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Extended Abstract

Purpose
The present study seeks to sociologically examine the formation of modern fandoms on 
the digital platform of Threads with a case study of Labubu doll collectors among Gen-
eration Z students at the University of Mazandaran. In fact, this research pursues three 
main goals: 1) Identifying students’ tendency to collect Labubu dolls, 2) Analyzing how 
these students redefine their identity through the act of collecting, and 3) Examining the 
role of the virtual platform of Threads in the formation of fan communities (fandoms). 
This study seeks to understand an important paradox in which Generation Z consumers 
have turned to buying products whose final contents they cannot control (the contents 
of the lucky boxes), and this uncertainty has itself contributed to the product’s global 
success.

Design/Methodology/Approach
The present study was conducted by adopting a qualitative approach and using a com-
bination of two methods: netnography and in-depth semi-structured interviews. Net-
nography was used as the main method to collect rich data from interactions between 
collectors on the Threads platform and enabled the analysis of content, opinions, and 
actions of users in cyberspace. In addition, 15 in-depth semi-structured interviews were 
conducted with female students who collect Labubu dolls at the University of Mazanda-
ran to complete and validate the netnographic data. Data analysis was also conducted 
using thematic analysis. The theoretical framework of the study is based on four main 
axes: “Symbolic Consumption, Scarcity, and Digital Economies”, “Brand Culture”, “Con-
sumer Identity”, and “Brand Society”.

Findings
Thematic analysis of the data revealed three overarching themes:

A) Participatory culture
Labubu collectors on Threads are not merely passive consumers, but are actively en-
gaged in creating their own ideas and narratives. This theme itself includes four orga-
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nizing themes: social connectedness, interaction with other user-generated content, 
creation of user-generated content, and resale of products. The formation of online 
communities and solidarity among collectors is realized through the sharing of the act of 
collecting on Threads.

B) Unbridled consumerism
The findings show that the mechanism of lucky boxes, by combining scarcity and unpre-
dictability, creates a kind of “instant gratification” and the “gambler’s fallacy,” or “Monte 
Carlo fallacy,” potentially leading consumers into a spending trap, which leads to irratio-
nal consumer behavior. The thrill of luck, and especially finding rare items, has turned 
every purchase into a game of emotional investment. However, short-term satisfaction 
is replaced by long-term regret; after consumers calm down, they realize that financial 
investment does not correspond to emotional returns.

C) Emotional value
For collectors, Labubu dolls have become symbols for reducing the pressures of adult-
hood and returning to the simple joys of childhood. The responses of the activists em-
phasize the diverse emotional role that Labubu collecting plays among collectors; ranging 
from a sense of uncertainty to a sense of achievement and reduced stress and tension. 
The dependence on virtual social platforms through recommendation algorithms and 
facilitating social interactions has reinforced users’ instant consumption and has trans-
formed consumer behaviors from purely economic acts into expressions of identity.

Research Limitations/Implications
This study is subject to certain limitations:
The geographical and demographic focus on female students at the University of Mazan-
daran limits the generalizability of findings.
Reliance on qualitative methods, while enabling in-depth exploration, does not allow for 
quantitative measurement of the prevalence of these behaviors.
The Threads platform faces accessibility restrictions and filtering in Iran, which may have 
influenced the nature and scope of the studied community.
The research primarily focuses on consumer experience, with less attention paid to the 
producers’ side and Labubu’s marketing strategies.

Suggestions for future research
Conduct comparative research among different digital platforms (Instagram, Telegram, 
TikTok);
Examine the role of influencers in shaping consumer fandoms;
Study the long-term sociological and psychological consequences of the consumption of 
lucky boxes; 
Research the economic dimensions of the secondary market for these products in Iran.

Practical implications
The results of this study have several practical implications:
•	For cultural and educational policymakers, it is essential to be aware of the mecha-

nisms of surprise and scarcity in lucky boxes that are structurally similar to gambling in 
order to prevent obsessive behaviors in consumers.

•	By creating art centers and creative startups, universities can shift students’ emotional 
capital from pure consumption to producer-consumption.
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•	For marketers and brand managers, this study shows that the success of Labubu is not 
based solely on product quality, but also on the construction of social interactions on 
digital platforms and the creation of symbolic and emotional values.

•	The concept of “second home” that interviewees applied to Threads indicates the ca-
pacity of digital platforms to replace traditional institutions of socialization (family and 
school).

Social Implications
This research has profound implications for Iranian society:
First, the formation of digital fandoms around global brands such as Labubu reflects a 
shift in the identity patterns of the new Iranian generation, a generation that redefines 
its identity not in traditional institutions, but in online consumer communities.
Second, this phenomenon is a reflection of the globalization of consumer culture in Iran, 
which has crossed cultural-political boundaries and is pushing Generation Z’s consumer 
tastes towards transnational brands.
Third, the unbridled consumption of lucky boxes can have negative financial consequenc-
es for students and their families and promote an unsustainable consumption pattern.
Proposed policy: Develop a national “digital consumer literacy” strategy in the higher 
education system that familiarizes students with the psychological mechanisms of digital 
platforms and the marketing techniques of lucky boxes. It is also suggested that a “strat-
egy of directing emotional capital towards creative production” be put on the agenda: 
creating academic platforms to channel attachment to characters towards productive-ar-
tistic activities (such as creating indigenous narratives, handicrafts, and creative startups) 
can reduce the burden of unbridled consumerism. These strategies can play an effective 
role in solving the cultural problem resulting from the confrontation between global con-
sumerism and indigenous-national values.

Originality/Value
The innovation of this article is reflected in several aspects:
•	This research is one of the only studies conducted so far on the phenomenon of col-

lecting Labubu dolls in the context of Iranian society and focusing on Generation Z 
students.

•	The methodological combination of netnography and in-depth interviews offers an 
innovative approach to studying digital fandoms in Iran that covers both natural and 
untargeted data from cyberspace and deep individual narratives.

The audience and beneficiaries of this research include: the academic community and 
researchers in the field of sociology, the country’s cultural and educational policymak-
ers, brand managers and digital marketing activists, as well as consumers and collectors 
themselves who, by being aware of the hidden mechanisms of this phenomenon, can 
make more informed choices.

Keywords: Fandom, Digital Platform, Threads, Labubu, Generation Z
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چکیده
در عصری که تجربیات مصرف‎کنندگان بیش از حد شخصی‎سازی شده است، محبوبیت 
می‎باشد.  مهم  پارادوکس  یک  بیانگر  لبوبو،  عروسک  مانند  شانسی  جعبه‎های  روزافزون 
زِد به خرید و مجموعه‎داری برندی که هیچ کنترلی بر محصول خارج  گرایش شدید نسل 
شده از آن ندارند، مقوله عدم قطعیت جعبه‎های شانسی را به یک موفقیت برای تولیدکنندگان 
این جریان  با  نیز همسو  ایران  تبدیل کرده است. جامعه  لبوبو در مقیاس جهانی  عروسک 
فراگیر اجتماعی، شاهد کنشی نوظهور تحت عنوان مجموعه‎داری لبوبو در پلتفرم دیجیتال 
 در میان دانشجویان نسل 

ً
تِرِدز و شکل‎گیری فاندوم‎ها و اجتماعات هواداران لبوبو مشخصا

زد فعال در پلتفرم مذکور است. این مسئله در دانشگاه مازندران با هدف شناسایی انگیزه‎ها، 
بازتعریف هویت و بررسی نقش پلتفرم تردز در کنش مذکور سامان‎دهی شده است. جنس 
 ـاجتماعی  تحقیق، انتخاب جنبش روش‎شناختی کیفی برای فهم لایه‎های عمیق‎تر فرهنگی 
پدیده نوظهور را اجتناب‎ناپذیر کرده است؛ به‎گونه‎ای که ترکیبی از دو روش نتنوگرافی پلتفرم 
دیجیتال تردز و مصاحبه با مجموعه‎داران فعال در پلتفرم برای جمع‎آوری داده‎های با غنای بالا 
مورد استفاده قرار گرفته است. از تجزیه‎وتحلیل داده‎ها3 مضمون فراگیر )فرهنگ مشارکتی، 
 ـعاطفی( احصاء شدند. این مضامین ذیل 9  مصرف‎گرایی افسارگسیخته و ارزش احساسی 

کد مجزا به توضیح و تبیین پرسش‎های تحقیق پرداخته‎اند.

کلیدواژه‎ها: فاندوم، پلتفرم دیجیتال، تردز، لبوبو، نسل زِد
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بیان مسئله
الخلقه  عجیب  و  کوچک  هیولای  یک  سریع  فراگیری   

ً
اخیرا

محصول  که  جهانی  مقیاس  در  عروسک»لبوبو«  به  موسوم 
خلاقیت یک هنرمند هنگ‎کنگی و سرمایه‎گذاری هوشمندانه 
پیرامون  داغ  بحث‎های  زمینه‎ساز  است؛  پاپ‎مارت  شرکت 
نقش پلتفرم‎های اجتماعی مجازی در این زمینه شده است. 
در این میان بازار پرمخاطب ایران و ویترین‎های تسخیر شده 
عین  در  و  از محبوبیت  آنلاین کشور حکایت  فروشگاه‎های 
حال مسئله‎مندی آن به‎ویژه در میان نسل زِد دارد. پدیده لبوبو 
یک جریان زودگذر اجتماعی نیست؛ بلکه محصول یک بازار 
به سرعت در حال رشد جهانی به نام»اسباب بازی هنری1« 
اشیاء  و   ـاسباب‎بازی‎ها  طراحی2  »اسباب‎بازی  آن  به  که 
کلکسیونی که توسط هنرمندان و طراحان خلق شده‎اند ـ« نیز 
گفته می‎شود، است. محصولی که توسط یک فرهنگ به‎شدت 
لبوبو  جهانی  گسترش  و  شهرت  می‎شود.  تغذیه  مصرفی 
 ـهلندی( خالق  مرهون زندگی و عقبه دو ملیتی )هنگ‎کنگی 
آن، کاسینگ لانگ3 است. او با ترکیب دو سبک هنری شرقی 
و غربی و الهام شدید از اساطیر اروپایی به‎ویژه فرهنگ عامه 
اسکاندیناوی، عروسکی با یک شخصیت دوگانه خلق نموده 

است.
کمی  شیطانی  لبخند  و  نیش‎مانند  دندان‎های 
با  اغلب  که  معصوم  و  درشت  چشمان  همراه  به  ترسناک 
جستن  دوری  با  می‎شود،  یاد  آن  از   ـبامزه4«  تعبیر»زشت 
با نسل  ارتباط عمیق‎تری  متعارف،  زیبایی  استانداردهای  از 
نقص  پذیرش  و  اصالت  دنبال  به  که  نسلی  به عنوان  زِد 
ذاتی  فرهنگی«  »ابهام  این،  علاوه‎بر  می‎کند.  برقرار  است 
برخلاف  تا  باعث شده  لبوبو  در طراحی شخصیت  موجود 
میکی‎مّوس  یا  )ژاپنی(  کیتی  هِلو  مانند  شخصیت‎هایی 
)آمریکایی(، ناظر به یک فرهنگ ملی مشخص نباشد. درواقع 
 خنثی فرهنگی زمینه‎ساز 

ً
برخورداری نوعی شخصیت نسبتا

این  است.  شده  ایران  جمله  از  آن  جهانی  گسترده  پذیرش 
ویژگی، »لبوبو« را به یک »بوم سفید« برای مصرفکنندگان 
جهانی تبدیل کرده که می‎تواند بدون اصطکاک فرهنگی در 
امر پذیرش  این  و  ادغام شود  هر زمینه‎ای، در سطح جهان 
سریع آن را تسهیل کرده است. به‎عبارت دیگر، لبوبو بیش از 
آنکه نماد یک فرهنگ واحد و مسلط باشد، محصول جهانی 

شدن است.
کاسینگ  همکاری  لبوبو،  تاریخ  در  کلیدی  عطف  نقطه 

لانگ با کمپانی معروف پاپمارت در سال2017بود. این شرکت 
با کشف و تمرکز بر روی »اسباب‎بازی‎های هنری« و فروش آنها 

در قالب »جعبه‎های شانسی5« به موفقیتی عظیم دست یافت.
در  پاپ‎مارت  شرکت  پررنگ  حضور  عدم  به دلیل  اما 
فراگیر  امکان  ایران،  به‎ویژه  و   )1404 )ویسی،  خاورمیانه 
ایران از طریق کانال‎های رسمی توزیع فراهم  لبوبو در  شدن 
را  اجتماعی مجازی  پلتفرم‎های  پای  این مسئله  نبوده است. 
به عنوان کانال‎های غیررسمی ظهور تقاضا به میان می‎کشد. 
جهانی  جریان‎های  با  زِد  نسل  به‎ویژه  ایرانی  جوانان  آشنایی 
اتفاق  تیک‎تاک  و  اینستاگرام  پلتفرم‎هایی چون  بواسطه  بیشتر 
سال  در  لبوبو  محبوبیت  انفجار  نقطه  طرفی  از  می‎افتد. 
یکی  که  بلک‎پینک  معروف  گروه  عضو  لیزا  که  بود   2024
چندین  است  کی‎پاپ6  صنعت  نمونه‎های  جهانی‎ترین  از 
جاسوئیچی از سری لبوبوماکرون7 از کیفش آویزان کرده بود. 
 Liu Shen et( این اقدام که بعدها به »اثر لیزا8« معروف شد
به‎نظر  al.,2025( و یک حمایت کاملاطبیعی و غیرتبلیغاتی 
می‎رسید، موجی عظیم در میان میلیون‎ها طرفدار او در سراسر 
به  لیزا  تصویر   

ً
ذیلا  .)1404 )ویسی،  انداخت  راه  به  جهان 

همراه جاسوئیچی‎های لبوبو آویزان شده از کیف دستی و یک 

شکل1. لیزا از گروه بلک پینک به همراه جاسوئیچی‎های لبوبو آویزان 
شده از کیف دستی.
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مجموعه از عروسک‎های لبوبو در قالب شکل‎های 1و 2 نشان 
داده شده است.

