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The increasing use of the Instagram social network and its impact on communication 
and interactions has created new opportunities in the use of this network for the 
representation and social actions of all people, especially celebrities. On the other 
hand, with the outbreak of the Corona endemic, this communication tool has been 
used more in order to disseminate information and empathize reduction of the 
damage of the disease. The current research was conducted with the aim of knowing 
how Iranian celebrities use the Instagram social network to raise awareness and 
health-oriented communication with their audiences in the era of Corona. According 
to the objectives, the research method is qualitative; after collecting the content of 
the messages posted in the user accounts of 15 celebrities, the data was analyzed 
quantitatively and qualitatively. The results of the current research have shown that 
the five main categories (topics of interest to famous people in representing and 
sharing with their audience on the Instagram social network) in order of importance 
are: following protocols, warning and regretting, informing about the experience of 
Corona, creating hope and empathy with the medical staff. 
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چکیده
اســتفادة روزافزون از شــبکة اجتماعی اینستاگرام و تأثیر آن بر ارتباط و تعامل ها، فرصت های جدیدی را در 
اســتفاده از این شــبکه، جهت بازنمایی و کنش های اجتماعی همة افراد به ویژه سلبریتی ها ایجاد کرده است. 
از طرفی با ظهور بیماری همه گیر کرونا این ابزار ارتباطی در راســتای اطلاع رســانی و همدلی دربارة کاهش 
آســیب های بیماری کاربرد بیشــتری یافته است. از این رو پژوهش حاضر با هدف شناخت چگونگی استفادة 
ســلبریتی های ایرانی از شبکة اجتماعی اینستاگرام برای آگاهی بخشــی و ارتباطات سلامت محور در دوران 
کرونا با مخاطبان خود، انجام شــده اســت. روش تحقیق با توجه به اهداف، کیفی است که پس از جمع آوری 
محتوای پیام های پست شــده در حساب کاربری 15 نفر از سلبریتی ها، این داده ها به شیوة کمی و کیفی تحلیل 
شــد. نتایج پژوهش حاضر نشان داده که پنج مقولة اصلی )موضوع های مورد توجه افراد مشهور در بازنمایی 
و اشــتراک با مخاطبانشان در شبکة اجتماعی اینستاگرام ( به ترتیب اهمیت عبارت اند از: رعایت پروتکل ها، 

هشدار و تأسف، اطلاع رسانی از تجربة کرونا، امیدآفرینی و همدلی با کادر درمان است.

کلیدواژه: شبکة اجتماعی، اینستاگرام، پیام، سلبریتی، کرونا. 
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مقدمه 
از ســال 2000 میلادی تاکنون و در پی گســترش وب 2، بحث ها در مورد اســتفاده از اینترنت 
و شــبکه های اجتماعــی برای فعالیت هــای اجتماعی افزایــش یافته انــد. در حالی که، معمولًا 
رســانه های اجتماعی به خاطر انتشــار آســان و ســریع اطلاعات و بسیج شــهروندان تحسین 
شــده اند، نگرانی هایی دربارة معنای واقعی پیامدهای این اشکال جدید فعالیت مطرح شده اند. 
از طرفی ضریب نفوذ اینترنت در جامعة معاصر و فراگیری اســتفاده از آن نشــان داده است که 
دیگر به ســختی می توان جنبش یا کنشــی را یافت که این وســیلة ارتباطی در آن سهمی نداشته 
باشد. با حضور وب 2 یا شبکه های اجتماعی موبایلی، اکنون هر نوع کنش جدی اجتماعی یک 
جنبة برخط پیدا کرده به طوری که شــبکه های اجتماعــی فرامرزی اعلام کرده اند میزان روزانة 

کاربران فعالشان تا 80 درصد افزایش یافته است )کاریسانی1، 2020(.
سازمــــان بهداشــت جهانی در ماه مــــارس 2020 یــک بیماری همه گیر جدید جهانی را 
با نام ویروس کرونا معرفی و اعلام کرد که تأثیر این ویروس بر جوامع گوناگون بی ســابقه بوده 
است. بــــا وجود این معضل جهانی و ناتوانی کشورهــــا در مهار آن اختصاص بخش زیادی 
از تولید و اشــتراک محتوا و پیام به این ویروس، عجیب نیســــت. رســانه ها می توانند در متون 
رسانه ای، جنبــــة خاصی از یک پدیده را در معرض دید مخاطب قرار داده و جنبة دیگر آن را 
کمرنگ یا پنهان کنند )قنبری و دیگران، 1399(. در همین، راستا کاربردهای مثبت و تاثیرگذاری 
افراد مشــهور در فضای رســانه های نوین برای کاهش شــدت بحران، ایجاد همدلی، افزایش 

آگاهی و آسیب های ناشی از بیماری همچون کرونا، اجتناب ناپذیر و امری محتمل است.
بدیــن ترتیب ارتباطــات از طریق اینترنت و رســانه های اجتماعی نقش مهمی در بیشــتر 
جنبش هــای اجتماعــی و ...  پیــدا کرده اســت )گوهری مقــدم، 1390(. همچنیــن تحقیقات 
گســترده ای، پیرامون بررسی نقش این ابزارها در تعامل مدنی و مشارکت اجتماعی انجام شده 
اســت. متناسب با این شــرایط، واژه و ایدة رسانه اي شـدن زنـدگی روزمـره در همة فرایندها 
مــورد توجه قرار گرفته و بــه این موضوع برمی گـردد کـه تحـت تأثیر حضور رسانه، در ساخت 
زندگی روزمره، تحول رخ داده و متناسب با چشم اندازهاي رسـانه اي در طول زمان دستخوش 

تغییر می شود )کانت و فست2، 2014: 12(.
 حضور رسانه ها چنان با تجربیــات عموم افراد و اعضاي جامعه پیوند خورده که نمی توان 
از آن صرفاً به عنوان یــک ابزار یــاد کرد، بلکه بایــد آن را عضو فعالی از زندگی روزمره دید که 
توان اثربخشی و بازسازماندهی اعمال، افکار و تعامل اعضای جامعه را دارد. این صورت بندي 
جدید، که از آن با عنوان رسانهاي شدن زندگی روزمره یاد می شود، در عین خلق امکانات بیشتر، 

1. karisani 
2. Kaunt & Fast
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می تواند مسائل جدیدي را نیز در عرصــة ارتباطــات خلق کرده و یا به مسائل از پیش موجود، 
شکل و صورت تازه اي بدهد. به واســطة این درهم تنیدگی، پرداختن به تأثیر رسانه ای شدن بر 

سلامت افراد به پرسشی ضروري و قابل توجه و بررسی بدل خواهد شد.
حضور رسانه در زندگی روزمره، ما را در ارتباط با کسانی قرار میدهد که جز در این 
حالت، احتمال رابطه با آنان بسیار کم بود. در این شرایط براي افرادي که کاربر فعال رسانه 
و به خصوص شــبکه های اجتماعی هستند، بسیار محتمل است که فرصت آشنایی با کسانی را 

بیابند که ویژگی هاي مکانی، طبقاتی و یا جنسیتی در عالم واقع میان آنها فاصله می اندازد.
زمانی که در آغاز ســال 2020، خبر انتشار ویروس کرونا در مدت کوتاهی در جهان منتشر 
شــد، هیچکس نمی دانســت این مهمان ناخوانده بیش از دو سال باقی بماند و محدودیت های 
فراوانی را برای بشر رقم بزند. از طرفی شیوع ویروس کرونا در جهان عصر تازه ای از ارتباطات 
انســانی ـ اجتماعــی و رســانه ای را بیــن افراد جامعه به وجــود آورد که در ایــن میان کنش و 
واکنش افراد خاص جامعه یا افراد مشهور )سلبریتی ها( نیز تحت الشعاع این موضوع در دوران 
همه گیری کرونا قرار گرفت؛ به طوری  که ارتباطات روزمره که اغلب مجازی شده اند، به سمت 

