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Abstract 
Instagram is an example of social media that has managed to provide a 
system engagement for active users in content production. User innovation 
in content production has led to the emergence of new types of content on 
Instagram, so studying the content-generating relationships in Instagram 
seems necessary. The purpose of this study is to provide a description of the 
relevant factors in shaping User-generated content with an emphasis on the 
relationship between the Influencer and the Followers. In this study, the 
descriptive method was used and the required information was collected by 
three focus group meetings with active users of Instagram and analyzed by 
thematic analysis technique. After coding the information, 11 main 
categories related to user production were identified, and these categories 
were formulated around the focal category of Collective participation of 
content production. The rotational Cycle of Care from Followers to 
Influencers and Vice Versa has led to the production and redistribution of 
products that generate revenue, whether from influencers or by regular 
Instagram users, which are always in the constant imbalance between the 
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user and the owner of the Instagram. Each user is a tool to maintain their 
Instagram. After coding the elements influencing user-generated content 
among Iranian users, 12 main categories had identified that ultimately lead 
to the maintenance of the Instagram network, and were formulated around 
the rotational cycle of care from followers to influencers and vice versa.  

Keywords: Instagram, User-Generated Content, Content Generation 
Relationships, Unlived Experience, Influencer. 
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 ی کاربر محور در حفظ رسانه داتیتول ینیآفر نقش یچگونگ

 اینفلوئنسر و فالوئر ی با تأکید بر رابطه نستاگرامیا یاجتماع
 
 
 

‌‌‌یقاسم‌ايمحمد‌پو
رسانه، دانشکده علوم ارتباطات دانشگاه علامه  تیریارشد مد یکارشناس

 .رانیتهران، ا ،یئطباطبا
 

 .رانیتهران، ا ،یارشد مخابرات امن و رمزنگار یکارشناس‌‌‌یدشکیب‌یصادق‌نیحس

 

‌‌‌يمهناز‌نادر
رسانه، دانشکده علوم ارتباطات، دانشگاه علامه  تیریارشد مد یکارشناس

 .رانیتهران، ا ،یئطباطبا
‌ 

‌‌‌ایاصغر‌ک‌یعل
رسانه دانشکده علوم ارتباطات دانشگاه علامه  تیریمد رگروهیمد

 .رانیتهران، ا ،یئطباطبا

  چکیده
‌فعال‌کاربران‌دارد،‌علاوه‌بر‌اين‌‌اجتماعی‌يهر‌رسانه ‌براي‌افزايش‌مشارکتِ سازوکار‌مختص‌به‌خود‌را

‌رسانه ‌مصرف ‌و ‌محتوا ‌تولید ‌چگونگی ‌توسطسازوکار، ‌اجتماعی ‌ايجاد‌‌هاي ‌و ‌تغییر ‌در کاربران،

‌اين‌رسانه‌ظرفیت ‌اينستاگرامهاي‌جديد‌در ‌است. ‌بوده ‌مؤثر هاي‌اجتماعی‌است‌که‌ي‌از‌رسانهانمونه‌1ها

موفق‌به‌ايجاد‌بستري‌براي‌مشارکت‌فعال‌کاربران‌در‌راستاي‌تولید‌محتوا‌شده‌است.‌نوآوري‌کاربران‌در‌

‌منجر‌به‌شکل ‌در‌اينستاگرام‌شده‌و‌از‌اين‌نظر‌مطالعه‌روابط‌هاي‌نگیري‌گونهتولید‌محتوا وينی‌از‌محتوا

ي‌شرحی‌از‌عوامل‌مرتبط‌در‌رسد.‌هدف‌اين‌پژوهش‌ارائهتولید‌محتوا‌در‌اينستاگرام‌ضروري‌به‌نظر‌می

‌تأکید‌بر‌رابطهشکل ‌در‌اين‌پژوهش‌از‌روش‌دهی‌به‌تولیدات‌کاربرساخته‌با ي‌اينفلوئنسر‌و‌فالوئر‌است.

‌استف ‌موردن‌ادهتوصیفی ‌اطلاعات ‌و ‌متمرکز‌ازیشده ‌گروهی ‌نشست ‌سه ‌برگزاري ‌فعال‌‌2با ‌کاربران با

اينستاگرام‌گردآوري‌و‌با‌استفاده‌از‌تکنیک‌تحلیل‌تماتیک‌تحلیل‌شده‌است.‌پس‌از‌کدگذاري‌اطلاعات‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

‌‌:نويسنده‌مسئولm.pouya.ghasemi@gmail.com 

1. Instagram 

2. Focuos Group 
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جمعی‌ي‌کانونیِ‌مشارکت‌ي‌اصلی‌مرتبط‌با‌تولید‌کاربرساز‌احصاء‌شد‌و‌اين‌مقولات‌حول‌مقولهمقوله‌11

‌بندي‌گرديد.صورت‌1در‌تولید‌محتوا

در  یمشارکت جمع ،فالوئر ،نفلوئنسریا ،محتوا دیروابط تول ،محتوا کاربرساز دیتول :ها واژهکلید

‌.محتوا دیتول

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Collective participation of content production 



 ‌111|و‌همکاران‌‌‌‌یقاسم...؛‌کاربر‌محور‌در‌‌داتیتول‌ینيآفر‌نقش‌یچگونگ

 

 مقدمه 

‌ايجاد‌و‌تولید‌محتواي‌رسانهرسانه ‌از‌هاي‌اجتماعی‌تحولی‌شگرف‌در‌تولید‌محتوا اي‌را

‌رسانه ‌دو‌اکردههاي‌جمعی‌خارج‌انحصار ‌به ‌منجر ‌تولید‌محتوا ‌مشارکت‌کاربران‌در ند.

هاي‌جمعی‌و‌حتی‌سازمان‌شدن‌فرآيند‌تبادل‌اطلاعات‌و‌اثرگذاري‌کاربران‌بر‌رسانهسويه

هاي‌نوين‌حدي‌که‌ايکاترينا‌استیپانوف‌در‌تحلیل‌خود‌از‌نقش‌رسانهاي‌شده‌است‌تارسانه

‌ ‌بهار ‌می2111)‌یعربدر ‌بیان ‌ان( ‌سرعت ‌که ‌کند ‌در ‌اخبار ‌آغاز‌‌بوک‌فیستشار در

‌استیپانوفبود‌)ه‌بیشتر‌ري‌الجزياعتراضات‌ضددولتی‌در‌مصر‌و‌تونس‌از‌شبکه ؛‌(2111،

‌ ‌کاربرساز ‌تولید ‌شکل‌تنها‌نهبنابراين ‌تولید‌در ‌بر ‌بلکه ‌بوده ‌مؤثر ‌دوسويه ‌تعامل گیري

‌محتواي‌سازمان‌رسانه در‌چگونگی‌‌نوآوري‌کاربران‌یطورکل‌بهاي‌نیز‌اثر‌گذاشته‌است.

ي‌محصول‌همواره‌شان‌بر‌فرآيند‌بهبود‌و‌توسعههاي‌اجتماعی‌و‌اثرگذارياستفاده‌از‌رسانه

اساس‌‌که‌يیازآنجاهاي‌اجتماعی‌بوده‌است.‌پژوهشگران‌و‌فعالان‌حوزه‌رسانه‌موردتوجه

را‌توجهی‌از‌تولید‌محتوا‌هاي‌اجتماعی‌بر‌تولید‌کاربرساخته‌استوار‌بوده‌و‌میزان‌قابلرسانه

‌است ‌اختصاص‌داده ‌خود ‌به ‌اهمیت‌مطالعه، ‌داراي ‌کاربرساز ‌تولید ‌بر ‌مرتبط ‌عوامل ي

‌است.‌يیبسزا

گذاري‌در‌به‌اشتراک‌یتأمل‌قابلاينستاگرام‌و‌تولید‌کاربرساز‌اينستاگرامی‌نیز‌جايگاه‌

‌شبکه ‌ساير ‌بین ‌رسانهمحتوا ‌و ‌ها ‌دارد. ‌اجتماعی ‌برهاي ‌از‌‌بنا ‌اينستاگرام ‌کلمنت اذعان

‌است‌ ‌اجتماعی‌قدرتمندي‌برخوردار ‌به‌چراکهيکپارچگی ‌آن توانند‌سادگی‌میکاربران

،‌توئیتر،‌1بوک‌فیسهاي‌اجتماعی‌نظیر‌تولید‌کاربرساز‌اينستاگرامی‌خود‌را‌در‌ساير‌شبکه

ر‌بین‌کاربران‌(.‌اينستاگرام‌دClement, 2019, statistaفلیکر‌و‌تامبلر‌به‌اشتراک‌بگذارند‌)

فروشگاه‌کافه‌بازار‌در‌اواخر‌‌ي‌شده‌ارائهبر‌اساس‌آمار‌توجهی‌دارد.‌ايرانی‌نیز‌جايگاه‌قابل

میلیون‌بار‌اينستاگرام‌از‌اين‌فروشگاه‌نصب‌شده‌است.‌همچنین‌بر‌‌22بیش‌از‌،‌1931سال‌

است؛‌اينستاگرام‌حدود‌پنج‌میلیون‌بار‌بارگیري‌شده‌،‌اساس‌اطلاعات‌مايکت‌از‌اين‌محل

‌بنابراين‌می ‌بیشتر ‌ايران‌بسیار ‌در ‌کاربران‌اينستاگرام ‌تعداد میلیون‌نفر‌‌22توان‌تخمین‌زد

‌(.1938:11،‌حسنیاست‌)
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Facebook 
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‌بهره ‌با ‌و‌اعطاي‌امکانات‌خاص‌)‌1هاي‌ضمنیگیري‌از‌مشوقاينستاگرام تیک‌آبی(

‌پروفايل ‌صفحات‌نفوذدارانبه ‌مانند ‌کسب‌2هاي‌فعال ‌9کاروو ‌مشارکت، خاص‌‌4سیستم

‌سیستم‌ ‌با ‌متناظر ‌است. ‌توسط‌کاربر‌طراحی‌کرده ‌هدف‌تولید‌محتواي‌مداوم ‌با ‌را خود

کند‌اينکه‌روابط‌کاربران‌با‌يکديگر‌مشارکتی‌که‌اينستاگرام‌براي‌تعامل‌کاربران‌فراهم‌می

بینی‌و‌فرض‌حرکت‌کاربران‌در‌موضوعی‌است‌که‌باوجود‌پیش،‌گیردچگونه‌شکل‌می

‌با ‌همواره ‌مشخص ‌يک‌نوآوري‌مسیري ‌در ‌است. ‌بوده ‌همراه ‌کاربران ‌سوي ‌از هايی

ي‌کلی‌تولیدکننده‌توان‌نظام‌تولید‌محتوا‌در‌اينستاگرام‌را‌به‌دو‌دستهبندي‌کلی‌میصورت

طور‌منظم‌محتوا‌تولید‌کاربرانی‌هستند‌که‌به‌نیب‌نيدراي‌محتوا‌تقسیم‌کرد.‌کنندهو‌مصرف

