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 ای حرفه  ورزشکاران  ابرازی_ خود   به  هواداران  پاسخ  تحلیل   حاضر،  پژوهش  از  هدف:  چکیده

 سال  طول در  شدهگذاشته   اشتراک  به  پست  تعداد  328.  بود  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  در  زن
 سرنا  و   شاراپووا  ماریا  یعنی  زن  ایحرفه   ورزشکار  دو   اینستاگرام  رسمی  صفحه  در  2019
  و   بازیکن   دو   هر  از   پست   328  شامل   کمی  نمونه.  شدند   بندیطبقه   و   وتحلیلتجزیه   ویلیامز

  این   اینستاگرام  صفحه  وتحلیلتجزیه   نتایج.  بود  کامنت  2/ 584/246  و   لایک   122/716/120
  ترتیب   به  را خود  تمرکز  بیشترین  اینستاگرام صفحه  در   ویلیامز  سرنا   که  داد  نشان  ورزشکار   دو 
 هایی پست  ازآنپس  و  است داده اختصاص( درصد 32) اجتماعی نقش به مربوط هایپست بر
  ، ( درصد  11)  نمابدن   عکس  ، (درصد  23)  ورزشی   عکس   ،(درصد  25)  تبلیغاتی  محتوای  با

 هاییپست  بر  ترتیب  به  شاراپووا  ماریا  مقابل،  در(.  درصد  2)   مناظر  عکس  و (  درصد  4)  سلفی
 و   مناظر  عکس   ،(درصد  28)  ورزشی  عکس  و (  درصد  28)  اجتماعی  نقش  محتوای  با

  عکس   و (  درصد   8)  سلفی  عکس   ،(درصد  11)  تبلیغاتی  عکس  ،(درصد  15)  زیستمحیط 
  محتوای   با  هاییپست   که  داد   نشان  نتایج  همچنین.  است  داشته  تأکید(  درصد  2)  نمابدن

  با   هاییپست  و   لایک   تعداد   بیشترین  ترتیب  به   تبلیغات  و   سلفی   عکس   نما،بدن   ورزشی،
  جلب   خود  به  را  کامنت  تعداد  بیشترین  ترتیب  به  زیستمحیط   و   مناظر  و   اجتماعی  محتوای

  را   ورزشکار  زنان  اینستاگرام  هایپست  محتوای  نوع  اهمیت  حاضر،  پژوهش  نتایج.  اندکرده 
  از   جدیدی  دانش  و   بینش  همچنین.  است  کرده  برجسته  کنندگان  دنبال  و   طرفداران  برای

  تعامل   و   ارتباط  یک   ایجاد  برای   کنندگان  دنبال(  کامنت  و   لایک)  پاسخ  بهتر  درک  طریق
 هد.دمی  ارائه  زیاد مشارکت و  درگیری قوی،
  ای حرفه  ورزشکاران اجتماعی،  های بکهش ابرازی،_خود طرفداران،  پاسخ : کلیدی  های واژه 

 . زن

Abstract: The purpose of this study is the to Analysis the response of the 

fans to the professional athletes’ self-presentation in the social media of 

Instagram. 328 posts shared during 2019 on the official Instagram page of 

two female professional athletes, Maria Sharapova and Serena Williams, 

were analyzed and classified. The sample included 328 posts from both 

players, 120.716.122 likes and 2.246.584 comments. The analysis results of 

the pages of these two athletes showed that Serena Williams, on her 

Instagram page, has focused respectively more on social-role-related posts 

(32%), advertisement posts (25%), sports posts (23%), pictures showing her 

body (11%), selfies (4%) and nature and environment (2%). In contrary, 

Maria Sharapova respectively has posts with the contents of social role 

(28%), sports pictures (28%), nature and environment pictures (15%), 

advertisement pictures (11%), selfies (8%), pictures showing her body (2%). 

Also the results have shown that posts with sports content, body-showing, 

selfie and advertisement, respectively have the most number of likes and 

posts with the contents of social and nature and the environment, respectively 

have the most number of comments. The results of the present study 

highlight the importance of the content type of women athletes' Instagram 

posts for fans and followers. It also offers new insights and knowledge 

through a better understanding of the response (likes and comments) of 

followers to build a strong relationship and interaction, engagement and 

engagement . 
Keywords: Fans’ Responses, Professional Woman Athletes, Self-

Presentation, Social Media . 
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 مقدمه

 هایروش   در  عظیم  انقلابی  اجتماعی،  هایشبکه  امروزه

 ورزش   از  استفاده  کهدرحالی.  اند کرده  ایجاد  ورزش   از  استفاده

 تماشای  رویدادها،  در  شرکت  همچون  مواردی  طریق  از  درگذشته

 و  هاروزنامه   خواندن  یا   رادیو   به   دادن   گوش   تلویزیون،  در   مسابقات

  عرصه   به  اجتماعی  هایشبکه   نفوذ  افتاد،می  اتفاق  ورزشی  مجلات

 است  شده  ورزش   از  استفاده  روند  و  درروش   تغییر  به  منجر  ورزش،

 ارتباط  امکان  اجتماعی  هایشبکه(.  2016  همکاران،  و  1شریفلر)

 اصلی  هایرسانه  در  که  را  ورزشکاران  و  طرفداران  بین  شخصی

  ورزشکاران،   طرفداران  کهطوریبه.  کنندمی   فراهم  ندارد،  امکان

 خود  موردعلاقه  ورزشکاران  با  تا  کرده  استفاده  هاآن  از  توانندمی

 .(1398 محمودیان، و محمدی) کنند برقرار ارتباط

  اجتماعی   هایشبکه  دانشمندان،  دیدگاه   از  جامع  تعریفی  در

 و  بوده   کاربران  میان   دوطرفه  ارتباطات  تسهیل   برای  آنلاین  ابزاری

 و  یکدیگر  با  اطلاعات  گذاریاشتراک  و  تعامل  فرصت  مردم  برای

 ، 2گرین)  است  کرده  فراهم  را  ها نمانام  و  هاسازمان  با  همچنین

  از   بیش  توییتر  و  اینستاگرام  بوک،فیس  اجتماعی  شبکه  سه(.  2016

 قرار  مورداستفاده  ورزشکاران  توسط  اجتماعی  هایشبکه  سایر

  را   ایالعادهفوق  دسترسی  اجتماعی،  هایشبکه  این  زیرا  گیرند؛می

 ،3ریتل)  اندکرده   ایجاد  جهان  سراسر  در  طرفداران  با  تعامل  برای

 ،4لاندن)  بوده   اجتماعی  هایشبکه پلتفرم  بهترین   اینستاگرام (.  2018

  ارسال   آن  در  و  دارد  ایویژه  محبوبیت  ورزشکاران  میان  در  و(  2014

  (.2013 ،5گراهام) است کاربران اصلی ارتباطی مکانیسم عکس،

 شبکه  این  که  دهدمی  نشان  اینستاگرام  عظیم  محبوبیت

  و   بازاریابی  مثبت  پیامدهای  برای  ایگسترده   پتانسیل  اجتماعی

  اینستاگرام .  است  آورده  ارمغان  به  ورزشکاران  برای  برند  مدیریت

  گذاشتن   اشتراک  به  جهت  ابزاری  به  تبدیل  ایفزاینده  طوربه

(. 2018  ریتل،)  است  شده  ایحرفه  ورزشکاران  برای  بصری  محتوای

  برای   را  فرصتی  اینستاگرام   روزافزون  محبوبیت  این،   بر  علاوه

  با   را  خود   ارتباط  بتوانند   که  کندمی  فراهم  ایحرفه  ورزشکاران

 
1. Shreffler 

2. Green 

3. Ratelle 

4. Lunden 

5. Graham 

(.  2018  ریتل،  ؛2017  ،6جورین)  دهند  گسترش   فعلی  هواداران

 و  هاعکس  مانند)  بصری  محتوای  که  دهندمی  نشان  هاپژوهش

  هواداران   تعامل  و  درگیری  افزایش  باعث  اینستاگرام  در(  هافیلم

  برند   از  خاصی  هایجنبه  توانندمی  ایحرفه  ورزشکاران  پس.  شودمی

  های ویژگی  ورزشی،  دستاوردهای  و  عملکرد   مانند  شخصی

 را  خود  غیره  و  خیرخواهانه  هایفعالیت  خانواده،  علائق،  شخصیتی،

  بگذارند   اشتراک  به   هواداران  درگیری  و  مشارکت  افزایش   منظوربه

 (. 2015 ،7ساندرسون  و اسمیت)

  که   اندداده   نشان  امروز  به   تا  حیطه   این  در  هاپژوهش

  دلایل  به اینستاگرام اجتماعی  شبکه  در ایفزاینده  طوربه ورزشکاران

   8تامسون  ؛2018  ریتل،)  هواداران  با  تعامل  و  اتصال  ازجمله  مختلفی

 ،(2013  ساندرسون،) دیگران از اطلاعات کسب  ،(2018 همکاران، و

  مالی   حامیان  جذب  و  ترویج  ،(2013  ،9ایگلمان)  برند  آگاهی  افزایش

  جورین،)  فردمنحصربه  تصویر  ایجاد   ،( 2012  ،10کورن   و  ایگلمان)