ارتباطات سلامت محور سوق پیدا کرد.
  همچنین با رشــد و توســعة رقابت و پیشــرفت فناوری های اجتماعی، به خصوص شبکة 
اجتماعــی اینســتاگرام، اهمیت چگونگی اســتفاده از این ابزار برای ایفــای نقش مؤثر و مثبت 
اجتماعی توسط افراد به ویژه افراد مشهور جامعه بیش ازپیش اهمیت یافته است. از طرفی افراد 
مشــهور به عنوان طراحان روند جامعه در نظر گرفته می شــوند، این روند می تواند سبک لباس، 
آرایش، مدل مو یا دیدگاه ها و تفکر باشــد. مردم از افراد مشــهور مورد علاقة خود با ایمان زیاد 
پیروی می کنند. همه دوســت دارند ســبک ســلبریتی مورد علاقة خود را دنبال کنند و همچنین 
می خواهند دربارة آنها بیشتر بدانند و به همین دلیل آنها را در رسانه های اجتماعی دنبال می کنند. 
افراد مشــهور از طریق رســانه های اجتماعی بــا طرفداران خود ارتبــاط برقرار می کنند و 
می خواهند با طرفداران خود ارتباط داشــته باشــند. به این ترتیب افراد مشهور و دارای تعداد 
زیادی دنبال کننده، مسئولیت اجتماعی نیز بر عهده دارند؛ زیرا مردم از آنچه آنها انجام می دهند یا 
می گویند پیروی می کنند. آنها باید احساس مسئولیت داشته باشند تا پیروان خود را برای زندگی 
بهتر راهنمایی کنند. جامعه ای که روند روبه رشــدی را نشــان می دهد در زمان شــیوع ویروس 
کرونا، هنگامی که مردم در خانه کار می کنند، برای ایمنی از ماسک های ضدعفونی کننده استفاده 
می کننــد، دولــت نیز به دنبال اتخاذ تدابیری برای ایمنی شــهروندان اســت و مردم روش های 
متفاوتی را برای مقابله با کرونا ابداع کرده اند؛ افراد مشهور هم با استفاده از بسترهای رسانه های 

اجتماعی برای حفظ امنیت عمومی، به طرفداران انگیزه می دهند )چاغ1 و دیگران،2020(.

1. Chugh



/‌1
32

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌3

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

190

ونا
کر

رة 
ربا

ا د
ی ه

ریت
سلب

ی 
رام

اگ
ست

این
ی 

ها
ام 

 پی
یل

حل
ت

)1
85

-2
06

(  
ان

گر
 دی

د و
رو

له 
 پی

در
 نا

ود
قص

م

بدیــن ترتیب با توجه به اهمیت ارتباطات رســانه ای جدید و بــه دلیل فراگیری روزافزون 
اســتفادة مردم و ســلبریتی ها از شبکة اجتماعی و به طور اخص  رســانة اجتماعی اینستاگرام، 
ســلبریتی ها و کرونا ســه موضوع مهم هســتند که در پیوند با یکدیگر نقش مهمی را در افزایش 
آگاهی عمومی و توســعة پیام های ســلامت محور، ایفا می کنند. همچنین به دلیل خلأ مطالعه در 
حوزة سلبریتی ها، رسانه و کرونا )بررسی اثرگذاری این سه بر یکدیگر( تحقیق حاضر به عنوان 
یک مطالعة منحصربه فرد، با هدف بررســی پست های منتشرشده در مورد همه گیری کووید 19 

در حساب اینستاگرام سلبریتی ها انجام شده است.
بنابرایــن ایــن مطالعه در پی این اســت تا به اهداف شــناخت نوع پیام های اینســتاگرامی 
ســلبریتی ها )متن ـ عکس ـ فیلم و ...(، شناسایی تعداد پیام های اینستاگرامی سلبریتی ها )متن ـ 
عکس ـ فیلم و ...( و بررسی شاخص ها یا مؤلفه های اثرگذاری پیام های اینستاگرامی سلبریتی ها 

دست یابد. بدین ترتیب سؤال های تحقیق عبارت اند از:
1. نوع و ماهیت پیام های اینستاگرامی سلبریتی ها )متن ـ عکس ـ فیلم و ...( چگونه است؟

2. تعداد پیام های اینستاگرامی سلبریتی ها )متن ـ عکس ـ فیلم و ...( چقدر است؟
3. شاخص ها یا مؤلفه های اثرگذاری پیام های اینستاگرامی سلبریتی ها چیست؟

مفاهیم و مبانی نظری
رسانه های اجتماعی

رســانه های اجتماعی گروهی از خدمات مبتنی بر اینترنت توصیف می شــود که به افراد اجازه 
می دهــد تا اطلاعاتی را در یک جامعــة مجازی ایجاد کنند، به اشــتراک بگذارند و مبادله کنند 
)ان گای1 و دیگــران، 2015: 33(. بنابراین تعداد فزاینده ای از مردم از رســانه های اجتماعی به 
عنوان یکی از منابع اصلی اطلاعات خود و کانالی برای بیان نظرات خود استفاده می کنند )هان 

و وانگ2، 2019: 185(.
پربازدیدترین رســانه های اجتماعی فیس بوک، یوتیوب، واتس اپ، اینســتاگرام، وی چت، 
ســینا ویبو و توییتر هســتند  )هان و دیگران، 2020(. استفادة گســترده از رسانه های اجتماعی 
نحوة دریافت اخبار و اطلاعات را در سراسر جهان تغییر داده است )سلتزر3 و دیگران، 2015(. 
در واقع، برنامه های کاربردی رســانه های اجتماعی نیز نقش مهمی در نحوة مشاهده و مدیریت 
بحران های ســلامت عمومی ایفا کرده اند )دنک و آتیک4، 2016: 43(. در این راستا، مطالعه ای 
که توسط ســلتزر و دیگران انجام شد، نشان داده است پلتفرم های اشتراک گذاری تصویر مانند 

1. Ngai
2. Han & Wang
3. Seltzer
4. Denecke & Atique 
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اینســتاگرام و فلیکر به طور گســترده ای بــرای تبادل اطلاعات در مورد بحران های بهداشــت 
عمومی مورد اســتفاده قرار گرفته اند )ســلتزر و دیگران، 2015(. همچنیــن، نتایج یک مطالعة 
مروری سیســتماتیک نشــان می دهد که داده های به دســت آمده از تجزیه و تحلیل شــبکه های 
اجتماعــی برخط می تواند برای ردیابی و برآورد نگرانی عمومی در مورد همه گیری ها در زمان 
واقعی مورد استفاده قرار گیرد )ال ـ گارادو1 و دیگران، 2016: 10(. حضور رسانه های اجتماعی 
مانند اینســتاگرام2 ، فیس بوک3 ، توییتر4 ، تیک تاک5 و یوتیوب6  با تعداد زیادی از کاربران فعال 

جدیدترین مدل ارتباطی از طریق اینفلوئنسرها را ارائه می دهد. 

