
 
 

 

 

 

 

 

هویت،فرهنگ و سرمایه اجتماعی در گام دوم انقلاب  مدیریت  محور: 

 اسلامی

هویت فرهنگی و سرمایه اجتماعی در مسیر گام  مدیریت باز تعریف عنوان: 

 دوم انقلاب اسلامی

 

 

 نویسنده: امیرحسین طاهری

 

 

 

 

 



 
 چکیده -1

رسانه ها از طریق پلتفرم ها و محتوای مختلف موجود، نقش مهمی در شکل گیری فرهنگ مصرف کننده ایفا   

های اجتماعی در جامعه  های اجتماعی بر بدبینی مردم به نقش رسانه این مقاله به بررسی تأثیر رسانه  .می کنند 

  تأثیر رسانه ها در فرهنگ عامه، رفتار مصرف رسانه ای نوجوانان و فرهنگ رسانه ای جهانی و محلی و  پردازدمی 

تری برای استفاده از آن  های هوشمندانهتوانیم استراتژی ها، میبا درک تأثیر رسانه   .را مورد بحث قرار می دهد 

نقش رسانه ها در   ناشی از رژیم مصرف و  فرهنگ مصرف .تر و پایدارتر ایجاد کنیمبرای ایجاد یک فضای سالم 

آمده و همچنین تحلیل محتوای  دستهای به رویکرد و داده ک  رف است.  با استفاده از یشکل گیری فرهنگ مص

ادراکات، نیازها و رفتار در شکل    .پردازدکننده می ای، این مقاله به بررسی چگونگی تأثیر رسانه بر مصرفرسانه

هایی مانند تلویزیون،  دهی به فرهنگ مصرف امروزی یافته ها نشان می دهد که رسانه ها از طریق  پلتفرم

روندها و    .کنند کننده، ایجاد می دهی ترجیحات مصرف های اجتماعی، نقش بسزایی در شکلاینترنت و رسانه 

ابطه بین رسانه و فرهنگ  راین تجزیه و تحلیل درک عمیق تری از پیچیدگی    و    تأثیرگذاری بر تصمیمات خرید 

از عوامل بسیار موثر    بی یک شرکت و  استراتژی ارتباطاتمصرف کننده و همچنین پیامدهای آن برای بازاریا

 در سبک زندگی مقاومتی مردم ما می باشد.

 

 گام دوم انقلاب ، رسانه، فرهنگ مصرف کننده، رفتار مصرف کننده کلمات کلیدی:-2

 

 

 

 مقدمه -3

فرهنگ مصرفی شیوه ای از زندگی است که توسط گروهی از مردم توسعه یافته و به اشتراک گذاشته می شود  

تعیین کننده   ترین عوامل  اساسی  فرهنگی مصرف کننده  به نسل دیگر منتقل می شود. عوامل  نسلی  از  و 

نهادهای مهم هستند. عوامل  تمایلات و رفتار در به دست آوردن ارزش ها، ادراکات، ترجیحات و رفتار از سایر 

فرهنگی متعلق به یک مصرف کننده می توانند بر رفتار در زندگی روزمره تأثیر بگذارند )ساپوتری و همکاران،  



 
(. فرهنگ مصرف کننده چنان کالاهایی تولید می کند که می توان آنها را از طریق تبلیغات به صورت  2023

اجتماعی ساخت. تبلیغات از طریق اشیاء مصرف شده به عنوان آینه ای استفاده می شود که برای انعکاس خود  

مجموعه ای از اصول، مفاهیم، مصنوعات و سایر نمادهای مهم که به  (.2022استفاده می شود )روسمیاتی،  

افراد کمک می کند تا به عنوان اعضای یک جامعه ارتباط برقرار کنند، درک کنند و برای خود ارزش قائل  

شوند، فرهنگ نامیده می شود. فرهنگ مهمترین مؤلفه ای است که خواسته ها و رفتار یک فرد را تعیین می  

یاری از جنبه های زندگی یک فرد تأثیر می گذارد، از  (. فرهنگ بر بسFebriyanti et al., 2022کند )

جمله نگرش آنها نسبت به کار، رفتار مربوط به مصرف غذا و فعالیت های تفریحی. هنگامی که مصرف کنندگان  

حساسیت فرهنگی بالایی دارند، آمادگی بیشتری برای لذت بردن از همراهی دیگران دارند و فرهنگ دیگران  