‌کنندمی ‌کاربر، ‌تولیدي ‌محتواي ‌ديگر ‌اشتراک‌میبرخی ‌به ‌را ‌فعال ‌برخی‌ان ‌و گذارند

شود‌و‌گري‌نیز‌ثبت‌میاما‌همین‌نظاره؛‌کنندگرند‌و‌تولید‌نمیديگر‌از‌کاربران‌تنها‌نظاره

‌فرآيند‌جست ‌اثر‌وبر ‌کاربران ‌براي‌ساير ‌محتوا ‌نمايش‌آن ‌و ‌اينستاگرام ‌در جوي‌محتوا

محتوا‌يکسان‌نبوده‌و‌برخی‌‌گذارد.‌بديهی‌است‌که‌بین‌کاربران‌میزان‌تولید‌و‌مصرف‌می

ي‌چگونگی‌روابط‌کاربران‌کنند.‌از‌اين‌منظر‌مطالعهبیشتر‌تولید‌و‌برخی‌بیشتر‌مصرف‌می

با‌يکديگر‌و‌ارتباط‌آن‌بر‌تولید‌محتوا‌کاربرساخته‌داراي‌اهمیت‌است.‌اين‌پژوهش‌ضمن‌

نگی‌عوامل‌ي‌چگودرصدد‌مطالعه،‌هاي‌اجتماعیهاي‌کاربران‌در‌رسانهبنديتوجه‌به‌دسته

‌کاربرساخته ‌تولید ‌بر ‌رابطهمرتبط ‌به ‌توجه ‌با ‌اينستاگرامی ‌است.‌ي ‌فالوئر ‌و ‌ايفلوئنسر ي

‌مثابه‌بهي‌محتوا‌و‌فالوئر‌تولیدکننده‌مثابه‌بهاينفلوئنسر(‌نفوذدار‌)شايان‌ذکر‌است‌در‌اين‌متن‌

‌درکنندهمصرف ‌گرفتهي‌محتوا ‌پرسش‌نظر ‌است. ‌پژوهش‌شده ‌اين ‌مبناي قرار‌هايی‌که

‌از:‌اند‌عبارتترتیب‌اند‌بهگرفته

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Social Incentive 
2. Influencers Page 

3. Business Page 

4. Engagement System 

‌فناوري‌اطلاعات ‌اصطلاح‌)در ،Engagementاين‌اصطلاح‌‌ ‌دارد. ‌اشاره ‌تعامل‌کاربران‌در‌خلال‌يک‌رابطه ‌به )

‌در‌رسانه ‌قرار‌میعمدتاً ‌استفاده ‌میهاي‌اجتماعی‌مورد ‌اما گیري‌مشارکت‌در‌هر‌وبسايت‌يا‌اندازهتواند‌براي‌گیرد

،‌بیشترين‌زمان‌گفتگوي‌کاربران،‌هاي‌متعارف‌مشارکت‌شامل‌میزان‌بازديد‌از‌صفحهپلتفرمی‌استفاده‌شود.‌شاخص

 (.Technopedia)‌ارهاستیمعرديابی‌کاربر‌و‌ديگر‌،‌شده‌در‌سايتمدت‌زمان‌صرف
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‌گیرد؟ي‌اينفلوئنسر‌و‌فالوئر‌بر‌چه‌اساسی‌شکل‌می.‌رابطه1

‌کاربرساخته2 ‌تولید ‌چگونه ‌رابطه. ‌اينستاگرامی ‌شکل‌ي ‌را ‌فالوئر ‌و ‌اينفلوئنسر ي

‌دهد؟‌می

 تحقیقات پیشین

‌اينستاگرام‌موضوعی‌نوظهور‌و‌متأخر‌در‌مطالعات‌رسانه‌است‌که‌يیازآنجا تحقیقات‌در‌،

اي‌طولانی‌هاي‌مختلف‌حضور‌آن‌در‌زندگی‌فردي‌و‌اجتماعی‌افراد‌سابقهخصوص‌جنبه

هاي‌مختلف‌ايفا‌ندارد‌و‌کمتر‌از‌يک‌دهه‌است‌که‌به‌دلیل‌نقش‌پراهمیتی‌که‌در‌عرصه

‌موضوع‌ ‌و ‌جلب‌کرده ‌خود ‌به ‌داخلی‌را ‌خارجی‌و ‌پژوهشگران ‌بسیاري‌از ‌توجه کرده

‌علی‌شده‌است.هاي‌فبسیاري‌از‌پژوهش

‌رسانه2118)‌1زلنکاسکیت ‌چگونگی‌مواجهه ‌پژوهشی‌به ‌در ‌تولید‌هاي‌حرفه( اي‌با

‌پردازدکاربرساخته‌با‌تمرکز‌بر‌راديوهاي‌ايتالیايی‌می وي‌معتقد‌است‌تولید‌کاربرساخته‌،

‌حرفه ‌عوامل ‌با ‌محتوا ‌تولید ‌ازاي ‌ايدر ‌به، ‌ويژگی ‌اين ‌و ‌است ‌سهولت‌يکپارچه خاطر

‌کیِگان‌و‌دي‌جايیو‌همه‌ناوريفدسترسی‌به‌ ‌کاربرساخته‌است. بودن‌امکان‌تولید‌محتوا

طور‌شوند:‌اقلیتی‌از‌افراد‌از‌اينستاگرام‌بهپژوهشی‌يادآور‌می‌ي‌جهینت(‌در‌2118)‌ثیفيگر

‌استفاده‌میمسئله ‌2شکل‌تماشاي‌پخش‌زندهکنند‌و‌اين‌مصرف‌بهمحور ‌9پسنديدن، ثبت‌،

ي‌مؤثرتري‌از‌حس‌استفاده،‌يگران‌است.‌اين‌نوع‌از‌مصرفهاي‌دکامنت(‌زير‌پست)‌4نظر

‌به‌کاربران‌القاء‌می ‌منزلهاينستاگرام‌را ‌به ‌اينستاگرام ‌از ي‌گريز‌از‌واقعیت‌کند‌و‌استفاده

‌‌است. ‌)آلباناش‌و ‌مطالعه2111ما ‌در ‌رسانه( ‌از ‌استفاده ‌شناختی ‌ابعاد ‌در ‌تطبیقی هاي‌ي

‌بوک‌فیسستفاده‌از‌اينستاگرام‌را‌از‌بعد‌شناختی‌به‌شوند‌که‌کاربران‌ااجتماعی‌يادآور‌می

‌ترجیح‌می ‌توئیتر ‌بهو ‌اينستاگرام ‌کاربران ‌ترتیب‌راحتیدهند. ‌جذابیت‌معتدل، مطلوبیت‌،

تعامل‌اجتماعی‌و‌به‌،‌مستندسازي‌امور‌روزمره،‌خوداظهاري،‌گذشت‌زمان‌در‌اينستاگرام

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Asta Zelenkauskaite 
2. Live 
3.Like 

4. Comment 
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‌انگیزهاشتراک ‌اينسگذاري‌اطلاعات‌را ‌از ‌بردهي‌استفاده ‌نام ‌تاگرام ‌و ‌ايگلمن بورچ‌اند.

بوک،‌‌فیسکنند‌که‌دسترسی‌به‌اينستاگرام‌در‌قیاس‌با‌(‌در‌پژوهشی‌خاطرنشان‌می2111)

خواهد.‌از‌آنجايی‌که‌تر‌است‌و‌دانش‌فرهنگیِ‌کمتري‌میها‌سادهها‌و‌وبسايتساير‌بلاگ

،‌وکارهاي‌نوپاکسبباعث‌شده‌تا‌،‌توجهی‌برخوردار‌استاين‌رسانه‌از‌حجم‌حیاتی‌قابل

(‌نیز‌در‌پژوهشی‌براي‌نگارش‌2111مودا‌)در‌اينستاگرام‌اقدام‌به‌بازاريابی‌نمايند.‌باهتار‌و‌

چهارچوب‌مفهومیِ‌اثر‌تولیدات‌کاربرساخته‌بر‌فروش‌محصول‌در‌اينستاگرام‌به‌اين‌نتیجه‌

‌اثر‌گذاشقدري‌در‌فروش‌محصولات‌تبلیغرسیدند‌که‌تولیدات‌کاربرساخته‌به ته‌که‌شده

کنند‌شناخته‌شده‌هم‌ي‌محصولات‌میاگر‌کاربرانی‌که‌اقدام‌به‌تولیدات‌کاربرساز‌درباره

‌گذارند.همچنان‌بر‌فروش‌محصول‌اثر‌می،‌نباشند

(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌چگونگی‌1931همکاران‌)داخلی‌باستانی‌و‌هاي‌در‌پژوهش

ن‌در‌برابر‌هم‌پرداختند‌و‌در‌هاي‌جريان‌اصلی‌در‌ايراهاي‌نوين‌و‌رسانهآرايی‌رسانهصف

‌روش ‌از ‌استفاده ‌با ‌نظريهنهايت ‌به ‌بنیاد ‌داده ‌شبکهشناسی ‌رسانهي هاي‌ي

هاي‌جريان‌اصلی‌کنند‌رسانهرسند‌و‌خاطرنشان‌میاي‌در‌ايران‌میمستقل/ابزاري/غیرحرفه

‌گرايیايالعمل‌مؤثري‌از‌خود‌نشان‌بدهند‌و‌حرفههاي‌نوين‌نتوانستند‌عکسدر‌برابر‌رسانه

‌آن ‌استبهها ‌شده ‌چالش‌کشیده ‌رسانه، ‌تا ‌شده ‌تلاش ‌مخاطبان ‌سوي ‌از هاي‌همچنین

‌رسانههاي‌حرفهاي‌جايگزين‌رسانهغیرحرفه ‌ترکیب‌سبد ‌و ‌سیاسی‌اي‌شوند ‌نظام اي‌که

‌يکلانترتغییر‌کرده‌است.‌حسنی‌و‌،‌کرداقتصادي‌از‌آن‌براي‌ارتباط‌با‌مردم‌استفاده‌می

‌خود1931) ‌پژوهش ‌در ‌رسیده‌( ‌نتیجه ‌اين ‌محوبه ‌به ‌اينستاگرام ‌که ‌مرزهاي‌اند شدن

کنند‌هر‌نوع‌اختلال‌تجربیات‌زندگی‌مجازي‌و‌غیرمجازي‌انجامیده‌است‌و‌خاطر‌نشان‌می

‌هر ‌کردارهاي ‌اينستاگرامروزهدر ‌کاربران ‌ي ‌می، ‌پیامدهاي ‌برخی ‌به ‌شناختیروانتواند

خشی‌از‌تحقیقاتی‌که‌در‌اينجا‌مطرح‌شد‌شود‌بطور‌که‌مشاهده‌میمنفی‌منجر‌شود.‌همان

سهولت‌استفاده‌از‌اينستاگرام‌و‌کاربرپسندبودن‌اين‌رسانه‌را‌از‌دلايل‌اصلی‌تمايل‌کاربران‌

‌کرده ‌بیان ‌آن ‌از ‌استفاده ‌به ‌همچنین ‌تبلیغات‌تأثیراند. ‌و ‌بازاريابی ‌در ‌رسانه ‌اين گذاري

،‌اما‌در‌کنار‌اين‌نتايج‌بسیاري‌از‌تحقیقات‌است‌ي‌موردعلاقهفروش‌محصولات‌موضوع‌
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برخی‌ديگر‌از‌تحقیقات‌پیامدهاي‌منفی‌حضور‌اين‌رسانه‌در‌زندگی‌اشخاص‌را‌مورد‌نظر‌

‌اند.قرار‌داده

 چهارچوب مفهومی

ي‌پرسش‌تحقیق‌پرداخته‌و‌چهارچوب‌نظري‌اين‌اين‌بخش‌به‌تبیین‌مفاهیم‌اساسی‌سازنده

‌برنف ‌لی‌و ‌از ‌الهام ‌پژوهش‌با ‌فاکس‌بناشده، ‌مفاهیم‌‌آبیدن‌و ‌اين‌بخش‌ابتدا ‌در است.

