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چکیده
س��لبریتی ها به مثابة محصول رسانه ها، نقش��ی تأثیرگذار در جوامع و فرهنگ رسانه ای شدة امروز ایفا می کنند. از 
س��وی دیگر، به مدد افزایش نفوذ رسانه های جدید در میان مخاطبان، س��لبریتی ها به ابزارهای ارتباطی بی واسطه  
و همه جا حاضری دس��ت یافته اند که با ترویج هرچه بیش��تر فرهنگ ش��هرگی می توانند بر نگرش کاربران و نحوة 
مواجهة آنها با موضوع های مختلف زندگی روزمره تأثیر بگذارند. این پژوهش، به دنبال پاسخ به این سؤال ها است 
که ش��هروندان شهر تهران، تا چه میزان در کنش ها و نگرش های روزمرة خود از فرهنگ شهرگی تأثیر می پذیرند؟ 
دلایل جذابیت س��لبریتی ها و علت گرایش ش��هروندان به اخبار آنها چیست؟ روش نیل به پاسخ سؤال ها پیمایش 
و اب��زار آن پرسش��نامه بود که از میان جامعة آماری 4 میلیون خانواری س��اکن در مناط��ق 22 گانة تهران، پس از 
نمونه گیری تصادفی، در میان 382 نفر توزیع ش��د. یافته ها نشان داد که نزدیک به 80 درصد از پاسخگویان، اخبار 
س��لبریتی ها را پیگیری می کنند. همچنین بر اس��اس یافته ها هرچه تحصیلات، س��ن و طبقة اجتماعی پاسخگویان 
بیش��تر باش��د، میزان گرایش آنها به اخبار سلبریتی نیز بیشتر است. از میان 12تیپ سلبریتی، به ترتیب سلبریتی های 
حوزة س��ینما و تلویزیون، موس��یقی و ورزش بیش��ترین محبوبیت را میان پاسخگویان داشتند و کمترین محبوبیت 
نیز مربوط به س��لبریتی های سیاس��ی است. دلایل جذابیت سلبریتی ها برای پاسخگویان، ذیل پنج مقولة جذابیت و 
پوش��ش ظاهری، س��بک زندگی مدرن، شیوة تفکر، مسئولیت پذیری اجتماعی و قابل اعتماد بودن به عنوان رهبران 

فکری جامعه قابل تبیین است. 
کلیدواژه: سلبریتی، شهرگی، فرهنگ شهرگی، خرده سلبریتی، رسانه های جدید، شبکه های اجتماعی.
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مقدمه
بس��یاری از رویدادها، بحران ها، فجایع طبیعی و غیر طبیعی که در گوشه و کنار کشور و به ویژه طی 
سال ه��ای گذشته، در سطح رسان��ه ای و افکار عمومی جامعه مطرح شده اند، همواره با نام برخی از 
افراد مشهور همراه بودند و آنها سعی کردند تا در مورد این رویدادها و وقایع، اظهار نظر کنند. حتی 
در برخی موارد، اظهار نظرهای این افراد مشهور، باعث برجسته شدن یک مسئله خاص میان افکار 
عمومی و رسانه ها شده است. این موضوع، به ویژه با ظهور رسانه های جدید و شبکه های اجتماعی 
که ارتباط میان سلبریتی ها را با پیروانش��ان بی واسطه و سریع تر ساخته، تش��دید شده است. به این 
ترتیب، وضعیت برجس��ته سازی موضوع ها و مسائلی که تا پیش از این، در اختیار رسانه های ملی و 
مخت��ص برخی حوزه های خاص بود و به صورت تک صدای��ی بازتاب می یافت، جایگاه انحصاری 
خود را از دست داده و رسانه های جدید و به ویژه شبکه های اجتماعی رقیبی جدی برای رسانه های 

قدیمی تر شده اند. 
پی��ش از ه��ر چیز، پذیرش ای��ن نکته ضروری است ک��ه شهرگی ، یکی از مفاهی��م همراستا با 
شکل گی��ری جوام��ع مدرن است و با ظه��ور رسانه های جمعی، به یک��ی از ویژگی های بنیادین آن 
تبدی��ل ش��ده است. اما اهمیت آن با ظهور رسانه های جدی��د و به ویژه شبکه های اجتماعی، رنگ و 
بویی جدید به خود گرفته و دلالت های سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و حتی اجتماعی جدیدی یافته 
است. این مفهوم، با همه گیری دسترسی به رسانه های جدید و امری که از آن با عنوان رسانه ای شدن 
)Mediation( جوام��ع نام ب��رده می شود، اهمیت بیش��تری پیدا کرده است، ب��ه طوری که شهرگی 

)Celebrity( مفهومی همیش��ه حاضر در اخبار و سرگرم��ی، در تبلیغات و فعالیت های تجاری، در 

حوزه های اجتماعی و فعالیت های خیریه ای و حتی در مبارزات و کمپین های سیاسی است. به همین 
دلی��ل، شهرگی به منب��ع ارزشمندی تبدیل شده که در نزاع های مربوط ب��ه قدرت نیز مورد استفاده 
قرار می گیرد. دامنة بس��یار بالای استفاده از سلبریتی ها، در انتخابات ریاست جمهوری سال 1396، 
حمایت افراد مشهور از کاندیداها و گفتمان های خاص، مطرح شدن )Trend( گستردة برخی مسائل 
و موضوع های مربوط به بحران های سیاسی کش��ور و حتی حضور یا عدم حضور یک سلبریتی در 
ی��ک مراسم، همگی با واکنش های مختلفی در سطح جامعه روبه رو می شود که به تعبیری نش��ان از 

قدرت گفتمانی این فرهنگ در کشور ما دارد.
از ای��ن رو جایگاه شهرگی، قدرتی گفتمانی در دنیای رسانه ای شدة ما به دست آورده است که 
نمی توان از آن غافل شد، به طوری که کمتر عرصه ای از حیات اجتماعی را می توان شناسایی کرد که 
از تأثیرهای آن مصون مانده باشد )Belk, 2010(. چه بپس��ندیم و یا از آن تنفر داشته باشیم، فرهنگ 
شهرگی ما را احاطه کرده است. چنین دامنة نفوذی نش��ان از این امر دارد که »این فرهنگ می تواند 
تفک��رات، رفتارها، سبک، م��رام و منش ما را تحت تأثیر قرار دهد و ای��ن تأثیرها، نه تنها بر زندگی 

.)Cashmore, 2006: 6( »طرفداران سلبریتی ها، بلکه بر عموم مردم نیز قابل مشاهده است
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در همین راستا، جهت گیری های مثبت و منفی زیادی نسبت به تأثیرهای فرهنگ شهرگی شکل 
گرفته است. برای مثال، برخی بر اهمیت این فرهنگ در همبس��تگی و بس��یج اجتماعی، به ویژه در 
زمان های بحران تأکید دارند. نمی توان انکار کرد که کمپین های تبلیغاتی سلبریتی ها، بسیاری را برای 
کمک رسانی به زلزله زدگان کرمانش��اه و یا سیل زدگان کل کشور بسیج کرد. با این حال، تا یک دهة 
گذشت��ه دیدگاه های منفی نس��بت به فرهنگ شهرگی بر فضای فک��ری و حتی علمی ایران و جهان 
غلبه داشته است. ادبیات نظری حول فرهنگ شهرگی در ایران، نیز بیشتر متأثر از دیدگاه های اقتصاد 
سیاسی بوده و این نظرها عموماً بر تأثیر سلبریتی بر حوزة فرهنگ و اقتصاد متمرکز شده است. برای 
مث��ال دیوید هاروی )David Harvey, 2005( با نقد اقتص��اد سیاسی فرهنگ شهرگی، معتقد است 
نئولیبرالیسم تلاش می کند تا هر چیزی را که قبلًا کالا در نظر گرفته نشده بود، کالایی سازد. از نظر 

وی وضعیت مشاهیر معاصر نشان دهندة کالاسازی فرد، شخصیت و هویت اوست. 
از نظ��ر آدورن��و و هورکهایمر )1982( فرهنگ توده، آمیخت��ه ای از سرگرمی و تبلیغات تجاری 
اس��ت که باعث ادغام افراد در یک کلیت اجتماعی ساختگی و شی وار می شود، همچنین مانع رشد 
تخی��ل و باعث سرکوب استعداد انقلابی انس��ان و آسیب پذیری او در براب��ر استثمار دیکتاتورها و 
عوام فریبان است. سرشاخة شکل گیری چنین فرهنگی، تقلید است که وظیفة اصلی آن بر دوش افراد 
مش��هور رسانه ای خواهد بود. در حوزة سیاست نیز کسانی مانند شیکل )Schickel, 1986( هشدار 
می دهند که ورود افراد مشهور به عرصة سیاست، تهدیدی جدی برای دموکراسی است. وی معتقد 
اس��ت؛ شهرگی، نوعی وسواس فکری در ما نس��بت به نام های ب��زرگ و توخالی ایجاد می کند که 
باعث فروپاشی عرصة واقعی سیاست ورزی شده و یکی از دلایل فروپاشی تمدن محسوب می شود.
از سوی دیگر باید بپذیریم که فرهنگ شهرگی، همواره ساخته و پرداختة سه ضلع یعنی رسانه، 
مخاطب و افراد مش��هور است. رابطة این سه، متناسب با نوع رسانه ای که به کار می رود و وضعیت 
اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و اقتصادی هر جامعه ای متغیر خواهد بود. به همین دلیل، تأثیرهای افراد 
مشهور و فرهنگ شهرگی، فقط مربوط به عرصة سیاسی و تجاری نیست و نظرهای مختلفی دربارة 

تأثیر این فرهنگ بر عرصه های مختلف اجتماعی و فرهنگی نیز مطرح شده است.
همان ط��ور که گفته شد، این امر، با ورود رسانه های جدی��د و به ویژه، رسانه های اجتماعی اهمیت 
بیشتری یافته است. واقعیت این است که این رسانه ها، ساختار اقتصاد سیاسی فرهنگ شهرگی را تغییر 
داده اند. از یک طرف، رسانه های جدید به عرصة فعالیت افراد مشهوری تبدیل شده که جایگاه و شهرت 
خود را از طریق رسانه های جمعی پیشین به دست آورده اند و از سوی دیگر منجر به ظهور افراد مشهور 
دیگری شده که تا پیش از این امکان حضور و ظهور پیدا نکرده  بودند، به طوری که در ادبیات امروزه از 
آن با نام دموکراتیک شدن شهرگ��ی )Democratization of Celebrity( نام می برند. حتی این وضعیت 
Micro-( باعث تغییر در مفهوم جمع، عموم، اجتماع و ... شده و به ظهور مفاهیمی مانند خرده سلبریتی

celebrity( در فضای مجازی منجر شده است.
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همچنین، توجه به این نکته حائز اهمیت است که اقتصاد و حتی سیاست چنین فرهنگی، یا تغییر 
ک��رده و ی��ا در حال تغییر است. واقعیت این است که تفس��یر و تبیین این فرهنگ، بر اساس مفاهیم 
کلاسیک در جامعه شناسی، دیگر امکان پذیر نیس��ت. بس��یاری از افرادی ک��ه در فضای رسانه های 
جدید و شبکه ه��ای اجتماعی ایران به عنوان شهره شناخته می شوند، چندان تابع قوانین رسانه های 
جمعی کش��ور، به ویژه رسانة ملی نیس��تند، همان رسانه هایی که از منظر اقتصاد سازمانی نیز از آن 
بهره مند بوده اند. از سوی دیگر، مالکان انحصاری رسانه های جمعی کشور نیز، دیگر در نظام تولید 
و توزیع شهرگی تعیین کننده اصلی نیس��تند و بالطبع مصرف این فرهنگ در کش��ور و حضور افراد 
مش��هور در رسانه های اجتماعی نیز تغییر کرده است. اف��راد و شهروندان، یا به تعبیری کاربران این 
رسانه های اجتماعی، نیز نقشی قاطع، تعیین کننده  و مشارکتی در این روند دارند که چه کسی، با چه 
ویژگی هایی و در چه حوزه ای شهرت دارد. نتیجة این امر این است که فرهنگ مش��ارکت رسانه ای 
در چنی��ن رسانه هایی نیز به تغیی��ر در سیاست های شهرگی کمک کرده است. به نظر می رسد چنین 
رون��دی را باید ذیل مفه��وم رسانه ای شدن )Mediatization( درک کرد که بر اساس آن رسانه ها به 

