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 چکیده

بکه گرایانه توسط اینفلوئنسرها در ششناختی بازنمایی سبک زندگی مصرفپژوهش حاضر با هدف بررسی جامعه

است. تحقیق حاضر از  افزارها در بین کاربران ایرانی است انجام پذیرفتهاجتماعی اینستاگرم که یکی از پرکاربردترین نرم

ل شود. جامعه آماری این پژوهش شامی استفاده مینظر هدف، اکتشافی و از نظر روش از تحلیل محتوای کیف

فرهنگ و ، جاریتبلیغاتی و ت، ورزش، سلامت و تندرستیحوزه مختلف )مانند  8اینفلوئنسرهای فعال در اینستاگرام در 

( ی روزمرهسبک زندگی و زندگ، مُد و پوشاک، ، غذا و رستوران مهاجرت، سفر و گردشگری،  زیبایی و بهداشت، هنر

انی مشخص های اینستاگرامی اینفلوئنسرهای منتخب در بازه زمهای این پژوهش از طریق استخراج پستد و دادهشومی

و مفاهیم  کدگذاری و پس از تجزیه و تحلیل، مقولات 2020ورژن  MAXQDAافزار آوری شده و با استفاده از نرمجمع

دهد که ن میهای این پژوهش نشااستخراج گردید. یافتهگرایانه در اینستاگرام مربوط به بازنمایی سبک زندگی مصرف

صویری از یک تاینفلوئنسرها با به اشتراک گذاشتن محتوای مرتبط با مد، فشن، تبلیغات، عزت نفس و ارتقای شخصیت، 

لیدی نقشی ک ی اجتماعی اینستاگرام،دهد که شبکهگذارند. این پژوهش نشان میآل و جذاب را به نمایش میزندگی ایده

آمیز م، تصویری اغراقکنند. اینفلوئنسرها با استفاده از این پلتفرگرایانه ایفا میدر بازنمایی و ترویج سبک زندگی مصرف

 تواند پیامدهای منفی برای افراد و جامعه داشته باشد.کنند که میاز مصرف به مخاطبان خود ارائه می

 گرایی.اینفلوئنسر، سبک زندگی، مصرف های اجتماعی، اینستاگرام،شبکه واژگان کلیدی:
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 . مقدمه1

انگیزترین رویدادهای کنیم؛ به طوری که شگفتامروزه ما در جهانی دستخوش دگرگونی چشمگیر و دائمی زندگی می

ی را پدید سابقۀ تغییرات اجتماعی دانست. آنچه زمینه چنین تغییر سریع و شگرفتوان سرعت بیدنیای معاصر را می

 های نوین اطلاعاتی و ارتباطی است.دستاوردهای فناورانه متأخر بشری با عنوان فناوری آورده،

ای جهانی است و در جامعه ما نیز استفاده از آن با های گوناگون زندگی، پدیدهنفـوذ کاربردهای تلفن همراه در جنبه

جدید ارتبـاط جمعـی خـود را پدیـد کاربردهای گوناگون مصرفی رواج یافته است. برخلاف جهان صنعتی که وسایل 

آورده و در بطن جامعه خود شاهد بسط آرام و مداوم آنها بوده است، جهان سـوم در برابـر هجـوم ایـن وسـایل از خـارج، 

 ایساز هستند اما نوع فرهنگی که توسط رسانهها فرهنگای کوتـاه از زمـان قـرار دارد. رسانهآن هـم یکبـاره و در برهـه

شود، چون تلفـن همـراه در قالب پیامک، بلوتوث، موسیقی، عکس، تصویر و..... ساخته و ترویج و بعضـا نهادینـه مـی

ای ارتباطی برای بستگی به نوع فرهنگ و مدیریت حاکم بر این گونه وسایل ارتباطی دارد، زیرا تلفـن همراه ظاهرا وسیله

کارکردهای آشکار و پنهان، مثبت و منفی متعددی دارد )نصیری و بختیاری،  رسانی است کهمکالمه و یا ارتباط و اطلاع

1395 :134-135.) 

های اجتماعی به خصوص اینستاگرام به ابزاری قدرتمند برای نمایش و بازنمایی سبک زندگی افراد امروزه، شبکه

انبوه در این پلتفرم، نقشی کلیدی در ترویج و  کنندگاناند. اینفلوئنسرها، به عنوان کاربران با نفوذ و با دنبالتبدیل شده

گرایانه بر مبنای کنند. سبک زندگی مصرفگرایانه، ایفا میهای زندگی مختلف، از جمله سبک زندگی مصرفاشاعه سبک

های مصرف کالاها و خدمات به عنوان راهی برای کسب هویت، منزلت و رضایت بنا شده است. این سبک زندگی در سال

ه شدت مورد انتقاد قرار گرفته است، زیرا پیامدهای منفی برای افراد، جوامع و محیط زیست به همراه دارد. با توجه اخیر ب

های زندگی مختلف، های اجتماعی در زندگی افراد، و به خصوص نفوذ اینفلوئنسرها در ترویج سبکبه نقش فزاینده شبکه

شود. لذا شناسایی و اکتشاف ها مطرح میگرایانه در این پلتفرمفهای مهمی در مورد بازنمایی سبک زندگی مصرپرسش

گرایانه در شبکه اجتماعی اینستاگرم موضوعی است که در کننده سبک زندگی مصرفمیزان و اشکال محتوای بازنمایی

صلی تحقیق این پژوهش مورد تحقیق و مطالعه قرار خواهد گرفت. بنابراین در این پژوهش به دنبال پاسخ به سئوال ا
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کنند و چه عناصری در گرایانه ارائه میهستیم که عبارت است از اینکه، اینفلوئنسرها چه تصویری از سبک زندگی مصرف

 پردازند؟گرایانه میهای اینستاگرامی اینفلوئنسرها به بازنمایی سبک زندگی مصرفپست

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 تعاریف مفهومی و عملیاتی 1.2

 گرایانهسبک زندگی مصرف 1.1.2

 تعریف مفهومی:

   1سبک زندگی  1.1.1.2

شان اشاره ندگیها، باورها و عادات افراد در طول زیک مفهوم پیچیده و چندوجهی است که به الگوهای رفتاری، ارزش

دیگران و نحوه  مل باهای فردی در مورد نحوه گذراندن وقت، نحوه مصرف منابع، نحوه تعادارد. این مفهوم شامل انتخاب

ینجا به چند اشود. تعاریف مختلفی از سبک زندگی ارائه شده است که در تعریف خود از جمله هویت و معنای زندگی می

 کنیم:نمونه از آنها اشاره می

های زندگی است که به طور معمول با طبقات اجتماعی یا ای از شیوهمجموعه"سبک زندگی را  :2آنتونی گیدنز

 (. 1991)گیدنز،  "های دیگر مرتبط استگروه

های زندگی است که افراد از طریق آن هویت خود را به ها و عادتای از شیوهمجموعه"سبک زندگی  : 3پیر بوردیو

(. پیر بوردیو معتقد است که 1984)بوردیو، "کننداجتماعی خود را در جامعه تثبیت می موقعیتگذارند و نمایش می

ای از اعمال و رفتارها هد. سبک زندگی مجموعهداو را شکل می  4شرایط زندگی و موقعیت فرد در ساختار اجتماعی، منش

شوند. به نظر بوردیو، سبک زندگی تجسم ترجیحات بندی شده و بر اساس ادراکات خاص انجام میاست که به طور طبقه

افراد است که به عمل تبدیل شده و قابل مشاهده هستند. این الگوها غیرتصادفی و دارای ماهیت طبقاتی هستند. بوردیو 

های ترین سبکدهد که الگوهای مصرف، اصلیتحلیل ارتباط آموزش رسمی و بازتولید ساختار سرمایه داری نشان میبا 

                                                      
1 Lifestyle 
2 Anthony Giddens  
3 Pierre Bourdieu 
4 Habitus 
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کند. های منزلتی و طبقات اجتماعی استفاده میزندگی هستند. او از سبک زندگی به عنوان شاخصه و نماد برای گروه

های ها نظامشوند. این سبکواره درک میهای عادتحها هستند و از طریق طروارههای زندگی محصول عادتسبک

 (.112-111:  1393اند)فتحی و مختارپور، ای هستند که به طور اجتماعی دارای شرایط لازم شدهنشانه

های بنیادی و فردیت برتر خود زیمل معتقد است که سبک زندگی تلاش انسان برای یافتن ارزش :  1گئورگ زیمل

های رفتاری برای معنای مورد نظر به اشتراک گذاشتن آن با دیگران است. سلیقه توان انتخاب شکلدر فرهنگ جامعه و 

)فردیت برتر( است. سبک زندگی عینیت بخشیدن به ذهنیات در قالب اشکال شناخته شده اجتماعی و بیان فردیت برتر 

های به هم پیوسته که افراد یک ای از شکلای است که دیگران آن را درک کنند. سبک زندگی مجموعهو یکتایی به گونه

های درونی و سلیقه خود و برای ایجاد توازن بین شخصیت ذهنی و زیست محیطی عینی و انسانی جامعه مطابق انگیزه

 (.109گزینند)همان : خود برای زندگی خود برمی

شناسد. به بیان دیگر آن را ن میداند بلکه معرفت آوبر سبک زندگی را معادل قشر اجتماعی نمی  :  2ماکس وبر

کند. وبر سبک زندگی را از جنس رفتار کند که مرزهای نامشخص موقعیت و قشر اجتماعی را تعیین میچیزی معرفی می

 (.110-109کند)همان: های زندگی بستر بروز آن را فراهم میکند و فرصتداند که تمایلات، آن را هدایت میمی

 گراییمصرف  2.1.1.2

تی که مصرف گرایی به تمایل فزاینده افراد برای تعریف هویت خود از طریق کالاها و خدمامصرف» نتونی گیدنز:آ

 (.1991گیدنز، «)کنند، اشاره داردمی

گرایی را بیشتر به منزلۀ بستری فرهنگی و داند و مصرفمصرف را به سطح رفتار یا کنش محدود می  3مایلس

گرایی عقیده دارند که مصرف  4گرایی یک روش زندگی است. گابریل و لانگبیند و معتقد است که مصرفایدئولوژیک می

گرایی آن را مصرف ونی در توجیه مفهوم مصرفبه زندگی اشاره دارد که در حد وسیعی با مصرف عجین شده است. اتزی

کند و نیز اشتغال ذهنی به منظور به داند که شخص برای کسب رضایت بیشتر استفاده میکالاها و خدمات بیشتری می

                                                      
1 Georg Simmel  
2 Max Weber  
3 Miles   
4Gabriel & Long 
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دست آوردن سطوح بالاتری از مصر است که شامل میزان درخور توجهی از مصرف تظاهری کالاهای منزلتی 

 (.92-91:  1396همکاران، شود)سجاسی قیداری و می

گرایانه در شبکه اجتماعی اینستاگرام و کننده سبک زندگی مصرفبرای تحلیل محتوای بازنمایی تعریف عملیاتی:

های ابعاد ، تمامی مضامینی که دارای ویژگی(1389سپهر و ناصری)ها، مطابق تعریف عملیاتی خوانچهیافتن مضمون

محتوای منتشره « های اجتماعیها و ارزشنقش»و « الگوهای رفتاری»و « نزلتینمادهای م»گرایی در مختلف مصرف

 توسط نمونه مورد مطالعه در اینستاگرام باشند مورد تحلیل و کدگذاری قرار خواهند گرفت.

