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Objective: The selfie, resulting from the convergence of digital cameras and 

smartphones, functions beyond a mere image. One of the most significant emerging 

capacities of the selfie is its application in marketing and advertising. By displaying 

products in their selfies, users seek a form of personal endorsement from the brand—
a phenomenon that is notable from psychological, economic, cultural, and 

communicative-action perspectives. The aim of the present study is to investigate 

the scientific and theoretical foundations of selfies in advertising and to elucidate 

the impact of selfie-based advertising on audience attitudes. 

Method: This study employs a meta-synthesis framework to conduct a qualitative 

review and analysis of theoretical and empirical studies related to selfies, social 

networks, and advertising. A search for articles was conducted in Google Scholar 

using the keywords "selfie and advertising," "social networks and advertising," and 

"emotional contagion," covering the last 15 years. From an initial pool of 157 

articles, after four stages of screening, 24 articles were selected for final analysis. 

Results: The synthesis of the research indicates that selfies on social networks have 

transformed into a communicative-advertising and emotional mechanism that 
influences audience behavior, attitudes, and emotions. The research literature can be 

classified into three main axes: the role of selfies in advertising, the typology of 

selfies, and the impact of selfies on emotional contagion. In the first axis, selfies are 

recognized as a form of "self-made branding" that can lead to user-centered and viral 

marketing, generating more engagement compared to other content. In the second 

axis, three types of selfies frequently used in advertising were identified: consumer 

selfies, product selfies (pack shots), and brand selfies. Results show that consumer 

selfies generate the highest level of social engagement, while brand selfies more 

strongly reinforce purchase intention. In the third axis, through emotional mimicry, 

selfies lead to the rapid transmission of positive or negative emotions. 

Conclusion: Selfies have become a phenomenon beyond a mere technological tool, 
acquiring cultural, economic, and advertising dimensions. Therefore, alongside 

harnessing their potential in advertising, it is necessary to examine negative 

aspects—such as the contagion of negative emotions—in order to develop 

appropriate ethical protocols for brands. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

 
Interdiction: 

In the contemporary digital media landscape, technological advancements and the proliferation of 

social networks have transformed photography from a tool for personal memory-keeping into an 

instrument for communication, self-presentation, and social validation. Among these 

developments, the selfie—born from the convergence of digital cameras and smartphones—has 

evolved beyond mere photography to become a form of visual representation, image-based 

messaging, networking, and emotional sharing. One of its most salient emerging capacities lies in 

the realm of marketing and advertising. Research indicates that selfies can serve as a powerful 

vehicle for both personal and corporate branding. When individuals share selfies that feature a 

product or brand, such acts can be perceived as personal endorsements and be widely redistributed 

across extensive follower networks. From this perspective, advertising-oriented selfies achieve 

maximal impact when framed as engaging, interactive, and shareable narratives on social media 

platforms. 
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Despite the rapid growth of social media usage in Iran, the scientific and strategic exploitation of 

this advertising potential continues to face challenges, including non-specialist approaches, 

infrastructural deficiencies, and insufficient attention to novel advertising techniques. Moreover, 

the limited body of research on selfies in Iran has predominantly focused on psychological or 

cultural consequences, paying scant attention to the emotional mechanisms underlying selfies as 

communicative acts. Given this gap, the present study aimed to examine the scientific foundations 

of selfies in advertising, addressing the research void concerning the effects of selfie-based 

advertising on audiences. Because the efficacy of such advertising is not confined to visual appeal 

but requires a deeper understanding of underlying psychological mechanisms, the study sought to 

answer the following research question: How does exposure to selfie-based advertising influence 

audience attitudes toward a brand, and through what mechanisms and under what conditions does 

this influence occur? 

 

Method: 

Employing a meta-synthesis framework, this study reviewed existing theoretical and empirical 

literature on selfies to construct a comprehensive picture of their theoretical foundations and their 

role in social networks and advertising, subsequently conducting a qualitative analysis and 

synthesis of the findings. Using the keywords "selfie AND advertising," "social media AND 

advertising," and "social media AND emotional contagion" in Google Scholar, articles published 

within the last 15 years were retrieved. After an initial identification of 157 articles, a four-stage 

screening process (topic relevance, keyword alignment, text accessibility, and content-quality 

assessment) was applied, resulting in 24 articles that formed the basis for the analysis. 

 

Findings: 

The findings reveal that selfies on social media transcend personal moment-capturing to become a 

communicative–advertising and emotional mechanism that influences audience behavior, attitudes, 

and feelings at multiple levels. The literature review indicates that existing research can be 

categorized into three main themes: (1) the role of selfies in advertising, (2) typologies of selfies, 

and (3) the impact of selfies on emotional contagion. 

First, regarding the role of selfies in advertising, various studies emphasize that selfies, through 

their direct and unmediated representation of the individual, constitute a form of "self-styled 

branding" that can consciously or unconsciously serve as personal endorsement for products. When 

such selfies are reshared on social media, they possess the potential to become viral narratives, 

thereby transforming into an effective tool for user-generated marketing. Compared to other 

content types, selfies elicit quicker responses, greater attention, and higher engagement rates. 

Second, concerning typologies of selfies, three primary types are most prevalent in advertising: 

consumer selfies, product selfies (pack shots), and brand selfies. Data analysis indicates that 

consumer selfies—where the individual's face is shown alongside the product—generate the 

highest level of social engagement, as human presence enhances empathy, emotional attention, and 

social interaction. In contrast, brand selfies—where the individual's face is absent and the focus is 

on the product and brand-identity elements—elicit less engagement but significantly increase 

purchase intention. 

Third, regarding the impact on emotional contagion, findings demonstrate that observing lived 

experiences and facial expressions in selfies prompts audiences to engage in emotional mimicry 

(consciously or unconsciously), which can generate waves of positive or negative affect. During 



periods such as the COVID-19 pandemic, this mechanism facilitated the rapid spread of negative 

emotions across social networks, contributing to the formation of a collective negative mood. 

Conversely, positive selfies can create pleasant emotional experiences and foster a sense of 

collective bonding and solidarity. 

 

Conclusion 

The pervasiveness and impact of selfies far exceed their relatively brief history. Selfies have 

transcended their technological origins to become a cultural, economic, and even political 

phenomenon. Given this breadth and intensity of influence, it is imperative that, while leveraging 

this technology for audience engagement—especially in advertising—the negative aspects of the 

selfie phenomenon, such as the contagion of negative emotions and their subsequent effects on 

audience decisions and brand perception, be further investigated. Such investigation would enable 

the formulation of specific ethical protocols for brand owners to mitigate adverse effects. 
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ساده   ریتصو  کیهوشمند است، فراتر از    یهاو تلفن  تالیج ید  یهانیدورب  ییکه حاصل همگرا  یسلف  هدف:

است. کاربران با   غاتیو تبل  یابیکاربرد آن در بازار ، ینوظهور سلف  یهاتیظرف ن یتراز مهم یکیکند.  یعمل م 
 یامر از جنبه ها  نیاز برند هستند، که ا  ی شخص  دییتأ  ی خود، به دنبال نوع  یهایمحصولات در سلف  شینما

  ی علم   یقابل تامل است. هدف پژوهش حاضر، مطالعه مبان  یو کنش ارتباط  یفرهنگ  ،یاقتصاد  ،یشناختروان
 بر نگرش مخاطبان است.  یبر سلف یمبتن غاتیتبل ریتأث نییو تب غاتیدر تبل ی سلف یو نظر

مرتبط    ی و تجرب  یمطالعات نظر  یفیک  لیبه مرور و تحل  ق،یپژوهش با استفاده از چارچوب فراتلف  نیا  :روش

 غات«،یو تبل  ی»سلف  یهادواژه یمقالات با کل  یوجوپرداخته است. جست   غاتیو تبل  یاجتماع  یهاشبکه  ،یبا سلف
انجام شد.   ریسال اخ 1۵ یدر گوگل اسکولار و در بازه « یجانیه تیو »سرا غات«یو تبل یاجتماع یها»شبکه 

 انتخاب شدند.  یینها لیتحل  یمقاله برا 24 ،یچهار مرحله غربالگر ی پس از ط ه، یمقاله اول 1۵7 انیاز م

  ی غاتتبلی–یارتباط  یبه سازوکار یاجتماع  یهادر شبکه  ها یسلف  دهدیها نشان مپژوهش  یجمع بند  :هاافتهی

پژوهش در  اتی. ادبدهندیقرار م ریاند که رفتار، نگرش و احساسات مخاطبان را تحت تأثشده لیتبد یو عاطف 
 تیبر سرا  یسلف  ریو تأث  هایسلف  یاسشنگونه  غات،یدر تبل  یاست: نقش سلف  یبندقابل طبقه  یسه محور اصل

به    توانندیکه م  شوندیخودساخته« شناخته م  ی»برندساز  ی عنوان نوعبه  های. در محور نخست، سلفیجانیه
کنند. در محور دوم،    جادیا  یشتر یمحتواها تعامل ب   ریمنجر شوند و نسبت به سا  رالیکاربرمحور و وا  ی ابیبازار

برند.   یشات( و سلف محصول )پک یکننده، سلفمصرف ی شد: سلف ییشناسا غاتیپرکاربرد در تبل ی سه نوع سلف
  ت یبرند ن ی که سلف ی در حال کند،یم  جادیرا ا یتعامل اجتماع نیشتر یکننده بمصرف ی سلف دهدینشان م جینتا
مثبت  اتاحساس ع یبه انتقال سر  ،یجان یه دیتقل قیاز طر ها ی. در محور سوم، سلفکندیم تیتقو شتریرا ب دیخر

 . شوندیمنجر م  یمنف ای

 یغاتیو تبل  یاقتصاد   ،یاند و ابعاد فرهنگشده   لیابزار فناورانه تبد  کیفراتر از    یادهیبه پد  هایسلف   :یریگجهینت

بنابرااندافته ی بهره  ن،ی.  کنار  تبلآن  یهاتیاز ظرف  یریگدر  در    ت یمانند سرا  یمنف  یهاجنبه   یبررس  غات،یها 
 کرد. نیبرندها تدو  یبرا یمناسب یقاخلا یهااست تا بتوان پروتکل یضرور یمنف جاناتیه

 . 201-22۵(،  3) 14،  علوم خبریفصلنامه . ی«اجتماع ی تبلیغات سلفی محور در شبکه ها  ینظر  انیبن »(.  1404) سیده نفیسه ، خراشادی زاده ؛ رضا،  صابری : استناد

                 DOI: http//doi.org/10.22034/lrsi.2026.561463.1479 
  

   نویسندگان.  © 
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 مقدمه

اصل   ، امروزه و ،  بود  خاطرات حفظ    یبرا  یا لهیبه عنوان وسدر آن عکس  که    «عصر آنالوگ»  یعکاس  یکارکرد    رنگ باخته 

، نمود  1در قالب پدیده سلفی   تی شکل دادن به شخصبا مخاطبین، کسب تایید اجتماعی، رؤیاپردازی و    ارتباط  بجای آن برقراری 

این راستا، شوارتز  است که    (2010:6۵)2بیشتری یافته است. در  از عکاس  امکان   د یجد  ی هارسانهمعتقد    ی برا  گرانیاز د   یانتقال 