 ،(2014  ،11لاک دونی  و  لیبل)  کنندگان  دنبال  تعداد  افزایش  ،( 2017

 ایجاد(  2013  براون،  ؛2018  همکاران،  و  تامسون)  بازاریابی  اهداف

  برای   درنهایت  و(  2017  همکاران،  و  12لوپریس )  برند  هویت

 و  سادر.  کنند می  فعالیت(  2015  ساندرسون،  و  اسمیت)  ابرازی_ خود

  ترین مهم  از  یکی  ابرازی_ خود  که  معتقدند(  2017)   13بلازکا 

  در   زن  ورزشکاران  ویژهبه  ایحرفه  ورزشکاران  حضور  هایجنبه

 را  ابرازی_ خود  ،(1959)  14گافمن.  است  بصری  اجتماعی  هایشبکه

 شخصیتی  دادن  نشان  برای  اطلاعات  کردن   پنهان  یا   دادن،  ارائه

  نمایش   به  تعریف،  این  در.  کندمی تعریف  دیگران،  به   خود  از  مطلوب

  خود   حقیقت  نه  است،  شدهاشاره  خود  از  مطلوب  شخصیت  یک   دادن

  دیگری   هایتعریف  در  وجود،بااین(.  1396  زاده،  مجدی  و  مولایی)

  به   خود   از  تصویری  انتقال   که  است   شدهارائه   ابرازی_ خود  از  که

 است  ممکن  تصویر  این  که  آیدمی  شمار  به  ابرازی_ خود  دیگران،

 
6. Geurin 

7. Smith & Sanderson 

8. Thompson 

9. Eagleman 

10. Krohn 

11. Lebel & Danylchuk 

12. Lobpries 

13. Sauder & Blaszka 

14. Goffman 



 ... زن ایحرفه ورزشکاران ابرازی_ خود  به طرفداران پاسخ تحلیل

۳ 
 

.  باشد  او  دئال یا  و  مطلوب  شخصیت  یا  فرد،  حقیقی  شخصیت

  رفتاری   را  ابرازی_ خود(  1398)  محمودیان  و  محمدی  همچنین

  دیگران   به  خود  از  مطلوب  تصویری  انتقال   بر  آن  تمرکز  که  داندمی

  دیگران   بر  گذاشتن  تأثیر  ابرازی،_ خود  نهایی  هدف  درنهایت.  است

 تعاریف  بندیجمع  با(.  1393  ذوالقدر،  و  عراقی  زادهقاسم)  است

  به   خود   از  تصویری»  انتقال   را  ابرازی_ خود  توانمی   شدهمطرح

  دیگران   تلقی  به  دادن  تسهیل  و  هاآن   بر  تأثیرگذاری  باهدف  دیگران

 .کرد تعریف «خود از

 در  مهم  مفهوم  یک  اجتماعی  هایشبکه  طریق  از  ابرازی_ خود

 همچون  مثبتی  پیامدهای  به  منجر  زیرا  است؛  ورزش   حوزه

  برند،   از  آگاهی  ایجاد  ورزشکار،  برند  هویت  و  شخصیت  گیریشکل

  انتقال   درنهایت،  و  برند  ویژه  ارزش   افزایش   و  تصویر  بهبود 

  شفلر )  شودمی  مخاطبان  به   خود  نامحسوس   و  محسوس   هایویژگی

 زن  ورزشکاران  ابرازی_ خود  مورد  در  هاپژوهش(.  2016  همکاران،  و

  ؛2015  ساندرسون،  و  اسمیت  مثال؛  برای)  اجتماعی  هایشبکه  در

 همکاران،  و براون ؛2016 همکاران، و شریفلر  ؛2017 بلازکا، و سادر

  کلاویو،   و  ایگلمان-جورین  ؛2016  بورج،  و  ایگلمان-جورین  ؛2012

(  2012  لوک،دانی  و  لیبل  ؛2010  همکاران،  و  هامبریک  ؛2015

 خود  زندگی  صحنهپشت  نمایش  به   ورزشکاران  که  دهندمی  نشان

  همچنین .  پردازندمی   نیست،  ممکن  اصلی  هایرسانه  طریق  از  که

  زندگی   نمایش  به  اجتماعی  هایشبکه   از  استفاده   با  ورزشکاران

  به   و  پرداخته  کنندگان  دنبال   با   تعامل   و  درگیری  و  خود  خصوصی

  زندگی   به  تربینانهواقع  که  دهندمی  را  امکان  این  طرفداران

 همکاران   و  1کرنی (.  2016  همکاران،  و  شفلر)  کنند  نگاه  ورزشکاران

 دختر  دانشجویان  ابرازی_ خود  که  خود  پژوهش   در  نیز(  2010)

 ورزشکاران،  این که دریافتند بودند، داده قرار  موردبررسی را  ورزشکار

 قدرتمند  ورزشکار  یک   از  تصویری  خواهندمی  ابرازی_ خود  طریق  از

 بیان   پژوهشگران  این.  بگذارند  نمایش  به  العادهفوق  هایتوانایی  با  و

  تمرکز   مفاهیم  این  تولید  بر  ورزشکاران  این  هایپست  که  کردند

  .اندکرده

 هایپست  بررسی  در(  2014  چاکدانی  و  لیبل)  همچنین،

  های پست   به   نسبت  بیشتر   هواداران  که  دریافتند  ورزشکاران  توییتر

 
1. Krane 

 طرف  از.  دهند می  پاسخ  ورزشکاران  ورزشی  هایجنبه   به  مربوط 

  که   دریافتند  خود  پژوهش  در(  2016  بورچ،  و  اگلمان-جورین)  دیگر،

 در  ورزشکاران  وسیلهبه  شدهگذاشته  اشتراک  به  هایپست   بیشترین

 این.  است  ورزشکاران  شخصی  هایجنبه  به   مربوط   اینستاگرام

  های جنبه   به  مربوط  هایعکس  که  کردند  گزارش   پژوهشگران

 و  کامنت  تعداد  بیشترین  دارای  ورزشکاران  شخصی  زندگی

  تعداد  بیشترین  دارای  ورزشکار،  ورزش   حرفه  به  مربوط  هایعکس

 .اندبوده  لایک

  با   که  خود  پژوهش  در(  2016  همکاران  و  شریفلر)  درنهایت،

  ابرازی _ خود  چگونگی  به  گافمن  ابرازی_ خود  تئوری  گیریبهره 

 زن  ورزشکاران  که  رسیدند  نتیجه  این   به   و  پرداخته  زن  ورزشکاران

 شدهگذاشته  اشتراک  به  هایپست  نوع   از  دسته  6  طریق  از

 اجتماعی،  موجود  یک  عنوانبه  ورزشکار  ورزشی،  صلاحیت)

  های عکس  سلفی،  هایعکس  تبلیغاتی،  مُبَلغِ  یک  عنوانبه  ورزشکار

 شبکه  در(  زیستمحیط  یا  مناظر  عکس  و  زنانه  جنسی  اندام

  یک هیچ  وجود،بااین.  کنندمی  ابرازی_ خود  به  اقدام  توییتر  اجتماعی

  با   ابرازی_ خود  ارتباط  بررسی  به  زمینه،  این  در  شدهانجام  مطالعات  از

 با   شدهگذاشته  اشتراک  به  هایپست  نوع  اهمیت  و  هواداران  پاسخ

  در .  است  نگرفته   قرار  بررسی  و  موردبحث  طرفداران  تعامل   میزان

  با   علمی  شکاف  این  کردن  پر  دنبال  به  حاضر  پژوهش  راستا،  این

  های پست  بندیتقسیم  نوع  از  استفاده  و  ارتباط  این  بررسی

  اجتماعی   هایشبکه  طریق  از  خود  ابرازی_ خود  در  زن  ورزشکاران

 .است( 2016) همکاران و شریفلر پژوهش در بصری

  بصری   اجتماعی  هایشبکه  در   زن  ورزشکاران  حضور  اهمیت

 هایرسانه  اجتماعی،  هایرسانه  ظهور  از  پیش  که  است  جهتازاین

.  بودند  جامعه  در  زن  ورزشکاران  تصویرسازی  اصلی  منبع  سنتی

  رفتارهای   قالب  در  را  زن  ورزشکاران  که  سنتی  هایرسانه  برخلاف

  دختران   و  مادران  مانند  اجتماعی   شدهپذیرفته  هاینقش  در  و   جنسی

  را   ورزشکار  زنان  بصری،  اجتماعی  هایشبکه  گذارند،می   نمایش  به

  را   خود  موردنظر  برند  و  تصویر  ابرازی،_ خود  طریق  از  تا  ساخته  قادر

 کهدرحالی(.  2016  همکاران،  و  شریفلر )  نمایند  مدیریت  و  کنترل

 زندگی  صحنهپشت  بر  ابرازی_ خود   زمینه  در  متعددی  مطالعات

 پژوهش  در  اند،کرده  تمرکز  گافمن  تئوری  از  استفاده  و  ورزشکاران
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  فرد منحصربه   پلتفرم  یک  اینستاگرام  که  است  این  بر  استدلال  حاضر

 را  ورزشکاران  زندگی  صحنهپشت  و  صحنه  نمایش  توانایی  و  بوده

 و  کرده  فراهم  مخاطبان  برای  را  زمینه  این  در  لازم  اطلاعات  و  دارد

 درک  ایجاد  همچنین  و(  نخست  مرحله)  آنان   در  احساسات  ایجاد  به

  آورده،   فراهم  را  کنندگان  دنبال   ذهن   در  خود  از  مثبت  نگرش   و

  را   امکان  این  ورزشکار  به  نیز   اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  اینکه  ضمن

 اعضای  و  دوستان  و  هواداران  با   صادقانه  و  صریح  که  دهدمی

  از   ابرازی_ خود  این،  بر  علاوه.  باشد  ارتباط  در(  دوم  مرحله)  خانواده

 برند  کهدرحالی  زن  ورزشکاران  زیرا؛  است،  برخوردار  ایویژه  اهمیت

  های پایه  ساخت  حال  در  کنند،می  ایجاد  را  خود  ایحرفه  ورزشی

  همکاران،   و   شریفلر)  هستند  نیز   خود  هایتیم  و  خود  برای  طرفداران

2016 .) 