درون بسیاری از حوزه های حیات اجتماعی ما راه پیدا کرده اند )هاروارد، 1399(.
ب��ا وجود دامنة نفوذ و گس��تردگی نقش آفرینی سلبریتی ها، در فض��ای عمومی ایران، مطالعات 
اندکی بر نقش سلبریتی در جامعه ایرانی متمرکز بوده اند. این مطالعه ها، به ویژه در حوزة رسانه های 
جدید و شبکه های اجتماعی بس��یار محدودتر بوده و بیش��تر بحث هایی که در رابطه با آن ها شکل 
گرفته، یا اظهار نظرهای شخصی افراد با جهت گیری های فکری و یا سیاسی خاص، یا تکرار ادبیات 
نظری است که عمدتاً در نظریه های مرتبط با رسانه های جمعی ریشه دارد. از آنجا که مسئلة اصلی 
این تحقیق، مطالعة فرهنگ شهرگی در فضای رسانه ای ایران با تمرکز بر شبکه های اجتماعی است، 
در این بخش به تحقیقاتی اشاره می شود که از نظر نگارندگان، رویکردهای پژوهش��ی آن ها قرابت 

بیشتری با موضوع این مقاله دارد. 
در داخل کشور پژوهش های اندکی در حوزة شهرگی انجام شده است. از محدود پژوهش های 
انجام ش��ده می ت��وان به مقال��ة مولایی )1395( با عن��وان " گردش فرهنگ شهرگ��ی در رسانه های 
اجتماعی: مطالعه فعالیت سلبریتی های ایرانی و هوادارانش��ان در اینستاگرام" اشاره کرد. مولایی در 
این مقاله نش��ان می دهد گسترش رسانه های اجتماعی در ایران، به سبب ایجاد فضای رسانه ای غیر 
رسمی و افزایش قدرت مخاطبان، فرصت قابل توجهی، به ویژه از طریق همه گیری استفاده از شبکة 

اجتماعی اینستاگرام، برای رشد فرهنگ شهرگی ایجاد کرده است. 
شریفی )1397( نیز به مطالعة ارتباط الگوگیري دانش آموزان دبیرستاني از سلبریتي ها و چهره هاي 
مش��هور رسان��ه اي پرداخته است. او در ای��ن تحقیق ابعاد مختلف، می��زان و چگونگي تأثیرپذیري 
نوجوانان از سلبریتي ها را مطالعه کرده و به این نتیجه رسیده که نوجوانان، در خصیصه هاي هویتي 
و سب��ک زندگي خود تحت  تأثیر الگوهاي ارائه ش��ده از طریق رسانه ها و به خصوص سلبریتي هاي 
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سینما و تلویزیون قرار می گیرند. 
شریفی و نظامی)1397( در مقاله ای با عنوان " شهرت رسانه ای ابزاری برای پیشبرد فعالیت های 
خب��ری پیام رسان های اجتماعی" ب��ه مفهوم شهرت رسانه ای پرداخته و نقش متغیرهای مختلف  را، 
اع��م از فرم شهرت در پیام رسان های مختلف و می��زان تأثیرپذیری مخاطبان از این پیام رسان ها به 

آزمون گذاشته اند.
با این حال غنای تحقیقات در کشورهای خارجی بسیار بیشتر بوده است. برای مثال، برای تبیین 
اهمیت سلبریتی ه��ا در شکل گیری هویت، آنتونی الی��وت )Anthony Elliott, 2010( به موض�وع 
تأثیره���ای سلبریتی در حوزة م�د و مهم تری�ن بعد آن یعنی ب�دن، پ�رداخته است. الیوت با استفاده 
از نظریه ه��ای هورتون و ه��ول )Horton & Whol( در حوزة تعام��لات فرااجتماعی به این نتیجه 
رسیده است که فرهنگ های عامه پس��ند و رسانه ای، امروزه تمرکز خود را از شخصیت سلبریتی ها، 
به سمت بدن آن ها تغییر داده اند و بدن سلبریتی ها به نماد و جایگاه اصلی شهرت تبدیل شده است. 
در خصوص کارکردهای اجتماعی سلبریتی نیز لئونید ای.گرین )Leonid E.Green, 2012( به نقش 
سلبریتی ها، در حوزه های مختلف جامعة اطلاعاتی می پردازد. نویسنده معتقد است که سلبریتی ها به 
یکی از مهم ترین و تأثیرگذارترین منابع در جهان مدرن امروز تبدیل شده اند، اما جریان تأثیرگذاری 
آن ه��ا در مباح��ث اجتماعی یک طرفه نیس��ت، به طوری ک��ه در برخی از حوزه ه��ا حضور آنان به 
توانمندسازی و رفاه و در برخی حوزه ها نیز به افزایش نابرابری و شکاف اجتماعی منجر شده است. 
همچنین، همة داده ها و پژوهش های موجود که به تأثیرهای سلبریتی، به ویژه در حوزة اجتماعی 
پرداخته ان��د، به ط��ور ضمنی تأیید می کنند که ما امروزه با یک گ��روه نخبة جدید در جامعه مواجه 
هس��تیم. این گروه نخبة جدید در واق��ع کارگران رده بالای رسانه های جمع��ی، هنر، تئاتر، سینما، 
ادبی��ات و نماینده ه��ای نمایش های تجاری و مد، ورزشکاران و ... هس��تند. آن ه��ا سرمایة نمادین 
قابل توجهی را به دست آورده اند و ویژگی مش��ترک عموم مردم غیرهمگن، محبوب شناختن این 
سلبریتی هاست که می توانند مردم را حول یک موضوع و یا مسئله مشخص اجتماعی متحد و برای 

مقابله با آن بسیج کنند. 
ب��ا وج��ود چنین مس��ئله ای و به ویژه نق��ش رو به رشد رسان��ه در زندگی روزم��رة ایرانیان، که 
هنجاری ش��دن و دسترس��ی سری��ع به اینترن��ت و استف��اده از تلفن های همراه، گس��ترش ظرفیت 
جست وجو در وب، ظهور وب نوشت ها و شبکه های اجتماعی مختلف را به عنوان اشکال ارتباطی 
جدی��د شامل می شود، نقش و حضور افراد مش��هور را که یک��ی از تأمین کنندگان اصلی محتواهای 
رسانه ه��ای جدید و شبکه های اجتماعی هس��تند، چگونه می توان تفس��یر ک��رد؟ از این روست که 
شناخ��ت ماهیت همه جا حاضر و چندبعُدی رسانه در بافت��ار زندگی روزمره به طور عام و نقش و 
جایگاه فرهنگ شهرگی در چنین فضایی به طور خاص، نیازمند رویکردی است که از تثلیث سفت 

و سخت تولید � متن � مخاطب، فاصله گرفته و در هم تنیدگی  همزمان آن ها را فهم کند.
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چنین دیدگاهی، رهیافت اصلی محققان این مقاله برای فهم فرهنگ شهرگی در عصر رسانه های 
جدی��د خواه��د بود و از ای��ن رو، ما را به سمت این پرسش رهنمون می س��ازد که فرهنگ شهرگی 
جاری در رسانه های جدید تا چه اندازه، در چه حوزه هایی و بر چه قش��ری از جامعة مورد مطالعه 
)شهرون��دان تهران��ی( تأثیر گذاشت��ه است؟ مخاطبان شبکه ه��ای اجتماعی تا چه می��زان و در چه 

حوزه هایی تحت تأثیر کدام دسته از سلبریتی ها هستند؟ 

مفاهیم نظری 
واژة شه��رت و یا آنچه سلبریت��ی شناخته می شود، در طول زمان دچ��ار تغییرهای مفهومی زیادی 
ش��ده است. این واژة در ابتدا به جش��ن و مراسم مذهبی اشاره داش��ت و عمدتاً منظور از سلبریتی 
کس��انی بودند که مراسم مذهبی را هدایت کرده و پیش می بردند. اما به تدریج این واژه برای کسانی 
 استف��اده می ش��د که تحت شرایط��ی در انظار عمومی، نقش ی��ک فرد محبوب یا بدن��ام را داشتند
)Jeffreys & Allotson, 2015(. از طرفی به علت تکرار این مفهوم، در عرصة عمومی زندگی مدرن، 

واژة سلبریتی ابتدا بسیار ساده و واضح به نظر می آید، اما این واژه تاریخ طولانی را همراه خود دارد 
)Ibid: 6( به طوری که در قرن بیس��ت و یک، سلبریتی به یک نیروی قدرتمند تبدیل  شده که نقش 

مهمی در فرهنگ معاصر ایفا می کند.
در واق��ع، سلبریتی شخصی است که علاقة مردم را برانگیخت��ه و ارزش های فردی را، در میان 
عم��وم مردم ایجاد می کند. بورشتای��ن )Boorestein, 1982( سلبریت��ی را شخصی معرفی می کند، 
ک��ه به خوب��ی برای همه شناخته ش��ده است. با این حال، گاه تصور می ش��ود که هر گونه شهرت و 
شناخت��ه  شدن توسط عامه را می توان سلبریت��ی معرفی کرد، در حالی که مرزهای نه چندان واضحی 
بی��ن سلبریت��ی و شناخته  شدن وج��ود دارد. برای مثال؛ سلبریتی های ام��روزی و مدرن با قهرمانان 
ساب��ق و اسطوره های تاریخی تفاوت دارند؛ قهرمانان تاریخی توسط خودشان ساخته می شدند، اما 
افراد مش��هور ام��روزی را، رسانه ها می سازند. در واقع قهرمان تاریخ��ی یک مرد بزرگ بوده است، 
ول��ی سلبریت��ی یک اسم بزرگ اس��ت )Ibid(. در گذشته، فردی مورد تحس��ین، احت��رام و پیروی 
ق��رار می گرفت که به یک��ی از گروه های اجتماعی، سیاسی، مانند دولتمردان، دانش��مندان، کاشفان 
و شخصیت ه��ای نظامی تعلق داشت و با دستاوردهای خود در میدان جنگ، آزمایش��گاه و میادین 
سیاسی به این امتیازها دست پیدا کرده بود )Cashmore, 2006: 50(. از این منظر، " سلبریتی" فرد، 
ی��ا حتی رویدادی است که بیش��تر مردم او را می شناسن��د، در واقع سلبریتی  شدن نتیجة به رسمیت 

.)Nayar, 2009: 4( شناختن برخی از خصوصیاتی است که فرد صاحب آن است
در این تحقیق، ما میان سلبریتی و فرد پرآوازه تفاوت قائل می شویم. به عبارتی، در بس��یاری از 
م��وارد سلبریتی یا فرد مش��هور با فرد پرآوازه به جای یکدیگر به کار ب��رده می شوند، این در حالی 
است که فرد پرآوازه بیش��تر در گذشته به کار برده شده و فرد این صفت را به واسطه دستاوردها و 
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اعمالی که خودش انجام داده کس��ب کرده است؛ ولی سلبریتی که به افراد معروف امروزی نس��بت 
داده می ش��ود، نه ب��ه سبب اعمال و دستاوردها، بلکه به خاطر اینکه به خوبی و به وسیلة رسانه ها در 
می��ان انظ��ار عمومی به مردم شناسانده شده اند. بنابراین در ای��ن تحقیق در تعریف مفهوم سلبریتی، 
شیوه های معرفی و شناساندن و از این رو، ابزارهای سلبریتی سازی نقش مهمی را ایفا می کنند. این 