اینستاگرام
اینســتاگرام  یک شــبکة اجتماعی موبایلی اســت و به دلیل ویژگی کاربرپسند و شکل دیداری 
آن توانســته کاربران بســیاری را به خود جذب کند تا جایی که 800 میلیون کاربر در جهان از 
این شــبکه استفاده می کنند. تخمین زده می شود که ماهانه حدود 120 میلیون حساب جدید در 
اینســتاگرام ایجاد می شــود، که آن را به یکی از محبوب ترین شبکه های اجتماعی جهان تبدیل 
می کند. طبق آمار الکســا در ســال 2020، کاربران این شــبکة اجتماعی بیش از یک میلیارد نفر 

گزارش شده است )سایت آمار جهانی الکسا، 2021(.
  در ایران نیز اینســتاگرام یکی از محبوب ترین شــبکه های اجتماعی است و طبق آمار سال 
2018 بیــش از 24میلیون کاربر ایرانی در آن فعالیت داشــتند )ایرنا ، 1398(. با شــیوع بیماری 
کووید 19 در ایران و ســایر کشورها، اینســتاگرام به ابزاری پرکاربرد برای انتشار اطلاعات در 
قالب تصاویر، فیلم، موسیقی و پست های متنی در مورد بیماری همه گیر با هزاران بازدید روزانه 
تبدیل شــده است. برخی از مطالعات انتشار اطلاعات کووید 19 را در اینستاگرام بررسی کرده 

و مجموعة داده های چندزبانة اینستاگرام را دربارة کووید 19 ارائه کردند )گالیزی، 2020(.

سلبریتی
افراد مشــهور یا سلبریتی ها افرادی هستند که به واسطة یک ویژگی خاص اعم از هنر، ورزش، 
فعالیت های خیرخواهانه یا مدنی و ... از طریق رسانه ها تبلیغات و ... در میان مردم شهرت پیدا 
کرده اند. در واقع، ســلبریتی شــخصی اســت که علاقة مردم را برانگیخته و ارزش های فردی و 

1. Al-garadi
2. Instagram
3. Facebook
4. Twitter
5. TikTok
6. Youtube
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شــخصی خود را معرفی می کند )فرانکل بورشتاین1 ،1982(. با این حال، گاه تصور می شود که 
هر گونه شهرت و شناخته  شدن فرد را از طرف عامه می توان سلبریتی معرفی کرد، در حالی که 
مرزهای نه چندان واضحی بین ســلبریتی و شناخته شــدن وجود دارد، برای مثال سلبریتی های 
امروزی و مدرن با قهرمانان ســابق و اســطوره های تاریخی تفاوت دارنــد؛ قهرمانان تاریخی 

توسط خودشان ساخته می شدند، اما افراد مشهور امروزی را رسانه ها می سازند.

نظریة نفوذ شخصی 
نظریة نفوذ شخصی2 تأکید دارد که افراد مشهور مانند رهبران افکار رفتار می کنند. این نظریه بر 
اســاس مطالعة دهة 1940 در مورد تأثیر اجتماعی اســت که بیان می کند تأثیرات رسانه ای، غیر 
مســتقیم از طریق نفوذ شخصی رهبران ایجاد می شود. بیشتر مردم بسیاری از اطلاعات خود را 
از رســانه ها دریافت می کنند و تحت تأثیر رســانه ها، از طریق نفوذ شخصی رهبران افکار، قرار 

می گیرند. 
در حال حاضر نقش افراد مشهور فقط سرگرم کنندگی نیست؛ بلکه آنها برای بسیاری رهبران 
اندیشــه هســتند. آنها بر افکار پیروان خود تأثیر می گذارند و آنها را متقاعد می کنند تا گام های 
لازم را در جهت جامعه بردارند. بنابراین می توانیم آنها را با نظریة مســئولیت اجتماعی مرتبط 
بدانیم، زیرا این افراد نیز بخشــی از رســانه ها هســتند و وظیفه دارند پیروان خود را با برخی 

مسائل جدی آگاه کنند. 
هند کشوری است که علاقة زیادی به ستاره های سینمای خود دارد. هر حرکت یک سلبریتی 
توســط کل ملت به دقت دنبال می شــود. با چنین قدرت و موقعیتی، مســئولیتی در قبال جامعه 
به وجود می آید و در این مقطع حســاس در طول مبارزه با این همه گیری، نقش خود را به خوبی 
برای جامعة آگاه ایفا می کنند. در ســال 1944 پل لازارســفلد )1901ـ 1976( محقق اجتماعی 
آمریکایی، برنارد برلســون )1912ـ 1979( و هازل گودت جریان دو مرحله ای ارتباطات را در 

کتابی با عنوان انتخاب مردم: چگونه رأی دهندگان تصمیم گیری می کنند معرفی کردند. 

نظریة استفاده و رضامندی3 
نظریة اســتفاده و رضامندی را هرتزوگ در ســال 1944 مطرح کرد. هامبورگ بلومر و الیهو کاتز 
برای اولین بار در ســال 1974 در کتاب اســتفاده از ارتباطات جمعی چشــم اندازهای کنونی، 
تحقیقات تثبیت نظریة ســودمندی و رضایت را معرفی کردند. ایــن نظریه می گوید که کاربران 

رسانه در انتخاب و استفاده از رسانه نقش فعالی دارند. 
1. Frankel Boorestein
2. Personal Influence Theory
3. Uses and Gratification
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به عبارت دیگر، رســانه بخش فعال فرایند ارتباطات اســت. کاربران رســانه سعی می کنند 
بهترین منابع رســانه ای را برای رفع نیازهای خود بیابند. نظریة اســتفاده و تثبیت بر این فرض 

است که کاربران برای برآوردن نیازهای خود انتخاب هایی دارند )نصرودین،    2016: 18(.
منشــأ ایجاد نظریة استفاده و رضامندی، پژوهش های چندین محقق است که در حوزه های 
نیازهــای روانی و اجتماعی افــراد کار کرده اند. این محققان در پژوهش های خود به بررســی 
تعامل عوامل روانی و اجتماعی مانند فعال سازی رفتاری، جهت شناسایی الگوهای استفاده از 
رســانه ها پرداخته اند. حاصل این پژوهش ها تشــخیص چهار نوع شیوة زندگی بود که اعضای 
آنها بر اســاس متغیرهای مختلف از جمله اســتفاده از روزنامه ها، یا مجله های خبری و پاداش 
تلویزیــون کابلی تفاوت های قابل توجهی داشــتند. در این تحقیق مشــخص شــد افراد که نیاز 
زیادی به فعال ســازی رفتاری دارند، دارای شیوه ای از زندگی هستند که بیشتر در معرض منابع 
رســانه ای مربوط بــه اطلاعات امور عمومی قــرار می گیرند و در آخر نتایج نشــان می دهد که 

ریشه های استفاده از رسانه بسیار عمیق تر است. 
مدل نظریة اســتفاده و رضایت خاطرنشــان می کند که مشــکل اصلی این نیست که رسانه 
چگونه ماهیت و رفتار مخاطب را تغییر می دهد. با این حال، به نظر می رســد رسانه ها نیازهای 
شــخصی و اجتماعی مخاطب را برآورده می کنند. بنابراین، این بســتگی به مخاطبان فعال دارد 

که عمداً از رسانه برای دستیابی به اهداف خاص استفاده می کنند )نصرودین،    2016: 21(.
در مــورد نیازها، مــردم معمولًا به سلســله مراتب نیاز آبراهام مزلو اشــاره می کنند، که پنج 
مجموعه از نیازهای اساســی را به این شــرح متمایز می کند: نیازهــای فیزیولوژیکی؛ نیازهای 
ایمنی؛ نیازهای عشــق؛ نیــاز به احترام؛ نیازهای خودتحقق یافته به صورت شــناختی، عاطفی، 
ادغام شــخصی، ادغام اجتماعی و فرار طبقه بندی می شــوند. در مورد اســتفاده از رسانه، انواع 

مختلف نیازها توسط کاتز به این شرح تعریف می شود: 
الف. نیازهای شــناختی؛ نیازهایی که به اطلاعات، دانش و درک محیط مربوط می شــود. این بر 

اساس میل به درک و تسلط بر محیط و ارضای کنجکاوی و انگیزة تحقیق بود؛ 
ب. نیازهای عاطفی؛ نیازهایی که مربوط به تأیید یک تجربة زیباشناختی، لذت بخش و احساسی 

است؛ 
ج. نیازهــای تعاملی شــخصی؛ نیازهایی که مربوط بــه تأیید اعتبار، قابلیــت اطمینان، ثبات و 

وضعیت فردی است.

