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 چكیده 

بوم آن نسل  هر نسلی روحیات و مطالبات خاص خود را دارد که برخاسته از شرایط تاریخی و زیست
، «ای های رسانه نسل»ها دارد. بر اساس رویکرد نظری  ن میان، فنّاوری تأثیر عمیقی بر نسلاست و در ای

کنندۀ بسیاری از ابعاد شناختی هر نسل است. بر این اساس،  های جدید هر دورۀ تاریخی، تعیین رسانه
ا، ارائه ه سازی، بیان روایت سازی، سرگرمی، هویت ها و مصرف آنان که کارکردهایی چون آگاه رسانه

ها را در دست  شناسانه نسل دهی معرفتتوانند قالب ها و باورها را دارند؛ می ها، ارزشایدئولوژی
سازی  پذیری، هویت عنوان تجربۀ زیسته، عامل جامعه ها برای هر نسلی به رو، رسانه داشته باشند. ازاین

 شود. و شناخت از جهان پیرامون شناخته می
ای در شهر تهران  های رسانه ای نسل رویکرد و به تحلیل مصرف فرهنگی و رسانه مطالعه حاضر نیز با این

های  ای با توجه به حضور رسانه های رسانه پردازد و میزان و انگیزه این مصرف را در میان نسل می
اجتماعی و فضای مجازی با روش پیمایش و با ابزار پرسشنامه مورد پژوهش قرار داده است. در این 

ای استفاده شده و واحد تحلیل نیز فرد )کاربر رسانه اجتماعی(  گیری چندمرحله ، از روش نمونهمطالعه
دهد که  است. نتایج این پژوهش نشان می 1۳۳ها  باشد. جامعۀ مورد مطالعه شهر تهران و تعداد نمونه می

و « مطالعۀ مطبوعات»، «تماشای ماهواره»، «تماشای تلویزیون»ای و  های رسانه رابطۀ معناداری بین نسل
رادیو و »ای، بر میزان استفاده از  وجود، با کاهش سن نسل رسانه وجود ندارد. بااین« مطالعۀ کتاب»

های  پلتفرم»و « های آموزشی سایت»، «های فیلم و موسیقی سایت»، «های آنلاین بازی»، «تلویزیون آنلاین
تر مانند رادیو  های سنتی ای مصرف رسانه حال با کاهش نسل رسانه شود. درعین افزوده می« خدمات

زمان استفاده از فضای مجازی به خدمات  کاهش پیدا کرده است. همچنین درمجموع، بیشترین مدت
دهد که  های آموزشی اختصاص دارد. همچنین نتایج نشان می های فیلم و موسیقی و بعدازآن سایت سایت

فضای مجازی برای دریافت مقاله و مطالعه کتاب آنلاین میزان از  ای به یک های رسانه تقریباً همه نسل
 ای و دریافت مقاله و مطالعه کتاب آنلاین وجود ندارد. های رسانه ای بین نسل کنند و رابطه استفاده می

 ای. های اجتماعی، مصرف فرهنگی، مصرف رسانه ای، رسانه های رسانه نسل کلیدی: کلمات 
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 مقدمه

اصلیْ  جریان های انحصارِ رسانه جدید، های رسانه ظهور و اطلاعات و ارتباطات بعد از انقلاب

 انقلابِ از اند. پیش شده رو تری روبه متنوع بسیار ابزارهای با مردم و رود می دست از آرام آرام

 رادیو، مطبوعات، که شامل- ایران در سنتی های رسانه کارکرد اطلاعاتی، های فناوری و ارتباطات

 انقلابِ است. با بوده و سرگرمی آموزش رسانی، اطلاع عموماً -شد می زاریخبرگ و تلویزیون

 ارتباطی ابزارهای تدریج به غرب، در میلادی 19۹۱دهۀ  در اطلاعاتی های فناوری و ارتباطات

 ایران نیز به زودی به و شدند جوامع وارد همراه، های تلفن و اینترنت مانند؛ ماهواره، جدید

 شدنروند عمومی ایران، در 11۹۱دهه  اواخر از ارتباطی نوین ابزارهای که تگف توان رسیدند. می

 سنتی های رسانه بر ابزارهای ارتباطی این که شمسی، تأثیراتی 11۳۱دهه  در طی کردند. را خود

 21 قرن دهه اولین با مصادف خورشیدی 11۳۱دهه  اواخر بود. از مشهود خوبی به داشتند ایران

های اجتماعی(  های اجتماعی و شبکه ها )رسانه 2جدیدتری به نام وب ایه فناوری میلادی،

های جدید، قابلیت استفاده در  صورت گسترده مورد استفادۀ عموم قرار گرفت که این فناوری به

های همراه هوشمند، امکان اتصال به اینترنت و های همراه را نیز دارند. در واقع، در تلفن تلفن

 بسیار های جدید، ارتباط در این رسانه و ها وجود دارد. میزان تعامل ایهاستفاده از چندرسان

کرده است. ضمن  تبدیل به تولیدکنندگان محتوا کنندگان محتوا و کاربران را از مصرف بالاست

 کرده آن عادت به سنتی های رسانه مخاطبانِ که ای ارتباطی های اینکه در وضعیت جدید، شیوه

ها  (. درواقع، شیوۀ مصرف و استفاده از رسانه119۱کشد )الیاسی و دیگران،  می چالش به را بودند

تری  های سنتی های مجازی، تا حدی جایگزین رسانه تحول زیادی یافته است و مصرف رسانه

های  منفعلِ رسانه« مخاطب»مانند تلویزیون، رادیو و مطبوعات شده است. با این تفاوت که 

دهد. این تغییرات در مصرف  های مجازی می فعال رسانه« اربرک»تر، جای خود را به  سنتی

توان مشاهده کرد.  و با گسترش مصرف اینترنت می 11۳۱ای را در همان اواسط دهه  رسانه

هزار نفر از  25۱میلیون ایرانی  7۹از  2۱۱۱کند که در سال  ( بیان می11۳1ای که صادقی ) گونه به

هزار نفر رسید.  1۱۱میلیون و  1به  2۱۱1این رقم در سال  که درحالی کردند؛ می استفاده اینترنت

 بالاترین درصد بوده است که 172۱گذشته برای ایران حدود  چهار سال فاصلۀ در اینترنت رشد
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 7 حدود ها، که در آن سال گفت توان می آمار مقایسۀ دهد. با می نشان جهان سراسر در را رشد

 نفر 1۹ هر از دیگر، عبارت کردند. به می استفاده ای ارتباطی رایانه فنّاوری از ایران جمعیت از درصد

(. این روند افزایشی ادامه 95: 11۳1کرد )صادقی،  اینترنت استفاده می از نفر یک ایرانی، شهروند

درصد  1/1۹کند در چند سال بعدازآن  ( نیز در پژوهشی بیان می11۳۳داشت؛ تا آنجا که غفاری )

کنند. اما آنچه موجب تحولی شگرف  اند که از اینترنت استفاده می اظهار کردهپاسخگویان تهرانی 

ای  گونه های هوشمند تلقی کرد. به توان ورود تلفن های مجازی شده است را می در مصرف رسانه

تبع آن، میزان مصرف  های هوشمند، تعداد کاربران اینترنت در ایران و به که استفاده از تلفن

اکنون عدۀ بسیار زیادی از  ی را به میزان بسیار زیادی افزایش داد. تا آنجا که همهای مجاز رسانه

های اجتماعی( استفاده  های اجتماعی و شبکه رسان های اجتماعی )اعم از پیام ایرانیان از رسانه

دهد که عضویت و  ( نشان می119۹کنند. در این زمینه، پیمایش خجسته باقرزاده و دیگران ) می

ای عمومی تبدیل شده  به مسئله 1191و  1195های اجتماعی در دو سال  ه مصرف شبکهتمایل ب

درصد مردم ایران از  ۹۱دهد که بیش از  نیز نشان می 119۳است. پژوهش ایسپا در سال 

های اجتماعی به امری فراگیر تبدیل شده  کنند و استفاده از رسانه های اجتماعی استفاده می رسانه

های اجتماعیِ اینترنتی  کنندگان رسانه نیز عمدۀ مصرف« تر های جوان نسل»( و 119۳است )ایسپا، 

 در ایران هستند.

های اجتماعی تحت  مسئلۀ اصلی این پژوهش این است که میزان مصرف و حضور در رسانه

های  های اجتماعی در میان نسل تأثیر چه عواملی است و ابعاد، میزان و انواعِ مصرف رسانه

ای، مصرفِ  های رسانه )طبقات نسلی( چگونه است؟ ضمن اینکه در میان نسلای  رسانه

 های جمعی دارد؟ های اجتماعی چه نسبتی با مصرفِ رسانه رسانه

های جدید یاری دهد.  تواند ما را در فهمِ دلایل استفاده از رسانه ای می تحلیل مصرف رسانه

های اجتماعی جدید مبتنی بر  رسانهای، تحت تأثیر  رسد که مصرفِ رسانه زیرا به نظر می

اند. تحول مقولۀ مصرف  را گرفته« مخاطبان»جای « کاربران»اینترنت، متحول شده است و 

گذاری نهادهای  مشی گذاری و خط های سیاست های اجتماعی، اساساً سویه ای در رسانه رسانه

واسطۀ خاصیت تعاملی  بهنفعان دیگر را نیز متحول ساخته است. زیرا  گیر، اجرایی و ذی تصمیم
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« ای تولید رسانه»و « ای مصرف رسانه»های اجتماعی، تمایز و مرزهای میان  ارتباطات در رسانه

های اجتماعی به  عنوان کاربران رسانه توانند به زمان می کنندگان هم مبهم شده است و مصرف

های اجتماعی،  ف رسانهای بپردازند. بنابراین توصیف دقیق از رفتار مصر تولید محتوای رسانه

های مختلف  ای در نسل واسطه تحول در مصرف رسانه شود که به موجب فهم فضای جدیدی می

 به وجود آمده است.

 مرور مفاهیم و ادبیات نظری

 ای مصرف فرهنگی و رسانه

1مصرف
 جهانی جنگ از شد؛ اما بعد می شمرده اقتصادی صرفاً ای مقوله ها مدت که است ای پدیده 

 تر شد و به مصرف جدی شناسان مردم و شناسان، فرهنگ شناسان،روان شناسان،توجه جامعه دوم

داری  بیشتر به تولید کالا در نظام سرمایه 2مارکس کردند. کارل آغاز آن درباره را هایی پژوهش

1متوسط طبقه 1وبلن توجه داشت تا به مصرف آن. بعد از او تورشتاین
 از و بررسی را آمریکایی 

یاد کرد. در همین « متظاهرانه مصرف» عبارت ثروتمند شده با تازگی به طبقۀ این اعضای رفمص

 در زندگی و برلین شهر ساکنان دربارۀ مطالعه به آلمانی، شناس جامعه 5ها، جورج زیمل سال

7شهر کلان
۹با مُد آن رابطۀ و 

نیز مصرف را فرایندی شامل  ۳ماکس وبر پرداخت. کالاها مصرف و 

 بلکه اقتصادی؛ عوامل از ناشی فقط نه که دانست می متفاوت فرهنگی و های اجتماعیکردار

 اقتصادی مفهوم به نیز را قدرت و منزلت وی است. اجتماعی های میان گروه هایی تفاوت کنندۀ بیان

 (.119۳کرد )پاترسون،  اضافه طبقه از مارکس

9زندگی سبک درباره اجتماعی مطالعات
بود و به  شده آغاز بیستم قرن ابتدای از مصرف و 

پیدا کرد )باکاک،  اجتماعی نیز و فرهنگی معانی اقتصادی، ابعاد کنار تعبیری، این مفهوم در

