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Instagram has created a new arena for celebrity activity and changed fan patterns. 
Today, visual self-representation is the most content of social media. In this situation, 
celebrities create a new identity for themselves.
In this study, the survey method was used to collect information and the questionnaire 
technique was used. Also, in the theoretical part, the approaches of "representation 
of celebrities in social networks", "lifestyle and celebrity", "online socialization and 
celebrities" and "celebrity visual communication" have been used.
The results of the research show that the interaction of fans with celebrities at the 
Para-Social level is more than the interaction at the level of identification and worship. 
Para-Social Interaction (PSI) as a new issue can affect people's self-image concerns. 
In such a way that the worship of famous people and Para-Social Interaction (PSI) 
are effective in this field. Approximately 47% of users are attracted to celebrities. 
In such a way that in addition to being interested in Para-Social Interaction (PSI) 
with celebrities, in the abstract dimension, they imitate the values and attitudes of 
celebrities, and in the behavioral dimension, they worship and imitate the lifestyle 
of the popular celebrity. The present study shows that the most important content 
production by celebrities for users is: "sharing and sending interesting updated 
images", "publishing videos and images of the celebrity's professional activity", 
"publishing heartfelt messages for fans in the form of images or messages" and 
"publishing works of fans on their Instagram page".
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چکیده
مســئلة اصلی مطالعة حاضر، توصیف گرایش هواداران به ســلبریتی ها در فضای اینســتاگرام است. در این 
مطالعه از روش کمی پیمایش و از تکنیک پرسشــنامه استفاده شــده است. در بخش نظری، به چهار رهیافت  
نظری >بازنمایی ســلبریتی ها در شبکه های اجتماعی<، >ســبک زندگی و سلبریتی<، >اجتماعی شدن برخط و 
ســلبریتی ها< و >ارتباطات تصویری سلبریتی< اشــاره شده است. فرضیة حاصل از ادبیات نظری اشاره دارد 
که بازنمایی سبک زندگی سلبریتی ها در شبکه های اجتماعی بر اجتماعی شدن برخط کاربران تأثیر دارد و این 

تأثیرپذیری کاربران با مصرف تصویری و کنش ارتباطی افزایش می یابد.
نتایج پژوهش نشــان می دهد که تعامل هواداران با سلبریتی ها، در سطح فرااجتماعی، بیش از تعامل در سطح 
همذات پنداری و پرستش است. روابط فرااجتماعی به  عنوان یک موضوع نوظهور در سطح جامعه، می تواند 
بر نگرانی افراد از تصویر خود تأثیر بگذارد و به گونه ای پرستش افراد مشهور و تعامل فرااجتماعی در تشدید و 
تعدیل نگرانی تصویر مؤثر واقع شود. تقریباً نیمی از کاربران به سلبریتی ها کشش و گرایش دارند؛ به  نحوی که 
علاوه بر علاقه به تعامل فرااجتماعی با ســلبریتی ها، در بعد انتزاعی به الگوبرداری از ارزش ها و نگرش های 
سلبریتی ها پرداخته و در بعد رفتاری نیز به پرستش و تقلید سبک زندگی سلبریتی محبوب می پردازند. مطالعة 
حاضر نشــان می دهد که مهم ترین فعالیت ســلبریتی ها در زمینة تولید محتوا برای مصرف کاربران عبارت از: 
>اشتراک گذاری و ارسال تصویر جالب به روز<، >انتشار فیلم و تصویر از فعالیت حرفه ای سلبریتی<، >انتشار 
دل نوشته برای هواداران در قالب تصویر یا پیام< و >انتشار آثار هواداران در صفحة اینستاگرامی خود< است. 