‌شود.ها‌و‌نظريات‌مختلف‌بیان‌میاصلی‌پژوهش‌و‌سپس‌ديدگاه

‌شبکهرسانه: های اجتماعیرسانه ‌پايهاجتماعی‌هايهاي‌اجتماعی‌بخشی‌از ‌بر ‌که ي‌اند

‌بنا ‌کاربرساز ‌متنشده‌محتواي ‌شامل ‌محتوا ‌که ‌معنی ‌بدين ‌اند. ‌تصوير، ‌ويدئو، ،‌عکس،

‌علامت ‌و ‌مینشانهها ‌تبادل ‌کاربران ‌توسط ‌میها ‌محتوا ‌اين ‌کاربران‌شود. ‌توسط تواند

اي‌تولیدشده‌ولی‌توسط‌کاربران‌بازنشر‌شده‌هاي‌حرفهباشد‌و‌يا‌توسط‌شرکت‌دشدهیتول

‌گفتگو ‌ارزشی‌همچون ‌آن ‌به ‌و ‌زاويه، ‌يا ‌اين‌معنابخشی‌و ‌در ‌باشد. ‌شده ‌افزوده ي‌ديد

‌شرکترسانه ‌رسانهها ‌و ‌حرفهها ‌بخش‌عمدههاي ‌ولی ‌دارند ‌حضور ‌نیز ‌فعالیتاي ها‌ي

گیرد.‌گفتگو‌و‌بازنشر‌صورت‌می،‌نظرگذاشتن،‌توسط‌اقدامات‌کاربران‌همچون‌پسنديدن

خواجه‌هستند‌)هاي‌اجتماعی‌هايی‌از‌رسانهاينستاگرام‌و‌پینترست‌نمونه،‌توئیتربوک،‌‌فیس

‌(.1938:19،‌ئیان

داند‌که‌واجد‌سه‌شرط‌وايی‌را‌کاربرساز‌می(‌محت2111)‌يلوون‌ تولیدات کاربرساخته:

‌دشدهیتولمحتواي‌،‌طور‌عمومی‌منتشر‌شده‌باشدباشد؛‌يک‌آن‌محتوا‌بايد‌توسط‌کاربر‌به

‌باشد ‌تلاش‌خلاقانه ‌نتیجه ‌محتوا ‌آنکه ‌دوم ‌بگیرد. ‌قرار ‌معرض‌ديد‌عموم ‌بايد‌در يعنی‌،

‌ ‌محتواي‌واقعاًتولید ‌است‌که ‌لوي‌آن ‌سومین‌شرط‌ون ‌بايد‌‌صورت‌بگیرد. ‌شده تولید

تولید‌شوند.‌اين‌بدان‌معناست‌که‌‌يا‌حرفهاي‌توسط‌کاربران‌غیرخارج‌از‌فرآيند‌کار‌حرفه

گونه‌وابستگی‌سازمانی‌تولید‌اي‌بدون‌هیچبايد‌محتواي‌کاربرساز‌توسط‌کاربران‌غیرحرفه
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‌حرفه ‌تولیدات ‌وظیفهشود. ‌قالب ‌در ‌سازمانیاي ‌ي ‌نمی، ‌منظور ‌کاربرساز شود‌محتواي

‌(.141-1931:141،‌روشندل‌اربطانی‌و‌همکاران)

اند‌که‌کاربري‌در‌اين‌هاي‌اجتماعیاي‌از‌ستارگان‌رسانهاينفلوئنسرها‌آن‌دسته اینفلوئنسر: 

يک‌فرم‌ها‌آن‌اند.شدت‌برندسازي‌شده‌انتخاب‌کردهي‌شغلی‌پايدار‌و‌بهمنزلهها‌را‌بهشبکه

شدت‌درگیرکننده‌به‌کمک‌تولید‌محتواي‌به‌توانندچون‌می،‌اندبحرانی‌از‌شهرت‌اينترنتی

‌شخصی ‌رسانهو ‌پلتفرم ‌در ‌جلب‌و‌شده ‌را ‌هواداران ‌بزرگی‌از ‌شمار هاي‌اجتماعی‌خود

ها‌قدرت‌کار‌برد‌تا‌به‌پیامدالانی‌از‌اطلاعات‌به‌ي‌منزله‌بهتوان‌حفظ‌کنند.‌اين‌محتوا‌را‌می

‌(.111-1938:118،‌بیشتري‌داد‌)آبیدن

‌اينفلوئنسر :0فالوئر ‌نسبت‌با ‌در ‌گرفته، ‌نظر ‌در ‌استمنفعل ‌درصورتشده ‌با‌‌که‌ی، فالوئر

خود‌به‌اينفلوئنسر‌‌يها‌شنهادیپي‌بازخورد‌و‌ي‌تولیدات‌کاربرساخته‌و‌ارائهمصرف‌آگاهانه

گیري‌ژانرهاي‌مختلف‌تولیدات‌کاربرساخته‌داشته‌اي‌در‌شکلکنندهتواند‌نقش‌تعیینمی

‌اينفلوئنسرها‌ همان‌اندازه‌به،‌شوندي‌خود‌شناخته‌میهمانطور‌که‌با‌تولیدات‌خلاقانهباشد.

‌(Deway, 2014هستند‌)مرهون‌فالوئرهاي‌خود‌

اجتماعی را بر اساس سطح مشارکت در های( کاربران رسانه2100برونف )لی و 

 :ای ترسیم کردندپلهچارچوب نردبانی هفت

‌1‌ ‌2تولیدکنندگان. ‌کاربرانی :‌ ‌که ‌ساير‌‌سايت‌وب‌تنها‌نههستند ‌در ‌بلکه ‌دارند شخصی

‌میسايت ‌محتوا ‌تولید ‌نیز ‌رسانهها ‌در ‌و ‌‌هايکنند ‌به ويدئوهاي‌‌يبارگذاراجتماعی

‌شخصی ‌می، ‌عکس ‌و ‌موسیقی ‌و ‌صدا ‌2پردازند. ‌مشارکت9صحبتانخوش. ‌کهجويانی:

اند.‌الو‌توئیترشان‌فع‌بوک‌فیسروزرسانی‌وضعیت‌استاتوس‌درگفتگوهاي‌همیشگی‌و‌به

‌ ‌افراد ‌گروه‌برخلافاين ‌هاساير ‌به، ‌دستاين ‌را ‌يکروزرسانی ‌انجام‌کم ‌هفته ‌در بار

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Follower 
2. Creators 
3. Conversationalist 
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ي‌محتواي‌تولیدشده‌توسط‌گروه‌اول‌اظهارنظر‌و‌:‌اين‌کاربران‌درباره1منتقدان.‌9دهند.‌‌می

‌نقد‌می ‌رأيآن‌را ‌دادنکنند. ‌امتیازدادن، ‌و‌محصولاتارزيابی‌سرويس، ‌ها ثبت‌نظر‌در‌،

‌صفحهنوشوب ‌ي‌ديگرانت‌يا ،‌ ‌ديگر اين‌گروه‌‌هاي‌فعالیتهمچنین‌ويرايش‌مقالات‌از

:‌اين‌دسته‌فعالیتشان‌در‌سطح‌گردآوري‌و‌مرور‌محتواي‌کاربران‌2گردآورندگان.‌4است.‌

‌بالاتررده ‌ي ‌می، ‌پیوستگان1شود.محدود ‌به‌‌یکاربران‌:9. ‌مراجعه ‌با ‌فعالیتشان ‌که هستند

‌شبکهسايت ‌وهايهاي ‌شبکه‌اجتماعی ‌اين ‌در ‌پروفايل ‌میداشتن ‌محدود ‌ها .‌1شود.

‌رسانه4تماشاگران ‌کاربران ‌تعداد ‌بیشترين ‌میهاي: ‌قرار ‌گروه ‌اين ‌در گیرند.‌اجتماعی

:‌گونه‌رو‌1غیرفعالان.‌1شوند.‌تماشاگران‌کاربران‌بدون‌تولید‌فضاي‌مجازي‌محسوب‌می

‌رسانه ‌با ‌ناخواسته ‌که ‌هستند ‌کاربران ‌از ‌گسترشی ‌به ‌هاي ‌مواجه اند‌‌شدهاجتماعی

(Li&Bernoff, 2011:43-5.)‌

منظر‌آبیدن‌اينفلوئنسرها‌به‌پنج‌تغییر‌کرداري‌در‌تولید‌از‌‌:کرداری اینفلوئنسرهاتغییرات

‌اين‌تغییرات‌نوآورانه‌سرمشق‌چگونگی‌تولید‌و‌مصرف‌رسانه ‌و‌با ‌دست‌زده هاي‌محتوا

‌می ‌ديکته ‌فالوئرهاي‌خود ‌به ‌را ‌اجتماعی ‌1کنند؛ ‌فرهنگ‌. ‌به ‌فرهنگ‌آرشیوي ‌از گذر

‌زنده ‌پخش ،‌ ‌مسئله ‌پخش‌ديمؤاين ‌به ‌آرشیوي ‌فرهنگ ‌از ‌گذار ‌و‌نوعی ‌زنده هاي

‌‌استوري ‌بیستهاي ‌است. ‌2وچهارساعته ‌زيبايی. ‌به ‌خوشايند ‌آماتورمصرف ‌‌؛شناسی

محتواي‌عمومی‌‌که‌يطور‌،‌بهکننددو‌حساب‌کاربري‌را‌مديريت‌می‌زمان‌هماينفلوئنسرها‌

اي‌را‌در‌يک‌حساب‌کاربري‌و‌محتواي‌خصوصی‌شناسی‌حرفهن‌با‌عناصر‌زيبايیخواهم

‌‌:پلتفرمیاز‌شهرت‌پلتفرمی‌به‌نفوذ‌میان.‌9دهند.‌ي‌کاربري‌اختصاصی‌نشر‌میرا‌در‌صفحه

‌نیستند ‌فعال ‌خاص‌کاربري ‌يک‌پلتفرم ‌در ‌ديگر ‌اينفلوئنسرها ‌پلتفرم، ‌تمامی ‌در ها‌بلکه