                                                           
1 Consumption 

2 Karl Heinrich Marx 

3 Thorstein Veblen 

4 middle class 

5 Georg Simmel 

6 Metropolis 

7 Fashion 

8 Max Weber 

9 Life Style 



  
 
 
 
 
 

 621  های اجتماعی ... ای در رسانه های رسانه ای نسل مصرف فرهنگی و رسانهتحلیل 
 

 

 مدتی برای زمینه، این در وبلن و زیمل، وبر، اولیه کارهای رغم ادامه (. با این حال، به2: 1992

 اما گرفت؛ رونق بازار به مربوط تدر تحقیقا آن از استفاده و شد کاربرد کم شناسی جامعه در

 و و فرهنگی معاصر پردازان نظریه سوی از مفاهیم این ،199۱دهه  اوایل در دوباره

 مصرف مفهوم به کار گرفته شد. اگرچه 1و چنی 2، فدرستون1پیر بوردیو مانند شناختی جامعه

1فرهنگی
 با بوردیو اما شد؛ می محسوب فرعی و ای حاشیه مبحثی حوزه، این پیشینیان برای 

پرداخت )کاظمیان و دیگران،  این حوزه در تخصصی پردازی نظریه به تجربی پژوهش پشتوانه

 (.۹1: 2۱۱5، 5به نقل از بِنت 1191

تلقی کرد و به لحاظ « مصرف فرهنگی»توان از وجوهِ  را می 7«ای مصرف رسانه»با این حال، 

 است که روزمره کرداری اجتماعی و فعالیتی فرهنگی؛ توان از آن بهره برد. مصرف مفهومی نیز می

 و تخیلات تولید برای را لازم مواد و دهد می سامان را تمایلاتمان و نیازها شکل و ما زندگی سبک

 ما ثانویۀ تولیدات نمایانگر و اجتماعی تمایزات و ها تفاوت دهندۀ نشان کند و می رؤیاهایمان فراهم

به نقل از استوری،  111: 1191)کاظمیان و دیگران،  است موجود ابزارهای کارگیری به در

اند که هم از نظر قالب و هم  های فرهنگی ترین ابزارهای حوزه ها یکی از مهم رسانه (.1999

ای نیز  رسانه شوند. منظور ما از مصرف صورت مستمر از جانب مخاطبان مصرف می محتوا به

 است.میزان و نوع مصرف رسانه )از نظر قالب و محتوا( 

ای از اطلاعات و  ای شاملِ مجموعه ( مصرف رسانه275: 2۱۱۹) ۹از نظر ون دِن برگ

هایی مثل؛  شود که شامل کنش ها دریافت می وسیلۀ افراد یا گروه های سرگرمی است که به رسانه

های جدید، مطالعه کتاب و مجله، تماشای فیلم و تلویزیون و شنیدن رادیو و  تعامل با رسانه

رژیم »مثابۀ یک  در اینجا به« مصرف»گردد. اما نکته در آن است که اصطلاح  میموسیقی 

ها را مانند دیگر محصولات مادی  شود. بدین معنا که افراد، محصولات رسانه تلقی می« ای رسانه

                                                           
1 Pierre Bourdieu 

2 Featherstone 

3 Chaney 

4 Cultural consumption 

5 Bennett 

6 Media consumption 

7 van den Berg 
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توان  پردازند. همچنین می مثال به مصرف مواد غذایی می عنوان که افراد به چنان کنند. آن مصرف می

کننده  تواند تظاهری و منعکس ای نیز مانند رویکرد عام به مصرف می مصرف رسانه گفت که

 متوسط دربارۀ الگوی مصرف در طبقه وبلن توان کار تمایزهای اجتماعی باشد. در واقع می

 تا جایگاه کنند می مصرف را کالاها افراد او، نظر ای نیز تسری داد. به را به مصرف رسانه آمریکا

کنند. در واقع،  متمایز فروتر و فراتر طبقات از را خود و بگذارند نمایش به را خود اجتماعی

مصرف؛ راهِ نشان دادن تشخص، احترام، موقعیت و منزلت اجتماعی است. وبلن در همین زمینه 

( که بخشی 11۳1آورد )وبلن،  از اوقات فراغت تظاهری و مصرف تظاهری نیز سخن به میان می

ای افراد نیز  ای تلقی کرد. در این صورت، مصرف رسانه ر قالب مصرف رسانهتوان د از آن را می

( نیز 2۱۱1( و بودریار )19۳1های تمایز و تشخص و منزلت اجتماعی است. بوردیو ) یکی از راه

 اند. بر روی وجه نمادین مصرف و ایجاد تمایز سخن گفته

 های اجتماعی های رسانه ویژگی

شود که رایانه )یا تلفن همراه هوشمند(  های تعاملی تلقی می اوریبه فنّ 1های اجتماعی رسانه

وسیلۀ  ها و سایر اشکالِ بیان را به گذاری و تولید اطلاعات، ایده واسطۀ آنان است و امر اشتراک

ها نوعی از  (. آن2۱11، 2کنند )کیتزمن و هرمکنز های مجازی تسهیل می اجتماعات و شبکه

های سنتی قرار  کنند و در مقابل رسانه مکالمات را تسریع می های آنلاین هستند که رسانه

( نیز ضمن 2۱۱9) 1سافکو و دیوید(. 2۱19، 1دهند )وارد گیرند و محتواها را انتقال می می

مراتب بهتری  ارتباط به»ها موجب برقراری  های اجتماعی معتقدند که این نوع از رسانه رسانه

 کنند. تلقی می« های اجتماعی فعالیت»ای برای  شود و آن را وسیله یم« های پیشین نسبت به رسانه

های اجتماعی را از سه منظر افراد، اجتماع و محتوای  ( نیز رسانه2۱۱9کیم و همکاران )

هایی  سایتهای اجتماعی را وب های رسانه ها سایت کنند. آن ایجادشده توسط کاربران تعریف می

دهد تا جوامع آنلاین را تشکیل دهند و محتوای خود را به  کان میکنند که به مردم ام تعریف می
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های خاص باشند. جامعه  توانند کاربران شخصی اینترنت یا سازمان اشتراک بگذارند. این افراد می

مند باشد. محتوای ایجادشده  های علاقه ای از دوستان، آشنایان یا برخی از گروه تواند شبکه نیز می

روزرسانی سایت، پروفایل کاربر، به تواند هر عکس، فیلم، نشانک وب می توسط کاربران نیز

 فعالیت، متون و غیره باشد.

های اجتماعی معتقدند که این اصطلاح  ( نیز در تعریف رسانه2۱۱۳لیتسلا و همکاران )

های مختلفی را برای مطالب آنلاین و دهد که روش چتری است که به کاربران این امکان را می

ها بر ماهیت اشتراک محتوا و تولید اجتماعی و  حال، آن ها پیدا کنند. درعین رد مرتبط با آنموا

های اجتماعی  به رسانه« فناوری»کنند و از منظر  های اجتماعی تأکید می استفاده از آن در رسانه

کانال عنوان یک  ( نیز به2۱۱9) 1های اجتماعی از منظر لهِتیماکی و همکاران نگرند. رسانه نمی

هستند و با ترکیبی از  2اطلاعاتی در نظر گرفته شده است که تحت اینترنت و ابزارهای وب 

ابزارهای اجتماع، محتوای تولیدی کاربران و تأثیرات شبکه، موجب افزایش ارتباطات شده و 

های  ( در تعریف رسانه2۱۱9) 2آورد. همچنین کاپلان و هانلاین هوش جمعی را به همراه می

های مبتنی بر اینترنت هستند که مبتنی  ها، گروهی از برنامه کنند که این رسانه عی عنوان میاجتما

هستند و این امر باعث ایجاد و تبادل محتوای تولیدشده توسط کاربران  2بر مبانی فناوری وب 

(UGCمی ) .شود 

مراه دانست. هایی ه توان با چالش های اجتماعی را می سازی رسانهها و مفهوم تبیین ویژگی

های  های رسانه طیف گسترده فناوری»و همچنین « سرعت فناوری»ها به  یکی از این چالش

گردد. اما چالش دیگر، تمایزی است که باید میان  برمی« ها تا تلفن همراه اجتماعی؛ از رایانه

اگر های اجتماعی قائل شد. بدین معنا که  های رسانه های ارتباطی پیشین با فناوری فناوری

تلقی کنیم؛ آن هنگام تلفن و فکس و پست « تسهیل ارتباط»های اجتماعی را  ویژگی رسانه

های  که هرگز چنین برداشتی از رسانه شوند. درحالی الکترونیک نیز رسانه اجتماعی تلقی می

( از چهار ویژگی اساسی 2۱15) 1اجتماعی کنونی وجود ندارد. در این زمینه، اوبار و وایلدمَن

 2های اجتماعی، مبتنی بر اینترنت وب  گویند. اول اینکه؛ در حال حاضر خدمات رسانه یسخن م
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، لزوماً نتیجه تغییر اساسی 2یا اینترنت تعاملی است. البته این نکته اهمیت دارد که تغییر به وب 

 این تغییر را 2توان آن را تغییر در ایدئولوژی نیز تلقی کرد. وب  در فناوری نیست؛ بلکه می

تبدیل شود. برخی نیز نقش « کننده مشارکت»به « کننده صِرفمصرف»فراهم آورده که کاربر از 

کنند که ترکیبی از  بیان می 1«کننده توصرف»ای ترکیبی تحت عنوان  جدید کاربر را با واژه

به نقل از اوبار و وایلدمَن،  2۱1۱است )ریتزر و یورگنسون، « تولیدکننده»و « کنندهمصرف»

های اجتماعی  (. ویژگی دوم اینکه؛ محتوای تولیدشده توسط کاربران، منبع حیات رسانه2۱15

ها، نظرات و پسندها، همه  های دوستانه، مطالب و توییت است. اطلاعات شخصی، گروه

های اجتماعی  هایی از محتوای تولیدشده توسط کاربران هستند که موجب حیات رسانه نمونه

مثابه ستون  ها( به ها یا مشخصات کاربران )چه افراد و چه گروه ایلشوند. سوم آنکه؛ پروف می

(. 2۱15به نقل از اوبار و وایلدمَن،  2۱۱۳های اجتماعی هستند )بوید و الیسون،  فقرات رسانه

های شناسایی و بارگذاری تصویر است که به  نوع اطلاعات درخواستی و همچنین گزینه

ها تلقی  های اساسی این رسانه توان یکی از ویژگی آن را میدهد و  های اجتماعی قدرت می رسانه

گذاری، کرد. علاوه بر این، بسیاری از توابع شبکه، مانند مقایسه بین امتیازات کاربران، اشتراک

های  پذیر نیست. چهارم آنکه؛ خدمات رسانهنظرسنجی و غیره بدون شناسایی کاربران امکان

صورت  های اجتماعی را به ها، توسعه شبکه افراد دیگر یا گروه ها بهاجتماعی با اتصال پروفایل

دهد تا  های اجتماعی به افراد اجازه می کنند. این ویژگی فناوری رسانه آنلاین تسهیل می

 (.2۱15های اجتماعی را توسعه، تسهیل و حفظ کنند )تلخیص از بحث اوبار و وایلدمَن،  شبکه

. 1کند:  گونه خلاصه می های اجتماعی را این ی رسانه( نیز پنج ویژگی اصل2۱۱۳) 2مایفیلد

باز . »2کند تا آزادانه مطالبی را تولید و به اشتراک بگذارند؛  که افراد را تشویق می« مشارکت»

های اجتماعی برای مشارکت در دسترس همه وجود  که بر اساس آن بیشتر خدمات رسانه« بودن

گذاری مطالب  پیوستن، انتخاب، استفاده و به اشتراک دارد و همین مسئله موجب تشویق افراد به

. 1های اجتماعی موانع کمی وجود دارد؛  شود. درواقع، برای دسترسی و استفاده از رسانه می

های سنتی نیست  در رسانه« پخش»که بر اساس آنْ انتقال اطلاعات به شیوه « گفتگو»ویژگی 
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شود  که موجب می« گروه». امکان تشکیل 1بلکه ارتباطات زیادی میان طرفین وجود دارد؛ 

های مشترکی دارند بتوانند سریعاً گروه تشکیل دهند. مانند طرفداران فیلم،  افرادی که علاقه

که بر اساس آن « اتصال. »5ها؛  موضوعات سیاسی، کارشناسان فناوری اطلاعات و همکلاسی

وانند پیوندهایی به سایر محتواها و کنند که کاربران بت های اجتماعی امکانی را فراهم می رسانه

ها ایجاد کنند و با صفحات نمایه خودْ امکان دسترسی به افراد  ها و پلتفرم دسترسی به سایر شبکه

 دیگر را ممکن سازند.