کلیدواژه: اینستاگرام،‌سلبریتی،‌هواداران،‌مصرف‌تصویری،‌روابط‌فرااجتماعی.
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مقدمه
ظهور‌رســانه‌های‌اجتماعی،‌هم‌نقش‌زیادی‌در‌تولید،‌بازتولید‌و‌تغییر‌شکل‌سلبریتی‌ها‌داشته‌‌
و‌هم‌فرهنگ‌هواداری‌از‌ســلبریتی‌ها‌را‌متحول‌کرده‌اســت.‌در‌این‌میان،‌امکانات‌تلفن‌های‌
همراه‌هوشــمند‌نیز‌به‌‌طور‌چشــمگیری‌موجب‌افزایش‌تبادل‌تصاویر‌شده‌است.‌به‌خصوص‌
امــکان‌تبادل‌تصاویر‌از‌طریق‌رســانه‌های‌اجتماعی‌مبتنی‌بر‌تلفــن‌همراه،‌اجتماعات‌برخط‌1
و‌انجمن‌های‌جدیدی‌را‌خلق‌و‌به‌تعبیر‌ســرافینلی‌)2018(،‌ویژگی‌همه‌جایی‌اشتراک‌گذاری‌
عکس،‌تجربة‌جدیدی‌از‌درک‌تصاویر‌در‌عصر‌معاصر‌ایجاد‌کرده‌اســت.‌زیرا‌مردم‌به‌واسطة‌

تلفن‌های‌هوشمند،‌رغبت‌زیادی‌به‌ثبت‌اتفاقات‌پیرامون‌خود‌و‌اشتراک‌گذاری‌آن‌دارند.‌
در‌این‌میان،‌اینســتاگرام‌برای‌ســلبریتی‌ها،‌موقعیت‌ویژه‌ای‌را‌فراهم‌کرده‌است؛‌آن‌گونه‌
که‌مرزهای‌میان‌امر‌خصوصی‌و‌امر‌عمومی‌را‌از‌میان‌برده‌و‌ســلبریتی‌هایی‌را‌ایجاد‌کرده‌که‌
می‌خواهند‌در‌پیشگاه‌همگان،‌خصوصی‌شوند‌و‌مثل‌آدم‌های‌معمولی،‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
اســتفاده‌می‌کنند‌تا‌به‌‌عنوان‌>خود<‌از‌راه‌تصاویر‌و‌واژگان‌با‌هواداران‌ســخن‌گویند.‌فاصله‌و‌
ارتباطات‌غیرمســتقیم‌با‌هواداران،‌جای‌خود‌را‌به‌گفت‌وگوهای‌به‌ظاهر‌مســتقیم‌و‌بی‌واسطه‌
داده‌اســت.‌سلســله‌مراتب‌رســمی‌بودگی‌نیز‌جای‌خود‌را‌به‌یک‌برابری‌ارتباطی‌داده‌اســت‌

)الیوت102‌:2020‌،2(.
بنابراین‌مسئله‌این‌است‌که‌رسانه‌های‌اجتماعی‌جدید،‌شکل‌های‌جدیدی‌از‌جماعت‌های‌
هواداران‌را‌برای‌ســلبریتی‌ها‌خلق‌می‌کند.‌اینســتاگرام‌نیز‌در‌این‌میان‌نقش‌ویژه‌ای‌دارد‌و‌با‌
اســتفاده‌از‌جذابیت‌اشتراک‌گذاری‌تصاویر‌و‌فیلم‌ها،‌توانسته‌دنبال‌کنندگان‌بسیاری‌را‌به‌خود‌
جلب‌کند.‌ظهور‌و‌گسترش‌اینستاگرام‌به‌سبب‌ایجاد‌فضای‌رسانه‌ای‌غیررسمی،‌فرصت‌قابل‌‌
توجهی‌را‌برای‌رشــد‌فرهنگ‌ســلبریتی‌ایجاد‌کرده‌است.‌از‌سوی‌دیگر،‌ماهیت‌تصویری‌این‌
شبکة‌اجتماعی،‌فضای‌مناسبی‌برای‌سلبریتی‌ها‌فراهم‌ساخته‌است؛‌چراکه‌فرهنگ‌سلبریتی‌ها‌