ته عنوان یک  به  دارند،  را  بالایی  فرهنگی  که حساسیت  نتیجه، مصرف کنندگانی  در  کنند.  نمی  دید درک 

 (. 2024برندهای وارداتی را چیز خوبی می دانند )دارماوان و سومار، 

از آنجایی که نظریه مصرف مصرف را نشات گرفته از تولید می داند، مشکلات فرهنگی ایجاد می کند و بر  

مفاهیم روابط اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی تأثیر می گذارد. بنابراین، فرهنگ مصرف کننده نیاز به توجه ویژه  

ف امروزی توجه دارند. مصرف با  (. رشته های مختلف علم به فرهنگ مصر 2021دارد )رمادان و سوپیلانی،  

انسان ها رابطه دارد زیرا انسان ها همو اقتصادی هستند. مصرف یک پدیده اجتماعی است که نمی توان آن را  

از زندگی انسان جدا کرد زیرا با مصرف، همه توانایی زنده ماندن را دارند. از آنجایی که انسان ها همیشه نیازها  

(. حبیبی گفت که فرهنگ  2024با مصرف شروع می شود )نور عزیزه و همکاران،    و خواسته هایی دارند، خرید 

و فناوری مکمل یکدیگر هستند. رفتار یک فرد تحت تأثیر فرهنگ او است. کوئنجارانینگرات گفت که فرهنگ  

ایده ها، مفاهیم، ارزش ها، هنجارها و مقررات، و همچنین فرهنگی که   شامل چیزهای زیادی است، مانند 

(. رفتار مصرف کننده همچنین می  Sari & Astutiningsih, 2022یچیده است و آثار تولید می کند ) پ

تواند به عنوان اقدامات مصرف کنندگان، گروه ها یا سازمان ها برای ارزیابی، خرید و استفاده از کالاها و خدمات  

آغاز می شود که این اقدامات را تعیین  در طول مبادله یا فرآیند خرید تعریف شود، که با فرآیند تصمیم گیری  

گرایانه با  های مصرف لذت رفتار مصرفی رفتاری است که از فعالیت (.Linda & Dharasta, 2022می کند )

(. رفتار مصرفی  2022شود )تقوا و مخلیس،  بندی آنچه مورد نظر است و واقعاً مورد نیاز نیست، ناشی می اولویت 

با اعمال یک فرد مشخص می شود که دیگر مبتنی بر تعادل منطقی نیست، بلکه توسط خواسته های غیرمنطقی  

هدایت می شود. یک فرد زمانی درگیر رفتار مصرف کننده می شود که پول خود را برای محصولاتی که مزایای  



 
(. مصرفی اصطلاحی است  Pusparini & Soelistyowati, 2023کمتری را ارائه می دهند هدر می دهد )

اغلب هنگام صحبت در مورد رفتار مصرف کننده استفاده می شود. سبک زندگی مصرفی چیزی را به عنوان  که  

یک موضوع رضایت از خود می داند، سبک زندگی مصرفی در جامعه مدرن رایج شده است که باعث علائم  

 (. 2023مصرف گرایی می شود )نوویا، 

 

 

 متن اصلی:   -3

 نقش رسانه ها در شکل دادن به فرهنگ مصرف-1-3

رسانه ها با گسترش ارزش ها و سبک زندگی از طریق پلتفرم های مختلف مانند سریال های تلویزیونی و رسانه  

(. مجموعه های  2023های اجتماعی نقش مهمی در شکل دادن به فرهنگ مصرف ایفا می کنند )گوروکاک، 

سته می کنند و افراد را در  تلویزیونی نه تنها فرهنگ مصرف را عادی می کنند، بلکه سبک زندگی را نیز برج

ویژه اینستاگرام، آگاهی فرهنگی و روند مصرف را  های اجتماعی، به جامعه مصرف محور ادغام می کنند. رسانه 

گذارند و هویت فرهنگی  کنندگان تأثیر می های دنبال کنند و تأثیرگذاران بر انتخاب در میان جوانان تسهیل می 

ات و قرار دادن محصول در مجموعه های تلویزیونی، ارزش های فرهنگ  کنند. از طریق تبلیغرا تقویت می 

مصرف تداوم می یابد و فردگرایی، رقابت، لذت گرایی و رفتار جویای موقعیت را ترویج می کند. رسانه ها به  