 پیشینه پژوهش 2.2

های اجتماعی اینترنتی و ترویج در این بخش، به بررسی تحقیقات داخلی و خارجی که به مطالعه استفاده از شبکه

 پردازیم. اند، میگرایی و سبک زندگی مصرفی پرداختهمصرف

 

 یخارج و یداخل نیشیپ قاتیتحق - 1 جدول

 

 تحقیقات پیشین داخلی

 نویسندگان

 )سال(
 چکیده عنوان

 و شادلو ندا

 همکاران

(1401) 

 

 گراییمصرف نمودهای

 نمایشی و تمایزطلبانه

 اجتماعی شبکۀ در

 اینستاگرام

 مجازی شبکه در گراییمصرف از شناسیسنخ یک ارائه هدف این پژوهش با

 مصرف بازنمایی توانمی کیفی محتوای تحلیل به توجه با .اندداده انجام اینستاگرام

 ثروت، و ابهت نمایشگران) هاطلبجلال. 1: نمود بندی دسته سنخ و مقوله سه در را

 و جذابیت نمایشگران) هاطلبجمال. 2 ،(اند ثروت و خلاقیت تلفیق و خلاقیت

 خواهانلذت. 3 ،(اندثروت و سیلقه تلفیق و آن بازآفرینی و بدن محوریپروژه دلربایی،

 (.اندلذت گراننمایش و ماجراجویانه زندگی سبک هیجان، نمایشگران)

 برغمدی هادی

 همکاران و

(1400) 

 اجتماعی هایشبکه

 مصرف الگوی و مجازی

 تهرانی شهروندان

 مجازی اجتمـاعی هـایشـبکه از اسـتفاده میـان رابطـۀ بررسـی هدف این پژوهش با

 موضوع عینیِ بعُد در. اندرسانیده انجام به هاآن مصرف الگوی و تهرانی شهروندان

 در تأثیرگذار متغیرهای جمله از فرهنگی مصرف کـه داد نشـان نتـایج مطالعه، مورد

 میـزان میـان نیـز معنـاداری رابطـه آن، بر علاوه و است شهروندان مصرف الگوی

پوشاک،  مصرف فرهنگـی، الگوی مجازی و مصـرف اجتماعی هایشبکه از اسـتفاده

 .دارد گرایی وجودمصرف بـه اجتماعی هاینگرش و هاخرید، ارزش پوشش، نحوة
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 جواهرچیان ندا

 علیرضا و

 افشانی

(1400) 

: مصرف نیازپردازی

 از کیفی کاوشی

 هایذائقه تغییر چگونگی

 بستر در مصرفی

 در اجتماعی هایشبکه

 یزدی جوانان بین

 بستر در جدید نیازهای گیریشکل چگونگی کاوش و مطالعه این پژوهش به

 در تأثیرگذار افراد هایروایت کلی طوراست. به پرداخته مجازی اجتماعی هایشبکه

 این دهندهنشان مجازی اجتماعی هایشبکه در حضور از( اینفلوئنسر) مجازی فضای

 تغییر مختلف هایجنبه از را تعاملات شیوه ارتباطات، روزافزون رشد که است واقعیت

 نیازهای ایجاد باعث افراد در گراییمصرف افزایش و زندگی سبک تغییر. است داده

 و زندگی شرایط و ساختار تغییر با گفت توانمی نتیجه در است؛ شده جدید

 و تغییرات اند،کرده خلق افراد برای اجتماعی هایشبکه که ایتازه هایفرصت

 .است داده رخ آنان مصرفی هایذائقه و یزد شهر جوانان نیازهای در اساسی تحولات

 سعادتی موسی

 همکاران و

(1399) 

 بین رابطه مطالعه

 و اطّلاعاتی هایفناوری

 گراییمصرف و ارتباطی

 گراییمصرف و ارتباطی و اطلاعاتی هایفناوری بین رابطه بررسی این پژوهش به

 متغیرهای بین خطی رابطه که داد نشان همبستگی آزمون نتایج. اندپرداخته

 0.05 از کوچکتر معناداری سطح با گراییمصرف با ارتباطی و اطلاعاتی هایفناوری

 از استفاده میزان متغیرهای. است بوده معنادار آماری نظر از درصد 99 اطمینان با و

 سن، و تلویزیونی هایشبکه از استفاده میزان همراه، تلفن از استفاده میزان اینترنت،

 .نمایند تبیین را گراییمصرف تغییرات از درصد 22 اندتوانسته

 حمداله

 سجاسی

 و قیداری

 همکاران

(1396) 

 تصویری هایرسانه تأثیر

 گراییمصرف ترویج در

 روستایی

 روستاییان شدن گرامصرف بر تصویری هایرسانه تأثیر بررسی این پژوهش به

 شاخص 6 بین از نمونه روستاهای در که دهدمی نشان هایافته .پردازدمی

 کمترین گراییتجمل شاخص در و بیشترین گراییلذت شاخص در گراییمصرف

 و بیشترین دارای هواخوش روستای نمونه روستاهای بین در و بوده دارا را میانگین

 بین همچنین اند؛بوده گراییمصرف شاخص میانگین کمترین دارای اندرخ روستای

 به متعلق همبستگی بیشترین تصویری رسانه متغیر و گراییمصرف هایشاخص

. باشندمی مُدگرایی و فردی تظاهر هایشاخص بعد مراتب در و گراییلذت شاخص

 در گراییمصرف تغییر موجب هم تصویری هایرسانه تبلیغات حال عین در

 .است گردیده نمونه روستاهای

 طالبی معصومه

 حسین و دلیر

 اکبری

(1393) 

 مصرفگرایی و رسانه

است.  پرداخته گراییمصرف با هارسانه انواع از استفاده رابطه بررسی این پژوهش به

 بر را تأثیر بالاترین اینترنت و ماهواره رسانه، انواع میان از تحقیق، نتایج اساس بر

 بالاترین موزیک و رقص ها،رسانه هایبرنامه انواع میان در. دارند گراییمصرف

 ایرسانه مرجع گروه از رویدنباله همچنین،. دادند نشان گراییمصرف بر را اثرگذاری

 ایرسانه مرجع گروه از رویدنباله ولیکن نداشت، گراییمصرف بر معناداری اثر ایرانی،

 .داد نشان گراییمصرف بر افزایشی و معنادار اثر خارجی

 تحقیقات پیشین خارجی

 نویسندگان

 سال
 چکیده عنوان
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 آگوستینا

 و  پوروانتی

 مامان

 سوریامان

(2023) 

 ایدئولوژی هژمونی

 یک عنوان به مصرفی

 در زندگی سبک

 سرگرمی محتوای

 هژمونی مطالعه: یوتیوب

 گرامشی

 در هژمونی طریق از مصرفی ایدئولوژی گیریشکل چگونگی این پژوهش به بررسی

 محتوای یوتیوب صورت گرفته است. محتوای بر تمرکز با اجتماعی، هایرسانه

 عنوان به را مصرفی ایدئولوژی و شودمی ارائه کنندهسرگرم و شاد فضایی در یوتیوب

 اجتماعی هایرسانه در مسلط کند. گروهمی القا مخاطبان به زندگی سبک

 ایدئولوژی و دارد دنبال به را مخاطبان مثبت واکنش که دهدمی ارائه را هاییبازنمایی

 در اساسی نقشی یوتیوب، ویژهبه اجتماعی، هایکند. رسانهمی تقویت را مصرفی

 منفی پیامدهای تواندمی امر این. دارند هژمونی طریق از مصرفی ایدئولوژی ترویج

 مشکلات به تواندمی افراطی گراییمصرف زیرا باشد، داشته جامعه و افراد برای

 .شود منجر محیطیزیست و اجتماعی اقتصادی،

 انا ترحی

 و ویلسکا

 همکاران

(2023) 

 هایرسانه نقش

 هویت ایجاد در اجتماعی

 جوانان کنندهمصرف

 طریق از جوانان کنندهمصرف هویت گیریشکل چگونگی بررسی به مقاله این

های تحقیق نشان یافته .پردازدمی اجتماعی هایرسانه در آنها مصرف هایسبک

 مصرف هایسبک و دارند خود کنندهمصرف هویت از روشنی درک دهد که جوانانمی

 اینفلوئنسرها ویژهبه اجتماعی، هایرسانه تأثیر تحت( پایدار و دوم دست تجملی،) آنها

 جوانان کنندهمصرف هویت گیریشکل در مهمی نقش اجتماعی هایاست. رسانه

 .کنندمی ایفا

 آلفونسو

 و  پلگرینو

 همکاران

(2022) 

 هایرسانه تاریک جنبه

 محتوا تأثیرات: اجتماعی

 گراییمادی بین رابطه بر

 مصرفی رفتارهای و

 کاربران که مصرف بر منفی تأثیرات مورد در ظهور حال در ادبیات این مطالعه به

 هایرسانه هایپلتفورم در شدن درگیر نتیجه در است ممکن اجتماعی هایرسانه

 رفتارهای با گراییمادی که دهدمی نشان نتایج .کندمی کمک کنند، ایجاد اجتماعی

 هایشبکه از استفاده است. شدت مرتبط اجتماعی هایشبکه در منفی مصرف

 بین رابطه اجتماعی، هایشبکه از کند. استفادهمی تشدید را رابطه این اجتماعی

 .کندمی تقویت را منفی مصرف رفتارهای و گراییمادی

 وانگلوف نیکولا

(2022) 