برخاسته‌از‌فرهنگ‌نمایش‌و‌تظاهر‌است‌و‌ماهیت‌تصویری‌دارد.
گروه‌های‌هواداری،‌مدت‌ها‌قبل‌از‌شکل‌گیری‌فضای‌مجازی‌نیز‌وجود‌داشتند.‌اما‌فضای‌
مجــازی،‌مفهوم‌هــواداری‌را‌تغییر‌داده‌و‌هویــت‌جدیدی‌هم‌برای‌هواداران‌و‌ســلبریتی‌ها‌
خلق‌کرده‌اســت.‌خودبازنمایی‌تصویری‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌نیاز‌کاربران‌را‌برای‌معرفی‌
هویتــی‌که‌دوســت‌دارند‌از‌خود‌نشــان‌دهند،‌در‌مقابــل‌هویت‌اصلی‌آنها،‌رفــع‌می‌کند.‌در‌
دوران‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌هر‌فردی‌با‌هر‌فکر‌و‌سلیقه‌ای‌امکان‌خودابرازی‌و‌خودبازنمایی‌
اعتقادها،‌باورها،‌پســندها‌و‌ســایر‌لایه‌های‌درونی‌خود‌را‌دارد.‌کاربران‌ایرانی‌نیز‌از‌این‌امر‌

مستثنا‌نیستند‌و‌اینستاگرام،‌مورد‌استقبال‌هواداران‌و‌سلبریتی‌های‌ایرانی‌قرار‌گرفته‌است.

1. Online 
2. Elliott 



/‌1
33

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌4

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

75  

…
ن 

میا
در 

ها 
تی 

ری
سلب

ه 
ن ب

ارا
اد

هو
ش 

رای
ل گ

حلی
ت

)7
1-

99
ن )

را
دیگ

 و 
نی

سا
سا

ی 
مان

سلی
د 

جی
م

ســلبریتی‌ها‌در‌دل‌فرهنگ‌عمومی‌دنیای‌جدید‌تعریف‌می‌شوند.‌آنها‌در‌فضای‌اینستاگرام‌
بــه‌بازنمایی‌خــود‌می‌پردازند‌و‌به‌منظور‌افزایــش‌هواداران،‌تصاویــری‌از‌زندگی‌روزمره‌و‌
احساســات‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌را‌ارائــه‌می‌دهند؛‌به‌‌نحوی‌که‌می‌تــوان‌گفت‌هواداران‌دائم‌
تحت‌تأثیر‌ســبک‌زندگی‌سلبریتی‌ها‌هستند.‌در‌واقع،‌عمل‌اشتراک‌گذاری‌عکس‌چنان‌در‌امر‌
اجتماعی‌روزمره‌عادی‌شــده‌اســت‌که‌اغلب‌مردم‌آن‌را‌درک‌نمی‌کنند.‌اما‌این‌واقعیت‌وجود‌
دارد‌که‌تصویری‌شــدن،‌روشــی‌کارآمد‌برای‌تأثیرگذاری‌بر‌سبک‌زندگی‌و‌کنش‌های‌روزمرة‌

مردم‌محسوب‌می‌شود.‌
در‌همین‌راســتا،‌مطالعة‌حاضر‌نیز‌به‌دنبال‌آن‌اســت‌که‌با‌ارائة‌اطلاعات‌کمّی‌از‌کاربران‌
اینستاگرام‌در‌ایران‌نشان‌دهد‌که‌هواداران‌چگونه‌به‌واسطة‌این‌رسانة‌اجتماعی،‌به‌سلبریتی‌ها‌
گرایش‌دارند‌و‌تا‌چه‌حد‌و‌به‌چه‌میزان‌به‌مصرف‌محتوای‌تولیدی‌از‌ســلبریتی‌ها‌می‌پردازند.‌
همچنین‌به‌دنبال‌پاســخ‌به‌این‌پرســش‌هســتیم‌که‌چه‌نوع‌و‌چه‌میزانــی‌از‌محتوای‌تولیدی‌
ســلبریتی‌ها‌را‌هواداران‌بازنشــر‌می‌کنند‌و‌تا‌چه‌میزان‌با‌موضع‌‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌
موافق‌انــد‌و‌در‌امور‌خیریــه،‌پویش‌های‌اجتماعی،‌تبلیغ‌کالای‌خاص‌و‌رفتارهای‌نامناســب‌

