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‌تالیجید‌انیبوم‌یگذار‌هشتگ‌یو‌الگوها‌ها‌زهیانگ

‌نستاگرامیدر‌ا‌یرانیا

‌

 .رانی. تهران ادانشگاه تهران تیریدانشکده مد اریاستاد  انیئ خواجه سیدات
‌

 .رانی. تهران امایدانشکده ارتباطات و رسانه دانشگاه صداوس اریاستاد  انیصلوات اوشیس
‌

 .رانی. تهران اییکارشناس ارشد دانشکده ارتباطات دانشگاه علامه طباطبا یکل قیشقا
‌

 .رانی. تهران امایرسانه دانشگاه صداوس تیریکارشناس ارشد مد  یسلطان دیتوح

  چکیده
-یم‌لیتسه‌را‌هاکاربران‌پلتفرم‌یسبک‌زندگ‌راتییتغ‌هاتیامکانات‌و‌قابل‌یروزرسانها‌در‌قالب‌بهپلتفرم
‌يابه‌لذت‌تازه‌ديابتدا‌با‌ظهورشان‌و‌سپس‌با‌ارائه‌امکانات‌جد‌ديجد‌يهارسانه‌نکه،يو‌با‌توجه‌به‌ا‌کنند

‌م ‌امکان‌هشتگ‌در‌تالیجيد‌انیبوم‌يهازهیشناخت‌انگ‌ن،يبنابرا‌شوند،یمنجر ‌از ‌يضرور‌يگذاراستفاده
‌هدف‌ا ‌م‌يهاهشتگ‌یبررس‌ق،یتحق‌نياست. ‌و ‌ا‌زانیپرکاربرد ‌از ‌انیبوم‌توسط‌هاهشتگ‌نياستفاده

در‌‌ن،ياست؛‌بنابرا‌نستاگراميدر‌ا‌تالیجيد‌انیبوم‌يگذارهشتگ‌يهازهیانگ‌يیو‌در‌ادامه‌آن،‌شناسا‌تالیجيد
‌يآورماه‌جمع‌کي‌یدر‌ط‌تالیجيد‌انینفر‌از‌بوم‌435پرکاربرد‌‌يها‌هشتگ‌يکاو‌داده‌قيقدم‌اول،‌از‌طر

‌نيا‌يرفتار‌يو‌الگوها‌هازهیانگ‌‌تال،یجيد‌انینفر‌از‌بوم‌02با‌‌افتهيساخت‌مهیمصاحبه‌ن‌قيشد‌و‌سپس‌از‌طر
‌شناسا ‌‌يینسل ‌طبق ‌پست‌‌74251ها،افتهيشد. ‌ا‌‌435يها‌هشتگ‌از ‌که‌‌نستاگراميکاربر ‌شد استخراج

«nice»‌،«jzb»‌،«best‌»و‌«awli‌»شامل‌هااستفاده‌از‌هشتگ‌يها‌زهیها‌بودند.‌انگ‌هشتگ‌نيپرکاربردتر‌
‌تيو‌ابراز‌هو‌ها‌تیموقع‌يکردن،‌مستندساز‌توجه،‌کسب‌اطلاعات،‌محبت‌جلب‌بودن،‌یاجتماع‌داشتن،‌تعلق
استفاده‌از‌‌هولتاز‌هشتگ‌از‌نگاه‌کاربر‌و‌جامعه‌و‌س‌یناش‌ديجد‌يهازهیانگ‌و‌هااست.‌بروز‌لذت‌یشخص

از‌رهگذر‌استفاده‌‌تالیجيد‌انیکه‌بوم‌کندیکمک‌م‌ديجد‌یبه‌ظهور‌سبک‌زندگ‌تاًينها‌يافزارنرم‌دگاهيد
‌.پردازند‌یم‌يمجاز‌يایدر‌دن‌یواقع‌يایدن‌يهنجارها‌ینيامکان،‌به‌بازآفر‌نياز‌ا

‌.یمجاز یشبکه اجتماع ،یگذارهشتگ زه،یانگ نستاگرام،یا تال،یجید انیبوم :ها واژهکلید
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‌مقدمه 

‌قالب‌گوشی ‌ارتباطات‌در ‌و ‌اطلاعات ‌فناوري ‌بهتوسعه ‌و ‌هوشمند ‌ظهور‌هاي ‌آن دنبال

هاي‌اجتماعی‌مثل‌فیسبوک،‌اينستاگرام‌و‌...‌زندگی‌مردم‌را‌تحت‌سیطره‌خود‌قرار‌‌رسانه

ين‌بین،‌نسل‌(؛‌در‌اRasmussen, 2014شده‌را‌خلق‌کرد‌)‌ايجهان‌شبکهداد‌و‌يک‌زيست

‌‌7زد ‌ديجیتال»يا ‌راحت«بومیان ‌تکنولوژي، ‌با ‌رسانه‌تر ‌و ‌اُنس‌پیدا‌‌هاي‌جديد هاي‌جديد

‌در‌طبقه‌اند‌و‌به‌کرده ‌آن‌تعامل‌دارند. ‌بومیان‌ديجیتال‌متولدين‌‌طور‌مستمر‌با بندي‌نسلی،

‌ ‌‌‌7554هاي‌سالبین ‌‌0270و ‌‌7315)معادل ‌می‌7357تا ‌شامل ‌را شود‌‌خورشیدي(

(Prensky, 2001رسانه‌ ‌تولد ‌با ‌تولدشان ‌که ‌دارد ‌نسلی ‌به ‌اشاره ‌و ‌مثل‌‌( ‌اجتماعی هاي

اي‌اين‌دو‌باهم‌متولد‌شدند‌و‌باهم‌رشد‌گونهبود‌و‌به‌زمان‌همفیسبوک،‌تويیتر‌و‌اينستاگرام‌

(‌ ‌(Mokrý et al., 2016يافتند ‌هم. ‌رسانهاين ‌با ‌بهزيستی ‌اجتماعی ‌‌هاي گذار‌تأثیرحدي

،‌«3دنبال‌کردن»،‌«0دوست‌داشتن»ان‌ديجیتال‌با‌مفاهیمی‌مانند‌است‌که‌سبک‌زندگی‌بومی

‌5گذاري‌اشتراک‌به» »‌ ‌4گذاريهشتگ»و ‌رسانه‌خورده‌گره« ‌ابراز‌‌و ‌بستر ‌اجتماعی هاي

‌شبکه ‌و ‌ارتباط ‌ايجاد ‌روزانه، ‌فعالیت ‌خود، ‌نمايش ‌است.‌‌عقايد، ‌شده ‌نسل ‌اين سازي

‌به ‌پلتفرم ‌ويد‌اشتراک‌اينستاگرام، ‌و ‌تصاوير ‌میگذاري ‌محسوب ‌هشتگئو هاي‌‌شود.

کنند،‌به‌‌عنوان‌ابزار‌مديريت‌موضوعات‌عمل‌می‌هاي‌تويیتر‌که‌به‌اينستاگرام‌همانند‌هشتگ

کند‌و‌همچنین‌ايجاد‌‌بندي‌تصاوير‌و‌بیان‌احساسات‌کمک‌میکاربران‌در‌توصیف‌و‌طبقه

‌می ‌فراهم ‌مشترک‌را ‌علايق ‌با ‌کاربرانی ‌بین ‌ارتباطی ‌تحقیقات‌پیششبکه ‌ادعا‌سازد. ین،

‌‌می ‌هاهشتگ»کنند‌که ‌ارتباطات‌رسانه« ‌زمینهعنصري‌از ‌در هايی‌‌هاي‌اجتماعی‌هستند‌و

هاي‌روابط‌عمومی‌و‌هاي‌سیاسی‌و‌اجتماعی،‌کمپینمانند،‌توسعه‌عمومی،‌گسترش‌جنبش

‌(.Zhang et al., 2018اند‌)تحقیقات‌بازار‌مؤثر‌بوده

‌ ‌چگونگی ‌و ‌چرايی ‌از ‌درک‌عمیقی ‌پیشین ‌رسانهتحقیقات ‌اجتماعی‌استفاده هاي

هاي‌اجتماعی‌بر‌رفاه‌شخصی‌رسانه‌تأثیراند‌و‌روي‌چگونگی‌‌توسط‌کاربران‌فراهم‌آورده
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‌تکنیک ‌کسبيا ‌کردههاي ‌کار ‌وکار ‌در‌حال‌باايناند. ‌جديد ‌مؤثر ‌عناصر ‌مطالعه ،

‌به ‌کاربران، ‌رسانهدرگیرسازي ‌محتواي ‌با ‌ديجیتال ‌بومیان ‌کمتر‌ويژه ‌اجتماعی هاي

‌استمور ‌گرفته ‌قرار ‌هشتگDe Vries, Gensler, & Leeflang, 2012)‌دتوجه ‌با‌(. ها

‌ابزاري‌درگیري‌امکان  Stathopoulou et)‌شوندبراي‌اين‌کار‌محسوب‌می‌مؤثرسازي،

al., 2017کار‌گیرند.‌هايشان‌بههاي‌برندشده‌را‌در‌پست(؛‌مخصوصاً،‌اگر‌کاربران‌هشتگ

‌به ‌مثال، ‌‌براي ‌‌7وکشیِرک#کارگیري ‌برند ‌کوکاکولا»توسط ‌ارتباطات« هاي‌رسانه‌در

 ,Deyeهاي‌اجتماعی‌منجر‌شد‌)ها‌محتواي‌کاربرساخته‌در‌رسانهاجتماعی،‌به‌تولید‌میلیون

‌به2015 ‌موفقیت(. ‌اجراي ‌مورد، ‌يک ‌کمپینعنوان ‌چنین ‌شناسايی‌آمیز ‌به ‌نیاز هايی،

‌هشتگ‌روش ‌از ‌استفاده ‌در ‌کاربران ‌انگیزشی ‌داردهاي ‌ها ‌نیازهاي‌؛ ‌عمیق ‌فهم بنابراين،

‌هشتگ ‌هشتگانگیزشی ‌رفتار ‌و ‌گروهگذاري ‌حوزه‌گذاري ‌تمامی ‌در ‌هدف، هاي‌هاي

رسد‌و‌در‌تحقیقات‌مرتبط‌با‌اين‌موضوع،‌اجتماعی،‌فرهنگی‌و‌اقتصادي‌حیاتی‌به‌نظر‌می

‌می‌خلأ ‌احساس ‌جنبهپژوهشی ‌که ‌هم ‌تحقیقاتی ‌هشتگشود؛ ‌ويژه ‌بررسی‌هاي ‌را ها

ساختاردهی‌و‌‌منظور‌بهها‌را‌‌شوند‌که‌کاربران‌هشتگبراساس‌اين‌فرض‌انجام‌می‌کنند‌می

‌تولیدي ‌محتواي ‌می‌انتشار ‌استفاده ‌)شان (.‌Jackson, & Foucault Welles, 2015کنند

‌رسانه ‌موسسه ‌توسط ‌غیردانشگاهی ‌راديوميک‌تحقیق ‌0273)‌0واناي ‌بین ‌در نفر‌‌42(

‌‌هشتگ ‌که ‌داد ‌نشان ‌پا‌52گذار ‌احساسات‌و‌‌سخدرصد ‌ابراز ‌هشتگ‌براي ‌از دهندگان،

-درصد‌براساس‌منافع‌شخصی‌به‌جست‌‌35که‌حالیکنند،‌درهاي‌شخصی‌استفاده‌میايده

‌پردازند.‌ها‌و‌برندها‌میبنديوجو‌و‌دنبال‌کردن‌دسته

گذاري‌کار‌کرده‌باشند،‌هاي‌روانشناسی‌هشتگتحقیقات‌آکادمیک‌که‌روي‌ريشه‌

‌تحقیقا ‌و ‌هستند ‌انگیزهمحدود ‌مطالعه ‌به ‌انتشار‌ت‌معدودي‌نیز هاي‌وراي‌ساختاردهی‌و

‌پرداخته ‌شلدون‌و‌همکارانمحتوا ‌ايسنتاگرامی‌که‌0271)‌3اند. ‌کاربرانِ ‌نشان‌دادند‌که ،)

شان‌بودند،‌از‌استفاده‌شديد‌هشتگ‌خبر‌دادند‌و‌‌هاي‌شخصیدنبال‌برآوردن‌برخی‌انگیزه

‌افراد ‌که ‌دريافتند ‌مطالعه ‌اين ‌ادامه ‌هشتگ‌در ‌از ‌استفاده ‌به ‌و‌هاي‌سرگرمتمايل کنننده
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‌‌الهام ‌)بخش ‌اين‌Sheldon., Herzfeldt, & Rauschnabel, 2018دارند ‌از ‌مطالعاتی .)