  ، د یجد  های فناوریتصور وجود دارد که  این    ، اند. همچنینموجب شده را    گران ی مصرف د  یاز خود برا  یبه عکاس  یمصرف شخص

ی را خلق نموده که در  عیبد یقالب خبر این فناوری بوده که   ر یناپذاجتناب  جهی نت یداده و سلف  ریی را تغ یارتباطات اجتماع تی شخص

   .پردازندگذاشتن خبر در مورد خود میبه اشتراک آن افراد

ی ناشی ری ارتباط تصو  امکان برقراری که    معتقدند  رایدانند، زیم  امی شکل تبادل پ   ن یرا بهتر   یف سل  ، یریتصو   اتطرفداران ارتباط

بس  از سلفی است)کار شدن، درکفهمیده  یبرارا    یشتری ب  اری شانس  نموده  فراهم  باورشدن در فضای وب  و    .(3،2020:446شدن 

به آنها    نی: مردم آنچه را که دوربتوصیف سلفی بیان می کنددر    کای انجمن عکاسان آمر( با استناد به تعریف  2023:21۵)4چمیلکی

م  دیگویم حق   دانندیم  را یز  کنند،یباور  بازگو می  قتیکه  آنها  برای  بهتر  پژوهشکند.  را  و    ،این  هارینینگسیه  تعریف  اساس  بر 

کم( توسط  که با استفاده از فناوری)مانند تلفن هوشمند، دوربین یا وب  تعریف می کندنوعی فعالیت عکاسی    سلفی را    ،۵هاریانتو 

  .شوندهای اجتماعی به اشتراک گذاشته میشخص انجام شده و معمولاً از طریق رسانه

اشتراک  کیو در    رندی گیم  یسلف   2۵000از    شیخود ب  یدر طول زندگ  سوم  طبق برآوردها، کاربران هزاره   ی گذارپلت فرم 

بر این اساس،    .(6،2021:1164)هارتمن و همکاران وجود دارد selfie#با هشتگ    ر یتصو  ون ی لی م   4۵0از   شیب  نستاگرام ی عکس در ا 

و    یفرهنگ -یآن به بافت اجتماع  تی محبوبو    مدرن است  یاز زندگ   یشدن به بخش  لیدر حال تبد  یسلف صاحب نظران معتقدند،  

اجتماع است.فرد    یموضع  بوگومیاگکووا  مرتبط  عنوان  2017:1239)7اورخ،  با  پژوهشی  در  محتوا  یسلف   دهیپد»(    ی بصر   یدر 

  ی سا ؤر  ،یعرب  یو زنان کشورهاگرفته تا شهروندان     نوجوانان و بازرگانانتمامی اقشار جامعه از  بیان می کند:    «یاجتماع  یهارسانه

آن در شبکهجمهور و خوانندگان محبوب   اشتراک گذاشتن  به  و  گرفتن سلفی  فزاینده  همه در حال  اجتماعی هستند. رشد  های 

 .  در حال رشد هستند یارتباط مجاز  یبصر ی که ابزارها است تی واقع  نی ا دهنده هایی چون اینستاگرام نشانکاربران رسانه

رویکرد علمی و پژوهشی در این زمینه فرصت  یکی از ظرفیت های سلفی، کاربرد فزاینده آن در حوزه بازاریابی و تبلیغات است.  

ای رو  ها به طور فزایندهپتانسیل تجاری سلفینشان می دهد که  قابل ملاحظه ای را فراهم نموده است. برخی از یافته ها    تحقیقات

دهند)هاکلی  را شکل می  8به افزایش بوده و موردتوجه رسانه های اجتماعی واقع شده است. افراد با گرفتن سلفی یک برند خودخوانده 

تواند خواسته یا  کند، این پست وی میگیرد و در مورد یک محصول صحبت می (. وقتی کسی سلفی می2018:۵۵،  9و همکاران 

تواند شکلی از بازاریابی مستقیم باشد که در  (. این می2016:14،  10بارگر و همکاران ناخواسته، یک تایید شخصی از محصول باشد) 

سلفی پست  دنبالمی  آن  اجتماعی  شبکه  در  نفر  هزاران  بین  همکاران،  تواند  و  شود)چیه  گذاشته  اشتراک  به  کنندگان)فالئورها( 
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به عنوان    یسلف   یمطالعه مفهوم»در پژوهشی با عنوان    (143:2023)هارینینگسیه و هاریانتو،  در یک راهبرد تبلیغاتی(.  ۵74:2019

در   دیداستان جد ک یکه به  شودیآشکار م شتر ی ب  یزمان یتجار ی سلف  ک ی  لیپتانس  می نویسند: «برند ی ابیبازار ی برا  دیجد  یابزار 

به اشتراک گذاشته شود، در مورد آن    مانند ویروس  مشاهده شود، بلکهحتی فراتر از آن نه تنها    ایشود    لی تبد  یاجتماع  یهارسانه

 . ب شودی کننده است، ترککه نشان دهنده مشارکت مصرف  یگرید  یهانظر داده شود و با داستان

در شبکه های اجتماعی بطور روزافزونی    بویژه در نسل هزاره  نی آنلا  یهاتی و فعال  نترنتی گسترش استفاده از ا   در کشور ما نیز
  ی تبلیغات ابزار اند تاثیر مهمی بر مخطابان خود داشته باشند. با این وجود و در حالی که  ها توانستهدر حال افزایش است و این شبکه

های ایرانی عمدتا به دلیل نگاه غیرعلمی و  باشد، شرکت ها و سازمانبر تصمیمات و رفتار مخاطبین می بسیار توانمند و تاثیر گذار 
اند از آن بهره گیرند. در این میان، علاوه بر مشکلات زیرساختی و فرایندی حوزه تبلیغات دیجیتال، عدم توجه  غیرتخصصی نتوانسته

(. 1403های قبلی افزوده است)دنیای اقتصاد،های جدید تبلیغاتی که در بستر فضای دیجیتال بوجود آمده، خود به چالشجدی به شیوه
و ثانیا، با توجه به کمبود    ها همه نسل  نیهوشمند در ب  یهاتلفن  تی محبوب  ل ی دل  با توجه به آنچه گفته شد ضروری است اولا به 

های  گیری از نتایج این قبیل پژوهش در این حوزه، بنیانمحور بر مخاطبین و لزوم بهرهمطالعات پژوهشی در زمینه اثر تبلیغات سلفی
عمدتاً بر   ران،ی در ا  یدرباره سلف  ی انجام شدهها پژوهشضمن آنکه، اندک ها در حوزه تبلیغات مورد بررسی قرار گیرد. سلفی علمی

توجه    یارتباط  یعنوان کنشبه  ی نهفته در سلف   یعاطف   یآن متمرکز بوده و کمتر به سازوکارها  ی فرهنگ   ای  یشناخت روان  ی امدهای پ
فاقد چارچوب    رانیا  یو در بستر فرهنگ   یبا سلف   وندی در پ   وزهن   ،ارتباطی–یاجتماع  یندیمثابه فرابه  یعاطف   تیسرا  ژه،یو. بهشده است

 . سازدیرا برجسته م  یعاطف  تیبر سرا یسلف  ریتأث ی نظر یها انی بن یضرورت بررس یخلأ نظر  نیاست. ا  یمنسجم و بوم ینظر

 پژوهش  ادبیات

  ی خودنگارسلفی یا  سنت یقدمت هنرهای بشر جنبه تکاملی داشته و ریشه در گذشته دارند. در این راستا، محققین پیشرفت
 ی معرف . اما با توسعه فنآوری وبود جیافراد ثروتمند را  یفقط برا  یریتصاو نیچن  دی تول منتسب دانسته که در آنبه دوره رنسانس را 

  ی ها سابقه دارد. امروزه تلاشسال    1۵00از    ش ی ب  2. ساخت سلف پرتره عکس این انحصار شکسته شد،  1ها پرتره  ی و گسترشعکاس
ا   یسلف   نیاول  خچه یتار  یابیرد   یبرا  یادیز سلف پرتره    نیشود که اولیاوقات ادعا م  ی وجود دارد. به عنوان مثال، گاه  نترنتی در 

اعتقاد بر   گر، ی د  ی از سو .شد  جادیا  - ، عکاس و پدر فتومونتاژ3گوستاو رژلندر   اسکار  -یسی انگل  مند توسط هنر   18۵0در سال    یعکاس
است.  بوده  1839شده در سال شناخته یسلف  نی اول ۀسازند -یدر عکاس ییکای آمر شگامی پ -4وس ی کورنل سری نی رابرت هاست که   نیا 

بود که امکان گرفتن عکس بدون مشارکت    یک یوژ تکنول  شرفتی پ   نی ، اول1889شده در سال    جادیعکس خودکار ا  ۀغرف  با این وجود 
  1977در سال    ۵ی آت  دیوی که د  بود  «یروس  یها به نام »خود پرتره  ییهاها مجموعه پرترهعکس  نی بارز ا   ۀعکاس را فراهم کرد. نمون 

از فرود خود بر روی کره ماه در    7(. علاوه بر این، سلفی بازآلدرین 6،2022:161)هارینینگسیه و هاریانتو انجام داد  اوکراین  فی در ک
جیمینای   به  موسوم  ناسا  فضایی  پروژه  سال    128قالب  قدیمی  1996در  از  دیگر  سلفییکی  محسوب ترین  ها 

و تلفن    تال ی جید   نیازدواج دورب  ناشی از   یجهش کوانتوم(. اما سلفی به شکل امروزی خود محصول  9،201۵:447شود)دینیوس می
شده و   جادیا  هچگون   نکهی ا   -  ریو طرز فکر ما از تصاو  نمودعکاس    کی  تمامی افراد را تبدیل بهناگهان  این ازدواج  .  استهوشمند  
های  های هوشمند گرفته شده و در پلتفرمهای معاصر با گوشیدر واقع، سلفی .(209:2023داد)چمیلکی، ریی تغرا  -است یچقدر کاف
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چت و بسیاری دیگر آپلود شده که خود نشان از ظهور پدیده اقتصاد بصری  بوک، اینستاگرام، اسنپهای اجتماعی مانند فیسرسانه
به بخشی از یک پدیده فرهنگی مدرن  نیز  سلفی  با فراگیرشدن تلفن های هوشمند،    (.۵3:2018دارند)هکلی، هاکلی و بسیونی،  

در فرهنگ لغت  2013. این محبوبیت باعث شد که در سال ه استتبدیل شده و در سرتاسر جهان محبوبیت روزافزونی کسب نمود
  (. 1۵1:2023)هارینینگسیه و هاریانتو،کندآکسفورد جا خوش 

گرفته شده که در توییتر به اشتراک    2014توسط الن دی جنرس در مراسم اسکار سال    مفهوم امروزی خود،اولین سلفی در  
جانبه  منجر به حضور همه  - عکس گرفتن با کمک تلفن همراه    -   1یگرافلای تر موبقیبه عبارت دق  ای تالیجید   یعکاسگذاشته شد.  