نظریة اعتبار منبع
نظریــة اعتبــار منبع را هوولند، جانیس و کلی در کتاب ارتبــاط و اقناع )1953( مطرح کرده اند. 
بــه گفتة هوولنــد ویژگی های منبع پیام بر پذیرش اولیة گیرندة پیــام تأثیر دارد، اما در بلندمدت 
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حداقل تأثیر را دارد؛ هوولند اثر بلندمدت منبع را اثر خواب آور می نامد. برای مثال، بر اســاس 
نظریة اعتبار و جذابیت منابع، برای جلوگیری از شــیوع HIV/AIDS در بین دانش آموزان اگر 
منابع معتبر مانند مقامات بهداشــتی کمپینی را داشته باشند، بیشتر مورد پذیرش قرار می گیرد تا 
زمانی که توسط همسالان ارائه شود. بنابراین، این نظریه تأیید می کند که منبعی که اعتبار بالایی 
دارد می توانــد بــر گیرندة پیام از نظر پذیرش اولیه پیام تأثیر بگذارد. اســتفاده از منابع با اعتبار 
بالا نســبت به منابع با اعتبار پایین بیشــتر منجر به تغییر نگرش می شود )موریسان، 2014: 17(. 
به گفتة پرســی و روسیتر1، جنبه های اعتبار ارتباطات معمولًا با نام >ویسکپ2< شناخته می شود 

که شامل این موارد است: 
الف. قابلیت دید سطح یک فرد است که توسط جامعة وسیع تحسین می شود؛ 

ب. اعتبــار می تواند به عنوان درک مصرف کننده از تخصــص، دانش و تجربة مربوطه در مورد 
تبلیغ شده توصیف شود؛

پ. قدرت کاریزمایی است که توسط منابع برای نفوذ بین مردم منتشر می شود )پرسی و روسیتر، 
.)293 :1997

این نظریه ها اعم از نفوذ شخصی، استفاده و رضامندی و نظریة اعتبار منبع به طور مشترک براین 
نکته تأکید دارند که اخبار و اطلاعات برای تأثیرپذیری و تأثیرگذاری بر افکار عمومی، علاوه بر 
ویژگی های پیام و دریافت کنندة پیام، به واســطة انتقال پیام اعم از فرد یا ابزار رسانه نیز وابسته 
است. بنابراین مبنای تئوریک این نظریه ها همراستا با اهداف تحقیق است، چرا که ما در مطالعة 
حاضر بر شــناخت ویژگی پیام های رسانه ای سلبریتی ها به عنوان واسط های انتقال پیام از منبع 

به مردم تأکید کرده و آن را بررسی می کنیم. 

پیشینة تحقیق
اجتهادی و کشــافی نیا )1398(، در تحقیقی با عنوان " بررسی جامعه شناختی مخاطبان فرهنگ 
سلبریتی در اینستاگرام فارسی" از منظر جامعه شناختی و با استفاده از روش پیمایش، به بررسی 
گرایش کاربران اینستاگرام فارسی به فرهنگ سلبریتی، پرداخته اند. نتایج پژوهش نشان می دهد 
که میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی در جمعیت مورد مطالعه، 46/39 از 100 است و به لحاظ 
فراوانی، بیشتر پاسخ دهنده ها )49/2درصد( دارای گرایش متوسط به فرهنگ سلبریتی هستند. 
آزمون مقایســه میانگین ها نشــان می دهد که به لحاظ جنسیت، زنان، به لحاظ گروه سنی، 20 تا 
29 سال و به لحاظ تحصیلات، گروه تحصیلی لیسانس، بیشترین گرایش را به فرهنگ سلبریتی 

1. Percy & Rositter
2. VISCAP



/‌1
32

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌3

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

195  

ونا
کر

رة 
ربا

ا د
ی ه

ریت
سلب

ی 
رام

اگ
ست

این
ی 

ها
ام 

 پی
یل

حل
ت

)1
85

-2
06

(  
ان

گر
 دی

د و
رو

له 
 پی

در
 نا

ود
قص

م
دارند. نتایج اســتنباطی پژوهش نیز نشــان می دهد که بین مذهب گرایی و متغیر وابسته )گرایش 
به فرهنگ ســلبریتی( رابطة معکوس و بین دو متغیر گرایش به رســانه و مصرف گرایی با متغیر 

وابسته رابطة مستقیم برقرار است.
ســلطانی فر و دیگران )1399(، در تحقیقی با عنوان " خلاقیت ســلبریتی ها در اینستاگرام بر 
فرایند سیاســتگذاری عمومی" آورده اند که هدف آنها از پژوهش شــناخت رابطة بین خلاقیت 
ســلبریتی ها با فرایند سیاســتگذاری عمومی اســت. ایــن پژوهش از نوع توصیفــی و با روش 
همبستگی انجام شده است و از 386  کاربر اینستاگرام که صفحه های سلبریتی ها را دنبال می کنند 
به طور غیر احتمالی نظرخواهی انجام شــد. نتایج نشــان داد از نظر پاســخگویان بین عاملیت 
سلبریتی ها و درک مشکل سیاسی رابطه وجود دارد، اما بین ساختار و درک مشکل سیاسی رابطة 
معکوس وجود دارد؛ به این معنا که هر اندازه فعالیت احزاب، رسانه های جمعی، نخبگان سیاسی 

و فکری درعرصة سیاست کاهش یابد، حضور سلبریتی در عرصة سیاست افزایش می یابد.
 اما بین خلاقیت ســلبریتی در مرحلة درک مشکل و ارائة راه حل رابطه ای وجود ندارد. در 
مرحلة اجرای قانون در فرایند سیاســتگذاری بین عاملیت سلبریتی ها با اجرای قانون رابطه ای 
وجود دارد، همچنین بین ساختار اجتماعی با اجرای قانون رابطة مستقیم وجود دارد؛ یعنی اگر 
عملکرد مناسب احزاب، رسانه ها، نخبگان سیاسی و فکری بیشتر باشد، می توان  از سلبریتی ها 
به عنوان سرمایة نمادین استفادة مناسب تری شود و گرایش سلبریتی ها هم بیشتر است. همچنین 

بین خلاقیت سلبریتی ها و ارزیابی اجرای قانون همبستگی وجود ندارد.
عباسی و جعفری )1399( در تحقیقی با عنوان " تأثیر کنش های اینستاگرامی سلبریتی ها بر 
ســبک زندگی کاربران ایرانی" به دنبال تبیین  کنش های اینستاگرامی سلبریتی ها بر سبک زندگی 
کاربران ایرانی اســت. پژوهش از نوع کاربردی بوده و اطلاعات آن، به شــیوة پیمایشی )کمی( 
گردآوری شــده اســت و نتایج آن حاکی از این اســت که کنش های سلبریتی ها بر سبک زندگی 
کاربران ایرانی )الگوی مصرف، نوع پوشش، اوقات فراغت، مدیریت بدن و روابط میان فردی( 
تأثیرگذار اســت؛ در مجموع 25درصد از واریانس مربوط به تغییرهای ســبک زندگی کاربران 