گذار‌از‌اقتصاد‌توجه‌.‌4کنند‌وا‌و‌جذب‌مخاطب‌امتحان‌میشانس‌خود‌را‌براي‌تولید‌محت

‌اينفلوئنسرها‌دريافتهبه‌اقتصاد‌عاطفه اند‌در‌صنعت‌اشباع‌شده‌نفوذداري‌بايد‌هم‌به‌دنبال‌:

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Critics 
2. Collectors 
3. Joiners 
4. Spectators 

5. In-actives 
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‌و‌هم‌در‌پی‌سرمايه هاي‌بلندمدت‌براي‌گذاريافزايش‌شديد‌کوتاه‌مدت‌ترافیک‌بیننده

در‌نتیجه‌اينفلوئنسرها‌از‌،‌ايدار‌و‌صادقانه‌باشندپرشد‌فالوئرهاي‌وفادار‌خود‌از‌راه‌تعامل‌

‌سنتی ‌توجه ‌اقتصاد ‌گذرا، ‌عاطفه‌اما ‌اقتصاد ‌سمت ‌حرکت‌به ‌پايدارتر ‌اما ‌امروزي ي

؛‌آبیدن‌معتقد‌است‌صنعت‌نفوذداري‌از‌‌هاي‌کیفیهاي‌کمی‌به‌سنجهاز‌سنجه.‌1اند.‌‌کرده

‌سمت‌روزهاي‌نخست‌اثرگدغدغه ‌کمی‌به ‌سنجه ‌درباره ذاري‌کیفی‌بازگشته‌هاي‌خود

‌(.142-1938:112،‌آبیدناست‌)

‌ ‌هاي‌اجتماعی(‌در‌خوانشی‌انتقادي‌به‌رسانه2111فاکس‌)نظام‌اشتراکی: هاي‌نسل،

‌پیشگامان‌جامعه ‌آراء ‌با ‌شناسیگوناگون‌وب‌را ‌دورکیم، ‌وبر، مارکس‌و‌تونیس‌تحلیل‌،

عینی‌هستند‌که‌دائماً‌‌هاي‌اجتماعی‌ساختارهايواقعیت»،‌کند.‌فاکس‌به‌نقل‌از‌دورکیممی

‌کند:وي‌با‌الهام‌از‌دورکیم‌وب‌را‌چنین‌تفسیر‌می،‌«دهند؟به‌رفتارهاي‌اجتماعی‌شکل‌می

ساختارهايی‌هستند‌ها‌آن‌اند‌زيرااجتماعی،‌هاي‌اينترنتیو‌همه‌پلتفرم‌افزارها‌،‌نرماينترنت»

‌که‌منافع ‌اهداف، خصی‌دارند‌و‌بر‌کنند‌و‌کارکرد‌مشی‌عینی‌میانسانادراکات‌و‌نیات‌،

‌اثر‌می ‌جامعه ‌گذارندرفتار ‌می« ‌دورکیم‌نتیجه ‌منظر ‌از ‌گیرد‌وبو ،‌ ی‌انسان‌شناختنظام

‌می ‌سپس‌به‌وبر‌اشاره ‌متقابل‌نمادين‌و‌دوطرفه‌است‌يرفتارها»‌کند:است. ‌يک‌نظام و‌«

د‌کننهاي‌وب‌که‌ارتباطات‌را‌فارغ‌از‌زمان‌و‌مکان‌تفسیر‌میتنها‌پلتفرم»که‌کند‌تفسیر‌می

‌وبر ‌خوانش‌فاکس‌از ‌وب‌در ‌اجتماعی‌هستند. ،‌ ‌به‌انسان‌ارتباطاتنظام ‌ادامه ‌در ی‌است.

،‌دنبو‌باهم‌هيبر‌پاهاي‌اجتماعی‌است‌که‌اي‌از‌نظاماجتماع‌مجموعه»دهد‌تونیس‌ارجاع‌می

‌ ‌و ‌متقابل ‌است.‌ها‌ارزشوابستگی ‌شده ‌«بنا ،‌ ‌نقل ‌مارکس ‌‌یماز ‌حاصل‌»کند اجتماع

شود‌و‌بايد‌مالکیت‌ها‌است‌که‌منجر‌به‌تولید‌اشتراکی‌میانساناز‌همکاري‌تعداد‌زيادي‌

هاي‌وب‌که‌امکان‌تولید‌اشتراکی‌کند‌که‌پلفرماز‌اين‌دو‌نقل‌می‌و«‌اشتراکی‌داشته‌باشد

‌ ‌فراهم ‌را ‌هستندکنند‌یمدانش‌ديجیتال ‌اجتماعی .‌ ‌تونیس‌و‌؛ ‌خوانش‌فاکس‌از بنابراين

‌ ‌همکاري ‌نظام ‌وب ‌است‌که ‌انانسمارکس‌اين ‌و ‌است ‌ی ‌دارد.‌همکاري نقش‌کلیدي

‌(.1938:22،‌)خواجه‌ئیان



 ‌111|و‌همکاران‌‌‌‌یقاسم...؛‌کاربر‌محور‌در‌‌داتیتول‌ینيآفر‌نقش‌یچگونگ

 

‌می‌یطورکل‌به ‌را ‌محتوا ‌تولید ‌اشتراکی ‌نظام ‌گفت ‌هم‌مثابه‌بهتوان ‌و آفرينی‌همکاري

‌نمود ‌تعريف ‌کاربرساخته ‌تولید ‌راستاي ‌در ‌ازآنجاکاربران ‌کاربران‌‌که‌يی، ‌از هريک

‌هستند ‌دارا ‌را ‌اينستاگرام‌ابزار‌تولید‌محتوا ‌دامنهلی‌و‌برنف‌يبند‌میتقسطبق‌، مواجهه‌‌ي‌،

‌تولیدات‌کاربرساخته ‌با ‌کاربران ‌هريک‌از ،‌ ‌در ‌گري‌را ‌مشاهده ‌ردیگ‌یبرماز‌خلق‌تا با‌،

‌.شود‌یمگري‌دراينستاگرام‌ثبت‌حتی‌نظاره‌که‌نيااحتساب‌

 روش پژوهش

است.‌اکتشافی‌بوده‌که‌در‌آن‌از‌روش‌کیفی‌استفاده‌شده‌‌-پژوهش‌حاضر‌از‌نوع‌توصیفی

‌پژوهش ‌بیشتر ‌در ‌مصرف‌شده‌انجامهاي ‌و ‌فرهنگی ‌مصرف ‌روي ‌فرهنگیبر ،‌کنندگان

‌تکنیک‌مصاحبه ‌دو ‌از ‌گروهبیشتر ‌و ‌فردي ‌بهرهي ‌متمرکز ‌است‌)میرهاي ،‌برداري‌شده

‌از‌گروه2113 ‌استفاده کنندگان‌فرهنگی‌بیشتر‌هاي‌متمرکز‌در‌پژوهش‌بر‌روي‌مصرف(.

‌پژوهش ‌اين‌‌ي‌حوزههاي‌در ‌آنکه ‌به ‌توجه ‌با ‌است‌و ‌مرسوم ‌رسانه مطالعات‌فرهنگی‌و

‌شده‌استفادهها‌آوري‌دادهاز‌اين‌تکنیک‌براي‌جمع،‌تحقیق‌نیز‌به‌همین‌حوزه‌متعلق‌است

‌تکنیک‌گروه ‌مشترک‌و‌است. ‌فرآيندي ‌معنا ‌تولید ‌که ‌دلیل ‌اين ‌به ‌بیشتر ‌متمرکز هاي

‌ ‌آيدمی‌حساب‌بهاجتماعی ‌پژوه، ‌براي ‌مناسب ‌نگرشش‌دربارهروشی ‌هاي ‌و‌، تجارب

‌(.2113‌:19،‌میراست‌)کنندگان‌فرهنگی‌هاي‌مصرفدريافت

ها‌در‌اين‌باشد‌و‌نمونهي‌آماري‌پژوهش‌کاربران‌نخبه‌و‌فعال‌اينستاگرامی‌میجامعه‌

هاي‌گروهی‌متمرکز‌هستند‌که‌در‌آن‌دو‌گروه‌در‌بحث‌کننده‌شرکتتحقیق‌همان‌افراد‌

‌گروهی ‌بحث ‌برگزاري ‌انتخاب‌‌براي ‌در ‌اصلی ‌شاخص ‌شدند. ‌انتخاب متمرکز

تولید‌منظم‌محتوا‌و‌قدمت‌حضورشان‌در‌،‌ي‌فعالیت‌کاربرانشوندگان‌تنوع‌حوزه‌مصاحبه

‌پیاده ‌پس‌از ‌بود. ‌کانونی‌اينستاگرام ‌نشست‌گروه ‌از ‌نظرات‌حاصل ‌کدگذاري ‌و سازي

‌متمرکز ‌نخست‌به، ‌تحلیلیگروه ‌يک‌گروه ‌پس‌1مثابه ‌شد‌و ‌گرفته ‌نظر ‌برگزاري‌‌در از

ي‌ساير‌ابعاد‌ارائه‌شد‌و‌براي‌مطالعهها‌آن‌اي‌از‌نتايج‌بهگزيده،‌نشست‌دوم‌با‌گروه‌اول

مسئله‌نیاز‌به‌برگزاري‌نشستی‌با‌آن‌دسته‌از‌کاربرانی‌که‌با‌تولیدات‌کاربرساخته‌خود‌بیش‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Case 
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ينفلوئنسر‌عنوان‌میکرو‌ابهها‌آن‌اند‌و‌ازنفر‌را‌درگیر‌صفحه‌شخصی‌خود‌نموده‌هزار‌11از‌

آمده‌دستنتايج‌به،‌ايجاب‌نمود‌و‌پس‌از‌دريافت‌نظرات‌و‌روايت‌گروه‌دوم،‌شودياد‌می

بندي‌نظرات‌میکرو‌اينفلوئنسرهاي‌از‌گروه‌نخست‌به‌گروه‌دوم‌ارائه‌گرديد‌و‌پس‌از‌جمع

‌نتايج‌ ‌بر‌سر ‌دوم ‌اجماع‌نظر‌گروه ‌نشست‌شده‌حاصلفعال‌و ‌هر‌سه ‌از ‌اصلی‌‌11، مقوله

‌ي‌اينستاگرامی‌احصاءگرديد.ولید‌کاربرساختهمرتبط‌بر‌ت

هاي‌مندرج‌ها‌از‌روش‌تحلیل‌تماتیک‌استفاده‌شد.‌بر‌اساس‌گزارهبراي‌تحلیل‌داده

کد‌کانونی‌‌ازآن‌پسو‌انتخابی‌احصاءگرديد‌و‌‌‌محوري،‌کدهاي‌باز،‌هاها‌و‌تمدر‌روايت

‌بندي‌شد.صورت‌مشخص‌و‌در‌انتها‌با‌استناد‌به‌مدل‌پارادايمی‌اشتراوس‌و‌کوربین

 اعضای حاضر در نشست گروه کانونی متمرکز اول .0جدول

 

اعضای حاضر در نشست گروه کانونی متمرکز دوم .2جدول
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 هااعتبار داده

‌داده ‌سنجش‌اعتبار ‌اين‌معیار ‌در ‌متفاوت‌است. ‌تحقیقات‌کمی ‌با ‌تحقیقات‌کیفی ‌در ها

