری.
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(. مطالعه موردی شیوه نمایش خود در کاربران صفحه 3192هاشمی منفرد، آزاد و ربیعی، علی. )

 .327-392 ص: اینستاگرام، فصلنامه علوم اجتماعی،اجتماعی 

زاده،  (. درمیان جمع و طرد دیگری، مترجم: محمد راسخ مهند و مهدی پری3043هان، بیونگ چول ) 

 تهران: بان.

زاده و همکاران،  ای شدن فرهنگ و جامعه، مترجم: سید محمد مهدی (. رسانه3199هاروارد، استینگ )

 هنر و ارتباطات. تهران: پژوهشگاه فرهنگ،
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