انتخاب های   بر استراتژی های فرهنگ پذیری،  و  تغییر فرهنگی عمل می کنند  عنوان یک عامل قدرتمند 

ی و  دهند  مصرف  می  را شکل  جامعه  رفتار  و  ها  ارزش  نهایت  در  و  گذارند  می  تأثیر  فرهنگی  بین  ادگیری 

(Tirasawasdichai et al., 2022 .)    مشکلاتی که در عصر کنونی جهانی شدن به وجود می آید، ما را

عنوان یکی    تشویق می کند تا در فرهنگ جامعه اندونزی که توسعه یافته است تجدید نظر کنیم. آنچه اغلب به

از تأثیرات جهانی شدن در نظر گرفته می شود، سبک زندگی مصرف گرایانه جامعه است. با تحولات مختلفی  

 که هر روز اتفاق می افتد، دوران جهانی شدن ما را بی دقت و عجول کرده است. 

رسانه های جمعی نقش مهمی در شکل دادن به فرهنگ مصرف جامعه به ویژه در مورد عینک دارند. مصرف  

گرایی به بخشی از زندگی همه، به ویژه در شهرها تبدیل شده است. به گفته جامعه شناس ژان بودریار، مصرف  

ایجاد می کند. رسانه    گرایی یک فرهنگ مصرفی مدرن است که میل به مصرف بیش از حد کالاهای مادی را 



 
های جمعی مانند تلویزیون و تبلیغات برای انتقال پیام ها از منابع به مردم عمل می کنند. مردم اکنون به  

لطف پیشرفت در رسانه های جمعی می توانند به راحتی اطلاعات مختلفی را به دست آورند. رسانه های جمعی  

مشاهده، زیرا به عنوان ابزاری برای  نقش مهمی در شکل دادن به فرهنگ مصرف جامعه دارند، به ویژه از نظر  

انتقال پیام ها از منابع اطلاعاتی به مردم عمل می کنند و کسب اطلاعات مختلف را برای مردم آسان تر می  

کنند. این شامل اطلاعاتی در مورد محصولات، قیمت ها و روند مصرف است. جدای از آن، رسانه های جمعی  

عی و سبک زندگی نقش دارند. به عنوان مثال، تبلیغات و تبلیغات محصول  نیز در شکل دادن به روندهای اجتما

روحیه   کنندگان  مصرف  شود  باعث  و  بگذارد  تأثیر  کننده  رفتار مصرف  بر  تواند  می  های جمعی  رسانه  در 

جنگندگی و ارزش های شخصی اصلی خود را از دست بدهند. مصرف گرایی سبک زندگی است که در آن  

 (. Mustomi & Puspasari, 2020معتاد می شوند ) افراد به یک محصول 

 تأثیر رسانه ها بر ترجیحات مصرف کننده - 2-3

رسانه ها با تأثیرگذاری بر رفتار خرید و فرآیندهای تصمیم گیری، نقش مهمی در شکل دادن به ترجیحات  

های متقاعدکننده، و تشویق تمایل به کالاها یا خدمات  مشتری ایفا می کنند. با افشای محصولات، تولید پیام

بوک، توییتر و اینستاگرام، بر ترجیحات  های اجتماعی مانند فیس ها، از جمله رسانه خاص، انواع مختلف رسانه 

(. تبلیغات در تلویزیون، اینترنت و نمایشگرها در فروشگاه  Dhingra, 2023گذارند )کننده تأثیر می مصرف 

آنهایی که کودکان را هدف قرار می دهند، تأثیر می گذارد. ویژگی های میزبان و   به ویژه  بر مشتریان،  ها 

بر  تواند  می  نیز  رسانه  و    مجریان  )وانگ  بگذارد  تأثیر  محصولات  برای  مشتری  ترجیحات  و  فروش  سطوح 

کسب2022همکاران،   برای  رسانه (.  مختلف  انواع  چگونه  بفهمند  که  است  مهم  بسیار  رفتار  وکارها  بر  ها 

های بازاریابی مؤثری ایجاد کنند که  کند تا استراتژی گذارند، زیرا این به آنها کمک می کننده تأثیر می مصرف 

 با مخاطبان هدف آنها ارتباط برقرار کند و تصمیمات خرید آنها را در عصر اینترنت امروزی هدایت کند.