 از  یکهیچ  که  شودمی  مشخص  مربوطه،  ادبیات  مرور  با

 با  ابرازی_ خود  ارتباط  بررسی  به  زمینه  این  در  شدهانجام  مطالعات

 با   شدهگذاشته  اشتراک  به  هایپست  نوع  اهمیت  و  هواداران  پاسخ

. است  نگرفته  قرار  بررسی  و  موردبحث  طرفداران  تعامل  میزان

 در  ابرازی_ خود  نوع  چه  محتوای  که  نیست  مشخص  دیگر،عبارتبه

 لایک )  تعامل  به   را   کنندگان  دنبال  بصری  اجتماعی  هایشبکه

 . کندمی تحریک( غیره و کردن پست باز گذاشتن، کامنت کردن،

 را  هارسانه  نمایش  نحوه  توانندنمی  زن  ورزشکاران  کهدرحالی

  حضور   نحوه  توانندمی  هاآن  کنند،  کنترل  اصلی  هایشبکه  جریان  در

  به .  نمایند  کنترل   را  اینستاگرام   مانند  اجتماعی  هایشبکه   در  خود

 ابرازی_ خود  نحوه  بررسی  مطالعه  این  از  هدف  دلیل،  همین

 پاسخ  و  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  در  زن  ایحرفه  ورزشکاران

  کاربر   توسط  اینستاگرام  اینکه  به  توجه  با.  است  آنان   به  هواداران

 کنترل  به  قادر  ورزشکاران  درنتیجه  شود،می  کنترل(  ورزشکار)

  و   مطلوب  تصویری  نمایش   به  مایل   آنان  و  هستند  خود  تصویر

  امر   این   زیرا؛   هستند  مردم   عموم  و  طرفداران  برای   خود   از  دئالیا

  و   اسمیت.  است  مهم   بسیار  ورزشکاران  شخصی  برند  ایجاد  برای

  ابرازی _ خود  بررسی  که  کنندمی  بیان  نیز(  2015)  ساندرسون

  مانند   بصری  محتوای  با  اجتماعی  هایشبکه  در  ایحرفه  ورزشکاران

 اهمیت  رغمعلی  که  است  حالی  در   این.  است  ضروری  اینستاگرام

 ابرازی_ خود  با  رابطه  در  شدهانجام  هایپژوهش  حاضر،  موضوع

  ویژه به  بصری  اجتماعی  هایشبکه  در  زن  ایحرفه  ورزشکاران

  و   طرفداران  پاسخ  نقش  با  رابطه  در  پژوهشی  تاکنون  اینستاگرام

  و   است  نشدهانجام(  هالایک  و  هاکامنت  تعداد)  کنندگان  دنبال

 ذکرشایان.  است  علمی  خلأ  این  کردن   پُر  دنبال   به  حاضر  پژوهش

 پژوهشگران  درک  تا  شود  انجام  باید  بیشتری  هایپژوهش  که  است

  مدیریت   ابزار  عنوانبه   ویژهبه  اجتماعی  هایشبکه  از   مورداستفاده  در

 مهم  ترتیب،اینبه.  یابد  توسعه  ای حرفه  ورزشکاران  ابرازی_ خود

 ایحرفه  ورزشکاران  مفید  و  مؤثر  استفاده  چگونگی  درک  است

 بر   تأثیرگذاری  برای  اینستاگرام  اجتماعی  هایشبکه   از  زنان  ویژهبه

 آن  شخصیت  و  هویت  تصویر،  برند،  توسعه  و  ایجاد  و  کنندگان  دنبال

 ورزشکار  اگر  خاص،  طوربه.  کنند  استفاده  ابرازی_ خود  طریق  از

 در  را  خود  مطلوب  ابرازی_ خود  چگونگی   و  مؤثر  خریدهای  برگ

  برای   را  ایبالقوه   مثبت   نتایج  کنند،  درک  بصری  اجتماعی  هایشبکه

  پایه  بر  زیرا  ؛( 2017  همکاران،  و  1بلازکا )  آورندمی  ارمغان  به  خود

  به   اقدام  بود   خواهد  قادر  ورزشکار  ایجادشده،  آگاهی  و  دانش   این

 محمودیان  و  محمدی  راستا،  این  در.  نماید  خود  برند  مدیریت

  وسیله به   اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  از  استفاده  کردند  بیان(  1398)

. باشد  آنان  بازاریابی  استراتژی  رویکرد  از  بخشی  باید  ورزشکاران

 باعث  اینستاگرام  در  محتوایی  چه  اینکه  نمودن  مشخص  همچنین

  که   ابرازی_ خود  به   نسبت  کنندگان  دنبال   پاسخ  و  تعداد  در  افزایش

 جامعه  در  هنوز  است،  ضروری  ورزشکار  برند  مدیریت  و  ایجاد  برای

  حاضر   اساس   این   و  است  نگرفته   قرار  بررسی  و  موردبحث  دانشگاهی

  توصیفی   بررسی  بر  علاوه  حاضر  پژوهش  در.  دهدمی  نشان  را

  های پست  در  زن  ایحرفه  ورزشکاران  ابرازی_ خود  هایویژگی

 در  شدهگذاشته  اشتراک  به  هایویژگی  نوع  ارتباط  آنان،  اینستاگرامی

 و  هاکامنت)  کنندگان  دنبال  و  طرفداران  هایپاسخ  با  هاپست

.   گیردمی  قرار  بررسی  و  بحث  و  گیریاندازه  مورد(  هالایک

  این   در  است،  گسترده   بسیار  اجتماعی  هایشبکه  حوزه  کهازآنجایی

 همچنین،.  است  شده  تمرکز  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  بر  پژوهش