ابزارها و شیوه ها همچنین جایگاه مهمی در تعریف سلبریتی خواهند داشت. 
به لحاظ واژه شناسی نیز می توان برخی از دلالت های مفهوم سلبریتی را درک کرد. واژه سلبریتی 
از واژه های لاتینی celebrem/celebritas/celeber گرفته شده که هم قید مش��هور  شدن است و هم 
صفت��ی است که فردی کاملًا شناخته شده را توصیف می کن��د و یکی از کاربردهای اصلی آن، اشاره 
به شکلی از آیین و مراسم است. اما از قرن چهاردهم به بعد این واژه برای توصیف شرایط مش��هور 
شدن به کار رفت. در همین زمینه است که کریس روجک )Rojek, 2001( طبقه بندی سه گانه ای بین 
سلبریتی رابطه ای )Ascribed(، سلبریتی اکتسابی )Achieved( و سلبریتی نسبی )Attributed( ارائه 
می دهد. از نظر روجک، سلبریتی رابطه ای، به دلیل داشتن اصل و نسب و یا نسبت داشتن با آشنایان 
ط��راز اول جامعه و قدرتمندان به معروفیت رسیده اند. بیش��تر والدین این سلبریتی ها، خود سلبریتی 
بوده ان��د. به طور کلی، سلبریتی که در این دست��ه قرار می گیرد، به خاطر موقعیت اجتماعی خود، نام 
سلبریتی را به دوش می کش��د نه به خاطر داشتن یک س��ری ویژگی های خاص یا دستاوردهایی که 
وی را از دیگ��ران متمایز کند. روجک، سلبریتی اکتس��ابی را نوع��ی از سلبریتی معرفی می کند که به 
دلیل استعداد و مهارتی که در زمینة فعالیت خود کس��ب کرده اند، مشهور شده اند. یعنی این استعداد 
و مه��ارت آن��ان، به گونه ای بوده است ک��ه آن ها را از میان سایر هم رشته  ای ها و کس��انی که با آن ها 
در ی��ک زمینه فعالی��ت می کنند، متمایز کرده است. این افراد هنرمن��دان، ستارگان ورزشی و غیره را 
شام��ل می شوند. شای��ان ذکر است که این افراد معم��ولاً از طریق دریافت جای��زه در انظار عمومی 
شناخته می شوند. در واقع آن ها در دید مخاطبان، فردی با ویژگی های شخصیتی غیر معمول و حتی 
شخصیت��ی کاریزماتیک به نظر می آین��د. ماکس وبر این افراد را "  ابَرَانس��ان"  می نامد. البته با توجه 
به رشد رسانه های جمعی، گس��ترش سواد فرهنگی و انواع شخصیت های مش��هوری که مورد تأیید 
مردم قرار می گیرند، به تدریج این افراد نیز، به اشخاصی عادی و معمولی در جامعه تبدیل می شوند. 
در نهایت روجک، سلبریتی نسبی را افراد مشهوری می داند که معروفیت و مشهور شدن آن ها در زمان 
بس��یار کوتاهی، حتی در عرض چند ثانیه رخ داده و به صورت ناگهانی بوده است. این سلبریتی ها، 
معمولاً به افرادی گفته می شود که مش��هوربودن آن ها موقتی است و به خاطر رسانه های جمعی و یا 

 .)Marshal & Redmond, 2016: 335( به دلیل ارتباط با سایر سلبریتی ها مشهور می شوند
این نوع از طبقه بندی که روجک ارائه می دهد، به واقع اشاره ای به اشکال نوین و اقتصاد سیاسی 

مربوط به سلبریتی ها در عصر رسانه های جمعی است. 
ع��لاوه بر توجه ب��ه مفهوم رسانه های جمعی، برای فهم بهت��ر فرهنگ شهرگی در یکی دو دهه 
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اخی��ر، مجبوریم آن را در روایت رسانه ه��ای جدید و شبکه های اجتماعی مورد ارزیابی قرار دهیم. 
واژة رسانه ه��ای جدید )New Media( از دهة 1980 به بعد مرسوم شد. تفاوت های رسانه جدید با 
قدیم، تنها به یک بخش و یا یک عنصر محدود نمی شد. همچنین دامنة تغییرها در سطوح فناوری، 
نهادی و تغییرها و یا توسعة فرهنگی نیز رخ داد. چنین تغییرهایی منجر به تغییرهای جدی در سطح 
تجربه و زندگی روزمره و درنهایت، سبک زندگی افراد و زیست جهان آن ها شد. از این رو، در کنار 
عوض شدن رسانه ها، تغییرهای کلان تر در حوزة امور فرهنگی و اجتماعی نیز رخ داد. مسئله اصلی 
این بود که تغییرهای کلان تر اجتماعی، فرهنگی و حتی اقتصادی، همبس��تگی نزدیکی با رسانه های 

جدید داشت.
 بر همین اساس دراکی و میاه )Drake & Miah, 2010( برای کنارگذاردن این مسائل و حل آن، 
شیوة خلاقانه ای برای فهم سلبریتی مطرح می کنند و آن استفاده از واژه " چارچوب رسانه ای" است. 
از نظ��ر آن��ان، این شناخت سلبریتی از سوی عموم مردم است که ویژگی ذاتی سلبریتی محس��وب 
می ش��ود. از نظر آنان، فرد رسانه ای شده، در میان عموم م��ردم،  شرط اصلی را برای سلبریتی  شدن 
دارد. ب��ه همین دلی��ل سلبریتی، شکلی از اجراهای عمومی را نش��ان می دهد که هم شخصیت های 
رسانه ای ش��ده را توصی��ف می کند و هم کیفیت هایی که مخاطبان گم��ان می کنند، آن فرد دارای آن 
اس��ت. دراک��ی و میاه از این امر فرات��ر رفته و سعی می کنند با استف��اده از اقتصاد سیاسی سلبریتی، 
در عص��ر رسانه ه��ای جمعی و حتی رسانه ه��ای نوین، به واسطه های فرهنگ��ی و اهمیت آن ها در 
شکل گی��ری و تولید سلبریتی بپردازند. از همی��ن رو، به پیوند و ارتباط سلبریتی و مدیران، عاملان، 
روابط  عمومی ها، مروجان و کارورزان حوزة شهرگی اشاره می کنند که در پشت صحنه و برای ایجاد 

روایت هایی از ستاره سازی و ترویج سلبریتی ها برای مصرف عموم، مشغول هستند. 
مس��ئله اینجا است که ورود رسانه های جدید، تغییره��ای بنیادینی در مفهوم سلبریتی نیز ایجاد 

کرده است. برای مثال ترنر، در تعریف سلبریتی یا فرد مشهور بیان می کند: 
سلبریتی های امروزی با توجه به استعدادشان دو نقش متفاوت دارند؛ یکی اینکه مورد تأیید و پرستش رسانه 
قرار بگیرند و محبوب مردم ش��وند، دیگری اینکه مورد تأیید رس��انه و عموم م��ردم قرار نگیرند و به عنوان 

.)Turner, 2004: 36( فردی بدنام در میان مردم شناخته شوند

حی��ات و همک��اران )Hayat & et.al., 2010( نیز در تعریف سلبریت��ی، بر بعد لذت بخش  بودن آن 
تأکی��د کرده و به واقع، بر بعد شخصیتی سلبریتی متمرکز شده و معتقد هس��تند، سلبریتی ها افرادی 
شناخته شده اند که با داشتن ویژگی هایی همچون جذابیت، سبک زندگی فوق العاده و غیره از شناخته 
 شدن در میان انظار عمومی لذت می برند. دیوید گیلز )David Giles, 2002( نیز با تأکید بر ابزارهای 
تولی��د سلبریت��ی، معتقد است سلبریتی عضوی از جامعه است که با دخالت رسانه معروف می شود. 
سلبریتی، در واقع فردی است که عملکردی شناخته شده در میان انظار عمومی دارد، علاقة مخاطبان 
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و رسانه ه��ا را ب��ه خود جلب کرده است و می تواند شامل افرادی همچ��ون بازیگران، ورزشکاران، 
روزنامه نگاران، موسیقی دانان، سیاستمداران، مذهبیون، نویس��ندگان و افراد مش��هور در شبکه  های 
اجتماع��ی باشد. بنابراین سلبریتی می تواند هر کس��ی، در هر جایگاه و حوزه ای باشد به شرط آنکه 

توسط رسانه های جمعی و به شکل متمرکزی بازنمایی شود. 
همان طور که مش��اهده می ش��ود در تعاریف متأخر سلبریتی، نق��ش و جایگاه رسانه ها اهمیت 
بیش��تری ب��ه دست می آورد. با این حال، باید توجه داشته باشیم ک��ه هر تعریفی از سلبریتی، ممکن 
است با تغییرهای فناوری، یا ورود و ظهور رسانه ای جدید دگرگون شود. برای مثال، در دهة 1980 
سلبریتی می  توانس��ت کس��ی باشد که در یک نمایش تلویزیونی ظاهر می شود یا یک جنایتکار و یا 
کس��ی که در یک رویداد ورزشی شرکت کرده، باشد. در چنین تعریفی، دیگر فاصله بین مفاهیمی 
مانند خیر و شر که مبنای به رسمیت شناخته  شدن و مشهور شدن بود، کم کم از بین رفته و هر نوع 
شخصیتی را که از طریق رسانه ها به تصویر کشیده شود  نیز شامل می شد. به همین دلیل بود که در 
ای��ن دوره، حتی افراد جنایتکار و یا مجرمی ک��ه با شیوه های مرسوم و از طریق پوشش رسانه ای به 

شهرت می رسید، عنوان سلبریتی را یدک می کشید. 

رویکرد نظری: اقتصاد سیاسی شهرگی در عصر حاضر
از آنجا که فهم هرگونه شهرتی، پیش از هر چیز نیازمند فهم رسانه و اقتصاد آن است، به نظر می رسد 
فه��م فرهنگ شهرگی، بدون در نظر گرفتن اقتصاد سیاس��ی رسانه امری محال باشد. رابطة فرهنگ 
شهرگ��ی و نظام سرمایه داری، ب��ه حدی مورد تأکید قرار گرفته که از نظ��ر برخی از متفکران مانند 
کریس روجک  امروزه فرهنگ شهرگی برای رفاه سرمایه داری، درست مثل نفت و انرژی هسته ای، 
حیات��ی است. ب��ا این حال این فرهنگ هم��واره با مخاط�راتی هم�راه است، ب��ه طوری که فرهنگ 
شهرگ��ی وضعیتی را تولید می کن��د که در آن »میل به شهرت منجر ب��ه شکل گیری شخصیت هایی 
وسواس��ی و انواعی از رفتارهای خطرناک می ش��ود«  )Rojek, 2001: 148(. علاوه بر این شهرت، 
به ویژه زمانی که به شکل ناشایست با مبالغه گویی هایی هماهنگ شده به دست آمده باشد، نابودکنندة 
فرهن��گ مدنی اس��ت )Ibid(. در مجموع روج��ک معتقد است، فرهنگ شهرگ��ی همواره با نوعی 
رفتاره��ای ضد اجتماعی همراه بوده است. حضور همه جانب��ة سلبریتی، شرایط منحطی از شهرت 
به ظاهر شایسته سالارانه است که در آن تقاضا برای شهرت از خود شهرت پیشی جسته است. وقتی 
این امر اتف�اق می افت�د، نیروهای بازار و دنبال کردن این مزیت در اقتصادِ توجه، منجر به فراتولیدی 
می ش��ود که روجک آن را سلبریتی  های موقت��ی )stop-gap celebrities( می نامد. از این رو، به نظر 
روجک حملة همه جانبة فرهنگ شهرگی، منجر به انتشار نوعی اختلالات وسواسی، مانند سندروم 
پرستش سلبریتی، پارانویایی ستاره   بودن و اختلالات شخصیتی خودشیفتگی، می شود. این فرهنگ 
به حدی منحصربه فرد است، که در تاریخ نظیری برای آن یافت نمی شود. به طوری که از نظر مورین 
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)Morin,1960( ست��اره ب��ودن، محصول خاص تمدن سرمایه داری اس��ت و در عین حال، نیازهای 

روانش��ناختی عمیقی را برآورده می کند که در سطح اسط��وره و مذهب مطرح بوده اند. انطباق قابل 
تحس��ین اسطوره و سرمایه، خدا بودن و بنده بودن در فرهنگ شهرگی، همواره متناقض بوده است. 