ای  رسانه»عنوان  اند که به نیز معرفی شده 1«های جدید رسانه»های اجتماعی با اصطلاح  رسانه

عنوان پایه و حامل آن تلقی  شوند و فناوری نیز به تعریف می« جیتالبرای ارتباطات با فناوری دی

را نیز برای اشاره « های جدیدِ جدید رسانه»(. از سوی دیگر، اصطلاح 2۱1۳گردد )کائونگ،  می

و پس از ابداع وب اجتماعی وارد زندگی  2۱۱1های اجتماعی که از سال  به نسل دوم رسانه

بوک،  ها، سکندلایف، فیس دهد؛ یوتیوب، اسکایپ، ویکی قرار میاند، مورداستفاده  روزمره شده

های تعاملی  ( و شامل پلتفرم1: 2۱۱9اند )لوینسون،  اسپیس، اینستاگرام و ... از آن جملهمای

شوند )هونگ و جیان،  ای و غیره می ای، شبکه پخش فناوری چندرسانه اطلاعات چندرسانه

ال، موتورهای جستجو، جوامع مجازی، ایمیل و های پورت (. برخی دیگر نیز سایت2۱۱7

اند )چِنگبو،  های اجتماعی دانسته های جدید و رسانه های آنلاین را همه متعلق به رسانه بازی

های جدید محسوب  های کنونی جزو رسانه توان ادعا کرد که عمده رسانه (. بنابراین می2۱۱۹

توان  های جدید و اجتماعی می های رسانه ها در مورد ویژگی بندیِ دیدگاه شوند. در جمع می

( هستند که 2۱15( و تعاملی )ماهونی و تانگ، 1191زاده،  ها دیجیتالی )مهدی گفت که آن

(؛ 2۱۱7، 1شوند )کراسودو های جمعی می و رسانه 2شخصی های رسانه« ای شدن شبکه»موجب 

« مکان»و « زمان»به  (؛2۱15)ماهونی و تانگ،  دارند« آرشیو»و « امکان جستجوی اطلاعات»

وابسته نیستند و به عبارتی برای استفاده از آن نیاز به حضور در مکان خاصی نیست )همان( و با 

گیری افراد را در هر زمان و از هر مکانی  زمان خود، امکان ارتباط مکان و بی ذات متکثر و بی
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(. بدین 2۱۱1، 1دایک )ونو همگرا هستند « یکپارچه»(؛ ۳۱: 2۱12سازند )ماندیبرگ،  فراهم می

دسترس هستند و همچنین میان  های جدید در یک دستگاه قابل ای از رسانه معنا که مجموعه

ها به دلیل روابط و  آن« محتوای کاربرساخته»ها یکپارچگی وجود دارد؛  محتوا و ساختار ارائه آن

( و 2۱15هونی و تانگ، اعتمادی که میان کاربران وجود دارد از قدرت زیادی برخوردار است )ما

هستند )لوینسون، « رایگان»ها عمدتاً هم برای کاربران و بازدیدکنندگان  استفاده از این رسانه

و هویت در پیوستاری بین وضعیت  .دهند را شکل می« یابی آنلاین هویت»(؛ فرایندهای 1: 2۱۱9

ها،  وسیله یک سری عکس مان به هویت آنلاین 2گیرد. به تعبیر اِلول آنلاین و آفلاین شکل می

های  شود که بر پایۀ تجربیات زندگی واقعی و داستان روز می هایی به تصاویر، ویدئوها و نوشته

(. 1997کنند )تورکل،  کاربران را فراهم می «گمنامی امکان»(؛ 2۱11شود )اِلول،  خیالی حمایت می

تواند  تا حدی هم میای و غیره  شرکت در اجتماعات مجازی محلی، قومی، منطقه همچنین

المللی در  شود و شرکت در اجتماعات جهانی و بین« های بومی هویت تقویت جنبه»باعث 

در « وطنی هویت جهانی یا جهان»گیری نوعی  تواند تا حدی باعث شکل فضای مجازی نیز می

 (.2۱۱1فرد کاربر شود )رینگولد، 

ای،  ایی دیجیتالی، تعاملی، شبکهه های اجتماعی؛ رسانه توان گفت که رسانه بنابراین می

« زمان»کنند؛ به  محور، یکپارچه هستند که امکان جستجوی اطلاعات و آرشیو را فراهم می شخص

برای دسترسی به محتوا دارند؛ واجد الگوهای « هایی نسبتاً برابر فرصت»وابسته نیستند؛ « مکان»و 

سوی  دهند و ما را به را شکل می« آنلاین یابی هویت»دهی و تولید هستند؛ فرایندهای  جدید سازمان

های بومی  تقویت جنبه»سوق داده و موجب « تمایز و پراکندگی»و بر مبنای « پسامدرن»فرهنگی 

 شوند. در فرد کاربر می« وطنی هویت جهانی یا جهان»گیری نوعی  و شکل« هویت

 ای های رسانه رویكرد نظری نسل

دهند و با خود  تلف تاریخ با خود مخاطبانی را پرورش میدر ادوار مخ 1ای های رسانه بوم زیست

کنند که از نظر نظام معرفتی و شناختی، افرادی که در یک گروه سنی و نسلی قرار  بزرگ می
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رو، ذات رسانه و  شوند. ازاین های سنی و نسلی قبل و بعد از خود متمایز می گیرند با گروه می

، 1)بولین های دریافتی مخاطبان نسلی است قالب دهنده های فلسفی هر رسانه، شکل ویژگی

های مختلف ازجمله  واسطۀ تغییر و تحولات سریع و موجود در عرصه (. در ضمن، به2۱17

های قبل از خود در حال بیشتر  ای، سرعت تغییر و وجوه تمایز هر نسلی با نسل عرصۀ رسانه

 شدن است.

ص خود را دارد که برخاسته از شرایط با توجه به اینکه هر نسلی روحیات و مطالبات خا

هایی که در بسیاری موارد  توان ادعا کرد نسل بوم آن نسل( است؛ می تاریخی خود )یعنی زیست

دوره با وقایع، حوادث و شرایط اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و فناّورانه خاصی رشد  زمان و هم هم

تواند  ها، می ند. هر دسته از فنّاوریاند؛ متأثر از این شرایط دارای ویژگی خاصی هم هست کرده

ابزار یا اسباب سرگرمی نسلی را ایجاد کند و میزان زیادی از زمان آن نسل را به خود اختصاص 

کاری  ها نیز تأثیر عمیقی داشته باشد. اینکه ما روزانه چه دهد؛ پس باید در زندگی روزانۀ آن

کند  کنیم؛ تا میزان زیادی تعیین می ستفاده میهایی و به چه نحوی ا دهیم و از چه رسانه انجام می

ای وابسته است.  های زیستن رسانه جهت، فاصلۀ نسلی به طول گونه که چه کسی هستیم. ازاین

زنند. یعنی  ها را رقم می ها اگر بتوانند محتویاتشان را تأمین کنند، داستان روزگار نسل رسانه

د، درزمینۀ رسانه و اجتماع صورت گرفته است تحلیل یک نسل و مقایسۀ آن با نسل بعد از خو

گیرد.  ها هم مورد چالش قرار می و با اشباع و سلطۀ رسانه بر زندگی روزمره، هویت نسل

گیرد.  های نسلی موردتوجه رهبران تجاری، والدین و عوامل آموزشی و تحصیلی قرار می تحلیل

سوی  خواسته و ناخواسته، راه به ها هم ها درباره نسل از طرفی تصورات قالبی، حدس و گمان

 (.2۱11، 2کشاند )واینیکا و هرکمن ها و رفتارهای اجتماعی می رسانه

ای تلقی کرد که اثرپذیران تدریجی  کنندگان رسانه عنوان مخاطبان و مصرف ها را به توان نسل می

و مصرف آنان  ها آیند. بر این اساس، رسانه در یک فرآیند زمانی بلندمدت و تاریخی به شمار می

ها، ها، ارائه ایدئولوژی سازی، بیان روایت سازی، سرگرمی، هویت که کارکردهایی چون آگاه

ها را در دست داشته باشند.  شناسانه نسل دهی معرفتتوانند قالب ها و باورها را دارند؛ می ارزش

                                                           
1 Bolin 

2 Vainikka and Herkman 
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سازی و شناخت  ، هویتپذیری عنوان تجربۀ زیسته، عامل جامعه ها برای هر نسلی به رو، رسانه ازاین

ها، باورها و  ای در هر دوره و بازتاب ارزش بوم رسانه شود. زیست از جهان پیرامون شناخته می

کند. درواقع رسانه؛ لنز یا فیلتری است که جهان از  ها ارائه می ای است که به نسل های اندیشه شیوه

اند  در عصر رادیو به دنیا آمده هایی که شود. لذا آن دریچه آن برای گروه سنی خاص شناخته می

 .(2۱11، 1کنند )سرازیو جهان را متفاوت از متولدین نسل تلویزیون دریافت می

صورت مستقیم محصول گسترش  شده هویت جوانان امروزی، به های ثبت تعدادی از ویژگی

های جدید را رشد  صورت طبیعی، نسل ها به ای است که پدیدار شده است. فنّاوری رسانه

تر را تهدید کند. فنّاوری جدید، اغلب به سمت  های قدیمی تواند نسل دهند که این امر می یم

همین امر باعث  (.2۱11، 2کرادی )مک شود انفکاک انتظارات و عدم برقراری ارتباط کشیده می

های اخیر از  های حوزه ارتباطات و رسانه در سال ای در پژوهش های رسانه شده تا حوزه نسل

های علوم اجتماعی  بالایی برخوردار باشد. بر همین اساس، بسیاری از پژوهشگران حوزهاهمیت 

 اند. ای پرداخته های رسانه بندی نسل و رسانه به دسته

1هاو و استراوس
 در عرصه حاضر های نسل ها آن دادند. پژوهشی نسلی انجام 1992 سال در 

 گروه هر های نسلی ابژه و ها ویژگی مورد در توضیحاتی و کرده بندی دسته گروه چهار به را اجتماع

اروپایی معرفی  جامعه در نسل را هر پذیری جامعه دوران در مورداستفاده رسانه همچنین و مطرح

، 5از چهار نسل مدنی 1«2۱79-15۳1نسل: تاریخ آینده آمریکا، »نام  به خود کتاب در ها آن نمودند.