‌نشان‌دادند‌که‌انگیز ‌براي‌هشتگها‌و‌دلايل‌مضاف‌بر‌اينهجنس، گذاري‌وجود‌دارد‌ها

‌اند.‌صحبت‌نکردهشان‌تحقیقات‌آکادمیک‌و‌نظريات‌اجتماعی‌درباره‌احتمالاًکه‌

گذاري‌بومیان‌هاي‌رفتاري‌هشتگها‌و‌الگويبنابراين،‌ارزشمند‌خواهد‌بود‌که‌انگیزه

‌به‌ ‌واکاوي، ‌اهمیت‌اين ‌دلیل ‌گیرد. ‌قرار ‌واکاوي ‌مورد ‌اينستاگرام ‌پلتفرم ‌روي ديجیتال

ي‌گردد‌و‌بینشی‌که‌در‌رابطه‌با‌انگیزه‌و‌الگوهاي‌اجتماعی‌برمیهمزيستی‌اين‌نسل‌با‌رسانه

‌هشتگ ‌سیاست‌رفتاري ‌اختیار ‌در ‌نسل ‌اين ‌جامعهگذاري ‌و ‌همچنین‌گذاران ‌و شناسان

‌گیرد.وکارها‌قرار‌میکسب

ها‌توسط‌هاي‌اصلی‌و‌میزان‌استفاده‌از‌اين‌هشتگهدف‌اين‌تحقیق،‌بررسی‌هشتگ

بومیان‌ديجیتال‌و‌در‌ادامه‌آن،‌شناسايی‌چرايی‌استفاده‌بومیان‌ديجیتال‌از‌هشتگ‌است.‌در‌

هايی‌‌.‌بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌از‌چه‌هشتگ7اله‌حاضر‌به‌اين‌سؤالات‌پاسخ‌خواهیم‌داد؛‌مق

‌هاي‌استفاده‌از‌هشتگ‌توسط‌بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌چیست؟‌.‌انگیزه0اند؟‌‌استفاده‌کرده

 پیشینه پژوهش

در‌حوزه‌موضوعی‌پژوهش،‌آثار‌اندکی‌چه‌در‌داخل‌و‌چه‌در‌خارج‌به‌انجام‌رسیده‌است‌

‌اند.در‌جدول‌ذيل‌مختصراً‌مورد‌اشاره‌قرار‌گرفتهکه‌

 . پیشینه خارجی و داخلی پژوهش9جدول 

 توضیح‌نویسندگان

زاده، درتاج و صاق

 (7931منادی )

تهران‌‌70ان‌دختر‌مقطع‌متوسط‌دوم‌در‌منطق‌آموز‌دانشجامعه‌هدف‌اين‌پژوهش‌شامل‌کل‌

اند.‌‌گیري‌هدفمند‌انتخاب‌شده‌با‌استفاده‌از‌روش‌نمونه‌آموز‌شدان‌07ها‌‌آن‌است‌که‌از‌بین

از‌‌ها‌دادهشود.‌براي‌تحلیل‌آوري‌اطلاعات‌در‌پژوهش‌حاضر‌شامل‌مصاحبه‌می‌روش‌جمع

ان‌براي‌استفاده‌از‌آموز‌دانش‌هاي‌انگیزهروش‌تحلیل‌محتوا‌استفاده‌شد‌و‌نتايج‌نشان‌داد‌که‌

‌تشويق‌دوستان،‌در‌جريان‌اخبار‌و‌اطلاعات‌قرار‌اينستاگرام‌شامل‌تازگی‌و‌نوظهور‌بود ن،

قديم‌و‌آغاز‌روابط‌جديد،‌ابراز‌خويشتن‌و‌فرار‌از‌‌هاي‌دوستیداشتن،‌اوقات‌فراغت،‌تداوم‌

ان‌بنا‌به‌دلايل‌مختلفی‌از‌اينستاگرام‌آموز‌دانشتوان‌گفت‌که‌‌می‌درمجموع.‌باشد‌میواقعیت‌

تواند‌گامی‌نخست‌براي‌توانمند‌ساختن‌و‌هدفمند‌‌می‌ها‌انگیزهکنند‌شناسايی‌اين‌‌استفاده‌می
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 توضیح‌نویسندگان

‌ان‌در‌استفاده‌از‌اينستاگرام‌باشد.آموز‌دانشکردن‌

حسنی و کلانتری 

(7931) 

در‌اين‌مقاله،‌براي‌فهم‌معناي‌عمیق‌اين‌تجربیات‌از‌رويکرد‌پديدارشناسی‌تفسیري‌و‌روش‌

رد‌و‌زن‌مصاحبه‌شد‌که‌نفر‌م‌71يافته‌استفاده‌شده‌است.‌در‌مجموع‌با‌مصاحبه‌نیمه‌ساخت

‌میانگین‌عضويت ‌‌آن‌مدت‌زمان ‌براساس‌ها ‌نهايت، ‌در ‌است. ‌بوده ‌سال ‌دو ‌اينستاگرام در

ها،‌مضامین‌مختلفی‌در‌رابطه‌با‌نقش‌اينستاگرام‌در‌زندگی‌روزمره‌کاربران‌تحلیل‌مصاحبه

‌ ‌که ‌شد ‌آن‌مهمشناسايی ‌‌ترين ‌‌اند‌عبارتها ‌لايک ‌ر‌منزله‌بهاز: ‌ايجاد ‌نیز ‌و ابطه‌تحسین

-وگو؛‌ارزشمند‌بودن‌تعداد‌فالوئرها؛‌و‌نیز‌عدم‌شکلمیدان‌گفت‌منزله‌بهاجتماعی؛‌کامنت‌

‌در‌ ‌تجربیات‌زندگی ‌که ‌کرد ‌اشاره ‌بايد ‌کل، ‌در ‌فالوئرها. ‌میان ‌در ‌واقعی ‌دوستی گیري

‌تمايز‌شبکه ‌فزاينده ‌شدن ‌محو ‌به ‌توجه ‌با ‌پذيرش‌اجتماعی ‌و ‌طرد ‌همانند ‌اجتماعی هاي

‌نظر‌پیامدهايی‌که‌براي‌زندگی‌واقعی‌دارد‌نبايد‌مورد‌غفلت‌زندگی‌واقعی‌و‌م ‌از جازي،

‌می ‌اينستاگرام، ‌کاربران ‌روزه ‌کردارهاي‌هر ‌در ‌سوي‌ديگر، ‌از ‌بگیرد. ‌برخی‌قرار تواند‌به

‌شناختی‌و‌اجتماعی‌منجر‌شود.پیامدهاي‌منفی‌روان

 

Oh et al. (2016) 

‌ ‌هاي‌مشارکتی‌شیوه»اين‌مقاله ‌اينستاگر« ‌بررسی‌کاربران ‌هفته ‌هشتگ‌آخر ‌پروژه ‌در ‌را ام

 Weekendگذاري‌کاربران‌را‌در‌پروژه‌کردند‌و‌با‌اين‌هدف،‌رفتارهاي‌مشارکتی‌هشتگ

Hashtagيا‌‌#WHPعنوان‌مطالعه‌موردي‌در‌نظر‌گرفتند.‌با‌استفاده‌از‌روش‌کمی‌و‌را‌به‌

‌پاسخ ‌نحوه ‌به‌درخواست‌کیفی، ‌هاي‌مشارکت‌ردهی‌کاربران‌اينستاگرام‌را ‌وتحلیل‌تجزيها

‌براساس‌ ‌شناسايی‌کردند. ‌را ‌اين‌پروژه ‌براي‌شرکت‌در ‌عوامل‌انگیزشی‌کاربران ‌و کرده

‌هشتگيافته ‌رفتار ‌الگوي ‌پژوهش، ‌اين ‌تگهاي ‌شامل: ‌تگ‌گذاري ‌و ‌انفجاري -گذاري

‌رفتار‌تگ ‌است. ‌کاربران‌گذاري‌دوباره ‌به ‌است‌که ‌مخصوص‌اينستاگرام گذاري‌دوباره،

ها‌اضافه‌کنند.‌ويرشان‌را‌توصیف‌دوباره‌کرده‌و‌معناي‌جديدي‌به‌هشتگدهد‌تصااجازه‌می

نگر،‌تنوع‌بازنمايی‌و‌‌همچنین‌سه‌انگیزه‌اصلی‌اين‌پروژه‌شناسايی‌شد‌که‌شامل،‌نگاه‌گذشته

‌حس‌تعلق‌به‌اجتماع‌است.

 

Dorsch (2018)‌

ينستاگرام‌گذاري‌تصاوير‌توسط‌کاربران‌اچگونگی‌هشتگ‌وتحلیل‌تجزيههدف‌اين‌مطالعه،‌

‌طبقه ‌انواع ‌به ‌توجه ‌هشتگبا ‌و ‌بندي‌تصاوير ‌است. ‌قبل‌مشخص، ‌از هشتگ‌از‌‌75155ها

‌به‌7222 ‌اينستاگرامی ‌يافتهتصوير ‌بنابر ‌شد. ‌تحلیل ‌جداگانه ‌بهصورت ‌تحقیق، طور‌هاي

بندي‌تصاوير‌سلفی‌است.‌کمترين‌مقدار‌براي‌طبقه‌74هاي‌هر‌تصوير‌‌میانگین،‌شمار‌هشتگ

درصد(‌است.‌بالاترين‌مقدار،‌براي‌‌7701هشتگ‌براي‌هر‌تصوير(‌و‌دوستان‌)درصد‌‌7205)

‌.710انداز‌محیطی‌)درصد(‌و‌چشم‌7101درصد(‌و‌مدُ‌)‌7.01بندي‌تصاوير‌حیوانات‌)طبقه

‌ ‌همچنین، ‌است. ‌هشتگ‌12002درصد( ‌طبقهدرصد ‌در ‌داشتند.‌ها ‌قرار ‌محور ‌محتوا بندي

درصد(‌کمترين‌تکرار‌را‌داشتند‌و‌از‌‌2055)‌جملهدرصد(‌و‌‌.503بندي‌هیجان‌)حدود‌طبقه
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 توضیح‌نویسندگان

‌آماري‌ارتباط‌قابل‌توجهی‌بین‌طبقه ‌طبقهبندي‌هشتگنظر ‌و ‌داشته‌ها ‌وجود بندي‌تصاوير

‌است.

 

Sheldon, & 

Bryant (2016)‌

هاي‌استفاده‌از‌اينستاگرام‌و‌اين‌مطالعه‌با‌اتکا‌به‌نظريه‌استفاده‌و‌خشنودي،‌به‌بررسی‌انگیزه

آوري‌داده‌در‌اين‌تحقیق،‌از‌طريق‌پخش‌مورد‌علاقه‌جوانان‌پرداخته‌است.‌جمعموضوعات‌

بود.‌محققان‌‌321ها‌پرسشنامه‌بین‌دانشجويان‌تايوانی‌انجام‌شده‌است‌و‌که‌تعداد‌پرسشنامه

دريافتند‌که‌انگیزه‌کاربران‌اينستاگرام‌کمتر‌بر‌برقراري‌ارتباط‌با‌ديگران‌و‌سرگرمی‌متمرکز‌

اي‌و‌میزان‌اعتیاد‌لاقیت‌کمترين‌مقدار‌است.‌جنسیت،‌سابقه‌آموزش‌حرفهاست‌و‌انگیزه‌خ

‌انگیزه ‌روي ‌اينستاگرام ‌از ‌استفاده ‌هنرمندان‌تأثیرهاي ‌هنر، ‌دانشجويان ‌غالب و‌‌دارند.

‌توجه‌سلبريتی ‌زياد ‌اينستاگرامی ‌تبلیغات ‌به ‌پسران ‌نسبت‌به ‌دختران ‌و ‌کردند ‌دنبال ‌را ها

‌کردند.

 

Erz, Marder, & 

Osadchaya 

(2018) 

‌‌تأثیر‌آنهاي‌استفاده‌از‌هشتگ‌و‌دنبال‌فهم‌انگیزهاين‌مقاله‌به روي‌رفتار‌نهايی‌کاربران‌ها

‌71يافته‌با‌ها‌به‌روش‌ترکیبی‌بوده‌است،‌شامل:‌مصاحبه‌نیمه‌ساختآوري‌داده‌است.‌جمع

خودنمايی،‌‌شده‌شامل،‌هاي‌شناسايیکننده.‌انگیزهمشارکت‌.15نفر‌خبره‌و‌انجام‌پیمايش‌با‌

وجوي‌اطلاعات،‌رهاسازي‌)فارغ‌شدن(،‌آداب‌معاشرت‌است.‌‌شرح‌وقايع،‌خلاقیت،‌جست

‌محرک ‌روي‌اين‌انگیزههاي‌بههمچنین، ‌پلتفرم، ‌در ‌از‌کاررفته ‌استفاده ‌کلیک‌و ‌میزان ها،

گذارند.‌انگیزه‌اصلی‌اينفلوئنسرها‌در‌استفاده‌از‌هشتگ،‌خودنمايی‌است‌و‌‌می‌تأثیرهشتگ‌

‌و‌خودنظارتی‌هستند.‌گرا‌‌اد‌خودشیفته،‌بروناين‌افر

‌بیشتر‌بررسی‌طور‌همان ها‌در‌بستري‌غیر‌از‌اينستاگرام‌و‌غیر‌مرتبط‌با‌که‌در‌پیشینه‌ذکر،

‌يک‌ ‌اين‌موضوع‌سبب‌ايجاد ‌و ‌گرفته ‌انجام ‌و ‌ديجیتال ‌است.‌‌خلأبومیان پژوهشی‌شده

‌لازمه‌که‌ازآنجايی ‌تحقیقی، ‌کار ‌هر ‌داانجام ‌بار ‌موضوعی‌اش‌ارائه ‌حوزه نشی‌جديد‌در

‌پژوهشی‌ ‌ادبیات ‌با ‌مقايسه ‌پژوهش‌در ‌اين ‌نوآوري ‌همان ‌يا ‌دانشی ‌بار پژوهش‌است؛

کند‌و‌از‌اي‌جديد‌به‌دنیاي‌نسل‌بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌باز‌میموجود‌اين‌است‌که‌پنجره

‌می ‌را ‌نسل ‌اين ‌سبک‌زندگی ‌رسانه ‌فرهنگ‌و ‌روانشناسی، ‌نگاه ‌که‌زاويه ‌نسلی کاود.