 .)Ibid( خداگونگی و کالاگونگی، دو نیروی شهرت هستند که به صورت همزمان وجود دارند
از نظر روجک، هرچند کیفیت هایی خداگونه به سلبریتی  نس��بت داده می شود، اما معنای مدرن 
واژة سلبریت��ی، از هب��وط خدا و خیزش دولت ه��ای دموکراتیک و جوامع سکولار نش��ئت گرفته 
اس��ت. این امر، تصادفی نبوده است. افزای��ش اهمیت وجهة عمومی زندگی روزمره، نتیجة افزایش 
حوزه ه��ای عموم��ی درون جامعه بوده، جامعه ای که سبک های ف��ردی را، به عنوان پادزهری برای 

 .)Ibid: 13( کیفیت های رسمی دموکراتیک روی هم انباشت کرده است
روجک در همین راستا معتقد است سلبریتی، تخصیص یک جایگاه مسحورکننده یا حتی بدنام 
ب��ه یک ف��رد، درون حوزة عمومی است. او موارد دیگری را به این تعریف اضافه می کند. نخس��ت 
اینکه، مسحورکنندگی و بدنامی، معمولاً واژگانی متضاد در نظر گرفته می شوند؛ مسحورکنندگی با 
مطل��وب بودن از نظر عموم مردم مرتبط اس��ت و بدنامی امری است که، مطلوب شناخته نمی شود. 
بدنامی، زیرشاخه ای از فرهنگ شهرگی است و اهمیت بالایی در این فرهنگ دارد. به باور روجک، 
آنچ��ه ک��ه ممکن است معیار اصلی برای تمیز مس��حورکنندگی و بدنام��ی سلبریتی باشد، تنها یک 
قض��اوت اخلاقی است، اما این قض��اوت اخلاقی، دقیقاً همان چیزی است ک��ه رسانه ها در حوزة 
عمومی تولید می کنند. از این رو، این دو وجه، دو روی سکة سرمایه داری هستند که مدام قضاوت 
ما را، دربارة سلبریتی و فرهنگی که تولید می کنند، شکل می دهد و بازتولید می کنند. از نظر روجک، 
ظه��ور سلبریتی به عنوان یک شیفتگی عمومی، نتیجة س��ه فرایند تاریخی مرتبط به هم بوده است: 
نخست، دموکراتیک کردن جامعه؛ دوم، افول مذهب سازماندهی شده و سوم،؛ کالایی شدن زندگی 

روزمره. 
روج��ک در تبیی��ن سلبریتی مدرن، نقش جامعة مصرفی را در تولی��د سلبریتی، حیاتی می داند. 
منطق انباشت سرمایه، نیازمند مصرف کنندگانی است که دائم نیازهایشان را تغییر دهند. بی قراری و 
فرسایش در فرهنگ صنعتی، تا حدی ناشی از الزام های سرمایه داری برای تولید کالاهایی همیشگی 
و ن��وآوری در برن��د اس��ت. در چنین وضعیت��ی " میل"، قابل انتق��ال و قابل تغیی��ر خواهد بود. از 
ای��ن رو، نیازها بایس��تی مداوم ب��ه سمت واکنش به توسعة ب��ازار جهت  داده شون��د. این بازار، به 
شک��ل اجتناب ناپذی��ری، وج��ه عمومی سلبریتی را به سم��ت کالا تغییر می ده��د. از نظر روجک، 
مصرف کنندگان صرف، بخش��ی از بازار کالاها نیس��تند، بلکه بخش��ی از بازار نش��انه ها نیز هستند. 
سازمان سرمایه داری، نیازمند افرادی است که هم به ابژه میل داشته باشند و هم ابژة میل باشند. رشد 
اقتصادی، به مصرف کالا بس��تگی دارد و همگرایی فرهنگی به احیای پیوندهای جذابیت اجتماعی 
وابس��ته است. سلبریتی ها فرایندهای مصرف کالا را، انس��انی می کنند. از این رو، فرهنگ شهرگی، 
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ب��ه عنوان مکانیس��می برای ساختار بازار عواطف انس��انی ظهور ک��رد )Ibid: 19(.  به تعبیر دیگر، 
سلبریتی ها کالا هستند، به این معنا که مصرف کننده تمایل دارد تا مالک آن باشد.

سیاست های فرهنگی شهرگی
ب��ا وجود اهمیت رویکرد اقتصاد سیاسی به بحث شهرگی، این رویکرد برنامة مدون و قابل اجرایی 
برای سیاستگذاری در حوزة شهرگی ارائه نکرده است. باید بپذیریم؛ بخش زیادی از زندگی روزمرة 
م��ا با این فرهنگ گره خورده است. تأثیرهای این فرهنگ، در دهه های اخیر شدت بیش��تری یافته، 
هر چند پدیدة شهرگی در تمام قرن بیس��تم وجود داشته و به بخش��ی از فرهنگ رایج تبدیل شده، 
اما افزایش رسانه های جمعی از جمله روزنامه ها و مجله های عامه پس��ند، سینما، رادیو و تلویزیون 
و این اواخر رسانه های جدید و شبکه های اجتماعی، که در بس��تر اینترنت و فناوری های ارتباطاتی 
شکل گرفته اند، طی یک قر ن گذشته، منجر به ترویج و گردش هر چه بیشتر دانش عمومی در زمینه 
شهرگی ش��ده است. حضور تلویزیون های دیجیتال چندکانالی و رادیوهای متعدد در قرن بیس��ت 
و یک��م و نیز شبکه ه��ای اجتماعی پر مخاطب، اعم از فیس بوک، اینس��تاگرام، توئیتر، یوتیوب و ... 
نه تنه��ا تعداد مکان هایی را که سلبریتی ها در آن دی��ده و شنیده می شوند افزایش داده، بلکه به تعدد 
تولیدکنندگان رسانه ای منجر شده است که با فعالیت های فراغتی، با یکدیگر به رقابت می پردازند تا 
توج��ه مخاطبانی را از بخش های مختلف جامعه به خود جلب کنند؛ همین موضوع باعث تغییرات 

عمده در ساختار اقتصاد سیاسی فرهنگ شهرگی شده است.
ب��ه همین دلیل، گس��ترش فرهنگ شهرگی، ب��ه شکل اجتناب ناپذیری، موج��ب توسعة نظام های 
رسان��ه ای  ش��ده است ک��ه درون نظام های اجتماعی متع��ددی عمل می کنند. برای مث��ال، سلبریتی ها 
مس��یری آزموده ش��ده و امن برای ج��ذب و حفظ مخاطب��ان فراهم می کنند که ب��ه کاهش مخاطره ها 
و ریس��ک های موج��ود و همیش��گی محص��ولات فرهنگ��ی کمک می کن��د. همان طور ک��ه مارشال 
 اظه��ار می کن��د، سلبریتی ها را می ت��وان »محل تولی��دی برای گفتم��ان دقیقی دربارة ف��رد و فردیت«
)Marshal, 1997: 4( دید. به هر حال، حضور همه جایی فرهنگ شهرگی، به این معنا نیست که باید تنوع 

قابل توجه در این فرهنگ را نادیده گرفت. به دلیل تنوع در انواع شهرگی و فعال شدن مخاطبان در مصرف 
و حت��ی تولید فرهنگ شهرگی، به ویژه در محیط ه��ای مجازی جدید، که نقش عمده ای در شکل گیری 
فرهنگ شهرگی داشته اند، دیدگاه های مختلفی در این زمینه وجود دارد. این موضوع، نه تنها بر نفوذپذیری 
فرهنگ شهرگی مدرن دلالت دارد، بلکه نشان دهندة تنوع و وسعت این فرهنگ است. انواع متنوعی از 
سلبریتی ها، آشپزهای مشهور، مجریان تلویزیونی برنامه های واقع گرایانه، ورزشکاران قهرمان، هنرمندان 
و افراد مشهور فضای مجازی و حتی پدیده هایی مثل شاخ های اینستاگرامی و همچنین تنوع مکان ها و 
فضاهای اجرای این سلبریتی ها، مخاطبان را با پیچیدگی و مجموعة متنوعی از روابط و نقاط هویت یابی 
مواجه کرده است؛ به طوری که این منابع متعدد شهرگی، منجر به نوعی بازی هویتی در میان مخاطبان، 
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کارب��ران و هواداران شده و حتی به خود سلبریتی ها هم سرایت کرده است. به این پیچیدگی ها می توان 
پیچیدگی در ذات خود سلبریتی را هم افزود. 

مسیر یک جانبة ارتباط سلبریتی با هوادار، عمدتاً منجر به نوعی ارتباط فرا اجتماعی شده است، به این 
معن��ا که به لحاظ اجتماعی، این رابطه ناچیز شمرده می شود و همان طور که ریچارد دایر )2007( معتقد 
اس��ت، این سلبریتی ها، همزمان هم معمولی و هم خارق العاده اند، به آسانی قابل مصرف و در عین حال 
خارج از دسترس ما هستند. این تناقض ها، به نوعی ذات چنین فرهنگی محسوب می شوند و گاهی ممکن 

است کاربران و مخاطبان را در موقعیت های متضادی قرار دهند.
اهمی��ت سیاستگذاری فرهنگی، توجه و تأکی��د بر این نکته است که بر خلاف رویکردهای اقتصاد 
سیاسی پیشین، تأثیر سلبریتی ها، به هر حال تنها در حوزة تجارت نبوده و ابعاد فعالیت ها و تأثیرگذاری های 
سیاسی و فرهنگی آن ها، به ویژه در یکی دو دهة اخیر و به طور خاص با همه گیری رسانه های اجتماعی، 
تشدید شده است. تاریخ کوتاه مدت سلبریتی های مدرن، نیز نشان دهندة افزایش تأثیر فرهنگ شهرگی در 
جامعة مدرن و ارتباط آن با سیاست است. بخش عمده   ای از تاریخچة اخیر نشان دهندة افزایش مشارکت 
افراد مشهور در زندگی اجتماعی است، به خصوص به روش هایی که حمایت آن ها مرز بین سیاست و 

فرهنگ را از بین می برد.
حتی برخی نگاه های خوشبینانه تر سعی دارند، سلبریتی ها را رهبران فکری اجتماع و فرصتی مناسب 
برای تغییرهای اجتماعی و توسعه معرفی کنند. در همین راستا،  سلبریتی  ها در زمینة توسعه، مبارزه با فقر 
و بشردوستی فعال هستند و یا دست کم سعی می شود تا آنها را فعال کنند. با توجه به نئولیبرالیسم و رشد 
صنعت بشردوستی، بحران هایی که سیاسی تفسیر شده بودند، به دلیل اینکه در معرض اقدام های بین المللی 
ق��رار داشتند، غیرسیاسی شدن��د. سازمان های چندجانبه، به ویژه سازمان مل��ل و سازمان های غیردولتی 
بین المللی به دنبال تأیید سلبریتی ها برای افزایش آگاهی عمومی نس��بت به موضوع های خاص و جلب 
نیمرخ کاری آنان، به   عنوان محلی برای بازاریابی اجتماعی هس��تند. این سلبریتی ها، سپس سخنگویان 

حقوق بشر در موارد خاص شده در نقش مترجمان چنین موضوع هایی برای مخاطبان، ظاهر می شوند. 

روش تحقیق
در این پژوهش از روش پیمایش و ابزار پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. این پرسشنامه بعد از 
مصاحبة عمیق با کاربران، تحلیل پژوهش های پیشین داخلی و خارجی  و شناسایی ابعاد مختلف مصرف 
فرهنگ شهرگی در رسانه های دیجیتال و جمعی، انواع مصرف، شیوه های مختلف تولیدِ فرهنگ شهرگی، 
شیوه های رفتار سلبریتی ها در رسانه های جمعی و شبکه های اجتماعی طراحی شده و سبک، میزان شیوع 
و پراکندگی آن در میان گروه های مختلف به دست آمده است. در واقع، روش پیمایش یکی از روش های 
گردآوری، تنظیم و تحلیل داده هاست. در این روش، می توان از فنون پرسشنامه، مصاحبه، مشاهده و ... 

استفاده کرد )دواس، 1376: 7(.
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با این حال در این پیمایش، ما دو نکتة اساسی را برای طراحی این پرسشنامه مد نظر قرار داده ایم نکتة 
نخست اینکه مسئلة فرهنگ شهرگی را در ایران به طور خاص و موضوع هایی که به بحث فرهنگ مربوط 
می شوند به طور عام، چندان نمی توان با سؤال های کمی  و بسته مورد مطالعه قرار داد. در واقع، سؤال های 
بسته و شاخص های تعیین شده، نمی تواند به خوبی به عمق موضوع بپردازد؛ لذا ما سعی کرده ایم تا از یک 
"پرسشنامة محقق ساخته" استفاده کنیم تا موارد مربوط به میزان مصرف را به صورت کمی و ابعاد مربوط 
به شکل و شیوة مواجهه با فرهنگ شهرگی را با سؤال های باز اندازه گیری کنیم. نکتة دوم، در رابطه با این 
تحقیق که به موضوع قبلی نیز مربوط می شود، اینکه تاکنون پژوهش منسجمی که فرهنگ شهرگی را در 
ایران مطالعه کرده باشد، یافت نشد؛ لذا این مطالعه، بیشتر جنبة توصیفی و اکتشافی دارد؛ به همین دلیل، 

بهترین شیوه برای فهم ابعاد مربوط به فرهنگ شهرگی، استفاده از پرسش های باز است. 
جامعة آماري این نظر سنجي، با توجه به اهدف مطرح شده، خانوارهای ساکن در مناطق 22  گانة شهر 
تهران با ضابطة سنی 15 سال و بالاتر است. با توجه به تعریف ارائه شده از جامعة آماری، هریک از افراد 

واقع در این گروه سنی، واحد آماری محسوب می شود.
      حجم آماری جامعة ما، به طور تقریبی برابر با 4 میلیون خانوار ساکن در شهر تهران است. بر این 
مبن��ا مطابق با فرمول کوکران، تعداد حجم نمون��ه ما 382 نفر برآورد  شد. از آنجا که ما نمونه گیری را بر 
اساس منطقه بندی شهر تهران انجام داده ایم و تهران 22 منطقه دارد، سعی کردیم تا با نسبت مساوی بین 

همة مناطق، برای هر منطقه 20عدد،  پرسشنامه توزیع شود.     
در مرحل��ة دوم، کلیة بلوک های ساختمانی موجود در مناطق 22گانة شه��رداری تهران، در جدولی 
گ��ردآوری و سپ��س حجم نمونه، به طور مس��اوی برای همه انتخاب شد. در مرحل��ة دوم نمونه گیری، 
خانواره��ای نمونه ب��ا استفاده از روش نمونه گیری سیس��تماتیک دوره ای انتخ��اب شدند. مرحلة سوم 
نمونه گیری، شامل انتخاب فرد واجد شرایط از بین اعضای خانوارهای واقع در بلوک های ساختمانی نمونه 
مورد مطالعه بود. همچنین، برای تجزیه و تحلیل داده ها، هم از آزمون های توصیفی )تحلیل میانگین، روابط 
همبستگی و ...( و هم از آزمون های استنباطی، برای تحلیل وضعیت تعمیم پذیری داده ها استفاده کرده ایم.