 تبلیغات و گراییمصرف

 اجتماعی هایشبکه در

 تبلیغات با آن ارتباط و امروز جامعه در گراییمصرف نمود تحلیل هدف این پژوهش با

 هایجذابیت به ایویژه توجه تحلیل این. است گرفته انجام اجتماعی هایشبکه در

 و عقلانی بین و دارد خرید قصد برای اصلی انگیزه عنوان به تبلیغاتی

 نقش. آوردمی عمل از هاییمثال و شودمی قائل تمایز( عاطفی)غیرعقلانی

 . است گرفته قرار مطالعه مورد نیز تبلیغاتی ارتباطات در اینفلوئنسرها

 سارانیا

 و گوناسران

 خالد هالیانا

(2017) 

 باعث چگونه حسادت

 در گراییمصرف

 شودمی اینستاگرام

 شده تبدیل خرید برای پلتفرمی به عکس گذاریاشتراک برای ابزاری از اینستاگرام

 بدخواهانه. این حسادت و خیمخوش حسادت: دارد وجود حسادت نوع است. دو

 محصولاتی برای افراد پرداخت به تمایل خیمخوش حسادت که دهدمی نشان مطالعه

 دهد.می افزایش را بینندمی اینستاگرام در که
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 . چهارچوب مفهومی3

 گراییمصرف 1.3

ها دیگر صرفاً برای رفع نیازهای اولیه خود به انسانگیری بین نیاز و مصرف هستیم. در عصر حاضر، شاهد فاصله

پردازند، بلکه مصرف به ابزاری برای تعریف هویت و جایگاه اجتماعی آنها تبدیل شده است. این مصرف کالا و خدمات می

ای مادی هشود، بر اصالت دادن به مصرف و هدف قرار دادن رفاه و داراییشناخته می "گراییمصرف"پدیده که به عنوان 

  1(. ماتیاس زیک وارول158-157:  1395به جای تمرکز بر نیازهای واقعی انسانی تاکید دارد)افراسیابی و همکاران، 

سمبل است، « هدردادن»ای است. یک مفهوم هسته«  2هدردادن»گرایی گرایی را اینگونه تعریف میکند: در مصرفمصرف

فراغت چشمگیر «. مصرف چشمگیر.»2؛ « فراغت چشمگیر. »1وجود دارد: « هدردادن»سمبلی گواه بر ثروت. دو راه برای 

که مصرف چشمگیر مصرف کالاهایی است که کارکرد افزایشی تولید و بازتولید دهد، درحالیدوری از کار مفید را نشان می

(.  اگر بخواهیم 125:  1393روند)طالبی دلیر و اکبری، کار میهای بزرگ پولی بهخاصی را ندارند و به عنوان نماد ارزش

توانیم به موارد گرایی یاد کنیم، میها و ابعاد مختلف مصرفگرایی از رهیافتمطابق با مبانی نظری در زمینه مفهوم مصرف

 ذیل اشاره کنیم.

 متظاهرانه)نمایشی(مصرف   1.1.3

را به عنوان چهارچوب   4در اینستاگرم، نظریه تورشتاین وبلن  3متظاهرانه در این تحقیق برای تحلیل محتوای مصرف

را با رویکردی به کارکردهای پنهان مصرف تظاهری مطرح کرده   5آسامفهومی انتخاب کردیم.  وبلن نظریۀ طبقۀ تن

ترین عامل کسب کنند. به نظر او ثروت مهمکه افراد چگونه منزلت اجتماعی کسب می است. او در پی فهم این مسئله بود

منزلت است که باید نمود خارجی داشته باشد و بهترین نمود آن مصرف تظاهری و نمایشی است؛ برای نمونه، افراد با 

در هر طبقۀ اجتماعی برای  کنند. مردمنوع پوشش، آرایش و زیورآلات، خود و طبقۀ خود را از سایرین متمایز می

                                                      
1  Matthias Zick Varul 
2 Waste 
3 Conspicuous Consumption 
4 Thorstein Veblen 
5 The Theory of The Leisure Class 

https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://scholar.google.co.uk/citations%3Fuser%3DuP6oJ3EAAAAJ%26hl%3Den&ved=2ahUKEwj47vG3j62GAxVCg_0HHda8AJEQFnoECBMQAQ&usg=AOvVaw3vc87cUwhqtW606OMnhH3n
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کنند. آسا در نوک قلۀ نظام قشربندی تقلید میگیری در این مورد که چه کالاهایی را مصرف کنند از رفتار طبقۀ تنتصمیم

 تمایز قائل است.« آسایی متظاهرانهتن»و « مصرف متظاهرانه»او بین دو مفهوم 

تر کسانی که معاش، بلکه برای رسیدن به شأن و منزلت عالی. مصرف متظاهرانه: مصرف نوعی از کالاها، نه برای 1

 آمیز میان مردم. آفریند برای تمایزات تبعیضکنند و بنابراین مبنایی را میها را مصرف میآن

ای برای ایجاد آسایی؛ استفادة غیرسازنده از وقت؛ تلف کردن وقت به مثابه شیوهآسایی متظاهرانه: مصرف تن. تن2

گونه بگذرانند)ریتزر، توانند وقت خود را اینآمیز میان مردم و ترفیع شأن و منزلت اجتماعیِ کسانی که میبعیضتمایز ت

1394  :110 .) 

کند. ، تأکید میویژه طبقه بالاها به تمایز اجتماعی از طریق به رخ کشیدن کالاهای مصرفی، بهوبلن بر نیاز انسان

تر الاهایی باارزشککند. وبلن معتقد است که تر استفاده میتمایز خود از طبقات پایینطبقه بالا از مصرفِ نمایشی برای 

آید. احترام فرد یمهستند که بتوان آنها را به طور تظاهری ضایع کرد، زیرا اعتبار از طریق به رخ کشیدن آنها به دست 

زند. وبلن معتقد است که منزلت فرد آسیب میشود.  عدم مصرف نیز به های تجملی تأمین میاز طریق تجملات و پیرایه

 (.  189-188:  1397مصرف کالا با توانایی فرد در خرج کردن پول گره خورده است)نقدی و همکاران، 

ی شدن گوید، باید به مصرفی شدن و نمایشدر راستای بحث مصرف متظاهرانه و نمایشی که وبلن از آن سخن می

ید، تأکید مضاعفی داند و معتقد است در دوران جدرا، به عنوان زیباترین شیء مصرفی میبدن هم توجه کرد. بودریار بدن 

ارد. بدن به روی بدن و حفظ آن به عنوان سرمایه صورت گرفته است. در این میان، تمرکز بیشتر روی بدن زن قرار د

تر، یئی صیقلیشمی برای تبدیل آن به تر شده و تلاش دائواره یا شیء مصرفی نمایشیمثابۀ سرمایه و نیز به مثابه بت

طق، ابزار گیرد. این رابطه ، بر اساس نوعی خودشیفتگی هدایت شده و بدن در این منتر و کارآمدتر صورت میکامل

 (.258-257:  1401اسمعیلی، شود)بهار و شمسمندی و پرستیژ اجتماعی ارزیابی میبهره

 گرایانهمصرف تجمل 2.1.3

برابر است. لاکچری از واژه لوکس گرفته شده   1دبیات غرب به ویژه در زبان انگلیسی با واژه لاکچریگرایی در اتجمل

است که در ریشه لاتین به معنای نور و روشنایی و به عبارتی بیان کننده زرق و برقهای لاکچری است. لاکچری در واقع 

                                                      
1 Luxury 
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جه را به خود جلب کند برخی به درستی معتقدند لاکچری باید برای مصرف کننده و سایر افراد کاملاً نمایان باشد و تو

پرداخت هزینه بیش از ارزش مادی یک کالاست و غالباً این هزینه در قبال خلاقیت و ارزش هنری یک کالا پرداخت 

میشود؛ در واقع یک کالای لاکچری به نوعی حس متمایز بودن و برتر بودن نسبت به دیگران را در افراد بر می 

 (.280:  1399)احمدی و عسگرزاده، انگیزد

قیمت اشاره  کنندگان به ابراز توانایی خود در خرید کالاهای لوکس و گرانگرایی در مصرف به تمایل مصرفتجمل

ان تأثیر بگذارند. خصوص برای محصولات لوکس بر دیگرهای بالا، بهوسیله با توانایی خود برای پرداخت قیمتدارد تا بدین

ه به دلیل نشود. به عبارت دیگر مصرف مصرف تجملی، مصرف به چیزی بیش از رفع نیازهای اساسی تبدیل میدر الگوی 

:  1398ان، گیرد)محمدی و همکارنیاز به کالای خریداری شده، بلکه به دلیل کسب جایگاه و منزلت بالاتر صورت می

41.) 

د استفاده و ه تعریف کرد: یک الگوی مصرفی شامل خریتوان این گونبا توجه به موارد یاد شده مصرف تجملی را می

ر جریانات قیمت با هدف کسب جایگاه و منزلت بالاتر اجتماعی که در بستنمایش کالاهای تجملی، غیرضروری و گران

 یابد. گیرد و تداوم میاجتماعی و فرهنگی شکل می

 1مصرف مُدگرایانه  3.1.3

های مختلف نشان دادن پرستیژ اجتماعی است که به واسطه آن افراد با شیوهعبارت از یک استراتژی برای مدُگرایی

معتقد است که  2(. زیمل50:  1397نی و همکاران، مصرف به انحای مختلف به دنبال متمایز کردن خود هستند)حسی

ها گرایی یکی از این راههایی برای رهایی از فشار ساختارهای جامعه مدرن هستند. مُددر دوران مدرن، افراد به دنبال راه

دهد هویت شخصی متمایزی برای خود شکل دهند و از طریق تنوع انتخاب و تمایز، خود را از است که به افراد امکان می

های درونی افراد برای گرایش به مصرف مدُهای گرایی و انگیزهدیگران جدا کنند. زیمل همچنین به نقش مدُ در مصرف

شود افراد تلاش کنند تا کند و باعث میمعتقد است که مدُ، احساس فردیت در انسان را زنده می کند. اوجدید اشاره می

(. مدُ در یک وجه خود، اعلام 44های خود را با دیگران در بسیاری از لوازم زندگی تطبیق دهند)همان : عقاید و ایده

                                                      
1 Fashionable Consumption 
2 Georg Simmel 
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فردیت است، اما در درجۀ دیگر، جنبۀ طبقاتی دارد تمایل فرد برای متمایز شدن از دیگران و بیان هویت فردی و خواست 

شود. از این نظر، مُد، احساس با دیگران بودن را در فرد و سبب همبستگی گروهی و تقویت انسجام اجتماعی طبقاتی می