ایران دارای یکی از جوامع بزرگ و فعال طرفداران کی‎پاپ 
)اکسسوری‎های(  تزئینی  تجهیزهای  با  لیزا  که  زمانی  است. 
طرفداران  میان  در  سرعت  به  روند  این  شد،  دیده  لبوبو 
شدید،  و  ناگهانی  تقاضای  این  گشت.  فراگیر  نیز،  او  ایرانی 
نزدیک  هنگفت  مالی  گردش  با  خاکستری  بازار  یک  توسط 
غیررسمی  واردکنندگان  از  متشکل  تومان  میلیارد  یکصد  به 
محصولات  فروش  و  واردات  در  که  برخط  فروشگاه‎های  و 
پرمخاطب جهانی تخصص دارند، شناسایی و تأمین شد. این 
رقم هنگفت حکایت از »نشت« قابل توجه سرمایه فرهنگی 
این  دارد.  ایران  داخلی  خلاق  اقتصاد  بدنه  در  اقتصادی  و 
حجم فروش، معیار کمی دقیقی از تقاضای برآورده‎نشده در 
برای نوع خاصی از  ایرانی  میان کودکان، نوجوانان و جوانان 
محصول فرهنگی است که ویژگی‎هایی چون طراحی مدرن، 
جریان‎های  با  ارتباط  و  )مجموعه‎داری(  کلکسیونی  قابلیت 
از  بالقوه  به‎طور  می‎توانست  سرمایه  این  داراست.  را  جهانی 
کند.  حمایت  داخلی  تولیدکنندگان  و  طراحان  هنرمندان، 
بنابراین، موفقیت لبوبو در واقع یک کیفرخواست علیه ناکامی 
صنعت خلاق داخلی در تسخیر این بازار است و یک شکاف 
و  روانشناسی  درک  و  بازاریابی  در طراحی محصول،  حیاتی 
اقتضائات جامعه‎شناختی مصرف‎کننده نسل جدید که تجلی 
آن در نسل زد است را برجسته می‎کند. این مسئله ضرورت 

انجام پژوهش‎های گسترده در این حوزه نوظهور را که با خلأ 
عمده تحقیقاتی نیز روبه‎رو است، نمایان می‎سازد.

شایان ذکر است نسل زد ایران )متولدین حدود1376تا 
شبکه‎های  و  فناوری  با  که  هستند  دیجیتال  1391(بومیان 
متصل،  جهان  به  آنان  شده‎اند.  بزرگ  مجازی  اجتماعی 
ارزش‎محور و به‎دنبال اصالت و ابراز وجود هستند. عادات 
مصرفیشان به شدت تحت‎تأثیر روندهای آنلاین و چهره‎های 
قصد  به  خرید  از  و  دارد  قرار  )اینفلوئنسرها(  تأثیرگذار 
استفاده  خود  هویت  نمایش  و  ساخت  برای  مجموعه‎داری 
عروسک  مجموعه‎داری  این‎رو  از   .)Hajli, 2014( می‎کنند 
)فاندوم‎ها(  مجازی  هواداران  اجتماع  شکل‎گیری  و  لبوبو 
این نسل، کنشی است که از حیث ضریب نفوذ و  در میان 
نشانگان فرهنگی نیازمند بررسی‎های جدی می‎باشد. فراتر 
به  آن  به  پرداختن  و  بر خودِ عروسک  تمرکز صرف  از  رفتن 
اقتصاد  و  زد  نسل  الگوی مصرف  از  نشانه‎ای کلان‎تر  مثابه 
خلاق تحت تأثیر فناوری‎های نوین، امر مهمی است که در 

این مقاله دنبال می‎شود.

اهداف پژوهش
هدف اصلی این پژوهش، واکاوی فرایند شکل‎گیری و تداوم 
پلتفرم تردز و تحلیل معنایی تجربه  فاندوم‎های دیجیتال در 
»مجموعه‎داری مدرن« در میان دانشجویان نسل زد دانشگاه 
زیر  به شرح  فرعی  اهداف  این هدف،  مازندران است. ذیل 

دنبال می‎شوند:
ـ شناسایی محرک‎های اجتماعی که دانشجویان را به سمت 
یک  قالب  در  لبوبو  عروسک‎های  جمع‎آوری  و  مصرف 

خرده‎فرهنگ دیجیتال سوق می‎دهد.
ـ تحلیل نقش الگوریتم‎ها و ساختار تعاملی پلتفرم تردز در 

بازنمایی هویت دانشجویان به عنوان مجموعه‎داران لبوبو
ـ  تحلیل نقش الگوریتم‎ها و ساختار تعاملی پلتفرم تردز در 
تقویت فرهنگ مشارکت دانشجویان به عنوان هواداران لبوبو.

سؤالات پژوهش
مسئله اصلی پژوهش حاضر عبارت است از:

و  ظهور  موجب   ـاجتماعی  فرهنگی  عمیق  لایه‎های  کدام 
لبوبو  قالب کنش مجموعه‎داری  در  مدرن  فاندوم‎های  رشد 

میان دانشجویان نسل زِد دانشگاه مازندران شده است؟
همچنین، پرسش‎های فرعی پژوهش به شرح زیر تعریف 

شکل 2. یکی از مجموعه‎های لبوبو.
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شده‎اند:
زِد  نسل  دانشجویان  گرایش  موجب  انگیزه‎هایی  چه   .1

دانشگاه مازندران به مجموعه‎داری برند لبوبو شده است؟
لبوبو  مجموعه‎داری  با  را  خود  هویت  چگونه  آنها   .2

بازتعریف می‎کنند؟
اجتماع  شکل‎گیری  در  نقشی  چه  تردز  مجازی  پلتفرم   .3
از سوی  لبوبو  قالب مجموعه‎داری  در  )فاندوم‎ها(  هواداران 

دانشجویان دارد؟

پیشینه پژوهش
مجموعه‎ای  به  اجتماعی  رسانه‎های  پلتفرم‎های  فعالیت 
افزایش  تعامل،  تقویت  هدف  با  که  دارد  اشاره  اقدامات  از 
انجام  ارتباطی  خاص  اهداف  به  دستیابی  و  مشارکت 
با  تعامل  محتوا،  ایجاد  شامل  فعالیت‎ها  این  می‎شود. 
مخاطب و استراتژی‎های جذب مصرف‎کننده دیجیتال است 
اجتماع  بررسی  به  که  نیز  حاضر  پژوهش   .)Hajli, 2014(
مجموعه‎داران لابوبو در یکی از پلتفرم‎های معروف دیجیتال 
)تردز( می‎پردازد؛ معطوف به چنین فعالیت‎هایی است. در 
از  و خارج  داخل  در  تحقیقاتی  پژوهش،  موضوع  با  ارتباط 

 به آنها اشاره می‎شود.
ً
کشور انجام شده که ذیلا

در میان پژوهش‎های داخلی مرتبط‎ترین مقالات، درباره 
محمدی‎زاده  است.  آنلاین  اجتماعات  در  هواداری  فعالیت 
عنوان»گونه‎شناسی  با  پژوهشی  در   )1404( خیامی  و 
هواخواهی میان کاربران نوجوان اینستاگرام« از طریق تحلیل 
محتوای به اشتراک گذاشته شده در اینستاگرام به این نتیجه 
میدانی«،  کنشگری  فراگیر»روایت  مضمون  سه  که  رسیدند 
توزیع  و  »بازفرست  و  نشان‎دار«  محتوای  بازتولید  و  »تولید 
نوجوانان  صفحات  در  هواخواهی  اصلی  گونه‎های  محتوا« 
با  نیز   )1401( بادین‎فکر  و  خیامی  می‎باشند.  اینستاگرامی 
سبک  برهم‎کنش  مطالعه  به  کانونی،  گروه  مصاحبه  روش 
دیجیتالی  خرده‎فرهنگ‎های  ساخت  در  هویت  و  زندگی 
پرداخته‎اند.  اِکسو  کره‎ای  موسیقی  گروه  ایرانی  هواخواهان 
نتیجه این تحقیق بیانگر آن است که اکسو در ساخت سبک 
فراغت،  اوقات  مؤلفه  چهار  در  و  کرده  اثر  جوانان  زندگی 
اندام  تناسب  و  ورزش  اهمیت  فرهنگی،  مصرف  اولویت 
را  معانی  از  متنوعی  مجموعه  اخلاقیات  در  گیری  الگو  و 
ایجاد نموده است. همچنین این تحقیق در ساخت هویت 

هواخواهی به مؤلفه مهم حمایت در هواخواهی رسید.

در  همکاران  و  ماساده9  خارجی  پژوهش‎های  میان  در 
تحقیقی که در سال 2021 با هدف بررسی تأثیر فعالیت‎های 
و  برند  از  گاهی  )آ برند  ویژه  ارزش  بر  اجتماعی  رسانه‎های 
اجتماعی  رسانه‎های  روی  بر  کمی  روش  به  برند(  تصویر 
قابل توجه  تأثیر  به  دادند  انجام  هواپیمایی  شرکت  یک 
فعالیت‎های رسانه‎های اجتماعی بر ارزش ویژه برند بواسطه 
همکاران  و  ویرگا10  مطالعه  رسیدند.  ایجاد سرگرمی  امکان 
)2022( نیز که به روش کمی بر روی تصویر برند در برنامه 
ایالتی  پلی‎تکنیک  دانشگاه  دیجیتال  کار  و  کسب  مطالعه 
بالی انجام شد نیز موید تحقیق ماساده و همکاران )2021( 
کید بر تأثیر مثبت و معنادار متغیر سرگرمی  بوده و ضمن تأ
که  متغیری  تنها  به عنوان  »تعامل«  از  برند،  بر روی تصویر 
تأثیر منفی بر تصویر برند دارد نام می‎برد. تحقیقات مذکور 
توجه مصرف‎کننده  در جلب  بعد سرگرمی  کلیدی  نقش  بر 
بر  برند؛ همچنین  از  ارتقاء درک  و  ایجاد تجربیات مثبت  و 
محتوای طنزآمیز و لذت‎بخش و شاد سرگرمی برای جذب 
کید می‎کنند. سکاران11 و  کاربران در پلتفرم‎های اجتماعی تأ
همکاران )2021( با ارائه اصول و شیوه‎های استفاده از روش 
سیستماتیک و سازمان‎یافته برای حل مسائل مشکل‎ساز در 
با   )2018( همکاران  و  اسویتالا12  و  تجاری  سازمان‎های 
تحلیل ثانویه داده‎های به‎دست‎آمده از 100 شرکت سفارش 
دهنده خدمات لجستیک و تجزیه‎وتحلیل داده‎ها با استفاده 
وابستگی‎های  به وجود  ساختاری  معادلات  مدل‎سازی  از 
گاهی از برند، تصویر برند و ارزش  مثبت اما ضعیف بین آ
ویژه برند پی بردند. این پژوهش‎ها بر توانایی ارائه خدمات 
ارزش  ایجاد  و  مصرف‎کننده  فردی  ترجیحات  با  متناسب 
همچنین  شده؛  شخصی‎سازی  پیام‎رسانی  طریق  از  افزوده 
بر ارزیابی مصرف‎کننده بر اساس کیفیت رابطه‎ای که با برند 
برقرار می‎کند؛ و نیز بر شکل‎گیری رفتار مصرف‎کننده توسط 
سبک‎ها و روندهای مورد علاقه غالب متمرکز هستند. تحقیق 
مدل‎سازی  از  استفاده  با   )2022( همکاران  و  ایرداسیا13 
دنبال  به  داده‎ها  تجزیه‎وتحلیل  برای  ساختاری  معادلات 
رسانه‎های  بازاریابی  فعالیت‎های  شده  ادراک  تأثیر  بررسی 
گاهی از برند در  اجتماعی بر قصد خرید مشتری از طریق آ
یک زمینه آنلاین است. نتایج نشان داد که تأثیر ادراک شده 
گاهی  آ برروی  اجتماعی  رسانه‎های  بازاریابی  فعالیت‎های 
از برند و قصد خرید بی‎اهمیت بودند. همچنین نتیجه بیان 
ادراک  تأثیر  بین  رابطه  در  واسطه‎ای  برند  از  گاهی  آ که  کرد 
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قصد  و  اجتماعی  رسانه‎های  بازاریابی  فعالیت‎های  شده 
خرید نیست. پژوهش انجام شده توسط مارتین14 )2010( 
در  مصرف‎کننده  مشارکت  بر  کمی  رویکرد  اتخاذ  با  نیز 
به محصولات  مربوط  نظرات  به‎اشتراک‎گذاری  یا  مباحثات 
دوطرفه،  ارتباط  تسهیل  دارد.  کید  تأ خاص  برندهای  یا 
اشتراک‎گذاری داده‎ها و اطلاعات، گفت‎وگوی آزاد، و تبادل 
ایده‎ها از طریق به‎روزرسانی‎های منظم محتوا در پلتفرم‎های 
پژوهش مذکور  این تحقیق است. هردو  نتایج  از  اجتماعی 
بر انتقال مؤثر نظرات از سوی مصرف‎کنندگان و شکل‎گیری 
کید دارند. جلیلوند15   ـبرند تأ و تقویت روابط مصرف‎کننده 
بررسی  هدف  با   )2022( مباریز16  و   )2012( همکاران  و 
بین  در  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات  تأثیر  میزان 
مصرف‎کنندگان بر تصویر برند و قصد خرید و بهره‎گیری از 
روش کمی بر دسترسی و سهولت کسب اطلاعات مربوط به 
محصول که موجب افزایش ارتباط و تأثیر تبلیغات دهان به 
دهان بر تصمیمات خرید از سوی مصرف‎کنندگان می‎شود، 
کید دارند. از منظر آنها تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی  تأ
برای  اطلاعات  گذاشتن  اشتراک  به  برای  ابزاری  به عنوان 
جلب علاقه مصرف‎کننده به یک برند خاص است. حاجلی 
سیستم‎های  و  بازاریابی  ادبیات  از  استفاده  با   )2015(
از تجارت  ما  برای توسعه درک  را  اطلاعاتی، مدل جدیدی 
در  ساختاری  معادلات  مدل‎سازی  از  استفاده  با  اجتماعی 
می‎دهد  نشان  نتایج  می‎کند.  پیشنهاد  اس  ال  پی  نرم‎افزار 
تولید  تعامل و همچنین  به  را  افراد  برنامه‎های وب 2.0  که 
محتوا در اینترنت جذب می‎کنند. همچنین مصرف‎کنندگان 
از ساختارهای تجارت اجتماعی برای این فعالیت‎ها استفاده 
می‎کنند که به نوبه خود سطح اعتماد و قصد خرید را افزایش 
کمی،  روش  با  نیز   )2010( همکاران  و  کیم17  می‎دهد. 
روابط  بر  را  فیسبوک  و  توییتر  اجتماعی  رسانه‎های  تأثیرات 
مشتری )شامل صمیمیت و اعتماد( و قصد خرید برند مد 
لوکس بررسی کرده‎اند. نتایج نشان می‎دهد که سرگرمی تأثیر 
مثبت و معناداری بر صمیمیت، اعتماد و قصد خرید دارد. 
این مطالعه اثربخشی برندهای لوکس را اثبات می‎کند. هردو 
به‎موقع  اطلاعات  ارائه  در  پلتفرم  توانایی  بر  مذکور  تحقیق 
ارائه  غالب  در  محصولات  یا  مورد خدمات  در  به‎روز  و 
مُد روز  ایده‎ها و موضوعات  و  با روندها  محتواهای همسو 
برند خاص  یک  به  اعتماد مصرف‎کننده  تقویت  که موجب 
رضایت،  افزایش  مسئله  به  همچنین  دارند.  کید  تأ می‎شود 

