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 »لذت گناه«:  پدیدۀ مناقشه برانگیز اخلاقی

 اجتماعی های  رسانه تبلیغات مخاطبین در   طراحی الگو
 

 2پور شاهین علی دکتر ،2موسوی سیامک سید دکتر ،*2بیگلو قره حسین دکتر ،1سمیه شمسی هولاسو

 ایران شیر، ب اسلامی، عج آزاد دانشگاه شیر، عجب  واحد مدیریت، بازرگانی، گروه مدیریت  دکتری دانشجوی .1
 . شیر، ایران اسلامی، عجب  آزاد  شیر، دانشگاه عجب  مدیریت، واحد گروه .2

 ( 1401/ 11/ 17، تاریخ پذیرش: 1401/ 09/ 07تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

را  های متفاوتیتغییرات امروزه در دنیای تکنولوژی برای سازمانها چالش
کدار  و کسدبای ورده و موجب پدید آمدن رقابتی شددید در دنیدبوجود آ

مانندد  1های اجتمداییگشته است. از جملده اسدتفاده گسدترده از رسدانه
های یو ... از طرید  گوشد  5، واتد  آ 4، لینکدین3، تلگرام2اینستاگرام

هوشمند موجب شده اطلایات در هر زمان و مکانی در دسترس باشدد و 
ته گذشدهه در طول د بهتر بتوانند با شرکتها ارتباط برقرار کنند.مشتریان  
های اجتمایی توجه زیادی را به خود جلب کرده و به یندوان ید  رسانه

 است.  کانال یمده برای برقراری ارتباط و اشایه اطلایات منصوب شده
 
 
 
 

 
هایی موف  هستند که با کم  ابداار مددیریتی و در این شرایط سازمان

یندد، نماهای ایجاد شده به نفع خود استفاده از فرصت 6یننو  هایفناوری
تا موجبات تعهدد بیشدتر و تکدرار مصدرت مشدتریان و در نتیجده ارز  

  (. 1)تر برای سهامداران را فراهم نماینداقتصادی افاون
های اجتمدایی سدبب فراگیدر گستر  روز افاون رسانهدر همین راستا،  

در  .بعاد مختلف زندگی انسان شده اسدتبر اثیر أشدن استفاده از آنها و ت
تدأثیر پذیرفتده نیا از این پدیده اجتمدایی    7های بازاریابیهشیو  ،این بین
از جملده اباارهدای ندوین بازاریدابی، بازرایدابی مبتندی بدر   (.3و    2)است
 باشد. اجتمایی میهای رسانه
 
 

 هچکید

 قداال یگناه جائد از انجاملذت بخش است که معمولاً  یایلذت گناه چدر کنار آن  است. یامر اخلاق   یاحساس گناه،    یاگناه، به معنزمینه:  
)مورد مطالعده  در مخاطبین تبلیغات رسانه اجتمایی  «لذت گناه»آفرینی پدیده نقش گیری وشکلالگوی تحقی  حاضر با هدت ارائه  .می شود
 است.  به انجام رسیده اینستاگرام(

ه آمداری ایدن تحقید  جامعد باشد.می نوع، کیفی ، و از لحاظفیااکتش-این تحقی  از لحاظ هدت کاربردی، از لحاظ رویکرد پیمایشی   روش
های اجتمدایی روانشناسدی و بازاریدابی مبتندی بدر رسدانه هایاهی، مدیران ارشد و مشاورین مجرب در حوزهاساتید دانشگگروهی از خبرگان  

. قدرار گرفتندد مدورد مصداحبه به ینوان نمونه آماری انتخاب شدند و نفر 11، از میان آنها نظریگیری  که بر اساس رو  نمونه  ودندبآنلاین  
شدده در ایدن تحقید   رویکدرد اتخدا تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و پ  از آن متوقف شدد.  ،با آنها و انجام مصاحبهخبرگان  انتخاب  

 بود. و کد گذاری سه گانه    تئوری داده بنیادها، ل مصاحبهجهت تجایه و تحلی
قدرار دادن آنهدا و حدذت ررسدی و کندار هدم فهوم اولیه استخراج گردید که بعد از بم 130مصاحبه صورت گرفته،  11در مجموع    یافته ها

لدذت آفریندی پدیدده گیری و نقششدکل الگوی و با کد گذاری انتخابیشناسایی شد  اصلی مقوله 13و در نهایت   مفهوم  32مفاهیم تکراری،  
 گردید.  ارایه اینستاگرامدر مخاطبین تبلیغات رسانه اجتمایی  گناه

هایی سازمانبا توجه به این امر  هستند.برای برقراری ارتباط و اشایه اطلایات  های اجتمایی به ینوان ی  کانال یمدهرسانه   یجه گیریتن
. برای این کار توجه به اصول و ارز  های جامعده و های ایجاد شده به نفع خود استفاده نمایندفرصت  و  ن کانالبتوانند از ای  موف  هستند که