 (.34-33:  1398کند)محمدی و همکاران، تقویت می

  1سازمصرف هویت  4.1.3

زنند و این بدان معناست برای دستیابی به هویت خویش به مصرف دست میبر این عقیده است که کارگران   2مارکس

بخشد؛ در بخشد؛ بلکه این مصرف است که به کارگران هویت و شخصیت میکه دیگر تولید به کارگران هویت نمی

 (.  150:  1395یابد)افراسیابی و همکاران، اینجاست که کالا هویتی متمایزگونه می

دهند و هویت یشهر، افراد از طریق الگوهای مصرف، خود را به دیگران و جامعه نشان مدر کلانزیمل معتقد است که 

برد. در چنین شرایطی، شهر، تمایزات هویتی افراد را از بین میکنند. نظام پیچیده تقسیم کار در کلانخود را تحکیم می

زی برلین برای کنند. زیمل مشاهده کرد که بورژوایافراد از طریق شیوه خاص مصرف کردن، خود را از دیگران متمایز م

 (.  152کرد)همان : شهر، از مصرف کالاهای لوکس استفاده میحفظ هویت خود در برابر گمنامی کلان

کنندگان ازطریق به نمایش گذاشتن مصرف در دوران جدید فرایندی است که طی آن، مصرف  3بودریاربه تعبیر 

اند؛ به تعبیر دیگر، در زمان کنونی افراد هویت خود کالاهای خریداری شده، به طور فعال در حال تلاش برای کسب هویت

در کالاهای مصرفی و تغییر در اندیشه، آن  آورند. در این فرایند هویت جدید، تغییرکننده به دست میرا از طریق مصرف

های مربوط به آنها را برای هم اندیشۀ دیگران است. به گمان بودریار در جوامع مصرفی افراد به جای مصرف کالاها نشانه

ها هستند که با اعطای هویت کنند. کالاها نظامی از نشانهدلالت بر جایگاه اجتماعی و کسب تشخص و تمایز مصرف می

(. به تعبیر بودریار، 188:  1397بخشد)نقدی و همکاران، ها و اشیاء، جهان اجتماعی را سازمان میموقعیت به انسان و

دهند. او معتقد است که ارزش نمادین مصرف کنند، تجسم میکنندگان هویت خود را از طریق آنچه مصرف میمصرف

کند. بودریار ادعا از جامعه، از طریق مصرف، در آن مشارکت میکننده به عنوان عضوی تر از خود کالا است و مصرفمهم

                                                      
1 Identity-forming Consumption 
2 Karl Marx 
3 Jean Baudrillard 
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کنند، بلکه خرید کردن را برای بیان هویتی های قومی، طبقاتی و جنسی خود مصرف نمیکند که افراد بر اساس هویتمی

 (.  151:  1395دهند)افراسیابی و همکاران، که دوست دارند، انجام می

های نظام تولید( بندیدهند )مانند طبقههای اجتماعی که به هویت معنا میدرن، سازه، در جهان م 1گیدنز به تعبیر

دهی به های اجتماعی به سمت تأکید بر اهمیت سبک زندگی و مصرف در شکلاند. او معتقد است که نظریهکاهش یافته

ی ساخت هویت فردی و اجتماعی اند. گیدنز معتقد است که مصرف، ابزار اساسی براهویت شخصی و اجتماعی پیش رفته

مدرن، خرید کردن به عنوان روشی برای کننده است. در عصر پسااست. این فرآیند نیازمند نقش خلاقانه و فعالانه مصرف

گویند که چه کسی گیرد. افراد با خرید کردن، به خود و دیگران میبیان هویت با اراده و تفکر مورد استفاده قرار می

 (. 46:  1397کند)حسینی و همکاران، قدام به آفرینش هویت شخصی و اجتماعی کمک میهستند و این ا

فته است. توجه بیش شناختی و اجتماعی مورد توجه قرار گربه باور گیدنز، در دوران جدید، بدن به عنوان ابزار زیبایی

ارائه دهند.  دن، هویت شخصی خود راشود که افراد از طریق مدیریت باز حد به بدن به عنوان کالای مصرفی، موجب می

عنوان مصرف  دیدگاههای مختلف نسبت به آرایش زنان نیز وجود دارد؛ از جمله نگرش کارکردگرایانه که آرایش را به

نگ مصرف، تأکید تواند هویت فرد را پنهان کند. در فرهدانند. همچنین، آرایش به عنوان نقابی میتظاهری و نمایشی می

ریف هویت افراد از گونه از خود، در دوران جدید، به تعکند. این تصور نمایشایش، هویت افراد را تعریف میبر ظاهر و نم

فردی  گرایی در بحث برساخت هویت(. مدیریت بدن یکی از ابعاد مصرف47-46کند )همان : طریق ظاهرشان کمک می

 .(51های ظاهری بدن است)همان : ویژگیو اجتماعی است که به معنای نظارت، پرورش و دستکاری مستمر در 

  2گرایانهمصرف لذت 5.1.3

ها شامل احساس لذت آنی، های احساسی مصرف و خرید اشاره دارد و این جنبهگرایی)لذت جویی( به جنبهلذت

قرن هیجدهم نقش اساسی در پدید آمدن « رمانتیسم»  3کمبل(. به باور 50پردازی و تفریح است)همان : هیجان و خیال

زدایی که وبر آن را تحلیل کرده است، دنیای درونی و دنیای طبیعی گرایی مدرن داشته است. بر اثر فرایند افسونمصرف

ای هها، ترجیحات زیباشناختی و پاسخزدایی شده فرد به تنهایی باورها، کنششوند. در دنیای افسوناز هم جدا می
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گزیند. حال در چنین دنیایی رمانتیک، خالقیت شخصی و احساس لذت، بزرگترین مشخصه انسان اش را برمیعاطفی

شود و فرد باید به احساس خود تکیه کند و فقط به تجربه کردن متعهد باشد. بر اساس این رویکرد در چنین بودن می

معرض احساسات قرار گرفتن و بیان خود از طریق تجربه کردن  دنیایی فرد، نه از طریق کار سخت و نفی خود بلکه با در

سازد. مصرف سنتی، لذت مصرف اشیاء و انجام شود. کمپل مصرف مدرن را از وجه سنتی آن متمایز میلذت شکوفا می

ن کرد اما در اخلاق رمانتیک و مصرف مدرن، لذت خواستن اشیاء بیش از لذت داشتاعمال را در خود آنها جستجو می

گرایی ذهنی است. از نظر ترتیب اساس مصرف، لذتجویی تخیلی است و مصرف واقعی نتیجه این لذتهاست. بدینآن

آید و مصرف کردن پروراند که خوشبختی از طریق خود بیانگری به دست میکمپل اخلاق رمانتیک این نکته را در فرد می

 (.45ای در جهت این خود بیانگری است)همان : وسیله

ارد. برای دگوید که در تقابل با اخلاق پوریتانی قرار گیری نوع جدیدی از اخلاق سخن میودریار در مورد شکلب

ان خودش دانست. اما در این نوع اخلاق، انسای سودآور و در خدمت عظمت خدا میها، شخص خودش را مؤسسهپوریتان

کند. اصل این نوع ای برای لذت و ارضا تلقی میچون مؤسسهو هم« ملزم به التذاذ»بیند و خودش را کننده میرا مصرف

ها و د از نشانهها، استفاده شدیها و رابطهسازی استفاده از زندگی است؛ از طریق تکثر بخشیدن به تماساخلاق بیشینه

بردن از زندگی ع و لذتتمت ها به دنبالمند از همه امکانات بالقوه لذت. در جامعه مصرفی، انسانبرداری نظامها، و بهرهابژه

نیازها، اداره امور  ای مبتنی بر تحریکشود. این جامعه، به مثابه جامعههستند و تبعیت از قواعد جمعی به غبار تبدیل می

شود )ربیعی کردن امور تصور میهای شخصی و روانشناختیکشی و حداکثر لذت ممکن، حداکثر انتخاببا حداقل ریاضت

 (.150-149:  1395و رفیعی، 

  1گرایانهمصرف افراط  6.1.3

کند که این مصرف بر اساس احتیاج واقعی زیاده روی در مصرف در جامعۀ مدرن را بیان می« مصرف افراطی»

کند که بر روی در خرید و مصرف کالاها را توصیف می(. مصرف افراطی زیاده126:  1393نیست)طالبی دلیر و اکبری، 

ازحد به الگوهای مصرفی اشاره گرایانه یا مصرف بیشنیست و هدف آن خودنمایی است. مصرف افراطاساس احتیاج واقعی 

کند. این نوع رفتار مصرفی رویه و فراتر از نیازها یا استانداردهای متعارف جامعه مصرف میها فرد به طور بیدارد که در آن

                                                      
1 Excessive Consumption 
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محیطی و تأثیرات منفی روانی و های زیستع، آسیبگاهی باعث پیامدهای منفی همچون بدهی افراطی، اتلاف مناب

تواند ناشی از فشارهای اجتماعی برای مطابقت با استانداردهای مصرفی خاص، گرایانه میشود. مصرف افراطاجتماعی می

 (.135باشد)همان :  1اختی مثل اختلال مصرف بیش از حدتبلیغات و بازاریابی هدفمند، یا حتی اختلالات روانشن

  2وطنیمصرف جهان  7.1.3

توجهی به کالاهای بومی و تولیدات داخلی است. مصرف مصرف کالاهای خارجی و کم« وطنیمصرف جهان»

وطنی پردازند که حس جهانوطنی به رفتار مصرفی اشاره دارد که در آن افراد، کالاها، خدمات یا تجربیاتی را میجهان

کنیم و ه زندگی میکند. این مفهوم به ویژه در جهانی کای مختلف جهانی را القا میهها و مکانبودن یا ارتباط با فرهنگ

های ها و تجربهوطن تمایل دارند فرهنگکند. افراد جهانشود، اهمیت پیدا میشدن هرروز پیشرفته تر میبا پدیده جهانی

مندند ها علاقهوطن به کالاها و تجربهجهانکنندگان ها لذت ببرند. مصرفمتنوعی را از سراسر جهان درک کنند و از آن

ای گوناگون قرار ها، و استانداردهها، هویتدهند تا در یک فضای جهانی شارژ شده با ارزشها این امکان را میکه به آن

ختلف جهان های فرهنگی و ایجاد درک و همدلی بیشتر بین مردم متواند موجب تقویت پلگیرند. این نوع از مصرف می

 (.126شود )همان : 

 شناسی پژوهش. روش4

 بندی تحقیق بر حسب هدف و روشطبقه 1.4

سبک  این تحقیق از نظر هدف اکتشافی است. هدف از این تحقیق درک و کشف مفاهیم جدید در مورد بازنمایی

نظم ق و مگرایانه در شبکه اجتماعی اینستاگرام است. تحقیق حاضر از نظر توصیفی به توضیح دقیزندگی مصرف

 پردازد. ها میگرایانه در شبکه اجتماعی اینستاگرام و کیفیت و کمیت این بازنماییهای سبک زندگی مصرفبازنمایی

شناختی بازنمایی گیرد. جهت تحلیل جامعهشناختی تحقیق حاضر استقرایی بوده و از روش کیفی بهره میاز نظر روش

اینستاگرم، برای شناسایی، نامگذاری، مقایسه، توصیف و ثبت آنچه به  گرایانه در شبکه اجتماعیسبک زندگی مصرف

                                                      
1 Compulsive Buying Disorder 
2 Cosmopolitan Consumption  
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شود از ابزار مشاهده و روش تحلیل محتوا استفاده گرایانه در شبکه اجتماعی اینستاگرم بازنمایی میعنوان محتوای مصرف

 شده است. 