جنسی،‌دنباله‌روی‌آنها‌هستند.

پیشینة تحقیق
سلبریتی‌ها‌در‌اینستاگرام‌توانسته‌اند‌کاربران‌زیادی‌به‌سمت‌خود‌جلب‌کنند‌و‌مصرف‌کنندگانی‌
برای‌بازنمایی‌تصویری‌خود‌پیدا‌کنند.‌بازنمایی‌تصویری‌می‌تواند‌فرهنگ‌دیداری‌را‌شــکل‌
داده‌و‌موجب‌تغییر‌یا‌تخدیر‌فرهنگ‌عمومی‌شود.‌در‌میان‌پژوهش‌های‌انجام‌شده‌راجع‌به‌این‌
موضوع‌می‌توان‌به‌پژوهش‌‌آل‌قیس‌و‌دیگران‌)1397(‌اشاره‌کرد‌که‌عنوان‌می‌کنند‌سلبریتی‌ها‌
هنگام‌فعالیت‌در‌شبکة‌مجازی‌اینستاگرام‌در‌اشتراک‌گذاری،‌هویت‌سازی‌و‌شهرت‌تأثیرهای‌
بیشــتری‌بر‌کاربران‌یا‌مخاطبان‌خود‌دارند.‌بدین‌معنا‌که‌ســلبریتی‌های‌حاضر‌در‌این‌شــبکه‌

عکس‌هایی‌از‌سبک‌زندگی‌خود‌به‌اشتراک‌گذاشته‌و‌برای‌خود‌شهرت‌سازی‌می‌کنند.‌
شــباهنگ‌)1398(‌نشان‌می‌دهد‌که‌پرستش‌ســلبریتی‌ها‌به‌‌عنوان‌یک‌موضوع‌نوظهور‌در‌

سطح‌جامعه،‌می‌تواند‌بر‌نگرانی‌های‌افراد‌از‌تصویر‌بدن‌خود‌تأثیر‌بگذارد.‌
مارشــال‌)2010(‌ســلبریتی‌را‌به‌مثابة‌رسانة‌نمایشــی‌در‌نظر‌می‌گیرد‌و‌بررسی‌می‌کند‌که‌
چگونه‌گفتمان‌شخصیت‌سلبریتی‌ها،‌تبدیل‌به‌ابزاری‌آموزشی‌و‌تربیتی‌برای‌کاربران‌می‌شود.‌

کاربرانی‌که‌امروزه‌بخش‌اصلی‌فرهنگ‌رسانه‌جدید‌هستند.
بن‌)201۵(‌نشــان‌می‌دهد‌که‌بیشــتر‌کاربــران‌در‌مورد‌نارضایتی‌خود‌از‌تصویر‌بدنشــان‌
صحبــت‌کردند،‌چراکه‌در‌تلاش‌اند‌تا‌از‌مدل‌ها‌و‌ســلبریتی‌هایی‌که‌در‌تبلیغات‌می‌بینند‌تقلید‌
کرده‌و‌به‌ایده‌آلی‌از‌زیبایی‌برســند‌که‌در‌حقیقت‌دست‌نیافتنی‌است.‌این‌زیبایی‌ایده‌آل‌به‌این‌
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مســئله‌برمی‌گردد‌که‌تصاویر‌سلبریتی‌ها‌با‌امکانات‌دیجیتالی‌تغییر‌یافته‌‌و‌برای‌هواداران‌قابل‌‌
دستیابی‌نیست.