از آنجایی که سؤال های این پرسش��نامه باز بود، نمی توان از آزمون های آلفای کرونباخ استفاده 
کرد؛ لذا برای تعیین اعتبار پرسش��نامه، پس از طراح��ی، آن را در اختیار ده نفر از متخصصان حوزة 
رسان��ه قرار دادیم. پس از آن نظرهای کارشناسان اعمال شده و دوباره در اختیار آنان قرار گرفت تا 

درنهایت، ایشان  اعتبار پرسشنامه را تأیید کردند.

یافته های پژوهش
از می��ان پاسخگویان،49/2درص��د را زن��ان و 50/8 درص��د را مردان تش��کیل می دهن��د. همچنین 
61/1درصد از پاسخگویان متولد تهران و 38/8درصد نیز متولد سایر شهرهای کش��ور هس��تند. در 
می��ان پاسخگویان 6/4درصد سواد خواندن و نوشتن داشته ان��د و 8/5درصد از آن ها کمتر از دیپلم 
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بوده اند. همچنین 12/4درصد دیپلم و 4/2درصد فوق دیپلم 32/2درصد لیسانس و باقی پاسخگویان 
فوق لیس��انس و بالاتر بوده اند. ردة سنی پاسخگویان نیز به این صورت بوده که 8/8درصد از آن ها 
کمت��ر از 20 س��ال و 37/1درصد بین20 تا 30 سال،  36/8درص��د بین 30 تا 40 سال سن داشته اند. 
همچنی��ن 12/1درص��د آن ها40 تا 50 سال، 3/1درصد 50 تا  60 س��ال و 2/1درصد نیز بیش از 60 
سال سن داشته اند. در ضمن 43درصد از پاسخگویان متأهل هستند و 57درصد نیز مجرد بوده اند.

بر اساس متغیرهایی مثل وضعیت درآمد، مسکن و اتومبیل، طبقه اقتصادی پاسخگویان را مورد 
سنج��ش ق��رار داده و داده ها را بر اساس سه طبقة پایین، متوس��ط و بالا طبقه بندی کردیم. داده های 
م��ا نش��ان می دهد که 72 درصد از پاسخگوی��ان در طبقة اقتصادی پایی��ن، 15/8درصد در وضعیت 

اقتصادی متوسط و 12/2درصد در وضعیت اقتصادی بالا قرار دارند.

مصرف رسانه های اجتماعی
داده ه��ای تحقیق نش��ان می دهد که 97/9درص��د از پاسخگویان به اینترن��ت دسترسی داشته و تنها 
2/1درصد به آن دسترسی نداشته اند، که نش��ان دهندة ضریب نفوذ بس��یار بالای اینترنت در جامعة 
ایران��ی است. همچنی��ن 23/3درصد از پاسخگویان ب��ه وسیلة رایانه، 92/8درصد ب��ا تلفن همراه، 
28/9درصد با استفاده از لپ تاپ و درنهایت 12/4درصد از طریق تبلت به اینترنت متصل می شوند. 
همان ط��ور که قابل پیش بینی بود، بیش��ترین میزان اتصال به وسیل��ة تلفن همراه که امکان تحرک آن 

بسیار بالا است و استفاده از اینترنت را، در شرایط مختلف امکان پذیر می کند.
ام��ا، علاوه بر استف��اده از اینترنت، میزان استفاده از آن نیز اهمیت بس��یار زیادی دارد. داده های 
این پژوهش نش��ان می دهد که 12/9درصد 1  ساعت و کمتر از 1 ساعت در روز از اینترنت استفاده 
می کنن��د، 19/4درص��د 2 ساع��ت در روز 18/3درصد 3 ساعت، 11/8درص��د 4 ساعت در نهایت 
37/6درص��د از اف��راد روزانه 5 ساعت و یا بیش��تر از اینترنت استفاده کرده ان��د. میانگین استفاده از 

اینترنت نیز روزانه 4 ساعت و 15 دقیقه بوده، که این رقم بسیار بالا است.

وضعیت فرهنگ شهرگی در میان کاربران ایرانی
نخستین بعُد از فرهنگ شهرگی، میزان علاقة افراد به چنین فرهنگی است، که باید مورد توجه قرار گیرد. به 
تعبیری افراد چه اندازه به مسائلی که سلبریتی ها مطرح می کنند علاقه داشته و اخبار آن را پیگیری می کنند؟ 
داده های به دست آمده در جدول 1 نش��ان می دهد حدود 80 درصد از پاسخگویان معمولاً اخبار 
سلبریتی ها را پیگیری می کنند. همه جایی شدن رسانه های مختلف و نقش��ی که آن ها، تقریباً در همة 
عرصه ه��ای زندگی روزم��ره ایفا می کنند از یک سو و حضور فع��ال و پررنگ سلبریتی های ایرانی 
در رسانه ه��ای مختلف، چه رسانه های سنتی و چه رسانه ه��ای دیجیتال و اجتماعی، می تواند دلیل 
اصلی این میزان از گرایش به پیگیری اخبار مربوط به آن ها باشد. واقعیت این است که کمتر عرصة 
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سیاسی، فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی در کشور ما وجود دارد که شاهد حضور سلبریتی نباشد و به 
تعبیری، حتی بسیاری از این عرصه ها با حضور سلبریتی معنا پیدا خواهد کرد. به همین دلیل، شاید 
ای��ن داده ه��ا فرض اصلی ما را، در تأثیرگذاری شهرگی در عص��ر جدید که از آن با عنوان رسانه ای 

شدن زندگی روزمره نام بردیم تأیید کند.

جدول 1.  وضعیت پیگیری اخبار شهرگی توسط پاسخگویان 
فراواني درصدی معتبرفراواني مطلقپیگیری اخبار سلبریتی

30578/6بله

834/21خیر

388100جمع کل

رابطة بین پیگیری اخبار شهرگی با ویژگی های جمعیت شناختی
در ای��ن قس��مت، پیگی��ری کلی اخبار شهرگ��ی در همة رسانه ه��ا و رابطة آن با برخ��ی متغیرهای 
جمعیت شناختی مورد ارزیابی قرار گرفته است. در وهلة نخس��ت، رابطة پیگیری اخبار شهرگی و 
مح��ل تولد )تهران / شهرستان ها( مورد سنجش قرار گرفت��ه است. همان گونه که در جدول 2 قابل 
مشاهده است،  با اطمینان 99 درصد، رابطة معناداری بین محل تولد و پیگیری اخبار شهرگی وجود 
دارد. همچنین داده ها نشان می دهد کسانی که در تهران به دنیا آمده و به احتمال در همان  جا بزرگ 
شده اند، تمایل بیش��تری به پیگیری این اخبار سلبریت��ی داشته اند. شدت این رابطه نیز متوسط بوده 

است. در مورد جنس و پیگیری اخبار سلبریتی، رابطه معناداری یافت نشد.
اما در ردیف سوم، داده ها نش��ان می دهد که با اطمینان 99درصد، رابطه معناداری بین تحصیلات و 
پیگی��ری اخبار شهرگی وجود دارد. جهت این رابط��ه نیز مثبت بوده، به این معنا که هر چه تحصیلات 
بالات��ر رفته، میزان گرایش به این اخبار نیز افزایش یافته است. شدت رابطه متوسط بوده است. در مورد 
قومیت نیز، داده ها نمونة مشابهی با تحصیلات را نشان می دهد، به این معنا که با اطمینان 99درصد، رابطة 
معناداری بین قومیت و پیگیری اخبار شهرگی وجود دارد و شدت آن نیز به  نسبت قوی است. داده های 
پژوهش نشان می دهد که از میان اقوام ایرانی، بیشترین تمایل به پیگیری اخبار سلبریتی ها مربوط به قوم 

فارس1 است.
در مورد سن نیز رابطه معناداری یافت شد، به طوری که با اطمینان 95درصد این رابطه معنادار، 
و جهت آن مثبت بوده و شدت این رابطه نیز به نس��بت ضعیف است. اما بین طبقه و پیگیری اخبار 
شهرگی رابطه معناداری یافت نش��د. درنهایت بین تع��داد ساعت های استفاده از اینترنت و پیگیری 
ای��ن اخبار نیز رابطه معن��اداری یافت شد به طوری که، با اطمینان 99درصد این رابطه معنادار جهت 

آن مثبت و شدت آن نیز به  نسبت ضعیف است.
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جدول 2.  رابطه بین متغیرهای جمعیت شناختی با پیگیری اخبار سلبریتی 
شدت رابطهمیزان معناداری )Sig(متغیر جمعیت شناختی

0/0000/214محل تولد )تهران/ شهرستان(
-0/147جنس )زن/ مرد(

0/0000/214تحصیلات
0/0000/269قومیت
0/0130/193سن
-0/870طبقه

0/0070/195تعداد ساعات استفاده از اینترنت

فعالیت های اوقات فراعت کاربران در فضای مجازی
در این بخش سعی کرده ایم به این موضوع بپردازیم که افرادی که در فضای مجازی حضور دارند، بیشتر 
چه فعالیت هایی داشته و این فعالیت ها تا چه اندازه به موضوع سلبریتی ها مرتبط است. در پاسخ به این 
سؤال که پاسخگویان در اوقات فراغت و در خلال استفاده از فضای مجازی بیشتر به چه موضوع هایی 

می پردازند؟ پاسخ های به دست آمده در هفت مقوله دسته بندی و در جدول 3 ارائه شده است. 
بیش��ترین مقوله هایی که مورد اش��اره قرار گرفت، وب گردی و سرگرمی ب��ود که شامل سرزدن به 
تارنماهای افراد مشهور و پیگیری سبک زندگی آنان، گیم ها و ... می شد. پیگیری اخبار جاری کشور نیز، 
در مرتبة دوم و مسائلی مثل پیگیری مقاله ها و کتاب های علمی و سپس موضوع های فرهنگی و هنری در 
مرتبه بعدی قرار داشتند. نکتة قابل توجه در این رابطه، توجه اندک به مقوله های سیاسی و اجتماعی است. 
بر خلاف تصور که معمولاً فضای مجازی را عرصة مجادله های سیاسی تعریف می کنند، به نظر می رسد 

بخش زیادی از کاربران فضای مجازی، علاقة چندانی به موضوع های سیاسی ندارند.

جدول 3.  فعالیت های فراغتی پاسخگویان در فضای مجازی 
درصد فراوانیفراوانیفعالیت های فراغتی

12537/2وب گردی و سرگرمی

4814/3فرهنگی و هنری

5115/2علمی

6619/6اخبار

195/6اقتصادی و فعالیت های شغلی

206موضوع های اجتماعی

72/1مسائل سیاسی

336100کل
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ام��ا همان ط��ور که گفته شد بخش دوم این سؤال به این موضوع می پردازد که آیا در حوزه هایی که به آن 
می پردازید سلبریتی آن حوزه مورد توجه شما هستند یا خیر؟ جدول 4 نشان می دهد که در 68 درصد از موارد 
افراد پاسخ داده اند که سلبریتی ها حضور فعالی در این حوزه ها داشته و تنها 32 درصد به آن پاسخ منفی داده اند. 