‌پلتفرم‌زمان‌هم هاي‌خاص‌اين‌اند‌و‌به‌سبب‌ويژگیهاي‌اجتماعی‌متولد‌شدههاي‌رسانهبا

کنند؛‌يکی‌از‌اين‌مفاهیم،‌ها،‌سبک‌زندگی‌جديدي‌با‌مفاهیم‌جديد‌تجربه‌مینوع‌رسانه

کمتر‌‌ولیهشتگ‌است‌که‌در‌بین‌کاربران‌اينستاگرام‌بومیان‌ديجیتال‌بسیار‌پرکاربرد‌است‌
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‌پژوهشی‌به ‌در ‌تبديل‌به‌ويژه ‌بررسی‌اين‌امکان‌)اکنون ‌شناخت‌و ‌به ‌اقدام داخل‌کشور،

‌مفهوم‌شده‌است(‌در‌بین‌بومیان‌ديجیتال‌کرده‌است.

 ادبیات نظری

 بومیان دیجیتال

مفهوم‌بومیان‌ديجیتال‌براي‌اولین‌بار‌توسط‌پرِنسکی‌مطرح‌شد‌که‌به‌نسل‌جديدي‌اشاره‌

‌در‌احاطه‌تکنولوژ‌دارد‌که‌سراسر‌زندگی گذرانند‌‌ي‌و‌ابزارهاي‌عصر‌ديجیتال‌میشان‌را

(Prensky, 2001بین‌‌ ‌که ‌افرادي ‌به ‌فناوري ‌اجتماعی ‌و ‌انسانی ‌مطالعات ‌ادبیات ‌در .)

‌«بومیان‌ديجیتال»اند،‌‌خورشیدي(‌متولد‌شده‌7357تا‌‌7315)معادل‌‌0270و‌‌‌7554هاي‌سال

وجود‌‌باحث‌را‌بهاي‌از‌م‌(.‌اين‌مفهوم‌طیف‌گستردهMokrý et al., 2016شود‌)‌اطلاق‌می

کنند‌که‌بومیان‌به‌اصطلاح‌ديجیتال‌نه‌‌که‌برخی‌از‌مخالفان‌استدلال‌می‌آورده‌است؛‌طوري

‌به‌قدري‌آن ‌می‌که ‌نه‌‌نظر ‌و ‌هستند ‌تکنولوژيکی ‌مهارت ‌و ‌طبیعی ‌استعداد ‌داراي رسد

ا‌هاي‌جديد‌ر‌هاي‌سنتی‌به‌رسانه‌نسل‌قديمی‌که‌گذار‌از‌رسانه‌–مهاجران‌ديجیتال‌‌اندازه‌به

‌حال،(.‌با‌اينJang, 2016, 19هاي‌ديجیتال‌هستند‌)‌کاربران‌وابسته‌به‌رسانه-اند‌تجربه‌کرده

هاي‌همراه‌زمینه‌را‌براي‌فعالیت‌بومیان‌ديجیتال‌در‌‌علم‌و‌تکنولوژي‌و‌ظهور‌تلفن‌پیشرفت

‌‌آن‌هاي‌اجتماعی‌فراهم‌کرده‌است‌و‌شبکه ‌بدان‌علاقمند‌هستند‌و‌از‌اين‌طريق‌ها شديداً

کننده‌‌خاطر‌اين‌رابطه‌درگیر‌(‌و‌بهJang, 2016)‌اندهاي‌اجتماعی‌شده‌دت‌درگیر‌شبکهش‌به

انتظار‌دارند‌که‌همه‌اطلاعات‌را‌از‌اين‌طريق‌دريافت‌کنند.‌در‌نقطه‌مقابل،‌مصرف‌رسانه‌

‌ ‌تنها ‌که ‌دارد ‌قرار ‌بعدي‌استفاده ‌درجه ‌بومیان‌‌75کاغذي‌توسط‌اين‌نسل‌در ‌از درصد

‌کنند.‌درصد‌روزنامه‌کاغذي‌مطالعه‌می‌77ديجیتال‌از‌مجلات‌و‌

(‌میزان‌استفاده‌از‌رسانه‌توسط‌هر‌گروه‌نسلی‌را‌در‌دوره‌زمانی‌7351پور‌)‌جعفرزاده

يابی‌آن‌نسل‌بررسی‌کرده‌و‌اين‌نتیجه‌را‌ارائه‌کرده‌است‌که‌رسانه‌غالب‌متولدين‌‌هويت

‌آن،‌7304 ‌قبل‌از ‌متولدين‌‌‌و ‌روزنامه؛ ‌تلويزيون؛‌روزنام‌7335-7301راديو‌و ‌و ‌راديو ه،

‌ضبط‌7352متولدين‌ ‌تلويزيون، ‌متولدين‌‌راديو، ‌ويدئو‌و‌‌7314-‌7345صوت؛ تلويزيون،

‌متولدين‌ ‌وبلاگ‌7311-7311کامپیوتر؛ ‌اينترنت، ‌ماهواره، ‌بازي‌ويدئو، ‌موبايل‌و هاي‌‌ها،
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‌متولدين‌رايانه ‌غالب ‌رسانه ‌و ‌تلفن‌شبکه‌73.4-‌7311اي؛ ‌و ‌مجازي ‌اجتماعی هاي‌‌هاي

اند‌که‌جوانان‌‌(‌نشان‌داده7355راه‌هوشمند‌بوده‌است.‌فرزانه‌و‌فلاحتی‌شهاب‌الدينی‌)هم

اي‌مدت‌زمان‌نسبتاً‌زيادي‌از‌اوقات‌فراغت‌خود‌را‌صرف‌‌و‌نوجوانان‌ايرانی‌به‌طور‌فزاينده

‌و‌نظرات‌و‌‌کنند‌و‌سبک‌زندگی‌شامل‌رفتارها،‌نگرش‌هاي‌اجتماعی‌مجازي‌می‌شبکه ها

‌هاي‌اجتماعی‌مجازي‌تا‌حد‌زيادي‌تغییر‌پذيرفته‌است.‌شبکه‌تأثیرتحت‌ها‌‌آن‌هاي‌ديدگاه

‌هاي‌اجتماعیشناسی‌در‌رسانهروان

تکنولوژي‌‌وابزارهاي‌مبتنی‌بر‌اينترنت‌که‌براساس‌ايدئولوژي‌–هاي‌اجتماعی‌‌رسانه

گذاري‌و‌خلق‌محتواي‌‌اشتراک‌راهی‌آسان‌براي‌مشارکت،‌به‌-اند‌مبتنی‌بر‌وب‌ساخته‌شده

منجر‌«‌محتواي‌کاربر‌ساخته»پیشِ‌روي‌کاربران‌گذاشته‌که‌به‌گستردگی‌و‌افزايش‌بلاگ‌

‌Kaplan, & Haenlein, 2010شده‌است‌) هاي‌اجتماعی،‌‌،‌کاربران‌رسانهديگر‌عبارت‌به(.

‌درست‌می‌پروفايل ‌نمايش‌خودشان ‌براي ‌شخصی‌‌هايی ‌محتواي ‌تولید ‌به ‌دست ‌و کنند

بینند‌و‌‌و‌ديگر‌کاربران‌را‌در‌اينترنت‌می‌دوستانشان‌،‌محتواي‌تولیديحال‌درعینزنند‌و‌‌می

‌‌آن‌با ‌میها ‌برقرار ‌)‌ارتباط ‌(Alhabash & Ma, 2017کنند ‌اينترنت‌؛ ‌بستر بنابراين،

‌لذت‌هیجان ‌جذاب‌و ‌تعاملی، ‌هستند.‌‌انگیز، ‌خواهان‌آن ‌بیشتر ‌افراد، ‌طبیعتاً بخش‌است‌و

تلاش‌و‌فکر‌زيادي‌توسط‌‌زيراشمرد،‌اهمیت‌‌شود‌بی‌نبايد‌لذتی‌که‌از‌اينترنت‌دريافت‌می

‌گیرد‌تا‌بستري‌خلق‌شود‌که‌نیازهاي‌کاربران‌را‌برطرف‌نموده‌و‌طراحان‌وب‌صورت‌می

‌‌آن ‌کندها ‌تشويق ‌پلتفرم ‌از ‌مداوم ‌استفاده ‌به  ,Amichai-Hamburger & Barak)‌را

‌به2009 ‌کاربران ‌رفتار ‌طريق‌مطالعه ‌از ‌نیازهايی‌که ‌ايندست‌می(. ‌يکی‌از نیازها،‌‌آيد.

‌افراد‌‌(7517)‌7حس‌تعلق‌است‌که‌از‌جمله‌نیازهاي‌اساسی‌بشر‌براساس‌هرم‌مازلو است.

گذاري‌علايق‌و‌اهداف‌با‌ديگران‌راهی‌‌اشتراک‌و‌به‌دوست‌دارند‌مورد‌تأيید‌واقع‌شوند

سازد.‌علاوه‌براين،‌پیدا‌کردن‌افرادي‌که‌سلیقه‌‌برطرف‌میها‌‌آن‌است‌که‌اين‌نیاز‌را‌براي

وجو‌يا‌جست«‌گوگل‌کردن»سادگی‌‌وجوي‌مشابهی‌دارند‌و‌ايجاد‌يک‌اجتماع،‌به‌جست

‌شبکه ‌(Amichai-Hamburger & Barak, 2009هاي‌اجتماعی‌است‌)‌در ‌اين‌؛ بنابراين،

‌‌تعجب ‌که ‌نیست ‌تعلق»آور ‌)«حس ‌فیسبوک ‌از ‌استفاده ‌اصلی ‌انگیزه ،Sheldon, & 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Maslow 
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Bryant,2016; Oh et al., 2016(‌ ‌اينستاگرام ‌و )Seidman, 2013تکنولوژي‌‌ ‌است‌و )

‌رسانه ‌در ‌را ‌مختلف‌جامعه ‌سطوح ‌افراد ‌است‌که ‌و‌قادر ‌آورده ‌گردهم ‌اجتماعی هاي

‌(.Mulyadi and Fitriana, 2018اجتماع‌جديدي‌خلق‌کند‌)

 های اجتماعیهشتگ: عنصر ارتباطات رسانه

توان‌يک‌تصوير‌را‌به‌کمک‌‌هزار‌کلمه‌ارزش‌دارد،‌اينک‌چگونه‌می‌اندازه‌بههر‌تصويري‌

‌ ‌شوند؟ ‌برجسته ‌که ‌است ‌لازم ‌تصوير ‌عناصر ‌کدام ‌توصیف‌کرد؟ ‌کلمه ‌کدام‌چند و

‌ ‌انتخاب‌شوند؟ ‌نمايه‌سؤالاتیاصطلاحات‌بايد ‌مواقع ‌در ‌همیشه ‌يا‌‌است‌که سازي‌محتوا

 شود.‌تصوير‌مطرح‌می

گیرد.‌‌سازي‌تصاوير‌به‌دو‌رويکرد‌مبتنی‌بر‌محتوا‌و‌مبتنی‌بر‌مفهوم‌صورت‌می‌نمايه

‌است.‌استخراج‌ويژگی ‌هايی‌مانند‌رنگ،‌شکل‌و‌بافت‌مربوط‌به‌رويکرد‌مبتنی‌بر‌محتوا

‌نمايه‌سازي‌بر‌نمايه‌که‌درحالی ‌نیازمند‌شرح‌متنی‌است، سازي‌مبتنی‌بر‌مفهوم‌‌اساس‌محتوا

(.‌براي‌ثبت‌محتواي‌يک‌سند‌مانند‌يک‌Dorsc, 2018به‌معنی‌و‌عمق‌تصوير‌اشاره‌دارد‌)

‌سیستم ‌در ‌حرفهتصوير، ‌اطلاعاتی ‌نمايه‌هاي ‌استفاده‌‌اي ‌مفهوم ‌بر ‌مبتنی ‌مفاهیم ‌با سازي

‌در‌ک‌می انسان‌يا‌ماشین،‌اختصاص‌آزادانه‌‌وسیله‌بهشده‌‌نار‌الحاق‌اين‌مفاهیم‌کنترلکنند.