 .چنین تعارضات درونی مخاطبین اهمیت فراوان داردهم
 
 اینستاگرام ، رسانه های اجتمایی، آنلاین، تبلیغات اخلاق، لذت گناه  واژگانلیدک
 
 

 h.gharehbiglo@yahoo.comنیکی   نویسندۀ مسئول  نشانی الکترو
 

mailto:h.gharehbiglo@yahoo.com
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آحداد  توجههای اجتمایی، فرایند جلب منظور از بازاریابی مبتنی بر رسانه
برندد خداص مدی یا ی     مردم به ی  فرد خاص، ی  موضوع خاص و

، معمدولا بدر دو های اجتمداییبازاریابی مبتنی بدر رسدانه  اقدامات.  باشد
نظدر مخاطبدان رسدانه محتوایی که بتواند تولید  اول   محور تمرکا دارند   

تولید محتوایی که یدلاوه بدر جلدب   دوم     های اجتمایی را جلب کرده؛
  (4)اندآن برانگیا ر، مخاطبان را جهت به اشتراک گذارینظ

)بازرگانی( است کده   8یکی از انواع بسیار مطرح تبلیغات، تبلیغات تجاری
 هایبرمبناى پروسه جلب مخاطبان در تبلیغات بازرگانی از سدوی رسدانه

اجتمایی با آگاهی دادن به مخاطبان ضمن یداری رسداندن بده آندان در 
م و مصرت کالاهاى تبلیغاتى بایث ایجداد رقابدت سدالتصمیم به خرید  

در (.  5)  سدازدکنندگان شده و چرخش اقتصادی را تسدهیل میبلیغبین ت
فعالیدت های اجتمایی بسیار رواج یافتده اسدت. ایران نیا بازاریابی رسانه

اجتمایی ناشدی  هایهای کوچ  تا متوسط ایرانی در انواع رسانهشرکت
های ها، گسدتر  جهدانی اسدتفاده از رسدانهشدرکتاز تعداد زیداد ایدن 

های اجتمایی انگیا مخاطبان ایرانی از رسانهاستقبال شگفت  وتمایی  اج
  (. 8-6)است
های دهد که اثرگذاری تبلیغات ارائده شدده در شدبکهها نشان میبررسی

تواند به صورت مسدتقیم بدر نگدر  مشدتریان بده برندد و اجتمایی می
 9یددتبلیغ اثرگذاشته و در پی این اثرگذاری، قصد خرنگر  مشتریان به  

هدای بده همدین دلیدل، بنگاه (. 10و    9)ریان نیا متأثر خواهدد شددمشت
های کنند تدا تبلیغدات آنهدا در شدبکههمه تلا  خود را می  10اقتصادی

 (.11)اجتمایی بیشترین اثرگذاری را بر مخاطبین داشته باشد
یلدوم   هدای اجتمدایی بهدره بدرداری از  برای استفاده تبلیغاتی از رسانه

در همین راستا، محققان در حوزه روانشناسی   دارد.  اهمیت  11روانشناختی
اندد. گنداه ید  را مدورد بررسدی قدرار داده  12گنداه  لذتبه طور گسترده  
، یا به طور مشخص، ی  احساس اخلاقدی خودآگداه 13احساس اخلاقی

شود و بدا شدرم ر بد ناشی میاست. به طور معمول، گناه از تمرکا بر رفتا
شدود. در حدوزه تبلیغدات بسدیار اسدتفاده می هوممف ایناز  آمیخته است.  

گانده، حرکدات هدای بچهاستفاده از زندان در تبلیغدات، خدوردن خوراکی
گیدری از ، بهرهناسااهای مختلط دختر و پسری، استفاده از  موزون، جمع
... جیغ برای بارگسالان و  ، استفاده از لباسهای با رنگهای شادموسیقی

گنداه بده  لدذت (. 12) ز این مفهدوم اسدتگیری امه از نمودهای بهرهه
احساس پشیمانی، تنش و اضطراب شخص نسدبت بده مقصدر بدودن و 

گدردد. مجازات شدن برای جرم، یا یدم انجام وظیفه یدا وجددان بدر می
مختلدف رغم تشخیص اینکه انواع گناه وجود دارد و گناه در شرایط  یلی

  . (13)استگناه ی  احساس جهانی  لذتشود، تجربه می
مدورد توجده و بررسدی قدرار  لذت گناهدر تبلیغات نوین بازارایابی، پدیده 

 لدذتتوانندد  اند که تبلیغدات میگرفته است. مطالعات زیادی نشان داده
 لذت گناه در واقع  (.14)گناه را به ینوان ی  احساس متمایا برانگیاانند