لوگان‌1)201۵(،‌با‌بررسی‌فعالیت‌های‌>کیت‌میدلتون<‌نشان‌می‌دهد‌که‌وی‌تأثیر‌بی‌سابقه‌ای‌
بــر‌اقتصاد‌انگلیس‌دارد.‌چراکه‌برندهای‌پوشــاکی‌که‌می‌پوشــد‌بلافاصله‌به‌صورت‌برخط‌به‌
فروش‌می‌رســند.‌در‌واقع‌ســلبریتی‌ها‌با‌بازنمایی‌تصویری،‌مصرف‌را‌در‌بین‌کاربران‌ایجاد‌

می‌کنند.
هورســت‌2)2014(،‌نیز‌تأکید‌می‌کنــد‌که‌ارتباطات‌بصری،‌نقش‌معنــاداری‌در‌راهبردهای‌
جدید‌برندسازی‌در‌شبکة‌اجتماعی‌دارد.‌کمپین‌های‌بازاریابی‌رسانه‌های‌اجتماعی‌نیز‌سطحی‌از‌
صمیمیت‌اجتماعی‌را‌ایجاد‌کرده‌اند‌تا‌به‌واسطة‌آن‌با‌کاربران/‌مصرف‌کنندگان‌بالقوه‌تعامل‌کنند.
بنابراین‌سلبریتی‌ها،‌تأثیر‌زیادی‌در‌آموزش‌و‌تربیت‌و‌ارائة‌سبک‌زندگی‌خود‌به‌هواداران‌
دارند.‌آنها‌الگویی‌از‌هویت‌فردی‌و‌شــخصیت‌متمایزی‌را‌ارائه‌می‌دهند‌و‌با‌اشــتراک‌گذاری‌
و‌هویت‌ســازی،‌تأثیرهای‌شــگرفی‌بر‌کاربران‌یا‌مخاطبان‌خود‌دارند؛‌به‌خصوص‌کاربران‌زن‌
که‌فعالانه‌از‌اینســتاگرام‌استفاده‌می‌کنند،‌تمایل‌بیشتری‌به‌مقایسة‌خود‌با‌سلبریتی‌ها‌و‌مدل‌ها‌
دارند‌و‌به‌مقایســة‌بدن‌خود‌با‌بدن‌ســلبریتی‌های‌مورد‌علاقه‌شــان‌می‌پردازند.‌افزایش‌سطح‌
تعامل‌فرااجتماعی‌و‌افزایش‌ســطح‌پرســتش‌ســلبریتی‌ها،‌افزایش‌ســطح‌نگرانی‌کاربران‌از‌
تصویر‌بدن‌خود‌را‌در‌پی‌دارد.‌البته‌مطالعات،‌بیانگر‌نمای‌کاملی‌از‌اثربخشــی‌ســلبریتی‌ها‌در‌
افزایش‌مصرف‌تصویری‌کاربران‌نیســت‌و‌بســیاری‌از‌ابعاد‌موضوع‌اثربخشی‌سلبریتی‌ها‌بر‌