شرا  یسلف  دامنه  امروزه  سلف   یطیشد.  آن  در  م  یکه  بیگرفته  سلف   انیپا  یشود  تش  یاست:  مراسم  سلف   عییدر  افراد    یجنازه،  با 
سلف یب زم  یخانمان،  هر  بلند    یرعادی غ   نهیدر  ساختمان  بام  پشت  مح  یحت   ایمانند  اجساد  طی در  با  و  سردخانه  )هارینینگسیه 

گونه2،2023:147هاریانتو  به  سلفی  گسترش  سال  (.  در  صرفا  که  است  بر    2013ای  و    17000بالغ  کرد)هالیدی  رشد  درصد 
  ی سلف  ونی لی م  93  باًیروزانه تقر   یدیاندرو  یها، مردم تنها با مدل 2014در سال    ( و بر اساس گزارش گوگل3،2019:131همکاران 

افزایش است.    گرفتند این روند همچنان در حال  بلکه به    رند،ی گ یم  یکاربران خودشان سلف نه تنها    دیجد  یفن  هایپیشرفتبا  و 
افراد  یسلف   ی هاعکس افراد  شناسندیکه م  یساخته شده توسط  نم  ی و  افراد مشهور و شخصشناسندی که شخصاً    ی هاتی )مانند 

 .  دهندینشان م اکنش کردن، ارسال مجدد و نظر دادن و  کی( با لایامحبوب رسانه
  ک که ی   4د ی بازتول  ه ینظر گیری از این شیوه ارتباطی دارند،  کنندگان آنها تمایل به بهرهگران و دنبالدر خصوص اینکه چرا سلفی

می  ،است  مدرن   ی شناخت جامعه  ه ینظر مؤثر  را  ابزارها  و  عوامل  فرایندها،  حوزه  در  پدیده  فرایند  سه  سه  فرایندها،  حوزه  در  داند. 
از نسلی به نسل  گیرد، به انتقال سنتانتقال)رله(، بازیابی و خلاقیت وجود دارد. فرایند انتقال که توسط بزرگسالان صورت می ها 

گیرد، بر تجدید چیزهای سنتی و از قبل شناخته شده توسط آنان  دیگر اشاره دارد. فرایند بازیابی که توسط میانسالان صورت می
تغییر اشاره دارد. در این میان، سلفی با تمرکز بر فرایند تغییر و    گیرد بهت که توسط جوانان صورت میاشاره دارد و فرایند خلاقی 
دهند که اغلب  دهد. مطالعات نشان میدارند، تحت تاثیر قرار می  دیجد یهاها و نگرشبه عادت  ل یکه تمانوآوری، عمدتا جوانان را  

. زیرا آنها تمایل زیادی  از خود نشان  انددادهبان فعال از این قشر بوده و تبلیغات سلفی این دسته از مخاطبان را هدف قرار  مخاط
آگهیمی معرض  در  تا  گذارند)دهند  اشتراک  به   را  آن  محتوای  و  داده  پاسخ  آنها  به  قرارگرفته،  تبلیغاتی  عبدالسالم  های 

اساس آمار منتشره در سایت استیستا ۵،2016:9ترافی ا   6(. به عنوان نمونه بر  از  90متحده،    الاتیدر    ساله   29  تا  18  افراد   درصد 
 حدود  سال  49تا    30  یگروه سن   یبرا   زانیم  ن یکنند. ا یاستفاده م  یاجتماع  یهارسانه  یهاعامل  ستمی بار در ماه از س  کی  حداقل

گروه    نی ترمسن  یکنند. برایم  استفاده  یاجتماع  ی هاساله از رسانه  64تا    ۵0درصد از افراد    69که تنها    یدر حال  ،استدرصد    82
بالای     ،یسن  افراد  تنها  سال  6۵یعنی  از  40،  م  کی  یاجتماع  یاهرسانه  درصد  استفاده  ماه  در  و    نریولفشتا )کنندیبار 

های فنآوری که امکان دسترسی همزمان به اینترنت و دوربین عکاسی در یک  (. در حوزه عوامل، پیشرفت7،2023:747همکاران 
گذاری دانش، تجربیات، امور  روزمره  دستگاه را به ارمغان آورده به همراه تغییرات فرهنگی ناشی از افزایش تمایل مردم به اشتراک

شان، میل به سلفی را بیشتر نموده است. تصویرسازی ذهنی به معنای درک و بازنمایی دنیای فیزیکی بیرون  و حالات و احساسات
های همراه در کنار امکان تعامل و ورود به دنیای دیگران از طریق افزودن اینترنت به  در ذهن از طریق افزودن دوربین به گوشی

ابزارها،  گوشی حوزه  در  پیداکنند.  تمایل  مجازی  واقعیت  سمت  به  بیشتری  کاربران  روز  به  روز  که  شده  باعث  هوشمند  های 
تر سلفی را فراهم نموده  ایهای حرفههای هوشمند، امکان گرفتن عکسهای سخت افزاری و نرم افزاری مختلف در گوشیپیشرفت

 
1. Mobilography 

2. Hariningsih & Haryanto 

3. Holiday et.al  

4 . Reproduction theory 

5. Abd El Salam Turafy 

6. Statista.com  

7. Wolfsteiner et.al 



 

 

 
 1404 (، 55)پیاپی   ،3، شماره  14 دوره ، علوم خبریفصلنامه 

 

 

8 

سلبریتی انحصار  از  را  اینفلوئنسرشدن  قابلیت،  این  حرفهاست.  افراد  و  افراد  ها  از  زیادی  تعداد  که  شده  باعث  و  نموده  خارج  ای 
 (. 10:2016ترافی،عبدالسالم گذاری آن داشته باشند)میل به سلفی و به اشتراک نیز ای)آماتور( غیرحرفه

 پیشینۀ تجربی پژوهش

ی نسبت به رویدادها  احساسات عموم  نسبت تاثیر  ،1ی اطلاعات  یانفجار  یا رسانه  طی مح  کیکه در    حائز اهمیت آن استنکته  
گسترش    ن یآنلا  امعبه سرعت در جو  توانندیکه احساسات مدارد  عنوان می  عاطفی  تیسرا   هی. نظر است  یافکار عمومبسیار بیشتر از  

جامعه  ، کاربران احساساتی را که از یک صفحه مجازی)پیج( یا سلفی گرفته به دیگران نیز منتقل نموده و بدین ترتیب یک  کنند  دا ی پ
 . (2020:136 ،2پارکینسون )کنندزمان کوتاه، احساس مشابهی را تجربه میمدت   یک در  افراد از یبزرگ

  د یی موجود تأ   اتی ادباما  وجود دارد،  های اجتماعی بویژه در حوزه سلفی  رسانه  درعواطف    در مورد  یگرچه مطالعات نسبتا کما 
  ی که اعضا  افتندی( در2014:608)3مثال، گو و همکاران   ی رخ دهد. برا   ز ی ن   نیآنلا   طی تواند در محیم  عاطفیکه سرایت  می کنند  

احتمال ز   4نانس یفا  اهویجامعه   احساسات مشابه پاسخ م  ییها به پست  ادیبه  تان   انی.  دهندیبا  تأ2014:703)۵و  کردند که    دیی ( 
.  بخشندخود را بهبود    یسلامت   تی کند تا وضعیکنند به آنها کمک میم  افتیدر   نیدر جوامع سلامت آنلا   مارانی که ب   یعاطف   تیحما

ا احساسات اعضا  دیی مطالعات تأ  ن، یعلاوه بر  محصول در جوامع شخص ثالث)به عنوان مثال،    ایبرند    کی نسبت به    ءکردند که 
متریی تو برای(  کل   ی مشتر  تیرضا  ین ی ب شی پ   یتواند  فروش  رود  ی و  کار  همکاران به  و  مینگ  لاو 6،2019:213)سیت  ؛ 

بنابرا (7،2017:1789همکاران  تحق   ن یآنلا   طی مح در    و عواطف   احساسات  ت ی اهم  ن،ی .  گرفته    تیمورد حما  یفعل   قات ی توسط  قرار 
  .(۵:2022)لیو، ژانگ و لی،است

به    کمتر با کلمات مثبت    ییکه اگر محتوا  پی بردند  ندبوک انجام داد  س ی ف  در  که  یشیآزمابا  (  8789:2014کرامر و همکاران)
انتشار محتوا یکاربران منتقل شود، کاربران استفاده از کلمات مثبت را کاهش م   ی شتری ب  یاز کلمات منف   دیجد  یدهند و هنگام 

میزان نزدیکی افراد    عاطفی و تاثیر  تیسراای که در فیس بوک پیرامون  با مطالعه(  201۵:33)8و اوتز   نیل  ،نی کنند. همچنیاستفاده م
احساسی و هیجانی    کندیم  ملاحظهکه کاربر    ییتوامح  یوقت بر این پدیده انجام دادند متوجه شدند   از    مثبت باشد وبار  طرفین 

( 4:2022و همکاران) وی . لکنندیابراز م  یبعد یمحتوا  دی را در تول یشتری خانواده(، احساسات مثبت ب ی)مثلاً اعضانزدیکان هم باشد
پست ایجادشده توسط دنبال کنندگان آنها در فضای مجازی    69463گران و نفر از سلفی 9777با بررسی محتوای تولیدشده توسط 

مشابه، کروکامو و    نهی . در زم ردی گ   رقرا   طرف دیگر  ری تواند تحت تأثیم  نیاز طرف  کی هر    یزبان  یهاکه سبک  دشیائومی پی بردن
)به  ی دی کل   یدادها یبه دنبال رو  ج یها به تدرتیی تو  ی که نسبت احساسات منف   ند افت یدر   تیی تو  3308476با بررسی  (  2021)9همکاران 

( با مطالعه حالات هیجانی 2021از سوی دیگر، ساسکی و همکاران).  افتی ش ی( افزا2020  ه یر فودر   19سرایت کووید  عنوان مثال،  
این    جیبر اساس نتا تایید نمودند. یاجتماع های را در شبکه یبر سلف یمبتن  عاطفی  هفته، وقوع سرایت  2کننده به مدت شرکت 38

مشاهد  زانیم  پژوهش، با  کاربران  متوسط  پست  یسلف   یهاعکس  ۀلبخند  بطور  ون   یلیافت.    بهبود  درصد  1۵شده  و 
استفاده   یتراز کلمات مثبت  یک شرکت یا سازمان در جوامع آنلاین مربوط به خود  که هر چه کارکنان  افتندی( در201۵:9۵6)10دولن

مثبتیم احساسات  م  ءاعضاسایر  توسط  تری  کنند،  همکاران یگزارش  و  هامبورگ  و  201۵:639)11شود.  و    یرمی( 
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که بازخور منتشر  انجام دادند به این نتیجه رسیدند    بوکسی فو    2تالار گفتمان اینترنتی ده  که در    با بررسی(،  2019:38)1همکاران 
توسط کارکنان رسم م  یشده  تأث یبه کاربران  احساسات کاربران  بر  بنابرا   ری تواند  استنباط کن  ی منطق   نی بگذارد،  ا   می است    ن ی که 

و  بلانکو    انیدهد. فلاویرخ م  با احتمالا بالایی  زی ن   شبکه های اجتماعی مبتنی بر محتوای کاربران مانند سلفیدر  عاطفی    تیسرا 
افراد   که  یتلاش،  جستجو  ندیاحساسات تجربه شده در طول فرآ  بسته به  نیآنلا   ی که جستجوها  مدعی شدند(  2011:۵49)3همکاران 