اما در  هدن و   ببرند،  تی هستند که مردم نباید آشکارا از آنها لذتبیاتجر
  (. 16و  15) برندپنهان خودشان از آنها لذت می

های برانگیاندۀ گناه در ارتبداط بدا مطالعات پیرامون گناه، یمدتاً بر جا به
های تمایل به اهدای کم   (17)سوء مصرت مشروبات الکلی و دخانیات

ۀ توسدع و یا (18)14های اجتماییی سبا و انجام مسئولیتخیریه، رفتارها
 تمرکا دارند.( 19) 15گذاری اجتماییسرمایه

، لذت گنداهدر این حوزه مطالعاتی، اثبات شده است که استفاده از پدیده  
همدانطور کده  (.20)در تبلیغات کالاهای لوک  بسیار رواج یافتده اسدت

ی برای خرید استفاده ینوان محرک تواند بهمی لذت گناهاستفاده از پدیده  
هایی را نیا به دنبال دارد. چراکه ممکن است یس پدیده رشود، اما این  

افراد پ  از ترغیب به سمت تبلیغات، محصدولات یدا خددمات محدرک 
لذت پنهانی، دچار نشخواهای منفی  هنی شده و از وفاداری آنها به برند 

  (. 21) و محصول کاسته شود
 قات داخلی بده صدورت منسدجم و جدامع بدهی  از تحقی  تا کنون هیچ

 های اجتمداییدر تبلیغدات رسدانه  لذت گنداهآفرینی پدیده  نقش  مطالعه
اند و به همین دلیل در این زمینه بدا ید  فیدای غیرشدفات و نپرداخته
از اینرو، پژوهش حاضر بر آن است که تدا بدا طراحدی   وجود دارد.مبهم  

مند، به پرسش اصدلی زیدر پاسده دهدد  شناسی یلمی و نظامی  رو 

در مخاطبین تبلیغات   لذت گناهآفرینی پدیده  قشن  یری وگشکلالگوی  "

. بده "باشدد به چه نحدو می (اینستاگرام)مطالعه موردی  رسانه اجتمایی  
صورت شفات، تحقی  پیش رو قصد دارد تا از طری  طراحی ی  الگوی 

اجتمدایی پدر  لاین رسدانهجامع، مشخص نماید که در فیای تبلیغات آن
گیدرد، چگونه در مخاطبین شکل می  گناه  لذتیده  طرفدار اینستاگرام، پد

 .گذاردو چگونه این پدیده بر اثربخشی فرایند تبلیغات اثر می
 

 روش 
اکتشافی، -این تحقی  از لحاظ هدت کاربردی، از لحاظ رویکرد پیمایشی

گروهدی از جامعده آمداری ایدن تحقید     باشد.و از لحاظ نوع، کیفی می
ران ارشدد و مشداورین مجدرب در ی، مدیانشگاهخبرگان شامل اساتید د

 های اجتمدایی آنلایدنهای روانشناسی و بازاریابی مبتنی بر رسانهحوزه
، از میدان آنهدا افدرادی بده نظدریگیری  بودند که بر اساس رو  نمونه

احبه قرار گرفتندد. انتخداب ینوان نمونه آماری انتخاب شدند و مورد مص
ن به اشباع نظری ادامه یافت و ا رسیدنها، تخبرگان و انجام مصاحبه با آ

نفر از خبرگان  11پ  از آن متوقف شد. سرانجام این رو ، مصاحبه با  
هدای خبرگدی شدامل بود. لازم به  کر است که در این تحقید ، ویژگی

های اجتمایی مبتنی بر رسانههای بازاریابی  تسلط به حوزهموارد زیر بود   
در  توجده غیریلنددیو پدیددده کننده مصدرت  آنلایدن، روانشناسدی، رفتددار

 .بازاریابی
گردیدد، اسدتفاده  تئوری داده بنیاد، از آنجایی که از رو   تحقی در این  

های یمی  و نیمده سداختار ها، انجام مصاحبهآوری دادهاباار اصلی جمع
های بدسدت آمدده از در این فاز، ایتبار دادهیافته با خبرگان تحقی  بود.  

ئه کدهای استخراج شده از هر مصاحبه بده فدرد ی  ارااز طر  ها،مصاحبه
در ایدن مصاحبه شونده و کسب تأییدیه از وی مورد بررسی قرار گرفدت. 