ایرانی اینستاگرام، از طریق کنش های سلبریتی ها تبیین می شود.
اسلامی و دیگران )1399(، در تحقیقی با عنوان " سلبریتی های مجازی؛ غریبه های آشنا در 
عصر رسانه های اجتماعی" نشان می دهند که با ظهور و گسترش رسانه های اجتماعی و عضویت 
میلیون ها کاربر ایرانی در آن ها، >مورد توجه قرار گرفتن< به کالایی دلچسب و خواستنی تبدیل 
شــده است؛ به گونه ای که افراد از هر گروه و از هر سنی متقاضی آن هستند. برخی از این افراد 
معمولی هم اکنون سلبریتی های رسانه های اجتماعی هستند. ولی محققان ایرانی کمتر به دلایل 
شــهرت آنان توجه نشــان داده اند. در این مطالعه، بر پایة رویکرد قوم نگاری به فضای مجازی، 
زنان ایرانی که به دلایل مختلف در سال های اخیر در اینستاگـــرام شهرت بـــه دست آورده اند، 
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شناســایی و وجوه تشابه و تفاوت بین آنـــها مشخص شد. تقسیم بنـــدی میکروسلبریتی  های 
ایرانــی به هفت مقوله و توصیــف ویژگی های هر مقوله از مهم تریــن اقدام ها و یافته های این 

پژوهش است.
حسینی و دهقان )1399(، در تحقیقی با عنوان " شهرگی در فضای رسانه ای ایران با تمرکز 
بر کنشگری شهروندان تهرانی در شبکه های اجتماعی" به دنبال پاسخ به این سؤال ها هستند که 
شــهروندان شــهر تهران، تا چه میزان در کنش ها و نگرش های روزمرة خود از فرهنگ شهرگی 
تأثیر می پذیرند؟ دلایل جذابیت ســلبریتی ها و علت گرایش شــهروندان به اخبار آنها چیست؟ 
روش نیل به پاسخ سؤال ها پیمایش و ابزار آن پرسشنامه بود که از میان جامعة آماری 4 میلیون 
خانوار ساکن مناطق 22گانه تهران بودند، پس از نمونه گیری تصادفی، میان 382 نفر توزیع شد. 
یافته ها نشــان داد که نزدیک به 80درصد از پاســخگویان، اخبار سلبریتی ها را پیگیری می کنند. 
همچنین هرچه تحصیلات، سن و طبقة اجتماعی پاسخگویان بیشتر باشد، میزان گرایش آنها به 
اخبار سلبریتی نیز بیشتر است. از میان 12 تیپ سلبریتی، به ترتیب سلبریتی های حوزة سینما و 
تلویزیون، موسیقی و ورزش بیشترین محبوبیت را میان پاسخگویان داشتند و کمترین محبوبیت 
نیز مربوط به سلبریتی های سیاسی است. دلایل جذابیت سلبریتی ها برای پاسخگویان، ذیل پنج 
مقولة جذابیت و پوشش ظاهری، سبک زندگی مدرن، شیوة تفکر، مسئولیت پذیری اجتماعی و 

قابل اعتماد بودن قابل تبیین است.
آنیســا و دیگــران )2021(  در مقالــة " نقش اینفلوئنســرها در طول همه گیــری کووید 19 
در شــبکه های اجتماعی اینســتاگرام: مورد مطالعه اندونزی " نشــان می دهند هر کشوری برای 
جلوگیری از شــیوع ویروس کووید 19 به رسانه ها و ارتباطات مناسب نیاز دارد. اینفلوئنسرها 
در رسانة اجتماعی اینستاگرام می توانند با بارگذاری محتوا و درج پیام های آموزشی و اجتماعی 
شدن، بر همه از جمله دنبال کننده های خود تأثیر بگذارند. این مطالعه نقش چندین اینفلوئنسرها 
در اینســتاگرام برای کمک به دولت در جلوگیری از شــیوع ویروس کووید 19 بررسی می کند. 
این تحقیق به صورت کیفی با رویکرد مرور ادبیات و مصاحبة غیر مســتقیم با دنبال کننده های 
اینفلوئنســرها انجام شــد. نتایج نشــان می دهد از میان محتوای آموزشــی که اینفلوئنســرهای 
تأثیرگذار به اشــتراک گذاشــته اند، اهمیت شســتن دست ها و اســتفاده از ضدعفونی کننده های 
دست، استفاده از ماسک هنگام بیرون رفتن و آموزش در مورد اهمیت فاصله گذاری اجتماعی 

بیشتر دیده شده و به آن ها پاسخ داده شده است. 
نیکنــام و دیگــران )2021( تحقیقی با عنــوان "کووید 19 در اینســتاگرام: تجزیه و تحلیل 
محتوای حســاب های انتخاب شده" را در ایران، به عنوان یکی از کشورهایی که بیشترین تعداد 
تأییدشــدة کووید 19 را داشــت، انجام دادند. داده های این تحقیق پســت های مربوط به کرونا 
در اینســتاگرام اســت که در فاصلة زمانی 19 فوریه تا 3 آوریل 2020 منتشــر شــده اند. به طور 
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کلی 1612 پســت از 92 حســاب بازیابی شده و با اســتفاده از تجزیه و تحلیل موضوعی مورد 
بررسی قرار گرفته است و در مجموع از آن ها 23 موضوع به دست آمد که شامل اپیدمیولوژی و 
آمار، آموزش و مراقبت، دســتورالعمل های کلی پیشگیری، بهداشت، رژیم غذایی سالم و شیوة 
زندگی، بیماران، تشــخیص و درمان، تجهیزات حفاظتی شــخصی، طب ســنتی، روان شناسی، 
کــودکان، جنبه های فرهنگی، تأثیرات فرهنگــی اجتماعی، مذهبی، اطلاعات غلط، و رفتارهای 
اشــتباه، حیوانات، طنز، وضعیت سیســتم مراقبت های بهداشتی، سیاست، قـــرنطینه، عملیات 
ســازمان مدیریــت بلایای طبیعی ایــران1، تأثیرات اقتصادی و اخبار جهان می شــود. تجزیه و 
تحلیل محتوای پست های اینستاگرام در طول بحران سلامت عمومی می تواند بینش های جدید 
و واقع بینانه ای در مورد این بحران ارائه دهد و موضوع های مورد علاقه یا مورد توجه عموم را 
مشــخص کند. علاوه بر این، اطلاعات جمع آوری شده از این طریق می تواند به سیاست گذاران 
در تشــخیص بحرانی ترین مســائل از دیدگاه عمومی و اســتفاده از دانش به دســت آمده برای 

مدیریت همه گیری های جاری و آینده کمک کند.
کاوازگلوو2 و دیگران )2021( پژوهشــی در زمینة پســت های اینســتاگرامی ورزشــکاران 
المپیکی ترکیه در بیماری همه گیر کووید 19 انجام دادند. این تحقیق حساب اینستاگرام چهار مرد 
و چهار زن، در مجموع هشــت ورزشکار المپیکی را در روز اعلام اولین موارد همه گیر در ترکیه 
)18 مارس تا 26 ژوئن( بررسی می کند. داده های تحقیق 132 عکس و زیرنویس است. عکس ها 
با اســتفاده از تجزیه و تحلیل محتوای کمــی و زیرنویس های عکس با تجزیه و تحلیل محتوای 
کیفی مورد بررســی قرار گرفتند. یافته های کمی این مطالعه نشــان می دهد که ورزشکاران زن و 
مرد بیشــترین زندگی ورزشــی را )58/3 درصد( در روند همه گیری داشتند. در مورد کووید 19، 
عکس ورزشــکاران 9/1درصد و همة آن ها سهم ورزشکاران مرد است. یافته های کیفی تحقیق 
تحت ســه موضوع جمع آوری شد که عبارت اند از نقش داشــتن در جامعه در روند کووید 19، 
ورزشکار و چالش المپیک به تعویق افتاده، زندگی ورزشی در روزهای قرنطینه. نتایج نشان داد که 
ورزشکاران زن و مرد از طریق پست های اینستاگرام برای جامعه در روند همه گیری الگو هستند.