تحلیل‌شده‌است‌تلاش‌شد‌تا‌با‌رعايت‌ها‌در‌آن‌با‌روش‌تحلیل‌تماتیک‌تحقیق‌که‌داده

هاي‌موجود‌در‌هداد‌یتمام‌بهتوجه‌يکسان‌،‌هامعیارهايی‌چون‌آوانگاري‌جزئی‌و‌دقیق‌داده

‌کدگذاري ‌جريان ‌بريدهمطابقت، ‌مکرر ‌دادهدادن ‌تمي ‌با ‌هاها ‌در‌، ‌خلاقیت ‌از استفاده

‌تعريف‌کدها ‌و‌پشتوانهبرقراري‌ارتباط‌منطقی‌بین‌تحلیل‌داده، ‌اعتبار‌ها ي‌نظري‌موجود

‌ها‌حاصل‌شود.داده

 پژوهش یها افتهی

‌پیادهپس‌از‌تشکیل‌گروه ‌هاسازي‌روايتهاي‌متمرکز‌و ‌آوانگاري‌شدند.‌تمامی‌داده، ها

‌نهايت‌با‌داده ‌در ‌بررسی‌کدگذاري‌شدند. ‌چندين‌مرتبه ‌پس‌از ‌نیز هاي‌آوانگاري‌شده

‌شد.‌ي‌اصلی‌استخراجمقوله‌12حذف‌و‌تلفیق‌برخی‌کدها‌

 . سهولت دسترسی و چندگانگی محتوا اینستاگرام0مقوله اصلی 

(‌ ‌2111هلبرگ )‌ ‌کاربـرد ‌‌يها‌نیدوربسـهولت ‌بـا ‌همـراه اساسی‌‌فرض‌شیپتلفـن

آن‌‌يگذار‌اشتراکزندگـی‌روزمـره‌و‌بـه‌‌يها‌لحظهاينسـتاگرام‌کـه‌شـامل‌ثبـت‌و‌ضبـط‌

‌بـا‌ديگران‌اسـت هر‌يک‌از‌کاربران‌حاضر‌در‌نشست‌ (.Helberg, 2015دارد‌)انطبـاق‌،

‌داشتند ‌دسترساظهار ‌است.‌‌يريپذ‌، ‌بوده ‌آن ‌از ‌منظم ‌استفاده ‌دلايل ‌از ‌يکی اينستاگرام

‌براي‌کاربران‌ ‌را ‌مصرف‌محتوا ‌و ‌تولید ‌عاملی‌است‌که ‌اينستاگرام ‌به سهولت‌دسترسی

‌ ‌متن‌تولیدي‌وي‌را ‌تمامی‌فالوئرهاي‌يک‌کاربر ‌بديهی‌است‌که ‌است. در‌تسهیل‌کرده

‌نبینند ‌اينستاگرام ‌تولید‌، ‌همین‌سهولت‌دسترسی‌مشوق‌بسیارخوبی‌براي‌ساختن‌منظم اما

‌است ‌کاربرساز ‌تولید‌گونه، ‌همچنین‌اينستاگرام کرده‌‌ريپذ‌امکانهاي‌مختلف‌محتوي‌را

‌است.
"‌ تمام‌شد‌و‌يکی‌از‌دلايلی‌که‌باعث‌شد‌من‌به‌اينستاگرام‌بیام‌اين‌‌بوک‌فیسجوِ

‌ل ‌کردن ‌بسته ‌و ‌باز ‌که ‌تمام‌‌پبود ‌طرفی‌اينستاگرام ‌از ‌کار‌سختی‌بود. تاپ‌برام
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‌اينستاگرام‌شبکه‌هايقابلیت ‌زمان‌همهاي‌اجتماعی‌قبل‌از‌خودش‌رو‌يکجا‌دارد.
حاضر‌هاي‌میکرواينفلوئنسريکی‌از‌دارد‌)صوت‌و‌ويدئو‌را‌در‌يک‌برنامه‌،‌تصوير

‌"(يا‌حرفهورزشکار‌،‌در‌نشست‌دوم

 عامل اصلی مشارکت کاربران مثابه به. تولید کاربرمحور 2مقوله اصلی 

‌از‌‌طور‌به ‌اينستاگرامی‌‌سو‌کيکل‌ماهیت‌تعاملی‌اينستاگرام و‌ماهیت‌تولیدات‌کاربرساز

‌يا‌ ‌تولیدات‌کاربرساز ‌است. ‌نموده ‌فراهم ‌را ‌محتوي‌آثار ‌درباره ‌براي‌گفتگو فرصتی‌را

‌يگر‌نظارهپسنديدن‌و‌حتی‌،‌يا‌با‌ثبت‌نظر،‌شونديا‌به‌اشتراک‌گذاشته‌می،‌‌شوند‌یمتولید‌

‌می ‌فاصرف‌روبرو ‌و ‌اينفلوئنسر ‌رابطه ‌در ‌بديهی‌است‌که ‌لوئرشوند. ‌محتواي‌، برخی‌از

‌تولیدي‌نفوذداران‌ديده‌نشود.

 فالوئر به اینفلوئنسر و بالعکس از. چرخه توجه 8 یاصلمقوله 

‌ ‌فالوئر‌منزله‌بهتولیدات‌کاربرساز ‌و ‌اينفلوئنسر ‌بین ‌واسط‌رابطه ‌حلقه ‌مسئله‌، ‌نسبت‌با در

‌.ردیگ‌یماقتصاد‌توجه‌قرار‌

‌‌طور‌همان ‌1938)‌دنیآبکه ‌اشاره ‌پايش‌اينفلوئنسر‌اکنون‌هم‌کند‌یم( ‌جهت ها

(‌اين‌1938:143،‌آبیدنآوردند‌)مخاطب‌خود‌از‌اقتصاد‌توجه‌سنتی‌به‌اقتصاد‌عاطفه‌روي‌

بدان‌معنی‌است‌نفوذداران‌در‌تولید‌محتواي‌خود‌سهمی‌بیشتري‌براي‌نظرات‌فالوئرهاي‌

‌قائل ‌خود ‌شکل ‌فالوئر ‌و ‌اينفلوئنسر ‌بین ‌متقابل ‌بازخورد ‌نوعی ‌و ‌بازخورد‌ردیگ‌یماند .

‌متقابل ‌رسانه، ‌توسط ‌که ‌است ‌فرآِيندي ‌نمیهمان ‌صورت ‌اصلی ‌جريان ‌و‌هاي پذيرد

سازِ‌عامل‌زمینه‌مثابه‌به‌مسئلهبینند.‌همین‌ها‌نمیردي‌از‌خود‌در‌اين‌رسانه‌گاه‌چیهمخاطبان‌

‌شود.رابطه‌اينفلوئنسر‌فالوئر‌بر‌مبناي‌تولید‌کاربرساز‌می‌يریگ‌شکل

 فرآیند استعدادیابی اختلال .0مقوله اصلی 

اختلال‌فرآيند‌استعداديابی‌از‌مجراي‌رسمی‌امري‌از‌زمره‌عوامل‌مرتبط‌با‌تولید‌کاربرساز‌

‌ازآنجااست ‌فاصله‌‌يها‌يتوانمندبین‌‌که‌يی، ‌موفقیت‌خواه ‌جامعه ‌الگوهاي‌تراز فردي‌و
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‌وجود‌دارد‌يمعنادار ‌و‌کار‌دکنندهيتشدعامل‌‌مثابه‌بهاين‌شکاف‌، ‌براي‌عمل‌کرده بر‌را

‌دهد.فردي‌از‌طريق‌تولید‌کاربرساز‌اينستاگرامی‌سوق‌می‌يها‌يتوانمندنمايش‌

 یها رسانه. عدم امکان مشارکت مخاطب در تولید محتوا در 5مقوله اصلی 

 جریان اصلی

‌و‌پخش‌‌يها‌رسانهالزامات‌تولید‌و‌پخش‌در‌‌که‌يیازآنجا‌ جريان‌اصلی‌تابع‌قوانین‌بوده

‌يا‌شده‌نییتع‌شیپتولیدات‌کاربرساز‌در‌موارد‌از‌،‌است‌ريپذ‌امکانمحتوي‌با‌فرمت‌خاصی‌

-بگیرد.‌از‌اين‌نظر‌امکان‌مشارکت‌گسترده‌مخاطب‌در‌تولید‌محتواي‌رسانه‌مورداستفاده

ن‌نیاز‌پاسخ‌گفته‌و‌بنابراين‌مخاطبان‌از‌طريق‌ديگري‌به‌اي؛‌هاي‌جريان‌اصلی‌ممکن‌نیست

،‌کنند‌یمدر‌مقام‌کاربر‌اقدام‌به‌تولید‌محتوا‌،‌تعاملی‌يها‌رسانهاز‌طريق‌اينستاگرام‌يا‌ساير‌

(‌در‌2118طور‌که‌زلنکاسکیت‌)‌.‌همانکنند‌یمحتی‌نیازسازي‌کرده‌و‌فالوئر‌جذب‌ها‌آن

جمعی‌با‌کاربران‌تولید‌کننده‌محتوا‌‌يها‌رسانهمنطق‌کارکنان‌،‌کندپژوهش‌خود‌اشاره‌می

‌فناورياي‌است‌که‌با‌هاي‌جمعی‌معدل‌کار‌عوامل‌حرفهتولید‌رسانه،‌به‌کلی‌متفاوت‌است

در‌قالب‌يک‌برنامه‌از‌پیش‌تعريف‌شده‌تولید‌،‌جمعی‌يها‌رسانهخاص‌و‌همخوان‌با‌تراز‌

‌(Zelenkauskaite, 2018)‌است.‌اما‌تولیدکاربرساز‌عمدتاً‌انفرادي‌و‌يکپارچه،‌شود‌یم

 یا رسانه. هم آفرینی اینفلوئنسر و فالوئر در نیازسازی 6مقوله اصلی 

‌مواجهه ‌دامنهنوع ‌اينستاگرام ‌با ‌کاربران ‌تولیدات‌کاربرساز‌ي ‌در ‌مشارکت‌کاربر ‌از اي

‌‌اينستاگرام ‌بر‌‌يگر‌نظارهتا ‌در ‌دلیل‌مشارکت‌انتخابی‌ردیگ‌یمصرف‌را ‌به ‌اينفلوئنسرها .