و دسدتیابی بده مددل  هابده منظدور تجایده و تحلیدل مصداحبه  ،تحقی 
های سه گانه باز، رینیاد و کدگذاتئوری داده بمفهومی تحقی ، از رو   

و در نهایت الگوی پیشنهادی بر اساس   ردیدفاده گاست محوری و انتخابی
 .شاکله استاندارد الگوی پارادایمی ترسیم و ارائه شد
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 هاافتهی
 کدگذاری باز:

این مرحله از تجایه و تحلیل، به شناسایی و اسدتخراج مفداهیم اولیده از 
ص داشت. بر این اساس، بعدد از انجدام هدر محتوای مصاحبه ها اختصا

اره آن، مفاهیم موجود در متن مصاحبه را ی چندبا بررسمصاحبه، محق  ب
مصاحبه صدورت گرفتده،  11استخراج و کد گذاری می نمود. در مجموع 

مفهوم اولیه استخراج گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار دادن   130
فهدوم نهدایی شناسدایی شدد کده در م   32آنها و حذت مفاهیم تکراری،  

ی است کددهای کندار مفداهیم، )گفتن باشد. ( قابل مشاهده می1جدول )
شامل ی  حرت لاتین و ی  یدد می باشد. حدرت لاتدین )بده ترتیدب 
حروت الفبا(، نشان دهنده فرد مصاحبه شونده، و یدد کندار ایدن حدرت 

 می باشد.(نشان دهند شماره مفهوم استخراج شده از آن مصاحبه خاص 

 ها و حذف موارد تکراری در مرحله کدگذاری باز مصاحبهتحلیل مفاهیم نهایی شده بعد از تجزیه و   :1جدول 
 کدها  مفاهیم اولیه 

ها از نشان دادن  این بسیار شایع است که افراد به دلیل جایگاه شغلی خود، در برخی شرایط و موقعیت 
 J 5F,  6E ,4 B ,1 A ,6 کنند جایگاه شغلی آنها دچار لطمه نشود ونه وانمود می کنند و آنگاحساسات واقعی خود اجتناب می 

توجه و ادراک محتوای تبلیغی حتماً نباید یلنی و آشکار باشد، ممکن است مخاطب بدون کوچکترین  
 K5 , G9 , B 2A ,1 نشانه، از لحاظ  هنی کاملاً درگیر محتوای تبلیغ شود 

 K 4, J 1, I1 , B 3A ,6 هستند تیاد  وند، برای سلامتی جسم ما درشدر اینستاگرام تبلیغ می  برخی محصولات یا خدماتی که 
شود که با یرت یمومی جامعه  در برخی تبلیغات اینستاگرامی، تصاویر، موزی  یا رفتاری مشاهده می 

 H 6, G 2, F4 A ,2 ما هم راستا نیست 

 J 4, E5 A ,1 نستاگرام، ی  فرایند  هنی پیچیده است نوع واکنش ظاهری مخاطب به محتوای تبلیغی در ای
 K10 G ,2 نه حین مشاهده پیام های تبلیغی در اینستاگرام، برای برخی افراد لذت بخش است چندگا حساسات ا

 4I  ,10 , C6 A افرادی با شخصیت درونگرا تمایل بیشتری به پنهان نه داشتن برخی احساسات درونی خود دارند  
 D 2B ,8 واره بر نوع رفتارهای او اثرگذار خواهد بود لی فرد همجایگاه شغ

در بسیاری از موارد، همین توجهات پنهانی به محتوای تبلیغ، کم کم تصمیم به خرید را در مخاطب  
 4H  ,4  G  ,9 , F 1C کند تقویت می 

انی ما در تیاد  شوند، با سلامتی روحی و روبرخی محصولات یا خدمات که در اینستاگرام تبلیغ می 
 K3 , G 7, D 7 A ,3 هستند 

D8 , C 12, B8 A ,3  , شودهای اجتمایی ترویج می گرامی، به نویی یدول از برخی مسئولیت اینستالیغات در برخی تب

9 G 
این طبیعی است که محتواهای تبلیغی مربوط به محصولات خارجی با استاداردهای دینی و یقیدتی ما  

 J 13F ,11 , E3 B ,2 زاویه داشته باشد 

مند به تبلیغ نشان ندهد و  د در ظاهر خود را یلاقه گیرمی تصمیم بدلایل مختلف مخاطب پیام تبلیغی 
 از کنار آن ساده یبور کند  

,  5, H 10, E 11C , 9 A

6J 

کند بسیاری از احساسات و یقاید درونی خود را بروز  کار بودن اشخاص را ترغیب می محتاط و محافظ 
 ندنده

,  9, H 2, G11 , F10 A

7, K 5J 

بایث شعف درونی شود و هم خجالت زدگی ببار آورد بسیار شایع  ان هم غ هماماینکه محتوای تبلی
 است و اغلب افراد با آن مواجه شده اند  

 6, I 4 F5  ,  B 

های تبلیغی  اگر فرد در خانواده محوریت داشته باشد، معمولاً بسیاری از احساسات خود نسبت به محتوا
 K6 F6 , , B 11A ,4 د  ال نشوه متالکند تا جایگاهش در  هن خانوادرا پنهان می 

ممکن است فرد در ظاهر نسبت به تبلیغات ی  برند در اینستاگرام بی تفاوت باشد، اما از لحاظ  هنی  
 1J ,3 E  ,13 A و درونی بسیار به آن تعل  خاطر داشته باشد 