 در موجود رسانۀ با را ها نسل از هرکدام نسبت و گویند یسخن م ۳و سازگار ۹گرا ، آرمان7گراواکنش

 پیش های سال به ها آن پذیری جامعه دوران که هستند سازگار نسلی نسل اند. تحلیل کرده ها دوره آن

گرا  نسل آرمان اند. داشته را ها آن در مبارزه و جهانی های جنگ تجربه که گردد؛ کسانی بازمی 1912از 

                                                           
1 Serazio 

2 McCready 

3 Strauss & Howe 

4 Generations: The history of America's future, 1584  to 2069 
5 civic 

6 reactive 

7 Idealist 

8 adaptive 
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1جمعیت سریع افزایش نسل یا گرا آرمان جامعۀ دوران که به هستند کسانی
 ها آن تولد تعلق دارند و 

 در که هستند ( کسانیX) نسل گمشده یا گراواکنش گردد. نسل بازمی 197۱ تا 1911 های سال به

 هاو و گذاشتند. در این زمینه، استراوس اجتماعی عمل عرصه به پا 19۳1 تا 1971 از پس های سال

2زندگی خهچر نظریه به
 های نسل بینی جهان در بسیار های تفاوت وجود از ها آن .دهند می اهمیت 

 دوران تجارب در تفاوت که باورند این بر و بودند متعجب گمشده بسیار نسل و بومرها نسل متوالی

را به این اسم  Xاست. برای همین نسل  شده ها نسل بین تفاوت این که سبب هاست آن رشد

 ای شده. در کنند؛ یعنی نسلی گمشده و ناشناخته در فضای شلوغ و پرآشوب رسانه گذاری می نام

 عرصه به پا 2۱۱۱ تا 19۳2 های سال بین در که است Yهاو نسل بعدی نسل  و استراوس بندی دسته

نام دارد که به  Zدسته نیز نسل  اند. آخرین داشته اجتماعی اند و در این دوران طلایی حیات گذاشته

ها در جهانی اینترنتی  شود. آن تاکنون( تلقی می 2۱۱۱قرن بیست و یکم )بعد از سال  متولدین

حداعلا برای آنان وجود داشته است  ای به اند و تمامی امکانات تکنولوژیک رسانه بزرگ شده

را به  Zو   X،Yبومر،  نیز چهار نسل بیِبی 1(. در همین زمینه چوماکوف1992)استراوس و هاو، 

گرا(، تابستان )واکنشگر(، پاییز )قهرمان( و زمستان  های بهار )ایدئال صورت تمثیلیْ بچه ترتیب به

 (.2۱11، 1)به نقل از فلوریا نامد )هنرمند( می

گوید و  ( نیز از چهار نسل سخن می2۱1۳) 5ای فرانسیس و هوفل های رسانه الگوی نسل

X (۹9-197۱ ،)(، نسل 191۱-59)کند: نسل انفجار زادوولد  بندی می های آن را دسته ویژگی

 27، افراد «زِد»سال نسل  25(. یعنی افراد کمتر از 2۱1۱-1995) Z( و نسل 91-19۳۱) Yنسل 

در نظر گرفته شده است « ایکس»عنوان نسل  سال به بالا به 11و افراد « وای»سال نسل  1۱تا 

 ببینید(. 1ه های نسل بر مبنای دیدگاه فرانسیس و هوفل را در جدول شمار )ویژگی

 

                                                           
1 Baby Boomer 

2 Life Cycle Theory 

3 Chumakov 

4 Florya 

5 Francis & Hoefel 
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 (2018:3ای بر مبنای دیدگاه فرانسیس و هوفل ) های رسانه های نسل : ویژگی۱جدول شماره 

 زمینه

نسل انفجار 

 زادوولد

95-۱591 

 )نسل هزاره( Xنسل 

95-۱591 

)نسل Y نسل 

 هزاره(

59-۱591 

 Zنسل 

01۱1-۱559 

بافت 

 )بستر(

 پس از جنگ

استبداد و 

 سرکوب

 گذار سیاسی

داری و  هغلبه سرمای

 سالاری شایسته

 سازی جهانی

 ثبات اقتصادی

 ظهور اینترنت

های  جنبش و واقعیت

 چندگانه

 های اجتماعی شبکه

 دیجیتال مادرزاد

 رفتار

 گرا آرمان

 انقلابی

 گراجمع

 گرا مادی

 گر مقایسه

 فردگرا

 گرا جهان

 پرسشگر

 گرایش به خود

نشده  شناسه تعریف

 ارتباطات

 شرکت در گفتگو

 بین واقع

 ایدئولوژی و فیلم مصرف

 مقام

 ها برندها و ماشین

 گرا تجمل

 تجربه

 جشنواره و سفر

 فرماندهی

 فرد منحصربه

 نامحدود

 اخلاقی

انطباق با 

 ایران

نسل انفجار 

 زادوولد

111۳-112۱ 

 )نسل هزاره(Xنسل 

115۳-1119 

)نسل Yنسل 

 هزاره(

11۹1-1159 

 Zنسل 

11۳9-11۹1 

 سال 25کمتر از  سال 1۱- 27 سال 7۱ – 11 سال 7۱بالای 

 پیشینه تحقیق

گیری  ها ازجمله اینترنت در ایران، نشانگر شکل های صورت گرفته پیرامون مصرف رسانه پژوهش

توان بیان کرد که  های صورت گرفته می تغییر و تحولات کلانی در این حوزه است. طبق پژوهش

مومی شدن مصرف و سن مصرف بر تأثیرگذاری مقولاتی چون میزان اعتماد، زمان مصرف، ع

های اخیر  های صورت گرفته در دهه های پژوهش ترین یافته های معنایی و اعتقادی، از اصلی حوزه

ای که در پژوهش  گونه توان به لحاظ زمانی نیز نشان داد. به شود. تحولات را می ایران محسوب می

درصد  1۱، تنها «استفاده از اینترنت نظرسنجی از دانشجویان دربارۀ»( با عنوان 11۹9رضا سالک )
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درصد پاسخگویان )دانشجویان( از  1۱اند و تنها  از پاسخگویان اطلاعات کاملی از اینترنت داشته

کردند. اما با گسترش و ضریب نفوذ اینترنت، میانگین مصرف نیز افزایش  این شبکه استفاده می

نظرسنجی از نوجوانان و جوانان درباره »( با عنوان 11۳1یافته است. مثلاً پژوهش رضا اسمی )

سال ساکن شهر تهران نشان داد  1۱تا  12با جامعه آماری نوجوانان و جوانان « استفاده از اینترنت

کردند. بنابراین با افزایش توسعه  نوعی از اینترنت استفاده می درصد از پاسخگویان به 1/12که 

تر نیز افزوده شده است و توجهات به  ای جوانه اینترنت، بر میزان مصرف آن خصوصاٌ در نسل

های  رسانه»( با عنوان 11۳۹ای اینترنت جلب گردید. در این زمینه، پژوهش ربیعی ) مصرف رسانه

دهد که نسل جوان،  را موردتوجه قرار داده و نشان می« ای مصرف رسانه»، «نوین و بحران هویت

های دیگر در معرض آثار ناشی  بوده و بیش از نسلترین بخش از کاربران اینترنتی در ایران  بزرگ

های نوین، عامل تغییرات در  دهد که رسانه ها این پژوهش نشان می از اینترنت قرار دارند. یافته

اند و فضای مجازی، عوامل معناساز هویتی را دستخوش تغییر کرده است.  ساز شده نهادهای هویت

های اجتماعی اینترنتی و سبک زندگی شبکه»عنوان نیز با  (1191افراسیابی ) و بشیر پژوهش

 در عضویت دهد که میان نشان می« ترین جامعه مجازی ایرانیان جوانان: مطالعه موردی بزرگ

 وجود ارتباط اجتماعی های فعالیت سایر به وقت اختصاص نحوه و اجتماعی اینترنتی های شبکه

 های شبکه در فعالیت برای اینترنت از ازحد بیش هاستفاد دلیل به کنندگان دارد. ضمن اینکه استفاده

 .اند شده واقع خانواده اعضای سایر اعتراض اینترنتی، مورد اجتماعی

ای و سرمایه  رابطه میان مصرف رسانه»( در پژوهشی با عنوان 1191نیا و همکاران )شهرام

ای و سرمایه  رسانهبه بررسی رابطه میان مصرف « شکاف آگاهی»و با تمرکز بر نظریه « فرهنگی

ای )چاپی و دیجیتال(  دهد که بین مصرف رسانه اند. نتایج این پژوهش نشان می فرهنگی پرداخته

های چاپی با سرمایه فرهنگی منفی  و سرمایه فرهنگی رابطه مثبت وجود دارد؛ اما رابطه رسانه

ه اطلاعات منجر به کنند که نابرابری دسترسی ب گیری می گونه نتیجه است. این پژوهشگران این

 شود. شکاف آگاهی و درنتیجه موجب شکاف در سرمایه فرهنگی می

سنجش تأثیر جنسیت بر مصرف »( در پژوهشی با عنوان 1192کلانتری و همکاران )

اند. این  ای پرداخته به بررسی تأثیر جنسیت بر مصرف و ترجیحات رسانه« ای در ایران رسانه
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دهد که درمجموع؛  یه صورت گرفته است و نشان میپژوهش بر اساس روش تحلیل ثانو

 -به استثنا رسانۀ نوین اینترنت، که همانند اکثر نقاط جهان تحت سلطه مردان قرار دارد-جنسیت 

تواند دال بر شود که می کننده محسوب نمی در نوع رسانه مورداستفاده در ایران عاملی تعیین

 ای باشد.مصرف رسانهکم از منظر  برابری جنسیتی در ایران، دست

های فراملی و سلامت تغذیه زنان: یک مطالعه بین  مصرف رسانه»در پژوهشی دیگر با عنوان 

 سلامت بر های فراملی ( به نقش مصرف رسانه1191نیز زارعی، یاراحمدی و معتضدیان )« نسلی

از  آمده دست به نتایج اند. پرداخته ای رسانه مصرف نسلی در بین تفاوت و شیراز شهر زنان تغذیه

 که است امر این بیانگر آماری پژوهش نمونه میان در شده توزیع های نامه پرسش وتحلیل تجزیه

 ماهواره های برنامه بیننده درصد از نسل دختران 2/۹۳و  نسل مادران از درصد 7/۹۳ حدود

درصد  2/۹۳و  1/21مادران و دختران به ترتیب  در اینترنت از استفاده شیوع که درحالی هستند؛

که در مقایسه با نتایج مطالعه  است است که بیانگر تفاوت چشمگیر مصرف اینترنت در دو نسل

عنوان پایتخت کشور با دسترسی بیشتر  در تهران به 11۳9روشندل اربطانی و امیری که در سال 

د. زیرا ده های فراملی را نشان می به این امکانات انجام شد، شیوع بیشتر استفاده از رسانه

آموز در شهر تهران از  درصد از دانش 2/79پژوهش روشندل اربطانی و امیری نشان داده بود که 

 ای بودند. های ماهواره درصد بیننده برنامه 1/57اینترنت استفاده کرده و 

ای و  در مصرف رسانه« تحصیلات»و « خانوار درآمد»است که  نیز معتقد (2۱۱۹تورچ )

و دانشگاهی، مصرف بیشتری دارند  کرده تحصیل والدین دارای و افرادفرهنگی اثرگذار است 

 و آمریکا که توسط آلدرسون ایندیانای دانشگاه در (. تحقیقی دیگر1195)دارابی و مختارپور، 

و اثر آن در « اجتماعی پایگاه»ها به  کند. آن شده نیز این مسئله را تأیید می ( انجام2۱۱۹دیگران )

اجتماعی و  سیستم قشربندی در هایی قوی این مسئله، ریشه کنند که و بیان می اند مصرف پرداخته

( 2۱1۱گرو و سالیوان )-(. پژوهش کاتز2۱۱۹طبقاتی دارد )آلدرسون، جانیسبای و هکوک،  پایگاه