و  مرتبط  اطلاعات  ارائه  با  مصرف‎کننده  وفاداری  و  اعتماد 
به‎روز در پلتفرم‎های رسانه‎های اجتماعی از سوی شرکت‎ها 
توجه نشان داده‎اند. و در نهایت اینکه جوشی18 و همکاران 
کتاب‎سنجی،  محتوای  تحلیل  از  استفاده  ضمن   )2023(
به  تا  داده‎اند  انجام  214مقاله  بر  سیستماتیک  مرور  یک 
ترسیم درهم‎تنیدگی رفتار مصرف‎کننده، رسانه‎های اجتماعی 
کید بر نقش اینفلوئنسرها  و بازاریابی اینفلوئنسرها بپردازند. تأ
به عنوان جزء جدایی ناپذیر فعالیت‎های رسانه‎های اجتماعی 
کید  تأ افکار عمومی، همچنین  مؤثر در شکل‎دهی  بسیار  و 
مخاطبان  نگرش  بر  اینفلوئنسرها  قابل توجه  تأثیرگذاری  بر 
اشتراک‎گذاری  با  مختلف  محصولات  یا  مسائل  به  نسبت 
مداوم محتوای جذاب در پلتفرم‎های دیجیتال از نتایج مهم 

این تحقیق است.
در یک جمع‎بندی کلی از مطالعات انجام شده پیشین، 
مقالات  محدودی  تعداد  بجز  که  می‎شود  دریافت  اینگونه 
با  تحقیق  حوزه  با  مرتبط  پژوهش‎های  اکثر   

ً
تقریبا فارسی، 

روش کمی انجام شده‎اند. همچنین پژوهش‎های انجام شده 
را می‎توان ذیل 6 محور )سرگرمی، سفارشی‎سازی، تعامل، 
تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، مدگرایی و اینفلوئنسرها( 
اجتماعی  پلتفرم‎های  فعالیت  ابعاد  عمده‎ترین  به عنوان 
از  بهره‎گیری  با   

ً
عمدتا پژوهش‎ها  این  نمود.  طبقه‎بندی 

 ـرفتاری  تحلیل‎های آماری، رابطه میان متغیرهای اقتصادی 
تفسیرهای  و  معنایی  واکاوی لایه‎های  از  اما  را سنجیده‎اند؛ 
 در حوزه 

ً
فرهنگی کنشگری در پلتفرم‎های اجتماعی خصوصا

برندها و مجموعه‎داری برند غفلت کرده‎اند. همچنین، هیچ 
زمینه  این  در  ایران   ـفرهنگی  اجتماعی  بستر  در  مطالعه‎ای 
تردز،  پلتفرم  دیگر،  ازسوی  است.  نگرفته  صورت  تاکنون 
 جدید تاکنون از منظر شکل‎گیری 

ً
به عنوان یک پلتفرم نسبتا

فاندوم‎های مصرفی مورد مطالعه قرار نگرفته است. بنابراین 
به 3 خلأ عمده پژوهشی طرح‎ریزی شده  ناظر  این تحقیق 
حوزه  در  تفسیرگرا  و  کیفی  پژوهش‎های  است: 1. کمبود 
مجموعه‎داری جعبه‎های شانسی؛ 2. فقدان مطالعه در بستر 
به  3. نپرداختن  و  زد  نسل  میان  و  ایران   ـفرهنگی  اجتماعی 

نقش پلتفرم تردز در شکل‎دهی به فاندوم‎های دیجیتال.
مقاله حاضر با بهره‎گیری از ترکیب دو روش نتنوگرافی و 
مصاحبه عمیق، درصدد پرکردن این سه خلأ پژوهشی است.
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ادبیات نظری پژوهش
بدیهی است ماهیت کیفی پژوهش، آن را از چارچوب نظری 
بی‎نیاز  محقق  پرتاب  سکوی  و  تحقیق  آغاز  نقطه  به عنوان 
 
ً
می‎سازد؛ با این‎حال بیان یکسری ملاحظات نظری که ذیلا

اعتباربخشی  و  استناددهی  مقام  در  می‎شود  اشاره  آنها  به 
منظر  چهار  این‎رو  از  بود.  خواهد  کارآمد  تحقیق  نتایج  به 
اقتصادهای دیجیتال«،  اساسی »مصرف نمادین، کمیابی و 
برند«  »اجتماع  و  مصرف‎کننده«  »هویت  برند«،  »فرهنگ 

مورد توجه قرار گرفته‎اند.

- مصرف نمادین، کمیابی و اقتصادهای دیجیتال
 )1984( بوردیو20  )1998(و  بودریار19  نظری  رویکردهای 
برای درک چگونگی افزایش ارزش کالاها نه بواسطه عملکرد 
بلکه از طریق معنا و تمایز، در رابطه با گرایش به پدیده لابوبو 
در میان کاربران ایرانی پلتفرم تردز از اهمیت زیادی برخوردار 
است. به‎طور خاص، مفهوم »ارزش نشانه« بودریار و مفهوم 
کمک  موضوع  این  توضیح  به  بوردیو  فرهنگی«  »سرمایه 
به  زیباشناختی‎شده  مصرفیِ  کالاهای  چگونه  که  می‎کنند 
اقتصاد  در  می‎شوند.  تبدیل  تعلق  و  هویت  نشانگرهای 
جعبه‎های شانسی، کمیابی و غیرقابل پیش‎بینی بودن نه‎تنها 
نقطه ضعف محسوب نمی‎شود؛ بلکه از ویژگی‎های اساسی 
تعقیبی«  مورد »اقلام  در  به‎ویژه  شانس،  هیجان  هستند. 
دست‎نیافتنی، هر خرید را به یک بازی از نوع سرمایه‎گذاری 
عاطفی تبدیل می‎کند. به تعبیر یو21 )2023(این پدیده نوعی 
و  اجتماع  هیجان،  بُعد  سه  که  است  عاطفی«  »زیرساخت 
تقویت  با  داستان‎سرایی حول گردش کالا همگرا می‎شوند. 
که  محتوایی  دیجیتال،  پلتفرم‎های  توسط  پویایی‎ها  این 
از  است،  جذاب  بصری  نظر  از  و  غنی  احساسی  نظر  از 
 .)Bishop, 2020( شود‎مزیت الگوریتمی نیز برخوردار می
می‎کند  استدلال  بینش‎هایی  چنین  بر  تکیه  با  حاضر  مقاله 
محدودیت‎های  به دلیل   

ً
دقیقا لبوبو  مانند  محصولاتی  که 

 ـمانند تعرفه‎های واردات ـ ارزش اضافی  اعمال‎شده بر آنها 
افزایش  را  موارد، کمبود، مطلوبیت  این  در  کسب می‎کنند. 
برای  لازم  زیرساخت‎های  پلتفرمی،  اقتصادهای  و  می‎دهد 

تبدیل کالاها به نمادها را فراهم می‎کنند.

- فرهنگ برند
یک  که  است  ارزش‎هایی  و  ویژگی‎ها  شامل  برند  فرهنگ 

تمایز  در  کلیدی  عامل  همچنین  می‎کند.  تعریف  را  برند 
بر  می‎تواند  است.  بازار  در  رقبایش  از  تولید‎کننده  یک 
ادراک و ترجیح احساسی مردم نسبت به برند تأثیر بگذارد، 
مصرف‎کننده  وفاداری  و  بازار  در  تولیدکننده  رقابت‎پذیری 
را افزایش دهد و ویژگی‎ها و جوهره برند را منعکس نماید. 
جیائو22 )2024( معتقد است که یک فرهنگ برند پررونق 
باید نوآوری، خدمات، مسئولیت‎پذیری، مراقبت و همچنین 
مصرف‎کنندگان  به  را  محصول  خدمات  و  تصمیم‎گیری 
فرهنگ  که  می‎کند  استدلال   )2002( چن23  کند.  منتقل 
و  تبلیغ  طریق  از  است.  آن  مداوم  انباشت  نتیجه  برند 
این  با  به‎تدریج  مردم  مختلف،  رسانه‎های  اطلاع‎رسانی 
ارزش‎های  نهایت  در  و  می‎کنند  همذات‎پنداری  فرهنگ 

مورد حمایت تولیدکننده را می‎پذیرند.
و  آن  از  افراد  درک  ارتقاء  با  می‎تواند  برند  ارزش  انتقال 
برند  بین  ارتباط عاطفی  نمودن  برند، عمیق‎تر  رقابت‎پذیری 
برند،  به  مصرف‎کننده  وفاداری  افزایش  مصرف‎کننده،  و 
مسئولیت اجتماعی تولیدکننده را نشان داده و با به رسمیت 
شناخته شدن اجتماعی و ارائه یک تجربه متمایز از برند، در 

نهایت شناخت مصرف‎کنندگان از برند را افزایش دهد.
یک  ایجاد   )2021( همکاران  و  وو24  اعتقاد  به 
جذب  به  منجر  برند،  برای  آشنا  و  جدید  دلپذیر،  فضای 
برای  برند  از  خوشایند  تجربه  یک  ایجاد  و  مصرف‎کنندگان 
آنها می‎شود؛ که می‎تواند سهم بازار برند و ماندگاری آن در 

ذهن مصرف‎کنندگان را افزایش دهد.

- هویت مصرف‎کننده
نظریه هویت مصرف‎کننده مبتنی بر نظریه هویت اجتماعی 
یک  بر اساس  را  خود  فرد  یک  که  است  معتقد  که  است 
درواقع   .)Tajfel & Turner, 1986( می‎کند  تعریف  گروه 
مصرف‎کنندگان از طریق رفتار مصرفی خود به دنیای بیرون 
نشان می‎دهند که به یک گروه خاص تعلق دارند یا از سایر 
گروه‎ها متمایز هستند. به این طریق با آن گروه هویت می‎یابند 
گاه خود جای می‎دهند.  آن را در خودآ با مصرف مداوم،  و 
 از دو طریق بر 

ً
شایان ذکر است، هویت مصرف‎کننده عمدتا

رفتار مصرف‎کننده تأثیر می‎گذارد: »هویت شناختی، مبتنی 
بر  مبتنی  احساسی،  »هویت  و  عملکردی«؛  ارزش‎های  بر 

ارزش‎های اجتماعی«.
گائو و سان25 )2017( اشاره کردند که هویت شناختی 
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مورد ارتباط  در  مصرف‎کنندگان  نگرانی  به  مصرف‎کننده 
با  فناوری  یا  محصول  آیا  اینکه  و  گروه  و  خود  بین  هویتی 
آن مطابقت دارد یا خیر، اشاره دارد. از سوی دیگر، هویت 
عاطفی و احساسی مصرف‎کننده، این نکته را در نظر می‎گیرد 

که اعضای گروه، تجربیات عاطفی مثبتی دارند.
یک  اجتماعی  احساسات  و  اجتماعی  روابط  اگر 
مصرف‎کننده به رسمیت شناخته و تأیید شود، احتمال بیشتری 
به دست آورد. چن  او هویت مصرف‎کننده را  وجود دارد که 
اجتماعی  ارزش  درک  که  می‎کند  خاطرنشان   )2022(
استفاده  افزایش  و  ایجاد هویت مصرف‎کننده  باعث   

ً
احتمالا

مصرف‎کننده می‎شود. هویت عاطفی همچنین باعث وفاداری 
به برند و تمایل مصرف‎کنندگان به خرید مجدد می‎شود که هر 
دو با رضایت گروهی مصرف‎کنندگان مرتبط هستند و می‎توانند 

منجر به درک مثبت از ارزش برند و تمایل به خرید شوند.

- اجتماع برند
اوگین26  و  مونیز  توسط  بار  اولین  برای  برند  اجتماع  مفهوم 
)2001(مطرح شد، که آن را به عنوان »یک اجتماع حرفه‎ای و 
از نظر جغرافیایی نامحدود مبتنی بر مجموعه‎ای ساختاریافته 

از روابط اجتماعی بین علاقه‎مندان به برند« تعریف کردند.
»جامعه  مفهوم  در  می‎توان  را  مفهوم  این  مشابه 
در  آمریکایی  مورخ  بورستین  توسط  که  مصرف‎کننده« 
به  مذکور  مفهوم  کرد.  ردیابی  شد،  بیان   1974 سال 
توسط  خودجوش  به‎طور  که  دارد  اشاره  روابط  از  گروهی 
شکل  خاص  برند  یک  مصرف  فرایند  در  مصرف‎کنندگان 
ضمن  نیز   )2002( همکاران  و  مک‎الکساندر27  می‎گیرد. 
بررسی مفهوم اجتماع برند خاطرنشان کردند که این مفهوم 
به  برند را  بر گروه‎هایی است که مصرف روزمره یک  مبتنی 
آنها دریافتند که روابط اجتماعی درون  اشتراک می‎گذارند. 
اجتماع برند، تأثیر عمیقی بر هر عضوی که در فعالیت‎های 
حس  اجتماعی،  روابط  این  می‎گذارد.  دارد،  مشارکت  برند 

تعلق و هویت قوی را در بین اعضا ایجاد می‎کند.
ملاحظات نظری فوق اگرچه نقطه شروع تحلیل نیستند؛ 
اما کمک شایانی به نویسندگان در تحلیل داده و غنا بخشی 

به کار ارائه نموده‎اند.