بشــیریان3 و دیگران )2021( مطالعة کیفی در مورد تجربیات مردم از سواد رسانه ای کووید 
19 را انجام داده اند. این مطالعة کیفی برای بررســی ســواد رســانه های اجتماعی کووید  19 با 
اســتفاده از تجزیه و تحلیل محتوا انجام شــد. شــرکت کنندگان در این مطالعه 20 نفر از استان 
همدان بودند. داده ها با استفاده از نرم افزار مکس کیو دی ای MAXQDA نسخة 2010 تجزیه 
و  تحلیل شــد. با توجه به نتایج حجم ادبیات رســانه های اجتماعی دربارة کووید 19، بیست و 
یک زیرگروه و پنج دســته به دست آمد. یافته های این تحقیق نشان داد که آشنایی با دیدگاه های 
1. NDMO
2. İrem Kavasoglu
3. Bashirian
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افراد بر اساس فرهنگ و زمینة طراحی و برنامه ریزی برنامه های سواد رسانه ای برای مهارت ها 
و شایستگی رسانه ها در عصر رسانه های جدید برای تمایز بین پیام های رسانه ای جعلی و معتبر 

کووید 19 و ارزیابی انتقادی محتوای رسانه برای همة افراد، ضروری است. 
ملک و دیگران )2021( تحقیقی با عنوان " تحلیل کیفی محتوای اینســتاگرام افراد مشــهور 
دربارة کرونا" انجام دادند. در این پژوهش پست های اینستاگرام و فراداده های  مربوط به چهار 
ســازمان جهانی بهداشــت1 ، مرکز کنترل و بیماری های ایالات متحده2 ، فدراسیون بین المللی 
جمعیت های صلیب ســرخ و هلال احمر 3 و سیســتم بهداشــت ملی4 که بین 1 ژانویه 2020 و 
30 آوریل 2020 به اشــتراک گذاشــته شــده بود به صورت دستی بازیابی شــد. نتایج نشان داد 
کــه مرکــز کنترل و بیماری های ایالات متحده و ســازمان جهانی بهداشــت، بــا توجه به تعداد 
پســت ها، شاخص های دسترسی و مشارکت، از همة ســازمان های مورد بررسی فعال تر بودند. 
بیشتر پست ها در مورد اقدامات پیشگیرانة شخصی، مشاورة عمومی و هوشیاری و نشان دادن 
قدردانی و انعطاف پذیری بود. ســطح فوق العاده ای از مشــارکت برای پست های نمایندة افراد 

مشهور، شفاف سازی و اینفوگرافیک مشاهده شد.
لوکادو و دیگران )2021( پژوهشــی با عنوان " ما همه با هم در این زمینه هســتیم: انتشــار 
اطلاعات دربارة کووید 19 توسط ســلبریتی های اینفلوئنسر" انجام دادند. این مطالعه محتوای 
رســانه های اجتماعــی افراد تأثیرگذار را در مراحل اولیة شــیوع ویروس کرونا مورد بررســی 
قرار داد. با توجه به واکنش خفیف دولت و رســانه ها به بحران، این مقاله اســتدلال می کند که 
صداهای افراد مشــهور مهم و تأثیرگذار اســت. این مطالعه از یک روش مقایسه ای ثابت برای 
تجزیه و تحلیل پســت های اینســتاگرام از 20 اینفلوئنسر مشــهور در یک دورة دوماهه استفاده 
کرده اســت. یافته ها نشــان می دهد اینفلوئنسرهای مشهور، عمل >ماندن در خانه< را نشان داده 
و عادی کرده اند، مردم از آن برای فاصلة اجتماعی و کاهش انتشــار ویروس اســتفاده می کنند. 

آنها همچنین با استفاده از پلتفرم های خود برای اقدام، "ما همه با هم هستیم" را نشان دادند.

روش تحقیق
روش پژوهــش حاضر از نوع توصیفی ـ اکتشــافی یا کمی ـ کیفی  اســت. از آنجا که هدف این 
تحقیق شناسایی تمام مؤلفه های مرتبط با پیام و پست های اینستاگرامی حساب های سلبریتی ها 
اســت، از رویکرد تحلیل محتوای کیفی  برای تجزیه و تحلیل داده ها )محتوای پیام ها( استفاده 

شده است. 

1. The World Health Organization (WHO)
2. The US Center for Disease and Control (CDC)
3. The International Federation of Red Cross and Red Crescent Societies (IFRC)
4. The National Health System (NHS)
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جامعة آماری و روش نمونه گیری 

جامعة آماری تحقیق تمام ســلبریتی های مشــهور و فعال در اینســتاگرام اند کــه 15 نفر از آنها 
به صــورت نمونه گیری هدفمنــد غیر تصادفی انتخاب شــدند. بنابراین داده هــای پژوهش از 
صفحه های اینســتاگرامی 15 نفر از سلبریتی های دارای حســاب فعال در این شبکة اجتماعی 
جمع آوری و ابتدا تعداد پیام ها، تعداد لایک ها )تأییدها( و دنبال کننده ها مشخص سپس به شیوة 

کدگذاری دستی محتوای پیام ها )داده ها( تحلیل و بررسی شدند. 
در ایــن پژوهش بعــد از انجام نمونه گیــری، واحد تحلیل، کلمه )متــن(، عکس و فیلم در 
نظر گرفته شــد. با توجه به اینکه روش انجام پژوهش تحلیل محتوای کیفی اســتقرایی اســت، 
پژوهشــگر از به کارگیری طبقه های از قبل تعیین شــده اجتناب کرد و در عوض ســعی کرد که 
طبقه ها و نامشان از درون داده ها بیرون آیند. محتوای داده ها اعم از متن، عکس و فیلم بررسی 
شد تا کدها استخراج شوند. بعد از کدگذاری باز، برقراری رابطه بین مقوله ها، ما را به دسته بندی 
منســجم تری رســاند تا درنهایت با ایجاد شبکة ارتباطی بین کدها، مفاهیم نهایی استخراج شد. 
بدین ترتیب توانستیم ابعاد و مقوله های مرتبط با پیام های اینستاگرامی سلبریتی ها را با موضوع 

کرونا ماهیت شناسی و مشخص کنیم.