اجتماعی در این زمینه تأکید  پایگاه و جنسیت نیز با همین رویکرد انجام شده و بر روی متغیرهای

 اجتماعی با پایگاه افراد و است؛ زنان از تر بیش مصرف در مردان تقد است که افراطکند و مع می

 دارند. در مصرف تری بیش افراط تر، اجتماعی پایین پایگاه دارای افراد با مقایسه در بالاتر،
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 مقطع دانشجویان از درصد 95 از بیش دهد که ( نیز نشان می2۱۱9مطالعات میج و دیگران )

 کنند. دانشجویان می استفاده اجتماعی های شبکه های سایت از طور مداوم به انگلیس در کارشناسی

 بوک فیس زیرا بودند، پیوسته بوک فیس به دانشگاه در نام ثبت پیش از که کردند ادعا مطالعه تحت

 دوستان با توانستند می علاوه به دانستند، می دانشگاه در دوستان جدید کردن پیدا برای ابزاری را

دهد که  ( نشان می2۱19باشند. اکبری ) تماس چنان در هم خود خانواده اعضای و قبلی

های بحران  کنند و البته در زمان ها استفاده می دانشجویان ایرانی با اهداف مختلف از این شبکه

 یابد. توجهی می ها گسترش قابل سیاسی و اجتماعی میزان استفاده از این شبکه

اند که با اینکه  ( در تحقیق خود به این نتیجه رسیده2۱۱9ز و هولی )اگرچه میج، میک، ویلن

 نه گیرد می قرار مورداستفاده اش دلایل اجتماعی برای اغلب بوک فیس کردند می تصور دانشجویان

 ها استفاده نیز از آن آموزشی مقاصد برای طور غیررسمی به همه بااین رسمی، آموزش اهداف برای

دارد که دانشجویان معتقدند که  ( نیز در رسالۀ دکتری خود اظهار می2۱17کنند. اکبری ) می

صورت کلی هم مفید هستند و استفاده از این  های اجتماعی در عین سهولت استفاده، به شبکه

 کنند. ها در امور آموزشی استقبال می دانند و از آنها را در آموزش مفید می شبکه

( در سنجش آماری خود به پاسخ به این پرسش 2۱11کویلهو، گومز، ماتوس و دوارته )

های مختلف و منابعشان چه تأثیری بر استفاده آنان دارد؟ نتایج نشان  اند که محتوای قالب پرداخته

کننده باشد بر  های مختلف بسته به اینکه کاربر تولیدکننده و یا مصرف دهد که اهمیت رسانه می

اهمیت زیادی بین کاربران « منبع محتوا»این نتیجه رسیدند که  شان اثر دارد. آنان همچنین به استفاده

 گذارد. شان اثر می ای و اطلاعات مصرفی بوک دارد و منابع بر میزان اهمیت گونه رسانه فیس

دانشگاه در هند  7دانشجو در  12۱( نیز به پرسشگری از 2۱1۳همچنین گوپتا و بشیر )

های اجتماعی دارای چهار عامل اصلی  مصرف شبکه پرداختند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که

 . اجتماعی شدن.1. کسب اطلاعات و 1. سرگرمی 2. مصرف دانشگاهی 1است: 

های  هایی که مرتبط با مصرف شبکه ( نیز شش مقوله تحولی و داده2۱1۳دیمیان و لَم )

های  متداول شبکهرشد  2۱1۹اند. در سال  اجتماعی در خاورمیانه است را در گزارشی ارائه داده

چت و اینستاگرام محبوبیتشان افزایش یافته، اجتماعی تصویرمحور صورت گرفته است. اسنپ
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های هوشمند در عربستان. مصرف  وسیله گوشی مخصوصاً بین جوانان عرب و بالأخص به

بوک  بوک در بین کشورهای غرب کاهش یافته، اما مصرف محصولات جانبی آن )مثل فیس فیس

 ینستاگرام و واتساپ( رو به رشد است.مسنجر، ا

 جنسیت، چون متغیرهایی متفاوت تأثیر دهنده نشان گرفته صورت تجربی مطالعات مرور

 دیگر، عبارت است. به مختلف جوامع در اقتصادی اجتماعی پایگاه و تحصیلات، اشتغال، درآمد،

 درزمینۀ گرفته صورت العاتمط رغم به ندارند. یکسانی گوناگون تأثیر جوامع در مشابه متغیرهای

 فقر با کشور داخل در ایران، از خارج افراد در ای رسانه مصرف در مختلف متغیرهای تأثیر نحوه

ای در ایران و جهان در طول  هستیم. همچنین نسبت مصرف رسانه رو روبه باره در این  مطالعاتی

شویم این فاصله  ر نزدیک میتاریخ با تأخر زمانی صورت گرفته است؛ اما هرچه به روزگار اخی

آید و  شمسی گسترش ورود اینترنت به ایران به شمار می ۳۱کم و کمتر شده است. اوایل دهه 

های اجتماعی مواجهه  اواخر این دهه با افزایش چشمگیر این مصرف اینترنت با توسعه شبکه

های پدید  دودیترغم محیابد و علی های اجتماعی تنوع می این شبکه 9۱شود. اوایل دهه  می

کند و به  های اجتماعی خود را پیدا می واسطه فیلترینگ، در نهایت مخاطب قالب شبکه آمده به

 پردازد. فعالیت در آن می

های مجازی وابسته به مقولاتی  توان گفت که مصرف رسانه های تحقیق می با توجه به پیشینه

ای، سطح  مصرف، قالب رسانهچون: سن، جنسیت، زمان و مکان مصرف، میزان مصرف، نوع 

تواند با  های مجازی می تواند باشد. همچنین مصرف رسانه سواد، پایگاه اجتماعی و اقتصادی می

مفاهیمی همچون هویت )قومی، بومی، ملی، فراملی(، احساس امنیت، انجام جرم، آگاهی، 

مشارکت اجتماعی و... های عامه )مد، تصور از بدن، زیبایی و...(، اعتماد اجتماعی،  فرهنگ خرده

گیری، تغییر، تخریب یا ساختن مضامین و  نسبت داشته باشد درواقع مصرف حدفاصل شکل

 شود. های مفهومی تعریف می برساخته
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 روش تحقیق

های اجتماعی، روش پیمایش  های افراد و مصرف رسانه های مطالعه درزمینۀ نگرش یکی از روش

های اجتماعی و تعمیم آن به جامعه، از روش کمی  انهمنظور بررسی میزان مصرف رس است و به

ترین ابزار گردآوری اطلاعات در پیمایش، پرسشنامه است. در این  شود. مهم پیمایش استفاده می

های اصلی، پرسشنامه تدوین و در  مطالعه، پس از مطالعات نظری و تجربی و بررسی شاخص

 صورت حضوری توزیع شده است. جامعه آماری به

ای است و افراد جامعه با توجه به  صورت چندمرحله گیری در این مطالعه به نهنمو

اند. در  تر( از انواع واحدهای جامعه انتخاب شده تر به کوچک مراتب )از واحدهای بزرگ سلسله

بر روی « شرط»این روش عناصر نمونه اصلی طی چند مرحله انتخاب و در هر مرحله، یک 

کنند. جامعه  ود و از این طریق، نمونۀ موردنظر را انتخاب میش اعضای جامعه گذاشته می

گانه تهران  22هستند. بنابراین در مرحله اول، مناطق « ساکنین شهر تهران»موردنظر این مطالعه، 

-اقتصادی بالا، پایین و متوسط تقسیم شده و از هر منطقه اجتماعی-به سه منطقه اجتماعی

منطقه انتخاب گردید. در مرحله دوم از هر  9د که درمجموع شو اقتصادی، سه منطقه انتخاب می

عنوان  محله به 1۳شود که درمجموع  صورت تصادفی انتخاب می محله به 2منطقه انتخاب شده، 

عنوان نمونه انتخاب  شود. در مرحله سوم، از میان محلات، دو الی سه بلوک به نمونه انتخاب می

های  فرد که کاربر رسانه 12الی  1۱انتخاب شده، تقریباً های  و در مرحله چهارم نیز از بلوک

ای در این مطالعه،  گیری چندمرحله شوند. شرط نمونه عنوان نمونه انتخاب می اجتماعی هستند به

 ها و ...( است. رسان های اجتماعی، پیام های اجتماعی )اعم از شبکه استفاده از یکی از رسانه

ژوهش، از فرمول کوکران و نیز جدول مورگان استفاده شده برای تعیین حجم نمونه در این پ

فرد که به نحوی  1۳۳به دست آمده است. به عبارتی حداقل  1۳۳که بر اساس آن، حجم نمونه 

عنوان نمونه آماری  های اجتماعی هستند، به طور خاص کاربر رسانه کاربر فضای مجازی و به

سال سن دارند و  15های اجتماعی هستند که بالای  اند. واحد آماری، کاربران شبکه انتخاب شده

گانه شهر تهران هستند، بنابراین واحد تحلیل در مطالعه حاضر، فرد  22ساکن یکی از مناطق 

 )کاربر رسانه اجتماعی( است.
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 ها یافته

دهد که  ها در مورد میزان استفاده از خدمات و امکانات فضای مجازی نشان می تحلیل داده

های خبری یا  ها، پایگاه درصد کاربران در طول یک روز، اصلاً از خبرگزاری 1557 طورکلی، به

کنند و میانگین روزانۀ استفادۀ کاربران فضای مجازی از  مطبوعات آنلاین استفاده نمی

دقیقه است.  11های خبری یا مطبوعات آنلاین برای دریافت خبر  ها، پایگاه خبرگزاری

طور  کنند و مصرف آنان به ز رادیو و تلویزیون آنلاین استفاده میدرصد کاربران ا 12مجموعاً 

های فیلم و موسیقی نظیر؛ آپارات،  درصد کاربران از سایت 1۹57دقیقه است.  11میانگین 

 195۹دقیقه است.  21کنند و میانگین استفاده دیگر کاربران، روزانه  فیلیمو و ... استفاده نمی

که میانگین استفادۀ  کنند. درحالی های آنلاین استفاده نمی بازیدرصد کاربران فضای مجازی از 

های  درصد کاربران فضای مجازی از سایت 1۳5۹دقیقه است.  1۳های آنلاین  روزانه از بازی

طور میانگین، دیگر کاربران  که به کنند. درحالی ها نظیر؛ دیوار، شیپور و ...استفاده نمی نیازمندی

ها نظیر دیوار، شیپور و  های نیازمندی خود را صرف استفاده از سایت دقیقه از وقت 17روزانه 

درصد کاربران از فضای مجازی برای دریافت و مطالعه مقاله، کتاب  175۹اند.  ... کرده

 11طور میانگین، کاربران فضای مجازی روزانه  که به کنند. درحالی الکترونیک و ... استفاده نمی

 1255دهد که  د. در باقی موارد نیز نتایج آماری این پژوهش نشان میدقیقه مطالعه آنلاین دارن

 1751درصد کاربران فضای مجازی از خدمات الکترونیک نظیر بورس، امور بانکی و همچنین 

های خدمات )تاکسی اینترنتی، فروشگاه اینترنتی و ...(  درصد کاربران فضای مجازی از پلتفرم

زمان استفاده از فضای  رها حاکی است که بیشترین مدتکنند. درمجموع آما استفاده نمی

های فیلم و موسیقی نظیر آپارات، فیلیمو و ...  مجازی در میان کاربران به خدمات سایت

های آموزشی متناسب با  اختصاص دارد که با توجه به تماشای فیلم امری معمول است. سایت

ر مواردی است که درمجموع کاربران های آنلاین نیز از دیگ حرفه یا علایق شخصی و بازی

میزان استفاده از خدمات و  2فضای مجازی، بیشتر موردتوجه قرار دارد )جدول شماره 

 دهد(. امکانات فضای مجازی در طول یک روز را نشان می
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: میزان استفاده از خدمات و امكانات فضای مجازی در طول یک روز0جدول شماره   