  حاضر   حال   در  رسانه  این   که  بوده  علتاین به   اینستاگرام  انتخاب

 فیلترینگ  آمیزموفقیت  اجرای  تحت  که  اجتماعی  هایشبکه  از  یکی

 در  رسمی  صفحه  دارای  ورزشکاران  از  بسیاری  و  دارد  قرار  هوشمند

 
1. Blaszka 



 ... زن ایحرفه ورزشکاران ابرازی_ خود  به طرفداران پاسخ تحلیل

۵ 
 

 نیری  ؛3:  2020  همکاران،  و  محمودیان)  هستند  اجتماعی  شبکه  این

 (. 49: 2016 صفاری، و

 زن   ای حرفه  ورزشکار  دو  چگونه  اینکه  بررسی  به  مطالعه  این

 ابرازی_ خود  برای  اینستاگرام  از  ویلیامز،   سرنا  و   شاراپووا  ماریا  یعنی

  ورزشکار   دو  این  انتخاب  دلایل  از.  پردازدمی  کنند،می  استفاده

 زن،  ورزشکاران  برند  ترینمعروف  ازجمله؛  مواردی  به  توانمی

  بیشترین   اجتماعی،  هایشبکه  در  کننده  دنبال  و  طرفدار  بیشترین

 هواداران  و  شهرت  زن،  ورزشکاران  بین  در  گذاریصحه  و  دستمزد

  های پست   به  مربوط  هایلایک  و  هاکامنت  بالای  تعداد  جهانی،

  ورزشکار   دو  این  دیگر،عبارتبه.  کرد  اشاره  هاآن    اینستاگرامی

 بهترین  به  که  باشند  زن  ورزشکار  برند  یک  از  خوبی  نمونه  توانندمی

 توانندمی  درنتیجه،.  اندکرده  مدیریت  را  خود  برند  ممکن  شکل

  اجتماعی   شبکه  محتوای  تولید  هایجنبه  از  برخی  در  حداقل

 متناسب)  ایرانی  ایحرفه  ورزشکار  بانوان   برای  الگویی  اینستاگرام،

  ورزشکار   بانوان   دیگر،عبارتبه.  باشند(  اسلامی  –  ایرانی  بافرهنگ

  زن   ورزشکار  دو  این  محتوای  تولید  چگونگی  از  توانندمی  ایرانی

  اجتماعی   شبکه  فعالیت  برای  اجتماعی   هایشبکه  در  ایحرفه

  قوانین   گرفتن  نظر  در  با  خود،  صفحه  برای  محتوا  تولید  و  اینستاگرام

 پژوهش  و  بگیرند؛  الگو  و  ایده  کشور،  فرهنگی  و  اجتماعی  شرایط  و

  و   بابیاک  مثال؛  برای)  پیشین   های پژوهش  از  پیروی  به  حاضر

(  2020  همکاران،  و  دویل  ؛2015  همکاران،  و  فیلو  ؛2012  همکاران،

 است؛  متمرکزشده  موردمطالعه  نمونه  عنوان به  ورزشکار  دو  روی  تنها

 در  تریمرتبط  هایداده  آوریجمع  موجب  نمونه  محدود  تعداد  زیرا

 وجه   بهترین   به  روش   این   همچنین،.  شودمی  موردمطالعه  زمینه

  امکان   محقق  به  و  کندمی  منعکس  را  تحقیق  اکتشافی  ماهیت

 یک  در  است  ممکن  که  دهدمی  را  مخدوش  متغیرهای  کنترل

  داشته   تأثیر  نتایج  روی(  ورزشکار  چندین  شامل)  تربزرگ  مطالعه

 (. 2020 همکاران، و 1دویل) باشند

  تحلیل   مختلف  هایروش   بین  در   حاضر،  پژوهش  در  همچنین

 شبکه  در  ورزشکاران  هایپست  محتوای  به  کنندگان  دنبال  پاسخ

 تعداد  دقیق  گیریاندازه  و  اهمیت  دلیل   به   اینستاگرام،  اجتماعی

  ، (2020  همکاران،  و   دویل)  طرفداران  پاسخ  در  هاکامنت  و  هالایک

 
1. Doyle 

 هالایک  تعداد  این،  بر  علاوه.  است  شده  بسنده  روش   دو  این   به  تنها

  تحلیل   در  گسترده   طوربه  که  هستند  معیارهایی  هاکامنت  و

 برای.  اندقرارگرفته  مورداستفاده  ورزش   زمینه  در  اجتماعی  هایشبکه

  برند   عنوان  با  خود  پژوهش  در(  2020)  همکاران  و  دویل  مثال؛

 خریدهای  برگ  بررسی:  اجتماعی   هایشبکه  با  ورزشکاران  سازی

  تعداد   تحلیل  طریق  از  اینستاگرام  در  مشتری  درگیری  بر  تأثیرگذار

  در   ورزشکار  برند  هایویژگی  به  طرفداران   پاسخ  به  کامنت  و  لایک

 دیگر،  تحقیقی  در.  پرداختند  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه

  عنوان   با  خود  پژوهش  در(  2018)  همکاران  و   2آناگنوستوپولوس 

 اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  از  استفاده:  تصویر  طریق  از  سازی  برند

  تحلیل   به  ای،حرفه  ورزشی  هایتیم  برای  بند   مدیریت  ابزار  عنوان به

  های تیم  برند  هایویژگی   به(  کامنت  و  لایک  تعداد)  هواداران  پاسخ

  خود   پژوهش  در(  2020)  همکاران  و  3نا    درنهایت،.  پرداختند  ورزشی

  اجتماعی   هایشبکه  در  ورزشکار  برند  تصویر  توسعه  بررسی  عنوان  با

  کنندگان   دنبال   کامنت   و  لایک  تعداد  بر   منبع،  اعتبار  سیال   نقش   با

 . داشتند تمرکز ورزشکاران

  درک   اول،.  کند می  کمک  اصلی  بخش  سه  به  مطالعه  این

 طریق  از  برند  مدیریت  ابزار  عنوانبه  اجتماعی  هایشبکه  از  استفاده

  بینش   افزایش  باعث  دوم،  دهد؛می  افزایش  را  ابرازی_ خود  چگونگی

  بندی طبقه  هایویژگی  معنای  و   اثربخشی  مورد  در  جدیدی

 فراهم   را  هواداران  با   تعامل  از  زن  ایحرفه  ورزشکار  ابرازی_ خود

  از   استفاده   برای  آمیزیموفقیت  مدیریتی  پیامدهای  سوم،  و  کند؛می

 ایحرفه  ورزشکاران  برند  مدیریت  در  اینستاگرام  اجتماعی  هایشبکه

 . دهدمی ارائه را ابرازی_ خود چگونگی اساس  بر زن

  از   ابرازی_ خود  با  زن  ایحرفه  ورزشکاران  چگونه:  اول  سؤال

 کنند؟می  برقرار ارتباط خود کنندگان  دنبال با اینستاگرام طریق

  اینستاگرام،   کلیدی  تعامل  هایشاخص  حد  چه  تا :  دوم  سؤال

 زن  ایحرفه  ورزشکاران  ابرازی_ خود  به  کامنت  و  لایک  مانند

 شود؟ می مربوط 

 
2. Anagnostopoulos 

3. Na 
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 اینستاگرام  در هاپست نمونه  و هاویژگی بندیطبقه . 1جدول 

Table 1. Classification of Features and Sample Posts on Instagram 

 اینستاگرام در پست نمونه بندی طبقه

 . است ورزشکار ورزشی رشته در فعالیت و  دستاوردها هاآن محتوای که  هاییپست کلیه ورزشی  عکس

 .باشدمی برند تبلیغات و گذاریصحه هاآن محتوای که  هاییپست کلیه تبلیغاتی  عکس

 .است ورزشکار از سلفی های عکس  هاآن محتوای که  هاییپست کلیه سلفی  عکس

 اجتماعی  عکس
 بودن،  زن) ورزشکار اجتماعی نقش در فعالیت یا و اجرا   هاآن محتوای که  هاییپست کلیه

 .است(  غیره و اجتماعی فرد بودن،  مادر

 .است ورزشکار اطراف محیط و مناظر دربردارنده هاآن محتوای که  هاییپست کلیه زیست محیط و مناظر عکس

 .است ورزشکار زنانه جنسی های اندام  بر عکس تمرکز که  هاییپست کلیه زنانه  جنسی  اندام عکس

 

 پژوهش شناسیروش

 از  و  دارد  تحلیلی  -  توصیفی  ماهیت  مطالعه  این

 پژوهش  اهداف  به  رسیدگی  برای  محتوا  کمی  هایوتحلیلتجزیه

 . است شدهاستفاده

  ویلیامز   سرنا  اینستاگرام  رسمی  صفحه  بررسی  به   اقدام  محققان

  سال   در  شدهگذاشته   اشتراک  به  پست  اولین  از   شاراپووا  ماریا  و

 سال  در  شدهگذاشته  اشتراک  به  پست  آخرین  تا  2019  میلادی

  328  جمعاً  که  شدهگذاشته  اشتراک  به  هایعکس  و  کرده  2019

  بندی طبقه  اساس   بر  هاعکس.  کردند  آوریجمع  را  بود  عدد

)2016)   همکاران  و   شیفلر  وسیلهبه   پیشنهادشده ( 1  جدول( 

  ابرازی _ خود  برای  بندیطبقه  چندین   اگرچه.  شدند  بندیطبقه

  شیفلر   ازنظر  اما  دارند،  وجود  اجتماعی  هایشبکه  در  زن  ورزشکاران

 در  بندیطبقه  نوع  ترینجامع  فوق  بندیطبقه(  2016)  همکاران  و

 اساس   و  پایه  بندیطبقه   نوع  این  جهت  این   به.  است  زمینه  این

 ایحرفه  ورزشکار  ابرازی_ خود  برای  اینستاگرامی  هایپست  تحلیل

  بر   حاضر،  مقاله  محتوای  تحلیل  نوع  دیگر  طرف  از.  گرفت  قرار  زن

 هاعکس  که  مواردی  در.  است  کرده  تمرکز  هاعکس   موضوع

  شد، نمی  مربوط  ابرازی_ خود  هایشیوه   از  یکهیچ  به   وضوحبه

 .شدمی داده اختصاص سایر طبقه به عکس

  ها کامنت  و  لایک  تعداد  ثبت  و  کدگذاری  به  اقدام  محققان

  ها پست  گذاریاشتراک  به  از  ماه  یک  مدت  از  پس  عکس  هر  برای

  نوع   به   آن   محتوای   نوع   اساس   بر  هاپست   کلیه  کهطوریبه   کردند،

  کد   آن  برای  و  شدهداده   نسبت  ابرازی _ خود  هایشیوه  از  خاصی

 اس .اس .پی.اس   افزارنرم  در  کدها  سپس  و  شد  گرفته   نظر  در  خاصی

 هایپست  آخرین   از  بعد  ماه  یک  حدود  از   پس.  شدند  ثبت

 نفر  دو)  کدگذارها  بین  اطمینان  قابلیت  ورزشکار،  دو  این   اینستاگرامی

 برای  کوهن  کاپا  آزمون  و  روش   از  استفاده  با (  مقاله  نویسندگان  از

  با   برابر  کوهن  کاپا  توافق  درصد.  شد  گیریاندازه  هاعکس  همه

  درجه   دهندهنشان   بنابراین  است؛  70/0  آستانه  از  بالاتر  که  بود  84/0

 (. 2000همکاران، و فری)  است بالا  اطمینان

  اس.اس.پی .اس   افزارنرم  از  استفاده  با  آماری  وتحلیلتجزیه

 ANOVA و (  اسکوار  کای)   دوخی  هایآزمون  وسیلهبه  و  23  نسخه

 هایآزمون   شدهمطرح  سؤالات  پاسخ  به  یابیدست  برای.  شد  انجام

  روی   که  استنباطی  آمار  و(  2  جدول)  توصیفی  آمار  شامل؛  آماری

  ابرازی _ خود  هایشیوه  کل  هایکامنت  و  هالایک  تعداد  مجموع

 .شد انجام بود، ورزشکار هر برای

 