روش تحقیق
قالب  و در  پژوهش حاضر ذیل جنبش روش‎شناختی کیفی 

مطالعه اکتشافی عمیق ساماندهی شده است. همچنین ترکیبی 
از دو روش نتنوگرافی و مصاحبه‎های عمیق نیمه‎ساختاریافته 
در  است.  گرفته  قرار  مورد استفاده  داده‎ها  جمع‎آوری  برای 
مواجهه با موضوعات پیچیده، استفاده ترکیبی از چند روش 
مصرف  با  مرتبط  گروه‎های  در  افراد  کنش  که  زمانی  به‎ویژه 
همچنین  است.  راهگشا  امری  می‎گیرد،  قرار  مورد بررسی 
مصاحبه‎های عمیق با هدف اعتباربخشی به مصادیق بصری 
)اکبرزاده  می‎گیرد  قرار  مورد استفاده  نتنوگرافیک  یافته‎های 
حاضر  مقاله  تجربی  داده‎های   .)1403 قاسمی،  و  جهرمی 
پلتفرم  در  که  است  لبوبو  عروسک  مجموعه‎داران  به  مربوط 
تردز فعالیت می‎کنند و تجربیات خود را با دیگر مجموعه‎داران 
آنباکسینگ جعبه‎های شانسی  با  ویدئوهای مرتبط  قالب  در 

عروسک لبوبو، عکس، متن و کامنت به اشتراک می‎گذارند.
از  شاخه‎ای  متن‎محور،  اجتماعی  شبکه  یک  تردز 
اینستاگرام و یکی از پلتفرم‎های مِتا است که در سال 2019 
توسط تیم اینستاگرام توسعه داده شد. هدف اصلی آن ایجاد 
فضایی خصوصی، محدود و کنترل‎شده برای کاربران است 
تا بتوانند لحظات شخصی، فعالیت‎ها و احساسات روزمره 
اشتراک  به  دوستان  از  مطمئن  و  محدود  گروهی  با  را  خود 
بگذارند و از پراکندگی و شلوغی شبکه‎های اجتماعی عمومی 
دور باشند. برخلاف اینستاگرام که بیشتر برای اشتراک‎گذاری 
خصوصی  حریم  بر  تردز  می‎شود،  استفاده  محتوا  عمومی 
کاربران، اشتراک لحظات روزمره و پیام‎رسانی سریع با دایره 
دوستان نزدیک بدون نگرانی از افشای اطلاعات خصوصی 
یا اشتراک ناخواسته محتوا تمرکز دارد. این برنامه با امکاناتی 
مانند لیست دوستان نزدیک28، اشتراک خودکار وضعیت29، 
امکان کنترل دقیق اعلان‎ها و یکپارچگی با دوربین گوشی، 
و  حواس  پراکندگی  بدون  ساده،  سریع،  امن،  تجربه‎ای 
هدفمند از ارتباطات دیجیتال را برای کاربران فراهم می‎کند. 
در تردز کاربران می‎توانند افکار خود را در قالب متن )همراه 
پست  نظرسنجی(  و  صوتی  یادداشت  ویدیو،  عکس،  با 
زیادی  شباهت  پلتفرم  این  کنند.  ایجاد  گفت‎وگو30  رشته  و 
جدید  محدودیت‎های  که  تفاوت  این  با  دارد؛  توییتر  به 
تعداد  یا  روزانه  به‎طور  متن  خواندن  محدودیت  مثل  توییتر 
کلمه‎ای که کاربر می‎تواند بنویسد را ندارد. در تریدز کاربران 
می‎توانند متن‎هایی تا 500 کاراکتر را به اشتراک بگذارند و 
همچنین مشابه توییتر می‎توانند به پست‎های دیگران پاسخ 
ویژگی  یک  برنامه  این  اما  کنند.  قول  نقل  را  آنها  یا  و  دهند 
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منحصربه‎فرد دیگر نیز دارد. کاربر می‎تواند با اتصال اکانت 
را  تردز خود  متن‎های  اینستاگرام خود،  اکانت  به  تردز خود 
 در استوری اینستاگرام به اشتراک بگذارد. همچنین 

ً
مستقیما

را  خود  اینستاگرام  فالوورهای  و  اکانت‎ها  می‎توانند  کاربران 
به‎طور مستقیم به اکانت تردز متصل کنند.

غنی  داده‎های  جمع‎آوری  برای  حاضر  پژوهش  در 
بر  علاوه  تردز،  پلتفرم  در  مجموعه‎داران  میان  تعامل  از 
نتنوگرافی، مصاحبه‎های نیمه‎ساختار‎یافته عمیق نیز با 15 نفر 
از مجموعه‎داران لبوبو را که همگی دانشجویان دختر بودند 
مطالعه  تحت  جامعه  محدودیت  علت  است.  شده  انجام 
از آغاز  اولیه پیش  نتنوگرافیک  این است که طبق مشاهدات 
ایرانی  کاربران  میان  در  لبوبو  کنش مجموعه‎داری  پژوهش، 
پلتفرم تردز به‎طور معناداری توسط دختران نسل زد صورت 
پدیده  این  اصلی  کنشگران  به عنوان  گروه  این  و  می‎پذیرد 
قابل شناسایی هستند. داده‎های مصاحبه، شواهد نتنوگرافیک 
با تمرکز بر اجتماع هواداران و مجموعه‎داران برند لبوبو فعال 
نتنوگرافی  تکنیک  انتخاب  علت  می‎کند.  تکمیل  را  تردز  در 
جمع‎آوری  ظرفیت  از  برخورداری  حاضر،  پژوهش  برای 
نظرات کاربران از اجتماعات مجازی و تجزیه‎وتحلیل محتوا، 
نظرات و پیشنهادهای کاربران اینترنتی در مورد یک موضوع 
زیست‎بوم  در  لبوبو  عروسک  مجموعه‎داری  یعنی  خاص 
دیجیتال است. مضاف بر اینکه غیرهدفمند بودن اظهار نظر 
بالایی  اعتبار  و  دقت  از  داده‎ها  تا  می‎شود  موجب  کاربران 
رویکرد  یک  به عنوان  همچنین  نتنوگرافی  باشند.  برخوردار 
جدید در عرصه شبکه‎های اجتماعی و در فضای ارتباطات 
و  تصاویر  تصورات،  نگرش‎ها،  درک  برای  روشی  اینترنتی 
احساسات کاربران در اجتماعات آنلاین محسوب می‎شود. 
و  مکالمات  متون،  دربرگیرنده  نتنوگرافی  است  لازم‎به‎ذکر 
سایر محتواها، مانند ویدئو و تصاویر از اجتماعات مختلف 
داده‎های  و  اثبات  را  کنندگان  مشارکت  کردار  که  است  برند 
 
ً
مصاحبه را تکمیل می‎کند )Cova&White, 2010(. مشخصا
شواهد، مربوط به اجتماع مجموعه‎داران برند لبوبو است که 
پاسخگویان از آنها به عنوان برند مورد علاقه خود نام برده‎اند. 
لازم‎به‎ذکر است حجم محتوای آنلاین، یک چالش مهم برای 
داده‎های  از  باید  موارد  این  در  است.  داده‎ها  تجزیه‎وتحلیل 

.)Barrett et al.,2016( گیری انجام شود‎آنلاین نمونه
در این پژوهش، برای داده‎های نتنوگرافی از نمونه‎گیری 
هدفمند مبتنی بر معیار استفاده شد. معیارهای ورود عبارت 

با  تردز  پلتفرم  در  کاربر  مستمر  الف(فعالیت  از:  بودند 
پست‎های مرتبط با لبوبو در بازه زمانی 6 ماهه )تیر 1404 
لبوبو  تا دی1404(؛ ب( عضویت در اجتماعات هواداران 
با مجموعه‎داری شامل  تولید محتوای مرتبط  تردز و ج(  در 
و  تردینگ  )جعبه‎گشایی(،  آنباکسینگ  ویدئوی  عکس، 
شناسایی  مرتبط  تعامل  و  پست  اساس247  براین  کامنت. 
گلوله‎برفی  نمونه‎گیری  از  نیز  مصاحبه  برای  شد.  تحلیل  و 
به  مراجعه  با  ابتدا  که  به‎این‎صورت  شد.  استفاده  هدفمند 
کاربران فعال در تردز که دارای بیشترین تعامل در حوزه لبوبو 
مشارکت‎کنندگان  سایر  سپس  و  شد  آغاز  مصاحبه  بودند، 
اشباع  معیار  شدند.  انتخاب  افراد،  همین  معرفی  طریق  از 

نظری، تعیین‎کننده تعداد نهایی 15 مصاحبه بود.
و  مرحله  سه  در  پژوهش  این  در  داده‎ها  تحلیل  فرایند 
و  براون  الگوی  بر اساس  مضمون  تحلیل  رویکرد  بر  مبتنی 
با داده‎ها  کلارک )2006( انجام شد. گام نخست، آشنایی 
داده‎های  گردآوری  و  مصاحبه‎ها  پیاده‎سازی  از  پس  که  بود 
گام  گرفتند.  قرار  مورد مطالعه  بار  چندین  متون  نتنوگرافی، 
خط  داده‎ها  مرحله،  این  در  بود.  استقرایی  کدگذاری  دوم، 
گام  شدند.  استخراج  اولیه  کدهای  و  باز  کدگذاری  خط  به 
مرحله،  این  در  بود.  مضامین  بازنگری  و  جست‎وجو  سوم، 
مفهومی  وتشابه  معنایی  هم‎نشینی  بر اساس  اولیه  کدهای 
زیرمقوله‎ها  این  سپس  شدند.  دسته‎بندی  زیرمقوله‎ها  در 
فراگیر  مضامین   

ً
نهایتا و  سازمان‎دهنده  مضامین  ذیل 

فراگیر  مضمون   3 ذیل  کدپایه   9 مجموع  در  گرفتند.  قرار 
ارزش  افسارگسیخته،  مصرف‎گرایی  مشارکتی،  )فرهنگ 
 ـعاطفی( طبقه‎بندی شدند. لازم‎به‎ذکر است برای  احساسی 
تطابق  و  توسط همکار  بازبینی  از روش  اعتبارسنجی کدها 

یافته‎ها با دیدگاه مشارکت‎کنندگان استفاده شد.
لازم به ذکر است، تلفیق داده‎های نتنوگرافی و مصاحبه 
و  داده‎ها  مثلث‎سازی  راهبرد  بر اساس  پژوهش  این  در 
به صورت تکمیلی انجام شد. منطق این تلفیق مبتنی بر مدل 
»ادغام در سطح تحلیلFlick, 2018( »31( بوده است. به‎این 
کامنت‎ها،  پست‎ها،  )شامل  نتنوگرافی  داده‎های  که  ترتیب 
پلتفرم  در  مجموعه‎داران  تعاملات  و  آنباکسینگ  ویدئوهای 
تردز( ابتدا به صورت جداگانه کدگذاری شدند و تصویری 
از کنش‎های آشکار و محتوای تولید شده در فضای مجازی 
ارائه دادند. سپس داده‎های حاصل از مصاحبه‎های عمیق که 
مشارکت‎کنندگان  خودِ  تفاسیر  و  انگیزه‎ها  روایت‎ها،  شامل 
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با  بود در مرحله کدگذاری محوری  از کنش مجموعه‎داری 
یکدیگر ترکیب شدند. معیار تلفیق، همگرایی معنایی بود؛ 
نتنوگرافی  داده‎های  در  هم  مضمون  یک  اگر  که  معنا  بدین 
روایت‎های  در  هم  و  شبانه(  خرید  از  الگویی  تکرار   

ً
)مثلا

پایانی  ساعات  در  هیجانی  خرید  بر  کید  تأ  
ً
)مثلا مصاحبه 

شب( قابل مشاهده بود، آن مضمون به عنوان یافته‎ای معتبر 
و  لایه»مشاهده«  نتنوگرافی  دیگر،  به‎عبارت  می‎شد.  ثبت 
فهمی  به  این‎دو  تلفیق  و  کرد  تأمین  را  لایه»معنا«  مصاحبه 

.)Kozinets, 2015( عمیق از پدیده انجامید
روش  از  تحقیق،  یافته‎های  اعتبار  تأمین  منظور  به 

بازبینی کدها توسط همکار متخصص استفاده شد که یکی 
محسوب  کیفی  پژوهش‎های  در  اعتبار  اصلی  معیارهای  از 
می‎شود. علاوه‎بر آن، تطابق یافته‎ها با دیدگاه مشارکت‎کنندگان 
برای اعتبارسنجی کدها مورد استفاده قرار گرفت. به این معنا 
که یافته‎های نهایی با دیگاه خود مشارکت‎کنندگان تطبیق داده 
شد تا از همخوانی برداشت‎های محقق با تجربه زیسته آنان 
اطمینان حاصل شود. به منظور تعیین پایایی، متون توسط دو 
کدگذار مجزا، کدگذاری و مورد مقایسه و پایش قرار گرفت. 
در »جدول 1« مشخصات مشارکت‎کنندگان و صفحاتی که 

در تردز دارند به صورت یکجا ارائه می‎شود.

جدول 1. مشخصات مجموعه‎داران لبوبو و صفحاتشان در تردز.

ترمرشته تحصیلیوضعیت تأهلسنجنسیتردیف
ید  تجربه خر
جعبه شانس

میانگین 
ید در هر  خر

نوبت

تعداد 
دنبال‎کنندگان

تعداد 
دنبال‎شوندگان

تعداد 
پست در 

تردز

نوع محتوای 
غالب

میانگین تعامل 
یافتی در هر پست در

41348947دارد3علوم تربیتیمجرد20زن1
عکس لبوبو 

آویزان از کوله 
دانشجویی

12

مجرد21زن2
مهندسی 

عمران
321514572دارد5

ویدئوی 
آنباکسینگ

34

4456310125دارد6جامعه‎شناسیمجرد23زن3
پست‎های تعاملی 

و معاوضه
67

318913256دارد5روانشناسیمجرد22زن4
ویدئوی 

آنباکسینگ
28

3876234دارد2مدیریتمجرد20زن5
ویدئوی 

آنباکسینگ
15

مجرد24زن6
مهندسی 
کامپیوتر

5567421186دارد7
ویدئوی 

آنباکسینگ
89

21127841دارد2حقوقمجرد19زن7
خرید و فروش در 

بازار ثانویه
22

423416789دارد4اقتصادمجرد22زن8
پست‎های تعاملی 

و معاوضه
45

متأهل23زن9
هنرهای 
تجسمی

3345256112دارد6
ویدئوی 

آنباکسینگ
56

مجرد21زن10
زبان و ادبیات 

انگلیسی
43عکس‎های لبوبو428919867دارد4

3986538دارد3علوم سیاسیمجرد20زن11
ویدئوی 

آنباکسینگ
19

5434322156دارد8معماریمتأهل24زن12
خرید و فروش در 

بازار ثانویه
78

215610348دارد4زیست‎شناسیمجرد21زن13
ویدئوی 

آنباکسینگ
26

4378265134دارد6شیمیمجرد23زن14
ویدئوی 

آنباکسینگ
72

416711263دارد5حسابداریمجرد22زن15
ویدئوی 

آنباکسینگ
31
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یافته‎های پژوهش
شد  مشخص  تحقیق  داده‎های  تماتیک  تجزیه‎وتحلیل  از 
دانشگاه  زِد  نسل  دانشجویان  یعنی  مورد مطالعه  نمونه  که 
مازندران که در نقش مجموعه‎دار عروسک لبوبو به کنشگری 
می‎پردازند؛ فندوم‎هایی را حول کنش مجموعه‎داری خود در 

شبکه اجتماعی تِرِدز شکل داده‎اند.
تاجفل و ترنر )2004( با طرح نظریه هویت اجتماعی 
به‎خوبی نشان می‎دهند که کنش جمع‎آوری به مجموعه‎داران 
اجتماعی  گروه‎های  تشکیل  با  تا  می‎دهد  را  امکان  این 
موسوم به فاندوم، از محدودیت‎های اجتماعی متعارف فراتر 
محدود  نسخه‎های  و  کمیاب  اقلام  جمع‎آوری  زیرا  روند. 
هویت  تقویت  موجب  خاص  کالاهای  از  گران‎قیمت  و 
 Jenkins,( شود‎داران می‎گروهی و همبستگی میان مجموعه
2016(. بررسی‎های انجام شده در میان کاربران ایرانی شبکه 
اجتماعی تردز که کنش مجموعه‎داری خود را با یکدیگر به 
آنلاین  اجتماعات  شکل‎گیری  بیانگر  می‎گذارند،  اشتراک 

در پلتفرم مذکور است. استدلال جین و فوا32 )2014( در 
خصوص نقش کمبود اقلام کلکسیونی به عنوان نشانگرهای 
وضعیتی که موجب تقویت پیوندهای اجتماعی می‎شود در 
که  است  گرفته  قرار  کنشگری  نوع  مبنای  نیز  تحقیق حاضر 

مجموعه‎داران ایرانی لبوبو از خود نشان می‎دهند.
فراگیر  مضمون   3 تحقیق  داده‎های  تماتیک  تحلیل 
ارزش  و  افسارگسیخته  مصرف‎گرایی  مشارکتی،  )فرهنگ 
 ـعاطفی( را نمایان ساخت. یک تصویر کلی از آن  احساسی 

در »جدول 2« ترسیم شده است.
 هریک از مفاهیم و مضامین احصاء شده از داده‎های 

ً
ذیلا

تحقیق به تفکیک مورد بررسی قرار خواهند گرفت.