فضای میزان استفاده از امکانات 

 مجازی
 اصلاً

 15کمتر از 

 دقیقه

 1۱تا  15

 دقیقه

 7۱تا  1۱

 دقیقه

 7۱بیش از 

 دقیقه

میانگین 

 مصرف

های خبری یا  ها، پایگاه خبرگزاری

 مطبوعات آنلاین
1557 1151 1559 9 55۹ 11 

 11 552 ۳57 1255 155۹ 5۹59 رادیو و تلویزیون آنلاین

های فیلم و موسیقی نظیر  سایت

 یمو و ...آپارات، فیل
1۹57 115۹ 1251 1257 225۳ 21 

 1۳ 1551 1155 1۱5۳ 11 195۹ های آنلاین استفاده از بازی

ها نظیر دیوار،  های نیازمندی سایت

 شیپور و ...
1۳5۹ 2۹55 1151 955 959 17 

دریافت و مطالعه مقاله، کتاب 

 الکترونیک و ...
175۹ 2۱5۳ 1۹51 75۹ ۳51 11 

سب با های آموزشی متنا سایت

 حرفه یا علایق شخصی
1252 1952 1159 1759 1۹5۳ 21 

خدمات الکترونیک نظیر بورس، 

 امور بانکی و ...
1255 2۳51 1152 ۹51 ۹5۳ 11 

استفاده از پلتفرم خدمات )تاکسی 

 یا فروشگاه اینترنتی(
1751 1951 115۳ 159 752 12 

فضای مجازی به تفکیک  به میزان استفاده از خدمات و امکانات 1اما جدول شماره 

گونه در مرور ادبیات نظری این مقاله اشاره شده است،  ای پرداخته است. همان های رسانه نسل

ای فرانسیس و هوفل استفاده  های رسانه ها از الگوی نسل بندی نسل پژوهش حاضر برای دسته

سال به  11ی و افراد سال نسل وا 1۱تا  27سال نسل زِد، افراد  25کند؛ یعنی افراد کمتر از  می

ای به لحاظ ساختاری و  های رسانه عنوان نسل ایکس در نظر گرفته شده است. نسل بالا به

سال و مسن( هستند. در این زمینه، نتایج  های سنی )جوان، میان شناختی، متفاوت از گروه جمعیت

های خبری یا  اهها، پایگ های دیگر از خبرگزاری دهد که هرچند نسل زدِ بیش از نسل نشان می
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ای و میزان استفاده آنان از  های رسانه ای بین نسل کنند، اما رابطه مطبوعات آنلاین استفاده می

 های خبری یا مطبوعات آنلاین وجود ندارد. ها، پایگاه خبرگزاری

، «های آنلاین بازی»، «رادیو و تلویزیون آنلاین»ای از  های رسانه نسل زِد بیش از سایر نسل

کنند و  استفاده می« های خدمات پلتفرم»و « های آموزشی سایت»، «های فیلم و موسیقی سایت»

ای و استفاده از رادیو و تلویزیون آنلاین وجود دارد؛  های رسانه رابطه معناداری بین نسل

، «رادیو و تلویزیون آنلاین»ای، بر میزان استفاده از  که با کاهش سن نسل رسانه طوری به

« پلتفرم خدمات»و « های آموزشی سایت»، «های فیلم و موسیقی سایت»، «لاینهای آن بازی»

 شود. افزوده می

و ...« ها نظیر دیوار، شیپور و  های نیازمندی سایت»های دیگر از  نسل وای بیش از نسل

های  ای بین نسل کنند؛ اما رابطه استفاده می...« خدمات الکترونیک نظیر بورس، امور بانکی و »

خدمات »و ...« ها نظیر دیوار، شیپور و  های نیازمندی سایت»ای و میزان استفاده از  رسانه

توان گفت که تقریباً همه  وجود ندارد. همچنین می...« الکترونیک نظیر بورس، امور بانکی و 

میزان از فضای مجازی برای دریافت مقاله و مطالعه کتاب آنلاین  ای به یک های رسانه نسل

ای و دریافت مقاله و مطالعه کتاب آنلاین وجود  های رسانه ای بین نسل کنند و رابطه استفاده می

های  میزان استفاده از خدمات و امکانات فضای مجازی را به تفکیک نسل 1ندارد )جدول شماره 

 دهد(. ای نشان می رسانه

 ای های رسانه ل: میزان استفاده از خدمات و امكانات فضای مجازی به تفكیک نس۳جدول شماره 

میزان استفاده از امكانات فضای 

 مجازی
 معناداری Fمقدار  Zنسل  Yنسل  Xنسل  فراوانی

های خبری یا  ها، پایگاه خبرگزاری

 مطبوعات آنلاین
1۳۳ 11 11 15 15۹ ۱51 

 ۱5۱1 151 11 11 ۹ 1۳۳ رادیو و تلویزیون آنلاین

های فیلم و موسیقی نظیر  سایت

 ..آپارات، فیلیمو و .
1۳۳ 12 21 12 1۹5۳ ۱5۱۱ 

 ۱5۱۱ 1۱52 21 19 9 1۳۳ های آنلاین استفاده از بازی
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 ای های رسانه ل: میزان استفاده از خدمات و امكانات فضای مجازی به تفكیک نس۳دول شماره جدامه ا

میزان استفاده از امكانات فضای 

 مجازی
 معناداری Fمقدار  Zنسل  Yنسل  Xنسل  فراوانی

ها نظیر دیوار،  های نیازمندی سایت

 شیپور و ...
1۳۳ 11 1۹ 15 251 ۱5۱۳ 

دریافت و مطالعه مقاله، کتاب 

 الکترونیک و ...
1۳۳ 11 11 11 ۱52 ۱5۳ 

های آموزشی متناسب با حرفه  سایت

 یا علایق شخصی
1۳۳ 1۳ 22 2۳ 151 ۱5۱2 

خدمات الکترونیک نظیر بورس، امور 

 بانکی و ...
1۳۳ 11 11 12 155 ۱52 

استفاده از پلتفرم خدمات )تاکسی یا 

 فروشگاه اینترنتی(
1۳۳ ۳ 11 1۳ 951 ۱5۱۱ 

 

های اجتماعی اینترنتی در قیاس با  ای در فضای مجازی و رسانه اما مقایسۀ مصرف رسانه

ای داشته  های مجازی رشد فزاینده دهد که روند استفاده از رسانه تر نشان می یهای سنت رسانه

ای در طول یک روز در میان کاربران است و نشان  میزان مصرف رسانه 1است. جدول شماره 

درصد از مجموع کاربران، حداقل از یک شبکۀ اجتماعی خارجی )تلگرام،  ۳5دهد که تقریباً  می

کنند.  توییتر و ...( یا شبکۀ اجتماعی داخلی )سروش، بله و ...( استفاده میاینستاگرام، واتساپ، 

های اجتماعی در طول یک  ها و شبکه رسان دقیقه از پیام 7۱درصد از کاربران بیش از  5۹تقریباً 

 دقیقه است. ۳1کنند و میانگین استفادۀ کاربران نیز  روز استفاده می

درصد از کاربران، حداقل از یکی از خدمات و  9۹اً دهد که تقریب همچنین نتایج نشان می

های فیلم و موسیقی،  های آنلاین، سایت امکانات فضای مجازی )رادیو و تلویزیون آنلاین، بازی

درصد از  ۹2کنند. در این زمینه،  های آموزشی، پلتفرم خدمات آنلاین و ...( استفاده می سایت

برند و  کانات فضای مجازی در طول روز بهره میدقیقه از خدمات و ام 7۱کاربران بیش از 

 دقیقه است. 12۹میانگین استفاده آنان نیز 
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درصد مجموع پاسخگویان  7۱توان گفت که بیش از  تر می های سنتی اما در قیاس با رسانه

 55۹کنند و تنها  اند که از مطبوعات چاپی یعنی روزنامه و مجله کاغذی استفاده نمی اظهار داشته

دهند.  دقیقه از روز را به مطبوعات چاپی اختصاص می 1۱مخاطبان هستند که بیش از درصد 

 پردازند. دقیقه به مطالعه مطبوعات چاپی می ۳طور میانگین نیز شهروندان تهرانی روزانه  به

درصد از  2۱ای که تقریباً  گونه اما در مورد تلویزیون وضعیت بهتری وجود دارد. به

دقیقه به  7۱درصد از مخاطبان بیش از  1۱کنند.   تلویزیون تماشا نمیشهروندان تهرانی اصلاً

دقیقه است.  71پردازند و میانگین استفادۀ روزانۀ مخاطبان از تلویزیون  تماشای تلویزیون می

مرزی تماشا  زبان برون های فارسی درصد از شهروندان تهرانی اصلاً ماهواره یا شبکه 1۱تقریباً 

زبان  های فارسی دقیقه ماهواره یا شبکه 7۱درصد از مخاطبان بیش از  29 کنند. تقریباً نمی

 کنند. دقیقه از ماهواره استفاده می 1۹طور میانگین مخاطبان روزانه  کنند و به مرزی تماشا می برون

دقیقه  7۱درصد بیش از  ۳کنند. تقریباً  درصد از شهروندان تهرانی رادیو گوش نمی 71تقریباً 

 کنند. دقیقه رادیو گوش می 25طور میانگین مخاطبان روزانه  کنند و به می رادیو گوش

 1۱ها بیش از  درصد آن 25کنند، تنها  درصد شهروندان تهرانی کتاب مطالعه نمی 1۱بیش از 

دقیقه کتاب چاپی  21طور میانگین شهروندان تهرانی روزانه  کنند و به دقیقه از کتاب مطالعه می

 کنند. مطالعه می
ای در طول یک روز : میزان مصرف رسانه9جدول شماره   

 اصلاً ای مصرف رسانه
کمتر از 

 دقیقه ۱9

 ۳1تا  ۱9
 دقیقه

 91تا  ۳1
 دقیقه

 ۱01تا  91
 دقیقه

بیش از 
 دقیقه ۱01

میانگین 
 مصرف

ها و  رسان پیام
 های اجتماعی شبکه

1555 ۳57 ۹57 1152 115۳ 1251 ۳1 

استفاده از فضای 
 مجازی

25۹ 551 ۳51 1159 19 5259 12۹ 

ها  مطبوعات )روزنامه
 و مجلات(

7۱57 215۹ 12 1 151 ۱51 ۳ 

 71 2152 1757 2255 1۱57 ۹51 195۳ تماشای تلویزیون

 1۹ 1۳51 1151 1155 952 75۳ 1۱ استفاده از ماهواره

 25 11 15۹ 1 95۹ 1۱51 7151 گوش کردن به رادیو

 21 552 259 175۳ 1۳51 1751 1۱51 مطالعه کتاب چاپی
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( 5ای )جدول شماره  های رسانه ای به تفکیک نسل اما نتایج سنجش میزان مصرف رسانه

های اجتماعی  ها و شبکهرسان ای از پیام های رسانه دهد که نسل زِد، بیش از سایر نسل نشان می

های  و نسل های اجتماعی ها و شبکه رسان کنند و رابطه معناداری بین استفاده از پیام استفاده می

ها و  رسان ای، بر میزان استفاده از پیام که با کاهش سن نسل رسانه طوری ای وجود دارد. به رسانه

ای از خدمات  های رسانه شود. همچنین نسل زِد بیش از سایر نسل های اجتماعی افزوده می شبکه