جدول 4.  پیگیری سلبریتی حوزة مورد توجه پاسخگویان در فضای مجازی 
پیگیری سلبریتی حوزه مورد توجه پاسخگویان در فضای 

درصد فراوانیفراوانیمجازی

12868/1بله

6031/9خیر

188100کل

داده های این پژوهش نشان می دهد، بین محل تولد و میزان پیگیری سلبریتی حوزه مورد توجه 
پاسخگوی��ان، در اوقات فراغت در شبکه های اجتماعی، رابطة معن��اداری وجود دارد و شدت این 
رابطه هم قوی است. همان گونه که در جدول 5 آمده، داده ها نش��ان می دهند کسانی که در تهران به 
دنیا آمده اند به شکل معناداری بیش��تر از کسانی که در شهری غیر از تهران به دنیا آمده و به احتمال، 

بزرگ شده اند به سلبریتی های حوزه های مورد علاقة خود اهمیت می دهند. 
در م��ورد جنس افراد، رابطه ای با میزان پیگیری سلبریتی مورد توجه پاسخگویان در شبکه های 
مجازی یافت نشد. هر چند در تحصیلات نیز این رابطه، به احتمال 99 درصد، معنادار و شدت این 
رابط��ه نیز قوی است. داده ها نش��ان می دهد که هر چه میزان تحصیلات اف��راد افزایش یافته، میزان 

گرایش به پیگیری سلبریتی مورد توجه آن ها نیز افزایش داشته است.
قومی��ت نیز رابطه معناداری ب��ا بحث پیگیری سلبریتی مورد توج��ه پاسخگویان در شبکه های 
مج��ازی داشته است. به طوری که، به احتمال 99 درص��د، این رابطه معنادار و شدت رابطه نیز قوی 
است. داده ها نش��ان می دهند که قومیت های فارس و کُرد، بیشتر از سایر قومیت ها به بحث شهرگی 
علاقه مند بوده اند. نکتة جالب این است که این موضوع ربط چندانی به سن نداشته و رابطة معناداری 

بین پیگیری سلبریتی و سن مشاهده نشده است.
متغی��ر بعدی که رابطه آن با پیگیری سلبریتی، مورد سنجش ق��رار گرفته، طبقه است. داده های 
ما نش��ان می دهد، با اطمینان 99درصد، رابطة معناداری بین طبقة اقتصادی افراد و پیگیری سلبریتی 
مورد توجه پاسخگویان وجود دارد. جهت این رابطه مثبت و شدت آن به نسبت قوی است؛ به این 
معن��ا که هر چه طبق��ه اقتصادی فرد بالاتر باشد، میزان پیگی��ری سلبریتی مورد نظر آن ها در فضای 
مجازی نیز بیش��تر است. درنهایت، تعداد ساع��ات استفاده از اینترنت با پیگیری سلبریتی مورد نظر 

آنان رابطة معناداری دارد. جهت این رابطه نیز مثبت و شدت آن قوی بوده است.
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جدول 5.  پیگیری سلبریتی حوزة مورد توجه پاسخگویان در فضای مجازی بر حسب متغیرهای 
جمعیت شناختی

شدت رابطهمیزان معناداری )Sig(متغیر جمعیت شناختی

0/0000/494محل تولد )تهران/ شهرستان(

-0/329جنس )زن/ مرد(

0/0010/327تحصیلات

0/0000/389قومیت

-0/144سن

0/000331/0طبقه

0/0000/387تعداد ساعات استفاده از اینترنت

موضوع مهم بعدی در این پژوهش، این است که افراد بیش��تر به کدام تیپ از سلبریتی ها علاقه مند 
هس��تند. بر همین اس��اس و برای اینکه مانع از مقوله بندی ذهنی مش��ارکت کنندگان شویم، از آن ها 
خواستی��م ت��ا نام سلبریتی مورد علاقه خود را ذکر کنند. سپ��س محققان این پژوهش، بر اساس نام 
سلبریتی ه��ا، به مقوله بندی آن ها پرداختند و در مجموع 12 تی��پ از سلبریتی ها شناسایی شدند که 

عناوین آن و میزان اقبال پاسخگویان به این سلبریتی ها در جدول 6 نشان داده شده است.
این تیپ بندی، نکته های جالب توجهی در اختیار محققان قرار داد. نخستین و مهم ترین نکته 
اینکه افراد مشهوری که در حوزة سینما و تلویزیون فعالیت دارند، چه در اولویت، نخست و چه 
در مجموع، بیش��ترین میزان را به خود اختصاص داده بودن��د، به طوری که 69درصد از اولویت 
نخس��ت و حدود 66درصد از کل افراد نام برده شده، افراد مش��هوری بودند که در حوزة سینما و 
تلویزیون مشغول فعالیت هستند. این موضوع، نشان می دهد سینما و تلویزیون، هنوز هم یکی از 
رسانه های مهم سلبریتی ساز در کشور است و حتی افراد  مشهوری که در فضای مجازی مشغول 
فعالیت هس��تند، بیش��تر شهرت اولیة خود را از طریق رسانه هایی مثل سینما و تلویزیون به دست 

آورده اند. 
نکت��ة بعدی ک��ه اهمیت زیادی در تحلیل های این تحقیق دارد، ای��ن است که سلبریتی هایی که 
در حوزة سینما و تلویزیون فعال هس��تند و نام آن ها تکرار زیادی داشت، غالباً کسانی هستند که در 
فض��ای مجازی نیز فعال بوده و حضور پررنگی دارند؛ به این معنا، این گونه نیس��ت که هر کس در 
سینما و تلویزیون فعالیت دارد از او  به عنوان سلبریتی محبوب نام برده  شود. به همین دلیل، شهرت 
ای��ن اف��راد، هم به دلیل حضور � و به احتمال  موفقیت آن ها � در سینما و تلویزیون بوده و هم اینکه 

نقش پررنگی در رسانه های اجتماعی داشته اند. 
خوانندگ��ان، با حدود 14درصد در مرتبه بعدی قرار دارند. محققان، این گروه را به چهار دسته 
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پاپ مجاز داخلی، پاپ غیر مجاز و خواننده سنتی و خارجی تقس��یم کرده اند که بیش��ترین میزان به 
خوانندگان پاپ خارج از کشور اختصاص داشته است. 

شخصیت های ورزشی نیز از سلبریتی های محبوب در جامعة ایرانی محسوب می شوند. اما نکتة 
قابل تأمل این است که افراد مش��هور حوزة سیاسی، کمترین میزان محبوبیت را داشته اند. حتی اگر 
مس��ائل مهم سیاسی نیز مطرح شوند، افراد مش��هور حوزه های هنری مثل سینما و تلویزیون و افراد 

مشهور ورزشی توان تأثیرگذاری بیشتری در این فضا خواهند داشت. 

جدول 6.  اولویت های مربوط به سلبریتی مورد علاقه پاسخگویان 

سلبریتی مورد علاقه
جمع کلاولویت سوماولویت دوماولویت اول

درصد فراوانی
درصد فراوانیفراوانی

درصد فراوانیفراوانی
درصد فراوانیفراوانی

فراوانی

2436920665/216962/161868/7سینما و تلویزیون

205/702/5165/9363/8خواننده پاپ مجاز

51/4810/193/3222/3خواننده پاپ غیر مجاز

82/3324/182/9485/1خواننده سنتی

174/83511/1134/8655/4خواننده ایرانی خارج از کشور

359/951/64014/7808/3شخصیت های ورزشی

شخصیت های پزشکی � 
7241/382/9192درمانی

41/241/310/491شخصیت های هنری

0041/30040/5شخصیت های سیاسی

شخصیت های اجتماعی � 
0010/241/550/6فلسفی

51/441/341/5131/4شعرا

82/3000080/9شخصیت های موسیقی 

352100303100272100927100کل

علت علاقه مندی به افراد مشهور

یکی از موضوع های مهم، در زمینة مطالعة فرهنگ شهرگی، این است که چه چیزی باعث شده این 
فرهن��گ ب��رای مردم جذابیت داشته باشد؟ به عبارت دیگر عل��ت علاقه مندی شهروندان تهرانی به 

فرهنگ شهرگی چه چیزی بوده است؟
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پژوهش های متعددی که در مورد دلایل جذابیت سلبریتی ها انجام شده است، حوزه های مختلفی برای 
تأثیرگذاری شهرگی مطرح کرده اند، اما در این پژوهش، محققان سعی کرده اند، بدون ارائة دلیل خاصی از 
مشارکت کنندگان بخواهند خودشان بر اساس اولویت هایی که در ذهن دارند، دلیل گرایش و علاقة خود 
را برای پیگیری اخبار و رویدادهای مرتبط با سلبریتی ها بیان کنند. برخی از مواردی که پاسخگویان ارائه 
کردند، با مطالعه های خارجی در این حوزه همخوانی داشتند؛ اما برخی دیگر از پاسخ ها، که به مقوله های 
تحقیق بدل شد، مواردی بودند که برای نخستین بار از سوی مخاطبان ارائه شده است. در ادامه سعی شده 
 تا به ارزیابی هر یک از مقولاتی که از پاسخ های بازِ مشارکت کنندگان استخراج و مقوله بندی شده است،

پرداخته شود:

1. جذابیت و پوشش ظاهری سلبریتی

ه��ر چند، نه به ص��ورت قطعی، اما تصوری که از سلبریتی در فرهن��گ ایرانی قابل برداشت است، 
داشتن یک بدن متناسب، یک چهرة زیبا با پوششی مدرن، شیک و جذاب است. به عبارتی، تصوری 
که مخاطبان و کاربران رسانه های مختلف از سلبریتی دارند، این است که آن ها باید جذابیت بالایی 
داشته باشند. این ایده، حتی در پروفایل ها و صفحه های مجازی سلبریتی ها نیز به چش��م می خورد. 
با این حال سلبریتیِ جذاب و شیک و مدرن، عمدتاً یک سلبریتی هنری است و اغلب کسانی که در 
این حوزه سعی دارند تا ظاهر شیک و جذاب خود را حفظ کنند، کس��انی هس��تند که در حوزه های 
هن��ری مث��ل سینما و تلویزیون و یا مواردی مانند موسیق��ی فعالیت دارند. هرچند چنین ظاهری در 
میان ورزشکاران نیز قابل مش��اهده است، اما شدت آن در میان گروه نخست بیشتر  است. به همین 
دلی��ل، ب��ه نظر می رسد، سلبریتی ها ب��رای اینکه بتوانند بین پیروان خود تأثی��ر داشته باشند، مجبور 
هستند از این الگوها پیروی کنند. پیروان این سلبریتی ها نیز این جذابیت و ظاهر زیبا را، یک ارزش 
تلقی می کنند که باعث می شود آن سلبریتی ارزش پیگیری کردن را داشته باشد. این موضوع به ویژه 
در حوزه های��ی مثل تفریح و سرگرمی و حوزه های اقتصادی تأثیرگذاری بیش��تری دارد.  این حس 
در میان بس��یاری از پاسخ ها قابل مش��اهده است. جذابیت و سبک های پوشش سلبریتی ها در میان 

گروه های مختلف نیز تأیید شده است.

2. سبک زندگی مدرن سلبریتی

یک��ی دیگر از دلای��ل جذابیت سلبریتی ها، سبک زندگی مدرن آنان است. بیش��تر پاسخ ها در مورد 
دلیل جذابیت سلبریتی، به این مقوله اختصاص یافته است. استفاده از ماشین های شیک و خارجی، 
نح��وة مراوده ها و ارتباطات باز و گس��ترده، حضور فعال در عرصه های عمومی، شیوه های مدرن و 
خ��اص ازدواج و حت��ی طلاق به طوری که یک زوج سلبریتی ممک��ن است بعد از طلاق نیز روابط 
دوستانه ای با هم داشته باشند، دکوراسیون منزل و محل کار و حتی شیوه های مرگ و مراسم مربوط 
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به آن، همه از مواردی هستند که در مورد دلایل جذابیت سلبریتی مورد اشاره قرار گرفته است و ما 
آن ها را سبک زندگی مدرن نامگذاری کرده ایم. این سبک از زندگی که بیش��تر حالت نمایشی دارد، 
یادآور مفهوم جامعة مصرفی و مهم تر از آن چیزی است که دوبور آن را " جامعه نمایشی" می داند. 
در ایده های��ی که در این مورد ذک��ر شده است، همة آمال و آرزوهای تحقق نیافته را، به ویژه در میان 

قشر جوان جامعه، می توان مشاهده کرد. 