فالوئرها‌که‌در‌مصرف‌تولیدات‌کاربرمحور‌و‌دريافت‌مستقیم‌بازخورد‌تولید‌خود‌نسبت‌

که‌نفوذداران‌‌شده‌مشخصاند.‌در‌خلال‌نشست‌سوم‌اي‌فالوئرهاي‌خود‌آگاهبه‌نیاز‌رسانه

خود‌توازن‌‌ي‌شدهصی‌نیاز‌مخاطبان‌و‌خلق‌محتوا‌شخ،‌اند‌تا‌بین‌سفارش‌کارفرمادر‌تلاش

هاي‌اعضاي‌نشست‌نخست‌درباب‌چرايی‌فالو‌کردن‌برقرار‌کنند.‌همچنین‌بر‌اساس‌گفته

‌توان‌یم‌وجود‌ني،‌باااندفالوئرها‌از‌تبلیغاتی‌بودن‌بخشی‌از‌محتوا‌نفوذداران‌مطلع،‌نفوذداران

‌ ‌نفوذداران ‌فالوئرهاي ‌توسط‌‌که‌نیهمگفت ‌شده ‌محتواي ‌در ‌را ‌خود ‌نظرات ‌از ردي
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‌ا ‌شده ‌برآورده ‌نندیب‌یمينفلوئنسر ‌می، ‌ادامه ‌برگزيدند ‌که ‌فالوئینگ‌نفوذدارانی دهند.‌به

‌اظهارات‌يکی‌از‌میکرواينفلوئنسرها‌در‌نشست‌حائز‌اهمیت‌است:‌نیب‌نيدرا

‌‌الآن ‌تو ‌دارم‌‌11نستاگراميامن ‌فالوئر ‌نفر ‌هزار ‌می، ‌مطلبی ‌توي‌وقتی گذارم

هزار‌نفر‌من‌رو‌‌1،‌اگر‌مجري‌تلويزيون‌بودم‌،‌الآنخورهمی‌هزار‌تا‌بازديد‌14،‌اينستاگرام

‌فالوئرام‌دوست‌دارن‌به‌محض‌اينکه‌منو‌‌1امکان‌نداره‌که‌‌‌؟دنيد‌یم هزار‌نفر‌منو‌ببیند!

‌بدن‌می ‌گذاشتم‌نظر ‌پستی‌که ‌میکرو‌بینن‌درباره ‌)يکی‌از ‌با سال‌‌‌1ي‌سابقهاينفلوئنسرها

‌اجراي‌تلويزيونی(

 ژانر مثابه بهاربر محور . تولید ک7مقوله اصلی 

‌يک‌کاربر‌ ‌مخاطبان ‌زمانی ‌کاربرساز ‌محتواي ‌تولید ‌نشست‌درباره ‌سه ‌اساس‌برآيند بر

،‌اينفلوئنسر‌در‌يک‌حوزه‌تخصصی‌که‌شود‌یميا‌مشارکت‌فالوئرها‌بیشتر‌‌ابدي‌یمافزايش‌

‌و‌ ‌تولید‌کاربرساز‌نموده ‌ساير‌افراد‌به‌اشتراک‌‌آن‌رااقدام‌به ‌گذارد‌یمبا که‌‌طور‌همان.

‌بر‌اساس‌همخوانی‌انتظارات‌مخاطب‌با‌‌گیري‌شکل(‌1939لور‌)لمان‌و‌ يک‌ژانر‌فیلم‌را

اي‌که‌بايد‌بدان‌توجه‌داشت‌(‌نکته1939‌:139،‌لمان‌ولوردانند‌)آثار‌می‌دشدهیتولمحتوا‌

‌مشترک ‌ذائقه ‌تکامل ‌در ‌نقش‌فالوئرها ‌در‌تخصصی، ‌است. ‌تولیدات‌اينفلوئنسر ‌شدن تر

تولید‌محتوا‌،‌ي‌محتواکنندهواسطه‌بین‌تولیدکننده‌و‌مصرفم‌نیز‌به‌دلیل‌تعامل‌بیاينستاگرا

گیري‌پذيرد‌که‌همین‌امر‌موجب‌شکلبر‌اساس‌همخوانی‌با‌انتظارات‌خاصی‌صورت‌می

‌شود.ژانر‌اينستاگرامی‌و‌سبب‌تمايز‌تولیدات‌نفوذداران‌با‌ساير‌کاربران‌می

به‌ساخت‌تولیدات‌کاربرساز‌در‌ژانر‌کمدي‌‌صرفاً‌محاط‌مسئلهشايان‌ذکر‌است‌اين‌

‌اينستاگرامی‌نیست ،‌ ‌حتی‌شاهد ‌ارتباطات‌‌گیري‌شکلبلکه ‌ژانر تولیدات‌کاربرسازي‌در

‌بحران‌هستیم ‌سیل، ‌يا ‌زلزله ‌بحرانی‌نظیر ‌با ‌مواجهه ‌هنگام ‌در ‌اينلفوئنسر ‌که ،‌بدين‌گونه

‌تنها‌دعوت‌به‌مشارکت‌نمی نمايد‌که‌ضمن‌يی‌میبلکه‌اقدام‌به‌ساخت‌محتوا،‌کندصرفاً

ضرورت‌مشارکت‌جمعی‌در‌بحران‌خطاب‌به‌فالوئرها‌خود‌و‌حتی‌افرادي‌که‌فالوئر‌‌تذکر

که‌درسا‌‌طور‌همانکند.‌از‌اين‌فرصت‌نیز‌براي‌پايش‌توجه‌مخاطب‌استفاده‌می،‌او‌نیستند

‌و‌گلاره‌در‌فرازي‌از‌گفتگو‌اشاره‌کردند:
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بلکه‌مردم‌،‌نیستند‌ها‌بحرانخواهان‌ايفاي‌نقش‌من‌هنگام‌‌صرفاً‌الآنمردم‌»درسا:‌
‌«کردي؟‌کار‌چهپرسند‌هنگام‌وقوع‌زلزله‌تو‌از‌من‌می

‌فیلم‌يا‌عکسی‌از‌خودت‌در‌محل‌وقوع‌حادثه‌»‌گلاره: ‌که‌آيا ‌اينِ منظور‌فالوئرا
‌«داري‌يا‌نه؟‌يا‌پستی‌که‌تو‌اون‌حال‌و‌هوا‌باشه‌درست‌کردي‌يا‌نه؟

 تولید کاربرساز ی سوژه مثابه ها بهفالوئر ی ستهینز .8 یاصلمقوله 

‌رسانه‌‌کند‌یماشاره‌‌1(‌در‌شرح‌حضور‌اجتماعی1339)‌سيرا ‌ازلحاظزمانی‌که‌مخاطبانِ

‌روان ‌شناختی، ‌می‌يا‌رسانهشخصیت ‌اثرگذار ‌و ‌حاضر ‌يابندرا ‌حضور‌، ‌داراي رسانه

‌ ‌)اجتماعی ‌داراي‌‌یطورکل‌به‌(.Rice, 1993است ‌را ‌اينفلوئنسرها ‌گروه ‌دو ‌هر اعضاي

‌دانستند.حضور‌اجتماعی‌می

‌نزيسته ‌از ‌هاي‌فالوئرآگاهی‌اينفلوئنسر ‌وانمايی‌برآيندي‌ازها ‌به ‌آن‌منجر توسط‌ها

به‌همان‌‌رسد‌یمبه‌نظر‌،‌شود‌که‌فالوئر‌به‌هر‌طريق‌از‌تحقق‌آن‌عاجز‌استاينفلوئنسر‌می

فالوئر‌در‌،‌گندمی‌خود‌موفق‌عملهاي‌فالوئرهاي‌ی‌نزيستهاندازه‌که‌اينفلوئنسر‌در‌وانماي

‌آن‌نزيسته‌کمتر‌رشد‌ ‌آنکه‌خود‌عامل‌کنش‌باشد‌يجا‌بهو‌‌کند‌یمنسبت‌با پیرو‌کنش‌،

‌.کند‌یممجازي‌تجربه‌‌صورت‌به‌ديگري‌است‌و‌نزيسته‌خود‌را‌از‌طريق‌ديگري

 . پایش مخاطب از طریق وانمایی نزیسته فالوئر9 یاصلمقوله 

‌توانسته ‌چگونه ‌اينفلوئنسرها ‌که ‌پاسخ ‌با‌برآيند ‌يک‌رسانه ‌خود ‌شخصی ‌صفحه ‌از اند

‌‌هاي‌مؤثرفالوئر ‌بود: ‌اين‌گزاره ‌به ‌رسیدن ‌»بسازند؟ ‌در مجازي‌چیزي‌را‌‌يها‌شبکهافراد

‌ ‌ندارند.‌کنند‌یمدنبال ‌که ‌فالوئر« ‌بین ‌زيسته ‌تجربه ‌از ‌درجاتی ‌و ‌نوع ‌فقدان که‌هايی

از‌عوامل‌اصلی‌بدل‌شدن‌يک‌صفحه‌شخصی‌به‌يک‌حساب‌،‌کنند‌یماينفلوئنسر‌را‌دنبال‌

ي‌فالوئرها‌است‌است.‌گويی‌کار‌اينفلوئنسر‌تولید‌محتوايی‌درباره‌نزيسته‌ديپربازدکاربري‌

که‌‌طور‌همانيا‌به‌تعبیري‌ديگر‌تولید‌محتوايی‌که‌ساير‌کاربران‌قادر‌به‌تولید‌آن‌نیستند.‌

‌نشست‌دوم‌گفت:يکی‌از‌میکرواينفلوئنسرهاي‌حاضر‌در‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Social Presence 
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که‌‌کنند‌یمآن‌چیزي‌را‌دنبال‌‌ها‌آدمدر‌اينستاگرام‌آن‌چیزي‌که‌خیلی‌پر‌رنگه‌‌
من‌دوست‌دارم‌جهانگرد‌باشم‌ولی‌امکانش‌،‌ندارند‌و‌دوست‌دارند‌داشته‌باشند

دوست‌دارم‌هرچه‌باشم‌،‌کنم‌یمدنبال‌‌رمیمخوب‌آن‌آدم‌جهانگرد‌رو‌،‌رو‌ندارم
که‌من‌‌کند‌یمهست‌که‌کسی‌را‌دنبال‌کنم‌که‌کاري‌‌تر‌جالببراي‌من‌،‌که‌نیستم
‌.کند‌یمنه‌اينکه‌کسی‌که‌مشابه‌من‌تولید‌محتوي‌،‌دهم‌ینمانجام‌

‌يا‌يکی‌از‌دانشجويان‌گروه‌نخست‌اظهار‌داشت:
جنگن‌و‌می‌اونا‌براي‌اهدافشون،‌که‌مثل‌ما‌نیستند‌کنم‌یماينفلوئنسرايی‌رو‌دنبال‌‌

‌ ‌سعی‌میکنن‌تجارب‌واقعی‌‌تابوشکنسبک‌زندگی‌جالبی‌دارن. ‌بخشند. ‌الهام و
‌ ‌فالوئراشون ‌و ‌خودشون ‌حس‌صمیمیت‌بین ‌و ‌اشتراک‌بگذارن ‌به به‌خودشونو

‌.الگوهاي‌خوبی‌براي‌زندگی‌هستن‌کلاًمیارن‌و‌‌وجود

از‌‌فارغ‌از‌اينکه‌چقدر،‌هر‌يک‌از‌ما»،‌شوديادآور‌می‌1(‌در‌تحلیل‌نزيسته2119)‌اوگدن

همیشه‌مسائلی‌وجود‌دارد‌که‌ما‌قادر‌به‌،‌دانیمدردمندانه‌می،‌مسالم‌هستی‌شناختیرواننظر‌