‌توسط‌کاربران‌‌کلیدواژه ‌که‌Dorsc, 2018داشت‌)‌002مهمی‌روي‌شروع‌وب‌‌تأثیرها )

 شود.نامیده‌می‌(Vander Wal, 2007فکسونومی‌)

‌تگ ‌کلیه ‌مجموع ‌نتیجه ‌به‌فکسونومی ‌است‌‌کارگرفته‌هاي ‌سیستم ‌يک ‌در شده

(Peters, 2009امروزه،‌فکسونومی‌براي‌وب‌غیرقابل‌چشم‌.)پوشی‌است‌و‌در‌بسیاري‌از‌‌

افزار‌مديريت‌و‌‌نويسی(،‌فلیکر‌)نرم‌ها‌نمايان‌است‌مثل،‌تويیتر‌)در‌حوزه‌میکروبلاگ‌حوزه

‌)نرم‌اشتراک‌به ‌اينستاگرام ‌يا ‌و ‌تصاوير( ‌براي‌‌گذاري ‌موبايلی ‌اجتماعی ‌شبکه افزار

‌تصاوي‌اشتراک‌به ‌گذاري ‌براي ‌هشتگ ‌تويیتر، ‌در ‌ويديوها(. ‌و ‌يا‌نمايه»ر ‌کلمات سازي

موضوعاتی‌که‌علاقمند‌هستند‌را‌»توانند‌آسانی‌میاست‌و‌همچنین‌کاربران‌به«‌موضوعات

‌کنند ‌دنبال ‌شبکه«. ‌به‌‌درست‌است‌که ‌را ‌کاربران ‌تويیتر ‌فیسبوک‌و هاي‌اجتماعی‌مانند

‌فعالیت ‌تشکیل‌گروهوگوي‌عموم‌هايی‌مانند‌گفت‌درگیرشدن‌در ‌ايجاد‌صفحات‌‌ی، ‌و ها
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گذاري‌عکس‌است‌‌منطق‌عمده‌براي‌وجود‌اينستاگرام،‌اشتراک‌اماکنند‌‌خاص‌تشويق‌می

(O’Connell, 2018بر‌ارسال‌تصاوير‌همراه‌با‌کاربرد‌هشتگ‌‌ ‌اخیراً (‌و‌براي‌اين‌منظور،

‌است ‌تمرکز‌کرده ‌موبايلی‌فکسونومی؛ ‌اينستاگرام‌يک‌برنامه است‌که‌‌7محور‌-بنابراين،

شده‌را‌فراهم‌‌سازي‌و‌نمايش‌دانش‌را‌از‌طريق‌الحاق‌هشتگ‌به‌محتواي‌پست‌امکان‌نمايه

کار‌‌(‌و‌کاربران‌اينستاگرام‌راهکارهاي‌متنوعی‌براي‌تگ‌کردن‌بهDorsc, 2018کند‌)‌می

هاي‌با‌‌(‌و‌پستOh et al., 2016دهند‌)‌ها‌را‌توسعه‌می‌ها،‌شبکه‌گیرند‌و‌براساس‌تگ‌می

 کند.مشابه‌را‌به‌يکديگر‌متصل‌می‌هاي‌ويژگی

هاي‌ويژه‌کمک‌‌جوي‌پست‌و‌هشتگ‌در‌نقش‌کلمات‌کلیدي،‌کاربران‌را‌در‌جست

‌انتخاب‌يا‌جست‌می هاي‌مشترک‌‌وجو‌کند‌تا‌تمامی‌پستکند.‌کافیست‌کاربر‌هشتگی‌را

در‌آن‌کلیدواژه‌به‌هم‌متصل‌شده‌و‌در‌صفحه‌به‌نمايش‌درآيند.‌قابل‌ذکر‌است‌که‌تمامی‌

هاي‌‌قابلیت‌تبديل‌به‌هشتگ‌را‌دارند‌و‌کاربران‌در‌خلق‌هشتگ‌«#»ت‌با‌اضافه‌کردن‌لغا

‌)‌شخصی ‌ندارند ‌محدوديتی ‌خیرهTing, 2014شان ‌هشتگ‌کاربرد ‌اخیراً، ‌در‌‌کننده‌(. اي

کنند‌که‌سابقاً‌‌هايی‌براي‌انتقال‌معنا‌خلق‌می‌ارتباطات‌آنلاين‌داشته‌است‌و‌کاربران‌هشتگ

‌‌افت‌نمیدر‌واژگان‌انگلیسی‌ي ‌مثال‌عنوان‌بهشدند؛ ،like4like#به‌معنی‌‌‌ لايک‌براي‌»که

‌لايک ‌به‌وعده‌لايک‌متقابل‌پست« ‌دارد‌)است، ‌توسط‌کاربران‌اشاره  ,Zhang et alها

2018.) 

 نظریه استفاده و خشنودی

کند‌که‌کاربران‌چرا‌و‌چطور‌براي‌برآورده‌ساختن‌نیازهايشان‌دست‌به‌‌اين‌نظريه‌بیان‌می

‌ ‌میانتخاب ‌مناسب ‌)‌رسانه ‌وKatz, Blumler, & Gurevitch, 1973زنند توسط‌‌(

است‌‌کاررفته‌بههاي‌زيادي‌براي‌فهم‌چرايی‌و‌چگونگی‌استفاده‌يک‌رسانه‌خاص‌‌پژوهش

(Sheldon, & Bryant, 2016; Simon, 2017, Simon, & Tossan,2018نیازهاي‌‌ .)

‌می ‌را ‌رسانه ‌از ‌استفاده ‌طبق‌اصلی ‌دسته ‌پنج ‌در ‌)کسب‌هتوان ‌شناختی ‌نیاز ‌کرد: بندي

‌لذت ‌)تجارب‌عاطفی، ‌عاطفی ‌نیاز ‌شناخت(، ‌و ‌آگاهی ‌شخصی‌اطلاعات، ‌نیاز بخشی(،
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

در‌مورد‌يک‌ (Annotation) و‌يادداشت‌نويسی (Tagging) یجه‌فعالیت‌گروهی‌و‌تعاملی‌افراد‌براي‌برچسب‌گذاريتن.‌7

 .گويند‌محتوا‌را‌فکُسونومی‌می
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‌ ‌دوستان( ‌خانواده، ‌با ‌)ارتباط ‌اجتماعی ‌نیاز ‌اعتماد(، ‌نیاز)تقويت‌اعتبار، ‌تنش‌‌و ‌از گريز

کرده‌است‌اي‌مرتبط‌‌)فراغت‌و‌آسايش(.‌اين‌نظريه،‌نیازهاي‌انسانی‌را‌به‌رضامندي‌رسانه

(Ye et al., 2017; Alhabash & Ma, 2017; Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973‌.)

توان‌هاي‌اجتماعی‌را‌میهاي‌مخاطب‌فعال‌در‌شبکه(‌ويژگی0225)‌7از‌نظر‌رُز‌و‌همکاران

ترين‌ويژگی‌مخاطب‌فعال‌)کاربر(،‌ترين‌و‌ابتدايی.‌گزينشگري:‌اصلی7گونه‌برشمرد:‌اين

کردن‌اوست‌و‌اين‌عمل‌اون‌نشانه‌میان‌فعالیت‌)تولید‌و‌مصرف‌محتوا(‌و‌گزينشی‌عمل‌

‌انگیزه ‌است. ‌رسانه ‌به ‌او ‌دلیل‌رسانهسودمندي‌.0هاي‌مراجعه ‌بدين ‌کاربر اي‌خاص‌را‌:

تواند،‌بهره‌اجتماعی‌سازد.‌اين‌سودمندي‌میکند‌که‌نیازي‌از‌او‌را‌برطرف‌میگزينش‌می

‌روان ‌داشتهيا ‌‌شناختی‌براي‌کاربر ‌به3باشد. ‌قصدمندي: ‌نیت‌از‌. ‌قصد‌و ‌با معناي‌استفاده

‌اين‌ويژگی‌بر‌بعد‌انتخاب‌هدفمند‌و‌آگاهانه‌محتوايی‌که‌توسط‌رسانه‌به‌او‌ رسانه‌است.

‌دارد.‌تأکیدشود‌عرضه‌می

‌ذات‌رسانه‌پنج‌پیش ‌با ‌خشنودي‌که ‌و ‌استفاده ‌مرتبط‌‌فرض‌نظريه ‌کاربرانشان ‌و ها

‌ ‌مصر7است: ‌رسانه، ‌مخاطبانِ ‌هدف‌ف( ‌و ‌-کنندگانی‌فعال ‌هستند. ‌هنگام‌0محور ‌افراد )

‌ ‌رسانه، ‌از ‌می‌نیازهايشاناستفاده ‌برآورده ‌‌را ‌3سازند. ‌برآورده‌‌رسانه‌که‌وقتی( ‌را ‌نیازها ها

‌تبديل‌به‌منبع‌رقابتی‌براي‌ديگر‌منابع‌ارضاي‌نیاز‌می ‌‌ساختند، (‌کاربران‌رسانه‌از‌5شوند.

‌در ‌و ‌هستند ‌آگاه ‌نیازهايشان ‌و ‌انتظارات‌‌علائق ‌نیازهايشان، ‌ارضاي ‌و ‌رسانه انتخاب

ها‌را‌‌اي‌قدرت‌قضاوت‌در‌مورد‌کیفیت‌رسانه‌(‌کاربران‌رسانه‌4مشخصی‌از‌رسانه‌دارند.

‌(.Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973; Katz, 1959دارند‌)

براساس‌اين‌نظريه،‌رسانه‌جمعی‌مانند‌روزنامه‌يا‌راديو‌به‌ارضا‌نیاز‌اطلاعاتی‌کمک‌

اي‌از‌‌کردند‌و‌با‌توسعه‌فناوري‌ارتباطات‌و‌اطلاعات،‌چرايی‌استفاده‌از‌طیف‌گسترده‌می

‌اينترنت‌و‌کل‌رسانه‌ها،‌از‌دستگاه‌رسانه ‌تغییر‌‌هاي‌موبايل‌گرفته‌تا هاي‌اجتماعی‌متنوع‌را

هاي‌هوشمند‌و‌اينترنت‌به‌آسانی‌نیاز‌اجتماعی‌بودن،‌دسترسی‌‌کرده‌است.‌براي‌مثال،‌تلفن

‌و ‌لحظه ‌جواب‌می‌به ‌)‌سرگرمی‌را ‌رسانهYe et al., 2018دهند ‌امکانات‌متمايز هاي‌(.

ها‌تثبیت‌‌هاي‌سنتی‌رسانه‌تر‌توسط‌فرم‌اجتماعی‌نه‌تنها‌استفاده‌و‌خشنودي‌موجود‌که‌پیش
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Rooss, Orr, Arseneault, Simmering, Orr 
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هاي‌اجتماعی،‌رضايتمندي‌شده‌بود‌را‌تغییر‌داد‌بلکه،‌ماهیت‌در‌حال‌تغییر‌استفاده‌از‌رسانه

‌رسان ‌از ‌حاصل ‌و ‌به‌همطلوب ‌و ‌داد ‌تغییر ‌را ‌اجتماعی ‌‌هاي ‌که‌‌دهی‌سازماننحوي کرد

‌ويژگی‌نشان ‌)‌دهنده ‌باشد ‌پلتفرم ‌خاص‌هر ‌و‌Alhabash & Ma, 2017هاي ‌استفاده .)

‌شبکه ‌در ‌جمع‌خشنودي ‌شامل ‌اجتماعی ‌جست‌هاي ‌اطلاعات، ‌محتوا،‌‌آوري وجوي

‌همان ‌اجتماعی‌بودن‌و‌تعیین‌هويت‌است. تماعی‌در‌حال‌هاي‌اج‌طورکه‌رسانه‌سرگرمی،

‌می ‌اهمیت‌پیدا ‌نیز ‌نیازهاي‌خاص‌کاربران ‌شناسايی ‌رقابت‌هستند، ‌و روي‌‌هرکدامکند

‌می ‌تمرکز ‌کاربران ‌از ‌خاصی ‌نیاز ‌ساختن ‌برآورده ‌میمثال‌عنوان‌بهکنند. ‌تويیتر تواند‌‌،

تواند‌نیاز‌ارتباط‌اجتماعی،‌‌بوک‌می‌نیازهاي‌محتوا‌و‌اجتماعی‌بودن‌را‌برآورده‌کند‌و‌فیس

‌)سر ‌سازد ‌برآورده ‌اتفاقات‌را ‌در ‌درگیرشدن ‌و  ,Ye et al., 2018). (Joinsonگرمی

‌فیس2008 ‌از ‌استفاده ‌هفت‌انگیزه ‌دانش‌( ‌میان ‌شناسايی‌کرد:‌‌بوک‌در ‌کالج‌را آموزان

وگذار‌در‌‌هاي‌مشترک،‌عکس،‌محتوا،‌تحقیقات‌اجتماعی،‌گشت‌ارتباط‌اجتماعی،‌هويت

‌به ‌و ‌اجتماعی ‌وضعیت.‌شبکه ‌محتواي‌‌علاوه‌روزرسانی ‌که ‌دريافت ‌نويسنده براين،

‌کند.‌زمان‌بیشتري‌در‌فیس‌بوک‌تشويق‌می‌صرف‌بهمحور،‌کاربران‌جوان‌را‌-سرگرمی

هاي‌اجتماعی‌در‌ابتدا‌بیشتر‌در‌راجع‌‌هاي‌رسانه‌بررسی‌استفاده‌و‌خشنودي‌در‌پلتفرم

ون‌ارتباط‌برقرار‌هاي‌اجتماعی‌همچ‌بوک‌بود‌و‌بر‌ارزش‌اجتماعیِ‌رسانه‌به‌استفاده‌از‌فیس

‌میان‌انگیزه ‌مطالعات‌پیشین‌نشان‌داد‌که‌در ‌دوستان‌متمرکز‌بود. هاي‌اجتماعی،‌‌کردن‌با

‌خانواده‌و‌آشنايان‌در‌تماس‌بودن،‌حفظ‌روابط‌اجتماعی‌و‌ برقراري‌ارتباط‌و‌با‌دوستان،

‌انگیزه ‌هاي‌اصلی‌استفاده‌از‌پلتفرمی‌همچون‌فیس‌بوک‌هستند‌ارتباط‌با‌دوستان‌قديمی،

(Quan-Haase & Young, 2010; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Alhabash & 

Ma, 2017‌ ‌حال‌بااين(. ‌طول ‌در ‌ماهیت‌فیس‌70، ‌پلتفرم‌سال‌گذشته، ‌ديگر هاي‌‌بوک‌و