گذارد. به  یم  ر ی کاربران تأث  یبر حالات عاطف   ت،ی درک آنها از موفق  ادهند و یانجام میکه به دنبال آن هستند   یاطلاعات  افتن ی  ی برا 
را    یاحساسات  دهند، یپاسخ م  ا ی  گذارند و به اشتراک میپست  در ارتباط با یک سلفی و یا محتوا    ء که اعضا  یهنگام  ب،ی ترت  ن ی هم
( به بررسی واکنش  2019در پژوهش دیگری که توسط هالیدی و همکاران)  .دهندیخود نشان م  یمتن   انی در ب  اندکردهتجربه    که

از ردیابی چشم استفاده  کنندگان به سلفیمصرف استفاده از یک روش تحقیق تجربی که  این مطالعه با  ها در تبلیغات پرداختند. 
دهد و نتایج  فردی بینندگان را با موضوعات این تصاویر افزایش مینمود، مشخص کرد که این شکل از عکاسی حس ارتباط بینمی

ایجاد می   مطالعه   کیآمده توسط  بدست  یها افتهکننده دارد. در نهایت، یکند که پیامدهای عملی برای رفتار مصرفملموسی را 
توسط  نی آنلا   ینظرسنج  کی و    ی دانی مطالعه م  ،یف یک  ی شیآزما  ترکیبی)شامل انجام شد 79۵:2022و همکاران)  نریولفشتا ( که   )

برند   به  نگرش   وعلاقه  تصاویر ذهنی ناشی از برند بر    نکه یو ا   شوند،یم  یذهن   ریتصاو  جادیباعث ا  یسلف   یهانیکه کمپ   کرددیی تأ
 . دنگذاریم ر ی تأث

سلفی    یفرهنگ   ای  یشناخت روان  یامدهای پ همانطورکه عنوان شد اغلب مطالعات انجام شده متمرکز بر  در سطح مطالعات داخلی،  
ای  شناسی الگوهای بازنمایی بدن رسانهگونهای که با هدف  ( در مطالعه297:1396راودراد و گیشنیزجانی)اند. به عنوان نمونه،  بوده

اینستاگرام  ایرانی در  دادند دریافتند که سه   کاربران  بازنمود  باشناخت یو ز   یشینما  ،یاجتماع  ی شاملبدن  پی ت  انجام  به  ی مبادرت 
هنگی و  اجتماعی، ضمن رعایت برخی ملاحظات فر-های بدنینمایند. در این میان، تیپمی نستاگرامیدر ا  های شخصی خود عکس

شناختی،  زیبایی-و بدنی نمایشی-های بدنیبه نمایش بدن ندارند. برعکس، تیپکارانه تمایل چندانی مذهبی، با رویکردی محافظه
های نمایشی،  با این تفاوت که تیپکاری، تمایل زیادی به نمایش بدن دارند.  بدون توجه به ملاحظات فرهنگی و فارغ از محاظفه

 کنند.شناختی عمل میها، زیبایی ها و ویرایش عکس بکارگیری فناوریگیری از خلاقیت در شناختی با بهرههای زیباییاغواگرایانه و تیپ

های مجازی در بین  واکاوی عوامل مرتبط با بازنمایی بدن در شبکه( در پژوهشی که با هدف  ۵6:1400، فروغی و همکاران)بر پایۀ این مطالعه
بدن    ییبازنما  زانیو  م  نستاگرامیا  یاستفادۀ افراد از شبکه اجتماع  زانیم  نیب  یرابطۀ معنادار انجام دادند، دریافتند که    کاربران ایرانی اینستاگرام

 ثیاز ح  ند کهافتیدر  نستاگرامیا  یها در شبکۀ اجتماععکس  ییبازنما   لیتحل  آنها با    نیوجود دارد. همچن  یباشناختیو ز  یشینما  ،یاجتماع
 یهاک یاز تکن یشیبدن نما یدر الگو ،یسازو پنهان یآشکارساز یهاکیاز تکن یاجتماعبدن  پیشده، در تبه کار برده ییبازنما یهاک ی تکن
از سوی دیگر،   استفاده شده است.  ی مصنوع  ییبایو ز  یشناختییبای ز  یهاک یاز تکن  یباشناختیبدن ز  یدر الگو  تیو درنها  یو اغواگر یدگیورز

. نتایج پژوهش آنان نشان داد که پرداختند  نستاگرامیدر ا  یرانیزنان جوان ا  یبازنمود سبک زندگ(، به بررسی  114:1398بیچرانلو و همکاران)
  ی عموم   یو...در فضا  ی لیتحص  ، یشغل  ، یخانوادگ  یهاگوناگون خود همچون نقش  یهاتجارب روزمره و نقش  شینشان داد که زنان با نما

 یجلوه م تیکم اهم  ایمانده   بیهستند که از نگاه عموم غا یبه امور دنینا و ارزش بخشعم و  یرانیزن ا یزندگ فی به دنبال بازتعر نستاگرامیا
 ق یمختلف، علا  یاجتماع  طیبخشند. زنان با شرایاعتبار م  که بر عهده دارند ارزش و   ییهازنان هستند که به نقش  نیا  نهاآ  ریبه تعب  کند.

 ی ها  تیو موقع  اءیبازنمود اش  قیگذارند و از طریم   شیبه نما  ایدنبال کرده    یاجتماع  یهاخود در شبکه  یصفحات کاربر  قیرا از طر  یگوناگون
 ورزند.  یم دیتأک گرانید اخود ب زیمختلف بر تما

 

 

 
1. Meire et.al  
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 23نامرتبط: های ردشده به دلیل موضوع مقاله 

 12۵ :چکیده های غربال شدهکل 

: دلیل کلیدواژه های نامرتبطمقاله های ردشده به 
46 

 79 :محتوای بررسی شدهکل 

 39مقاله های ردشده به دلیل محتوای نامرتبط: 

 40 :مطالعات منتخب برای ارزیابی

 16مقاله های ردشده بعد از ارزیابی نهایی: 

 24 :مطالعات منتخب برای ارزیابی

 1۵7 کل منابع یافت شده:

 9مقاله های ردشده به دلیل عدم دسترسی به متن: 

 148 کل منابع یافت شده:

 پژوهش   شناسیروش 

. آنها به محققان  کنندیم  فای ا   ق ی تحق   ندی در فرآ  ینقش مهم  فراترکیب  ی هااست. پژوهش  1فراترکیب از نوع  پژوهش حاضر  
با توجه    کنند. تحلیل و تبیینموضوع خاص وجود دارد،    ک یموجود، آنچه را که در مورد    تحقیقات  یبررس  ق یتا از طر  دهندیاجازه م

پژوهش و غلبه  بهبه پراکندگی نظری  کیفی  فراترکیبِ  و رسانه،  ارتباطات  برای  های کیفی در مطالعات  عنوان رویکردی مناسب 
ا   سازی و پیشبرد دانشیکپارچه این حوزه شناخته شده    ب ی کردن و ترک خلاصه  یاغلب برا   یروش پژوهش  نیاز است.  نظری در 

که به    ییمرورها  ری . برخلاف ساشودیاستفاده م  دیجد  قاتیتحق   ی برا   نهیها و فراهم کردن زمشکاف  ییموجود، شناسا  قاتی تحق 
  رند ی گ یرا در بر م ی ترعی دامنه وس روش فراترکیبهستند،  بندیخاص پا  یقاتیپاسخ به سئوالات تحق  ی برا  یا رانهی سختگ یهاروش

نظری و    مطالعات  یپژوهش حاضر با بررس  (.  2،2012:126)جنسنکنندیرا فراهم م  یترو جامع  یریتفس  ل ی و تحل   ه یو امکان تجز 
ار  غاتی و تبل   یاجتماع  یهاو نقش آن در شبکه  ینظر  یها انی بن  از  تصویری  ،یسلف   نهیموجود در زم  تجربی به دنبال  ئه داده و  ا را 

موجود،    یو تجرب  ی نظر  ی هاپژوهش  ی هاافتهیاز   یر ی گراستا، تلاش شده با بهره  ن ی آنها بوده است. در ا   ی ف ی ک   یو جمع بند  لی تحل 
از مبان  یریتصو ارائه شود.    ی هاافتهی  ی اصل   یو روندها  ی نظر  یجامع  و تبلیغات،    سلفی  هایکلید واژه  بر پایۀ  بدین منظور، آنها 

، به جستجوی مقالاتی پرداخته شد که در  در گوگل اسکولارهای اجتماعی و سرایت عاطفی  های اجتماعی و تبلیغات و رسانهرسانه
اخیر  1۵بازۀ زمانی   بودند.  سال  از شناسایی  منتشر شده  نهایت پس  بامقالۀ    1۵7  در  )تناسب   ایمرحله  غربال  اولیه،    چهار معیار 

 .قرار گرفتند هایافتهتحلیل  نایمب  مقاله 24 (،متنمحتوایی  و ارزیابی تناسب ، ، دسترسی به متنکلیدواژهتناسب ، موضوع
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1.  Meta-synthesis  
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 پژوهش   های یافته

بندی  آنها را در سه دسته طبقه   ان وتدهد که مینشان می تبلیغات مبتنی بر سلفیهای انجام شده پیرامون بندی پژوهشجمع
متمرکز    شناسی سلفی در تبلیغاتهایی که به گونهپژوهش،  اندپرداخته  سلفی در تبلیغاتهایی که به بررسی نقش  وهشزپ  نمود:
های هر یک از این مطالعات مورد  اند. در ادامه، یافتهسرایت عاطفی را موردتوجه قرار دادهها در نقش سلفیمطالعاتی که و   اندشده 

 گیرد. بررسی قرار می

 تبلیغات  وسلفی 

دهد که برقراری ارتباط و  مطالعاتی که برای بررسی دلایل تمایل به ارسال تصاویر سلفی از سوی افراد انجام شده نشان می
می دلایل  مهمترین  از  یکی  عواطف  و  هیجانات  گذاشتن  اشتراک  و همکاران به  سانگ  نمونه،  عنوان  به  ( در 2016:263)1باشد. 