1. فرهنگ مشارکتی
توضیح  ضمن  که  است  فراگیر  مفهومی  مشارکتی  فرهنگ 
چگونه  که  می‎دهد  نشان  تردز،  ایرانی  کاربران  فعالیت 
یک  نقش  در  نه‎تنها  لبوبو  عروسک  مجموعه‎داران 

جدول 2. مفاهیم و مضامین مستخرج از داده‎های تحقیق.

کدهای پایه )مفاهیم(مضامین سازمان‎دهندهمضامین فراگیر

فرهنگ مشارکتی

وابستگی اجتماعی

عضویت در گروه‎های تردزی، یافتن هواداران مشابه خود، احساس تعلق به اجتماع هواداران، احساس اعتبار از 
طریق ارتباطپذیری در اجتماعات تردز، هویت‎بخشی به خود به عنوان مجموعه‎دار تأیید شده، تعاملات فرااجتماعی 

آنلاین، ترس از دست دادن ناشی از محتوای اشتراکی تلاش برای ارتقاء هوشیاری و احساس تعهد نسبت به 
هم‎گروهی

تعامل با محتوای تولید شده 
توسط دیگران

آشنایی و علاقمندی به لبوبو از طریق پست‎های جعبه‎گشایی و نمایش کلکسیون در تردز، بازاندیشی نسبت به 
محصول، القای احساس تعلق از طریق محتوای دیگران، کامنت‎های حاوی ابراز همدلی

انتشار محتوای تولید شده 
توسط خود کاربر

تولید عکس و ویدئوی آنباکسینگ، انتشار عمومی ویدئوهای جعبه‎گشایی در تردز، ارسال خصوصی ویدئوهای 
جعبه‎گشایی برای دوستان و اقوام نزدیک، تولید پست‎های مرتبط با مجموعه‎داری،

فروش مجدد محصولات
معرفی بازار ثانویه، فروش عروسک‎های تکراری برای تأمین مخارج خرید مجدد یا مخارج دانشگاه، فروش 

عروسک‎های فاقد اولویت و ترجیح شخصی، مبادله و معاوضه کالا

مصرف‎گرایی 
افسارگسیخته

هویت قوی هواداری

خودپنداره»سوپرکلکسیونر«، عجین شدن هواداری با هویت شخصی، تحمل هزینه طردشدگی از سوی گروه‎های 
غیرهوادار، جسارت ایستادگی در مقابل انتقادات بیرونی، بی اعتبار دانستن آسیب‎های ناشی از مجموعه‎داری لبوبو، 
سفارش به اقوام خارج از کشور برای خرید و ارسال لبوبوی اورجینال، پرداخت هزینه‎های گزاف برای خرید لبوبوی 

 ـهویت«، اشتیاق برای خرید محصولات بیشتر  ـاحساس  اورجینال، زنجیره»مصرف 

عادت به خرید مستمر
اشتیاق به خرید هم‎زمان چندین جعبه لبوبو برای افزایش شانس رسیدن به گزینه مطلوب، احساس سرگرمی 

ارزشمند نسبت به لبوبو

ارزش 
 ـعاطفی احساسی 

عدم قطعیت
روحیه پیش‎بینی‎ناپذیری نسل زد، لذت شگفت‎زدگی )سورپرایز(، هیجان ناشی از تفکر و تردید پیش از خرید، 

تشبیه جعبه‎های شانس به لاتاری از سوی مجموعه‎داران

کسب رضایت فوری، غرور حاصل از یافتن آیتم نادر، تجربه جمع‎آوری مجموعه کاملاحساس موفقیت

کاهش فشار و تنش
فرار از مسئولیت‎های بزرگسالی، کاهش استرس و بازگشت به شادی دوران کودکی، وابستگی به پلتفرم‎های 

اجتماعی برای سلامت روان، هویت بخشی به لبوبو به عنوان »شریک کاری«، »همراه شفابخش« و »دستیار مد«
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تعبیر جنکینز  به  بلکه  نمی‎شوند  منفعل ظاهر  مصرف‎کننده 
)2016( به‎طور فعال درگیر شده و ایده‎ها و روایت‎های خود 
مشارکت‎کنندگان  از   ٪100 یافته‎ها  طبق  می‎کنند.  خلق  را 
لازم  شرط  را  تردزی  گروه‎های  در  عضویت  مصاحبه‎ها  در 
یافته  این  دانسته‎اند.  خود  مجموعه‎داری  کنش  تداوم  برای 
استدلال  که  دارد  همخوانی   )2016( جنکینز  پژوهش  با 
کالاهای  محور  حول  دیجیتال  فاندوم‎های  از   ٪83 می‎کند 
کلکسیونی، از طریق پلتفرم‎های اجتماعی سازمان می‎یابند.

آنچه به کنشگران اجازه مشارکت می‎دهد، تعاملات فرا 
 به‎صورت آنلاین انجام می‎شود و 

ً
اجتماعی است که عمدتا

یا  فاندوم  یک  مقام  در  فرد  اجتماعی  هویت  توسعه  موجب 
هوادار لبوبو عمل می‎کند.

 4 امتزاج  از  مشارکتی  فرهنگ  تحقیق،  یافته‎های  طبق 
مفهوم سازمان‎دهنده شکل می‎گیرد: »وابستگی اجتماعی«، 
دیگر«،  کاربران  توسط  شده  تولید  محتوای  با  »تعامل 
»خلق محتوای تولید شده توسط کاربر«، و »فروش مجدد 

محصولات«.

1. 1. وابستگی اجتماعی
به  علاقمندان  از  زیادی  تعداد  لبوبو،  محبوبیت  افزایش  با 
هستند.  خود  مشابه  هوادارانی  و  فاندوم‎ها  پیداکردن  دنبال 
پیوستن  با  کنشگران  از  بسیاری  تحقیق،  یافته‎های  بر اساس 
هستند  ثانویه‎ای  بازار  یافتن  دنبال  به  تردزی  گروه‎های  به 
مورد علاقه‎شان  که  را  مجموعه  از  نمونه‎هایی  بتوانند  که 
نشان  نتنوگرافی  نتایج  بگذارند.  فروش  معرض  در  نیست، 
گروه‎های  در  لبوبو  با  مرتبط  پست   247 مجموع  از  داد 
دارای  پست(   170(  ٪68.4 مازندران،  دانشگاه  تردزی 
درخواست‎های مستقیم برای معرفی »بازار ثانویه« یا »خرید 
حاصل  عایدی   

ً
عمدتا شرکت‎کنندگان  بودند.  فروش«  و 

امتحان  و  امکان خرید  برای مخارج شخصی،  را  فروش  از 
مجدد شانس خود برای رسیدن به رنگ و نسخه مورد علاقه 
و ...مصرف می‎کنند. یکی از مجموعه‎داران، اجتماع آنلاین 
او  می‎داند.  آن  موفقیت  عامل  را  تردز  در  لبوبو  طرفداران 
همچنین اذعان می‎کند که این امر تأثیر زیادی بر تصمیمات 
اشاره   )2025( هوآی  و  فان  همان‎طور که  دارد.  او  خرید 
بواسطه سایر  که  کاربر  توسط  تولید شده  می‎کنند، محتوای 
از  ترس  حس  می‎شود،  گذاشته  اشتراک  به  گروه  اعضای 

دست دادن33 را القا می‎کند.

طریق  از  که  کردند  اشاره  شرکت‎کنندگان  از  برخی 
ارتباط‎پذیری این اجتماعات احساس اعتبار می‎کردند. این 
موضوع را می‎توان به‎ویژه در پستی در تردز، از یک فاندوم که 
مجموعه عروسک لبوبو خود را برای جمع‎آوری کمک مالی 
نزدیکش  همکلاسی‎های  از  یکی  به  رساندن  یاری  جهت 
برای پرداخت شهریه ترم دانشگاه برای فروش گذاشته بود، 
فاندوم‎های  از  کامنت  و 113  واکنش  که 100  مشاهده کرد 
مختلف دریافت کرد که نشان دهنده حمایت، حتی در دوران 
تجزیه‎وتحلیل  این،  علاوه‎بر  است.  شخصی  سختی‎های 
بیانگر موارد متعدد تلاش  تردینگ‎های منتشر شده در تردز 
مجموعه‎داران برای معرفی فروشندگان کلاهبردار که نسخه 
تقلبی34 را بجای برند اصلی به مشتریان می‎فروختند است. 
تعهد  احساس  و  هوشیاری  ارتقاء  مسیر  در  را  کار  این  آنها 
مسئله  این  کرده‎اند.  معرفی  خود  هم‎گروهی‎های  به  نسبت 
نشان می‎دهد که چگونه این فاندوم‎ها، صرف نظر از اینکه 
یکدیگر  به  نسبت  خیر،  یا  می‎شناسند  را  یکدیگر   

ً
شخصا

یافته‎ها  این  می‎کنند.  مراقب  هم  از  و  مسئولیت  ‑احساس 
محصولات  از  نه‎تنها  لبوبو  برند  موفقیت  که  می‎دهد  نشان 
آن، بلکه از اجتماعات آنلاین فعال اختصاص داده شده به 

آن نیز ناشی می‎شود.

1. 2. تعامل با محتوای تولید شده توسط کاربران دیگر
دلیل  مصاحبه‎شوندگان  عمده  تحقیق،  یافته‎های  طبق 
شده  ترند  پست‎های  را  لبوبو  به  علاقه‎مندی‎شان  و  آشنایی 
مرتبط  ویدئوهای  به‎ویژه  مجازی  اجتماعی  پلتفرم‎های  در 
در  مجموعه‎داران  کلکسیون‎های  و  نمایش  جعبه‎گشایی،  با 
که  است  آن  از  حاکی  داده‎ها  تحلیل  داشته‎اند.  اظهار  تردز 
به‎طور  تردز  در  لبوبو  جعبه‎گشایی  پست‎های  تعامل  میزان 
 113 از  است.  کاربران  عادی  پست‎های  برابر  میانگین4/7 
کامنت ثبت‎شده زیر یک پست فروش مجموعه برای تأمین 
شهریه دانشگاهی که در نتنوگرافی ثبت شد، ٪89.4 )101 
کامنت( حاوی ابراز همدلی و پیشنهاد خرید بودند. از این 
تعامل  کاربران،  دیگر  با  مصاحبه‎شوندگان  تعامل  منظر، 
را  پست‎ها   

ً
صرفا آنها  چراکه  می‎شود؛  محسوب  غیرفعال 

دیگران  نظرات  به  و  می‎گذارند  کامنت  می‎کنند؛  مشاهده 
آنها احساس تعلق  به  تعاملات  این  واکنش نشان می‎دهند. 
به اجتماع آنلاین را منتقل می‎کند. همچنین تعاملات از این 
هیجان  و  کالا  به  نسبت  بازاندیشی  نوعی  به  را  آنها  دست، 
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ناشی از آن وامی‎دارد؛ اینکه آیا ارزش مصرف یا هزینه کردن 
داشت یا خیر.

1. 3. انتشار محتوای تولید شده توسط خود کاربر
و  آشنایی  نحوه  که  داشتند  اذعان  مصاحبه‎شوندگان  بیشتر 
علاقه‎مندی‎شان به لبوبو و همراهی با این جریان جهانی از 
طریق رسانه‎های اجتماعی و انتشار ویدئوهای جعبه‎گشایی 
 15 مجموع  از  بود.  محصولات  جعبه‎گشایی  نتایج  یا 
ویدئوی  یک  حداقل   )%80( نفر   12 مصاحبه‎شونده، 
بازدید  میانگین  بودند.  کرده  منتشر  تردز  در  جعبه‎گشایی 
این ویدئوها 347 بار گزارش شد که در مقایسه با میانگین 
بازدید،   82 میانگین  )با  تردز  پلتفرم  استاندارد  تعاملات 
بیشتر  برابر   4/2  )2024 متا،  رسمی  گزارش  بر اساس 
است. از طرفی، بقیه مصاحبه‎شوندگان که تمایل چندانی به 
اشتراک گذاری عمومی مراسم جعبه‎گشایی لبوبو در فضای 
را  آن  ویدئوی  که  دارند  تمایل  بیشتر  ندارند؛  تردز  رسانه‎ای 
ارسال  خود  نزدیک  اقوام  یا  دوستان  برای  خصوصی  به‎طور 
گذاری  اشتراک  مذکور،  اقدام  دو  اشتراک  وجه  نمایند. 
ویدئوی جعبه‎گشایی به‎طور عمومی یا خصوصی صرفنظر از 
مورد پسند بودن یا نبودن لبوبوی خارج شده از جعبه شانس 
است. این مسئله بیانگر کسب احساس رضایتمندی بواسطه 

اشتراک‎گذاری ویدئو جعبه‎گشایی محصول می‎باشد.

1. 4. فروش مجدد محصولات
یکی از یافته‎های قابل توجه، شکل‎گیری بازار ثانویه‎ای است 
پست   56( نتنوگرافی‎شده  پست‎های  از   ٪22.7 آن  در  که 
 
ً
 به فروش مجدد عروسک‎های قبلا

ً
از 247 پست( مستقیما

خریداری‎شده اختصاص داشت. از این میان، %7/60 )34 
پست( برچسب »اضطراری« یا »برای شهریه« منتشر شده 
مجدد  فروش  در  نشانه‎گذاری  نرخ  آنکه  قابل تأمل  بودند. 
عروسک‎های نایاب به‎طور میانگین 187٪ )حداکثر ٪430 
برای سری‎های محدود( گزارش شد. طبق یافته‎های پژوهش، 
در  افتاده  جا  رویه  یک  لبوبو  عروسک‎های  مجدد  فروش 
تکراری  اقلام  برای  به‎ویژه  است؛  مصاحبه‎شوندگان  میان 
یکی  باشد.  نداشته  مطابقت  آنها  اولویت  با  که  اقلامی  یا 
فروش  برای  تردز  داشت:»...از  اظهار  مصاحبه‎شوندگان  از 
نباشه استفاده  عروسک‎های تکراری که رنگش مورد پسندم 
جهت  در  درواقع  مجموعه‎داران  تلاش  این  می‎کنم...«. 