‌اجتماعی‌ ‌انگیزه‌اي‌گونه‌بهرسانه ‌است‌که ‌برجسته‌تکامل‌يافته ‌حال شدن‌هاي‌ديگري‌در

کننده‌الگوهاي‌استفاده‌در‌‌بینی‌هاي‌رايج‌و‌پیشگیزهاي‌ان‌هستند.‌سرگرمی‌و‌جذابیت‌رسانه

ها‌‌کاراکتريش،‌انواع‌انگیزه‌752میان‌کاربران‌فیسبوک‌است.‌ماهیت‌تويیتر،‌با‌محدوديت‌

‌بیشترين‌تمايل‌افراد‌براي‌‌ها‌که‌کاربران‌به‌و‌خشنودي ‌بازتعريف‌کرد. دنبال‌آن‌هستند‌را
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 ,Alhabash & Ma)تعامل‌اجتماعی‌هستند‌گذاري‌اطلاعات‌و‌‌استفاده‌از‌تويیتر،‌اشتراک

2017, 2.)‌

‌درباره‌ ‌خشنودي ‌و ‌استفاده ‌کلی ‌ديدگاه ‌مورد ‌در ‌تحقیقات ‌از ‌تعدادي ادبیات

هاي‌‌دهد‌که‌قابلیت‌دهد.‌اول،‌تحقیقات‌نشان‌می‌هاي‌اجتماعی‌را‌نشان‌می‌هاي‌رسانه‌پلتفرم

‌مجموعه ‌از ‌پلتفرم، ‌منحصربه‌هر ‌انگیزه‌ي ‌از ‌لذت‌فردي ‌و ‌‌ها ‌میها ‌طريق‌‌سود ‌از ‌که برد

تکنولوژيک‌-هاي‌اجتماعی‌که‌سیستم‌زمان‌همشود.‌دوم،‌کردن‌از‌پلتفرم‌حاصل‌می‌استفاده

‌به ‌قابلیت‌روز‌با ‌و‌تلاش‌می‌رسانی‌طراحی‌و ‌نوآوري‌ادامه‌‌هايشان‌تکامل‌يافته ‌به کنند‌تا

‌انگیزه ‌می‌دهند، ‌تغییر ‌نیز ‌اين‌ابزارها ‌از ‌الگوهاي‌استفاده ‌و ‌سو‌ها ‌کنند. هر‌‌که‌درحالیم،

‌ويژگی ‌انگیزه‌پلتفرم ‌و ‌منحصربه‌ها ‌می‌هاي‌استفاده ‌دارد، ‌خودش‌را ‌انگیزه‌فرد هاي‌‌تواند

‌(.Alhabash & Ma, 2017, 4ها‌حاکم‌باشد‌)‌مشترک‌نیز‌بر‌همه‌پلتفرم

 روش پژوهش

پژوهش‌حاضر‌به‌لحاظ‌استراتژي‌پژوهش،‌از‌نوع‌ترکیبی‌است.‌استفاده‌از‌پژوهش‌ترکیبی‌

هاي‌کمی‌و‌گیري‌از‌دادهپژوهش‌ضرورت‌بهره‌مسئلهقابل‌توجیه‌است‌که‌فهم‌بهتر‌زمانی‌

هاي‌مرحله‌اول‌کیفی‌را‌ايجاب‌کند‌و‌با‌توجه‌به‌اينکه‌نويسندگان‌قصد‌دارند‌براساس‌يافته

‌)کمی(‌مرحله‌دوم‌)کیفی(‌را‌بنا‌نهند،‌استراتژي‌ترکیبی‌انتخاب‌شده‌است.

‌ير‌بیان‌شده‌است:مراحل‌اجراي‌پژوهش‌به‌تفصیل‌در‌ز

ها،‌میزان‌استفاده‌از‌اين‌با‌توجه‌به‌اينکه‌در‌ابتدا‌هدف‌شناسايی‌هشتگ‌مرحله‌اول:

‌گرفته‌شد.‌هشتگ ‌از‌رويکرد‌کمی‌بهره ‌الگوي‌رفتاري‌توسط‌بومیان‌ديجیتال‌بود، ‌و ها

،‌عمومی‌اينستاگرام‌APIکاوي‌استفاده‌شده‌و‌با‌استفاده‌از‌‌ها‌از‌دادهآوري‌داده‌براي‌جمع

افزار‌تولیدشده‌توسط‌‌هاي‌کاربران‌مورد‌نظر‌از‌طريق‌يک‌نرم‌اطلاعات‌مربوط‌به‌فعالیت

‌زبان‌برنامه ‌به ‌‌پژوهشگران‌که ‌استخراج‌شد. هايی‌‌رابط‌7ها‌APIنويسی‌پايتون‌نوشته‌شده

ها‌‌کنند‌و‌به‌ديگر‌برنامه‌سازي‌می‌افزارها‌را‌پیاده‌افزاري‌هستند‌که‌ارتباط‌بین‌انواع‌نرم‌نرم

استفاده‌شد.‌‌Semmaاز‌روش‌‌ها‌دادهدهند‌با‌آن‌ارتباط‌داشته‌باشند‌و‌براي‌تحلیل‌‌ازه‌میاج

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Application Programming Interface 
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‌می ‌انتخاب ‌تحقیق ‌براي ‌جامعه ‌از ‌موردنظر ‌نمونه ‌روش ‌اين ‌يک‌‌در ‌از ‌بخشی ‌و شود

‌بزرگ‌داده ‌می‌مجموعه ‌استخراج ‌به‌ها ‌هم ‌که ‌حاوي‌‌شود ‌تا ‌بزرگ‌است ‌کافی اندازه

‌قابل ‌‌اطلاعات ‌هم ‌و ‌باشد ‌به‌بهتوجه ‌تا ‌کوچک‌است ‌کافی ‌توسط‌‌اندازه ‌بتواند سرعت

‌‌پژوهش ‌اکتشاف،‌‌کاري‌دستگران ‌برداري، ‌بخش‌نمونه ‌چهار ‌شامل ‌چرخه ‌اين شود.

ها،‌به‌کشف‌بصري‌ها‌و‌استخراج‌کلان‌داده‌گیري‌داده‌بعد‌از‌نمونه‌اصلاح‌و‌ارزيابی‌است.

‌ ‌يا ‌ذاتی ‌روند ‌براي ‌عددي ‌يا ‌اس‌بندي‌گروهو ‌با ‌و ‌شد ‌تکنیک‌آماري‌پرداخته ‌از تفاده

‌داده‌خوشه ‌اصلاح‌داده‌بندي، ‌اين‌مرحله، ‌در ‌مرتب‌شدند؛ ‌داده‌ها ‌انجام‌شد‌و ‌نیز هاي‌‌ها

‌ ‌گروه‌کاري‌دستمبهم‌حذف‌و ‌پس‌از‌‌ه‌بندي‌داد‌شدند‌و ‌نهايت، ‌در ‌تکمیل‌گرديد. ها

‌هشتگشناسايی‌هتشگ ‌از ‌استفاده ‌میزان ‌و ‌دستههاي‌پرکاربرد ‌به ‌مصورسازي‌‌ها بندي‌و

‌ها‌پرداخته‌شد.‌ادهد

‌7315جامعه‌آماري‌اين‌پژوهش‌بر‌اساس‌تعريف‌بومیان‌ديجیتال‌شامل‌تمام‌متولدين‌

‌ ‌اينستاگرام‌يک‌حساب‌کاربري‌عمومی‌داشتند‌و‌خودشان‌آن‌را‌‌7357تا ‌در بودند‌که

‌ ‌نمونهکردند‌میمديريت ‌براي ‌در‌‌. ‌کاربري ‌حساب ‌يک ‌پژوهشگران ‌ابتدا، ‌در گیري،

گیري‌در‌دسترس‌آن‌دسته‌از‌کاربرانی‌که‌‌کردند‌و‌سپس‌به‌روش‌نمونهاينستاگرام‌ايجاد‌

‌0270تا‌‌‌7554هاي‌سال.‌متولد‌بین‌0.‌ايرانی‌بودن‌7چهار‌شرط‌زير‌داشتند،‌دنبال‌کردند:‌

کاربري‌عمومی‌)جهت‌دسترسی‌آزاد‌به‌‌.‌حساب0خورشیدي(‌‌7357تا‌‌7315)متولدين‌

گذاشتن‌حداقل‌يک‌پست‌و‌کامنت‌در‌شش‌کاشترا‌.‌به3اطلاعاتی‌مانند‌سن‌و‌جنسیت(‌

‌پروفايل‌ ‌در ‌براساس‌اطلاعات‌کاربر ‌کاربران ‌سن ‌شناسايی ‌خود. ‌صفحه ‌در ‌گذشته ماه

کاربر‌شد‌و‌در‌بازه‌زمانی‌‌435شخصی‌انجام‌شد.‌بر‌اين‌اساس،‌حجم‌نمونه‌پژوهش‌شامل‌

فرد‌‌به‌هشتگ‌منحصر‌1715شامل‌‌هشتگ‌74251(،‌.027)فوريه‌‌7351اسفند‌70-بهمن‌‌70

‌گذاري،‌استخراج‌شد.هشتگ‌وتحلیل‌و‌احصاء‌رفتار‌و‌انگیزهجهت‌تجزيه

‌دوم: ‌هدف‌شناسايی‌انگیزه‌مرحله ‌اين‌مرحله، ‌در ‌اينکه ‌به ‌توجه از‌‌استفادههاي‌با

ها‌استفاده‌شد.‌جامعه‌آوري‌دادهيافته‌جهت‌جمعهشتگ‌بود،‌از‌روش‌مصاحبه‌نیمه‌ساخت

گیري‌از‌روش‌جم‌نمونه‌مرحله‌قبیل(‌بود‌و‌براي‌نمونهکاربر‌)ح‌435،‌شامل‌موردبررسی
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که‌با‌هر‌کدام‌از‌کاربران‌که‌مايل‌بود،‌گیري‌در‌دسترس‌استفاده‌شد؛‌بدين‌صورتنمونه

‌ ‌انجام ‌با ‌نويسندگان ‌شد. ‌گرفته ‌نظري‌‌02مصاحبه ‌اشباع ‌به ‌ديجیتال ‌بومیان ‌با مصاحبه

هاي‌کیفی،‌از‌‌لگوهاي‌موجود‌در‌دادهرسیدند.‌در‌ادامه،‌با‌توجه‌به‌دنبال‌هدف‌شناسايی‌ا

‌نرم‌وتحلیل‌مصاحبه‌روش‌تحلیل‌مضمون‌براي‌تجزيه ‌استفاده‌شد. افزار‌مورداستفاده‌در‌‌ها

‌بود.‌MAXQDA 10ها،‌وتحلیل‌دادهاين‌مرحله‌براي‌تجزيه

 ها یافته

با‌توجه‌به‌اينکه‌استراتژي‌پژوهش‌ترکیبی‌بوده‌و‌از‌رويکرد‌کمی‌و‌کیفی‌بوده‌است،‌در‌

‌هاي‌هر‌بخش‌متناسب‌با‌مراحل‌پژوهش‌ارائه‌شده‌است.اين‌بخش‌نیز‌يافته

 های پرکاربردمرحله اول: هشتگ

‌اول‌پژوهش‌‌ ‌فاز ‌از‌پست‌به‌هشتگ‌منحصر‌1715شامل‌‌هشتگ‌74251در ‌‌435هايفرد

(‌استخراج‌شد.‌اين‌.027)فوريه‌‌7351اسفند‌‌70-بهمن‌‌70کاربر‌اينستاگرام‌در‌بازه‌زمانی‌

پراکندگی‌و‌میزان‌‌7آوري‌شده‌است‌که‌در‌شکل‌‌هشتگ‌در‌طول‌يک‌ماه‌جمع‌تعداد

‌اندازه‌کلمات‌‌استفاده‌از‌تعدادي‌از‌هشتگ هاي‌به‌نسبت‌پرتکرار‌نمايش‌داده‌شده‌است.