یافته های تحقیق
پس از بررسی )تحلیل محتوای کیفی( بیش از 5هزار پست اینستاگرامی 15نفر از افراد مشهور 

نتایج ذیل در سه مرحله به دست آمد که در جداول جداگانه ای ارائه می شود. 
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گام نخست. مشخصات افراد مشهور مورد مطالعه و بررسی حساب اینستاگرامی آنها

جدول 1. مشخصات‌حساب‌اینستاگرامی‌افراد‌مشهور‌مورد‌مطالعه‌‌‌‌

کد افراد 
مشهور

پست های مربوط به کروناجزییات حساب اینستاگرامی

تعداد 
دنبال کننده ها

میانگین لایک 
پست ها

تعداد پست مربوط 
به کرونا

میانگین بازدید و 
لایک ها

ماهیت و نوع 
پست ها

‌6میلیون‌و‌سلبریتی‌1
عکس‌450هزار‌40010هزار‌300هزار

‌2میلیون‌و‌سلبریتی‌‌‌2
عکس‌و‌متن‌‌‌60هزار‌562هزار‌و‌‌600700هزار

عکس،‌متن‌و‌فیلم‌50هزار‌2010هزار‌521هزارسلبریتی‌3

عکس‌75هزار‌701هزار‌1میلیونسلبریتی‌4

‌11میلیون‌و‌سلبریتی‌5
عکس،‌متن‌و‌فیلم‌250هزار‌20012هزار‌700هزار

‌4میلیون‌و‌سلبریتی‌6
عکس‌و‌متن150هزار‌507هزار‌700هزار

‌5میلیون‌سلبریتی‌7
عکس،‌متن‌و‌فیلم‌600هزار‌50012هزارو‌700هزار

‌1میلیون‌و‌سلبریتی‌8
عکس،‌متن‌و‌فیلم‌300هزار‌20012هزار‌300هزار

عکس،‌متن‌و‌فیلم‌350هزار20020هزار‌3میلیونسلبریتی‌9

‌8میلیون‌و‌سلبریتی‌10
عکس،‌متن‌250هزار‌2003هزار‌100هزار

عکس،‌متن‌و‌فیلم‌30هزار‌1525هزار‌132هزارسلبریتی‌11

‌1میلیون‌و‌سلبریتی‌12
عکس،‌متن‌و‌فیلم‌250هزار‌2005هزار‌400هزار

‌2میلیون‌و‌سلبریتی‌13
عکس،‌متن‌و‌فیلم‌200هزار‌15020هزار‌100هزار

‌4میلیون‌و‌سلبریتی‌14
عکس،‌متن‌و‌فیلم‌120هزار‌5610هزار‌200هزار

عکس،‌متن‌و‌فیلم‌210هزار‌2008هزار‌516هزار‌سلبریتی‌15
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گام دوم. کدهای باز محتوای اینستاگرام افراد مشهور

جدول 2. کدهای‌باز‌پیام‌های‌اینستاگرامی‌افراد‌مشهور

کد افراد 
موضوع ها، کدها و محتوای پیام های کروناییمشهور

تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌تأسف‌و‌تسلیت‌مرگ‌هنرمندان‌ناشی‌از‌کرونا،‌پویش‌کمک‌از‌سازمان‌بهداشت‌1
جهانی‌برای‌دریافت‌واکسن

همراهی‌با‌کادر‌درمان،‌قدردانی‌از‌کادر‌درمان2

تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌اطلاع‌رسانی‌دربارة‌تجربة‌ابتلا‌به‌کرونا‌و‌توصیه‌های‌درمانی3

تشویق‌به‌ماسک‌زدن4

5
تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌اطلاع‌رسانی‌دربارة‌تجربة‌ابتلا‌به‌کرونا‌و‌توصیه‌های‌درمانی،‌همراهی‌با‌کادر‌
درمان،‌قدردانی‌از‌کادر‌درمان،‌پویش‌من‌باهاتم،‌تشویق‌و‌هشدار‌دربارة‌رعایت‌پروتکل‌ها،‌کرونا‌را‌

شکست‌می‌دهیم،‌هشدار‌دربارة‌شیوع‌کرونا

پویش‌لبخند‌با‌ماسک‌)تشویق‌به‌ماسک‌زدن(،‌تشویق‌و‌هشدار‌دربارة‌رعایت‌پروتکل‌ها6

تأسف‌و‌تسلیت‌مرگ‌هنرمندان‌ناشی‌از‌کرونا،‌هشدار‌برای‌شیوع‌کرونا،‌تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌تشویق‌به‌7
قرنطینه‌و‌ماندن‌در‌خانه،‌تشکر‌از‌کادر‌درمان،‌پویش‌نوروز‌در‌خانه،‌هشدار‌برای‌استفادة‌نادرست‌از‌ماسک

8
تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌اطلاع‌رسانی‌دربارة‌بیماری‌کرونا،‌کرونا‌را‌جدی‌بگیرید،‌عدم‌مدیریت‌درست‌

مسئولان،‌تشویق‌به‌واکسن‌زدن،‌اخبار‌غلط‌دربارة‌داروی‌کرونا،‌تشویق‌و‌هشدار‌دربارة‌رعایت‌
پروتکل‌ها،‌امیدآفرینی‌برای‌گذر‌از‌روزهای‌سخت‌کرونایی،‌تشویق‌به‌ماندن‌در‌خانه

9

تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌اطلاع‌رسانی‌دربارة‌علائم‌بیماری‌کرونا،‌کرونا‌را‌جدی‌بگیرید،‌تشویق‌و‌هشدار‌
دربارة‌رعایت‌پروتکل‌ها،‌اعلام‌آمارهای‌کرونایی،‌تشویق‌به‌خرید‌اینترنتی‌و‌کاهش‌تردد‌در‌شهر،‌کرونا‌
را‌شکست‌می‌دهیم،‌ارائة‌تجارب‌زندگی‌شخصی‌در‌دوران‌کرونا،‌گلایه‌از‌عدم‌مدیریت‌درست‌کرونا‌

توسط‌مسئولان،‌ابراز‌تأسف‌از‌مرگ‌هنرمندان‌بر‌اثر‌کرونا

هشدار‌به‌مسئولان‌برای‌افزایش‌مرگ‌ناشی‌از‌عدم‌وجود‌واکسن،‌تشویش‌به‌ماسک‌زدن‌10

11
تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌رعایت‌فاصلة‌اجتماعی،‌مراقب‌خود‌باشید،‌کرونا‌را‌شکست‌می‌دهیم،‌ابراز‌‌تأسف‌
از‌مرگ‌هنرمندان‌بر‌اثر‌کرونا،‌انعکاس‌اخبار‌جهانی‌کرونا،‌شلوغی‌صف‌واکسن‌زدن‌برای‌سالمندان،‌

امیدآفرینی‌برای‌پایان‌روزهای‌سخت‌کرونایی،‌پویش‌کمک‌از‌سازمان‌بهداشت‌جهانی‌برای‌دریافت‌واکسن

تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌همدردی‌و‌تشکر‌از‌کادر‌درمان12

13
اطلاع‌رسانی‌دربارة‌تجربة‌ابتلا‌به‌کرونا،‌تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌رعایت‌فاصلة‌اجتماعی،‌مراقب‌خود‌
باشید،‌کرونا‌را‌شکست‌می‌دهیم،‌ابراز‌تأسف‌از‌مرگ‌هنرمندان‌بر‌اثر‌کرونا،‌هشدار‌دربارة‌عدم‌

مدیریت‌درست‌کرونا،‌تشویق‌و‌هشدار‌دربارة‌رعایت‌پروتکل‌های‌بهداشتی

14
تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌تأسف‌و‌تسلیت‌مرگ‌هنرمندان‌ناشی‌از‌کرونا،‌مواظب‌خودتان‌باشید،‌پیام‌

اطلاع‌رسانی‌دربارة‌کرونا‌از‌زبان‌پزشک‌متخصص،‌تشویق‌به‌ماندن‌در‌خانه‌و‌قرنطینه،‌کرونا‌را‌جدی‌
بگیرید،‌تبعات‌قانون‌شکنی،‌رعایت‌پروتکل‌های‌بهداشتی