‌نیستیمي‌زيستهکنشگري‌و‌اثرگذاري‌در‌تجربه ‌ي‌خود ‌تجربه، ي‌يک‌سرگرمی‌يا‌خواه

ي‌فرزندانمان‌يا‌توانايی‌سخاوتمندبودن‌در‌حد‌نثار‌چیزي‌داشتن‌يک‌يا‌همهتوانايی‌دوست

‌خود‌يا‌کسی‌که‌صدمهيا‌توانايی‌،‌که‌براي‌ما‌بسیار‌مهم‌است اي‌عمیق‌به‌ما‌زده‌بخششِ

‌اين ‌فقط‌برخی‌از‌اشکال‌بیاست. هاي‌عاطفی‌است‌که‌ناشی‌از‌عدم‌شمار‌محدوديتها

هر‌يک‌از‌اين‌،‌ها‌در‌ادوار‌مختلف‌زندگی‌استامکان‌کشنگري‌و‌عدم‌پذيرش‌شکست

‌ي‌مااي‌از‌زندگی‌غیرمترقبهمصاديق‌بدين‌معنی‌است‌که‌جنبه ‌بوده، ايم‌و‌همچنان‌آنچه

هاي‌خاصی‌داريم‌که‌قادر‌به‌ي‌ما‌در‌زندگی‌خود‌تجربهقادر‌به‌تجربه‌نیستند.‌همه،‌هستیم

‌آن‌ ‌در ‌خود ‌عاملانه ‌ذهنی ‌بازآفرينی ‌با ‌اوقات ‌بیشتر ‌و ‌نبوديم ‌تجربه ‌آن ‌در عاملیت

‌(.Ogden, 2015:213«)کنیمرا‌تعديل‌میهاي‌خودنزيسته،‌هاي‌گمشده‌تجربه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Unlived 
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 کار احساسی اینفلوئنسر منزله بهتولید کاربرمحور  .01مقوله اصلی 

(‌هرگاه‌شخص‌مجبور‌است‌براي‌ايجاد‌حالت‌مطلوب‌در‌ديگران‌2113)‌لدینظرهوکشبنابر‌

‌است ‌احساسی‌مشغول ‌کار ‌به ‌سرکوب‌کند ‌را ‌خود ‌احساس‌درون ‌اما ‌کند ‌تظاهر کار‌،

‌بین‌احساس‌فرد‌و‌موقعیتی‌که‌در‌آن‌‌دهداحساسی‌زمانی‌رخ‌می ‌تعارض‌که قرار‌دارد

(‌نظر‌به‌آگاهی‌اينفلوئنسر‌به‌خواست‌و‌نیاز‌فالوئر‌Hochschild:2009)‌وجود‌داشته‌باشد.

متن‌تولیدي‌خود‌‌تواند‌یم‌یخوب‌بهاينفلوئنسر‌،‌کالا‌ي‌دهنده‌سفارشو‌همچنین‌درخواست‌

و‌هم‌سفارش‌کارفرما‌‌‌کند‌که‌هم‌فالوئرش‌را‌تحريک‌و‌حفظ‌کند‌يکدگذاررا‌چگونه‌

‌ا ‌شخصیرا ‌با ‌اينفلوئنسر ‌دهد. ‌نجام ‌و ‌کرده ‌اعتماد ‌ايجاد ‌محتوي ‌کار‌‌عملاًسازي به

‌احساسی‌مشغول‌است.
‌می ‌ما ‌داشتند: ‌اجماع ‌گزاره ‌اين ‌نشست‌نخست‌روي ‌کاربران ‌يک‌از دونیم‌هر

‌خواد‌تبلیغ‌کنهگذاره‌میپور‌تو‌هر‌پستی‌که‌میکريممحمدامین ولی‌باز‌نگاش‌،
‌کنیم.می

 اجرایی شدن زندگی روزمره در تولیدات کاربرساز. 00مقوله اصلی 

که‌‌دهد‌یمتولیدات‌کاربرساز‌را‌به‌سمتی‌سوق‌،‌‌اينفلوئنسر‌از‌طريق‌نمايش‌زندگی‌روزمره

ها‌با‌اين‌تعبیر‌اينفلوئنسر‌‌ها‌عمدتاًاز‌اين‌طريق‌فالوئر،‌فالوئر‌خود‌را‌به‌دنیاي‌خود‌وارد‌کند

‌ ‌توصیف ‌خودشه(‌‌:کنند‌یمرا ‌خیلی ‌‌،)اون ‌تعبیر ‌در‌‌ديمؤاين ‌اينفلوئنسر توانايی

‌بهکردن‌زندگی‌خصوصی‌و‌امر‌روزمره‌است‌همگانی ‌بخشی‌از‌‌که‌ينحو‌، فالوئر‌خود‌را

‌زندگی‌اينفلوئنسر‌بداند.

 جمعی کاربران در تولید محتوامقوله کانونی: مشارکت

حقق‌توانستند‌ترکیب‌و‌تلخیص‌شوند‌و‌ممقولات‌حاصل‌از‌کدگذاري‌باز‌هم‌چنان‌می

تري‌بودند‌را‌تر‌و‌انتزاعیاي‌که‌مفاهیمی‌کلیهاي‌مقولهخوشهها،‌‌آنقادر‌بود‌با‌استفاده‌از‌

‌دست ‌سپس‌به ‌و ‌آن‌لهیوس‌بهآورد ‌مفصلها ‌و ‌اصلی ‌اکتشاف‌پديده ‌را‌مدل ‌نظري هاي

‌فرآيند‌کدگذاري‌سیستماتیک ‌در ‌بسازد. ‌مراحل‌کدگذاري‌محوري‌رخ‌، ‌اتفاق‌در اين
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‌دهدمی ‌گريد‌عبارت‌به؛ ،‌ ‌مفاهیم ‌باز‌آمده‌دست‌بهمقولات‌و ‌کدگذاري ‌مرحله ‌از ‌هم‌، با

ترکیب‌و‌ادغام‌شدند‌تا‌تقلیل‌يابند‌و‌تلخیص‌شوند‌و‌بتوان‌کل‌معانی‌حاصل‌از‌،‌مقايسه

تحقیق‌را‌بر‌اساس‌ارتباطاتی‌که‌با‌هم‌دارند‌در‌چند‌نقطه‌وصل‌يا‌چند‌محور‌اصلی‌و‌ربط‌

از‌میان‌‌جيتدر‌به(.‌در‌اين‌مرحله‌مقوله‌کانونی‌1931‌،113،‌اهفراستخو)‌نظري‌مرتبط‌کرد.

‌‌گرعوامل‌مداخله،‌موجبات‌علی‌ها‌نهی،‌زممقولات‌به‌دست‌آيد‌و‌ساير‌مقولات‌در‌قالب

راهبردها،‌راهبردها‌که‌کنش‌متقابل‌عوامل‌در‌برابر‌مقوله‌کانونی‌هستند‌و‌نیز‌پیامدهاي‌آن‌

‌.رندیگ‌یماصلی‌شکل‌‌ي‌دهيپدحول‌

‌در‌اين‌‌1ل‌شک به‌مدل‌اکتشاف‌پديده‌اصلی‌در‌کدگذاري‌محوري‌پرداخته‌است.

‌ ‌محتوامشارکت»مرحله ‌تولید ‌در ‌جمعی ‌به« ‌نظر‌عنوان ‌در ‌محقق ‌توسط ‌کانونی مقوله

‌مقوله‌شده‌گرفته ‌از ‌حاصل ‌مقوله ‌اين ‌طیفاست. ‌و ‌اصلی ‌از‌هاي ‌برآمده ‌مفهومی هاي

‌ت‌و‌بدين‌شرح‌است.هاي‌گروه‌کانونی‌متمرکز‌ساخته‌شده‌اسروايت

اي‌که‌تولید‌حلقه‌واسط‌بین‌اينفلوئنسر‌و‌فالوئر‌در‌هر‌گونه‌منزله‌بهتولیدات‌کاربرساز‌

‌تعريف‌ ‌توجه ‌اقتصاد ‌مشارکت‌و ‌مقوله ‌نسبت‌با ‌شود‌یمشوند‌در ‌نمود مشارکت‌‌مسئله.

مشابه‌تقلید‌از‌محتواي‌تولیدي‌اينفلوئنسر‌و‌ساخت‌نمونه‌،‌کاربران‌در‌تولیدات‌اينفلوئنسرها

ثبت‌،‌تعداد‌پسنديدن،‌اشتراک،‌تعداد‌بازديد،‌و‌ارسال‌آن‌براي‌اينفلوئنسرها‌توسط‌فالوئر

‌نظر ‌بدون‌، ‌اينفلوئنسر ‌است. ‌اينستاگرام ‌در ‌شخصی‌فرد ‌آرشیو ‌در ‌محتوا ‌ذخیره ارسال‌و

‌تولید‌ ‌به ‌اقدام ‌و‌تلاش‌براي‌حفظ‌فالوئر‌خود ‌فالوئر ‌کند‌ینمتوجه ‌کاملاًتولیدات‌وي‌،

‌ارتباطی‌و‌معطوف‌ب ‌اين‌طريق‌سرمايه ‌از ‌براي‌جلب‌مشارکت‌وي‌است‌تا ‌مخاطب‌و ه

کاربري‌خود‌را‌بدل‌به‌سرمايه‌اقتصادي‌کند.‌از‌سوي‌ديگر‌نظر‌به‌آنکه‌فالوئرها‌از‌طريق‌

‌کند‌یمتولیدات‌وي‌اعمال‌اثر‌‌گیري‌شکلثبت‌بازخورد‌و‌اعلام‌نیاز‌خود‌به‌اينفلوئنسر‌در‌

بدين‌صورت‌هم‌فالوئر‌و‌،‌ماندق‌يا‌نزديک‌به‌خواست‌خود‌میو‌منتظر‌تولید‌محتوايی‌منطب

‌ ‌اينستاگرام ‌در ‌ارتباط‌تعاملی‌موجود ‌از‌طريق‌ابزار محتواي‌بارگذاري‌‌يدرازااينفلوئنسر

‌کنند.مشارکت‌جمعی‌می،‌شده
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‌کاربران ‌ساير ‌براي ‌محتوا ‌ارسال ‌پسنديدم، ‌و ‌اينستاگرامی ‌پست ‌هر ‌پاي ‌نظر ‌ثبت

حتی‌زمانی‌که‌کاربري‌فقط‌،‌‌شود‌یمبه‌تکمیل‌فرآيند‌تولید‌محتوا‌ي‌اين‌موارد‌منجر‌‌همه

‌يوجو‌جستو‌در‌موتور‌‌شود‌یمهمین‌تماشاگري‌او‌ثبت‌،‌گر‌محتوا‌کاربرساز‌استنظاره

کند‌و‌محتوا‌يا‌کاربري‌که‌بیشترين‌تولید‌را‌داشته‌در‌صدر‌موتور‌اينستاگرام‌تغییر‌ايجاد‌می

‌می‌يوجو‌جست ‌قرار ‌فالوئراينستاگرام ‌که ‌است ‌معنی ‌بدان ‌اين ‌گیرد. ‌چگونگی‌ها در