 .هاي‌اينستاگرامی‌بومیان‌ديجیتال‌استدهنده‌دفعات‌استفاده‌از‌هشتگ‌در‌پست‌نشان
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اسفند  93-بهمن 93شده توسط کابران در یک ماه ) ی استفادههاهشتگ. مصورسازی 9شکل 

9211) 

‌تعداد‌‌به‌هشتگ‌منحصر‌1715از‌بین‌ ‌در‌‌02فرد، هشتگ‌بیشترين‌میزان‌دفعات‌استفاده‌را

‌داشته‌پست ‌‌ها ‌هشتگ، ‌اين‌تعداد ‌قرار‌‌.553اند. ‌استفاده ‌مورد ‌ديجیتال ‌توسط‌بومیان بار

کیک‌و‌دفعات‌استفاده‌از‌آن‌ارائه‌هاي‌پرکاربرد‌به‌تفگرفته‌است.‌در‌جدول‌زير‌هشتگ

‌هشتگ ‌است. ‌شده ‌هشتگ‌nice, jzb, best, awliهاي ‌جهت‌پرکاربردترين ‌هستند. ها

‌ها‌در‌ستونی‌جداگانه‌نوشته‌شده‌است.‌سهولت‌در‌بررسی،‌معنی‌و‌مفهوم‌فارسی‌هشتگ

 توسط کاربران موردبررسیی استفاده شده در طول یک ماه هاهشتگ ترین مهم. 3جدول 

‌درصد‌از‌کل هوم‌در‌فارسیمف ‌تعداد ‌های‌پرکاربردهشتگ

‌زيبا 52/5‌ 157‌ Nice 

‌جذاب 50/3‌ 453‌ Jzb 

‌عالی 1./3‌ 441‌ Awli 

‌بهترين 31/0‌ 34.‌ Best 

‌بهترين 55/7‌ 07.‌ Bst 

‌کامل 34/7‌ 024‌ Perfect 

‌زيبا 07/7‌ 7.3‌ Ziba 
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‌درصد‌از‌کل هوم‌در‌فارسیمف ‌تعداد ‌های‌پرکاربردهشتگ

‌ناب 74/7‌ 715‌ Nab 

‌دوست‌داشتن 74/7‌ 715‌ ❤ 

‌تک 21/7‌ 713‌ Tk 

‌خاص 24/7‌ 712‌ Khas 

‌تک 20/7‌ 745‌ Tak 

‌شیک .5/2‌ 701‌ Shik 

‌پسنديدن .0/2‌ 704‌ Like 

‌خوشتیپ 1./2‌ 77.‌ Khoshtip 

‌عالی 11/2‌ 771‌ Awliiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 

‌زيبا 10/2‌ 54‌ Nic 

‌جذاب 12/2‌ 50‌ Jazab 

‌44/2 عاشقتم .5 Ly‌

پرتکرارترين‌هشتگی‌در‌طول‌يک‌ماه‌‌niceدهد،‌هشتگ‌‌نشان‌می‌0طورکه‌جدول‌‌همان

بار‌‌157)بازه‌زمانی‌بررسی‌شده‌در‌اين‌پژوهش(‌در‌میان‌بومیان‌ديجیتال‌است.‌اين‌هشتگ‌

هاي‌مربوطه‌هاي‌مختلف‌توسط‌کاربران‌براي‌توصیف‌پست‌درصد(‌در‌پست‌5/5)معادل‌

‌3/.1)‌441و‌درصد(‌‌50/3)‌453با‌‌Awliو‌‌Jzbبه‌ترتیب‌‌ازآن‌پسکار‌برده‌شده‌است.‌‌به

‌هاي‌بومیان‌ديجیتال‌هستند.‌درصد(‌دو‌هشتگ‌پرکاربرد‌در‌پست

‌هشتگ ‌اين‌است‌که ‌بومیان‌موضوع‌جالب‌توجه ‌میان ‌استفاده ‌مورد هاي‌پرکاربرد

‌برخی‌به ‌‌ديجیتال، ‌Niceصورت‌انگلیسی‌مثل، ،Best‌ ،Bst‌ ،Perfect‌ ،Like‌ ،Nic‌ ،Lyو‌‌

‌همان‌فینگ‌انگلیسی‌-صورت‌فارسی‌برخی‌به ‌Jzbلیش‌مثل‌يا ،Awli‌ ،Ziba‌ ،Nab‌ ،Tk‌،

Khas‌،Tak‌،Shik‌،Khoshtip‌،Jazab،Awliiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiو‌تنها‌يک‌‌

‌به ‌شکلک‌‌مورد ‌‌❤صورت ‌نمودار ‌براساس ‌هشتگ7است. ‌کاربرد ‌و ‌محبوبیت هاي‌،

‌فینگلیش‌بین‌بومیان‌ديجیتال‌بیشتر‌بوده‌است.
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 گذاری. میزان استفاده بومیان دیجیتال از متن و شکلک برای هشتگ9نمودار 

 گذاریهای هشتگمرحله دوم: انگیزه

‌بررسی‌و‌ در‌اين‌مرحله،‌ابتدا‌دلايل‌و‌چرايی‌استفاده‌از‌هشتگ‌توسط‌بومیان‌ديجیتال‌را

،‌3براساس‌جدول‌ها‌در‌اينستاگرام‌ارائه‌شده‌است.‌هاي‌استفاده‌از‌هشتگدر‌ادامه،‌انگیزه

‌هشتگ،‌ ‌از ‌استفاده ‌سهولت‌در ‌اينستاگرام، ‌هشتگ‌در ‌از ‌ديجیتال ‌بومیان ‌استفاده دلیل

‌تنوع‌گزينهدسترسی‌به‌انواع‌هشتگ ‌و‌قدرت‌انتخاب‌و‌شخصیها، ‌به‌ها نظر‌سازي‌است.

‌ساده ‌نوشتن‌متن‌را ‌فرايند‌طولانیِ ‌از‌هشتگ، ‌و‌‌کاربران‌استفاده ‌براي‌حال‌درعینکرده ،

تر‌شده‌است.‌کاربران‌در‌انتخاب‌هشتگ‌آزادي‌انتخاب‌‌ده‌نیز‌درک‌مفهوم‌راحتخوانن

 زنند.اي‌که‌دارند‌دست‌به‌انتخاب‌هشتگ‌میدارند‌و‌متناسب‌با‌مفهوم‌مدنظر‌و‌انگیزه

 گذاری بومیان دیجیتال . سودمندی حاصل از هشتگ2جدول 

‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی

‌سودمندی

 يگرانتر‌با‌د‌ارتباط‌بهتر‌و‌راحت

 تر‌استفاده‌راحت

 براي‌تسهیل‌دسترسی‌مردم

 تسهیل‌شدن‌ابراز‌احساسات

‌داشتن‌امکان‌انتخاب

‌انگلیسی

41%‌

‌فینگلیش

55%‌

‌شکلک

4%‌
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‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی

 داشتن‌گزينه‌متنوع

 دسترسی‌بقیه

 سختی‌نوشتن‌جملات

 شده‌سازي‌هشتگ‌شخصی

‌جمله‌جاي‌بهکاربرد‌هشتگ‌

صیف‌هاي‌بومیان‌ديجیتال‌در‌استفاده‌از‌هشتگ‌براي‌تواين‌مرحله‌با‌هدف‌شناسايی‌انگیزه

‌پست ‌با ‌شد. ‌انجام ‌می‌02هايشان، ‌استفاده ‌اينستاگرام ‌از ‌که ‌ديجیتال ‌بومیان ‌از کردند‌نفر

‌انگیزه ‌شد. ‌گرفته ‌تعلقمصاحبه ‌شامل، ‌هشتگ ‌از ‌استفاده ‌اجتماعی‌هاي بودن،‌‌داشتن،

‌و‌ابراز‌هويت‌شخصی‌کردن،‌مستندسازي‌موقعیت‌،‌کسب‌اطلاعات،‌محبتتوجه‌جلب ها

‌ها‌پرداخته‌شده‌است.دامه‌به‌توصیف‌مفصل‌اين‌انگیزهدر‌ا‌؛‌کهاحصاء‌گرديد

‌

انگیزه‌های‌
هشتگ‌
 گذاری

 تعلق‌داشتن

اجتماعی‌
 بودن

 جلب‌توجه

کسب‌
 اطلاعات

محبت‌
 کردن

مستندسازي‌
 هاموقعیت

ابراز‌هويت‌
 شخصی
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 اجتماعی بودن

هايی‌متناسب‌بومیان‌ديجیتال‌براي‌ارضاي‌نیاز‌اجتماعی‌بودن‌و‌برقراري‌ارتباط‌از‌هشتگ‌

بین‌افراد‌براي‌برقراري‌‌«#khas»هايی‌مثل‌کنند.‌البته،‌با‌اينکه‌استفاده‌از‌هشتگاستفاده‌می

جوابگو‌است‌ولی‌برخی‌از‌بومیان‌ديجیتال‌در‌استفاده‌از‌اين‌کلمات‌‌ارتباط‌در‌اينستاگرام

ها‌يا‌براي‌حفظ‌ارتباط‌با‌دوستان‌کشند.‌استفاده‌از‌اين‌هشتگدر‌دنیاي‌واقعی‌خجالت‌می

که‌‌براين‌طورکه‌اشاره‌شد،‌بومیان‌ديجیتال‌علاوه‌است‌يا‌براي‌برقراري‌ارتباط‌با‌همه.‌همان

کنند،‌در‌مواقع‌مورد‌نیاز‌براي‌حفظ‌ارتباط‌با‌اط‌استفاده‌میاز‌هشتگ‌براي‌برقراري‌ارتب

‌کنند.دادن‌اين‌خواسته‌نیز،‌از‌هشتگ‌استفاده‌میدوستانشان‌و‌نشان

‌ ‌هشتگ، ‌از ‌استفاده ‌براي ‌ديجیتال ‌بومیان ‌انگیزه ‌مواقع، ‌روي‌‌تأثیربرخی گذاشتن

ي‌طرز‌تفکر‌ديگران‌و‌رو‌تأثیر»ديگران‌است.‌يکی‌از‌بومیان‌ديجیتال،‌هدف‌از‌اين‌کار‌را‌

توان‌گفت‌در‌ابتدا،‌تمايل‌به‌برقراري‌ارتباط‌در‌حقیقت‌می«.‌کنندگانش‌دانسته‌است‌دنبال

‌است.ها‌‌آن‌گذاشتن‌روي‌تأثیروجود‌دارد‌و‌سپس‌هدف‌از‌استفاده‌هشتگ‌

موضوعی‌که‌در‌رابطه‌با‌بومیان‌ديجیتال‌جالب‌است،‌توجه‌به‌اين‌نکته‌است‌که‌اين‌

‌استفاده‌میتگ‌براي‌نمايش‌اجتماعگروه‌حتی‌از‌هش کنند.‌هايی‌که‌در‌آن‌عضو‌هستند،

‌می ‌هشتگ‌استفاده ‌بدين‌دلیل‌از ‌هم ‌براي‌طرف‌مقابل‌برخی‌افراد ‌دهند ‌نشان ‌که کنند

‌از‌هشتگ‌ ‌است، ‌شده ‌برايشان‌زده اهمت‌و‌ارزشی‌قائل‌هستند‌و‌در‌جواب‌هشتگی‌که

-ازي‌که‌افراد‌براي‌يکديگر‌خرج‌میکنند.‌در‌حقیقت،‌هشتگ‌نقش‌اعتبار‌مجاستفاده‌می

‌کنند.
 اجتماعی بودن در استفاده از هشتگ  . انگیزه5جدول 

‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

‌اجتماعی‌اجتماعی‌بودن

 ارتباط‌با‌مخاطیان‌خاص

 ارتباط‌با‌دوستان

‌ارتباط‌با‌همه

 براي‌حفظ‌روابط

 روي‌ديگران‌تأثیر

 تمايل‌به‌ارتباط‌با‌ديگران
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‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

 دوست‌خاص‌داشتن

 نمايش‌رفاقت

‌اهمیت‌به‌ديگران

 تعلق داشتن

‌يک‌ ‌به ‌تعلق ‌انگیزه ‌ساختن ‌براي‌برآورده ‌اينستاگرام ‌اجتماعی ‌رسانه ‌در ‌ديجیتال بومیان

کنند.‌اين‌انگیزه‌با‌تگ‌کردن‌مخاطبان‌خاص‌يا‌‌گروه‌يا‌اجتماع‌از‌ابزار‌هشتگ‌استفاده‌می

‌اتفاق‌می ‌اجتماع ‌و ‌ديجیتيک‌تیم ‌بومیان ‌هشتگافتد. ‌تعلق، ‌نیاز ‌براي‌ارضا هايی‌که‌ال

برند‌و‌يا‌از‌هشتگ‌خاص‌کار‌میهايشان‌به‌کنند،‌در‌پستها‌استفاده‌میدوستانشان‌در‌پست

‌می ‌استفاده ‌پست‌دوستانشان ‌زير ‌يکديگر‌براي‌کامنت‌گذاشتن ‌از ‌اين‌طريق ‌از ‌و کنند

‌بهتعريف‌می ‌هشتگکنند؛ ‌از ‌ديجیتال ‌بومیان ‌ديگر، ‌برايعبارت ‌دوستی‌ها ‌به ها‌اشاره

‌می‌وگروه ‌استفاده ‌هستند، ‌آن ‌عضو ‌علاقههايی‌که ‌ديجیتال ‌بومیان ‌همه ‌البته ‌به‌کنند. اي

ها‌استفاده‌که‌اينفلوئنسرها‌و‌دوستانشان‌از‌اين‌هشتگاستفاده‌از‌هشتگ‌ندارند‌ولی‌زمانی

‌براي‌اينمی ‌هشتگ‌بهکنند، ‌از ‌هستند، ‌اين‌اجتماع ‌دهند‌عضو ‌نشان ‌يکه ک‌نماد‌عنوان

‌کنند.عضو‌اين‌اجتماع‌استفاده‌می

‌بدين‌ صورت‌است‌که‌بومیان‌ديجیتال‌براي‌ارتباط‌با‌الگوي‌رفتاري‌در‌اين‌انگیزه

کنند‌و‌استفاده‌می‌#khasهاي‌محبوب،‌رايج،‌عمومی‌مثل‌يک‌اجتماع‌بزرگ‌از‌هشتگ

‌هشتگ ‌خاص‌از ‌و ‌صمیمی ‌دوستان ‌و‌براي ‌تعريف‌شده ‌خودشان ‌بین ‌خاص‌که هاي

 #رفقا_بهترين_با_خاص_روز_يه:‌مثال‌عنوان‌بهکنند.‌ومیت‌پیدا‌کرده‌است،‌استفاده‌میعم

 تعلق در استفاده از هشتگ  . انگیزه4جدول 

‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

‌تعلق‌داشتن‌تعلق‌داشتن

 انگیزه‌تعلق‌به‌يک‌تیم‌يا‌شخص

 تعلق‌به‌اجتماع‌خاص

 تعلق‌به‌گروه‌خاصی

 عضو‌اجتماع‌بودن
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‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

‌وصل‌شدن‌به‌اجتماع

‌ها‌اشاره‌به‌دوستی

‌اشاره‌به‌دوستان‌واقعی

 کسب اطلاعات

های پرکاربرد شیک بودن، خاص بودن، جذاب بودن که در میان هشتگبا توجه به این 

روز توان حدس زد که بومیان دیجیتال به سبک زندگی مدرن و بهو خوشتیپ است، می

دست  کنند اطلاعاتی را با استفاده از هشتگ بهمنظور، سعی میعلاقه دارند و برای این

ها. این نشان های معروف یا خوانندهآورند، مثل استفاده از هشتگ برای دنبال کردن مدل

ی است که در این بین، بومیان تأثیرهای مختلف و هشتگ در ارتباط یک اجتماع تأثیراز 

ال برای سبک زندگی مدرن این پلی برای انتق مثابه بهها دیجیتال پذیرا هستند و هشتگ

‌کند.ها عمل میگروه

‌هشتگ ‌خود ‌بهاگرچه، ‌مواقع ‌برخی ‌در ‌نیز ‌میها ‌يک‌محرک‌عمل ‌و‌عنوان کنند

‌می ‌تشويق ‌عملی ‌انجام ‌به ‌را ‌خاص‌و‌کاربر ‌هشتگ‌جذاب، ‌از ‌استفاده ‌اينجا، ‌در کنند.