 هاشاخص و ابعاد جدول 2.4

 

 گرایانهمصرفهای بازنمایی سبک زندگی ابعاد و شاخص - 2جدول 

ابعاد 

 گراییمصرف
 هاشاخص

مصرف 

 متظاهرانه

برند  -2از ثروت و لوکس هستند. یاست که به وضوح نماد ییعمدتاً شامل کالاها ینا :یمتقکالاها و خدمات گران یدخر -1

از  یبه عنوان نماد یکه به طور عموم یمتقمشهور و گران یتجار یهاکالاها با برچسب یدبه خر یل: تمالوکس یو نشان تجار

 .شوندیبالا شناخته م یاجتماع یو طبقه یتموقع

 یادمصرف ز -4 هستند. یاجتماع یتوضع یشگرباشند، نما یاز آن که عمل یشترکه ب ییکالاها یداری: خریرعملیمصرف غ -3

به نظر  یافراط یا یرضروریها ممکن است غکه مصرف آن ییاز کالاها یازاز حد و ن یشب یاستفادههدر دادن و : ضرورتیو ب

برگزار  یاجتماع یتبا هدف نشان دادن وضع یشترکه ب ینهپرهز یدادهایو رو هایمهمان یی: برپایاجتماع یشنما -5برسد.

 ی،استفاده از خدمات محافظ شخص ی،گلف اختصاص یهادر باشگاه یت: مانند عضویاستفاده از خدمات انحصار -6 .شوندیم

و  یحاتدر تفر گذارییه: سرمایمت و اتلاف وقتقگران یحاتتفر -7 روزمره. یکارها یبرا یمتقگران یهاو استفاده از واسطه

ی و انجام امور غیرضروری و تفریحاتی که لوکس و انحصار یهادر مکان یلاتدارند، مانند تعط ییبالا یینهکه هز هایییسرگرم

 هایین: استفاده از کمپوبرقپرزرق یغاتو تبل بازاریابی -8گردد. زمان زیادی را به خود اختصاص داده و موجب اتلاف وقت می

 یمتقگران هاییها و اکسسوراستفاده از لباس -9 شدن و اعتبار برند. یدهد یشوبرق به منظور افزاو پرزرق یمتقگران یغاتیتبل

اقدامات ارتقاء  یگرو د یباییز هاییدر جراح گذارییهسرما -10.یاجتماع یتبر وضع یدجلب توجه و تأک یبرا یبه عنوان ابزار

 است. یعموم یبدن در فضاها یشبر ظاهر و نما یکه متک یواکنش یانتخاب سبک زندگ -11 .یبهبود وجهه اجتماع یبرا یظاهر

مداوم بر سلامت و  ینگران -13 .یجسمان هاییژگیو ینبهتر یشبا هدف نما یورزش یهاو برنامه ییغذا هاییمرژ یگیریپ -12

 .یاجتماع یتو وضع یتاز فرد یظاهر بدن به عنوان نماد

مصرف 

 گرایانهتجمل

نشان دادن  یبرا یشتراست و ب یدتول ینهها بالاتر از هزآن یمتکه ق یمحصولات یح: ترجیفیتبه ک یمتبالا بودن نسبت ق  -1

 برندها هستند. ینترشناخته شده و لوکس ینام تجار یکه دارا ییبر کالاها ید: تأکمارک و برند -2 .شوندیم یداریثروت خر

به عنوان مختص به  یاهستند  یقابل دسترس یکه به سخت یتجربه خدمات یاکالاها  یدبه خر یل: تمایدسترس یتمحدود -3

ثروت  یکه در جامعه به عنوان نمادها یخدمات یا: استفاده از کالاها نمااستاتوس یکالاها -4 .شوندیمخاص شناخته  یاطبقه

 یعدم کاربرد -5 (.یمتقبرند، و طلا و جواهرات گران یهالوکس، ساعت یاند )مانند خودروهاشناخته شده یو قدرت اجتماع

 .یمتقگران یمانند آثار هنر شوند،یشناخته م یباییبه خاطر ظاهر و ز یشترهستند و ب یکه کمتر کاربرد ییکالاها ید: خربودن

 فرد شوند. یاجتماع یتمتوجه ثروت و وضع یگرکه افراد د یاکالاها، به گونه ینو آشکار مصرف ا یعلن یش: نمامصرف آشکار -6

مصرف کالا و خدمات  یقها از طردر رقابت با آن یافراد ثروتمندتر و سع یمصرف یاز الگوها ید: تقلیو رقابت مصرف یدتقل -7

کالا و  یک یمصرف یهاو ارزش یواقع یدادن به کارکردها یت: کمتر اهمیکاربرد یهابه ارزش توجهییب -8 .یمتقگران

 آن. یشیو نما یننماد یهابر جنبه یشترتمرکز ب

مصرف 

 مُدگرایانه

 یل: تماییرپذیریتغ -2.کنندیم یرویاند و از مد روز پکرده یدامود پ یکه به تازگ ید: مصرف کالاها و خدمات جدینوآور -1

به  یگران،از د یزتفاوت و تما یجاد: استفاده از مد به منظور ایزتما -3ترندها. ینروز بودن با آخربه یبرا یوستهمداوم و پ ییربه تغ

 یدکنند با تقل یممکن است سع تریینحال، افراد طبقات پا ین: در عیدتقل -4.یاجتماع تریینخصوص از افراد متعلق به طبقات پا

عمل  یو اجتماع یانتقال فرهنگ یبرا یزمی: مد به عنوان مکانیانتقال فرهنگ -5شوند. یکها نزداز مد طبقات بالاتر به آن

دهنده : مد نشانیطبقات اجتماع یاییپو -6.کنندیم یانها و منزلت خود را بآن افراد ارزش یقکه از طر یهمانند زبان کند،یم

 گردد،یبازم یمد به دوره صنعت یدایش: پیصنعت یدتول -7ها است.آن ینو روابط ب یو تحولات درون طبقات اجتماع یاییپو

: یابیو بازار یغاتتبل -.8عموم به محصولات مد روز را فراهم آورده است. یو دسترس سازییانبوه امکان تجار یدکه تول ییجا
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عمل  یدمکرر خر یداز مد و تجد یرویپ یبرا یلاتتما یکبا تحر یشترامر ب یناست و ا یغاتو هنر تبل یغاتمصرف متأثر از تبل

 .کندیم

مصرف 

 سازهویت

 کارل مارکس

 سازند،یرا برآورده م یماد یازهای: مارکس معتقد بود که کالاها نه تنها نیاجتماع یدتول یبرا اییلهمصرف به عنوان وس -1

کار و مناسبات  یروین یانگر: کالاها نمایننماد یتوضع -2.کنندیعمل م یطبقات یدو تول یاز روابط اجتماع یبلکه به عنوان مصداق

 .شودیم یگانهاز آن ب یا یابدیهستند که در آن فرد خود را بازم یدیتول

 یملگئورگ ز

استفاده  یگرانو تفاخر نسبت به د یزتما یبرا یباور بود که افراد از مد و مصرف به عنوان راه ینبر ا یمل: زیزو تما یکتفک -3

 .آوردیخاص را فراهم م یاطبقه یابه گروه  یافتنکمک به تعلق  یگران،از د یدبا تقل ین: مصرف همچنیدتقل -4.کنندیم

 یارژان بودر

 یمشخص هاییامکه پ کنندیها عمل ماز نشانه یستمیکه کالاها و مصرف به مثابه س کندیم یدتأک یار: بودرهانشانه یستمس -5

 یبرا ییبه شکل کدها و نمادها یمصرف یها: تجربهیکدگذار -6.رسانندیفرد م یتو شخص یقهسل ی،اجتماع یترا در مورد وضع

 .کنندیاطرافشان عمل م یایافراد با دن یتارتباط هو

 یدنزگ یآنتون

که  ییجا دهد،یبه خصوص در جامعه مدرن قرار م یفرد یتهو یبازساز ینهمصرف را در زم یدنز: گیتهو یبازساز -7

دارد که مصرف آگاهانه  یناشاره به ا یدنزگ ی: تئورمصرف آگاهانه -8.شوندیم "پروژه خود"از  یقسمت یمصرف یهاانتخاب

به مصرف  یل: تماخاص هاییمانتخاب غذاها و رژ -9عمل کند. یتو فرد یشخص یخکنترل تار یبرا یبه عنوان ابزار تواندیم

ورزش و  -10ی. سلامت یهاو دغدغه یشخص یهااز ارزش یانیبه عنوان ب یسموگان یا خوارییاهگ یک،سالم و ارگان ییمواد غذا

استفاده از لباس و  -11 توجه به تناسب اندام و سلامت. یشمنظم به منظور نما یورزش هاییت: دنبال کردن فعالتناسب اندام

 -12 .دهدیرا شکل م یو ارتباطات اجتماع دهدیم یشنما یگرانرا به د یفرد یتخاص که هو هاییل: انتخاب لباس و استامد

 یبایینسبت به ز یفرد یهانگرش یانگرکه ب یو بهداشت یباییبه استفاده از محصولات ز یل: تماینیو تزئ یبهداشت یکردهایرو

 یا یدائم ییراتتغ یجادبه منظور ا یپزشک یها: استفاده از روشیظاهر ییراتو تغ یباییز هاییجراح -13 و سلامت هستند.