‌کاربرسازمواجهه ‌تولید ‌با ‌ي‌خود ‌ساخت‌تولید‌، ‌به ‌اقدام ‌بیشترين‌سطح‌مشارکت‌که از

‌ ‌تا ‌است ‌کاربرساز ‌تولیدمصرف، ‌تولید‌‌تولیدمصرفاز ‌چرخه ‌صرف‌در ‌گري ‌نظاره تا

‌گذارند.محتوي‌اثر‌می

‌چندکارهماهیت‌تعاملی ‌بودن‌، ‌محت، ‌واچندگانگی ‌و‌، ‌اينستاگرام سهولت‌دسترسی

چرخه‌توجه‌بین‌فالوئر‌و‌اينفلوئنسر‌از‌زمره‌عواملِ‌عِلی‌اقبال‌کاربران‌براي‌تولید‌يا‌مصرف‌

مشارکت‌‌گیري‌شکلکه‌منجر‌به‌‌يگر‌مداخلهمحتوا‌کاربرساز‌در‌اينستاگرام‌است.‌عوامل‌

‌ و‌عدم‌‌یابياستعداديند‌از‌اختلال‌فرآِ‌اند‌عبارتبه‌ترتیب‌‌شوند‌یمجمعی‌در‌تولید‌محتوا

‌رسانه ‌به ‌عمومی ‌اقبال ‌اصلی‌است. ‌توافق‌‌که‌یهنگامهاي‌جريان ‌مرز ‌به ‌کاربرساز تولید

‌ ‌مصرف‌دکنندهیتولمشترک‌بین ‌میو ‌شد ‌تخصصی ‌و ‌رسید ‌افزايش‌کننده ‌انتظار توان

‌تنها‌نه‌ها‌شبکهمخاطبان‌و‌مشارکت‌را‌داشت‌در‌اين‌صورت‌با‌توجه‌به‌ماهیت‌تعاملی‌اين‌

‌می ‌مطلع ‌کاربران ‌نیاز ‌و ‌خواست ‌از ‌شوداينفلوئنسر ‌نزيسته، ‌به ‌نسبت ‌بلکه ‌نیز‌هاي آنان

نیاز‌برآورده‌نشده‌فالوئرهاي‌خود‌را‌برساخت‌يا‌وانمايی‌کند‌،‌کوشد‌یمو‌‌ابدي‌یمآگاهی‌

‌ ‌کند. ‌تثبیت ‌طريق ‌اين ‌از ‌را ‌خود ‌اجتماعی ‌حضور ‌است‌اي‌مسئلهو ‌توجه ‌شايان ،‌که

‌.ردیگ‌یمکه‌سوژه‌تولید‌اينفلوئنسر‌قرار‌‌فالوئر‌هست‌ي‌ستهينز

‌نظريه ‌روش ‌از ‌مرحله ‌آخرين ‌انتخابی ‌کدهاي ‌کدگذاري‌داده‌ارائه ‌با بنیاد

‌انتزاعی ‌تلخیص‌و ‌مرحله ‌اين ‌در ‌صورت‌سیستماتیک‌است‌که ‌محوري ‌کدهاي کردن

‌الگوي‌رديپذ‌یم ‌به ‌منجر ‌که ‌است ‌انتزاع ‌و ‌سازي ‌مفهوم ‌مرحله ‌آخرين ‌مرحله ‌اين .

‌میپاراداي ‌می ‌شکل ‌در ‌در‌‌2شود. ‌بنیاد ‌داده ‌نظريه ‌روش ‌از ‌حاصل ‌پارادايمی الگوي

 پژوهش‌ارائه‌شده‌است.



 ‌1011زمستان| ‌18شمارة‌ |م‌هفتسال‌‌|هاي‌نوين‌‌مطالعات‌رسانه‌‌فصلنامه  | 110

 نظری آن در کدگذاری محوری یها مفصلمقوله کانونی و  .0شکل 
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 یانهیزمعوامل 

عدم‌امکان‌مشارکت‌مخاطب‌ -

ي‌ها‌رسانهدر‌تولید‌محتوا‌در‌

 جريان‌اصلی

همسازي‌و‌همخوانی‌محتوي‌-

تولیدات‌ي‌اجتماعی‌و‌هارسانه

 کاربرمحور‌مطابق‌با‌نیاز‌فالوئرها

 راهبرد

*تکامل‌و‌تخصصی‌شدن‌

‌تولید‌کاربرساخته‌براساس

بین‌تولیدکننده‌و‌‌توافق

 مصرف‌کننده

از‌طريق‌‌*‌حفظ‌مخاطب

پیگیري‌و‌دنبال‌کردن‌

 فالوئر‌يستهينز

ي‌فالوئرها‌*‌بازي‌با‌نزيسته

ي‌تولید‌کاربر‌به‌مثابه‌سوژه

 ور

جمعی کاربران مشارکت-

 در تولید در تولید محتوا

 عوامل علی

ماهیت‌تعاملی‌*

 بودن‌شبکه

*سهولت‌

دسترسی‌به‌

 اينستاگرام

*‌امکان‌

تولیدمحتوي‌

‌چندگانه

 اينستاگرام

*چرخه‌توجه‌از‌

فالوئر‌به‌

ايفلوئنسر‌

 بالعکس

 

 

 عوامل مداخله گر

یابياستعداداختلال‌فرآيند‌-  

تشديد‌کننده()‌  

 

 پیامد

ي‌چرخه‌سرگرمی‌به‌بر‌اساس‌ادامه-

 تولید‌بر‌مبناي

 ذائقه‌مشترک‌

 اعتیاد‌متقابل‌بین‌اينفلوئنسرو‌فالوئر-

تولید‌کالاي‌احساسی‌توسط‌اينفلوئنسر‌-

 ي‌فالوئرها‌ستهينزمبتنی‌بر‌

 اجرايی‌شدن‌زندگی‌روزمره-
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 ها شنهادیپو ارائه  یریگ جهینت

‌بنیاد‌در‌تحلیل‌دادهاي‌که‌از‌طريق‌روش‌دادهنظريه نظريه‌،‌توان‌یمها‌ساخته‌شده‌است‌را

خلاصه‌به‌شرح‌زير‌‌طور‌بهمشارکت‌جمعی‌کاربران‌در‌تولید‌محتوا‌در‌اينستاگرام‌نامید‌که‌

‌است:

و‌مخاطب‌آن‌‌مولود‌بازخورد‌متقابل‌بین‌تولیدکننده،‌تولیدات‌کاربرساز‌اينستاگرامی

‌رسانه ‌تولیدات ‌در ‌کاربر ‌مشارکت ‌امکان ‌عدم ‌به ‌توجه ‌با ‌و ‌اصلیاست ‌جريان ،‌هاي

هاي‌نوين‌بالاخص‌اينستاگرام‌بین‌جامعه‌کاربران‌ايرانی‌فراهم‌شده‌موجبات‌اقبال‌به‌رسانه

است.‌اينستاگرام‌نیز‌بستري‌را‌فراهم‌آورده‌است‌که‌کلیه‌کاربرانی‌که‌از‌اين‌رسانه‌استفاده‌

‌یم ‌می‌ینوع‌بهکنند ‌اثر ‌محتوا ‌تولید ‌چرخه ‌بر ‌و ‌در‌‌ینوع‌بهگذارند ‌همگانی مشارکت

‌از‌اين‌نظر‌در‌فرآيند‌چرخه‌توجه‌بین‌فالوئر‌ ،‌اينفلوئنسر‌–ساخت‌تولید‌کاربرساز‌دارند.

‌ ‌نظر ‌می2118)‌دنیآببرابر ‌رخ ‌نیز ‌عاطفه ‌اقتصاد ‌به ‌توجه ‌اقتصاد ‌از ‌گذار ‌نوعی دهد‌(

،‌خودهاي‌فالوئر‌ي‌ستهينزکه‌اينفلوئنسرها‌با‌آگاهی‌از‌‌صورت‌نيبد،‌(1938:141،‌آبیدن)

‌تا‌از‌اين‌طريق‌وفاداري‌کنند‌یمهاي‌مخاطبان‌خود‌عاطفی‌در‌فقدان‌يگذار‌هيسرمااقدام‌به‌

‌آن ‌برانگیزانندها ‌را ‌نیازسازي‌، ‌در ‌فالوئر ‌هم ‌اين‌مسیر ‌‌يا‌رسانهدر کمک‌‌دکنندهیتولبه

عاقبت‌نوعی‌از‌تولید‌محتوا‌،‌شود‌یمو‌هم‌اينفلوئنسر‌در‌تولیدات‌خود‌متخصص‌‌کنند‌یم

ژانر‌اينستاگرامی‌ياد‌‌مثابه‌بهتواند‌از‌آن‌گیرد‌که‌مبتنی‌بر‌ذائقه‌مشترک‌است‌و‌میشکل‌می

به‌مشارکت‌،‌کرد.‌هر‌کاربر‌به‌دلیل‌چرخه‌توجه‌و‌بازخورد‌متقابل‌بین‌فالوئر‌و‌اينفلوئنسر

.‌جستجوي‌هوشمند‌و‌تعداد‌دفعات‌تکرار‌واژگان‌در‌پیوند‌شود‌یما‌مشغول‌در‌تولید‌محتو

به‌جريان‌سازي‌يک‌محتوي‌‌یراحت‌بهدر‌پیوند‌با‌تحرکات‌اجتماعی‌،‌و‌مکانها‌با‌هشتگ

و‌ها‌هاي‌میکرواينفلوئنسرکاربران‌نیز‌با‌تبعیت‌از‌چالش،‌کند‌یمساده‌کاربر‌محور‌کمک‌

سیاسی‌و‌اقتصادي‌يا‌اقدام‌به‌تولید‌محتوي‌مشابه‌يا‌اقدام‌،‌ساير‌عوامل‌جريان‌ساز‌اجتماعی

‌همین‌امر‌مانع‌از‌رکود‌محتوي‌در‌اين‌شبکه‌کنند‌یمبه‌نشر‌آن‌محتوي‌ شبکه‌،‌شود‌یم.

‌همواره‌در‌حال‌بارگذاري‌محتوي‌است.
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 دادبنیاد ی هینظررائه الگوی پارادایمی و ا

 
‌

  

 پیامد:

 نظام‌تولید‌محتواي‌اينستاگرامبازتولید‌

 عوامل‌علی

 تعامل‌مولد

هاکنش  

 *گذر‌از‌اقتصاد‌توجه‌به‌اقتصاد‌عاطفه

 *اجرايی‌شدن‌زندگی‌روزمره

 

 شرايط‌مداخله‌گر

اختلال‌در‌کشف‌

 استعدادها

عدم‌اعتماد‌

مخاطب‌به‌تولید‌

ي‌احرفهمحتواي‌

 جريان‌اصلی

مشارکت جمعی -

کاربران در تولید 

 محتوا

 

 يانهیزمشرايط‌

ي‌ارسانهنیاز‌سازي‌

بر‌اساس‌مشارکت‌

 کاربر‌در‌اينستاگرام

چرخه‌توجه‌از‌-

فالوئر‌به‌اينفلوئنسر‌

 و‌بالعکس
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