ارتباط،   پژوهشی که به منظور فهم اهداف ارسال تصاویر سلفی انجام دادند چهار انگیزه را شناسایی نمودند: جلب توجه، برقراری 
منبع   ک یکه توجه مخاطب به  دن ده ینشان ممطالعات  یهاافتهیهای شخصی و سرگرمی. تمایل به ایجاد یک آرشیو برای عکس

  ی ها نیکمپ  یر ی گکاربران در زمان انتشار و شکل انی و ارتباط م یاحساس همدل ، در این میانشده است.  ل ینادر در بازار رسانه تبد
توجه  تواندیم  ،یمجاز قابل  طور  تأث  یبه  مخاطب  توجه  جلب  همکاران،بگذارد  ر ی بر  و  و   .(124:1404)لطیفی  چوداری 

( نیز به نتایج نسبتا مشابهی دست یافتند. بر اساس این نتایج، اولین و مهمترین انگیزه، برقراری ارتباط با مخاطبین  2019)2همکاران 
(. نیز نشان دادند که  201۵)3باشد. لی و همکاران گذاشتن احساسات خود با آنها و به دنبال آن جلب توجه دیگران میو به اشتراک

کنندگانی که با پوشیدن  گذارند. مصرفگیرند و آن را به اشتراک میافراد معمولاً برای ارضای میل به تعامل با دیگران، سلفی می
گذاری  کنند، هزاران لایک، اشتراکهای اجتماعی آپلود میگیرند و سپس آن را در شبکهیک محصول مورد علاقه خود سلفی می

 (. 2019:۵63، 4ها به شهرت برسند)چیه و همکاران کنند تا بتوانند همانند سلبریتییا نظر را جذب می
توجه رسانه های اجتماعی واقع شده است.  د ای رو به افزایش بوده و مورها به طور فزایندهدر این بین، پتانسیل تجاری سلفی

گیرد و در مورد  (. وقتی فردی سلفی می2018:۵7، 6دهند)هاکلی و همکاران را شکل می ۵افراد با گرفتن سلفی یک برند خودخوانده
این پست وی مییک محصول صحبت می بازاریابی  کند،  از  از محصول و شکلی  تایید شخصی  ناخواسته، یک  یا  تواند خواسته 

بارگر  کنندگان)فالئورها( به اشتراک گذاشته شود)تواند بین هزاران نفر در شبکه اجتماعی دنبالمیمستقیم باشد که در آن پست سلفی
  ک ی که به    شودیآشکار م  شتری ب   یزمان  یتجار  یسلف   کی  ل ی پتانس(. در واقع،  2019:۵64؛ چیه و همکاران،  2016:9،  7و همکاران 
به اشتراک گذاشته    مانند ویروس  مشاهده شود، بلکهحتی فراتر از آن نه تنها    ایشود    لیتبد  یاجتماع  یها در رسانه  دیداستان جد

)هارینینگسیه و ب شودی کننده است، ترککه نشان دهنده مشارکت مصرف  یگری د  یهاشود، در مورد آن نظر داده شود و با داستان
باعث تحول از  که    شودیدر نظر گرفته م  یاز فرهنگ مصرف  دیجد  یبه عنوان نماد  یسلف (. تحت این شرایط،  14۵:2023هاریانتو،

شده است)هارینینگسیه  کننده مصرف ی مشارکت و دلبستگ  ی،مانند روابط عموم یغاتیرتبل ی غ  یضمن  تبلیغات صریح به سمت ترویج 
(، نشان داد که سلفی به عنوان یک استراتژی ترویجی نوآورانه توانسته از طریق  2019مطالعات چیه و همکاران)(. 2023و هاریانتو،

 یق مصرف کنندگان داشته است.     اشتراک گذاری پست ها، نقش مهمی در ترغیب و تشو
این تاثیرگذاری از آن جهت است که سلفی توانسته به عنوان شکل جدیدی از تجربه بصری، نقش مهمی از خود در تصمیمات 
و رفتار مخاطبین برجای گذارد، چرا که در بین حواس پنجگانه، بینایی دارای بیشترین تاثیرگذاری است. تجربیات بصری تمامی  

 
1. Sung et.al  
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  ر ی ما به تصاو،  است  یبصرد  کن می  آنچه را که پردازش  از  درصد  90  کنند. ذهن ما بالغ برها و تصمیمات ما را هدایت میقضاوت 
شده است که استفاده از   ثابتو   هستند یبصر در سطح دنیا،   رندگانیادگیدرصد   6۵، می ده یاز متن پاسخ م عتر ی برابر سر  60000

به صورت تصاعد  ی ری ادگ ی  د ن توانیم  آموزشی  ی هاطی در مح  یکمک بصر   لیوسا تأث .  بهبود بخشد  یرا  در    ی تجربه بصر  ر ی اما 
از    «اولین تصور»دارد. ما    ز ی ن  ی اجتماع  ی امدهای بلکه پ  ،شودیو حفظ متوقف نم  ی ریادگی ثانیه    ۵0در عرض  را    افراد خود  میلی 

   .(1،201۵:91)مانیک دهیم )این هم برای کسانی که ریاضی را امتحان می کنند، کمتر از یک نگاه است(تشکیل می
اهمیت بینایی در بین حواس پنجگانه باعث شده که اقتصاد بصری به معنای استفاده از تصاویر بصری برای ایجاد تقاضا و یا  

  ی ا ندهیفزا قاتیبه عنوان مثال، تحق د اختصاص دهد. وای در تبلیغات به خ های یک محصول به دیگران، جایگاه ویژهانتقال ویژگی
  ی ما تا حد  یک ی ولوژیز ی ف  یهابر پاسخ  «ییتصور که قرار گرفتن در معرض »پورن غذا  نیا  - وجود دارد    «یبصر  یدر مورد »گرسنگ 

  93همچنین بر اساس نتایج تحقیقات،    .(2،2021:29)فلانری، هریس و کنی دهدیم  شی ما به خوردن را افزا   لیمو  گذاشته    ر ی تأث
  گذاری احتمال به اشتراکدرصد    40خوب    ی بصر  یمحتوا .  دهند یم  لیتشک   ریبوک را تصاو  سی ها در فپست  نی تردرصد از جذاب

  افت یدر  ت یی بدون عکس، بازتو   ی هاتیی از تو  شتر ی درصد ب   1۵0  ر یتصو   یدارا  یها تیی تو کنند.  را بیشتر می  یاجتماع  یهاحساب
گذاری شده در فضای اینستاگرام بر احساسات و تمایلات مخاطبین بیشتر از سایر  های به اشتراک. در این میان، تاثیر سلفیکنندیم

ارجاعات   قیآنها از طر  ن آنلای فروش از درصد 70گزارش داده که  4(، تا جایی که گلوزیر 3،2022:۵ها بوده)دی هانش و دولترارسانه
(. این تاثیرگذاری باعث  ۵،2022:4شده بوده است)پینسیل و کیم  یگذاربه اشتراک هایسلفی لی شود که عمدتاً به دلیهمتا انجام م

های مرسوم اعم از بروشور، بیلبورد، تلویزیون  کننده در رسانهناپذیر از فرایند درک فعالیت مصرفها به بخشی جداییشده که سلفی
در  گیری از این موج جدید با بهره اندکرده یبرندها همواره سعهای مجازی مانند اینستاگرام، فیسبوک و ... تبدیل شده و و یا رسانه

ب ی،  اجتماع  یهارسانه با    یشتر ی مخاطبان  دادهواقع سلفیدر  همراه کنند.    خود را  را  امکان  این  برندها  به  تا در شبکهها  های  اند 
از برندها در حال حاضر از سلفی به اثرگذاری بر    عنوان راهی برای تبلیغ محصولات خود اجتماعی بیشتر دیده شوند. بسیاری  و 

محور گویند که بیانگر محتوای تولیدشده توسط کاربران با هدف  د. این پدیده را اصطلاحا تبلیغات سلفیکنن استفاده می  مخاطبین
 های زیر دست یافت:توان به گزارهبا توجه به آنچه گذشت می (.6،2018:13اثرگذاری بر مخاطبین خود می باشد)فاکس و همکاران 

 افراد برای جلب توجه و کسب تایید دیگران مبادرت به سلفی و به اشتراک گذاشتن آن می کنند. -1گزاره 
های بیشتری دریافت و لایک  باشندتبلیغات سلفی محور با بهره گیری از مزایای تجربیات بصری، بر مخاطبان اثرگذار می  -2گزاره  

 . کنندمی

 گونه شناسی سلفی در تبلیغات 

گرفته و بر نگرش،  بهره  غاتی در تبل  یسلف   ریتصاوفراگیری سلفی در مفهوم امروزی آن، فعالان حوزه رسانه را بر آن داشت تا از  
و    ریکلمات، تصاو  ن ی ب   دیجد  یوندی پ   افتن یمؤثر به    غاتی ، تبلاما در این بین.  احساسات، تصمیم و رفتار مخاطبان خود تاثیر گذارند

هایی که در این زمینه صورت  تلاش  دارد.  یبخش بستگ تیبه اهداف رضا  یابی دست   ی مخاطب برا   کیو تحر  بی ترغ   یها برا تی موقع
گر صرفا محصول و یا رویداد موردنظر  که در آن سلفی  7گرفت منجر به شناسایی سه نوع سلفی در حوزه تبلیغات شد: سلفی بسته 

گذارد و پدیده نوظهور  گر تصویری از خود و محصول را به نمایش میکه در آن سلفی  8کننده گذارد. سلفی مصرفرا به نمایش می

 
1 . Manic 

2 . Flannery, Harris & Kenny 

3 . Dhanesh & Duthler 

4 . Glossier 

5 . Paintsil & Kim 

6 . Fox et.al 

7. Packshots  

8. Consumer Selfies  
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(. هارتمن و  2گذارد)شکل  کننده نامرئی را به نمایش میدار  و یک مصرفتصویر محصول مارکگر  که در آن سلفی  1سلفی برند
درصد آنها از   27دریافتند که حدود  تریی و تو  نستاگرامیبرند از ا ریتصو  هزار 2۵0از   شیب لی و تحل  هیبا تجز( 1169:2021همکاران)

  ی سلف   ریتصاو  باشند. سهم اندککننده میدرصد از نوع سلفی مصرف  9درصد از نوع عکس بسته و صرفا حدود    64نوع سلفی برند،  
خود با    ی هاارسال عکس  ی کنندگان برا مصرف  یل ی میدهنده بممکن است نشان  یاجتماع  یهارسانه  یهادر پلتفرم  کنندهمصرف

کننده برای تعامل با  از سوی دیگر، نتایج این پژوهش نشان داد که سلفی برند برای تبلیغات برند و سلفی مصرف  برندها باشد.
 28درصد ) 49کننده مصرف یهایسلف مخاطبین)لایک و ارائه نظرات( دارای بیشترین میزان اثربخشی است. آنها متوجه شدند که 

درصد(   70درصد )  78برند    یها ی( دارند، اما در مقابل، سلف نستاگرامی)ا   تر یی برند در تو  ی هاینسبت به سلف   ی شتری ب  یها کیرصد( لاد
زی .  کنندیم  افتیدر  د یخر  یبرا   ی شتری ب  لیتما و  لی  دیگر،  پژوهشی  پست2020:16)2در  دادندکه  نشان  رسانه(  که  های  هایی 

هایی که صرفا بصورت متن هستند، دریافت های بیشتری نسبت به پستشوند، لایکاجتماعی با تصاویر به اشتراک گذاشته می
دهی هویتی است، یک  ها یک سیگنالگذاری عکس( نیز دریافتند از آنجا که اشتراک2019:207)3کنند. گروال، استفان و کلمن می

 بر این اساس می توان نتیجه گرفت که:  . شودگران محسوب میهدف اجتماعی مهم برای بسیاری از سلفی
و ارائه نظرات(    کی)لا نیتعامل با مخاطب   ی کننده برا مصرف  یبرند و سلف   غات ی تبل   یبرند برا  یسلف در میان انواع سلفی،    -3گزاره  

 .است یاثربخش زان ی م  نی شتری ب ی دارا 

 
 سلفی برند                                      کننده              سلفی مصرف         سلفی بسته                                                                      