سخت  هاییممانند رژ ییها: روشکنترل بدن -14 .یشخص یتهو ییرتغ یادر جهت بهبود  یبه منزله تلاش یدر ظاهر بدن یموقت

به  یم: تصمروز یاز مدها یتعدم تبع یا یتتبع -15 .شوندیانجام م یتهو یریتکه با هدف کنترل و مد یدارروزه یا یورزش

و  یدارپا یسبک زندگ -16 متفاوت. یتاز استقلال و هو یانیبه عنوان ب یجرا یعدم دنبال کردن مدها یادنبال کردن 

مسئول و آگاه  یفرد را به عنوان فرد یتاست و هو یستز یطدهنده دغدغه نسبت به محکه نشان ییها: انتخابمحیطییستز

 .دهدیم یشنما

مصرف 

 گرایانهلذت

 کمبل ینکال

 یاییرو یرا مطرح کرد، که در آن فرد با تصور مصرف کالا "یاپردازیرو یکرومانت" ییده: کمبل ایالبافیو خ یاپردازیرو -1

تجسم  یکنندگان خود را به واسطه: مصرفشوراندن-خود یکتحر -2کند. یداریآن را خر ینکهقبل از ا یحت برد،یخود لذت م

نوع مصرف بر خلاف  ین: ایواقع یازمستقل از ن -3.کنندیم یاحساس یکخود تحر یالاتو خ یاهاو تصور استفاده از کالا در رو

 دارد. یدتأک یشخص یهاو بهبود تجربه یلبر تکم یولوژیک،و ب یهپا یازهاین ینتأم

 یارژان بودر

ها فرد آن یکه به واسطه گیرندیمورد استفاده قرار م ییهاباور بود که کالاها به عنوان نشانه ینبر ا یار: بودرهانشانه یستمس -4

 یباز یک: مصرف به مثابه یباز یکمصرف به عنوان  -5بگذارد. یشخود را به نما یاجتماع یتو وضع یننماد یهالذت تواندیم

تا در  دهندیو به خود اجازه م کنندیرا تجربه م یمختلف هاییتو استفاده از کالاها، هو یدخر یقاست که در آن افراد از طر

و  یدخر ینداست که در آن فرآ یشیتجربه نما یک: مصرف کالا به مثابه یشیتجربه نما -6غرق شوند. یمتفاوت یهانقش

 .دهدیقرار م یرو تشخص را تحت تأث یزندگ یهاشده که سبک یلتبد یمشخص یمشکالا به خط یریکارگبه

مصرف 

 گرایانهافراط

مصرف به  -2 فرد است. یواقع یازاز ن یشترب یارکه بس یزانیاستفاده از خدمات به م یاکالاها  ید: خریازاز ن یشمصرف ب -1

 یکه فرد از مصرف به عنوان روش ییجا کند،یعمل م یادبه اعت یهشب یکه به نوع یمصرف یالگو یک: وجود یعنوان وابستگ

 یکالاها به جا رویهی: انباشت بیتبر مالک یدتأک -3 .کندیاستفاده م یاحساسات منف یا کفایتی،یمقابله با استرس، ب یبرا

: یمال پذیرییتعدم مسئول -4 دارد. یتفرد اهم یو لذت برا یاز تجربه خوش یشترب یزهاکه داشتن چ یبه نحو یات،تجرب
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و  جویانهیزهمصرف ست -5 .شودیم یخانوادگ یا یو عدم تعادل در بودجه شخص یندهفزا هاییکه منجر به بده یدهاییخر

به کار : یاحساس یجبران کمبودها یاستفاده از کالا برا -6یگران. از د یطلب یزتما یا جویییبه منظور برتر ید: خریرقابت

در مصرف منابع  روییاده: زیستز یطضرر به مح -7 .یاحساس یخلأها یاجبران کمبودها  یبرا یمصرف به عنوان روش یریگ

گرفتن  یده: نادیاجتناب از اصلاح سبک زندگ -8 .شودیگرفته م یدهکه اغلب ناد ها،بومیستبر ز یمنف یرو تأث یعیطب

 مصرف. یزانجهت کاهش م محیطییستو ز یاجتماع ی،بهداشت هاییهتوص

مصرف 

 وطنیجهان

 -2 .هستند یمتنوع جهان یهاها و سنتدهنده فرهنگکه نشان ی: مصرف کالاها و خدماتیاتتجرب یعتنوع و دامنه وس -1

را از  یاهآگ ینمتفاوت دارد و ا یهاخود درباره فرهنگ یدانش و آگاه یشبه افزا یلوطن تمافرد جهان یک: یفرهنگ یآگاه

الاها کوطن ممکن است کنندگان جهان: مصرفیاخلاق یهاانتخاب -3 .دهدینشان م المللیینمصرف کالاها و خدمات ب یقطر

 .کنندیم یتحما یجهان پذیرییتمتناسب با مسئول یهاارزش یگرتجارت عادلانه و د یدار،پا یدرا انتخاب کنند که از تول یو خدمات

ر جهان ناشناخته که از سراس یبرندها یا یدبه امتحان کردن محصولات جد یل: تمایدجد یهامخاطره و تجربه یرشپذ -4

دهنده و نشان پیونددیمرا به هم  یمتعدد یهازبان یاکه نمادها  ی: استفاده از کالاها و خدماتیجهان یزبان و نمادها -5 اند.آمده

صرف، که م یقاز طر یرفراگ یهاو ارزش هایشگرا یان: بهاو ارزش هایشتنوع گرا -6 هستند. یمل یکمتر به مرزها یوابستگ

با افراد  یارو تج یروابط اجتماع یریگ: شکلیجهان یهاشبکه یجادا -7 فراتر رود. یمحل یفرهنگ یممکن است از استانداردها

ده از : استفاده گسترو ارتباطات یتکنولوژ -8 اند.در سراسر جهان واقع شده یمتفاوت یهاکه در فرهنگ ییهاو گروه

 .شوندیم یفرامل یتهو یریگو باعث شکل آورندیرا فراهم م یکه امکان ارتباطات جهان یو اطلاعات یارتباط هاییتکنولوژ

 
 

 جامعه آماری و نمونه  3.4

ایرانی بوده که سبک زندگی جامعه مورد تحلیل با توجه به موضوع تحقیق تمامی محتوای تولیدشده توسط کاربران 

های در حوزه 1نفر از تأثیرگذاران 106اند از صفحات کند. لذا نمونه تحقیق حاضر عبارتگرایانه را بازنمایی میمصرف

،  مهاجرت، سفر و گردشگری،  زیبایی و بهداشت، فرهنگ و هنر، تبلیغاتی و تجاری، ورزش، سلامت و تندرستیمختلف 

زبان و ایرانی بودن یکسان که همگی باید در ویژگی فارسی سبک زندگی و زندگی روزمرهو  پوشاک مدُ و، غذا و رستوران

 هزار دنبال کننده داشته باشند.  500بوده و حداقل 

  های پژوهشها و یافته. تجزیه و تحلیل داده5

 تحلیل محتوا   1.5

پست آخر صفحه اینستاگرام  15وئنسر از نمونه تحقیق، های مورد نیاز برای این تحقیق از هر اینفلآوری دادهبرای جمع

آوری شده، از های جمعپست اینستاگرام مورد بررسی قرار گرفت. برای تحلیل داده 1590آوری شد.در مجموع او جمع

                                                      
1 influencers 



  نستاگرمیا یاجتماع شبکه در انهیگرامصرف یزندگ سبک ییبازنما یشناختجامعه لیتحل 

 

63 

 
 

 هاها به طور دقیق خوانده و کدگذاری و سپس کدها بر اساس شباهتروش تحلیل محتوای کیفی استفاده شد. ابتدا داده

 بندی گردید.هایشان دستهو تفاوت

 هاکدگذاری داده  2.5

افزار مکس کیودا استفاده شد. در این تحقیق، از چارچوب مفهومی تحقیق به عنوان ها از نرمبرای کدگذاری داده

راهنمای کدگذاری استفاده شد. چارچوب مفهومی شامل مفاهیم کلیدی مرتبط با موضوع تحقیق )مانند ابعاد و 

ها استفاده شدند. پس از ایجاد گرایی( بود. این مفاهیم به عنوان کدهای اولیه برای تحلیل دادههای مصرفشاخص

افزار، به مشاهده دقیق هر پست های هر اینفلوئنسر در نرمبندی اینفلوئنسرها و بارگذاری تصاویر مربوط به پستدسته

فهومی، نسب به ایجاد کدهای جدید اقدام گردید و کدهای موجود به اینستاگرام و شناسایی مفاهیم مرتبط با چارچوب م

های کیفی های مختلف تحلیل دادهها، از روشهر پست اینستاگرام اختصاص یافت. در نهایت پس از کدگذاری تمام داده

های حاصل از تحلیل های بعدی مقاله، به طور مفصل به یافتهها استفاده شد. در بخشبرای کشف الگوها و معانی در داده

 ها خواهیم پرداخت.داده

 ها و کدهاتجزیه و تحلیل آماری مقوله  3.5

ها و کدهای زیرمجموعه که در تحلیل محتوای واحد متن تحقیق اکتشاف در جدول ذیل آمار توصیفی مربوط به مقوله

 گردد.اند ارائه میگردیده

 انهیگرامصرف یزندگ سبک کنندهییابازنم یکدها و  هامقوله یفیتوص یآمارها - 3 جدول

 

 هامقوله
Parent 

Code 

 کدها ردیف
Code 

فراوانی 

 کدها
Cod. 

Seg. 

درصد 

 فراوانی
% 

Cod. 

Seg. 