‌کند.نتقل‌میها‌مکند‌و‌اطلاعاتی‌بدانهدفمند،‌کاربران‌را‌به‌خوندان‌متن‌دعوت‌می

 . انگیزه کسب اطلاعات در استفاده از هشتگ3ول جد

‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

‌کسب‌اطلاعات‌کسب‌اطلاعات

‌براي‌دانستن

‌دريافت‌اطلاعات

‌براي‌خوانده‌شدن‌متن

 محبت کردن

که هشتگ پل بین های این پژوهش این انگیزه باشد ترین یافتهشاید یکی از جالب 

ابراز علاقه و »شود. این انگیزه در زیر مضمون ها برای انتقال محبت محسوب میانسان

، قابل بررسی است. بومیان دیجیتال، از هشتگ برای ابراز علاقه «جلب رضایت دوستان
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khas-abjim-#کنند، مثل، به دوستان و اعضای خانواده و تعریف از یکدیگر استفاده می

nazصورت نظر در زیر پست افراد بیان ابراز علاقه یا در قالب هشتگ یا به . این

صورت عادت این ابراز محبت در بین برخی از کاربران، به کهتر آن شود. جالب می

‌درآمده است.

نظر‌با‌‌هايشان‌پستبراين،‌بومیان‌ديجیتال‌براي‌جلب‌رضايت‌دوستان‌خود‌زير‌علاوه

‌جلب‌رضايت‌درهشتگ‌می ‌بدين‌‌گذارند. ‌کاربران ‌برخی‌از ‌بدين‌معنی‌است‌که اينجا

،‌از‌هشتگ‌شدنشاندهند،‌براي‌جلوگیري‌از‌ناراحت‌خاطر‌که‌به‌دوستان‌خود‌اهمیت‌می

‌می ‌استفاده ‌به‌‌خاص‌خودشان ‌بیشتر ‌توجه ‌قالب ‌در ‌دوستان، ‌رضايت ‌جلب ‌البته کنند.

‌د.کننافتد‌و‌افراد‌بازهم‌از‌هشتگ‌استفاده‌میدوستان‌نیز‌اتفاق‌می

 . انگیزه محبت کردن در استفاده از هشتگ8جدول 

‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

 محبت‌کردن

‌ابراز‌علاقه

 براي‌ابراز‌علاقه

 تعريف‌از‌يکديگر

‌محبت‌کردن

‌جلب‌رضايت‌دوستان
 بخاطر‌ناراحت‌نشدن‌دوستان

‌توجه‌بیشتر‌به‌دوستان

 توجه جلب

هاي‌اجتماعی‌است‌که‌براي‌تمام‌بومیان‌شی‌رسانهعناصر‌انگیز‌ترين‌مهميکی‌از‌‌توجه‌جلب

ديجیتال‌صحت‌دارد‌ولی‌اين‌موضوع‌براي‌بومیان‌ديجیتال‌شدت‌بیشتري‌دارد،‌براي‌اثبات‌

‌ببینید.‌گروهی‌از‌‌3هايی‌که‌در‌جدول‌‌اين‌امر‌کافیست‌هشتگ نمايش‌داده‌شده‌است‌را

گ‌با‌اسم‌شخصی‌يا‌ويژگی‌هاي‌خود‌از‌هشت‌بومیان‌ديجیتال،‌براي‌نمايش‌و‌ابراز‌ويژگی

‌به‌ديده‌شدن‌دارد،‌خاص‌خود‌استفاده‌می ‌نمايش‌و‌ابراز‌خود‌در‌حقیقت‌اشاره کردند.

‌اين‌نمايش‌میديده‌شدنی‌که‌به‌مشهور‌بودن‌شخص‌منتهی‌می تواند‌براي‌دوستان‌شود.

ه‌به‌که‌بسته‌به‌افراد‌متفاوت‌است.‌بومیان‌ديجیتال‌با‌توج‌صمیمی‌باشد‌يا‌براي‌افراد‌ديگر
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به‌‌اجتماعیهاي‌کنند‌و‌در‌سنین‌پايین‌با‌رسانهشرايط‌تکنولوژيکی‌که‌در‌آن‌زندگی‌می

‌ ‌زيادي‌به ‌انگیزه ‌هشتگ‌استفاده‌‌توجه‌جلبتعامل‌پرداختند، ‌از ‌براي‌اين‌منظور ‌و دارند

شان‌است‌که‌براي‌اين‌کار‌بودنشان‌يا‌بهترين‌بودن‌با‌نمايش‌خاص‌توجه‌جلبکنند.‌اين‌می

عبارت‌ديگر،‌استفاده‌از‌هشتگ‌براي‌نمايش‌يک‌ويژگی‌کنند.‌بهتگ‌استفاده‌مینیز‌از‌هش

هايشان‌با‌ديگران‌دارند‌که‌توجهات‌را‌به‌‌شود‌و‌سعی‌در‌نمايش‌تفاوتخاص‌استفاده‌می

‌خود‌جلب‌کنند.

 در استفاده از هشتگ توجه جلب. انگیزه 7جدول 

‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

‌شهرت‌توجه‌جلب

 تفاده‌از‌اسم‌شخصیاس

 براي‌ابراز‌خود

 نمايش‌خود

 نمايش‌خود‌براي‌دوستان

 توجه‌جلببراي‌

 براي‌خاص‌بودن

 ابراز‌بهترين‌بودن

 خاص‌بودن‌پست

 شدن‌با‌ويژگی‌خاص‌شناخته

 متفاوت‌بودن

 براي‌نمايش‌به‌مردم

‌ديگران‌توجه‌جلب

 ابراز هویت شخصی

شخصی در بین بومیان دیجیتال از استفاده از هشتگ برای بیان تفکرات و احساسات  

های استفاده از هشتگ است. بومیان دیجیتال برای ابراز حالات بد و خوش دیگر انگیزه

زیر پست مرتبط با وضعیت  که صورت کنند. بدینهای مرتبط استفاده میاز هشتگ

تر اینکه، این روش بیشتر از  کنند. نکته جالبشان از هشتگ مرتبط استفاده میروحی

تواند شرایط رود؛ دلیل این اتفاق میکار میحالات بد، برای ابراز حالات خوش به
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شان های خوب زندگیحاکم بر اینستاگرام باشد که افراد بیشتر تمایل دارند که موقعیت

ها مسیر و ابزار انتقال تفکرات شده، هشتگ اشتراک بگذارند. علاوه بر موارد گفتهرا به

بر اشاره به حالات روحی، به دنیای  شوند و افراد علاوهب میشخصی افراد نیز محسو

‌کنند.ذهنی خود و تفکراتشان اشاره می

 . انگیزه ابراز هویت شخصی در استفاده از هشتگ91جدول 

‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

ابراز‌هویت‌

‌شخصی

‌هشتگ‌راهی‌براي‌ابراز‌تفکرات‌بیان‌تفکرات‌شخصی

‌یبیان‌احساسات‌شخص

 احساسات‌شخصی

 براي‌ابراز‌احساسات

‌تمايل‌به‌انتقال‌احساس‌خوب

 هامستندسازی موقعیت

های اصلی بومیان دیجیتال برای استفاده از هشتگ مستندسازی و یکی از انگیزه 

های مختلف است. در این حالت، کاربران، به لحظات گذاشتن لحظات و مکاناشتراک به

ت همراه با هشتگ مرتبط با دوستان یا دیگران خوش زندگی خود را در قالب پس

گذراند. در عین اگر در مکانی خاص یا زمانی خاص، اتفاقی را تجربه اشتراک می به

بیشتر بر آن لحظه یا موقعیت از  تأکیدشوند و با هدف کنند، آن را نیز با بقیه سهیم می

واهند با این کار، دوستان خداشتند که می تأکیدکنند. بومیان دیجیتال هشتگ استفاده می

‌خود را نیز در لذت سهیم کنند.
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 ها در استفاده از هشتگ. انگیزه مستندسازی موقعیت1جدول 

‌مضمون‌فرعی‌مضمون‌اصلی‌ها‌انگیزه

مستندسازی‌

 هاموقعیت
‌هامستندسازي‌موقعیت

 گذاشتن‌لذت‌اشتراک‌به

 اشاره‌به‌لحظات‌خوش

 براي‌اشاره‌به‌موقعیتی‌خاص

 بر‌لحظات‌خوش‌دتأکیبراي‌

‌ها‌لذت‌ديگران‌از‌موقعیت

 گیری نتیجه

هاي‌پرکاربرد‌در‌نويسی‌براي‌احصاء‌هشتگکاوي‌و‌زبان‌برنامهپژوهش‌حاضر‌از‌فن‌داده

هاي‌میان‌بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌در‌اينستاگرام‌و‌سپس‌از‌فن‌مصاحبه‌براي‌شناسايی‌انگیزه

‌هشتگ ‌اين ‌از ‌اياستفاده ‌است. ‌برده ‌بهره ‌محبوبتها ‌نزد‌‌نستاگرام ‌اجتماعی ‌شبکه ترين

‌بازار‌هدف‌کسب ‌همان‌بومیان‌ديجیتال‌است‌که ‌اين‌جوانان‌ايرانی‌يا وکارهاي‌مبتنی‌بر

‌نیز‌محسوب‌می ‌هشتگپلتفرم ‌چشمهاي‌به‌شوند. -کاررفته‌توسط‌بومیان‌ديجیتال‌ايرانی،

آن‌زندگی‌افراد‌از‌‌گرا‌در‌میان‌اين‌نسل‌دارد‌که‌درآلاندازي‌از‌يک‌سبک‌زندگی‌ايده

‌همیشه‌خوب‌است؛‌در‌حقیقت‌ ‌نوع‌تغذيه،‌طرز‌تفکر‌و‌کار، ‌نوع‌پوشش، لحاظ‌ارتباط،

هاي‌دنیاي‌واقعی‌نمايشی‌از‌زندگی‌دنیاي‌واقعی‌نیست‌و‌کمتر‌نشانی‌از‌مشکلات‌و‌چالش

‌انگیزهدر‌آن‌می ‌براساس‌نتايج‌پژوهش، ‌اين‌موضوع‌در‌توان‌مشاهده‌کرد. هاي‌افراد‌در

‌از‌امکان‌و‌قابلیت‌میان‌ ‌کاربران‌و‌جامعه‌و‌چرايی‌استفاده بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌از‌نگاه

‌افزاري‌قابل‌تفسیر‌است.هشتگ‌نیز‌از‌ديدگاه‌نرم

‌انگیزه ‌حاضر ‌پژوهش ‌براساس ‌کاربر، ‌نگاه ‌از‌‌از ‌استفاده ‌در ‌ديجیتال ‌بومیان هاي

‌توسط‌رسانههشتگ ‌برآوردن‌نیازها ‌نشان‌از‌اين‌دارد‌که جمعی‌مانند‌تلويزيون‌يا‌‌هاي‌ها

‌ابزارهاي‌پلتفرم ‌امکانات‌و ‌ظهور ‌با هاي‌اجتماعی‌همچون‌هشتگ‌تغییر‌هاي‌رسانهراديو،

هاي‌‌دهنده‌ويژگی‌هاي‌احصاءشده‌نشان(‌انگیزهAlhabash & Ma, 2018پیدا‌کرده‌است‌)

‌بر‌اين‌اساس،‌بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌از‌ابزار‌و‌امکانِ هشتگ،‌‌خاص‌ابزار‌هشتگ‌هستند.