 انواع سلفی .2 شکل 
 ( 4:2021)هارتمن و همکاران،ماخذ:

 عواطف   سرایت و سلفی

شده   ان ی کنند و احساسات ب یم  دی تول   یاجتماع یهابر رسانه  یدر ارتباطات روزانه مبتن   گرانسلفیکه  بصری آنلاین   هایمحتوا 
فرض را مطرح    ن یبوک انجام شد اسی در ف   راً ی اخ   ه ک یشیبگذارد. آزما  ریتأث  گرانید   یعاطف هیجانی یا  در آن ممکن است بر حالات  

 .(201۵:9)4)فرارا و یانگ کنندتجربه را    یمنف   ای، احساسات مثبت  یاجتماع هایافراد در شبکه  که  وجود دارد  یشتری احتمال ب کرد که
بر    بوکسی در ف  گران یاحساسات ابراز شده توسط دهای پژوهشی خود پی بردند که  در نتیجۀ یافته( نیز  2014)۵کرامر و همکاران 

  ی هاو نشانه  یحضور   ت تعاملاصرفا    ج،یکه برخلاف مفروضات را  مشخص نمود   ن ی همچن  مطالعه  ن یا.  دنگذاریم  ر ی احساسات ما تأث 
یا احساس  تجربه    ک ی  توانددر فضای مجازی می  گرانید  و احساسات مثبت  اتی تجرب  ۀمشاهدبلکه    ، تاثیرگذار نیستند  یرکلامی غ

برا  نماید)فاکس و همکاران،مثبت  ایجاد  آن در سطحی وسیع  به عنوان سرایت  1۵:2018ی مخاطبین  این پدیده، اصطلاحا  از   .)
 عاطفی یاد می شود. 
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 1404 (، 55)پیاپی   ،3، شماره  14 دوره ، علوم خبریفصلنامه 

 

 

14 

،  احساسات  با افکار،شده،    جادیا  یک ی ولوژیز ی نوروف  راتیی هستند که توسط تغ  ی و ذهن   یک یز ی ف  تحالادر واقع، عواطف بیانگر  
درجه  یرفتار  یهاپاسخ لذت    یاو  با  مرتبط    یت ی نارضا  ایاز  اغلب  و  خو بوده  و  افرادخلق  آم  ی  هم  و  اندختهی در  )شاکتر 

تعریفی دیگر، عنوان شده که عواطف،  .(1،2011:310همکاران  به وجود    هیجاناتی  در  ناخودآگاه  و  از پردازش آگاهانه  هستند که 
از مثبت یا منفی  تی موقع  ک یاز    و یا کلی  خاص   عاطفی  یابی. ارزندی آیم   ت، ی)راشودیظاهر م  یو بدن  یذهن   یهادر پاسخ  ،اعم 

که افراد به طور خودکار حالات چهره، صداها و    افتندیدر  با مطالعاتی که در زمینه عواطف انجام دادندو همکاران    لدی (. هاتف 2002
را   دهیپد نیآنها ا کنند.یم جادیا عاطفی ییهمگراسازی خود با آن احساسات و هیجانات، همگام نموده و با دی را تقل   گرانیحالات د

  ک »ی و به عنوان    ردیگیسرچشمه م  یاز روانشناسعاطفی    تیسرا   .(2،2022:3)لیو، ژانگ و لیکردند فیتعر عاطفی    تیبه عنوان سرا 
را به  عاطفی    تیسرا   هی اول  قاتیکه تحق   یشود. در حالیم  فی تعر  «در مغز  کی شده توسط اعصاب سمپات  دی تول   می مستق   هی پاسخ اول
آگاهانه   میآگاهانه و تابع تنظ  ند یفرآ   ک یکنند که  یاستدلال م جدید  قات ی گرفتند، تحقیناخودآگاه در نظر م  ی دی رفتار تقل   ک یعنوان 

منتقل    گری به فرد د  یاز فرد  آگاهانه یا ناآگاهانه  توانندیم  اعتقاد وجود دارد که عواطفاین  امروز    .(3،2013:1۵96)ژانگ و لو است
و  ها  رستورانهای  پیشخدمتکه    افتندیدرانجام دادند    2022ای که در سال  با مطالعه  4هسیانو و همکارانش شوند. به عنوان مثال،  

  و ی  در پژوهش دیگری که در همین سال توسط گذارند. یم ر ی تأث  گریکدی  هیجاناتبر  یو رفتار یتعاملات کلام قیاز طر  یانمشتر 
  ی با فرد  نی کنند و تعاملات بیآنچه مشاهده م  ری تماشاگران تحت تأث  عاطفی  تی که وضع  انجام شد مشخص شد  ۵ش و همکاران

  .(3:2022)لیو، ژانگ و لی،است گران ید
  به نوعی   عاطفی  سرایت  ها، در حال حاضر  صاحبنظران و پژوهشگران علوم اجتماعی بر این باورند کهبا توجه به این یافته

کنند و به طور ناخودآگاه  یو احساس م  افتیدر   گرانیمنتقل شده توسط د  یها   امی افراد احساسات را از پ.  است  یتجربه عاطف   کی
 ات ی ادب  (.2021:4  ،6دس ی نی دهند)هراندو و کنستانتیماز خود بروز  را    یاحساسات مشابه  نی کنند، بنابرا یو احساس م  دی آنها را تقل 

( نشان 2010:1237)7انجام داده است. وانگ و همکاران  عاطفی تیوقوع سرا  لیرا در مورد دلا  یق ی عم یها کاوش نی موجود همچن
  گران یاز لحن و اعمال د  یموضوعات عاطف   یعن ی.  است  بازخورد«  ←  دی تقل »  عاطفی در قالب  تیسرا   یاحتمال  سمی که مکان   ندداد
اشاره   یشتر ی ب اتی ( با جزئ1۵98:2013. ژانگ و لو)گیرندیبازخورد م دهند،ی که  افراد از خود نشان میدی تقلبا و سپس  شده دی تقل 

 هیجانات(«، ←نهی آ  یعصب   ستمسی   کردن  فعال)بازخورد←  دتقلی   ←ادراک  »عبارت است از:    عاطفیسرایت    سمی کردند که مکان 
 شان یشخصعواطف    تیو در نها  دنری گ یبازخورد م  از طریق تقلید خود،  د ون کنیم  دی را درک و تقل  گریافراد د   هیجانات  ی،آزمودن  یعن ی

دهد و یرخ م  وهای از سنار  ی اری است همه جا حاضر که در بس  یا دهیپد   عاطفی(. سرایت  2022:۵،  8د)لو و همکاران ن دهیم  بروزرا  
گذاران در کشور  هی تواند به سرمایم  یکشور حت   کیگذاران در هی احساسات سرما.  ستی آگاهانه ن ایتعاملات چهره به چهره    بهمحدود  

 (. 2020:22۵، 9و وانگ  ن یاکند )  تیسرا گر ید
یکی از پدیده های عصر مدرن که تاثیر قابل ملاحظه ای بر سرایت عاطفی در جامعه به همراه داشته باشد،  محتواهای بصری  

سلفی از طریق  که  است  گذاشته میآنلاینی  اشتراک  به  سلفیها  عاطفی  حالات  غم  شوند.  از جمله خوشحالی،  بیان و  گران    یا 
به عنوان   . (10،2021:8تواند احساسات و هیجانات مخاطبین را تحت تاثیر قرار دهد)ساسکی و همکاران می مردم یزندگ یهایسخت 

اپ نمونه، مطالعات نشان دادند که   انتشار    ان ی ب  ی برا   یاجتماع  یها رسانه  یها پلتفرماغلب کاربران از    ،19ی کووید  دمی در طول  و 
و بر گسترش    افتی  می تعم  ی به عواطف گروه  ی عواطف فردبه سرعت    ،عاطفی  تیسرا این  . تحت  نمودندیاستفاده م  یاحساسات منف 
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ای بود که مؤسسه  این گسترش به گونه .(1،2022:9احساسات منفی مانند خشم، رنجش، درد و ... در بین مردم دامن زد)لو و هانگ
کنترل   ۀ نقطمنتشر نمود، اذعان نمود  2019علوم اجتماعی چین در گزارشی که پیرامون ذهنیت اجتماعی مردم این کشور در سال 

( 2022:13لو و هانگ)(.  2019:۵2،  2)وانگ و چن یافته است  اهش کتوجهی  مردم به طور قابل    یو سطح تحمل احساسات اجتماع
اجتماعی در طول دوره فراگیری کووید  نیز پی بردند که رسانه اثر معناداری در سرایت احساسات منفی فردی به طیف  19های   ،
دردسترس،    ی، به مکانهای اجتماعیگروهمانند    ،ینترنت ی ا   یها، پلتفرم19کووید    ریگهمه  نهیقرنطدوره  در طول  زیادی از افراد داشتند.  

  ی هادر پلتفرم  از طریق یک سلفی ساده  به سرعت   بود  داغ ممکن   دادیشدند. هر رو   ل یتبد  یابراز احساسات عموم یمناسب و باز برا 
های مطالعات   در ایران نیز یافته  د.ن موضوع را مورد توجه و بحث قرار دهنفر آن  ها  ونی لی کند و م   جاد یسر و صدا ا   یاجتماع  یهارسانه

(، نشان داد که از آغاز شیوع کرونا، فضای مجازی و بویژه اینستاگرام ، بستر تولید و انتقال اطلاعات  16:1403باغستانی و همکاران)
 زیادی شده  بود. 

احساسی،    ی هادر جنبه  گرانیدارند از د   لی تما  یفرد  ن ی تعامل ب   ندینشان داده است که افراد در طول فرآ عاطفی    تیسرا  ه ینظر
  د، نداشته باشن   ی در ابتدا احساسات منف ممکن است   نکهی دعوا کنند، با وجود ا   گرانیاگر افراد با د  یعن . یکنند  دی تقل  یعاطف هیجانی و  

ادامه در  عصبان  اما  ایم  زین  تی احساس  رسانهمجاز  های حوزهدر    دهیپد  نیکنند.  مانند  اجتماعیی  دارد)  زی ن  های  و    کوویلووجود 
های اجتماعی مبتنی بر تولید محتوای کاربرمحور  رسانهدر  سرایت عاطفی    ندی که فرآ  شوداستدلال می  ،بر این مبنا  (.2014،  3همکاران 

اثرات مسر   قاتی تحق   شود.یآشکار م  یمتن   یهاها و پاسخدهد که در پستیرخ م  زیها نهمانند سلفی احساسات نشان    یدر مورد 
  خاصی را  جو حتی احساسات را منتقل کنند و  توانند یم -یاجتماع ی هارسانه ی هایموجیا مانند -  یرکلامی غ  یکه نمادها دهدیم
  گر ی کدیبا    نترنتی در ا   یرکلامی غ   ینمادها  قیرخود را به اشتراک بگذارند و از ط  یعاطف   اتی توانند تجربی. کاربران منمایند  جادیا 

.  بوجود آورد گروه    یاعضا  نی در ب   ی عاطف   ن ی تواند طنیم  عاطفیرا به اشتراک گذارند. سرایت    شانتعامل داشته باشند و احساسات
م عاطفی،  توانند  یافراد  سرایت  نها  جادیا   یگروه  یو حس همبستگ   یعاطف   یوندهای پ از طریق  در  و    ی عاطف  طراتخا  تیکنند 

   (.2018:3۵، 4بسازند)گو
 ی مخاطبین ایجاد نماید.مثبت برایا احساس تجربه   کی  تواندمی گران بصری آنلاین روزانه سلفی های محتوا  -4گزاره 
(، تجربیات عاطفی سلفی گران  در سطحی وسیع و در مدت زمان کوتاهبصورت ویروسی)بصری آنلاین روزانه  هایمحتوا   -۵گزاره 

    را به اشتراک گذاشته و واکنش مشابه مخاطبان را به همراه دارند.