درصد 

تجمعی 

فراوانی 

بازنمایی 

 هامقوله

 بر تمرکز

 و ورزش

 تندرستی

 16/0 26 ایغیرحرفه و تفننی ورزش به مربوط تصاویر 1

1.51% 
 09/0 15 ورزشی هایاکسسوری و تجهیزات ها،دستگاه نمایش یا تبلیغ 2

 09/0 15 خاص غذایی هایرژیم و ورزشی ، غذایی هایمکمل توصیه و تبلیغ 3

 41/0 66 فرساطاقت و دشوار ورزشی حرکات نمایش 4
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 76/0 122 ورزشی هایرقابت و تمرینات به مربوط ویدئوهای و تصاویر 5

 مُد بر تمرکز

 پوشاک و

 01/6 961 لوکس برندهای و روز مُد خاص، هایلباس نمایش 6

15.25% 

 86/3 617 خاص هایاکسسوری پوشیدن 7

 35/3 535 قیمتگران زیورآلات و جواهرات از استفاده 8

 31/1 210 لوکس برندهای و خاص هایکفش و کیف از استفاده 9

 28/0 45 لباس و مد با مرتبط رویدادهای و شوها فشن از تصویر 10

 18/0 29 هااکسسوری و ها،کفش ها،لباس انبوه از تصاویر 11

 26/0 41 مرتبط هایاکسسوری و زیورآلات ، پوشاک انواع تبلیغ یا نمایش 12

 بر تمرکز

 لذت فراغت،

 شادی و

 1.18 188 طبیعت در حضور از تصاویر نمایش 13

10.76% 

 1.13 180 خاص هایموقعیت در بردن لذت و کردن استراحت وقت، گذراندن 14

 0.93 148 لاکچری و قیمتگران تفریحات بر تمرکز 15

 1.11 178 تاریخی و دیدنی بناهای و هاموقعیت مناظر، در حضور از تصویر 16

 0.53 84 آن نواختن و موسیقی آلات نمایش 17

 0.52 83 شهربازی و ... ها،نمایش سینما، تئاتر، کنسرت، همچون هاییموقعیت در حضور 18

 0.03 5 وقت گذران برای غیردرسی هایکتاب خواندن تصویر 19

 0.39 62 نوش و عیش و گذرانیخوش به میل 20

 0.14 22 تفریح و فراغت با مرتبط لوازم و هااکسسوری تبلیغ یا نمایش 21

 0.11 18 کردن سورپرایز 22

 0.47 75 لوکس و تجملی خاص، هایآییگردهم و هامیهمانی در حضور 23

 0.15 24 گردانروان مواد و الکلی مشروبات و دخانیات مصرف 24

 0.30 48 هدیه از تصویر نمایش 25

 0.58 92 جنسی یا عشقی پارتنر یا همسر همچون مخالف جنس با قوی ارتباط نمایش 26

 0.76 121 موزون حرکات نمایش 27

 0.49 78 خوشبختی نمایش 28

 1.22 195 لوکس و مدرن هایکافه و هاشاپکافی ،هاها،رستورانهتل در حضور 29

 0.49 79 آن نمادهای و محلی فرهنگ رسوم اعیاد، ها،جشن برگزاری 30
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 0.23 37 آنه نمادهای مربوط ب و غیرایرانی فرهنگ به مربوط هایجشن و رسوم انجام و نمایش 31

 بر تمرکز

 سفر،

 و مهاجرت

 از خارج

 کشور

 0.19 31 خارجی و داخلی تورهای و سفر تبلیغ 32

5.00% 

 0.71 114 گردشگری و داخلی سفرهای به مربوط تصاویر نمایش 33

 0.64 102 توریستی هایجاذبه از تصویر 34

 0.10 16 خارجی کشورهای به مهاجرت تبلیغ 35

 0.04 7 انگلیسی اصطلاحات از استفاده 36

 0.06 9 مختلف فرهنگی هایالمان و نمادها از استفاده 37

 0.65 104 خارجی سفرهای به مربوط ویدئوهای و تصاویر گذاشتن اشتراک به 38

 1.98 317 در خارج از کشور هاساختمان و محلات ها،خیابان ها،تورنومنت ها،موقعیت در حضور 39

 0.63 101 خارجی هایزبان دیگر و انگلیسی زبان از استفاده 40

 بر تمرکز

 و زیبایی

 آراستگی

 4.14 662 ظاهری هایجذابیت و آراستن خاص هایمدل نمایش 41

11.17% 

 1.28 205 خاص هایگریم و آرایش از تصویر 42

 1.31 210 بدن روی بر( خالکوبی)تتو نمایش 43

 1.66 266 کارشده و مرتب هایدندان 44

 0.86 137 بهداشتی و آرایشی لوازم تبلیغ و نمایش 45

 0.59 95 اندام تناسب و زیبایی با مرتبط داروهای و هاروش توصیه و تبلیغ 46

 0.41 65 زیبایی خدمات ارائه و دریافت انجام، 47

 0.21 34 زیبایی با مرتبط تجهیزات و زیبایی هایکلینیک  تبلیغ یا نمایش 48

 0.17 27 هاعکس ادیت و زیبایی فیلترهای از استفاده 49

 0.35 56 رنگی لنزهای از استفاده 50

 0.12 19 بهداشتی و آرایشی لوازم انبوه از هاییعکس 51

 0.07 11 زیبایی هایعمل به مربوط تصویر 52

 بر تمرکز

 خوراک

 2.18 349 جذاب هایخوراکی و  پذیرایی وسایل نمایش 53

7.43% 
 1.15 184 هاخوراکی و غذاها انواع تبلیغ یا نمایش 54

 0.86 138 تجملی یا رژیمی خاص، غذاهای و هاخوراکی کردن درست نمایش 55

 1.00 160 هاخوراکی زیاد حجم و تنوع 56



 1402 ،زمستان61 شماره ،15 دوره یاجتماع پژوهش فصلنامه 

 

66 

 
 

 0.68 108 آن مزه و طعم و غذا خوردن از بردن لذت 57

 0.74 118 … و شاپکافی کافه، رستوران، تبلیغ یا نمایش 58

 0.60 96 خاص و جدید هایخوراکی و غذاها کردن امتحان به فالوورها تشویق 59

 0.20 32 خاص برند با غذایی مواد انواع تبلیغ 60

 0.02 3 خوراکی و غذا با مرتبط هایاکسسوری و  لوازم تبلیغ 61

 بر تمرکز

 و ثروت

 دارایی

 2.70 432 لوکس و تزئینی مصنوعی و طبیعی کالاهای نمایش 62

11.82% 

 2.40 383 تجملی و خاص مدرن، تجهیزات و امکانات لوازم، از استفاده 63

 3.05 488 کلاسیک یا  لوکس مدرن، دکوراسیون و خانه ها،ساختمان نمایش 64

 1.87 299 قیمتگران و لوکس برند، هایاکسسوری گذاشتن نمایش به 65

 0.13 21 قیمت گران و لوکس خاص، خانگی لوازم نمایش و تبلیغ 66

 0.93 149 الکترونیکی مدرن لوازم تبلیغ یا نمایش 67

 0.66 105 کلاسیک یا لوکس موتورسیکلت یا خودرو نمایش 68

 0.04 6 پول توجه قابل حجم نمایش 69

 0.04 6 نو کالای و لوازم کردن آنباکس 70

 بر تمرکز

 خود تکریم

 5.02 802 شدن دیده به تمایل 71

13.10% 

 3.00 480 آوردهادست و افتخارات تمایز، ،موفقیت ،مهارت ،توانمندی نمایش 72

 2.96 473 بودن بفرد منحصر و بودن خاص و برتری حس القا 73

 1.28 205 اجتماعی سرمایه و جایگاه محبوبیت، شهرت، گذاشتن نمایش به 74

 0.35 56 افتخارات و دستاوردها گذاشتن اشتراک به 75

 0.21 33 ثروت و موفقیت مورد در انگیزشی جملات 76

 0.28 45 هاسلبریتی و مشهور افراد با تصویر 77

 بر تمرکز

 تبلیغ،

 و فروش

 خرید

 0.16 26 جذاب هایبندیبسته و هاپک نمایش 78

13.35% 

 0.54 87 مخاطبان در کمبود و نیاز حس ایجاد 79

 0.62 99 محصولات فروش برای مخاطب احساسات از استفاده 80

 0.26 41 خدمات و کالا نیاز حد از بیش مصرف و انباشت خرید، 81

 0.48 77 قیمتگران یا متنوع خریدهای نمایش و خرید مراکز در حضور 82
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 1.26 201 محصولات خرید به مخاطبان تشویق و پیشنهادات و تخفیف بر تاکید 83

 3.02 482 خدمات و محصولات از جذاب ویدئوهای و تصاویر نمایش 84

 1.28 205 قیمتگران و لوکس برندهای بر تمرکز 85

 0.35 56 محصولات تبلیغ برای مشهور افراد و هاسلبریتی از استفاده 86

 3.24 518 خاص برند با خدمات و کالا تبلیغ 87

 2.14 342 تبلیغاتی تیزر 88

 بر تمرکز

 بدن

 1.27 203 اندام تناسب و عضلات بر تمرکز 89

3.12% 

 1.85 295 اندام و بدن نمایش 90

 بر تمرکز

 گریاشرافی

 0.04 6 هواپیما داخل از تصویر 91

7.46% 

 0.03 5 مدرن و باشکوه مجلل، عروسی جشن از تصاویر 92

 0.41 65 اسراف و ولخرجی 93

 0.11 18 کلکسیونی و لوکس اشیاء آوریجمع به تمایل 94

 0.37 59 مجلل باغ و ویلا از تصاویر نمایش 95

 0.13 21 … و زینتی پرندگان گربه، سگ، همچون خانگی حیوانات نمایش 96

 1.86 297 لذت افزایش برای محصولات از استفاده و لذت بر تمرکز 97

 2.13 340 اشرافی زندگی سبک و رفاه تجمل، دارایی، ثروت، نمایش 98

 2.38 381 اعیانی هایموقعیت و هامکان در حضور به مربوط تصاویر 99

 %100.0 100.0 15982 مجموع

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 1402 ،زمستان61 شماره ،15 دوره یاجتماع پژوهش فصلنامه 

 

68 

 
 

 

  
 های این نمودار عبارتند از:ترین یافتهمهم

اند مقوله است که هر کدام سهمی از کل کدهای زیرمجموعه را به خود اختصاص داده 11( شامل 1این نمودار)شماره 

اختصاص دارد. دومین سهم  "تمرکز بر فراغت، لذت و شادی"( از کدهای زیرمجموعه به مقوله %19بیشترین سهم )

( از کدهای %11اختصاص دارد. سومین سهم ) "آراستگیتمرکز بر زیبایی و "( از کدهای زیرمجموعه به مقوله 12%)

دهد که این سه حوزه از نظر اختصاص دارد. این امر نشان می "تمرکز بر تبلیغ فروش و خرید"زیرمجموعه به مقوله 

 گرایانه از بیشترین تنوع برخوردار هستند.کننده سبک زندگی مصرفهای بازنماییگوناگونی مضمون

(، مد %7(، تکریم خود)%9گری)(، اشرافی%9(، سفر و مهاجرت)%9(، ثروت و دارایی)%9مل خوراک)ها شامابقی مقوله