های فیلم و  های آنلاین، سایت و امکانات فضای مجازی )رادیو و تلویزیون آنلاین، بازی

رو، رابطۀ معناداری  برند. ازاین های آموزشی، پلتفرم خدمات آنلاین و ...( بهره می موسیقی، سایت

ای که  گونه ای وجود دارد؛ به های رسانه بین استفاده از خدمات و امکانات فضای مجازی و نسل

ازی افزوده ای، بر میزان استفاده از خدمات و امکانات فضای مج با کاهش سن نسل رسانه

ای  های رسانه ها حاکی از آن است که نسل ایکس، بیش از سایر نسل شود. همچنین یافته می

ای وجود  های رسانه کنند. بنابراین رابطۀ معناداری بین استفاده از رادیو و نسل رادیو گوش می

 شود. می ای، بر میزان استفاده از رادیو افزوده که با افزایش سن نسل رسانه چنان دارد؛ آن

کنند، نسل زد بیش از  ای تلویزیون تماشا می های رسانه هرچند نسل ایکس بیش از سایر نسل

ای کتاب  های رسانه کند و نسل وای بیش از سایر نسل ای ماهواره تماشا می های رسانه سایر نسل

تماشای »، «ونتماشای تلویزی»ای و  های رسانه حال رابطۀ معناداری بین نسل کنند؛ بااین مطالعه می

میزان مصرف  5وجود ندارد )جدول شماره « مطالعۀ کتاب»و « مطالعۀ مطبوعات»، «ماهواره

 دهد(. ای نشان می های رسانه ای را به تفکیک نسل رسانه
ای های رسانه ای به تفكیک نسل : میزان مصرف رسانه9جدول شماره   

 اداریمعن Fمقدار  Zنسل  Yنسل  Xنسل  فراوانی ای مصرف رسانه

 ۱5۱۱ 95۳ 1۱9 ۳۱ ۹2 1۳۳ های اجتماعی ها و شبکه رسان پیام

 ۱5۱۱ 1۱59 152 111 91 1۳۳ استفاده از فضای مجازی

 ۱5۳ ۱52 ۹ ۳ ۳ 1۳۳ ها و مجلات( مطبوعات )روزنامه

 ۱52 15۳ 71 59 ۹1 1۳۳ تماشای تلویزیون

 ۱5۳ ۱52 5۱ 17 15 1۳۳ استفاده از ماهواره

 ۱5۱۱ 1۱59 15 2۱ 11 1۳۳ گوش کردن به رادیو

 ۱59 ۱5۱۱۹ 21 21 21 1۳۳ مطالعه کتاب چاپی
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 2۱دهد که تقریباً  های اجتماعی است و نشان می بیانگر انگیزه استفاده از شبکه 7جدول شماره 

خانگی و ...( یا بررسی  های اجتماعی اقدام به خرید کالا )پوشاک، لوازم درصد کاربران شبکه

های اجتماعی در راستای  درصد از شبکه 11کنند و تقریباً  اجتماعی می های ها در شبکه قیمت

 1۹کنند. تقریباً  کسب درآمد، فروش کالا یا امور فعالیت مرتبط با کار یا تولید زیاد استفاده می

های اجتماعی برای برقراری ارتباط و مطلع شدن از احوال دوستان و  درصد کاربران از شبکه

های اجتماعی برای تعامل با  درصد کاربران از شبکه 2۱کنند. تقریباً  ده میآشنایان زیاد استفا

درصد کاربران نیز  2۹کنند.  های دوستی و برقراری دوستی با جنس مخالف زیاد استفاده می گروه

 15های اجتماعی برای پیگیری اخبار و اطلاعات اجتماعی، سیاسی، فرهنگی روز جامعه و  از شبکه

درصد کاربران از  11برند. تقریباً  یز برای پیگیری اخبار محلی از آن بهره میدرصد کاربران ن

های انتقادیِ اجتماعی، سیاسی و مذهبی خود زیاد استفاده  های اجتماعی برای بیان دیدگاه شبکه

های اجتماعی، نمایش زیبایی یا  درصد از کاربران برای استفاده شبکه 15کنند. تقریباً انگیزۀ  می

ها برای معرفی علایق فرهنگی و  درصد از کاربران نیز از این شبکه 11بدن است و تقریباً فیزیک 

کردن،  درصد از کاربران با هدف لایک 15کنند. تقریباً  سبک زندگی خود به دیگران استفاده می

درصد  17روند.  های اجتماعی می ها به سراغ شبکه ها و پیج زنی در کانال مشاهدۀ استوری و پرسه

ها استفاده  ها و شاخ های سلبریتی های اجتماعی برای پیگیری اخبار و پیج از کاربران از شبکه

های اجتماعی برای گوش دادن به موسیقی و تماشای  درصد از کاربران از شبکه 11کنند. تقریباً  می

ی اجتماعی برای ها درصد از کاربران نیز از شبکه 17کنند. تقریباً  فیلم )سینمایی، سریال( استفاده می

کنند. میزان استفادۀ  گذاری وقایع مهم زندگی در قالب عکس و فیلم استفاده می ثبت و اشتراک

 1۹درصد است. تقریباً  15های اجتماعی برای کسب آموزش در حوزه خاص نیز  کاربران از شبکه

ای  حرفه های تخصصی و ها و نشست های اجتماعی برای دیدن سخنرانی درصد از کاربرانِ شبکه

های اجتماعی برای عضویت در پویشی اجتماعی  درصد از کاربران از شبکه 7برند. تقریباً  بهره می

های اجتماعی  درصد از کاربرانِ شبکه ۹کنند.  ها استفاده می زیست و حمایت از گروه نظیر محیط

درصد از کاربرانِ  1کنند. نهایتاً نیز حدود  کشیدن به زندگی کاربران دیگر استفاده می برای سرک
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روند )جدول شماره  ها به سراغ آن می بندی و لاتاری های اجتماعی با هدف شرکت در شرط شبکه

 دهد(. های اجتماعی در میان کاربران را نشان می انگیزه استفاده از شبکه 7

 های اجتماعی در میان کاربران : انگیزه استفاده از شبكه9جدول شماره 

 اصلاً های اجتماعی شبكهانگیزه استفاده از 
خیلی 

 کم
 زیاد خیلی زیاد تاحدودی کم

خانگی و ...( یا بررسی  خرید کالا )پوشاک، لوازم

 ها قیمت
2۳59 1۳51 1۳52 1155 1552 15۳ 

کسب درآمد، فروش کالا یا امور فعالیت مرتبط با 

 کار یا تولید
5257 1255 1259 95۹ ۹5۹ 155 

احوال دوستان و  برقراری ارتباط و مطلع شدن از

 آشنایان
25۳ 1151 17 2259 1۱57 1755 

های دوستی و برقراری دوستی با  تعامل با گروه

 جنس مخالف
1151 1151 1155 1151 1۱5۳ ۳5۹ 

پیگیری اخبار و اطلاعات اجتماعی، سیاسی، 

 فرهنگی روز جامعه
19 1۳59 1۹5۳ 1۹5۹ 2۱ 755 

پیگیری اخبار محلی )اخبار مختص یک حوزه 

 غرافیایی خاص(ج
1۹52 1۳57 1955 959 1157 151 

های انتقادیِ اجتماعی، سیاسی و مذهبی  بیان دیدگاه

 خود
11 1955 1252 115۹ ۳51 552 

 551 95۹ 952 1157 1252 5159 نمایش زیبایی یا فیزیک بدن

معرفی علایق فرهنگی و سبک زندگی خود به 

 دیگران
1555 19 17 1559 952 151 

ها و  زنی در کانال استوری دیدن و پرسه کردن، لایک

 ها پیج
12 1151 1551 2552 2151 1159 

 7 1۱5۳ 115۹ 1251 115۳ 1۱59 ها ها و شاخ های سلبریتی پیگیری اخبار و پیج

 1155 195۹ 1۹52 1557 1151 1957 موسیقی گوش دادن، فیلم )سینمایی، سریال( دیدن

ر قالب گذاری وقایع مهم زندگی د ثبت و اشتراک

 عکس و فیلم
1۱57 215۹ 1751 11 1۱57 5 
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 های اجتماعی در میان کاربران : انگیزه استفاده از شبكه9دول شماره جدامه ا

 اصلاً های اجتماعی شبكهانگیزه استفاده از 
خیلی 

 کم
 زیاد خیلی زیاد تاحدودی کم

کسب آموزش در حوزه خاص )آرایشگری، 

 پزشکی، زبان و ...(
1755 115۹ 11 1251 951 7 

های تخصصی و  ها و نشست دیدن سخنرانی

 ای حرفه
1955 1955 1155 95۹ 1۱51 75۹ 

 25۳ 155 1159 ۳5۹ 2151 51 کشیدن به زندگی کاربران زیر نظر گرفتن و سرک

های اجتماعی نظیر  عضویت در پویش

 ها زیست، حمایت از گروه محیط
5751 21 1159 5 25۳ 1 

 15۳ 259 252 155 95۹ ۹9 ها بندی و لاتاری شرکت در شرط

های اجتماعی برحسب  بیانگر میانگین درصد انگیزۀ استفاده از شبکه ۹جدول شماره 

های  ای و استفاده از شبکه های رسانه نسل دهد که میان ای است و نشان می های رسانه نسل

کسب درآمد، »، «ها خانگی و ...( یا بررسی قیمت خرید کالا )پوشاک، لوازم»اجتماعی با انگیزه 

برقراری ارتباط و مطلع شدن از احوال دوستان و »، «فروش کالا یا امور فعالیت مرتبط با کار

نمایش زیبایی یا »، «دوستی با جنس مخالف های دوستی و برقراری تعامل با گروه»، «آشنایان

کردن، مشاهدۀ  لایک»، «معرفی علایق فرهنگی و سبک زندگی خود به دیگران»، «فیزیک بدن

، «ها ها و شاخ های سلبریتی پیگیری اخبار و پیج»، «ها ها و پیج زنی در کانال استوری و پرسه

ثبت و »، «یقی گوش دادن، فیلم دیدنموس»، «موسیقی گوش دادن، فیلم )سینمایی، سریال( دیدن»

عضویت در پویش اجتماعی نظیر »، «گذاری وقایع مهم زندگی در قالب عکس و فیلم اشتراک

رابطه معناداری وجود « ها بندی و لاتاری شرکت در شرط»و « ها زیست، حمایت از گروه محیط

 شود. ای بر انگیزه استفاده افزوده می دارد و با کاهش سن نسل رسانه
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 ای های رسانه های اجتماعی برحسب نسل : انگیزه استفاده از رسانه9جدول شماره 