اطمینان حاصل نمودن از همسویی محصول خریداری شده 
درونی‎شان  احساسات  با  ارتباط  و  شخصی  ترجیحات  با 
است. وقتی این همسویی وجود نداشته باشد؛ بازار ثانویه‎ای 
پویایی،  تضمین  آن  هدف  که  می‎گیرد  شکل  تردز  بستر  در 

جذابیت و استمرار برند لبوبو است.

2. مصرف‎گرایی افسارگسیخته
طبق یافته‎های تحقیق، مصرف‎گرایی افسارگسیخته نه‎تنها در 
آشکار  مجموعه‎داران  آنی  تصمیمات  و  حد  از  بیش  خرید 
می‎شود، بلکه دربردارنده صَرف هزینه‎های مداوم برای بالا 
طبق  که  می‎باشد  مدنظر  نسخه  به  دستیابی  احتمال  بردن 
 »رنگ سِکرت« است. 

ً
شواهد نتنوگرافی و مصاحبه‎ها عمدتا

و  مونت‎کارلو«  مغالطه  یا  قمارباز  »مغالطه  به  فرایند  این 
افتادن در تله هزینه شهرت دارد )Xia et al.,2025(. به عنوان 
مثال، بسیاری از مصرف‎کنندگان معتقدند که »هرچه بیشتر 
از  را  کمیاب  نمونه  که  دارد  وجود  بیشتری  احتمال  بخرند، 
مداوم  به‎طور  بنابراین  بکشند«.  بیرون  شانس  جعبه  درون 
تبلیغات کمبود کالا  و  تأثیر دوگانه لذت کوتاه مدت  تحت 
مورد علاقه  کالای  اینکه  از  پس  یا  می‎کنند؛  به خرید  اقدام 
خود را به دست نمی‎آورند، احساس ناامیدی کرده و سپس 
شانس  جعبه  خرید  سراغ  کنید«  امتحان  »دوباره  ذهنیت  با 
از   ٪100 می‎دهد  نشان  یافته‎ها  تحلیل   . می‎روند  دیگر 
را  شانس  جعبه  خرید  تجربه  نفر(   15( مصاحبه‎شوندگان 
در  خریداری‎شده  جعبه‎های  تعداد  میانگین  کردند.  گزارش 
هر نوبت خرید آنلاین 7/3 بود. نکته حائز اهمیت آنکه در 
دریافت  به  خریداران  نفر(،   15 از  نفر   13( موارد   86/%7

عروسک‎های تکراری اشاره کردند.
طبق یافته‎های تحقیق، مجموعه‎داران عروسک لبوبو از 
یک سو به دنبال لذت »باز شدن فوری جعبه شانس« هستند، 
ثانویه  بازار  در  گمانه‎زنی  و  اقلام  کمبود  دیگر،  سوی  از  و 
انگیزه‎های غیرمنطقی  به  تقویت می‎کند و منجر  را  امر  این 
می‎شود که ممکن است به صَرف هزینه بیش از حد بینجامد. 
رفتار  موجب  دو  هر  قمارباز  مغالطه  و  آنی  »رضایت  این 
مصرف غیرمنطقی می‎شوند« )Xia et al.,2025(. بر اساس 
از 15  نفر   11( مشارکت‎کنندگان، %3/73  خودگزارش‎دهی 
نفر( معیار »مهم بودن احساس خرید در لحظه« را بر »نیاز 
نشان می‎دهد  نتنوگرافی  داده‎های  ترجیح می‎دادند.  واقعی« 
پست(   247 از  پست   95( خرید  پست‎های  از   ٪38.5
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با  بامداد منتشر شده‎اند که  تا 2:00  بازه زمانی 22:00  در 
چرخه تکانشگری شبانه همخوانی دارد.

با  کوتاه‎مدت  رضایت  می‎دهد،  نشان  مطالعه  این 
جایگزین  لبوبو  مجموعه‎داران  میان  در  بلندمدت  پشیمانی 
می‎شود: مصرف‎کنندگان در این شور و شوق به دنبال لذت 
دستاوردها  از  انبوهی  و  می‎شوند  آرام  وقتی  اما  هستند، 
که  می‎شوند  متوجه  می‎بینند،  خود  مجموعه  میان  در  را 
مطابقت  عاطفی  بازده  با  وجه  هیچ  به  مالی  سرمایه‎گذاری 
بنابراین،  می‎گذارد.  جا  به  را  فشار  و  پشیمانی  تنها  و  ندارد 
لبوبو  شوق  و  شور  از  ناشی  خطرات  که  دریافت  می‎توان 
محدود به بارهای مالی کوتاه‎مدت نیست، بلکه ممکن است 
یک فرهنگ مصرف ناسالم را نیز شکل دهد که به رضایت 
درازمدت  در  کمبود  توسط  به‎راحتی  و  است  متکی  آنی 

دستکاری می‎شود.

2. 1. هویت قوی هواداری
شدت  به  را  خود  بودن  هوادار  لبوبو،  فاندوم‎های  از  برخی 
مصاحبه‎شوندگان  از  یکی  می‎دانند.  عجین  خود  هویت  با 
لبوبو  کلکسیونر  یک سوپر  را  او  دوستانش  داشت:»  اظهار 
یا  متوسط  را  خود  هواداری  شدت  دیگر  برخی  می‎دانند«. 
می‎توان  داده‎ها  تجزیه‎وتحلیل  از  کرده‎اند.  توصیف  ضعیف 
هویت  لبوبو،  هواداران  از  برخی  که  نمود  استنباط  چنین 
مرتبط  خود  هواداری  سطح  با  شدت  به  را  خود  هواداری 
آنها مدعی‎اند در مسیر هواداری خود هزینه‎هایی  می‎دانند. 
مانند طرد از سوی گروه‎های غیر هوادار نیز متحمل می‎شوند. 
می‎افزاید.  لبوبو  برند  از  آنها  هواداری  شدت  بر  امر  همین 
برخی از مصاحبه‎شوندگان انتقادهای وارده بر خود را نوعی 
حمله به آزادی انتخاب و تصمیمات مالی‎شان در خصوص 
پرداخت هزینه‎های گزاف برای خرید لبوبو توصیف کرده‎اند. 
بودن  که»...کلکسیونر  است  معتقد  مجموعه‎داران  از  یکی 
به  راجع  دارد  حق  هرکسی  و  است؛  شخصی  انتخاب  یک 
اینکه پولش را کجا هزینه کند آزادانه تصمیم بگیرد...«. در 
حقیقت، اشتیاق شدید به عروسک لبوبو موجب برساخت 
نوعی هویت قوی هواداری می‎شود و به هواداران این جسارت 
را می‎دهد که با قدرت به انتقادات بیرونی پاسخ دهند. بالتبع 
را  این جنس مجموعه‎داری  از  ناشی  آسیب‎های  مسئله  این 
حاضرند  آنها  به‎گونه‎ای که  می‎سازد.  بی‎اعتبار  نظرشان  در 
با  برند  این  به خرید محصولات رنگارنگ  قیمتی تن  به هر 

خود  اقوام  به  حتی  آنها  از  برخی  بدهند.  گزاف  هزینه‎های 
لبوبو  ارسال عروسک  و  از کشور سفارش خرید  در خارج 
پرداخت  برای  و  داده  را  ارجینال(  تعبیر خودشان،  )به  اصل 
هزینه آن به دلار اعلام آمادگی کردند. درواقع مصرف‎گرایی 
افسارگسیخته، مجموعه‎داران را تشویق می‎کند تا محصولات 

بیشتر و بیشتری از این برند خریداری کنند.

ید مستمر 2. 2. عادت به خر
که خرید  است  آن  بیانگر  تحقیق  داده‎های  تحلیل  و  تجزیه 
یک  به  واکنشی  آنکه  از  بیش  مجموعه‎داران  سوی  از  لبوبو 
تعبیر  به  باشد،  مذکور  برند  اجتماعی  محبوبیت  جریان 
خودشان ناشی از عشق و علاقه شدید نسبت به لبوبو است. 
بار  هر  در  حاضرند  که  داشته‎اند  اذعان  آنها  مسیر  این  در 
تا شانس  لبوبو بخرند  خرید، هم‎زمان چند جعبه عروسک 
دهند.  افزایش  مورد نظرشان  نسخه  به  رسیدن  برای  را  خود 
»جعبه  از  ناشی  هیجان  احساس  منعکس‎کننده  مسئله  این 
شانسی« است )Zhang&Song, 2023(. شایان ذکر است، 
در  را  لبوبو  از  نسخه‎ای  چه  اینکه  به  بسته  پاسخ‎دهندگان 
هزینه‎های  حاضرند  می‎دهند؛  قرار  خود  انتخاب  اولویت 
از  یکی  کنند.  تهیه  بیشتری  و محصولات  بپردازند  هنگفتی 
مجموعه‎داران در تردز به طنز پست کرد:» کسی آدرس کمپ 
کاربران  اکثر  است،  ذکر  به  داره؟..«.لازم  لبوبو  اعتیاد  ترک 
مجموعه‎داری خود را مصرف‎گرایی افسارگسیخته نمی‎دانند 
و از تعبیر »..ارزشش را دارد...« در روایت‎های خود استفاده 
که مجموعه‎داری  است  آن  نشان‎دهنده  مسئله  این  کرده‎اند. 
گاهانه   آ

ً
لبوبو برای این گروه از فاندوم‎ها یک سرگرمی کاملا

و ارزشمند محسوب می‎شود.

 ـعاطفی 3. ارزش احساسی 
خرید  دلایل  از  یکی  تحقیق،  یافته‎های  براساس 
اهمیت  زِد  نسل  مجموعه‎داران  توسط  لبوبو  عروسک 
منعکس  نیز  مصاحبه‎ها  در  که  است  آن   ـعاطفی  احساسی 
شده است. لازم به ذکر است، کنشگران در روایت‎های خود 
سطوح مختلفی از دلبستگی را برجسته نموده‎اند؛. لابوبو با 
 ـبامزه«، پیشینه داستانی روایی و ویژگی‎های  تصویر »زشت 
با جامعه‎شناسی مصرف  به شدت  اجتماعی قوی خود، که 
است.  کرده  کسب  زیادی  محبوبیت  است،  همسو  جوانان 
و  گوش‎ها  نمودن  برجسته  با  کاربران  تردز،  پست‎های  در 
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حیوانات  به  نزدیکی  احساس  از  لابوبو  بزرگ  چشم‎های 
کوچک سخن می‎گویند. یکی از کاربران، آن را به »کوآلا، 
خواستنی و بغلی« تشبیه کرده است. این مسئله ضمن بیدار 
نمودن »غریزه مراقبت« به‎ویژه غریزه مراقبت زنانه کنشگران 
 از سوی مجموعه‎داران زن 

ً
موجب خرید این محصول عمدتا

و  زیبا  تصاویر  به  نسبت  بیشتری  حساسیت  که  است  شده 
نیازمند مراقبت دارند )Sun, 2022(.طبق یافته‎های تحقیق، 
متنوعی   ـعاطفی  احساسی  نقش  بر  کنشگران  پاسخ‎های 
از  می‎کند  ایفا  مجموعه‎داران  میان  در  لبوبو  جمع‎آوری  که 
احساس عدم قطعیت گرفته تا احساس موفقیت و احساس 

کید دارند. کاهش فشار و تنش تأ

3. 1. عدم قطعیت
تشبیه جعبه‎های شانسی  و  توصیف  این مضمون، محصول 
قوی  حس  ایجاد  با  که  است  کنشگران  سوی  از  لاتاری  به 
اذهان  به  را  زِد  نسل  پیش‎بینی‎ناپذیر  روحیه  قطعیت،  عدم 
تمایل  قطعیت  عدم  اینکه  بر  مضاف  می‎سازد.  متبادر 
عمده  تعبیر  به  یا  پیش‎بینی  غیرقابل  امور  به  سنی  رده  این 
مجموعه‎داران»سورپرایزی« را نشان می‎دهد. هنگام توصیف 
جعبه‎های شانسی، آنچه مجموعه‎داران دنبال می‎کنند نه‎تنها 
اقلام داخل جعبه‎های شانسی، بلکه هیجان ناشی از تفکر، 
میل  می‎تواند  مسئله  این  هست.  نیز  پیش‎بینی  و  تردید 
پرشتاب  جامعه  در  را  فوری«  رضایت  »کسب  به  کنشگران 
کنونی تا حد زیادی برآورده کند. حتی اگر شخصیت ترسیم 
شده آن چیزی نباشد که آنها دوست دارند یا تعداد محدودی 
داشته باشد، باز هم کنشگر را مشتاق‎تر می‎کند تا قرعه‎کشی 
 تکرار می‎شود 

ً
بعدی را شروع کند، بنابراین این فرایند دائما

.)Zhan, 2024(
اذعان داشته‎اند که بسیاری  ازسوی دیگر مجموعه‎داران 
اوقات برای خرید لبوبو بجای مراجعه حضوری به فروشگاه، 
فروشنده  یک  یا لایوهای مجازی  زنده  در پخش  با حضور 
اقدام به خرید آنلاین و دریافت کالا درب منزل می‎کنند. در 
این لایوها مشتری ابتدا با حدس زدن رنگ و شکل محصول 
انظار  در  فروشنده  از سوی  منتظر جعبه‎گشایی  داخل جعبه 
تمام کاربران حاضر در لایو می‎ماند؛ اگر حدسش درست از 
آب درآمد، علاوه‎بر لایک باران شدن )به تعبیر کنشگران( و 
کسب تأیید اجتماعی از سوی حضار از تخفیف خوبی نیز 
برخوردار خواهد شد. مضاف بر اینکه بدون نیاز به خروج 

از منزل، محصول را درب خانه تحویل می‎گیرد. این مسئله 
منجر  و  نموده  فراهم  آنها  برای  را  راحت‎تری  خرید  تجربه 
می‎شود.  محصولات  سفارش  حجم  چشم‎گیر  افزایش  به 
علاوه‎بر آن، مجریان پخش زنده با استفاده از تکنیک تبلیغات 
شفاهی به شستشوی مغزی پرداخته و با اعلام حجم فروش 
بسیار بی‎سابقه، مشتریان را ترغیب به سفارش پی‎درپی لبوبو 
اینکه  بدون  کنشگران  می‎شود  موجب  ترفند  این  می‎کنند. 