3. تفکر و اندیشة سلبریتی

مح��ور س��وم دلیل جذابیت سلبریتی ب��رای کاربران و مخاطبان، تفکر و اندیش��ة سلبریتی است، به 
طوری ک��ه بخ��ش قابل توجهی از پاسخگوی��ان معتقدند که این افراد به عل��ت تفکرشان می توانند 
رهب��ران فکری جامعه باشند. دسترسی بهتر به اطلاعات، تحصیلات، راهکارهای سازندة آنان برای 
حل مس��ائل و انتقادهای مس��تدل و معقول، همگی موضوع هایی هس��تند که بارها در مصاحبه ها به 
آن ها اشاره شده است. آن ها معتقدند که سلبریتی ها، حتی پیش از همه گیری یک موضوع یا مس��ئلة 
اجتماعی، توانایی پیش بینی آن را دارند. این بیشتر به این دلیل است که سلبریتی ها، نسبت به مدیران 
و مسئولان حکومتی، بیشتر با مردم در ارتباط اند و از همین رو توانایی بهتری برای شناسایی مسائل 

و مشکلات دارند.

4. مسئولیت پذیری اجتماعی سلبریتی

حضور سلبریتی ها در مسائل و موضوع های اجتماعی مثل سیل، زلزله، آسیب های اجتماعی مثل کودکان 
کار، طلاق، خشونت خانگی و ... همگی باعث شده، برند آن ها به عنوان کسانی که طرفدار حقوق بشر 
هستند و کسانی که نسبت به جامعه خود احساس مسئولیت می کنند، شناخته شود. تقریباً همة سلبریتی ها 
در هر حوزه ای که فعالیت دارند، بخشی از فعالیت و حضور رسانه ای خود را به اظهار نظر در مورد مسائل 
اجتماعی معطوف می کنند و نقش پررنگ آن ها در بسیج مردمی، به خصوص در بحران های بزرگی مثل 
سیل و زلزله قابل انکار نیست. این موارد همگی از موضوع هایی هستند که به میزان زیادی در علل گرایش 

به شهرگی در پاسخ های مشارکت کنندگان بازتاب یافته است.

5. قابلیت اعتماد به عنوان رهبران فکری جامعه

موض��وع مهم دیگر، توجه به سلبریتی ه��ا به عنوان افراد معتمد، برای حل مس��ائل مختلف جامعه 
اس��ت. اظه��ار نظرهای سلبریتی ها، در مورد موضوع هایی که مردم مس��تقیم با آن درگیر هس��تند و 
ارتباطات گس��ترده و وسیع آنان با پیروان و ... از جمله مهم ترین مواردی است که آن ها را، رهبران 
فکری جامعه معرفی می کند. این موضوع، به ویژه در زمان بحران های اجتماعی و انتخابات سیاسی، 

پررنگ تر می شود.
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جدول 7.  علت علاقه مندی به سلبریتی 

علت علاقه مندی به سلبریتی
اولویت سوماولویت دوماولویت اول

درصد فراوانیفراوانیدرصد فراوانیفراوانیدرصد فراوانیفراوانی

5616/365/914جذابیت پوشش و ظاهر سلبریتی ها

13338/85755/91352سبک زندگی مدرن سلبریتی

5114/91312/714تفکر و اندیشه سلبریتی

3610/51312/7520مسئولیت اجتماعی سلبریتی

قابلیت اعتماد به عنوان رهبران فکری 
6719/51312/7520جامعه

34310010210025100کل

سلبریتی ها در فضای مجازی 
اما، سلبریتی ها چه می کنند که مورد توجه قرار می گیرند؟ به عبارتی، چه مقوله هایی وجود دارد که 
منج��ر می شود افراد در فضای مجازی، اخبار مربوط ب��ه سلبریتی ها را پیگیری کنند. محورهایی که 
در م��ورد فعالیت های سلبریت��ی در فضای مجازی مطرح شدند، همپوشانی بالایی با دلایل جذابیت 
سلبریتی ه��ا داشتن��د. در همین زمینه و ب��ر اساس دسته بندی  پاسخ های مش��ارکت کنندگان، در این 
تحقی��ق چه��ار مقولة اصلی مربوط به سلبریتی ها در فضای مجازی احصا شد که مهم ترین آن همان 

سبک زندگی سلبریتی بوده است. 
موضوع های��ی مث��ل نقد حاکمیت و مس��ئولیت اجتماعی و مدنی،  در نهای��ت ظاهر و پوشش 
سلبریتی ه��ا نیز موارد دیگ��ر را شامل می شود. به نظر می رسد بحران ه��ای اجتماعی و رویدادهای 
مختلفی مثل ناآرامی های اخیر، گرانی، بحران های اقتصادی و مواردی از این دست و حضور بیشتر 
سلبریتی ها در این مسائل، محورهای مورد توجه کاربران فضای مجازی را به سمت این موضوع ها 

پیش برده است.

جدول 8 .  موضوع های سلبریتی در فضای مجازی
درصد فراوانیفراوانیموضوع های سلبریتی در فضای مجازی

93/2پوشش ها و سبک خودآرایی سلبریتی ها در فضای مجازی

12544اشکال جدید سبک زندگی سلبریتی

7927/8نقد حاکمیت و نقد عملکردهای دولت

7125مسئولیت اجتماعی سلبریتی در حوزه های اجتماعی

284100کل
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بحث و نتیجه گیری
در ای��ن پژوهش، قصد داشتی��م تا به تحلیل فرهنگ شهرگی در فضای رسان��ه ای ایران، با تأکید بر 
کنش��گری شهروندان ته��ران در شبکه های اجتماع��ی بپردازیم. برای فهم چنی��ن موضوعی، ما از 
روش پیمای��ش و از ابزار پرسش��نامة محقق ساخته برای جمع آوری داده ه��ا استفاده کردیم. جامعة 
م��ورد مطالعه در این پژوهش شهروندان تهرانی بودند، که پس از انجام نمونه گیری، پرسش��نامه ها 
در می��ان جامع��ة نمونه توزیع ش��د. در واقع، ایده اصلی که در این پژوهش ب��ه دنبال آن بودیم این 
اس��ت که با ورود رسانه های جدی��د به زندگی روزمره ایرانیان و به ویژه ب��ا رسانه ای شدن زندگی 
روزمره، بخش های بزرگی از حیات اجتماعی و اشکال کنش و واکنش ما نس��بت به مسائل، به ویژه 
در حوزه های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و حتی سیاسی، تحت تأثیر این رسانه ها بوده است. این 

رسانه ها، هم شکل و هم میزان مشارکت شهروندان در این عرصه ها را دگرگون کرده اند.
شاه��د این تحقی��ق، برای این مدعا نحوة رفتار و واکنش شهروندان و به تعبیری کاربران فضای 
مجازی به مس��ائل، موضوع ها و رویدادهای مختل��ف اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و حتی فرهنگی 
کش��ور بوده است. شکل گیری انجمن ها، گروه ها، اعتراض ها و حتی رأی گیری ها و سنجش افکار 
عمومی از طریق فضای مجازی، که کم کم در حال کنار زدن امپراطوری تلویزیون )چه داخلی و چه 
ماهواره ای( است، هم رفتار شهروندان و هم شیوه های مسلط بازنمایی تلویزیون را دچار تغییر کرده 
اس��ت؛ برآیند همة اینها تغییر رفتار حاکمان است. تقریباً اجماعی همگانی وجود دارد که عصر این 

رسانه های جدید، دگرگونی های زیادی به همراه داشته است.
اما مس��ئله مح��وری که این تحقیق ب��ه دنبال آن بود،  ای��ن است که در چنی��ن فضایی، اشکال 
مختلف گروه های مرجع تغییر کرده اند و این سلبریتی ها هس��تند که می توانند بر بس��یاری از مسائل 
و موضوع ها، اشکال بازنمایی از رویدادهای مختلف و همچنین فهم و درک ما از این مس��ائل تاثیر 
بگذارن��د. هر چند روند تأثیرگ��ذاری سلبریتی ها همواره دوسویه بوده اس��ت، اما اشکال نوینی از 
سلبریت��ی، ب��ه واسطة چندصدایی شدن رسانه ای و تغییرها و تفاوت ه��ای بنیادین اقتصاد رسانه در 
فضای مجازی، با اشکال قدیمی تر تولید سلبریتی مثل تلویزیون، ظهور کرده که دیگر چندان پای بند 
به قواعد انحصاری اقتصادی رسانه های جمعی نیس��ت. همچنین فرایند تولید سلبریتی، نیز تنها به 

رسانه های جمعی مثل تلویزیون محدود نمی شود. 
البته این قضیه، به معنای حذف کامل رسانه های جمعی و سلبریتی های آن نبوده است. در اینجا 
تغییره��ای پیچی��ده ای رخ داده که به طور کلی ماهیت فرهنگ شهرگ��ی را ممکن است دچار تغییر 
و تح��ول ک��رده باشد. برای مثال قوانین سفت و سختی، جهت حض��ور افراد و سلبریتی های سینما 
و تلویزی��ون در فضای مجازی وج��ود ندارد. همچنین ما با اشکال جدیدی از سلبریتی ها در فضای 
مجازی مواجه هس��تیم که آن ها را  " خرده سلبریتی" نام گذاشتیم. داده های ما نش��ان داد که میانگین 
استف��اده از اینترن��ت، در میان پاسخگویان 4 ساعت و 15 دقیقه بوده که رقم بس��یار بالایی است. بر 
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اساس آمارهای منتش��رشده در سال 2020، بیش از 70 درصد مردم ایران از اینترنت استفاده می کنند 
و بی��ش از 33 میلیون نفر نی��ز در شبکه های اجتماعی مجازی عضویت دارن��د. نکته جالب تر آنجا 
است که در ایران 127 میلیون تلفن همراه هوشمند وجود دارد که از اینترنت استفاده می کنند. چنین 
رقم هایی نشان از سبقت گرفتن شبکه های مجازی از رسانه های جمعی مثل تلویزیون و رادیو دارد. 
پرکاربردترین شبکه های اجتماعی مجازی در میان پاسخگویان، تلگرام با حدود 80 درصد عضویت 
و پس از آن اینستاگرام با حدود 70 درصد بود؛ دو شبکة اجتماعی که بیشترین فعالیت سلبریتی ها را 
می توان در آن مشاهده کرد. دلایل زیادی هم برای استفاده از این شبکه ها مطرح شده است. هرچند 
مواردی مانند اخبار، تفریح و سرگرمی و ارتباط با دوستان، مهم ترین دلایل بیش��ترین فراوانی ها را 
داشته است، اما این روایت نشان از اهمیت آن در بخش های مهمی از زندگی روزمره ایرانیان دارد؛ 
ب��ه طوری که شاید بتوان از رسانه ای شدن اقتصاد، رسانه ای شدن تفریح و سرگرمی، رسانه ای شدن 

مصرف، رسانه ای شدن مشارکت و ... نام برد.
تنوع در کاربردهای رسانه های اجتماعی، نش��ان از این دارد که حوزه های متنوع و متعدد حیات 
اجتماع��ی جوام��ع امروزین به وسیلة این رسانه ه��ا انجام می گیرد و از این رو؛ کس��انی که بتوانند 
در چنی��ن فضایی بیش��تر از سایرین، توجهات را به خود جلب کنند، از وزن تأثیرگذاری بیش��تری 
برخوردار خواهند بود. چنین رهبران فکری را می توان به تعبیری همان سلبریتی ها دانست که بیش 

از دیگران در این فضا حضور داشته و با پیروان خود تعامل برقرار می کنند. 
ب��ه هر حال، پیش از هر چیز و برای فهم وضعیت فرهنگ شهرگی و ابعاد و حوزه های مختلف 
آن، ب��ه این س��ؤال پرداختیم که تا چه اندازه، افراد، اخبار شهرگی را پیگیری می کنند. داده ها نش��ان 
داد که حدود 79 درصد از پاسخگویان اخبار شهرگی را پیگیری می کنند. در واقع این داده ها نش��ان 
از نفوذ بس��یار زیاد سلبریتی ها در زندگی روزمرة ایرانیان دارد. به هر حال، وضعیت پیگیری اخبار 
شهرگی در میان همة گروه های جمعیتی، یکس��ان نبود. داده های این پژوهش نش��ان داد کسانی که 
در تهران متولد شده و زندگی کرده اند، بیش��تر از اف��راد مهاجر به اخبار شهرگی توجه می کنند. این 
قضیه در مورد قومیت ها نیز صدق می کند و بیش��ترین پیگیری ه��ا مربوط به قوم فارس بوده است. 
تحصیلات بالا و تعداد ساعت های استفاده از اینترنت نیز رابطه مستقیم و معناداری با پیگیری اخبار 