‌می ‌بهره ‌نیازهايشان ‌از ‌طیف‌متنوعی ‌برآوردن ‌تفاوتبراي ‌که ‌نیازهاي‌برند ‌نوع ‌با هايی
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ها‌دارد.‌اين‌تفاوت‌حتی‌در‌شیوه‌برآوردن‌نیاز‌نیز‌شده‌توسط‌ساير‌ابزارها‌و‌پلتفرمبرآورده

‌و‌ ‌استفاده ‌نظريه ‌پايه ‌بر ‌است. ‌گشته ‌تبديل ‌فعال ‌مخاطبی ‌به ‌منفعل ‌مخاطب ‌که هست

‌استفاده‌از‌هشتگ‌و‌نظر‌رُز‌و‌همکاران‌)Katz, 1959خشنودي‌) (‌0225(‌در‌مورد‌چرايیِ

‌ويژگی ‌مورد ‌شبکهدر ‌در ‌فعال ‌مخاطب ‌در‌هاي ‌ايرانی ‌ديجیتال ‌بومیان ‌اجتماعی، هاي

‌ ‌به ‌دست ‌هشتگ ‌از ‌می‌گزينشاستفاده ‌نشانفعالانه ‌که ‌رفتار‌زنند ‌میان ‌ارتباط دهنده

‌انگیزه‌هشتگ ‌و ‌ديج‌گذاري ‌بومیان ‌هشتگهاي ‌از ‌استفاده ‌در ‌اينستاگرام ‌است.‌یتال ها

‌از‌هشتگ‌همان ‌استفاده ‌اين‌افراد‌با هايی‌طورکه‌در‌انگیزه‌کسب‌اطلاعات‌نیز‌اشاره‌شد،

‌ ‌شیک»مثل »‌ ‌خاص»و ‌پوشش‌مدل« ‌و ‌سبک‌زندگی ‌از ‌اطلاعاتی ‌خوانندهبه ‌و هاي‌ها

‌می ‌پیدا ‌بهمعروف‌دسترسی ‌برقرارشده ‌پل ‌اين ‌طريق ‌از ‌و ‌سبک‌هشتگ‌وسیله‌کنند ها،

زاده،‌واحديان‌و‌يابد.‌براساس‌استدلال‌سهرابزندگی‌مدرن‌به‌میان‌بومیان‌ديجیتال‌راه‌می

(‌نیز‌جامعه‌ايرانی‌در‌حال‌تجربه‌مدرنیته‌فرهنگی‌و‌تغییر‌سبک‌زندگی‌است‌و‌7351پیري‌)

‌نشان‌می ‌پلتفرمتحقیق‌حاضر ‌با ‌توسط‌بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌که ‌اين‌تجربه اي‌هدهد‌که

‌تحت‌هاي‌اجتماعی‌بزرگ‌شدهرسانه ‌فرهنگی‌مثل‌‌تأثیراند، ‌اشاعه ‌ابزارهاي ‌و فرايندها

‌پلتفرم ‌اين ‌در ‌وقوع ‌حال ‌درهشتگ‌در ‌تغییر ‌دچار ‌شده‌ها، ‌رفتارهاي‌خود ‌و اند.‌باورها

‌خوانندگان‌ ‌بازيگران، ‌سبک‌زندگی ‌از ‌هشتگ، ‌از ‌استفاده ‌رهگذر ‌از ‌ديجیتال بومیان

‌سلبريتی ‌میهاي‌معروف‌و ‌تجربه ‌سبک‌زندگی‌را ‌در ‌تغییر ‌نظر‌اينستاگرامی ‌بنابر کنند.

هاي‌اجتماعی‌شاهد‌تغییر‌از‌عکاسی‌از‌ديگران‌به‌مستندسازي‌در‌رسانه‌(0272)‌7شوارتز

هاي‌خود‌براي‌مصرف‌توسط‌ديگران‌هستیم؛‌بومیان‌ديجیتال‌در‌قالب‌پست‌و‌از‌موقعیت

هاي‌زمانی‌حضور‌دارند‌يا‌به‌موقعیت‌هاي‌مکانی‌که‌در‌آنگذاري،‌موقعیت‌طريق‌هشتگ

‌با‌ديگران‌به‌اشتراک‌می ‌اين‌‌تر‌جالبگذارند،‌که‌لحظات‌خوشی‌در‌آن‌دارند‌را اينکه،

‌حق‌ديگران‌میهیتس ‌هشتگم‌را ‌در‌اين‌موضوع‌بهدانند. بر‌موقعیت‌‌تأکیدعنوان‌يک‌ها

‌خبر‌میخاص‌محسوب‌می ‌پنهان‌پشت‌ثبت‌اين‌لحظات، ‌انگیزه ‌از ‌هماندهشوند‌و -ند.

‌ ‌مبحث ‌در ‌بودريار ‌اشیا»طورکه ‌يک‌«نظام ‌حکم ‌در ‌اشیا ‌يک‌از ‌هر ‌است‌که ‌معتقد ،

هايِ‌‌ها‌براي‌موقعیت(،‌کاربران‌اينستاگرام‌نیز‌با‌استفاده‌از‌هشتگ7353اند‌)بودريار،‌‌نشانه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Schwarz 
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‌که‌در‌لحظات‌خاص‌تجربه‌می‌مختلف‌تلاش‌می ‌معرفی‌و‌آنچه‌را کنند‌به‌کنند‌خود‌را

هاي‌گذارند.‌هشتگ‌ش‌دهند‌و‌از‌اين‌طريق‌بر‌تمايز‌خود‌با‌ديگران‌صحه‌میديگران‌نماي

ها‌معنايی‌نهفته‌است‌و‌اين‌معنا‌‌کنند‌که‌در‌پس‌آن‌هايی‌عمل‌می‌کار‌رفته‌در‌حکم‌نشانهبه

هاي‌افراد‌مرتبط‌است؛‌بومیان‌ديجیتال‌انگیزه‌و‌علايق‌گوناگون‌در‌استفاده‌يا‌خلق‌با‌انگیزه

‌هشتگ ‌دارناين ‌هشتگها ‌کمک ‌با ‌را ‌خود ‌تمايزهاي ‌طريق ‌بدين ‌و ‌نمايش‌د ‌به ها

‌ديجیتال‌است‌که‌‌می ‌ترجیح‌بومیان ‌خشنودي‌تمايل‌و ‌و ‌استفاده ‌براساس‌نظريه گذارند.

‌اين‌جنبه‌تعیین‌می ‌يک‌از ‌‌کند‌بر‌کدام ‌علائق‌خود ‌و ‌کمک‌‌تأکیدها ‌با بیشتري‌کنند‌و

‌دنبال ‌ذهن ‌در ‌را ‌موردنظر ‌هشتگ‌تصوير ‌ارتباطات‌‌کنندگان‌کدام ‌و ‌دهند ‌شکل خود

‌اجتماعی،‌سلیقه،‌زيبايی‌و‌ترجیحات‌فرهنگی‌را‌به‌نمايش‌بگذارند.

هاي‌اجتماعی‌بر‌ارزش‌اجتماعیِ‌‌هاي‌رسانه‌هاي‌پیشین‌در‌پلتفرمبررسی‌کهدر‌حالی

دارند،‌بنابر‌نتايج‌پژوهش‌حاضر،‌اين‌ارزش‌در‌رابطه‌با‌ابزارها‌نیز‌صدق‌‌تأکیدها‌اين‌پلتفرم

‌اين‌طريق‌می‌کندمی ‌از ‌انگیزهکه ‌تفسیر ‌بومیان‌توان‌به ‌پرداخت. ‌جامعه ‌نگاه ‌زاويه ‌از ها

هاي‌‌کنند‌با‌جمعهايی‌که‌خلق‌میهاي‌موجود‌و‌يا‌هشتگ‌گیري‌از‌هشتگديجیتال‌با‌بهره

‌می ‌برقرار ‌ارتباط ‌خود ‌خانواده ‌و ‌هشتگ‌بهدوستان ‌از ‌حتی ‌براي‌کنند. ‌يک‌نماد عنوان

‌است ‌يک‌جمع ‌با ‌است.‌ارتباط ‌اجتماع ‌يک ‌هويت ‌دهنده ‌نشان ‌که ‌نمادي ‌کنند، فاده

‌از‌‌علاوه ‌زمان ‌مرور ‌به ‌اجتماعی‌اينستاگرام ‌رسانه ‌پلتفرم ‌ايرانی‌در ‌ديجیتال ‌بومیان براين،

طورکه‌در‌اين‌پژوهش‌نیز‌‌گیرند‌و‌همان‌گذاري‌کاربران‌ديگر‌نیز‌الهام‌می‌سبک‌هشتگ

گیري‌و‌‌م‌واحد‌احصاء‌شده‌است.‌شکلفرد‌از‌يک‌مفهو‌بیان‌شد،‌چندين‌هشتگ‌منحصربه

کند،‌افراد‌را‌به‌يکديگر‌وصل‌می‌‌بر‌آنکه‌گسترش‌استفاده‌از‌هشتگ‌در‌اينستاگرام‌علاوه

‌همان ‌است‌و ‌کرده ‌فراهم ‌کاربران ‌براي ‌را ‌هويت ‌ابراز ‌و ‌بازنمايی ‌چن‌امکان ‌7طورکه

انواده،‌آشنايان‌هاي‌تعاملی‌با‌خ‌هاي‌اجتماعی‌در‌طی‌کنشدريافت‌کاربران‌رسانه‌(0225)

هاي‌گذارند؛‌از‌آنجا‌که‌هويت‌در‌شبکهسازند‌و‌به‌نمايش‌می‌و‌دوستان،‌هويت‌خود‌را‌می

‌هويت‌بومیان‌ديجیتال‌در‌طول‌تجرب گیري‌‌اجتماعی‌و‌شکل‌هاجتماعی‌امري‌متغیر‌است،

گیرد،‌هويتی‌که‌و‌هويتی‌آنلاين‌شکل‌می‌ها‌تغییرهشتگ‌هاي‌جديد‌ارتباطی‌ناشی‌از‌شیوه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Chen 
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‌بر ‌اوقات‌7545)‌7گافمن‌آرويناساس‌نظريه ‌اغلب ‌بلکه، ‌نیست ‌واقعی ‌انعکاس‌دنیاي )

‌نمايشی‌خوب‌و‌ساختگی‌از‌زندگی‌است.

‌ ‌ديدگاه ‌بهافزار‌نرماز ‌ديجیتال ‌بومیان ‌درک‌ي، ‌سودمندي ‌از‌دلیل ‌استفاده ‌به شده،

درک‌‌شوند.‌بنابر‌نظريه‌پذيرش‌فناوري‌نیز،‌استفاده‌از‌هشتگ‌بخاطرها‌تشويق‌میهشتگ

(.‌دسترسی‌به‌هشتگ‌مورد‌نظر‌يا‌وجود‌Davis, 1989سهولت‌و‌سودمنديِ‌استفاده‌است‌)

‌انگیزههشتگ ‌متناسب‌با ‌اين‌امکانات‌راهاي‌متنوع ‌از ‌استفاده ‌زمینه مهیا‌‌هاي‌گوناگون،

‌هشتگ ‌است. ‌توريکرده ‌يک‌شبکه ‌ايجاد ‌با ‌بومیان‌‌ها ‌براساس‌مفاهیمی‌مشترک، مانند

‌يکدي ‌به ‌را ‌میديجیتال ‌متصل ‌و ‌مرتبط ‌يافتهگر ‌براساس ‌و‌کند. ‌حاضر ‌پژوهش هاي

روز‌توان‌به‌اين‌نتیجه‌رسید‌که‌تحولات‌و‌بههاي‌اجتماعی‌می‌تحقیقات‌پیشین‌درباره‌رسانه

‌سیستم ‌اجتماعی‌شدن ‌از-هاي ‌زيادي ‌بخش ‌که ‌‌آن‌تکنولوژيک ‌اجتماعی‌ها ‌شبکه در

‌متبلور‌شده ‌روالاينستاگرام ‌و‌‌هاي‌زندگی‌روزمرهاند، ‌الگوها ‌با بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌را

‌کرده ‌نرم‌هنجارهاي‌جديدي‌مواجه ‌نگاه ‌از ‌بنابراين ‌قابلیت‌هشتگ‌اند؛ ‌و ‌امکان افزاري،

‌پلتفرم‌اينستاگرام،‌مجموعه‌منحصربه ها‌را‌در‌خود‌‌ها‌و‌لذت‌فردي‌از‌انگیزه‌همچون‌خودِ

‌انگیزه ‌شد، ‌اشاره ‌نیز ‌بالا ‌در ‌که ‌همانطور ‌است‌و ‌نشانهجاي‌داده دهنده‌‌اي‌احصاءشده

‌و‌‌ويژگی ‌ابزار ‌از ‌ايرانی ‌ديجیتال ‌بومیان ‌اساس، ‌اين ‌بر ‌هشتگ‌هستند. هاي‌خاص‌ابزار

‌براي‌برآوردن‌طیف‌متنوعی‌از‌نیازهايشان‌بهره‌می‌امکانِ هايی‌با‌برند‌که‌تفاوتهشتگ،

-اوت‌از‌رسانهها‌دارد‌که‌بارزترين‌تفشده‌توسط‌ساير‌ابزارها‌و‌پلتفرمنوع‌نیازهاي‌برآورده

‌پیشنهاد‌میهاي‌سنتی‌تا‌رسانه گذاري‌‌شود‌که‌رفتار‌و‌انگیزه‌هشتگهاي‌اجتماعی‌است.

‌چشم ‌که ‌اينستاگرام ‌بستر ‌در ‌ديجیتال ‌و‌‌بومیان ‌)حسنی ‌نسل ‌اين ‌زندگی ‌از ‌مهمی انداز

‌ ‌سیاست7351کلانتري، ‌توسط ‌تفکیک ‌به ‌است ‌و‌( ‌آموزش ‌فرهنگ، گذاران

ی‌قرار‌گیرد‌تا‌ناوبري‌سبک‌زندگی‌بومیان‌ديجیتال‌ايرانی‌وکارهاي‌نوپا‌مورد‌بررس‌کسب

‌هاي‌مختلف‌در‌مسیر‌درستی‌باشد.در‌عرصه

‌  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Goffman 
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