 های پژوهشیافته

 و  بازیکن  دو  هر  از  پست  329  شامل  کمی  نمونه

 نتایج(.  2  جدول)  بود  کامنت  584/246/2  و  لایک  716/120/ 122

 وی  که  داد   نشان   ویلیامز  سرنا  اینستاگرام   صفحه  وتحلیلتجزیه

  نقش   به   مربوط  هایپست   بر  ترتیباینبه   را  خود   تمرکز  بیشترین

 با  هاییپست  ازآنپس  و  است  داده  اختصاص(  درصد  32)  اجتماعی

 عکس  ،(درصد  23)  یورزش   عکس  ،(درصد  25)  تبلیغاتی  محتوای

 5(.  درصد  2)  مناظر  عکس  و(  درصد  4)  سلفی  ،(درصد  11)  نمابدن

  نگرفتند   قرار  بالا   بندیطبقه  از  یکهیچ  در  وضوحبه(  درصد  3)  پست

 .شدند محسوب سایر طبقه جزء اساس  این بر

  خود   اینستاگرام  صفحه  در  شاراپووا  ماریا  دیگر  طرف  از

  و (  درصد  28)  اجتماعی  نقش  محتوای  با  هاییپست   بر  ترتیباینبه
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 15)  زیستمحیط  و  مناظر  عکس  ،(درصد  28)  ورزشی  عکس

 و (  درصد  8)   سلفی  عکس  ،(درصد  11)   تبلیغاتی  عکس  ،(درصد

 8)   پست  14  درمجموع.  داشت  تأکید(  درصد  2)  نمابدن  عکس

 سایر  طبقه  در  و  نگرفته  جای  بندیطبقه  این  در  وضوحبه(  درصد

 .گرفتند قرار

 

ورزشکار  دو هر  برای( لایک کامنت،) هواداران هایپاسخ و هاپست از ایخلاصه . 2جدول   

Table 2. Summary of Posts and Fan Responses (Comments, Likes) for both Athletes

اینستاگرام  یهاپست کامنت  لایک  نمونه  
 M  کل M  کل M  کل 

008/592  335/169 /91  019/4  100/631  3/4 ویلیامز سرنا 157   

589/137  785/527 /231  146/3  132/538  6/4  ماریاشاراپووا 171 

 

 باهم  ورزشکار  دو  هر  هایپست  محتوای  وتحلیلتجزیه

  یک   به   تقریباً  سال   یک  طول  در  ورزشکار   دو  هر.  است  زیر  صورتبه

 و  پست  157  با  ویلیامز  سرنا)  اندداشته  فعالیت  اینستاگرام  در  اندازه

( دو  خی)  اسکوار  کای  وتحلیلتجزیه(.  پست  171  با  شاراپووا  ماریا

 تعداد  رابین  توجهیقابل  تفاوت  زیرا  کرد؛  تأیید  را  یافته  این

 =(N=329, DF=1) دوخی:  نداد   نشان  ورزشکار  دو  هایپست

100/0 ،P=0/80.  

  ورزشکار   دو  این  فعالیت  چگونگی  و  فراوانی  3  شماره  جدول  در

. است   شدهگزارش   ابرازی  خود  های ویژگی  اساس   بر  موردمطالعه

 تقریباً  ورزشکار  دو  هر  که  دهدمی  نشان  3  شماره  جدول  نتایج

 اجتماعی   نقش  محتوای  با  هایعکس  به  را  خود  هایپست  سومیک

 ابرازی_ خود  شیوه  ترینمهم  وضوحبه  که  اندداده  اختصاص

 . است  ورزشکاران

 
اینستاگرام  در گذاشته اشتراک به  هایپست محتوای اساس بر ابرازی_ خود  هایشیوه در تفاوت . 3 جدول  

Table 3. Differences in Self-Expression Methods Based on the Content of Posts Shared on Instagram 

  ابرازی_ خود  هایشیوه

 زن  ایحرفه ورزشکاران

 ( 171) شاراپووا ماریا ( 157) ویلیامز سرنا

 درصد  فراوانی درصد  فراوانی

 07/20 48 30/22 35 ورزشی  عکس

 69/11 20 47/25 40 تبلیغاتی  عکس

 76/8 15 46/4 7 سلفی  عکس

 07/28 48 84/31 50 اجتماعی  عکس

 20/15 26 55/2 4 زیست محیط و مناظر عکس

 34/2 4 19/10 16 زنانه  جنسی  اندام عکس

 19/8 14 18/3 5 سایر

 
  تعداد   از  استفاده   با  هواداران  مشارکت  و  درگیری  میزان

( ابرازی_ خود  هایشیوه)  عکس  هر  هایلایک  و  هاکامنت

  هر   برای  را  هالایک  و  هاکامنت  میانگین  4  جدول.  شد  گیریاندازه

  دوبعدی   همبستگی  یک.  دهدمی  نشان   ورزشکار  دو   هر  برای  و  شیوه

 هاعکس  همه  برای  هالایک  تعداد  و  هاکامنت  تعداد  که  داد   نشان

 = r (157)  :داشتند یکدیگر با مثبتی همبستگی ورزشکار هر برای

0.62،  P<.01  و r(171) = 0.74،  P <.01.    نشان   یافته  این  

  یک   در  هاکامنت  تعداد  افزایش   با  ورزشکار،  دو  هر   برای  که  دهدمی

 . است یافتهافزایش نیز هالایک تعداد عکس

 ANOVA آزمون  پژوهش  سؤالات  پاسخ  به  دستیابی  جهت

 شده  گیریاندازه  متغیرهای  وضعیت  زیرا  شد؛  داده  تشخیص  مناسب

. هستند  آزمون   این  هایفرضپیش  با   همسو  حاضر  پژوهش  در

 کامنت  و  لایک  تعداد  پژوهش  مستقل  متغیرهای  کهطوریبه

 شده،  گیریاندازه  نسبی  سطح  در  که   بودند  اینستاگرامی  هایپست

 ورزشکاران  اینستاگرامی  هایپست  هایطبقه   نیز  وابسته  متغیرهای
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  و   اندشده  گیریاندازه  اسمی  سطح  در  که  هستند  موردمطالعه

  مستقل   یکدیگر  از  اینستاگرامی  هایپست  هایطبقه  همچنین

  مهم   این .  باشد  نرمال   صورتبه   باید  هاداده   توزیع  درنهایت، .   هستند

 آن  نتیجه  و  آزمایش  اسمیرنوف  –  کولموگروف  آزمون  از  استفاده  با

 . است شدهگزارش  4 شماره جدول در

 
اسمیرنوف  – کولموگروف  آزمون از استفاده با   پژوهش هایداده توزیع وضعیت بررسی . 4 جدول  

Table 4. Investigation of Research Data Distribution Status Using Kolmogorov-Smirnov Test 
 شاراپووا ماریا ویلیامز سرنا

 ابرازی _ خود  هایشیوه

 

 ابرازی _ خود  هایشیوه ( Asymp Sig)آزمون  نتایج

 

 ( Asymp Sig)آزمون  نتایج

 کامنت  لایک کامنت  لایک

 08/0 20/0 ورزشی  عکس 07/0 08/0 ورزشی  عکس
 07/0 14/0 تبلیغاتی  عکس 08/0 16/0 تبلیغاتی  عکس

 06/0 11/0 سلفی  عکس 07/0 09/0 سلفی  عکس
 015/0 6/0 اجتماعی  عکس 11/0 09/0 اجتماعی  عکس

 09/0 08/0 زیست محیط و مناظر عکس 28/0 10/0 زیست محیط و مناظر عکس
 010/0 09/0 زنانه  جنسی  اندام عکس 08/0 13/0 زنانه  جنسی  اندام عکس

 

  آزمون   گردد،می  مشاهده  بالا  جدول  در  که  گونههمان

 یا  احتمال  مقدارهای)  نیست  معنادار  اسمیرنوف  کولموگروف

Asymp Sig  دارای  هاداده   بنابراین  ؛(هستند  0/ 05  از  تربزرگ 

  تحلیل   برای  پارامتریک  هایآزمون   از  توانمی   و  بوده   نرمال  توزیع

  لایک   تعداد  وضعیت  مقایسه  برای  ANOVAآزمون  لذا.  کرد  استفاده

 ورزشکار  دو  اینستاگرام  هایپست  بندیطبقه  در  کامنت  و

 .شد گرفته بکار موردمطالعه

 ویلیامز  سرنا  فعالیت  چگونگی  برای ANOVA آزمون  نتایج 

 این  هایپست  محتوای  از  توجهیقابل   اثر  دهندهنشان   اینستاگرام  در

 . داشت 01/0 سطح در هاکامنت تعداد بر عکس با ورزشکار
 ]F (14, 157) = 5.112, P <.001 .[ 
  داد   نشان  1شفه   آزمون  از  استفاده  با  تعقیبی  هایآزمون  نتایج 