شهرگی دارد. 
دلای��ل زیادی برای تبیین این موضوع می توان بیان کرد ک��ه چرا چنین تأثیرهایی از سلبریتی ها 
عمدت��اً در کلانش��هرها رخ می دهد؟ البته قضی��ه به معنای نبود آن در شهرهای کوچک تر نیس��ت، 
بلک��ه به نظر می رس��د هر چه اندازة شهر بزرگ تر و متنوع تر باش��د، شدت و تأثیر فرهنگ شهرگی 
بیش��تر می شود. در واقع، فهم فرهنگ شهرگی را باید در بس��تر اجتماع ه��ای مجازی درک کرد، نه 
رابط��ة منف��رد هر کاربر با یک سلبریتی. از این رو، م��ا در فضای مجازی امروزه با شکل جدیدی از 
اجتماع ها روبه رو هس��تیم که بیشتر در بس��تر کلانشهرهای بزرگ رخ می دهد. بدون اینکه بخواهیم 



/ 3
رة 

شما
 / 

کم
ی وی

 س
ال

 س
/

51

)2
7-

54
(

نی
سی

 ح
یق

فا

... 
ان

ایر
ی 

نه ا
سا

ی ر
ضا

ر ف
ی د

رگ
شُه

گ 
رهن

ة ف
الع

مط

درگی��ر این بحث شویم، که آیا شبکه های اجتماعی مج��ازی موجد شکل گیری چنین اجتماع هایی 
شده اند )جبرگرایی فناورانه( یا اینکه این اجتماع ها برای اهداف خود چنین ابزارهایی را در خدمت 
گرفته ان��د، باید بپذیریم که رابطة نزدیکی بین این اجتماع های مجازی و شبکه های اجتماعی وجود 
دارد. در واق��ع، دورة دومی در رابطه با عصر جهانی شدن در حال شکل گیری است که امر محلی بر 
ام��ر جهان��ی تقدم پیدا می کند. اما این امور محلی، بیش از هر چیز از همان ابزارهای جهانی استفاده 
می کنند. تحول های گس��ترده ای در این زمینه رخ داده است ک��ه در ادامه به برخی از آن ها، مختصر  

اشاره می شود. 
آنچه در طول دهة 80 ، یعنی ابتدای عصر جهانی شدن به معنای امروزی آن، اتفاق افتاد، ساخت یابی 
دوب��ارة رادیکال اقتصاد جهانی، هم در معنای فناورانه و هم جغرافیایی بود. این ساخت یابی دوباره 
را می توان تا حد زیادی به مثابة مرکزیت زدایی )Decentralization( و قلمروزدایی توصیف کرد که 
فناوری های جدید آن را ممکن ساختند و منجر به " جهانی شدن فراگیر" سرمایه و فعالیت اقتصادی 
ش��د )sassen, 1991: 22(  برای ساده سازی این گذار کاملًا پیچی��ده، می توانیم بگوییم یک اقتصاد 
جهان��ی بین"جریان"های منعطف تر سرمایه گذاری، کالاها، فناوری و اطلاعات، ماهیت آن را تعیین 
کردن��د )Durrschmidt, 2008: 35(. ماهی��ت این موضوع محلی، بیش از ه��ر چیز در تأثیرگذاری 
اف��رادی محل��ی است که در همان زمین��ة اجتماعی رشد کرده باشند. به همی��ن خاطر سلبریتی، در 
فض��ای مجازی، بیش از هر چیز به واسطة رابطه اش با رویدادها و موضوع های محلی و عینی است 

که تبدیل به سلبریتی شده است. 
کلانش��هرهایی همچ��ون تهران، ب��ه علت ماهیت متکثر، گس��ترده و چندگانة خ��ود، به راحتی 
می توانن��د بر مک��ان غلبه کرده و فضای سیالی را شکل دهند ک��ه در آن بی شکلی، گمنامی و امکان 
حض��ور در یک زندگی دوم امکان پذیر خواهد بود. در حالی که در شهرهای کوچک، غلبة مکان بر 
چنین فضاهایی مش��هودتر به نظر می رسد. چنین فرهنگ مشارکتی مجازی، به ویژه با ضریب بالای 
نفوذ اینترنت و تلفن همراه هوشمند در ایران امکان پذیر شده است. این تحقیق نش��ان داد که بیش 
از 92 درصد از پاسخگویان از تلفن هوشمند استفاده کرده و از طریق آن به اینترنت وصل می شوند. 
ماهیت چنین تلفن هایی، امکان مش��ارکت ما در بس��یاری از فرایندهای زندگی روزمره در هر لحظه 
از زندگ��ی را)در خانه، محل کار، سوار بر وسایل نقلی��ه و حتی اوقات فراغت(، فراهم کرده است. 
چنی��ن وضعیتی باعث می شود تجربه ها و درک ما از جهان، به طور فزاینده ای از طریق چندین لایه 
از محیط ه��ای دیجیتال فیلتر شود. شاید، به نحوی بت��وان سلبریتی ها را یکی از مهم ترین فیلترهای 
ای��ن محیط دیجیتال تعریف کرد. از این رو؛ فن��اوری دیجیتالی، واقعیت افزوده، واقعیت مجازی و 
قابلیت ه��ای فنی مربوطه، مداوم، همة جنبه های زندگی ما را از بعُد اجتماعی، فرهنگی یا اقتصادی 

دستخوش تغییر می کند. 
نکتة جالب توجه از بین رفتن شکاف های جنسی در پیگیری اخبار شهرگی بوده است، به طوری که 
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رابط��ة معناداری در این زمینه یافت نش��د. نفوذ بالای اینترنت باعث ش��ده تا همة زنان و مردان، به یک 
اندازه، در این محیط حضور داشته باشند؛ در واقع، مش��ارکت در چنین فرهنگی چندان جنسیتی به نظر 
نمی رسد. با این حال برخی از توانایی ها ممکن است بر میزان و نحوة حضور افراد تأثیر داشته باشد. برای 
مثال داده های ما نشان داد که هر چه تحصیلات افراد بیشتر می شد پیگیری اخبار شهرگی نیز افزایش پیدا 
می کرد. از این رو، تحصیلات می تواند، ابزاری برای مش��ارکت در چنین فرهنگی تعریف شود. بالطبع 

تعداد ساعت های استفاده از اینترنت نیز بر میزان مشارکت در فرهنگ شهرگی تاثیر گذار بوده است. 
اما نکتة مهم در این راستا، عدم وجود رابطه بین طبقة اقتصادی افراد و میزان پیگیری و مشارکت در 
فرهن��گ شهرگ��ی بوده است. این نکته می تواند چیزهای زیادی در رابطه با تغییر در الگوها و شیوه های 
مصرف و مشارکت فرهنگی به ما نشان دهد. در واقع، تا پیش از ظهور رسانه های مجازی نوین، بخش 
عمده ای از رفتارهای فرهنگی افراد، به ویژه در حوزة مصرف و مشارکت در امور فرهنگی و به طور خاص 
رفتارها در خصوص پیگیری اخبار شهرگی رابطة معناداری با طبقة اقتصادی افراد داشت. کسانی که به 
پیگیری اخبار شهرگی می پرداختند و در آن مشارکت می کردند، لزوماً باید از طبقة بالای اقتصادی بوده 
که توانایی مالی مشارکت در آن را داشته باشند. همچنین این فرهنگ، بیشتر فرهنگی نمایشی از طبقات 
مسلط برای فخرفروشی به سایر طبقات تعریف می شد. با این حال، داده های این تحقیق نشان می دهد که 
دست کم، به خاطر ظهور این رسانه ها و امکان دسترسی همگانی به چنین فرهنگی و حتی مشارکت در 
آن، دلالت های اقتصادی و طبقاتی آن از بین رفته است؛ از این رو، افراد از طبقات مختلف جامعة ایرانی 

در این فرهنگ حضور داشته و در آن مشارکت می کنند.
نکت��ة مه��م دیگر در این تحقیق، این اس��ت که علل گرایش شهروندان ب��ه پیگیری سلبریتی ها 
جذابی��ت سلبریتی در دو ح��وزة ظاهر و سبک زندگی بوده است. هر چن��د در مواردی، تفکر و یا 
مس��ئولیت پذیری سلبریتی نیز مورد اشاره قرار گرفته اس��ت، اما شیوه ها و سبک های زندگی مدرن 
سلبریتی و حتی ظاهر آن ها بیشترین اهمیت را داشته است. به نظر می رسد این نکته اهمیت زیادی 
در فه��م جامع��ة در حال گذار ایرانی دارد. به تعبیری، سلبریتی ها ممک��ن است بازتابی از رویاها و 
سبک های زندگی سرکوب شده و یا برآورده نشدة ایرانیان و به ویژه جوانانی باشند که سعی دارند تا 
با نشان دادن هواخواهی خود به چنین افرادی، بخشی از رویاهای خود را محقق سازند. هرچند در 
سطح دیگری، شاید بتوان آن را، به نوعی مقاومت در برابر فرهنگ رسمی که در رسانه های جمعی 
مثل تلویزیون تبلیغ می شود،  نسبت داد. به هر صورت زمانی که یک خوانندة غیرمجاز، مانند تتلو، 
که از فرهنگ رسمی کش��ور طرد شده، می تواند بیش از 4 میلیون پیرو داشته باشد، نش��ان از نوعی 

تقابل بین فرهنگ رسمی و فرهنگ غیر رسمی دارد.
مطالعات مربوط به شهرگی در ایران بس��یار اندک بوده و هنوز هم حوزه های بس��یار زیادی از 
چنی��ن فرهنگی مورد توجه ق��رار نگرفته است. به نظر می رسد پژوهش ه��ای بعدی در این حوزه، 
می توانند بر حوزه های خاص مثل اقتصاد، سیاست و یا حتی مسائل اجتماعی متمرکز شده و نقش و 
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جایگاه سلبریتی ها را در این زمینه مورد ارزیابی قرار دهند. همچنین اتخاذ رویکردی تاریخی، برای 
فهم تغییرهای مفهوم شهرگی در ایران و استفاده از رویکردهای ترکیبی، برای فهم ابعاد مختلف آن، 
می تواند چیزهای زیادی دربارة روند تغییرها و تحول های آن در جامعة ایرانی به ما بگوید. همچنین 
مطالعات��ی که ساخت��ار تولید سلبریتی را مد نظر قرار دهد و به تحلی��ل محتوای پیام های تولیدشده 
در صفحه های سلبریتی ها بپردازد و حتی پژوهش��ی که بر شیوه های تعامل بین سلبریتی و هواداران 

متمرکز شود، می تواند ابعاد بسیار بیشتری از این فرهنگ را آشکار کند.

پی نوشت
در مطالعة انجام شده، بین قومیت و نگرش افراد نسبت به سلبریتی ها، رابطة معناداری وجود داشت. قوم فارس   .1
)شهروندان تهرانی با زبان مادری فارسی( بیش از سایر اقوام، نسبت به موضوع های مربوط به سلبریتی ها توجه 
نشان داده اند. در نمونة آماری مورد مطالعه 51/6درصد از پاسخگویان قومیت خود را فارس، 26/1درصد ترک 
و 15/1درصد نیز کرد اعلام کرده اند. همچنین در میان پاسخگویان 3درصد قومیت خود را لر، 3درصد گیلک، 

1/9درصد بلوچ و 1/1درصد نیز عرب ابراز کرده اند.
بر اساس تعاریف جامعه شناختی، هویت، امری »موقعیتی« است و جامعه شناسان سیاسی همچنان به دنبال ارائة 
تعریف دقیق و روشنی برای مفاهیم قوم، قومیت، اقلیت قومی و گروه های قومیتی هستند. در این پژوهش، تشریح 
و تقکیک این مفاهیم مد نظر نبوده است. هویت فرهنگی � اجتماعی ویژه و مخصوصی که این جا مد نظر است، 
قوم یا جامعة قومی است که برای تعریف آن به تعریف برتون به نقل از وبر استناد شده است: »گروه های انسانی که 
دارای باوری ذهنی به اجداد مشترک هستند. باوری که دلیل آن می تواند شباهت های فیزیکی، شباهت در رسوم، 

زبان، حافظه و خاطرات مشترک باشد« )برتون،  1380: 235(.
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