معرفی‌واکسن‌ایرانی،‌تشویق‌به‌ماسک‌زدن،‌رعایت‌فاصلة‌اجتماعی،‌مراقب‌خود‌باشید،‌کرونا‌را‌15
شکست‌می‌دهیم
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گام سوم. کدگذاری محوری و طبقه بندی نهایی مفاهیم

جدول 3. کدگذاری‌محوری‌و‌طبقه‌بندی‌نهایی‌مفاهیم

مقولة فرعیمقولة اصلی

رعایت‌پروتکل‌ها

تشویق‌به‌ماسک‌زدن

رعایت‌فاصلة‌اجتماعی

قرنطینه‌و‌در‌خانه‌ماندن

هشدار‌و‌تأسف

تأسف‌از‌مرگ‌کرونایی‌هنرمندان‌

عدم‌مدیریت‌درست‌مسئولان‌

نبود‌و‌کمبود‌واکسن‌در‌کشور

مراقب‌خودتان‌باشید‌)خطر‌شیوع‌بیماری(

اطلاع‌رسانی‌از‌تجربة‌کرونا
اطلاع‌رسانی‌از‌تجربة‌شخصی‌

اطلاع‌رسانی‌از‌تجربة‌نزدیکان

‌کرونا‌را‌شکست‌می‌دهیمامیدآفرینی‌

همدلی‌با‌کادر‌درمان

تشکر‌از‌کادر‌درمان

همزادپنداری‌با‌کادر‌درمان

انعکاس‌سختی‌کار‌کادر‌درمان

نتیجه گیری
در این مطالعه، ما در راســتای شــناخت ماهیت و نوع پیام های کرونایی افراد مشــهور، بیش از 
5هزار پســت اینســتاگرامی 15نفر از افراد مشــهور را که در اینســتاگرام حساب کاربری فعال 
داشتند بررسی کردیم تا با تحلیل محتوای این پیام ها، موضوع های مهم  از نگاه افراد مشهور را 
دربارة کرونا، مشــخص کنیم )کمینه و پیشینة تعداد پست های هر سلبریتی که مورد بررسی قرار 

گرفت 120 تا 210 پست برای هر فرد بود(.
نتایج پژوهش حاضر نشــان داد که پنج مقولة اصلی )موضوع های مورد توجه افراد مشهور 
در بازنمایی و اشتراک با مخاطبان شان در شبکة اجتماعی اینستاگرام( به ترتیب اهمیت عبارت  
از رعایت پروتکل ها، هشــدار و تأســف، اطلاع رســانی از تجربة کرونا، امیدآفرینی و همدلی 
با کادر درمان، اســت. همچنین پســت های افراد مشــهور با موضوع کرونا، نسبت به پست های 
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غیرکرونایی، تعداد بیشتری بازدیدکننده، لایک و کامنت دارند. اغلب افراد مشهور از سه ویژگی 
این شــبکة اجتماعی یعنی عکس، متن و فیلم به تناوب در پیام های به اشتراک گذاشــتة خود با 

مخاطبانشان استفاده می کنند. 
امروزه ســلبریتی ها فقط ســرگرمی هایی نیســتند که مردم را با بازی و پیام هایشــان سرگرم 
می کنند، آنها در حال حاضر بخشــی از عموم مردم هســتند که با اســتفاده از شــبکة اجتماعی 
از شــناخت عمومی بهره مند می شــوند. بسترهای رســانه ای می تواند برای  یک چهرة مشهور 
)بازیگران فیلم، افراد ورزشــی یا سایر شخصیت های معروف یا یک فرد خاص( امکان تعامل 
با تعداد زیادی از دنبال کننده ها را فراهم کند؛ همچنین پلتفرم های رســانه های اجتماعی باعث 

شده تا اخبار مربوط به افراد مشهور در امور خیر کمک رسان باشد. 
بنابراین چون طرفداران از افراد مشــهور پیروی می کنند در امور مختلف با آنها مشــارکت 
می کنند، آنها می توانند افراد مشهور موجب تحرک و جنبش های اجتماعی می شوند. همان طور 
که در این تحقیق و مطالعات مشــابه بررســی شــد، قدرت تأثیرگذاری بر تعداد زیادی از مردم 
و دنبال کننده های یک ســلبریتی خاص بســیار فراگیر شده است؛ چراکه مخاطبان و عموم مردم 
آنها را رهبر افکار می دانند؛ تأثیر حمایت  افراد مشهور در کمپین های آگاهی بخشی عمومی )با 
تمرکز بر کروناویروس کووید 19( بســیار واضح و در این تحقیق و تحقیقات مشــابه مشــاهده 

شده است. 

پیشنهادها
بنابر نتایج این تحقیق پست های افراد مشهور با موضوع کرونا نسبت به پست های غیرکرونایی، 
تعداد بیشــتری بازدیدکننده، لایک و کامنت داشت؛ یعنی افراد و مخاطبان به پیام های کرونایی 
ســلبریتی ها توجه بیشــتری نشــان می دهند. بنابراین مهم ترین پیشــنهادها متوجة فعالیت های 
ســلبریتی ها به ویژه در مواقع بحرانی اســت؛ چراکه ضریب نفوذ این دسته از افراد در جامعه و 
میزان اثرگذاری آنها باعث می شــود تا افکار عمومــی، مخاطبان یا کاربران فضای مجازی نگاه 

نکته سنج تری به آنها داشته باشند. 
از این رو به افراد مشهور پیشنهاد می شود تا در رابطه با تولید محتوا و پیام های چندرسانه ای 
در شــبکة اجتماعی اینســتاگرام با موضوع های بحرانی همچون کرونا و آگاهی بخشی عمومی 
دقت کنند تا اولًا، اخبار و پیام هایشــان امیدآفرین، شفاف، مستند و بر اساس توصیه های علمی 
باشــد و ثانیــاً، از انتقــال پیام های، غیر اخلاقی، بدون منبع معتبر و ســند علمــی یا گمراه کننده  

بپرهیزند. 
از طرفی چون تحقیقی، مشابه تحقیق حاضر وجود نداشت، پیشنهاد می شود تا پژوهشگران 
مشــابه این تحقیق را، اما با تعداد جامعة آماری بیشــتر و با گروه دیگری از افراد مشهور انجام 
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دهند و نتایج با این تحقیق مقایســه شــود. همچنین انجام تحقیق با موضوع بررســی کنش های 
افراد مشــهور در فضای اینســتاگرام بر اســاس تعداد پســت ها و رابطة آن با تعداد پست های 
همدلانه، اطلاعات عمومی و پویش های اجتماعی، پیشــنهاد می شــود کــه نتایج آن برای ادامة 

مطالعات در این حوزه کارگشا خواهد بود. 
در پایان باید تأکید کرد که شــبکة اجتماعی اینســتاگرام می تواند یک ابزار مؤثر برای افراد 
مشــهور باشــد تا پیام های خود را در طول شــرایط بحرانی، به ویژه از طریق مشــارکت افراد 
دنبال کننده، با اشــتراک پســت های شفاف ســازی و اســتفاده از اینفوگرافیک، منتقل کنند. این 
شرایط، همچون دوران همه گیری بیماری کرونا، فرصت های زیادی برای تقویت نقش مسئولیت 
اجتماعی و افزایش محبوبیت سلبریتی ها در میان افکار عمومی ایفا می کند به شرطی که آنها در 
مقابله با نشــر اطلاعات غلط در رسانه های اجتماعی و ارائة اطلاعات دقیق و امیدبخش، فعال 

باشند و در هدایت کاربران به منابع معتبر نقش مؤثری ایفا کنند.
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