 E 11D ,2 ت ارض اسدر تع  های دینی و مذهبی مخاطبینموزه یغی در اینستاگرام با آبسیاری از محتواهای تبل

اند درصد قابل تأملی از توجهات یمی  مخاطبین به محتواهای تبلیغی فیای  تحقیقات نشان داد 
 باشد مجازی، کاملاً درونی می 

,  4, D4, C7 , B 14A

13E 

لف تبلیغ را کم اهمیت جلوه دهد، اما از لحاظ  مخاطب تبلیغ اینستاگرام ممکن است به دلایل مخت
 J3 , I 7H ,3 , F1  D ,3 ر شود ن درگیت با آهنی بشد 

تواند نسبت به هر محتوای تبلیغی به  شود، نمی مطمئناً فردی که به ینوان الگو در جامعه شناخته می 
 صورت آشکار یک  العمل نشان دهد 

1, H8 G ,10 , F 3C 

گی این  کنندب ت ترغیدر تبلیغات آنلاین، قدر توجه غیریلنی پدیده مواجهه با یکی از پیامدهای مهم 
 J1 , E 6, D 11B ,3 باشد  گذاری آن با افراد صمیمی می پدیده در جهت به اشتراک 
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محتوای تبلیغاتی بسیاری از برندهای غیر ایرانی، تطاب  کاملی با استانداردهای فرهنگی و اجتمایی ما  
 H1 , F 9, C12 A ,3 ندارند 

ردهای بهداشتی و سلامتی در تیاد  ستانداه با امشاهده محتوای تبلیغی محصولات یا خدماتی ک
 رسد هستند، شرم آور به نظر می 

 7G8 , F12 E ,2 , C8 B

7, I 

 E10 , D12 , C 10 B ,7  رسد شخصیت کنجکاو یا غیر کنجکاو اثراتی متفاوتی بر روی رفتارهای پنهان کارانه دارند به نظر می 

م که به هیچ وجه آنها را برای اییای  می کنیو بدل هایی را با دوستان نادیکمان رد همه ما پست 
 کنیم خانواده و یا دوستان رسمی ارسال نمی 

,  12, F 5, E 6 , C 16A

 8H 

 J5 I ,9 , D 5 C ,4 بی تفاوتی ظاهری افراد در مواجه با تبلیغات اینستاگرامی، دلیلی بر یدم تأثیرپذیری آنها نیست 

از تصمیمات خرید آنها دقیقاً از تبلیغاتی شروع   بسیاری است و  کنندگان بسیار پیچیده  رفتار مصرت 
 اندشود که ظاهراً به آنها بی توجه بوده می 

 ,12 , G 2, D7, C13 B

 7J 

یت است، دلیل  اهمکند محتوای پیام تبلیغی در اینستاگرام برای او بی اینکه فرد در ظاهر وانمود می 
 می خود به اشتراک نگذارد ان صمیز دوستشود در خلوت خود آن را با چند نفر ا نمی

9, E 14, C 15 A 

تر باشد، بیشتر زیر  تجربه نشان داده هر چه فرد در میان دوستان، آشنایان و همکاران خود برجسته 
 تری را به نمایش بگذارد معقول  کند از خود رفتارها و احساسات بین خواهد بود و همواره سعی می  ره

,  7, J 6H ,11 , G8 E

5K 

 مخاطبان تبلیغات اینستاگرامی بشدت به برخی تبلیغات و برندهایی که با استانداردهای معمول  هاًگا
 2I ,1 , G15 C شوندجامعه زاویه دارند وابسته و وفادار می 

و یقاید فراگیر دینی و مذهبی حاکم بر  برخی مخاطبین زمانی که بین محتواهای تبلیغی اینستاگرام 
کنند، در ظاهر خود را نسبت به آن محتوای تبلیغی بی تفاوت نشان  اس می را احس جامعه تعارضاتی  

 دهندمی 
5, J 7F , 5, D13 C 

 

 کدگذاری محوری:
در این مرحله، سعی شد تا با توجه یمی  به مفداهیم شناسدایی شدده و 

تدری های کلیبندی، دستهو افتراق آنها با یکدیگر  تشخیص وجوه تشابه

 جاد گردد، و مفاهیم هم سنه و هدم راسدتا، در ایدنای  "هامقوله"به نام  

 13تر جاگذاری شدوند. ماحصدل ایدن فرایندد، شناسدایی  های کلیدسته
( قابل مشداهده 2مقوله اصلی بود که بهمراه مفاهیم مربوطه، در جدول )

 .می باشند

 