هواداران‌مغفول‌مانده‌است.‌

ادبیات نظری
الف. مفاهیم نظری

اینســتاگرام‌یک‌رســانة‌اجتماعی‌تصویرمحور‌)عکس/ویدیو(،‌با‌مجموعه‌قابلیت‌های‌جذاب‌
و‌عامه‌پســند‌اســت.‌ایرفان‌و‌دیگران‌)2013(‌با‌دو‌معیار‌معاشــرت‌پذیری‌شــبکه‌‌ای‌و‌غنای‌
رســانه‌‌ای‌به‌گونه‌شناسی‌رســانه‌های‌اجتماعی‌می‌پردازند.‌معاشرت‌پذیری‌شبکه‌ای،‌با‌توجه‌
بــه‌تنوع‌محتوا‌و‌چندرســانه‌‌ای‌بــودن،‌به‌میزان‌ارتباطات‌شــبکه‌‌ای‌و‌امــکان‌تولید‌محتوا‌و‌
فراغت‌محور‌کاربران‌و‌غنای‌رســانه‌‌ای‌اشــاره‌دارد.‌در‌این‌بین‌اینســتاگرام‌معاشرت‌پذیری‌
شبکه‌‌ای‌بالا‌و‌غنای‌رسانه‌‌ای‌بالایی‌داشته‌است‌)ذکایی‌و‌حسنی،‌84‌:1394(.‌بنابراین‌می‌توان‌
گفت‌اینســتاگرام‌یک‌رســانة‌اجتماعی‌تصویرمحور‌است‌که‌معاشرت‌پذیری‌شبکه‌‌ای‌و‌غنای‌

رسانه‌‌ای‌بالایی‌دارد.‌

1. Logan
2 . Horst
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ســلبریتی‌کسی‌است‌که‌دیده‌می‌شــود‌و‌نزد‌بخش‌قابل‌توجهی‌از‌عامة‌مردم‌شناخته‌شده‌
اســت‌)روجک10‌:2001‌،1(.‌چهره‌‌های‌مشــهور‌‌در‌سه‌گروه‌انتسابی‌)وارثان‌والدین‌یا‌اقوام‌
مشــهور(،‌اکتسابی‌)کسانی‌که‌به‌واسطه‌‌‌استعدادشان‌شــهرت‌می‌‌یابند،‌مانند‌یک‌ورزشکار(‌و‌
وابســته‌‌ها‌)به‌صورت‌ساختگی،‌وابســتة‌به‌حوزة‌خاص‌یا‌وابستة‌به‌چهره‌‌های‌مشهور(‌مورد‌
توجه‌قرار‌می‌‌گیرند‌)رویزـ‌‌گومز11‌:2019‌،2(.‌سلبریتی‌ها‌نزد‌جمع‌کثیری‌از‌افراد‌جامعه‌افراد‌
شناخته‌شــده‌‌هســتند‌و‌به‌واســطة‌برخورداري‌از‌برخی‌ویژگی‌ها‌و‌صفات‌خاص،‌از‌دیگران‌
متمایز‌شــده‌اند‌)فریس372‌:2007‌،3(.‌ســلبریتی‌خرد‌دو‌تمایز‌عمده‌با‌سلبریتی‌دارد:‌نخست‌
اینکه‌تعداد‌کمی‌از‌افراد‌ســلبریتی‌خرد‌را‌می‌شناســند،‌بنابراین‌هــوادار‌محدودی‌دارد.‌دلیل‌
تمایز‌دوم‌شــیوة‌تولید‌شهرت‌اســت؛‌این‌کار‌از‌طریق‌انتشار‌اطلاعات‌دربارة‌زندگی‌روزمرة‌