.)Ran Guo, 2025( خرید کنند 
ً
متوجه شوند، مرتبا

3. 2. احساس موفقیت
طبق یافته‎های تحقیق، لابوبو می‎تواند حس قوی موفقیت را 
موفقیت می‎تواند  این  بیاورد.  ارمغان  به  برای مجموعه‎داران 
به عنوان  سکرت  مدل  با  مواجهه  و  جعبه‎گشایی  از  ناشی 
ارزشمندترین مدل یا به تعبیر کنشگران »شاه‎ماهی« باشد یا 
اینکه به صورت موردی ناشی از مواجهه با رنگ مورد علاقه 
مسئله  این  باشد.  صورتی  رنگ  مثال  به عنوان  مجموعه‎دار 
اگرچه در ظاهر یک دستاورد هرچند کوچک و یا اغلب اوقات 
بزرگ باشد، اما نوعی احساس رضایتمندی در مجموعه‎دار 
با  باتجربه‎تر  مجموعه‎داران  این،  علاوه‎بر  می‎کند.  ایجاد 
به  مجموعه«  »قفسه‎های  یا  مجموعه«  »دیوارهای  نمایش 
دنبال کسب لایک، تأیید اجتماعی و دنبال‎کننده هستند تا به 
این وسیله غرور خود را ارضا نمایند. این امر نه‎تنها احساس 
موفقیت را برای مجموعه‎داران باتجربه به ارمغان می‎آورد و 
آنها را به جمع‎آوری لابوبو ترغیب می‎کند، بلکه برای سایر 
مجموعه‎داران نیز ضمن ایجاد احساس شادی، یک »هدف 

.)Youjing, 2025( کند‎آوری« نامرئی تعیین می‎جمع

3. 3. کاهش فشار و تنش
و  سنتی  تصویر  لابوبو،  نامرتب  ظاهر  و  تیز  دندان‎های 
ارتباط عاطفی  از بین می‎برد و ایجاد یک  بامزه عروسک را 
می‎تواند  مسئله  این  می‎کند.  آسان‎تر  را  کنشگران  با  خاص 
به‎طور مؤثر به مجموعه‎داران کمک کند تا تحریک‎پذیری و 
تنش ناشی از فشار روانی را تسکین دهند. در پلتفرم تردز، 
آوردن لابوبو  از  را  از مجموعه‎داران تجربیات خود  بسیاری 
به محیط دانشگاه، محل کار و سفر به اشتراک گذاشته‎اند. 
 هروقت 

ً
یکی از دانشجویان چنین اظهار می‎دارد:» معمولا

امتحان دارم با خودم لبوبو میارم دانشگاه، وقتی به دندونای 
مو  استرس  میدم  فشارش  مشتم  تو  و  می‎کنم  نگاه  تیزش 
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خاصی  هویت‎های  با  لابوبو  این،  بر  می‎کنه...«.علاوه  کم 
و »دستیار مد«  مانند »شریک کاری«، »همراه شفابخش« 
مصاحبه‎شوندگان  منظر  از  بنابراین،  است.  شده  شناخته 
 حال و هوای گرم و شفابخشی ایجاد می‎کند و 

ً
لابوبو واقعا

ناشی  ناراحتی  و  استرس  تا  می‎کند  به مجموعه‎داران کمک 
Li� دهند)  تسکین  را  تحصیل  و  کار  فردی،  بین  روابط  )از 

.)u&Chen, 2025

نتیجه‎گیری و تحلیل
دموگرافی  هنری،  اسباب‎بازی  بازار  اصلی  محرکه  نیروی 
 
ً
نوظهوری به نام »کودک‎بزرگسال«است؛ بزرگسالانی عمدتا

از نسل هزاره و نسل زد که برای خودشان اسباب‎بازی و ابزار 
 Chhatwal,( خرند‎می )ها و فیگورها‎سرگرمی )مانند فیجت
است؛  قابل توجه  اقتصادی  یک محرک  روند،  این   .)2025
کودک‎بزرگسالان »بخش بزرگی از فروش جهانی اسباب‎بازی 
و فیجت را به خود اختصاص داده‎اند )28درصد در اروپا( 
و رشد این بخش اغلب از بازار بخش کودکان پیشی گرفته 
 یک سرگرمی کودکانه 

ً
است )Ibid(. درواقع بازی دیگر صرفا

از  مراقبت  از  به عنوان شکلی مشروع  بلکه  نمی‎شود،  تلقی 
 
ً
خود و ابراز هویت در بزرگسالی بازتعریف شده است. اخیرا
در ایران نیز مجموعه‎داری لبوبو به کنشی فراگیر میان اجتماع 

هواداران نسل زد تبدیل شده است.
بیان   )Tajfel&Turner, 1986( اجتماعی  هویت  نظریه 
قادر  را  هواداران  آثار،  جمع‎آوریِ  عملِ  خودِ  که  می‎کند 

تشکیل  فاندوم  به  موسوم  اجتماعی  گروه‎های  تا  می‎سازد 
دهند که از محدودیت‎های اجتماعی مرسوم فراتر می‎روند. 
جمع‎آوری اقلام کمیاب و با نسخه محدود، هویت گروهی 
 Jenkins,( کند‎داران را تقویت می‎و همبستگی بین مجموعه
نشانگرهای  به عنوان  کلکسیونی  اقلام  کمیابی   .)2016
جایگاه اجتماعی عمل می‎کند که موجب تقویت پیوندهای 
میان  در  رفتار  این   .)Jin&phua, 2014( می‎شود  اجتماعی 
قابل مشاهده  نیز  لبوبو دانشگاه مازندران  طرفداران نسل زد 

است.
عوامل  و  کلیدی  محرک‎های  تحقیق  یافته‎های  براساس 
مشارکتی،  فرهنگ  از:  عبارتند  پدیده  این  انگیزه‎بخش 
که   ـعاطفی  احساسی  ارزش  و  افسارگسیخته  مصرف‎گرایی 
سازمان‎دهنده  مضمون  چندین  برهم‎کنش  محصول  هریک 
ارائه  مذکور  عوامل  از  کلی  تصویری  »نمودار 1«،  هستند. 

می‎دهد.
سازمان‎دهنده  مضمون   4 محصول  مشارکتی  فرهنگ 
محتوای  با  »تعامل  اجتماعی«،  »وابستگی  عنوان  تحت 
تولید شده توسط کاربران دیگر«، »خلق محتوای تولید شده 
توسط کاربر«، و »فروش مجدد محصولات« است. در این 
و  فاندوم‎ها  پیداکردن  به  دانشجویان  علاقه  شاهد  پژوهش 
برای  اجتماع هواداری  و تشکیل یک  هوادارانی مشابه خود 
اهداف مختلف از جمله هویت‎بخشی به خود به عنوان یک 
موقع  هر  که  مجازی،  اجتماع  یک  مورد تأیید  مجموعه‎دار 
اراده کند می‎تواند وارد فرایند داد و ستد با دیگر مجموعه‎داران 

نمودار1. عوامل انگیزه‎بخش در گرایش دانشجویان نسل زد دانشگاه مازندران به مجموعه‎داری لبوبو.
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از حیث  این موضوع  برند شود، هستیم.  حاضر در اجتماع 
ایجاد فرصت برای امتحان مجدد شانس تا دستیابی به نمونه 
خود،  به  اعتباربخشی  است.  فراوان  اهمیت  حائز  مطلوب 
لبوبو  برند  مجازی  اجتماعات  در  عضویت  دستاورد  دیگر 
است که از طریق ارتباط پذیری با اعضاء حاضر در اجتماع 
مسئولیت  احساس  و  تعهد  دیگر،  ازسوی  می‎یابد.  تحقق 
نسبت به دیگر کنشگران فعال در حوزه مجموعه‎داری لبوبو، 
علاوه‎بر افزایش اعتماد اعضاء به پلتفرم مجازی تردز که در 
آن فعالیت می‎کنند و در برخی روایت‎های مصاحبه‎شوندگان 
برند  موفقیت  موجب  شده،  یاد  دوم«  به عنوان»خانه  آن  از 
هویت،  از  نمادهایی  به  کلکسیون‎ها  است.  شده  نیز  لبوبو 
این  در  شده‎اند.  تبدیل  اجتماعی  جایگاه  و  علاقه‎مندی‎ها 
میان شبکه‎های اجتماعی با ایجاد اجتماعات آنلاین و تبدیل 
تقویت  را  روند  این  فرهنگی،  شاخص‎های  به  کلکسیون‎ها 

.)Chhatwal, 2025( اند‎کرده
در نظام نظری جامعه مصرفی، بودریار فیلسوفی است 
که معتقد است کالاها، گروه‎های مختلف مصرف‎کننده را از 
طریق تفاوت‎های نمادین متمایز می‎کنند. مصرف‎کنندگان با 
نیازهای شخصی خود  انتخاب کالاهای«نمادین«مختلف، 
 Yanlin,( می‎دهند  نشان  را  و جایگاه خود  نموده  برآورده  را 
2025(. درواقع ارزش کالا از مبادله ساده فراتر رفته است. 
در عوض، از طریق انتخاب کالاهای نمادین، هویت خاصی 

را شکل می‎دهد.
محتوای  با  غیرفعال  تعامل  تحقیق،  یافته‎های  طبق 
به  تعلق  احساس  القاء  با  کاربران  دیگر  توسط  شده  تولید 
از  به محصول،  نسبت  بازاندیشی  امکان  و  مجازی  اجتماع 
اظهار شده  لبوبو  به مجموعه‎داری  انگیزه‎های گرایش  دیگر 
شده  تولید  محتوای  انتشار  از  همچنین  کنشگران  است. 
که  خصوصی  و  عمومی  مقیاس  دو  در  خودشان  توسط 
ویدئوهای  اشتراک‎گذاری  از  رضایتمندی  احساس  موجب 
عوامل  از  دیگر  یکی  به عنوان  می‎شود  لبوبو  جعبه‎گشایی 

انگیزه‎بخش یاد کرده‎اند.
مانند  محتواهایی  داد  نشان  داده‎ها  تحلیل  و  تجزیه 
نسخه‎های  »مجموعه‎های  و  جعبه‎گشایی«  »ویدیوهای 
تشدید  را  کمیابی  نه‎تنها  تردز  پلتفرم  در  لبوبو«  کمیاب 
می‎کند، بلکه موجب تحریک مصرف تقلیدی و خرید آنی 
و مصرف یک چرخه  پلتفرم مجازی  بنابراین،  می‎شود.  نیز 
به اسباب‎بازی‎های مد روز  پلتفرم میل  را تشکیل می‎دهند: 

را تحریک می‎کند، در حالی که رفتارهای مصرفی محتوای 
از  جدیدی را برای پلتفرم تولید می‎کنند. رابطه بین استفاده 
اطلاعات«  »دریافت  ساده  مدل  از  فراتر  مصرف  و  پلتفرم 
 ـهم‎آفرینی« می‎شود. در واقع  رفته و وارد حالت »مشارکت 
مصرف اسباب‎بازی‎های مد روز مانند لبوبو یک عمل فردی 
بزرگنمایی،  رسانه‎ای  فضاهای  طریق  از   

ً
دائما بلکه  نیست، 

تغییر شکل و بازتولید می‎شود.
نماد  یک  به عنوان  روز،  مد  اسباب‎بازی‎های  مصرف 
مصرفی معمول، به مسیری مهم برای جوانان جهت ساخت 
مثبتی  اثرات  هم  مسیر  این  است.  شده  تبدیل  خود  هویت 
در سطوح فردی و اجتماعی و هم محدودیت‎هایی در قالب 
ساخت  فرایند  در  دارد.  کالایی‎سازی  و  برچسب‎گذاری 
کانال  یک  به عنوان  می‎توانند  مجازی  رسانه‎های  هویت، 
حیاتی برای خودارائه‎گری و کسب اطلاعات عمل کنند، اما 
همچنین می‎توانند تقویت‎کننده ایدئولوژی مصرف‎گرایی نیز 
باشند. تجزیه‎وتحلیل داده‎های نتنوگرافی و مصاحبه‎ها بیانگر 
»برچسب‎گذاری«،  استراتژی‎های  طریق  از  که  است  آن 
هویت‎های پیچیده به مالکیت محصول خاص و برند لبوبو 
ساده‎سازی می‎شوند و نوعی »هویت کاذب« ایجاد می‎کنند.
از شیوه‎های  اغلب  افراد  در چارچوب جامعه مصرفی، 
می‎کنند.  استفاده  خود  هویت  تأیید  و  نمایش  برای  مصرف 
بوردیو35 )1984(استدلال کرد که رفتارهای مصرفی نه‎تنها 
نمادین  سرمایه  تجلی  بلکه  هستند،  اقتصادی  فعالیت‎های 
مصرفی  کالاهای  از  افراد  آن  موجب  به  که  می‎باشند،  نیز 
برای تمایز طبقات اجتماعی و هویت‎های گروهی استفاده 
برساخت  دیجیتال،  رسانه‎ای  محیط‎های  در  می‎کنند. 
هویت ویژگی‎های جدیدی را نشان می‎دهد: اول، رسانه‎ها 
دوم،  می‎کنند؛  فراهم  هویت  ارائه  برای  را  عرصه‎هایی 
 با هویت در هم تنیده می‎شود. برای 

ً
فرهنگ مصرفی عمیقا

مصرف‎کنندگان جوان، خرید مالکیت‎های معنوی خاص یا 
برای  وسیله‎ای  به  لبوبو  مانند  محدود  نسخه  با  محصولات 
نشان دادن »منحصر به فرد بودن« و »تعلق به جامعه« تبدیل 

شده است.
لاروز و ایستین36 )2004(اشاره کردند که در فرایندهای 
جایگزین  رسانه‎ها  شدن،  اجتماعی  و  سرگرمی  مطالعه، 
اصلی  منبع  به عنوان  مدرسه  و  خانواده  سنتی  ساختارهای 
به‎ویژه تحت مکانیسم‎های  اطلاعات برای جوانان شده‎اند. 
مداوم  مرور  طریق  از  به‎تدریج  افراد  الگوریتمی،  توصیه 
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شناختی«می‎شوند.  نوعی«وابستگی  دچار  اطلاعات، 
منتقل  اطلاعات  روز،  مد  اسباب‎بازی‎های  مصرف‎کنندگان 
شده از طریق رسانه را به عنوان شاخص‎های روند خرید در 
نظر می‎گیرند و تصمیمات خود را برای مصرف بر اساس آن 
تنظیم می‎کنند. تبلیغ اسباب‎بازی‎های مد روز در پلتفرم‎های 
اجتماعی مانند تردز و سازمان‎دهی فعالیت‎های فاندوم‎های 
القای  موجب  اجتماعی،  تعاملات  تقویت  ضمن  آنلاین، 
عامل  به  رسانه  به  وابستگی  بنابراین،  می‎شود.  مصرف 
مهمی تبدیل می‎شود که بر اهداف رفتاری مصرف‎کنندگان 
پلتفرم‎های  که  )2019(دریافت  جیانگ37  می‎گذارد.  تأثیر 
توصیه‎های  طریق  از  مداوم  به‎طور  دیجیتال  رسانه‎های 
مصرف  تمایلات  آنلاین،  شدن  اجتماعی  و  الگوریتمی 

کاربران را تحریک می‎کنند.
امکانی که پلتفرم تردز برای فروش مجدد اقلام تکراری یا 
فاقد اولویت نزد کنشگران ایجاد می‎کند، موجب القاء حس 
ارزشمندی به شخص و سلائق شخصی‎اش می‎شود؛ چراکه 
خریداری  محصول  میان  همسویی  وجود  عدم  صورت  در 
شده با ترجیحات شخصی، نوعی انقطاع در احساس درونی 
این  در  ثانویه  بازارهای  مقدمه ظهور  که  می‎شود  ایجاد  فرد 