( هر کدام به ترتیب سهم کمتری از کل کدهای زیرمجموعه را به خود %2( و بدن)%5(، ورزش و تندرستی)%7و پوشاک)

 اند.اختصاص داده

 

 

 

5, 5%
7, 7%

19, 19%

9, 9%

12, 12%
9, 9%

9, 9%

7, 7%

11, 11%

2, 2%

9, 9%

سهم مقوله ها بر حسب تعداد کدهای زیرمجموعه-1نمودار شماره 

تمرکز بر ورزش و تندرستی

تمرکز بر مُد و پوشاک

تمرکز بر فراغت، لذت و شادی

تمرکز بر سفر، مهاجرت و خارج از کشور

تمرکز بر زیبایی و آراستگی

تمرکز بر خوراک

تمرکز بر ثروت و دارایی

تمرکز بر تکریم خود

تمرکز بر تبلیغ، فروش و خرید

تمرکز بر بدن

تمرکز بر اشرافی گری
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 های این نمودار عبارتند از:ترین یافتهمهم

ها بر حسب فراوانی تکرار کدهای زیرمجموعه را ای است که سهم مقوله( یک نمودار دایره2ر ارائه شده)شماره نمودا

تمرکز بر مد و "بازنمایی به مقوله  2438( از فراوانی تکرار کدهای زیرمجموعه با %15دهد. بالاترین سهم )نشان می

تمرکز "بازنمایی به مقوله  2134ار کدهای زیرمجموعه با ( از فراوانی تکر%13اختصاص دارد. دومین سهم ) "پوشاک

بازنمایی  2094( از فراوانی تکرار کدهای زیرمجموعه با %13اختصاص دارد. سومین سهم ) "بر تبلیغ فروش و خرید

دهد که موضوعات مربوط به مد، فشن و سبک لباس اختصاص دارد. این امر نشان می "تمرکز بر تکریم خود"به مقوله 

و معرفی محصولات، عزت نفس، اعتماد به نفس و ارتقای شخصیت برای اینفلوئنسرها از  وشیدن، محتوای تبلیغاتیپ

(، زیبایی و %11.82بازنمایی ) 1889ها شامل ثروت و دارایی با اهمیت و جذابیت بالایی برخوردار هستند. مابقی مقوله

بازنمایی  1192گری با (، اشرافی%10.76بازنمایی ) 1717ادی با (، فراغت، لذت و ش%11.17بازنمایی ) 1787آراستگی با 

بازنمایی  498(، تمرکز بر بدن با %5بازنمایی ) 801(، سفر و مهاجرت با %7.43بازنمایی ) 1188(، خوراک و غذا با 7.46%)

244, 2%

2438, 15%

1717, 11%

801, 5%

1787, 11%

1188, 7%
1889, 12%

2094, 13%

2134, 13%

498, 3%
1192, 8%

سهم مقوله ها بر حسب فراوانی تکرار کدهای زیرمجموعه-2نمودار شماره 

تمرکز بر ورزش و تندرستی

تمرکز بر مُد و پوشاک

تمرکز بر فراغت، لذت و شادی

رتمرکز بر سفر، مهاجرت و خارج از کشو

تمرکز بر زیبایی و آراستگی

تمرکز بر خوراک

تمرکز بر ثروت و دارایی

تمرکز بر تکریم خود

تمرکز بر تبلیغ، فروش و خرید

تمرکز بر بدن

تمرکز بر اشرافی گری
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انی تکرار کدهای ( هر کدام به ترتیب سهم کمتری از کل فراو%1.51بازنمایی ) 244( و ورزش و تندرستی با 3.12%)

 اند.گرایانه را به خود اختصاص دادهزیرمجموعه و میزان بازنمایی سبک زندگی مصرف

داد( ها را بر حسب تعداد کدهای زیرمجموعه نشان میها در این نمودار با نمودار قبلی )که سهم مقولهسهم مقوله

کنند )بر حسب فراوانی تکرار( با ر به آنها توجه میدهد که موضوعاتی که افراد بیشتتفاوت دارد. این تفاوت نشان می

موضوعاتی که دارای تنوع بیشتری هستند)بر حسب تعداد کدهای زیرمجموعه( از نظر اهمیت در بازنمایی سبک زندگی 

 گرایانه یکسان نیستند.مصرف

 گیری و بحث. نتیجه 6

با بیشترین فراوانی تکرار کدهای زیرمجموعه،  خودتکریم و  تبلیغ، فروش و خرید، تمرکز بر مد و پوشاکسه مقوله 

دهنده اهمیت و جذابیت موضوعات مربوط به مد، فشن، محتوای تبلیغاتی، عزت نفس و ارتقای شخصیت برای نشان

های گرایانه هستند. همچنین تنوع زیادی در سایر مقولهاینفلوئنسرها و مخاطبان آنها در بازنمایی سبک زندگی مصرف

گری، خوراک، سفر و مهاجرت، بدن و ی شده مانند ثروت و دارایی، زیبایی و آراستگی، فراغت و شادی، اشرافیبازنمای

های مختلف گرایانه در اینستاگرام در قالبدهد که سبک زندگی مصرفورزش و تندرستی وجود دارد. این تنوع نشان می

 شود.و متنوعی بازنمایی می

 پیامدها 1.6

گرایانه در دهد که اینفلوئنسرها نقشی کلیدی در ترویج و اشاعه سبک زندگی مصرفژوهش نشان میهای این پیافته

کنند. آنها با به اشتراک گذاشتن محتوای مرتبط با مد، فشن، تبلیغات، عزت نفس و ارتقای بین مخاطبان خود ایفا می

ها و رفتارهای مصرفی تواند بر انتخابکه میگذارند آل و جذاب را به نمایش میشخصیت، تصویری از یک زندگی ایده

توانند شامل مخاطبان آنها تاثیرگذار بوده و پیامدهای منفی برای افراد و جامعه داشته باشد. این پیامدهای منفی می

 موارد زیر باشند:

در مخاطبان  تواندآل در اینستاگرام میهای لوکس و ایدهبازنمایی مداوم سبک زندگی ایجاد حسرت و نارضایتی:

 حسرت و نارضایتی از زندگی خود ایجاد کند.
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تواند به تشویق تاکید بر خرید و مصرف کالاها و خدمات لوکس در اینستاگرام می گرایی افراطی:ترویج مصرف

 گرایی افراطی و غیرضروری در بین مخاطبان منجر شود.مصرف

آمیز و غیرقابل دسترس از زیبایی و تناسب اندام اغراق تصاویرایجاد معیارهای غیرواقعی برای زیبایی و موفقیت: 

 تواند معیارهای غیرواقعی را برای زیبایی و موفقیت در بین مخاطبان، به خصوص جوانان، ایجاد کند.در اینستاگرام می

های تواند به نادیده گرفتن ارزشتمرکز بر مادیات و مصرف در اینستاگرام می های واقعی:نادیده گرفتن ارزش

 واقعی مانند روابط انسانی، معنویت و خلاقیت در بین مخاطبان منجر شود.

ها و روابط افراد تاثیر تواند بر هویت، ارزشتمرکز بیش از حد بر مصرف و مادیات می ها:تاثیر بر هویت و ارزش

 منفی بگذارد.

 پیشنهادات 2.6

ای مخاطبان، به خصوص برای افزایش آگاهی و سواد رسانهبا توجه به پیامدهای منفی ذکر شده، لازم است اقداماتی 

های اجتماعی خود جوانان، در مورد محتوای اینستاگرام انجام شود. همچنین، لازم است اینفلوئنسرها نسبت به مسئولیت

 خودداری کنند.گرایانه آمیز و غیرواقعی از سبک زندگی مصرفتر شده و از ارائه تصویری اغراقدر قبال مخاطبان خود آگاه

های اجتماعی، به خصوص اینستاگرام، بر افراد، ارتقای ای: با توجه به نفوذ و تاثیرگذاری شبکهنیاز به سواد رسانه -

ها از اهمیت بالایی برخوردار است. مخاطبان باید با ای و آموزش نحوه تفسیر و تحلیل محتوای این شبکهسواد رسانه

تر و های آگاهانههای نهفته در محتوای منتشر شده توسط اینفلوئنسرها، انتخابو پیام آگاهی و شناخت نسبت به اهداف

 ها و نیازهای خود داشته باشند.متناسب با ارزش

تواند های اجتماعی میگرایانه در شبکهحمایت از محتوای خلاقانه: توجه و حمایت از محتوای خلاقانه و غیرمصرف -

 و ارائه الگوهای جایگزین به مخاطبان کمک کند.به ایجاد تنوع در این فضا 

گرایی بر تواند به کاهش اثرات منفی مصرفترویج مصرف مسئولانه: ترویج فرهنگ مصرف مسئولانه و پایدار می -

 محیط زیست و جامعه کمک کند.
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 پیشنهادات برای تحقیقات آینده 3.6

 های اجتماعی.شبکه بررسی محتوای منتشر شده توسط اینفلوئنسرها در سایر -

 های اجتماعی.گرایانه در شبکههای مخاطبان در مورد بازنمایی سبک زندگی مصرفمطالعه تجربیات و دیدگاه -

 های مختلف.گرایانه در جوامع و فرهنگمقایسه بازنمایی سبک زندگی مصرف -

 معه.گرایانه بر افراد و جابررسی تاثیرات بلندمدت بازنمایی سبک زندگی مصرف -
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Abstract 

This research aims to explore the sociological representation of consumerist lifestyle 

by influencers on Instagram, which is one of the most widely used platforms among 

Iranian users. The study employs qualitative content analysis as its method. The research 

population includes active influencers in eight different domains on Instagram (such as 

sports, health and wellness, advertising and business, culture and art, beauty and hygiene, 

migration, travel and tourism, food and restaurants, fashion and clothing, lifestyle, and 

daily life). Data for this study were collected by extracting Instagram posts from selected 

influencers within a specified time frame. Using MAXQDA version 2020, the content 

was coded and analyzed, focusing on themes and concepts related to the representation 

of consumerist lifestyle on Instagram. The findings reveal that influencers portray an 

idealized and attractive life by sharing content related to fashion, advertising, self-esteem, 

and personal enhancement. Furthermore, this research highlights the key role played by 

the Instagram social network in promoting consumerist lifestyle. Influencers utilize this 

platform to present an exaggerated image of consumption to their audience, which may 

have negative implications for individuals and society 

Keywords: Social media, Instagram, Influencer, Lifestyle, Consumerism. 

 

 