 های شناسایی شده به همراه مفاهیم مربوطهقولهم  :2جدول 
 فردی مقولات مفاهیم اولیه 

اینکه محتوای تبلیغ همامان هم بایث شعف درونی شود و هم خجالت زدگی ببدار آورد بسدیار 
 شایع است و اغلب افراد با آن مواجه شده اند 

درونی  دوگانه شعف  ح  
و شرمسدداری بیرونددی از 
مشدداهده محتددوای پیددام 

 غیتبلی

1 
ی برخی افراد لذت بخدش احساسات چندگانه حین مشاهده پیام های تبلیغی در اینستاگرام، برا

 است

 بی تفاوتی ظاهری افراد در مواجه با تبلیغات اینستاگرامی، دلیلی بر یدم تأثیرپذیری آنها نیست
تأثیرپددذیری از محتددوای 
 پیام تبلیغی در اینستاگرام

ممکن است به دلایل مختلف تبلیغ را کم اهمیت جلدوه دهدد، امدا از   مخاطب تبلیغ اینستاگرام 2
 نی بشدت با آن درگیر شودلحاظ  ه

 در تیدادشوند، برای سلامتی جسم ما تبلیغ میاینستاگرام  که در    یبرخی محصولات یا خدمات
 هستند

تعددارض محتددوای پیددام 
تبلیغددی بددا اسددتانداردهای 

 بهداشتی و سلامتی
3 

در مدا ی و رواندی حرو با سلامتیشوند، تبلیغ میاینستاگرام یا خدمات که در برخی محصولات  
 تیاد هستند

با استانداردهای بهداشتی و سلامتی در تیاد خدماتی که  یامحصولات    یتبلیغمحتوای  مشاهده  
 رسدبه نظر می شرم آور، هستند

برندهایی کده بدا اسدتانداردهای مخاطبان تبلیغات اینستاگرامی بشدت به برخی تبلیغات و گاهاً  
وفاداری به برندد صداحب  شوندمی معمول جامعه زاویه دارند وابسته و وفادار

 محتوای تبلیغی
4 

ممکن است فرد در ظاهر نسبت به تبلیغات ی  برند در اینستاگرام بی تفاوت باشد، اما از لحاظ 
  هنی و درونی بسیار به آن تعل  خاطر داشته باشد

 خواهد بودبر نوع رفتارهای او اثرگذار فرد همواره  شغلی جایگاه
 5 اطبموقعیت شغلی مخ

ها از نشان ، در برخی شرایط و موقعیتشغلی خود جایگاهافراد به دلیل این بسیار شایع است که 
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کنند جایگاه شدغلی آنهدا دچدار و آنگونه وانمود می  کنندمیاجتناب  احساسات واقعی خود    دادن
 لطمه نشود

مند به تبلیغ نشدان گیرد در ظاهر خود را یلاقهبدلایل مختلف مخاطب پیام تبلیغی تصمیم می
 ندهد و از کنار آن ساده یبور کند 

تصمیم به انکار یلاقه بده 
تبلیغدی در  پیدام  محتوای 

 اینستاگرام
6 

 ستی  فرایند  هنی پیچیده انوع واکنش ظاهری مخاطب به محتوای تبلیغی در اینستاگرام، 

هایی را با دوستان نادیکمان رد و بدل می کنیم که به هدیچ وجده آنهدا را بدرای همه ما پست
 کنیم اییای خانواده و یا دوستان رسمی ارسال نمی

گذاری ویروسی به اشتراک
 محتوای تبلیغی با دوستان 

7 
همیدت اسدت، او بیپیام تبلیغی در اینستاگرام برای اکند محتوای وانمود میدر ظاهر فرد اینکه  

 شود در خلوت خود آن را با چند نفر از دوستان صمیمی خود به اشتراک نگذارددلیل نمی

کنندگی در تبلیغات آنلاین، قدرت ترغیب پدیده توجه غیریلنییکی از پیامدهای مهم مواجهه با 
 باشد گذاری آن با افراد صمیمی میاین پدیده در جهت به اشتراک

 شودهای اجتمایی ترویج میاینستاگرامی، به نویی یدول از برخی مسئولیت بلیغاتدر برخی ت

تعددارض محتددوای پیددام 
تبلیغددی بددا اسددتانداردهای 

 اجتمایی-فرهنگی
8 

شود که با یرت یمومی در برخی تبلیغات اینستاگرامی، تصاویر، موزی  یا رفتاری مشاهده می
 جامعه ما هم راستا نیست

ری از برندهای غیر ایرانی، تطاب  کداملی بدا اسدتانداردهای فرهنگدی و ی بسیامحتوای تبلیغات
 دناجتمایی ما ندار

 افرادی با شخصیت درونگرا تمایل بیشتری به پنهان نه داشتن برخی احساسات درونی خود دارند 

خصوصدددیات شخصدددیتی 
 مخاطب

9 
رفتارهای پنهان کارانه ر روی رسد شخصیت کنجکاو یا غیر کنجکاو اثراتی متفاوتی ببه نظر می
 دارند