 هاکامنت  تعداد  در  اجتماعی  مضمون  با  محتوای  مقادیر   میانگین  که

 سطح  در  ابرازی  خود  هایویژگی  سایر  از  بالاتر  معناداری  طوربه

 اثر  دهندهنشان  ANOVA  آزمون  نتایج  همچنین.  بود  0/ 05  معنادار

 01/0  سطح  در  لایک  تعداد  بر  عکس  محتوای  از  توجهیقابل

 هایآزمون   نتایج . ]F (5, 157) = 6.927, P <.001[  .داشت

  مضمون   با  محتوای  که  داد   نشان  شفه  آزمون   از  استفاده   با  تعقیبی

 هایشیوه   سایر  از  بالاتر  معناداری  طوربه  هالایک  تعداد  در  ورزشی

 .بود 05/0 سطح  در ورزشکار این برای ابرازی خود

 
1. Scheffe 

 محتوای  که  داد  نشان ANOVA آزمون  نتایج  دیگر  طرف  از

  توجهی قابل  طوربه  شاراپووا  ماریا  برای   شدهگذاشته  اشتراک  به  پست

 سطح  در  .[F (6, 171) = 10.55, P <.001] هاکامنت  تعداد  بر

  آزمون   از  استفاده  با  تعقیبی  هایآزمون  نتایج.  گذاردمی  تأثیر  05/0

 مضمون  با  محتوای  هاکامنت  تعداد  میانگین  که  داد  نشان  شفه

  ابرازی   خود  هایشیوه  سایر  از  بیشتر   معناداری  طوربه  اجتماعی

 ANOVA آزمون  نتایج  این،  بر  علاوه .  بود  05/0  سطح  در  ورزشکار

 شدهگذاشته   اشتراک  به  هایپست  و  عکس   محتوای   که   داد  نشان

 هواداران   سوی  از  پسندیدن  و  لایک  تعداد  بر  توجهیقابل  طوربه

 همچنین،   ]. F (6, 171) = 44.20, P <.001[ :گذاردمی   تأثیر

  که   داد   نشان   شفه   آزمون   از   استفاده  با  تعقیبی  هایآزمون   نتایج

  خود   هایشیوه   سایر  از  بیشتر  توجهیقابل  طوربه  ورزشی  محتوای

 . است شده لایک  ورزشکار این برای ابرازی
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  ابرازی_ خود  برای( لایک و کامنت) هواداران  هایپاسخ مقایسه . 5 جدول

 ورزشکاران

Table 5. Comparison of Fans' Responses (Comments and 

Likes) for Self-Expression of Athletes 

  هایشیوه

  ابرازی_ خود

 ورزشکاران

 زن

 

 شاراپووا ماریا ویلیامز سرنا

 لایک کامنت  لایک کامنت 

ورزشی  عکس  818/269  923/446 /36  634/22  900/491 /31  

تبلیغاتی  عکس  223/102  914/567 /1  017/6  037/852  

سلفی  عکس  065/11  068/035 /16  084/14  088/265 /2  
اجتماعی  عکس  214/449  346/990 /10  444/998  054/000 /1  
 و مناظر عکس

زیست محیط  
411/97 087/020 /5  791/29  480/409 /1  

  اندام عکس
زنانه  جنسی  

855/102  031/148 /18  060/7  929/874 /2  

 

 گیری نتیجه و بحث

 پژوهشگران   ورزش،  صنعت  در  مجازی  هایشبکه  روزافزون  رشد

 ورزشکار   بانوان  هایانگیزه  بررسی  به  تا  است  کرده  تشویق  را  مختلفی

 بپردازند  شانکاربری  هایحساب  در  گوناگون  محتواهای  دادن  قرار  در

 اجتماعی   شبکه  یک  عنوانبه   اینستاگرام(.  2018  همکاران،  و  1باراک )

 فضای  در  مردم  زندگی  از  مهمی  بخش  به  ویدئو  و  عکس  اشتراک

 تا   است  کرده  فراهم  ورزشکاران  برای  فرصتی  و  شدهتبدیل  مجازی

 همه  بتوانند   و  کرده  برقرار  ارتباط  خود  هواداران  با  مستقیم  طوربه

 میان،  این  در.  بگذارند  نمایش  به  را  خود  شخصی  زندگی  هایجنبه

  قاعده  این  از  هم  جهان  و  المپیک  قهرمانان  بخصوص  ورزشکار  زنان

  به  طرفداران  پاسخ  تحلیل  باهدف  نیز  حاضر  پژوهش  و  نبوده  مستثنا

 اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  در  زن  ایحرفه  ورزشکاران  ابرازی_ خود

 .شد انجام( ویلیامز سرنا و شاراپووا ماریا: موردی مطالعه)

 به  طرفداران  پاسخ  تحلیل  به   بار  اولین  برای  مطالعه  این

 اجتماعی  شبکه  در  زن  ایحرفه  ورزشکاران  ابرازی  خود  هایویژگی

  دنبال   و  طرفداران  با  خود  درگیری  و  تعامل  مدیریت  برای  اینستاگرام

 بازاریابی   و  مدیریت  حوزه  داخلی  و   خارجی  تحقیقات  در  کنندگان

 هایافته  RQ1  تحقیق  سؤال  اولین  به  توجه  با.  است  شدهانجام  ورزشی
 

1. Barak 

 در   ابرازی  خود  هایویژگی  انواع  از  ورزشکار  دو  هر  که  دهدمی  نشان

 تمرکز   توجهیقابل  طوربه.  کنندمی  استفاده  خود  اینستاگرام  هایپست

 غیره   و  تبلیغاتی  و  ورزشی  اجتماعی،  محتوای  با  هاییپست  بر  بیشتر

 ورزشکار  دو  هر  شدهگذاشته  اشتراک  به  هایپست  سومیک   تقریباً   .بود

 نقش   در  فعالیت  یا  و  اجرا  ها،آن  محتوای  که  بود  هاییپست  به  مربوط

 را(  غیره  و  اجتماعی  فرد  بودن،  مادر  بودن،  زن)   ورزشکار  اجتماعی

 سرنا  هایپست  کل  درصد  32  حدود  دیگر،عبارتبه .  دادمی  نشان

 محتوای  به  مربوط  شاراپووا  ماریا  هایپست  درصد  29  و  ویلیامز

 لاکدونی  هایپژوهش  نتایج  به  شبیه  هایینتیجه  چنین.  بود  اجتماعی

 بیان  که  است(  2016)  بورچ  و  اگلمان-جورین  و(  2012)  لیبل  و

 در  را  خود  شخصی  زندگی  هایجنبه  بیشتر  ورزشکاران  اکثر   که  داشتند

 هایجنبه   و  ویژگی  بر   تأکید.  گذارندمی  اشتراک  به   اینستاگرام 

  زیرا  هستند؛  ورزشکار  برند  کنندهتقویت  محتوا  تولید  در  غیرورزشی

 چاک،دونی  و  لیبل)   باشندمی  طرفدار  -ورزشکار  روابط  برای  ایپایه

  عوامل   از  که  بالایی  مهارت  دارای  و  برنده  ورزشکار  هرچند(.  2014

  وجود  و  پیروزی  عدم  اما  باشد،  هستند  ورزشکار  قوی  برند  ایجاد  اصلی

 روی  مسابقات  در  شکست  و  عملکرد  افت  و  ناپذیرنداجتناب  شکست

 تأکید  بنابراین  ،(2014  همکاران،  و  2آرایی )  تأثیرگذارند  ورزشکار  برند

 برند  توسعه  و  حفظ  فرآیند  کنندهتضمین  غیرورزشی  هایویژگی  بر

  دنبال   به   باید  ورزشکاران  جهت،  همین  به .  هستند  شخصی

  بر  غلبه  جهت  ورزشکار  قوی  برند  ایجاد   برای  دیگری  هایاستراتژی

 تولید  باشند،  طرفداران  وفاداری  حفظ  و   عملکرد  افت  شکست،  سوابق

  این   اینستاگرام  ازجمله  اجتماعی  هایشبکه  در  غیرورزشی  محتوای

 هایبرنامه  مدیران  و  زنان  ویژهبه  ایحرفه  ورزشکاران  برای  را  فرصت

 . کنندمی فراهم آنان

  به   آنان  هایبرنامه   مدیران   و  ای حرفه  ورزشکاران  اساس،  براین

( شاراپووا  ماریا  و  ویلیامز  سرنا)  موردمطالعه   الگوهای  از  پیروی

 هایپست  در  اجتماعی  مضمون  با  محتوا  تولید  به  بایستمی

 ورزشکاران  اکثر   زیرا  باشند؛  داشته  ایویژه   توجه   خود   اینستاگرامی

 ابزارهای   و  پتانسیل  همه  از  موردمطالعه  ورزشکار  دو  ازجمله  ایحرفه

 و  توسعه  ایجاد،  برای  اجتماعی  هایشبکه  محتوا   تولید  مانند  موجود

 
2. Arai 
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 های پست  از  حجم  این  بر  تأکید  و  کنندمی  استفاده  خود  برند  مدیریت