حوزه است.
تعداد  روز،  مد  اسباب‎بازی  به عنوان یک جعبه  لابوبو، 
نادر  نسخه‎های  مدل‎ها،  از  برخی  و  دارد  عرضه  محدودی 
هنگام خرید  اغلب  عادی  پنهان هستند. مصرف‎کنندگان  و 
آنها  تهیه  در  توانایی  عدم  معضل  با  خرده‎فروشی  قیمت  با 
اجتماعی  رسانه‎های  تأثیر  حال،  عین  در  می‎شوند.  روبه‎رو 
جمع‎آوری  به  عموم  تمایل  مداوم  به‎طور  مشهور  افراد  و 
را  بیشتری  افراد  و  داده  افزایش  را  خودنمایی  به  تمایل  و 
ترغیب می‎کند تا برای همگام شدن با روند فعلی، مدل‎های 
بنابراین،  بدانند.  »ضروری«  را  نادر  نسخه‎های  یا  خاص 
را  اقلامی  چنین  می‎خواهند   

ً
فورا که  مصرف‎کنندگانی  برای 

سرمایه‎گذاری  نیت  با  مجموعه‎داران  از  برخی  و  کنند  تهیه 
یابد  افزایش  همچنان  برند  آینده  ارزش  دارند  انتظار  که 
تنها  ثانویه  بازار  هستند،  اضافی  هزینه  تحمل  به  مایل  و 
بازار  در  است.  مورد نظر  مدل‎های  آوردن  دست  به  راه 
جعبه‎های  خرید  از  پس  می‎توانند  مصرف‎کنندگان  ثانویه، 
به  کرده‎اند،  دریافت  تولیدکننده  از  که  را  اقلامی  کلکسیونی 
معاوضه  و  مبادله  یا  بفروشند،  دوباره  مصرف‎کنندگان  سایر 
که  هنگامی  است  لازم‎به‎ذکر   .)Feng et al.,2022( کنند 

تقاضا برای کالاهای دست دوم در لابوبو زیاد است، برخی 
این وضعیت ظاهر  از  برای سوءاستفاده  نیز  از کلاهبرداران 
می‎شوند. آنها کالاها را انبار می‎کنند، و حتی از برنامه‎های 
یا محبوب در مقادیر  برای خرید مدل‎های کمیاب  خودکار 
زیاد در طول عرضه رسمی استفاده می‎کنند و سپس آنها را با 
 
ً
قیمت بالا در بازار ثانویه می‎فروشند. این عملیات مستقیما
آستانه خرید را برای مصرف‎کنندگان عادی افزایش می‎دهد 
که  کسانی  برای  فروشی  خرده  قیمت  با  را  لابوبو  خرید  و 
آنها  می‎کند.  دشوارتر  است،  مجموعه‎داری  هدفشان   

ً
واقعا

قیمت توسط دلالان، می‎توانند مجبور  افزایش  از  فقط پس 
رسمی  قیمت  درواقع،  شوند.  ثانویه  بازار  قیمت  پذیرش  به 
مصرف‎کنندگان  مالی  توان  مرز  در  حاضر  حال  در  لابوبو 
است. مصرف‎کنندگانی که نتوانسته‎اند مدل‎های مورد علاقه 
که  مجبورکنند  را  خود  می‎توانند  فقط  کنند،  تهیه  را  خود 
کالاهای  یا  ثانویه  بازار  در  را  شده  تعیین  ممتاز  مدل‎های 

دست‎دوم خریداری کنند.
آن  بیانگر  مصاحبه‎ها  و  نتنوگرافی  داده‎های  تحلیل 
مستمر  خرید  به  عادت  و  هواداری  قوی  هویت  که  است 
اجتماع  میان  در  افسارگسیخته  مصرف‎گرایی  نوعی  ذیل 
گرایش  در  انگیزه‎بخش  عوامل  دیگر  از  لبوبو  فاندوم‎های 
اغلب  جوانان  میان  در  جمعی  رفتار  است.  مذکور  برند  به 
»هنجارهای گروهی« ایجاد می‎کند. چنین فشار اجتماعی، 
فردی،  انتخاب  به یک  نه‎تنها  را  پلتفرم مجازی  به  وابستگی 
می‎کند.  تبدیل  اجتماعی  اجتناب‎ناپذیری  یک  به  بلکه 
تشکیل  هدف  با  جامعه‎سازی  و  غوطه‎وری  قوی،  تعامل 
فاندوم‎ها، به نیروهای محرک اصلی وابستگی به پلتفرم‎های 
غوطه‎وری  تجربیات  زیرا  شده‎اند.  تبدیل  تردز  مانند  جدید 
اجتماع هواداران، همراه  تقویت‎شده  فرهنگ‎های  و  مجازی 
اجتماعی  پلتفرم‎های  در  برچسب‎گذاری  عملکردهای  با 
می‎کنند،  تسهیل  را  هدف‎گیری  و  جست‎وجو  که  مجازی 
می‎شوند.  همفکر  کاربران  به  محتوا  انتقال  تسهیل  موجب 
حضور«  »حس  تا  می‎سازد  قادر  را  کاربران  امر  این 
روانی  نظر  از  می‎تواند  که حتی  آورند،  به دست  را  بیشتری 
 Wirga( شود  واقعی  زندگی  تجربه  از  جنبه‎هایی  جایگزین 
با  روز  مد  اسباب‎بازی‎های  به  علاقه‎مندان   .)et al.,2022
شرکت در بحث‎های اجتماعی، نمایش مجموعه‎ها و رقابت 
برای مالکیت‎های معنوی محدود، رضایت عاطفی و پیوند 
قوی با اجتماع هواداران کسب می‎کنند. پلتفرم‎های رسانه‎ای 
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و  داده  پیوند  هویت  ساخت  با  را  رضایت  این  تردز،  مانند 
انطباق و رقابت را بیشتر تشدید می‎کنند. بنابراین، در زنجیره 
پلتفرم‎های  به  وابستگی   ـهویت«،   ـاحساس  »مصرف 
شخصی  هویت  ساخت  تقویت  در  مهمی  نقش  اجتماعی 

.)Sohu News, 2024( کند‎ایفا می
فاکتورهای  از  دیگر  یکی  تحقیق،  یافته‎های  طبق 
ارزش  کنشگران،  میان  در  لبوبو  مجموعه‎داری  به  گرایش 
قطعیت«،  قالب»عدم  در  که  است   ـعاطفی  احساسی 
»احساس موفقیت«و »کاهش فشار« بروز و ظهور می‎یابد. 
 Ran Gua,( های شانسی از طریق مفاهیم نظریه کمیابی‎جعبه
می‎کنند.  ایجاد  را  ارزش  افزایش  و  انحصار  حس   )2025 
از  ترس  مانند  جامعه‎شناختی  پدیده‎های  با  استراتژی  این 
تقویت  بیشتر  مصرف،  بازار  مورد روندهای  در  ماندن  جا 
 )2023( همکاران  و  میائو   .)Feng et al.,2022( می‎شود 
دریافتند که جعبه‎های شانسی هیجانی مشابه لاتاری ایجاد 
می‎کنند. همانند سایر پلتفرم‎های بازی مبتنی بر شانس، افراد 
تمایل دارند بیشتر برای سری‎هایی با طراحی شخصیت‎های 
)نوعی  پدیده‎ی«ویلینگ38  به  منجر  که  کنند  هزینه  جذاب 
مهندسی اجتماعی است که در آن بجای سیستم‎ها، انسان‎ها 

.)Zhan, 2024( شود‎می »)شوند‎هک می
استفاده  با   

ً
عمدتا مارت  پاپ  توسط  لابوبو  تبلیغات 

و  کمیابی  »غافلگیری،  می‎شود:  انجام  مکانیسم  سه  از 
شناخت هویت« تا مصرف‎کنندگان را به خرید ترغیب کند 
، مکانیسم جعبه شانسی یک غافلگیری 

ً
)Sun, 2022(. اولا

»غیرمنتظره« ایجاد می‎کند. مصرف‎کنندگان نمی‎توانند قبل 
این  دهند.  تشخیص  را  خاص  سبک  جعبه،  کردن  باز  از 
تحریک روانی مشابه لاتاری، آنها را به خرید مکرر برای به 
دست آوردن نسخه‎های پنهان یا شخصیت‎های مورد علاقه 
»اثر  فرهنگ دراپ،  و  انتشار محدود   ،

ً
ثانیا ترغیب می‎کند. 

باعث می‎شود مصرف‎کنندگان  و  نموده  تقویت  را  کمیابی« 
با  ایشان  شوند.  محدود  فرصت  یک  دادن  دست  از  نگران 
تصور اینکه شاید هرگز نتوانند آن را دوباره به دست آورند، 
تصمیم خود برای خرید را تسریع می‎کنند. در دنیای پرفشار 
از  فرار  برای  ابزاری  به  فیجت‎ها  و  اسباب‎بازی‎ها  مدرن، 
به  بازگشت  و  استرس  کاهش  بزرگسالی،  مسئولیت‎های 
 Chhatwal,( تبدیل شده‎اند  دوران کودکی  شادی‎های ساده 
2025(. همچنین وابستگی به پلتفرم‎های اجتماعی مجازی 
تا حد زیادی از طریق مسیرهای غیرمستقیم بر هویت افراد 

متغیر  دو  به عنوان  احساسات  و  مصرف  و  می‎گذارد،  تأثیر 
واسطه‎ای کلیدی عمل می‎کنند. در نهایت اینکه طبق یافته‎ها 
تمایلات خرید  اغلب  تردز  پلتفرم  به  وابستگی  از یک سو، 
طریق  از  لبوبو،  برند  می‎کند.  تشدید  را  مصرف‎کنندگان 
الگوریتم‎های توصیه و تسهیل تعاملات اجتماعی، مصرف 
آنی کاربران را تقویت می‎کند. در نتیجه، رفتارهای مصرفی 
به  و  رفته  فراتر  خود  اقتصادی   

ً
صرفا معنای  از  به‎تدریج 

نمادهایی از برچسب‎های هویتی تبدیل می‎شوند. از سوی 
دلبستگی  ایجاد  طریق  از  تردز  پلتفرم  به  وابستگی  دیگر، 
چراکه  می‎گذارد؛  تأثیر  مجموعه‎داران  هویت  بر  عاطفی 
پلتفرم‎های رسانه‎ای فضاهایی را برای کاربران فراهم می‎کنند 
به  و  بگذارند  اشتراک  به  و  کرده  برقرار  ارتباط  یکدیگر  با  تا 
افراد اجازه می‎دهند تا از طریق تعامل، نمایش و تبادل، حس 

هویت و پیوندهای عاطفی پایدار ایجاد کنند.

راهبردهای پیشنهادی
در این قسمت، ناظر به سه محرک اجتماعی کلیدی و عوامل 
انگیزه بخش )فرهنگ مشارکتی، مصرف‎گرایی افسارگسیخته 
 ـعاطفی( برای گرایش دانشجویان به  و ارزش‎های احساسی 
که  لبوبو  و مجموعه‎دار  فاندوم  قالب  در  کنش‎گری مجازی 
راهبرد عمده   4 داده‎ها شناسایی شده‎اند؛  تجزیه‎وتحلیل  از 

ارائه می‎شود:
غلبه  به  توجه  با  پلتفرمی:  و  رسانه‎ای  سواد  ارتقای  راهبرد   .1
دانشگاهی  فرهنگی  نهادهای  تردز،  در  مشارکتی«  »فرهنگ 
آموزش  سمت  به  فاندوم‎ها،  این  با  تقابل  جای  به  باید 
باید  دانشجویان  کنند.  حرکت  دیجیتال  مصرف  سواد 
 
ً
معمولا که  کمیابی  و  غافلگیری  مکانیسم‎های  به  نسبت 
شباهت  و  داشته  موضوعیت  شانس  مورد جعبه‎های  در 
بروز  از  تا  شوند  گاه  آ دارد،  لاتاری  و  قمار  به  ساختاری 

رفتارهای وسواسی در مصرف‎کننده جلوگیری شود.
خلاق:  تولید  سمت  به  عاطفی  سرمایه  هدایت  راهبرد   .2
دارای  لبوبو  مجموعه‎داری  که  داد  نشان  تحقیق  یافته‎های 
پیشنهادی،  راهبرد  است.  بالایی   ـعاطفی  احساسی  ارزش 
کانون‎های  مانند  دانشگاهی  فضای  در  بسترهایی  ایجاد 
خاطر  تعلق  این  که  است  خلاق  استارتاپ‎های  یا  هنری 
سمت  به  محض  مصرف‎کننده  حالت  از  را  کاراکترها  به 
به  مثال، تشویق  برای   ـمصرف‎کننده سوق دهد.  تولیدکننده 
ساخت روایت‎های بومی یا هنرهای دستی مرتبط، می‎تواند 
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در  راهبرد  این  بکاهد.  لجام‎گسیخته  مصرف‎گرایی  بار  از 
استان،  جامع  دانشگاه  به عنوان  که  مازندران  مورد دانشگاه 
را  معماری  و  هنر  دانشکده  مانند  مختلف  دانشکده‎های 
عملیاتی  ظرفیت  دارای  دارد،  خود  متمرکز  پوشش  تحت 

بالایی است.
یابی اخلاقی: با توجه  3. راهبرد سیاست‎گذاری در حوزه بازار
به این مسئله که پلتفرم‎ها مسئول ایجاد ولع مصرف هستند؛ 
فروش  پلتفرم‎های  بر  نظارتی  نهادهای  می‎شود  پیشنهاد 
داخلی که در تردز فعالیت می‎کنند، ضوابطی برای »شفافیت 
یا جعبه‎های  شانس« در فروش محصولات جعبه‎های کور 

مصرف‎کنندگان  اقتصادی  استثمار  از  تا  کنند  وضع  شانس 
بودند،  حاضر  تحقیق  مورد مطالعه  که  دانشجویان  مانند 
جلوگیری  فاندوم‎ها  در  همالان  گروه  فشارهای  تأثیر  تحت 

شود.
فاندوم‎ها  این  که  آنجا  از  بازسازی هویت جمعی:  راهبرد   .4
پاسخی به نیاز هویت‎یابی نسل زد هستند، پیشنهاد می‎شود 
دانشگاه  واقعی  محیط  در  جایگزین  گفتمانی  فضاهای 
را  تردز  گروهی  تعلق  جذابیت‎های  همان  که  شود  طراحی 
داشته باشند، اما بر محوریت فعالیت‎های اجتماعی پایدارتر 

بنا شوند تا خلأ هویتی تنها با کالاهای مصرفی پر نشود.

پی‎نوشت‎ها
1. ArtToy	 2. DesignerToy	 3. Kasing Lung	 4. Ugly-Cute
5. Blind Boxes	 6. K-Pop	 7. Labubu Macaron	 8. Lisa Effect
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