کند بسیاری از احساسات و یقاید درونی خود را کار بودن اشخاص را ترغیب میمحتاط و محافظ
 بروز ندهند

در بسیاری از موارد، همین توجهات پنهانی به محتوای تبلیغ، کم کدم تصدمیم بده خریدد را در 
 کندمخاطب تقویت می

 10 تصمیم به خرید کالا
کنندگان بسیار پیچیده است و بسیاری از تصمیمات خرید آنهدا دقیقداً از تبلیغداتی ار مصرترفت

 اندشود که ظاهراً به آنها بی توجه بودهشروع می

های دینی و مذهبی مخداطبین در تعدارض بسیاری از محتواهای تبلیغی در اینستاگرام با آموزه
 است

تعددارض محتددوای پیددام 
های انداردتبلیغددی بددا اسددت

 اخلاقی-دینی
11 

این طبیعی است که محتواهای تبلیغی مربوط به محصولات خارجی بدا اسدتاداردهای دیندی و 
 یقیدتی ما زاویه داشته باشد

برخی مخاطبین زمانی که بین محتواهای تبلیغی اینستاگرام و یقاید فراگیر دینی و مذهبی حاکم 
ر خود را نسبت به آن محتوای تبلیغی بی تفاوت در ظاهکنند، بر جامعه تعارضاتی را احساس می

 دهندنشان می

اند درصد قابل تأملی از توجهات یمی  مخاطبین به محتواهای تبلیغی فیای تحقیقات نشان داد
محتوای پیام   گناه به  لذت باشدمجازی، کاملاً درونی می

 تبلیغی در اینستاگرام
12 

بددون ید یلنی و آشکار باشدد، ممکدن اسدت مخاطدب اً نباتوجه و ادراک محتوای تبلیغی حتم
 کوچکترین نشانه، از لحاظ  هنی کاملاً درگیر محتوای تبلیغ شود

اگر فرد در خانواده محوریت داشته باشد، معمولاً بسیاری از احساسات خود نسبت به محتواهای 
 کند تا جایگاهش در  هن خانواده متالال نشود تبلیغی را پنهان می

 13 ت اجتمایی مخاطبموقعی
تواند نسدبت بده هدر محتدوای شود، نمیمطمئناً فردی که به ینوان الگو در جامعه شناخته می

 تبلیغی به صورت آشکار یک  العمل نشان دهد

تر باشد، بیشدتر تجربه نشان داده هر چه فرد در میان دوستان، آشنایان و همکاران خود برجسته
تری را به نمایش کند از خود رفتارها و احساسات معقولمواره سعی میود و هبین خواهد بزیر  ره
 بگذارد

 

های در این مرحله از تجایه و تحلیل، اقدم اصلی نشاندن )جایابی( مقوله کدگذاری انتخابی )گزینشی(:
،  نتیجه این فرایندد را 1 نگارهشناسایی شده بر روی مدل پارادایمی بود. 

  دهد نشان می
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 الگوی پیشنهادی تحقق  : 1 نگاره

 

 بحث
 لذت گناهگیری شکلبر اساس نتایج حاصل از تحقی ، مشخص شد که  

باشدند در فرایند تبلیغات اینستاگرامی، تحت تأثیر سه متغیر یلیّ مهم می
-تعارض محتدوای پیدام تبلیغدی بدا اسدتانداردهای دیندیکه یبارتند از  

سدتانداردهای بهداشدتی و ا ااخلاقی، تعدارض محتدوای پیدام تبلیغدی بد
-سلامتی، و تعارض محتوای پیدام تبلیغدی بدا اسدتانداردهای فرهنگدی

شوند مخاطب تبلیغدات اینسدتاگرامی، . این سه یامل بایث میاجتمایی
مندی خود بده محتدوای پیدام تبلیغدی را تصمیم بگیرد تا در ظاهر یلاقه

انکدار  بده انکار کند. همچندین، نتدایج تحقید  نشدان داد ایدن تصدمیم
موقعیدت اجتمدایی ای )شدامل   مندی، به همراه سه یامل زمیندهیلاقه

مخاطب، موقعیت شغلی مخاطب، و خصوصیات شخصدیتی مخاطدب( و 
گر شدامل حد  دوگانده شدعف دروندی و شرمسداری ی  یامل مداخله

گیری دو راهبردی موجبات شکلبیرونی از مشاهده محتوای پیام تبلیغی، 
آورند. ایدن دو راهبدرد  هندی یبارتندد از هم میفرا هنی در مخاطب را  

بده محتددوای پیدام تبلیغددی در اینسدتاگرام، و تأثیرپددذیری از  لدذت گندداه
گیری محتوای پیام تبلیغی در اینستاگرام. بر اساس نتایج تحقی ، شدکل