 تفاوت در نفوذ رسانه بین نسل های مختلف - 3-3

های  های فناوری، انواع رسانه ها از نسلی به نسل دیگر متفاوت است و متغیرهایی مانند پیشرفت تأثیرات رسانه 

در حال    Yهای ارتباطات بازاریابی بسیار مهم هستند. مطالعات نشان می دهد که نسل  ترجیحی و دیدگاه 

تغییر از فناوری آنالوگ به دیجیتال است که بر نحوه دسترسی آنها به تبلیغات دیجیتال از اینفلوئنسرهای  

 ,Syaifa Taniaاین تغییر را تجربه نکرده است )  Zرسانه های اجتماعی تأثیر می گذارد. از سوی دیگر، نسل  



 
(. علاوه بر این، شهرت ابزارهای رسانه ای مانند تلویزیون، اینترنت، روزنامه ها و رسانه های اجتماعی از  2022

نسلی به نسل دیگر متفاوت است و سطح تحصیلات و سرمایه فرهنگی که هر نسل در اختیار دارد، بر سطح  

(. علاوه بر این، نحوه نگاه  2022قدردانی رسانه های محبوب زمان خود تأثیر می گذارد )کوچاک و آیدین،  

مردم به ارتباطات بازاریابی به ویژه از طریق کانال های سنتی در مقایسه با اینترنت و رسانه های اجتماعی از  

نسلی به نسل دیگر متفاوت است. این نشان دهنده اهمیت درک تفاوت های نسلی در ترجیحات و رفتار رسانه  

 ها است.

 ابطه بین قرار گرفتن در معرض رسانه و رفتار مصرف و ترجیحات مصرف کننده -4-3

رفتار و ترجیحات مصرف کننده تا حد زیادی تحت تأثیر قرار گرفتن در معرض رسانه ها، از جمله تبلیغات در  

رسانه های سنتی و رسانه های اجتماعی است. تحقیقات نشان می دهد که قرار گرفتن در معرض رسانه ها،  

تأثیرگذ  با  و احساسی،  اشکال مختلف، مانند عناصر بصری  به  تبلیغات  ایجاد  مانند  بر تصمیمات خرید،  اری 

(. علاوه بر  2022آگاهی از برند، و تأثیرگذاری بر ادراکات آنها، بر رفتار مصرف کننده تأثیر می گذارد )بیبی،  

این، رسانه های اجتماعی در تأثیرگذاری بر رفتار و ترجیحات مشتری بسیار مهم شده اند. بازاریابان می توانند  

اشند و ترجیحات خود را با استفاده از اثبات اجتماعی، شخصی سازی و بازاریابی  با مشتریان تعامل داشته ب

این تحقیق نشان می دهد که رسانه ها به ویژه پلتفرم های رسانه  (.Dhingra, 2023تأثیرگذار تغییر دهند )

های اجتماعی مانند اینستاگرام نقش مهمی در شکل دادن به فرهنگ مصرف و تأثیرگذاری بر رفتار مصرف  

(. علاوه بر این،  Gürocak, 2023کننده با ایجاد آگاهی فرهنگی و تشویق نسل جوان به مصرف کالا دارند )

های عاطفی و اجتماعی، بر تمایل کاربران برای ادامه  های مصرف، از جمله ارزش این تحقیق بر تأثیر ارزش 

های وآوری بر کاربران در مدیریت این پلتفرم های اجتماعی آنلاین، و اهمیت تمرکز نتعامل با جوامع برند رسانه 

(. علاوه بر این، این تحقیق بر عوامل فرهنگی  2021کند )هوانگ و همکاران،  میهای اجتماعی تأکید  رسانه

ملی بر جوامع مصرف کننده در رسانه های اجتماعی تأکید می کند، که نشان می دهد عوامل فرامرزی و فاصله  

ه به طور  فرهنگی باید هنگام مطالعه بر فرآیندها در محیط های آنلاین در نظر گرفته شود. پیامدها این است ک 

جمعی تأثیر رسانه ها بر فرهنگ مصرف را سرکوب کنند و نیاز به درک متفاوتی از نحوه شکل دادن رسانه ها  

همانطور که در مقالات تحقیقاتی مختلف توضیح داده شد، درک  به رفتار و نگرش مصرف کننده داشته باشند.