 تبلیغاتی–ها: از خودبیانگری بصری تا اثرگذاری عاطفیای یافتهتحلیل مقایسه

میافتهی بلکه پدیدههای سه بخش نشان  نیست،  بازنمایی ساده تصویری  یا  فردی  ای  دهد که »سلفی« صرفاً یک کنش 
کند. تفاوت این  عمل می  اجتماعی–هیجانی  و  تبلیغاتی–بازاری  کنشی،هم–زمان در سه سطح فردیطور همچندسطحی است که به

مثابه  در بخش »سلفی و تبلیغات«، سلفی عمدتاً به  .سه بخش نه در ماهیت سلفی، بلکه در کارکرد مسلط آن در هر سطح است
تأیید اجتماعی و کسب  تعامل  توجه،  برای جلب  فرد  مقابل، در بخش »گونهتفسیر می  کنش آگاهانه  شناسی سلفی در  شود. در 

وارد منطق   فردی  بازاریابیتبلیغات«، همان کنش  نهایت،  شود.  می  نظام  تبلیغاتدر  و  قدرت  « نشان میبخش »سلفی  دهد که 
کند. اما این  تر از متن عمل میتر، ماندگارتر و متقاعدکنندهدارد؛ جایی که تصویر، سریع  اقتصاد بصریها ریشه در  اثرگذاری سلفی

بر   و    یادسپاری و ترجیح برند( تمرکز دارد. )مانند توجه، به  پیامدهای شناختی و رفتاری بخش عمدتاً  در حالی که بخش »سلفی 

کند. در اینجا، تصویر نه  بازخوانی می  ، سطح هیجانی و جمعیتر، یعنی  سرایت عاطفی« همین تجربه بصری را در سطحی عمیق

محور، تصویر برای »ترغیب«  در تبلیغات سلفیدهد که  ای نشان میست. تحلیل مقایسها   ناقل احساساتفقط محرک توجه، بلکه  
های  با تلفیق یافته  کند.هیجانی و همگرایی عاطفی« عمل میحسی، هماما در سرایت عاطفی، تصویر برای »هم  شود،استفاده می
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اثرگذاری تبلیغاتی تصاویر سلفی محور، تابعی از منطق بازنمایی بصری و میزان حضور  این سه بخش می توان نتیجه گرفت که 
شناختی  کننده و سلفی برند صرفاً به اختلافات فرمی یا زیباییتجربه انسانی در تصویر است. تفاوت میان سلفی بسته، سلفی مصرف

 سازی مسیرهای متمایز شناختی، عاطفی و تعاملی در مخاطبان است. شود، بلکه بیانگر فعالمحدود نمی 

  ی که سلف   یطوربه  کنند؛یرا فعال م  یاز اثرگذار   یمتفاوت  یرهایمس  ،یکه انواع مختلف سلف   دهدینشان م  یاسهیمقا   جینتا
  م ی و تصم  یاعتماد ادراک  ری برند از مس   یسلف   کهیدر حال  کند،یعمل م  یو تعامل اجتماع  یعاطف   تیسرا  ری کننده غالباً از مس مصرف

کند. تمرکز تصویر  سلفی بسته عمدتاً در سطح جلب توجه بصری و پردازش شناختی سریع عمل می(.  1)جدول  اثرگذار است  دیخر
انسانی، موجب کاهش ظرفیت همذات های هیجانی پنداری و محدودشدن پاسخبر محصول یا رویداد، بدون حضور پررنگ سوژه 

تواند آگاهی اولیه نسبت به محصول را افزایش دهد، اما در ایجاد تعامل اجتماعی پایدار  شود. در نتیجه، این نوع سلفی اگرچه میمی
راستا  مدت همرسانی کوتاهمدی محدودی دارد. از این منظر، کارکرد سلفی بسته بیشتر با اهداف اطلاعو پیوند عاطفی با برند کارآ 

کننده بیشترین ظرفیت اثرگذاری عاطفی و اجتماعی را از خود نشان  در مقابل، سلفی مصرف  است تا با راهبردهای ارتباطی بلندمدت.
بهدهد. هممی را  زیسته مصرف  تجربه  انسانی و محصول،  وارد تصویر میزمانی چهره  منبع معنا  واقععنوان  نمایی  کند و سطح 

بهادراک را  افزایش میشده  معناداری  ویژگیطور  این  فعالدهد.  زمینه  درگیری  ها  و  عاطفی، همدلی  سرایت  سازوکارهای  شدن 
ها  ب لایک، کامنت و بازنشر است. یافتهسازد که پیامد مستقیم آن، افزایش تعامل اجتماعی کاربران در قالهیجانی را فراهم می

وگوی اجتماعی  سازی عواطف جمعی و تقویت گفتد که این نوع سلفی، مسیر اثرگذاری خود را عمدتاً از طریق فعالن ده نشان می
این نوع بازنمایی بصری، بهنیز  تحلیل نتایج مربوط به سلفی برند    کند.پیرامون برند طی می از آن است که  جای تکیه بر  حاکی 

کننده هیجان آشکار، بر انسجام هویت بصری و کنشگری نمادین برند متمرکز است. اگرچه سلفی برند در مقایسه با سلفی مصرف
گیری مخاطبان ایفا  شده و تسهیل فرآیند تصمیمکند، اما نقش معناداری در تقویت اعتماد ادراکتعامل اجتماعی کمتری ایجاد می

های هدفمند فروش و تعاملی و در زمینه–راهبردی است تا عاطفی–سیر اثرگذاری سلفی برند بیشتر شناختیترتیب، مکند. بدینمی
 رسد.تثبیت جایگاه برند کارآمدتر به نظر می

 انواع سلفی  ها برمبناییافته ای(. تحلیل مقایسه 1جدول)

 سلفی برند  سلفی مصرف کننده  سلفی بسته  محور مقایسه

 برند  محصول+انسان  محصول یا رویداد  مرکز ثقل تصویر 

 غایب یا نمادین پررنگ یا مستقیم  غایب یا کمرنگ حضور چهره انسانی 
 تمایل به خرید  پیوند عاطفی و تعامل اجتماعی جلب توجه به محصول  پیامد غالب 

 متوسط  زیاد پایین  ظرفیت سرایت عاطفی 

 نتیجه گیریبحث و 

ای مدرن است اما در بعد کمی، با سرعتی باورنکردنی در میان اقشار مختلف جامعه  اگرچه سلفی در مفهوم امروزی خود، پدیده
ها ماهیتی چندگانه پیداکرده  ای فراگیر شده است. در بعد کیفی، سلفیبویژه نسل جوان و نوجوان نفوذ پیدا کرده و تبدیل به پدیده

اند. این چندگانگی باعث شده که  ای فرهنگی، اقتصادی و حتی سیاسی شده و از پدیده ای تکنولوژیک فراتر رفته، تبدیل به پدیده
های مختلف علم به بررسی ابعاد، کارکرد و پیامدهای آن بپردازند. در این میان، صاحبنظران حوزه  صاحبنظران و پژوهشگران عرصه

های ذهنی  ناشی از نقش ممتاز بینایی در میان حواس پنج گانه انسان، پردازشها را های اجتماعی و تبلیغات، فراگیری سلفیرسانه
یکسان هستند، در نتیجه   عکس ۀ آنو سوژ ردیگیکه عکس م یفردهای وی دانسته و بر این باورند که در سلفی، گیریو تصمیم

  ها بپردازند، موجبات درگیری اند به بازنمایی بدون روتوش پدیدهای بهتر قادر بودههای حرفهها و فیلمها در مقایسه با عکسسلفی
ها بتوانند از طریق کسب محبوبیت، در احساسات  یسلف ها باعث شده که  را فراهم آورند. این ویژگی  یشخص  امی پ   و درگیری  توجه

ای که از آن به سرایت عاطفی  مخاطبین و جهت دهی به نگرش، تصمیمات و رفتارهای آنها نقش منحصر به فردی ایفا کنند. پدیده
های مختلف اجتماعی اعم از فیس بوک،  های زمانی خاص مانند کرونا و شبکهشود. مطالعات تجربی انجام شده در دوره یاد می

تر ها بصورت تخصصیها در سرایت احساسات و عواطف مهر تایید زدند. حتی برخی پژوهشش سلفیاینستاگرام، توئیتر و .. بر  نق
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 سلفیانواع 

 سلفی بسته•

 کنندهمصرفسلفی •

 برند سلفی•

 

 پیامدهای سلفی

 جلب توجه و کسب تایید دیگران•

 به اشتراک گذاشتن تجربیات بصری•

 و تبلیغات برند تعامل گسترده با مخاطبین•

 

 ویژگی های سلفی

 سریع( )انتشار  گسترده وخاصیت ویروسیی•

 درگیری توجه•

 درگیری پیام شخصی•

 

کننده را برای تعامل با مخاطبین)لایک  به بررسی کارکرد انواع سلفی پرداخته، نقش سلفی برند را در تبلیغات و نقش سلفی مصرف
توان نتیجه گرفت که انواع سلفی بویژه سلفی برند  ها میهای این پژوهشبندی یافتهبا جمعاند.  تر دانستهو ارائه نظرات( را اثربخش

های ویروسی سلفی، درگیری توجه و پیام شخصی باعث سرایت عاطفی به مخاطبین خود شده و  کننده بواسطه ویژگیو مصرف
 توانند با مخاطبین خود تعامل برقرار نموده و در فضای کسب و کار به تبلیغات برند کمک نمایند)شکل زیر(. بدین تریب می

 
 
 
 
 

  
 

 . انواع سلفی، ویژگی ها و پیامدهای آن 3شکل 

از    یسلف   دی کوش  ،یعاطف   تیبر سرا   یسلف   ری تأث   ینظر   یها انی بن  نییمقاله با هدف تب  نیا  ابزار    ای  یکنش فرد  کیرا فراتر 
  ی که سلف دهندینشان م ینظر یها افتهیکند.   لیمعاصر تحل   یدر چارچوب اقتصاد بصر یاجتماع  یمثابه سازوکارخود، به ییبازنما

  شدن دهیو د  ریعاطفه، تصو  قی است که از طر  یاجتماع  دی بازتول  ندی از فرآ  یبلکه بخش  ،ییخودنما  هب  لیتما  ای  ینه صرفاً محصول فناور
  ن، ی نماد  یها هیدانست که در آن سرما   ی دی از کنش بازتول  ی واحد  توان یرا م  ی سلف   د، ی بازتول  ه یچارچوب نظر   در   .شودیم  ت ی تثب 