  دلیل بی  و  برنامه  بدون  تواندنمی  اجتماعی   محتوای  با  اینستاگرامی

 در   فعالیت  با   توانندمی  ایرانی  ورزشکار  زنان  ویژه  طوربه.  باشد

 گذاری اشتراک  به  مانند  اجتماعی  مضمون  با   محتوا  تولید  و  اینستاگرام

 در  کردن،  خرید  بودن،  خانواده  فرزند  و  دختر  هاینقش  که  هاییپست

 کارهای  انجام  به  کمک  و  انجام  کردن،   شرکت  مراسمات  هاجشن

  و  اجتماعی  مسائل  به  واکنش  روزمره،  هایفعالیت  منزل،  داخل

 و  اجتماعی  هایمسئولیت  و   در  فعالیت  و  شرکت  مردم،  با  همدردی

 تا   کرده   برجسته   را  خود  اجتماعی  ویژگی  خود  اینستاگرام   در  غیره

 تعامل،  ورزشکار،  اصالت  توسعه  و  ترویج   گذاشتن،   نمایش  به   ضمن

 و  کرده   تحریک  را  کنندگان  دنبال  و  طرفداران  مشارکت  و  درگیری

 و  محمدی  زیرا   نمایند؛  تسهیل  را  آنان  وابستگی  زمینه   تا  دهند  افزایش

 اجتماعی  شبکه  در  طرفداران  تعامل  که  معتقدند(  2019)  محمودیان

 آریا  همچنین،.  شودمی  ورزشکار  به  آنان  وابستگی  به  منجر  اینستاگرام

 در  ورزشکار  از  اصالت  درک  که  کرد  بیان  نیز(  2019)  همکاران  و

 . است  طرفداران وابستگی مقدمه اینستاگرام اجتماعی شبکه

 محتوای  هایپست  تعداد  در  توجهی قابل  تفاوت  دیگر،  طرف  از

 کل   درصد  22  حدود  کهطوریبه .  بود  ورزشکار  دو  هر  برای  ورزشی

  به   مربوط  شاراپووا  ماریا  هایپست  درصد  20  و  ویلیامز  سرنا  هایپست

 توانندمی  ورزشکاران  ها،یافته   این  اساس  بر.  بودند  ورزشی  محتوای

  دنبال  و  طرفداران  با  را  خود  ورزشی  دستاوردهای  و  هاموفقیت

 محتوای  اینکه  به  توجه  با  این،  بر  علاوه.  بگذارند  اشتراک  به  کنندگان

 همکاران،   و  1کایناک )  هستند  مرتبط  بالاتر  خرید  اهداف  با  ورزشی

  نفوذ  به  است  ممکن  ورزشکار  دو  هر  احتمالی  هایاستراتژی  ،( 2008

  این  در.  کنند  کمک  خود   کنندگان  دنبال  و  طرفداران  مصرفی  رفتار  در

 با   توانندمی  ایرانی  ورزشکاران  زنان  ویژه،به  زن  ورزشکاران  راستا،

 توجه  و  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  در  ابرازی  -خود  فرصت  گیریبهره 

 تمرینات،  عکس  گذاریاشتراک  به  مانند  ورزشی  محتوای  تولید  به

  غیره  و  ورزشی  اردوهای  ورزشی،  دستاوردهای   و  موفقیت  مسابقات،

 از   و  شوند  کنندگان  دنبال  و  طرفداران  دانش  و  آگاهی  افزایش  موجب

  تسهیل   را  خود   شخصی  برند  مدیریت  و  توسعه  ساخت،  روند  طریق  این

 
1. Kaynak 

 و  آگاهی  افزایش  که  معتقدند(  2014)  همکاران  و  آرایی  زیرا  نمایند؛

 از  مطلوبی  تصویر  توسعه  و  ساخت  مسیر  آیندپیش  طرفداران  دانش

 کلیدی  ابزاری اینستاگرام اجتماعی شبکه بنابراین، است؛ ورزشکار برند

  ویژهبه  ورزشکاران  اختیار  در  را  فرصت  این   و  بوده  مهم  امر   این  برای

 افزایش   زمینه  ممکن  شکل  بهترین  به  تا  دهدمی  قرار  زن  ورزشکاران

 گذاری اشتراک  به  طریق  از  طرفداران  و  کنندگان  دنبال  دانش  و  آگاهی

 توانندمی  ایرانی  ورزشکار  زنان  درنتیجه،.  آورند  فراهم  ورزشی  محتوای

 محتوای   گذاریاشتراک  به  و  خود  اینستاگرام  صفحه  مدیریت  با

 شخصی  برند  توسعه  و  ساخت  زمینه  هم  غیرورزشی  و  ورزشی  مختلف

 آن،  پی  در  و  تعامل  افزایش  و  تحریک  زمینه  هم  و  آورند  فراهم  را  خود

 .نمایند تسهیل را طرفداران وابستگی

  تعداد   بین  مثبت  همبستگی  RQ2  تحقیق  دوم  سؤال   به   توجه  با

 شده،گذاشته  اشتراک  به  هایعکس  تعداد  با  هالایک  تعداد  و  هاکامنت

 درگیری   و  کرده  ایجاد  طرفهیک  تعاملات  هالایک  که  دهدمی  نشان

 بر  علاوه.  کنندمی  فراهم  طرفداران  در  هاکامنت  به  نسبت  کمتری

 از   ترقوی  شکل  دهندهنشان  هاکامنت  پاسخ،  هایشیوه   میان  در  این،

 طرف  از(.  2014  همکاران،  و  2چو)  هستند  طرفداران  درگیری  و  تعامل

 دهد می  افزایش  را  هاپست  به  دسترسی  هالایک  کهازآنجایی  دیگر

 برند  آگاهی  افزایش  موجب  بنابراین  ،(2012  همکاران،  و  3لیپسمان )

 برخوردارند  ایویژه  اهمیت  از  جهت  همین  به  شوند،می

  تعداد  که  داد  نشان  نتایج(.  2018  همکاران،  و  آناگنوستوپولوس )

 در   هاکامنت  تعداد  و  ورزشی  محتوای  با  هایپست  در  هالایک

 و  مناظر  و  اجتماعی  محتوای  مانند  غیرورزشی  محتوای  با  هایپست

 هایپژوهش  نتایج  با  هایییافته  چنین.  بودند  توجهقابل  زیستمحیط

 راستاهم(  2016)  بورچ  و  اگلمان-جورین  و(  2012)  لیبل  و  چاکدونی

 های پست  که  دادند  نشان  حاضر  پژوهش   هاییافته  درواقع.  هستند

  تعداد  بیشترین  دارای  ورزشکاران  شخصی  زندگی  هایجنبه  به  مربوط

  بیشترین   دارای  ورزشکار  ورزش   حرفه  به   مربوط   هایپست  و  کامنت

 . بودند لایک تعداد

 تواید  در  تعادل  ایجاد  با  توانندمی  ایرانی  ورزشکاران  زنان  درنتیجه

( کامنت  و  لایک)  کنندگان  دنبال    پاسخ  غیرورزشی  و  ورزشی  محتوای

 
2. Cho 

3. Lipsman 
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 مدیریت  و  داده   افزایش  را  آنان  درگیری  و  تعامل  و  تحریک  را  خود

  عرصه  در  که  ورزشکاری  زنان  به  توانمی  این،  بر  علاوه.  نمایند

 با  تبلیغاتی  هایپست  ترکیب  با  تا  داد  پیشنهاد  هستند،  فعال  تبلیغات

 افزایش  را  تبلیغی  هایپست  شدن  دیده  معرض  در  ورزشی،  محتوای

 این  از  و  نمایند  دریافت  موردنظر  برند  تبلیغ  از  را  بیشتری  مبالغ  و  داده

 .بگذارد مثبت تأثیر خود غیرمالی و مالی هایموفقیت بر طریق

  داد   نشان   نتایج  ورزشکار  دو  هایپست  مشاهده  طبق  همچنین،

 بانوان  برای  جنسیتی،  ایجاذبه   و  نمابدن  محتوای   با  هایپست  که

. است  کرده  ایجاد  را  مجازی  فضای  در  بدن  خودنمایی  برای  انگیزه

 بدن  نمایش  به  را  خود  اجرای  اساس   بانوان،  هایپست  از  تعدادی

 دهندهنشان  افراد  این  هایعکس  عموم.  اند ساخته  معطوف  خود  ورزیده

 یا  و  بدن  بودن  عریان  دارد،  خاصی  هایویژگی  که  است  آنان  بدن

. شودمی  دیده  هاعکس   گونهاین  اعظم  بخش  در  نمابدن  هایلباس 

 جذاب  و  ورزشکارانه  بدن  نمایش  هاپست  این  در  نمایش  اصلی  هسته

  محتوا  قبیل  از  گذاریاشتراک  به  کهازآنجایی.  است  دخترانه

 ملی  فرهنگ  و  ایران  کشور  ازجمله  کشورها  از  برخی  هایباارزش 

 محتوا  تولید  ایرانی  ورزشکار  بانوان  به   دارد،  مغایرت  اسلامی  -  ایرانی

  به  که  است  ذکرشایان  البته،.  شودنمی  توصیه   مضمون  این  با

 جنسیتی   هایجاذبه  و  نما  اندام  هایپست  محتوای  گذاریاشتراک

  دنبال  در  توجهیقابل   درگیری  و  تعامل  اینستاگرام  در  زن  ورزشکاران

 است  نکته  این  گواه  حاضر،  پژوهش  نتایج.  کندنمی  ایجاد  کنندگان

 محتوای   تولید  با  توانندمی  ایرانی  ورزشکار  زنان  لذا،(.  4  شماره  جدول)