 های اجتماعی انگیزه استفاده از شبكه
میانگین 

 کل

نسل 
X 

نسل 
Y 

نسل 
Z 

مقدار 

 آزمون
 معناداری

خانگی و ...( یا  خرید کالا )پوشاک، لوازم

 ها بررسی قیمت
1757 225۳ 1۳52 1751 ۱521 ۱5۱۱ 

فروش کالا یا امور فعالیت  کسب درآمد،

 مرتبط با کار یا تولید
2157 1552 225۳ 1151 ۱517 ۱5۱۱ 

برقراری ارتباط و مطلع شدن از احوال 

 دوستان و آشنایان
71 575۳ 75 7۳5۳ ۱512 ۱5۱۱ 

های دوستی و برقراری دوستی  تعامل با گروه

 با جنس مخالف
125۳ 2151 11 1157 ۱19 ۱5۱۱ 

لاعات اجتماعی، سیاسی، پیگیری اخبار و اط

 فرهنگی روز جامعه
115۳ 125۳ 1۹ 1۳ ۱5۱5 ۱52 

پیگیری اخبار محلی )اخبار مختص یک حوزه 

 جغرافیایی خاص(
2957 1157 1۱5۳ 25 ۱5۱۹ ۱51 

های انتقادیِ اجتماعی، سیاسی و  بیان دیدگاه

 مذهبی خود
2۹57 1۱52 2752 2۳57 ۱5۱1 ۱5۳ 

 ۱5۱۱ ۱5۱12 295۳ 275۳ 1۳ 2551 نمایش زیبایی یا فیزیک بدن

معرفی علایق فرهنگی و سبک زندگی خود 

 به دیگران
115۳ 2۳ 1157 1551 ۱5۱۳ ۱5۱5 

زنی در  کردن، استوری دیدن و پرسه لایک

 ها ها و پیج کانال
555۳ 1۹57 5751 7252 ۱51 ۱5۱۱ 

 ۱5۱۱ ۱52۹ 15 1151 1۳51 1157 ها ها و شاخ های سلبریتی پیگیری اخبار و پیج

موسیقی گوش دادن، فیلم )سینمایی، سریال( 

 دیدن
19 1۹5۳ 51 555۳ ۱517 ۱5۱۱ 

گذاری وقایع مهم زندگی در  ثبت و اشتراک

 قالب عکس و فیلم
125۳ 21 115۳ 1۳ ۱51۹ ۱5۱۱ 

کسب آموزش در حوزه خاص )آرایشگری، 

 پزشکی، زبان و ...(
2۳57 2۱51 295۳ 1151 ۱511 ۱5۱۱ 
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 ای های رسانه های اجتماعی برحسب نسل : انگیزه استفاده از رسانه9دول شماره جدامه ا

 های اجتماعی انگیزه استفاده از شبكه
میانگین 

 کل

نسل 
X 

نسل 
Y 

نسل 
Z 

مقدار 

 آزمون
 معناداری

های تخصصی و  نشستها و  دیدن سخنرانی

 ای حرفه
1۱51 1۹5۳ 1۱52 2152 ۱5۱9 ۱5۱1 

کشیدن به زندگی  زیر نظر گرفتن و سرک

 کاربران
2۱57 19 22 1951 ۱5۱1 ۱51 

عضویت در پویش اجتماعی نظیر 

 ها زیست، حمایت از گروه محیط
1۹ 1152 1757 2۱57 ۱512 ۱5۱۱ 

 ۱5۱۱ ۱511 115۳ 95۳ 151 9 ها بندی و لاتاری شرکت در شرط

 

 گیری نتیجه

تری مانند  های سنتی های اجتماعی در ابعاد مختلف متمایز از مصرف رسانه مصرف رسانه

هایی  های اجتماعی، رسانه کتاب و مطبوعات چاپی، تلویزیون و رادیو است. زیرا رسانه

محور و یکپارچه هستند که امکان جستجوی اطلاعات و  ای، شخص دیجیتالی، تعاملی، شبکه

برای « هایی نسبتاً برابر فرصت»وابسته نیستند، « مکان»و « زمان»کنند، به  شیو را فراهم میآر

دهی و تولید هستند. بنابراین مصرف  دسترسی به محتوا دارند و واجد الگوهای جدید سازمان

های پیشین است. از سوی دیگر، بر اساس رویکرد نظری  ها نیز متفاوت از رسانه این رسانه

ای در هر نسلی مخاطبان خاص خود را پرورش  های رسانه ای، فنّاوری رسانه های نسل

های سنی  دهند و هر نسلی با توجه به این رویکرد، ازنظر نظام معرفتی و شناختی، با گروه می

نظر  های اجتماعی جدید، ازنقطه و نسلی قبل و بعد از خود متمایز هستند. بنابراین ظهور رسانه

کند. مطالعه حاضر نیز با این رویکرد و با  ای اهمیت زیادی پیدا می نههای رسا مصرف نسل

ای کاربران فضای مجازی در شهر  استفاده از روش پیمایش به بررسی وضعیت مصرف رسانه

 تهران پرداخته است.

ای، تمایزات  های رسانه دهد که از بُعد مصرف در نسبت با نسل نتایج این مطالعه نشان می

توان گفت که تعبیر تورشتاین وبلن دربارۀ طبقه  ها وجود دارد و می ای بین نسل ملاحظه قابل
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ای مشاهده کرد.  های رسانه توان در مصرف نسل را می« مصرف متظاهرانه»متوسط تحت عنوان 

، «معرفی علایق فرهنگی و سبک زندگی خود به دیگران»، «نمایش زیبایی یا فیزیک بدن»

گذاری وقایع  ثبت و اشتراک»و « ها ها و پیج زنی در کانال و پرسه کردن، مشاهدۀ استوری لایک»

توان از مصادیق مصرف متظاهرانه است و نتایج نیز  را می« مهم زندگی در قالب عکس و فیلم

های اجتماعی برای این  ای بر انگیزه استفاده از رسانه دهد که با کاهش سن نسل رسانه نشان می

ای به تعبیر وبلن،  ین یکی دیگر از ابعاد مصرف فرهنگی و رسانهشود. همچن موارد افزوده می

های اجتماعی  است. رسانه« انعکاس تمایزهای اجتماعی»و « نمایش جایگاه و موقعیت اجتماعی»

های  رسانه« شخصی شدن»اند و به تعبیری  چنین امکانی را برای کاربران خود به وجود آورده

های  ای برآمده از رسانه رو، نسل رسانه ه نمایش بگذارد. ازاینتواند این تمایز را ب اجتماعی می

گیری از آن سعی در نمایش زندگی و احوالات خود به دیگران  اجتماعی، نسلی هستند که با بهره

دهد و بر اساس آن به  می سامان تمایلات خود با آن را و نیازها زندگی، شکل دارد و سبک

 پردازد. رؤیاها و تخیلات خود می

توان نسل  سال( را می 25)افراد کمتر از « زِد»ای، نسل  های رسانه بر اساس رویکرد نسل

های دیگر،  دهد که این نسل نسبت به نسل ها نیز نشان می های اجتماعی تلقی کرد. یافته رسانه

ها به  ها بیشتر از سایر نسل دهد. آن های جدید را به خود اختصاص می بیشترین مصرف رسانه

پردازند. نسل  شده از طریق فضای مجازی می یلم، بازی، موسیقی و دیگر خدمات ارائهمصرف ف

کنند و رابطه  های اجتماعی استفاده می ها و شبکهرسان ای از پیام های رسانه زِد بیش از سایر نسل

ای وجود دارد.  های رسانه های اجتماعی و نسل ها و شبکه رسان معناداری بین استفاده از پیام

های  ها، پایگاه ای و میزان استفاده آنان از خبرگزاری های رسانه ای بین نسل حال، رابطه اینبا

 خبری و مطالعه کتاب آنلاین وجود ندارد.

توان نسلی تلقی کرد که  سال( را می 1۱تا  27)افراد « وای»ای، نسل  های رسانه در میان نسل

ای این تجربه را  حال آنان در دوره ند؛ بااینا ظهور اینترنت را از دوره نوجوانی خود درک کرده

های  اند که میزان استفاده و ضریب نفوذ اینترنت به نسبت دهه اخیر کمتر بوده و رسانه داشته

اند. همچنین آنان نسلی هستند که اکنون در سن فعالیت اقتصادی قرار  اجتماعی نیز فراگیر نبوده
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های دیگر، بیشتر از  دهد که این نسل نسبت به نسل های این مطالعه هم نشان می دارند. یافته

کنند. در قیاس  ها استفاده می های خریدوفروش و نیازمندی خدمات مالی، بانکی، بورس و سایت

سال به بالا( بیش از سایر  11تر نیز باید گفت که نسل ایکس )افراد  های سنتی با مصرف رسانه

های جدید، بیش از سایر  اما نسل زِد علاوه بر رسانه کنند، ای تلویزیون تماشا می های رسانه نسل

ای  های رسانه پردازند و نسل وای، بیش از سایر نسل ای به تماشای ماهواره می های رسانه نسل

 کنند. مطالعه می« کتاب»

 منابع

ت، ( نظرسنجی از جوانان و نوجوانان درباره استفاده از اینترنت، تهران: مرکز تحقیقا11۳1اسمی، ر. ) -

 ای صداوسیما. های اجتماعی و سنجش برنامهای اداره کل پژوهش مطالعات و سنجش برنامه

( بررسی عوامل مؤثر بر 119۱دار، ف.؛ ترشیزی، س.؛ خوش فر، غ.؛ دنکو، م. ) الیاسی، م.؛ پرده -

 .۹7-55پژوهی فرهنگی، مصرف کالاهای فرهنگی در بین جوانان، جامعه

 .www.ispa.ir. 119۳تیر  1۱یران از تلگرام به واتساپ، ( مهاجرت مردم ا119۳ایسپا ) -

های اجتماعی اینترنتی و سبک زندگی جوانان: مطالعه موردی  ( شبکه1191بشیر، ح؛ افراسیابی، م ) -

)پیاپی  1، شماره 5، دوره 1191ترین جامعه مجازی ایرانیان، تحقیقات فرهنگی ایران، بهار  بزرگ

 .7۱-11(، صص 1۹

مرنی، تهران:  ( مصرف و زندگی روزمره، ترجمه جمال محمدی و نرگس ایمانی119۳پاترسون، م ) -

 نی.

ای مخاطبان: مطالعه موردی  ( آینده مصرف رسانه119۹خجسته باقرزاده، ح.؛ بردبار، م.؛ عقیلی، س. ) -

 .1۱7-۳1ارتباطات،  -با روش دلفی، مطالعات فرهنگ

استفاده از شبکههای اجتماعی واتساپ و تلگرام با ( مطالعه رابطه 1195دارابی، ع.؛ مختارپور، م. ) -

های علوم اجتماعی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقیقات تهران،  سبک زندگی دانشجویان رشته

 .1۱2-۳۹مطالعات توسعه اجتماعی ایران، 

(؛ صص 17) 1، شماره 9های نوین و بحران هویت، مطالعات ملی، دوره  ( رسانه11۳۹ربیعی، ع ) -

119-1۹7. 
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های فراملی و سلامت تغذیه زنان: یک  ( مصرف رسانه1191زارعی، ن.؛ علی یار، ا.؛ معتضدیان، ن. ) -

 .11۳-12۳مطالعه بین نسلی، مدیریت اطلاعات سلامت، 

، 15ای و سرمایه فرهنگی، رفاه اجتماعی، دوره  ( رابطه مصرف رسانه1195شهرام نیا، ا و دیگران ) -

 .1۳۹-219، صص 59شماره 

( نگاهی جرم شناسانه بر جرائم، امنیت و کنترل در اینترنت، فصلنامه انجمن 11۳1دقی، س. )صا -

 .5۹-19ایرانیان مطالعات فرهنگی و ارتباطات، 

( مصرف فرهنگی و عوامل مرتبط با آن، جامعه پژوهی 1191کاظمیان، م.؛ ابراهیمی، ق.؛ همتی، ز. ) -

 .151-111فرهنگی، 

ای در ایران )تحلیل  ( سنجش تأثیر جنسیت بر مصرف رسانه1191ور، ا )کلانتری، ع؛ حسنی، ح؛ علیپ -

، 1۱، دوره 1191های پیمایشی ملی(، زن در توسعه و سیاست )پژوهش زنان(، زمستان  ثانویه داده

 .99-۹9(، صص 19)پیاپی  1شماره 

 های رسانه، تهران: همشهری. ( نظریه1191زاده. م.) مهدی -

 ه مرفه، تهران: نشر نی.( نظریه طبق11۳1وبلن، ت. ) -
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