تولطور همبه  یو عاطف   یاجتماع م  دی زمان  ا شوندیو مبادله  اقتصاد بصر  نی. در  ارزش    آوردیفراهم م  یبستر  یمعنا،  که در آن 
عنوان فرم غالب ارتباط  به ی . سلف شودیحاصل م جانی و گردش ه ری تصو تیری مد ق یبلکه از طر ،یماد  دی تول ق ینه از طر یاجتماع

 .کندیمنتقل م یفرد یها منطق را به سطح روزمره کنش ن یا ،یاجتماع یها در شبکه یبصر
  الگوهای  -برند یکننده و سلف مصرف یبسته، سلف  سلفی  -یاز انواع سلف   کینشان داد که هر  یمختلف سلف  ی هاپی ت لی تحل 

و   ن یمنزلت نماد  دی عاطفه، به بازتول ش یبسته با مهار بدن و کنترل نما ی . سلف کنندیرا فعال م ی عاطف  ت یو سرا  دی از بازتول  یمتفاوت
و    رشیبر پذ  یمبتن   یاجتماع  یحسهم  یدامنه، نوعآرام و کم  یعاطف   تیسرا  قیو از طر   کندیمسلط کمک م  یاخلاق  یهنجارها

  ی ساز یعی دادن بدن به کالا، مکان و تجربه، منجر به طب  وندی کننده با پ مصرف  ی. در مقابل، سلف دینمایم  جادیا   یتطابق هنجار
صورت  را به  یطبقات  زاتیتما  ،یاجتماع  سهیمقا  وحسرت    اق،ی بر اشت  یمبتن   یعاطف   تیسرا   قیشده و از طر  یمصرف  یسبک زندگ
خود، رسانه و    ان ی که مرز م  یی برند قابل مشاهده است؛ جا  یدر سلف  ند یفرآ  ن یشکل ا  ن ی ترکالی راد  .کندیم  د ی بازتول  ی نرم و نامرئ

  ی اعنوان تجربهو عاطفه نه به  شودیم  ل یو برندمحور تبد  یغاتی تبل  ی هاامی بدن فرد به حامل پ   ، ینوع سلف   ن ی. در ارودیم  انی کالا از م
الگور  در ارزش    د ی تول  یبرا  ی مثابه منبعبلکه به  سته،یز در    ی عاطف   تی. سراکندیعمل م  یاجتماع  یها شبکه  یتمیچارچوب منطق 
تکرارپذ  یت ی سطح، ماه   نیا  الگور  ریاستانداردشده،  تلق   یتنها در صورت  جانی و ه  ابدییم  پسندتمی و  قابل   شودیم  یارزشمند    ت یکه 
 .را داشته باشد هی به سرما ل یبازنشر و تبد شدن،دهید

نظم مسلط در   دی در بازتول یاصل  زمیبلکه مکان ،یسلف  یجانب امدی نه پ  یعاطف  تیپژوهش آن است که سرا   نیا   یمحور  یافتهی
  ابند، یانتقال   یرتأمل یو غ عیصورت سربه ها جانی تا ه کندیفراهم م یانهی عاطفه، زم  یبصر یبندبا قاب یاست. سلف  یاقتصاد بصر

  ب، ی ترت  نی. بدزندی مجدد خود را در کاربران برانگ  ییبازنما  ای مصرف    د،ی به تقل   لی م  ت،یدر نها  وکنند    تیرا تقو   یرفتار  یالگوها 
بستر    در  .ابدییو مشارکت داوطلبانه کاربران تحقق م  یلذت، همدل  ر ی بلکه از مس  ،یاقتدار رسم  ایاجبار  قینه از طر   یاجتماع  دی بازتول

عاطفه موجب    ش ی و نما  ت ی خاص مربوط به بدن، اخلاق، جنس  ی . هنجارهاشودیدوچندان م  ندی فرآ  نی ا   تی اهم   ران، یا  ی فرهنگ 
  ی از سلف  یناش یعاطف  تیمنظر، سرا  نیبدل شود. از ا  یفرد و نظم فرهنگ  انی مذاکره مداوم م  یبرا یابه عرصه یکه سلف  شوندیم

.  کند یم  دی بازتول   زیخود را ن  یی مقبول بازنما  ی و الگوها  تی مشروع  ی مرزها  ،یجمع  یهاتی بلکه حساس  ،یفرد  ی هاجانی تنها ه نه
  ی حاکم بر آن، قادر به درک کارکردها   یدی و منطق بازتول  یبدون توجه به بستر فرهنگ   یسلف   لی که تحل  دهدیامر نشان م  نیا 

 .آن نخواهد بود یو اجتماع یعاطف  قی عم
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که    دهدیارائه م ینظر   ی چارچوب ،یعاطف   تیو مفهوم سرا  ی اقتصاد بصر د،ی بازتول  هی دادن نظر  وندیمجموع، مقاله حاضر با پ  در
از    یعنوان شکل به یسلف  دهدیچارچوب امکان م نی. اردیقرار گ رانی در جامعه ا  یدرباره سلف  یبعد یمطالعات تجرب یمبنا تواندیم

  د ی و بازتول  تی تثب  یبرا   یاجتماع  ییرویبلکه ن  ،یشخص  ی که در آن عاطفه، نه امر  یفهم شود؛ کنش  ی دی و کنش بازتول  یکار عاطف 
)غیرسلبریتی( نیازمند  مشهورری افراد غ توسط    ژه یبه و   ها،یاستفاده از سلف   یموضوع اثربخشبا این وجود،    معاصر است.  ن ینظم نماد
های مختلف این پدیده موردواکاوی و تحلیل  گیری از نظریههای تجربی بیشتر می باشد. ضمن آنکه، ضرورت دارد با بهرهپژوهش

در این بین  واقع شود تا بتوان از آن به عنوان ابزاری مؤثر در تبلیغات و اثرگذاری بر مخاطبین بهره گرفت. ضمن آنکه ضرورت دارد  
های تاریک پدیده سلفی مانند سرایت هیجانات منفی به مخاطبین و آثار ناشی از آن بر تصمیمات مخاطبین و برند تبلیغات  جنبهاولا  

های اخلاقی مشخصی را به صاحبان برند پیشنهاد نمود تا آثار منفی آن  مورد بررسی بیشتر قرارگیرد تا بتوان بر اساس آن پروتکل
این مخاطبین هستند    که   هایی است که بررسی نمایند( مدعی شده  نیاز به پژوهش1403و ثانیا، همانطورکه مرسیه)  ش یابد.کاه

کنند که با آنها احساس  که با توجه به حالات عاطفی خود مبادرت به انتخاب افراد مشهور یا غیرمشهور)سلبریتی یا غیرسلبریتی( می
های تبلیغاتی  ( در حوزه استقبال از کمپین17:1403ای نسبتا مشابه، شریف و همکاران)در نمونه  کنند.نزدیکی عاطفی بیشتری می

 در فضای مجازی بر این ادعا صحه گذاشتند.  
خود می باشد. اول اینکه، این    صهمانند سایر مطالعات دارای محدودیت های خا  پژوهش  نی ا در نهایت باید متذکر شد که  

  ی الزاماً تابع چارچوب مفهوم   نی ش ی مطالعات پ  ری انتخاب و تفس،  رونی ازا   انجام شده است؛    یت روای   -یمرور  کردی رو  یبر مبنا   مطالعه
  ی بررس   یعاطف   تیو سرا   غاتیتبل   ،یروز در حوزه سلف اگرچه تلاش شده است منابع معتبر و بهدوم،    پژوهشگر است.  یو قضاوت نظر

  وجود دارد.   ،یسی رانگلی غ   ای  یرفارسی غ منتشرنشده، زبان  یهاپژوهش  ژهیو مطالعات مرتبط، به  یماندن برخ  دهیاحتمال ناد  شود، اما
ا ارائه  ی و مدل مفهوم  هاافتهسوم، ی از آزمون    و  شکل گرفته  ن ی شی مطالعات پ   ینظر   ر ی و تفس  بیترک  ه یبر پا ش  پژوه  نی شده در 

  ی ها عنوان چارچوببه  دیبا   یشنهادی پ   یعل   یرهای و مس  یروابط مفهوم  ن،ی بنابرا   .ستندی ( برخوردار نیف یک  ای  ی)کممیمستق   یتجرب
 هستند.  ندهی آ  یهادر پژوهش یتجرب یاعتبارسنج ازمندی شوند که ن  یتلق  ی شنهادی پ  ینظر

 نابعم

  ی ران یفصلنامه انجمن ا  نستاگرام،یدر ا  ی رانیزنان جوان ا  ی ، بازنمود سبک زندگ(1398)  تا،یآز  ،یلاجورد اوش؛یس  ان،یعبدالله؛ صلوات  چرانلو،یب
 jcsc.2019.37357/10.22034 .140-111، 1۵(۵6، )وارتباطات یمطالعات فرهنگ

 . 4069278، شناسه خبر:  ای اقتصادیروزنامه دن،  های صنعت تبلیغات دیجیتال در ایران: رویکردها و راهکارهاچالش(،  1403دنیای اقتصاد،)
https://donya-e-eqtesad.com 

مطالعات رسانه    نستاگرام،یدر ا  یرانیکاربران ا  یبدن رسانه ا  ییبازنما  یالگوها  ی(، گونه شناس1396گلنار، )  ،یزجانیشنیراوددراد، اعظم؛ گ
 https://doi.org/10.22054/cs.2017.22288.237 .26۵-310، 3(10) ،نینو یها

(، بررسی مؤلفه های تاثیرگذار بر موفقیت کمپین های فضای مجازی،  1403شریف، علیرضا؛ درزبان رستمی، حسن؛ شاه منصوری بیتا، )
 lrsi.2025.475821.1237/10.22034. 271-292،14(1،)فصلنامه علوم خبری

  ن ی در ب  یمجاز  یهابدن در شبکه  یی عوامل مرتبط با بازنما  ی،  واکاو( 1400محمدرضا، )  ، یرسول  م؛ ینس  ،یقهرود  یدیمج   م؛یمر  ، یفروغ
 bmsp.2021.132253/10.22034 . 84-۵3، 22(1، )رسانه-یارتباط جمع لیوسا یفصلنامه علم نستاگرام،یا یرانیکاربران ا

(، طراحی الگوی عوامل محتواهای تولیدشده توسط کاربر در ایستاگرام 1403کمالی باغستانی، محمد؛ مسعودی، امیدعلی؛ دهقان شاد، حوریه،)
 lrsi.2024.472811.1224/10.22034 .1-20، 13(3، )فصلنامه علوم خبری، 19با موضوع کووید 

، فصلنامه علوم خبری(، اقتصاد توجه و اهمیت آن در مدیریت رسانه،  1404لطیفی، غلامرضا؛ حسینی، سیدحسین؛ آرخی، حاجی محمد،)
(2)14 ،141-121 .10.22034/lrsi.2025.483700.1268 

، مترجم: مزگان جهانگیر، انتشارت نشانه، تهران،  )به چه کسی اعتماد و چه چیزی را باور کنیم(بشر ساده لوح نیست(، 1403مرسیه، هوگو،)
 ایران.

 

https://doi.org/10.22034/jcsc.2019.37357
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https://doi.org/10.22034/lrsi.2025.475821.1237
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