فرد‌به‌شکلی‌تعاملی‌انجام‌می‌شود‌)گمسن1067‌:2011‌،4(.‌
هــوادار‌کنــار‌مفاهیم‌مخاطب،‌دنبال‌کننده‌۵مفهوم‌پردازی‌می‌شــود،‌با‌این‌حال‌بر‌اســاس‌
کنشــگری‌و‌تأثیرپذیری‌با‌آن‌مفاهیم‌متفاوت‌اســت.‌هوادار‌می‌تواند‌در‌توییتر،‌اینســتاگرام،‌
فیس‌بوک‌و‌دیگر‌پلتفرم‌های‌شبکة‌اجتماعی‌دربارة‌حوزه‌هایی‌از‌زندگی‌سلبریتی‌ها‌اطلاعات‌
به‌دست‌بیاورند‌که‌پیش‌تر‌از‌دسترس‌آنها‌خارج‌بود‌)الیوت،‌68‌:2020(.‌در‌دورة‌رسانه‌های‌
واقعیت‌نما‌)تلویزیون(‌هواداری‌یک‌ســویه‌بود‌و‌تفاوت‌چندانی‌بین‌مخاطب‌و‌هوادار‌وجود‌
نداشت،‌با‌این‌حال‌در‌دورة‌جدید‌و‌با‌عمومی‌‌شدن‌رسانه‌های‌اجتماعی‌در‌فرهنگ‌سلبریتی،‌
بیــن‌هوادار‌و‌ســلبریتی‌عواطف‌دوســویه،‌عموماً‌بــدون‌تعامل‌های‌فیزیکی،‌ایجاد‌می‌‌‌‌شــود‌

)روجک،‌2001(.‌

ب. مبانی نظری
در‌بخش‌نظری،‌به‌چهار‌رهیافت‌‌نظری‌>بازنمایی‌سلبریتی‌ها‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی<،‌>سبک‌
زندگی‌و‌ســلبریتی<،‌>اجتماعی‌‌شدن‌برخط‌و‌ســلبریتی‌ها<‌و‌>ارتباطات‌تصویری‌سلبریتی<‌

اشاره‌شده‌است.

1. رهیافت بازنمایی سلبریتی ها در شبکه های اجتماعی
بازنمایی،‌فرایند‌ذاتی‌تولید‌و‌مبادلة‌معنا‌بین‌اجزا‌و‌روشی‌برای‌تحلیل‌چگونگی‌انتقال‌معنی‌
اســت‌‌)فیسک2010‌،6(.‌بازنمایی،‌به‌عبارتی‌ســاخت‌رسانه‌ای‌واقعیت‌و‌تولید‌معنا‌از‌طریق‌

1. Rojek
2. Ruiz-Gómez
3. Ferrs 
4. Gamson 
5. Follower
6. Fiske
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چارچوب‌های‌مفهومی‌و‌زبانی‌اســت.‌رســانه‌ها‌فراگیرترین‌نهاد‌تولید‌و‌بازتولید‌معرفت‌در‌
جهان‌جدیدند‌و‌شناخت‌و‌باور‌عمومی‌را‌شکل‌می‌دهند.

بر‌اســاس‌رویکرد‌نظری‌بازنمایی‌و‌ســلبریتی‌ها‌در‌اینســتاگرام،‌می‌توان‌گفت،‌جذابیت‌
تصاویر‌و‌رفتارهای‌جدید‌موجب‌شــده‌تا‌عادات‌و‌ارزش‌های‌جدیدی‌خلق‌شــود‌که‌قبل‌از‌
این‌در‌جهان‌ســنت‌وجود‌نداشــت‌و‌الگوهای‌برتر‌جدیدی‌را‌معرفی‌می‌کند.‌بنابراین‌زندگی‌
متأثر‌از‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌خصلتی‌متغیر‌دارد.‌به‌عبارتی،‌شــهرت،‌یــک‌فرهنگ‌مبتنی‌بر‌
نمایش‌رســانه‌ای‌اســت‌)الیوت،‌2020(.‌‌هویت‌هر‌فردی‌وابســته‌به‌بازنمایی‌اجتماعی‌قابل‌
‌قبول‌از‌خود‌اســت‌و‌بازنمایی‌خود‌شــامل‌نمایش‌از‌خود‌می‌شود.‌جهان‌اجتماعی،‌صحنه‌ای‌
اســت‌که‌هرکس‌در‌آن‌نقش‌خاصی‌دارد‌و‌پشــت‌‌صحنه‌ای‌نیز‌از‌این‌طریق‌بازنمایی‌می‌شود‌