 و   ورزشی  محتوای  مانند  هاویژگی  سایر  در  متنوع  و  باکیفیت

 هایفرصت  و  نمایند  جبران  را  محدودیت  این  اجتماعی،   غیرورزشی

 . ندهند دست از را  طرفداران پاسخ افزایش و تحریک

  پروتکل   سلفی  عکس  که  دهدمی  نشان  هایافته   این،   بر  علاوه

  با   اینستاگرام،   در  خودنمایی.  است  زن  طرفداران  برای  غالب  تصویری

 کنند، می  تولید  را  محتوا  از  ایخلاقانه  هایبرگه   نیز  طرفداران

 داشتند،  خود  بازنمایی  در  را  زنانگی  نشانگرهای  ورزشکاران  کهدرحالی

 .بود ورزشی اصول  بر آنان اصلی تمرکز اما

  در  و  است  نمادین   متقابل   کنش  مکتب  اصلی  متفکران   از  گافمن

 دارایی  بدن:  شودمی  مطرح  اصلی  ایده   سه   با   بدن  فکری،  مکتب   این

 را   آن   تعامل،  انجام  منظوربه   افراد  که  ایدارایی  است،  افراد  مادی

 فرهنگ   اساس   بر  را  هایشانبدن  افراد.  دهندمی  نمایش  و  کرده  کنترل

 واسطه  بدن.  کنندمی  مدیریت  و  داده  نمایش  مشترک  بدنی  زبان  لغات

 معانی  درنتیجه  شود،می  اجتماعی  هویت  و  شخصی  هویت  بین  روابط

 مهم عامل یک شده،داده نسبت بدنی عرضه و نمایش به که  اجتماعی

 زاده،   قادر)  است  هاآن  درونی  ارزش   و  خود  به  نسبت  افراد،  احساس   در

 پیشنهاد  ایرانی  ورزشکار  زنان  به  توانمی  نتایج،  این  اساس   بر(.  2013

 سلفی  هایپست  و  هاعکس  مضمون  با  محتوا  گذاریاشتراک  به  با  که

 عکس  هواداران،  با   عکس   مانند؛  متنوع   هایزمینه   و  شرایط  در

 ترکیب پتانسیل از تنهانه غیره و سلفی ورزشی  عکس سلفی،  اجتماعی

 و  نماید  استفاده  ممکن  شکل  بهترین  به  ابرازی  خود  هایویژگی

 ارمغان  به   را   کنندگان  دنبال  و  طرفداران  تعامل  و  پاسخ  حداکثر  فرصت

 القاء   خود  کنندگان  دنبال   به  را  بیشتری  صمیمت  احساس   بلکه،  آورد

 .دهند افزایش را آنان پاسخ و درگیری تا نمایند

 

 پیشنهادها 

  های شبکه   از  استفاده  وتحلیلتجزیه  مورد   در  متعدد  مطالعات

 هایشبکه  استفاده  آموزش   که  دهدمی  نشان  ورزشکاران  اجتماعی

 برچ،  و  اگلمان  -جورین)   است  برخوردار  حیاتی  اهمیت  از  اجتماعی

 از  که  مهم  استراتژی  یک(.  2019  همکاران،  و  محمودیان  ؛2016

 ایجاد،  را  خود  برند  توانندمی  ایحرفه  ورزشکاران  زنان  آن  طریق

 گذاری اشتراک به جهت اینستاگرام  از استفاده نمایند، مدیریت و توسعه

 بیان  جهت  کنندگان  دنبال  برای  فرصتی   ایجاد  با  همراه  تصاویر،

 حضور   اهمیت.  است  آنان  مشارکت  و  درگیری  تعامل،  و  خود  دیدگاه

  که   است  جهتازاین  بصری  اجتماعی  هایشبکه  در  زن  ورزشکاران

 اصلی   منبع  سنتی  هایرسانه  اجتماعی،  هایشبکه  ظهور  از  پیش

 های رسانه  برخلاف.  بودند  جامعه  در  زن  ورزشکاران   تصویرسازی

 هاینقش  در  و  جنسی  رفتارهای  قالب  در  را  زن  ورزشکاران  که  سنتی

 و   گذارندمی  نمایش  به  دختران  و  مادران  مانند  اجتماعی  شدهپذیرفته

 جریان  در  را  هارسانه  نمایش  نحوه  توانندنمی  زن  ورزشکاران

 در   خود  حضور  نحوه  توانندمی  هاآن  کنند،  کنترل  اصلی  هایشبکه

 بازکا،  و  سادر)  نمایند   کنترل   را  اینستاگرام  مانند  اجتماعی  هایشبکه

 هایپست   در  بصری  محتوای  دقیق  انتخاب  بنابراین  ؛( 2017



 1401، بهار 35  یاپیسال نهم، شماره سوم، پ ورزشی، های رسانه در ارتباطات مدیریت

۲۲ 
 

 برقراری   چراکه.  دارد  اهمیت  ورزشکار  برند  مدیریت  برای  اینستاگرام

 کنندگان   دنبال   تعامل   و  درگیری  در  مهمی  تأثیر  تواندمی   منظم  ارتباط

 تواندمی  اینستاگرام   در  مناسب  محتوای  تولید  دیگر،بیانبه .  باشد  داشته

 بـرای  تماشاچیان  کهازآنجایی.  کند  بازی  را  مندرابطه  بازاریابی  نقش

 بدیهی.  آیندمی  حساببه  درآمد  کسب  برای  گروه  ترینمهم  ورزش،

 کنـند،  جلـب  بیشتری  هوادار  که  ورزشی  هایتیم  و  ورزشکاران  است

 تجربه  افزایش  باوجود.  داشت  خواهند  بالاتری  درآمدزایی  پتانسیل

  با  ورزشکاران  و  هاتیم  ها،سازمان  اخیر،   هایسال  در  ورزش   بخش

 های گزینه   دیگر  افزایش  و  ضعیف  بازاریابی   قبیل  از  زیادی  هایچالش

 درنتیجه،(.  2020  همکاران،  و  پورحسین)  هستند  مواجه  سرگرمی

 را  صحیح  پیام  پست،  محتوای  که  شود  حاصل  اطمینان  است  ضروری

 و  افزایش  موجبات  تا  کندمی  منتقل  کنندگان  دنبال  و  طرفداران  به

 بازاریابان  که  است  معنی  بدان   این.  نماید  تسهیل  را  طرفداران  درگیری

  به  برای  جدید  بصری  سواد  یک  ایجاد  برای  باید  ورزشی  مدیران  و

 از   استفاده  در  توانندمی  ورزشکاران  که  مزایایی  رساندن  حداکثر

 .شوند آماده شوند، برخوردار اینستاگرام

  آگاه  باید  ورزشکار  وزنان  ورزشی  مدیران   بازاریابان،  این،  بر  علاوه

 افزایش  و  شدهواقع  کنندگان  دنبال   موردقبول   پست  یک   چرا  که  باشند

 یک  چرا  اینکه  یا  و  است  آورده  وجود  به  را  مثبت  درگیری  و  تعامل

. است   شده  روروبه  طرفداران  سوی  از  منفی  هایکامنت  ایجاد   با  پست

  ویژه به   ایران  ایحرفه  ورزشکاران  از  بسیاری   که  است  توجه  به  لازم

 در   جهانی،  سطح  ایحرفه  ورزشکاران  برخلاف  ورزشکار  زنان

  دنبال  برای  را  کامنت  نوشتن  امکان  خود،  اینستاگرامی  هایپست

 این  در.  کنندمی  محدود  فحاشی  و   نقد  ازجمله  دلایلی  به  کنندگان

 از  درست  گیریبهره   و  استفاده  اصول  ورزشکاران  از  دسته  این  صورت

 زیرا   برند؛می  سؤال  زیر  شخصی  سازی  برند  امر  در  هایشبکه   پتانسیل

 و  درگیری  خود،  هایپست  محتوای  و  اینستاگرام  در  فعالیت  بازخورد  از

  این  مثبت  پیامدهای  از  متعاقباً  و  بوده  نصیببی  کنندگان  دنبال   تعامل

 آموزش   داشت،  بیان  توانمی  درنتیجه.  بود  نخواهند  برخوردار  امر

  مفقوده  حلقه  اینستاگرام  ازجمله  بصری  اجتماعی  هایشبکه   از  استفاده

 های باشگاه  و  هاسازمان  لذا.  است  ایران  در  رسانه  و  ورزش   حوزه

 بایستمی  ورزشی  بازاریابی  هایمشاوره  هایمؤسسه  و  ورزشی

 چگونگی  خصوص  در  افزاییدانش  و  آموزشی  هایدوره  برگزاری

  سواد  محتوا،  تولید  بصری،  اجتماعی  هایشبکه  از  درست  گیریبهره 

 قرار   خود   کار  دستور  در  کشور  ورزشکاران  برای  را   غیره  و  ایرسانه

 . دهند
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