مصرف کنندگان کمک می کند تا با توضیح اینکه  اینکه چگونه رسانه ها بر فرهنگ مصرف تأثیر می گذارند به  

چگونه رسانه ها بر رفتار آنها تأثیر می گذارند تصمیم بگیرند. رسانه ها، به ویژه تلویزیون و رسانه های اجتماعی،  



 
اند که  نقش مهمی در شکل دادن به نگرش، رفتار و تصمیمات خرید مصرف کننده دارند. محققان نشان داده 

پلتفرم چگونه رسانه و سیستم های خبری و  تحلیل محتوا  از طریق  اجتماعی  بر شیوه های  رفتاری  های های 

گذارند. این تحقیق بر این نکته تاکید می کند که چقدر برای مصرف کنندگان  تحلیل و فرهنگ مصرف تأثیر می 

هایی که به  مهم است که از عادات مصرف خود آگاه باشند و از عادات مصرف خود انتقاد کنند. با درک پیام 

توانند بین تأثیرات پنهان و قابل  کنندگان می شوند، مصرف های محتوا منتقل می طور ضمنی و صریح در رسانه 

از محصولات، آگاهی به    مشاهده بر درک خود  نهایت، این  قائل شوند. در  تفاوت  اعتماد و وفاداری  برند،  از 

مصرف کنندگان اجازه می دهد تا انتخاب های آگاهانه و آگاهانه تری در محیط های مصرف داشته باشند 

(Rini et al., 2023  مقررات نقش مهمی در کنترل تأثیر رسانه ها در شکل دادن به فرهنگ مصرف کننده .)

تأثیر   کننده  مصرف  رفتار  و  نظرات  بر  تواند  می  که  بازنمایی  و  تبلیغات  به  توجه  با  ویژه  به  کند،  می  ایفا 

از طریق پیکربندی های رسانهپلتفرم بگذارد. های مختلف درگیر  کنندگان را به روش های مختلف، مصرف ای 

از ادغام رسانه های    کنند. چالش های حاکمیتیکنند و نیاز به رویکردهای نظارتی مناسب را برجسته میمی 

جدید در زندگی روزمره ناشی می شود که برای دستیابی به اهداف سیاست عمومی نیاز به طراحی نظارتی  

های مبتنی بر کودک و زمان نشان داده شده  پیچیده دارد. در زمینه بازاریابی مواد غذایی ناسالم، محدودیت

است که در کاهش قرار گرفتن کودکان در معرض تبلیغات گسترده مؤثر هستند. این نشان دهنده اهمیت  

مقررات جامع برای حفاظت از جوامع آسیب پذیر است. نهادهای سیاست رسانه ای بر نیاز به مقررات برای  

سیاستی خاص، تنظیم مالکیت، تولید و توزیع، کنترل شیوه های    همسو کردن نهادهای رسانه ای با اهداف 

 (.Dillman Carpentier et al., 2023توای رسانه ای تأکید می کنند )فرهنگی و شکل دادن مسئولانه مح
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ارائه محتوای متنوع به مخاطبان از سراسر جهان نقش مهمی در شکل دادن به فرهنگ  رسانه های جهانی با  

(. قرار گرفتن در معرض این محصولات  Ribeiro & Bonixe, 2021مصرف کننده محلی ایفا می کنند )

رسانه ای جهانی می تواند منجر به عادات مصرف جدید شود و بر نحوه نگرش بینندگان محلی به فرمت های  

سازی انطباق فرآیندهای  (. علاوه بر این، مفهوم جهانی 2021تلویزیونی خارجی و محلی تأثیر بگذارد )روین،  

دهد و ارتباط بین تأثیرات جهانی و محلی بر عادات مصرف  جهانی انجام شده توسط جوامع محلی را نشان می 

ها به رشد  رغم چالش های محلی در پرتغال، علیهای محلی، مانند رسانهدهد. از سوی دیگر، رسانه را نشان می 



 
که بیشترین استفاده را دارند، و    FMهای چاپی و رادیو  های سنتی مانند رسانه دهند، با قالبخود ادامه می 

های جهانی  دهد. به طور کلی، تعامل بین رسانه ها تأثیر قوی نشان می فرهنگ محلی بر ترجیحات مصرف رسانه 

های  های پویا و پیچیده بر رسانهکننده دارد و هر رسانه به روش و محلی تأثیری دو طرفه بر فرهنگ مصرف 

گذارد. رسانه های دیجیتال و فناوری های جدید با تأثیرگذاری بر رفتار مصرف کننده، شخصی  دیگر تأثیر می 