هددای تبلیغددی در اینسددتاگرام، ایدن دو راهبددرد  هنددی در مخدداطبین پیام
را رقدم زندد  تصدمیم بده خریدد کدالا، بده یدر تواند سه پیامد مهدم زمی

گذاری ویروسی محتوای تبلیغی با دوستان، و وفداداری بده برندد اشتراک
گیری نمدود کده تدوان نتیجدهصاحب محتوای تبلیغی. بر این اساس می

تواند در نهایت به پیامددهای در تبلیغات اینستاگرامی می  لذت گناهپدیده  
 تحقیقدات صدورت گرفتده برخدی تدایجا نمثبتی منجر شود. این نتایج بد

  (. 16-13،  23-21، 4همخوانی دارد )

پیشنهاد به تجربیات کسب شده در این تحقی ، به محققان آتی    با توجه
را در ی  جامعه وسیع و با استفاده می شود مدل حاصله از این پژوهش  

از رویکردهای کمیّ مانند مدلسازی معادلات ساختاری مورد آزمون قدرار 
شدود مشدابه پدژوهش ر این، به محققین آتی پیشنهاد مییلاوه ب  د.دهن

تبلیغی های  حوزهدر دیگر  را    اینستاگرامیحوزه تبلیغات  در  صورت گرفته  
به انجام  اینترنتی، تبلیغات تلویایونی، تبلیغات محیطی و ...مانند تبلیغات  

ه توجدپدیدده    در زمیندههای ایرانی  رسانند تا کم کم شاهد طراحی مدل
  .باشیم.  غیریلنی

 

 نتیجه گیری
های اجتمایی به ینوان ی  کانال یمده برای برقدراری ارتبداط و رسانه

هایی موفد  هسدتند سازمانبا توجه به این امر    هستند.اشایه اطلایات  
های ایجاد شده بده نفدع خدود اسدتفاده فرصت و بتوانند از این کانال  که

ارز  هدای جامعده و همچندین ول و . برای این کار توجه به اصدنمایند
یکی از تعارضات اخلاقی تعارضات درونی مخاطبین اهمیت فراوان دارد.  

کده  یدر حدالکه کاربرد بسیاری در تبلیغات دارد پدیده لذت گناه اسدت. 
دهدد، ارتبداط  یشما را کاهش م  یکل یشاد یاحساسات منف  ریوجود سا
جربده احسداس کده ت است یاحساس گناه و لذت آنقدر قو  نیب  یشناخت

شدان  خو  ابانیبازار شود. یاحساس لذت م   جادیگناه در واقع بایث ا
 هستند که  یتیدر موقع  دهند،یمدت را ارائه م کوتاه  تیکه رضا  ییبرندها

تجربده لدذت نابخردانده از   یکنندگان بدرابا دیوت از مصرت   می توانند
 اده کنند.استف احساس گناه و لذت نیمتناقض ب  وندیگرا، از پمصرت لذت

آفرینی پدیده »لذت گیری و نقششکلبنابراین در این تحقی  سعی شد  
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بررسی شود و نتدایج نشدان   گناه« در مخاطبین تبلیغات رسانه اجتمایی
اخلاقی، تعدارض -تعارض محتوای پیام تبلیغی با استانداردهای دینیداد  

رض و تعدامحتوای پیام تبلیغی با اسدتانداردهای بهداشدتی و سدلامتی،  
مدی توانندد  اجتمدایی-محتوای پیام تبلیغی بدا اسدتانداردهای فرهنگدی

یوامل مهمی برای شکل گیری لذت گنداه از تبلیغدات در رسدانه هدای 
اجتمایی باشند که منجر به خرید کالای تبلیغ شده، وفاداری بده برندد و 

   .اشتراک گذاری آن پیام تبلیغی با دیگران می گردد
 

 قیملاحظه های اخلا
ویات اخلاقدی همچدون؛ سدرقت ادبدی، رضدایت آگاهانده؛ انتشدار موض 

 .اندقرارگرفته  موردتوجهچندگانه و ... در پژوهش حاضر 
 

 هنام واژه
 Social media .1 رسانه های اجتمایی 

 Instagram .2 اینستاگرام 

 Telegram .3 تلگرام

 Linkdin .4 لینکدین 

 Whatsapp .5 واتسا  

 Modern technologies .6 فناوری نوین 

 Marketing .7 اریابی باز

 Commerce ads .8 تبلیغات تجاری 

 Buying intention .9 قصد خرید 

 Economic enterprise .10 بنگاه اقتصادی 

 Psychological sciences .11 یلوم روانشناختی 

 Guilty pleasure .12 لذت گناه 

 Ethical feeling .13 احساس اخلاقی 

 Social responsibilities .14 مسولیت های اجتمایی 

 Social investment .15 ذاری اجتمایی مایه گسر
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