سازی محتوا و استفاده از داده های مصرف کننده، فرهنگ مصرف کننده را تغییر می دهند. تغییرات ایجاد  

به سمت پروسومریسم منعکس می شود، جایی که مصرف کنندگان به    شده توسط دیجیتالی شدن در حرکت 

های (. تأثیر فناوری Morozov & Sharonov, 2023طور فعال در ایجاد و مصرف محتوا مشارکت دارند ) 

کننده و  سازی رفتار مصرف دیجیتال مانند اینترنت اشیا و هوش مصنوعی بسیار زیاد است که منجر به مجازی 

انتخاب،  سازی، چه با انتخاب یا پیششود. در عصر دیجیتال، شخصی سازی می هدایت بیشتر فرآیند دیجیتالی

گذارد و به طور بالقوه منجر به پراکندگی اجتماعی  شده تأثیر می ناپذیر است و بر تنوع محتوای مصرف اجتناب

کننده،  های مصرف داده   آوری انبوه سازی مبتنی بر جمع شود. علاوه بر این، فناوری شخصی سازی می و قطبی 

ابزاری برای  های جمعیتی برای پیش بندی افراد به دسته طبقه  بینی رفتار آینده است و در نهایت به عنوان 

کند. این روند نشان می دهد که فرهنگ مصرف کننده تحت تأثیر رسانه های دیجیتال  انباشت سرمایه عمل می 

 و فناوری های جدید به تکامل خود ادامه می دهد.

 

 

های  دهد که عناصری مانند اعتبار و سرگرمی اطلاعاتی در محتوای تأیید تأثیرگذار رسانه تحقیقات نشان می 

گذارد. اینفلوئنسرهای رسانه های  کننده تأثیر می اجتماعی به طور مثبت بر ارزش تبلیغات و قصد خرید مصرف 

اجتماعی همچنین نقش مهمی در شکل دادن به روندها و ترجیحات مصرف کننده از طریق تأیید و محتوای  

(. علاوه بر این، عناصری مانند سرگرمی، تعامل و  Octaviani & Hartono, 2023مشترک خود دارند )

های اجتماعی بر تمایل مشتریان به خرید برندها هستند )کلام  های محبوب تأثیر رسانه سازی مؤلفه سفارشی

ای رسانه های اجتماعی به عنوان مروج و تقویت کننده برند  (. علاوه بر این، اینفلوئنسره2023و همکاران،  

عمل می کنند، روابط مستقیم با مشتریان را تقویت می کنند، شهرت برند را افزایش می دهند و وفاداری  

کنند،  سرای برند عمل می عنوان داستان(. اینفلوئنسرها به Dhingra, 2023مشتری را افزایش می دهند )

های  های اجتماعی مانند اینستاگرام بر تصمیم های رسانهکنند و از طریق پلتفرم ادراک مشتری را واسطه می 



 
گذارند. این نشان دهنده نقش مهم آنها در تغییر رفتار و ترجیحات مشتری است )جوشی و  خرید تأثیر می 

های تلویزیونی نقش مهمی در به تصویر کشیدن سبک زندگی و تأثیرگذاری  ها و برنامه فیلم (.2023همکاران، 

کننده دارند. آنها به عنوان رسانه های قدرتمند برای نشان دادن فرهنگ مصرف و تغییرات  بر ترجیحات مصرف 

(. اینفلوئنسر  2023اجتماعی عمل می کنند و بر انتخاب ها و رفتارهای افراد تأثیر می گذارند )گوروکاک،  

دادن مصرف کنندگان، به  مارکتینگ، یک استراتژی رایج در ارتباطات بازاریابی، از تأثیرگذاران برای هدف قرار  

دادن به سبک زندگی مصرف کننده و وفاداری به برند از طریق اعتماد و    ویژه جمعیت شناسی جوان تر، شکل

 ( کند  استفاده می  این،  Margareta Nadanyiova & Jana Majerova ، 2020تحسین  بر  (. علاوه 

محتوای رسانه ای اغلب استانداردهای بدنی ایده آل را ارائه می دهد، به ویژه تمرکز بر لاغری برای زنان، که  

می تواند منجر به نارضایتی از بدن در بین بینندگان شود، با تأثیرات بر اساس آشنایی با تصویر، اندازه بدن، و  

است. تصویر کشیده شده  به  افراد  فیلم  نژاد  این،  بر  به علاوه  قرارگیری محصولات  طور گسترده ها  دارای  ای 

گذارند ع، بر رفتارهای غذایی تأثیر می های غذایی ناسالم و در خدمت منافع مالی صنایهستند و با ترویج رژیم 

کنند  کننده و نتایج سلامت را برجسته می های مصرف و نیاز به پرداختن به تأثیر چنین تصاویری بر انتخاب 

(Banjac & Hanusch, 2022.)   ،رسانه های اجتماعی با تأثیرگذاری بر افراد از طریق کانال های مختلف

نقش مهمی در شکل دادن به فرهنگ مصرف ایفا می کنند. تحقیقات نشان می دهد که رسانه های اجتماعی،  

به ویژه از طریق تأثیرگذاران اجتماعی و تبلیغ کنندگان، به طور قابل توجهی بر هویت مصرف کننده و سبک  

)مصر گذارد  می  تأثیر  جوانان  رسانه Wilska et al., 2023ف  این،  بر  علاوه  تسریع  (.  با  اجتماعی  های 

پذیری های اقتصادی، به عنوان یک واسطه در فرهنگ فرآیندهایی مانند نفوذ اجتماعی، تازگی فرهنگی و پاداش 

گیری شبکه و مصرف محتوا در  کنند. علاوه بر این، زمینه فرهنگی بر شکلفرهنگ مصرف جهانی عمل می 

های مختلف مشاهده  های دوستی در فرهنگهایی که در شبکهگذارد، با تفاوتهای اجتماعی تأثیر می رسانه

ها به طور جمعی  (. این یافته Seth et al., 2023گذارد ) شود، که بر قدرت پیوند و تعامل محتوا تأثیر می می 

می  رسانهنشان  چگونه  که  رفتار  دهند  به  دادن  شکل  برای  فرهنگی  عوامل  و  تأثیرگذاران  اجتماعی،  های 

تنید کننده و تصمیم مصرف  بر اهمیت درک این پویاییه می های خرید در هم  و  ها در عصر دیجیتال  شوند 

 کنند.تأکید می 
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رسانه های جمعی از بسیاری جهات نقش مهمی در شکل دادن به فرهنگ مصرف دارند. رسانه به عنوان کانال  

اصلی تبلیغات و تبلیغ محصول عمل می کند که به طور مستقیم بر ترجیحات و تصمیمات مصرف کننده تأثیر  

استرات از  اغلب  رسانه های چاپی  و  اینترنت  تلویزیون،  در  تبلیغات  گذارد.  و  می  توجه  برای جلب  هایی  ژی 

برانگیختن احساسات استفاده می کنند و در نتیجه تمایل و نیاز به محصولات خاص را ایجاد می کنند. رسانه  

های  ها و رسانه های تلویزیونی، فیلم ها هنجارها و ارزش های اجتماعی را پیرامون مصرف شکل می دهند. نمایش

کند  خواهد و افراد را تشویق می کشند که جامعه می به تصویر می های زندگی خاصی را  اجتماعی اغلب سبک

شود، الگوبرداری کنند. این می تواند فشار اجتماعی برای خرید  آل تلقی می کننده ایدهتا از آنچه رفتار مصرف 

چیزهایی که ممکن است واقعاً به آنها نیاز نداشته باشید ایجاد کند، اما برای موقعیت اجتماعی یا تأیید شما 

در گروه شما مهم تلقی می شوند. رسانه ها همچنین در انتشار اطلاعات در مورد روند و نوآوری های محصول  

قش دارند. رسانه ها با پوشش جامع محصولات جدید، بررسی ها و توصیه ها به مصرف کنندگان کمک می  ن

فردی تأثیر می گذارد، بلکه چرخه های   کنند تا از آخرین روندهای بازار مطلع شوند. این نه تنها بر ترجیحات

محصول و روند مصرف را نیز تسریع می کند. به طور کلی، رسانه به عنوان یک ابزار اجتماعی قدرتمند در  

فرهنگ مصرف مدرن عمل می کند و نه تنها بر آنچه مصرف کنندگان می خرند، بلکه بر چرایی و نحوه خرید  

ه ها در شکل دادن به فرهنگ مصرف کننده منعکس کننده پویایی به هم  آنها نیز تأثیر می گذارد. نقش رسان

 پیوسته نیروهای اقتصادی و اجتماعی در جامعه امروزی است.
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