)سرافینلی2018‌،1(.
ســلبریتی‌ها‌نه‌به‌خاطر‌خودشــان،‌بلکه‌به‌دلیل‌چیزی‌که‌بازنمایی‌می‌کنند،‌اهمیت‌دارند.‌
بنابراین‌معنایی‌که‌به‌آنها‌پیوســت‌می‌شود،‌بخشی‌از‌نظام‌دلالت‌فرهنگ‌مردم‌پسند‌است‌و‌به‌
منزلة‌نمادهایی‌برای‌جریان‌ارتباطات‌عمل‌می‌کند‌)وارد2010‌،2(.‌فرهنگ‌شــهرت‌با‌استفاده‌
از‌فرایندهای‌بازنمایی،‌گفتمانی‌می‌ســازد‌که‌ما‌را‌بــه‌درون‌بازی‌متقابل‌میان‌هویت،‌فردیت،‌
ارزش‌و‌هنجارهــا‌در‌فرهنگ‌هــا‌می‌بــرد‌و‌بر‌فهــم‌جماعت‌هواداران‌از‌خــود‌اثر‌می‌گذارد.‌
بــه‌تعبیــری‌امکان‌های‌مختلفی‌را‌برای‌فردیــت‌هر‌هوادار‌به‌وجود‌مــی‌آورد‌و‌جایگاه‌هایی‌
بــرای‌همذات‌پنداری‌و‌ســاخت‌هویــت‌عرضه‌می‌کند.‌فرهنگ‌شــهرت،‌بــا‌نمایش‌زندگی‌
شخصیت‌های‌مشهور،‌بازنمایی‌امر‌ممکن‌و‌امر‌آرمانی‌را‌نشان‌می‌دهد‌و‌چارچوبی‌از‌ارجاع‌

و‌همذات‌پنداری‌عرضه‌می‌کند‌)وارد،‌2010(.‌
نایار‌3معتقد‌است‌که‌فرهنگ‌سلبریتی‌اثر‌رسانة‌جمعی‌است‌و‌تصاویر‌سلبریتی‌ها‌نیز‌تولید‌
رســانه‌ها‌هســتند‌که‌در‌زندگی‌روزمره‌جریان‌می‌یابند‌و‌همین‌چرخة‌فرهنگ‌سلبریتی‌است.‌
بنابراین‌امروزه‌شــاهد‌گستردگی‌فرم‌های‌جدید‌فرهنگ‌شهرت،‌مانند‌نمایش‌گفت‌وگو‌هستیم‌

تا‌یک‌تصویر‌عمومی‌از‌سلبریتی‌ها‌ساخته‌شود‌)ناریا،‌21‌:2009(.‌
کشــمور‌‌4معتقد‌است‌شــهرت‌ســلبریتی‌ها‌ربطی‌به‌موفقیت‌های‌آنان‌ندارد،‌بلکه‌مدیون‌
بازنمایی‌های‌رســانه‌ای‌است.‌>چهره‌ســازی<‌نیز‌در‌اینجا‌یعنی‌برجسته‌سازی‌و‌مشهور‌کردن‌

یک‌فرد‌عادی‌توسط‌رسانه‌ها‌)کشمور،‌7‌:2006(.‌
مارشال‌)2010(‌نیز‌می‌گوید‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌به‌نحوی‌سلبریتی‌ها‌را‌بازنمایی‌می‌کنند‌
که‌انگار‌نســخه‌هایی‌اصیل‌از‌خودشــان‌اســت،‌نه‌آن‌چیزی‌که‌پیش‌تر‌از‌آنان‌در‌نســخه‌های‌

1. Serafinelli
2. Ward 
3. Nayar
4. Cashmore
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رســانه‌ای‌)مانند‌فیلم‌ها(‌بازنمایی‌می‌شد.‌همچنین‌او‌به‌نقش‌تربیتی‌سلبریتی‌ها‌اشاره‌می‌کند‌
و‌معتقد‌اســت‌که‌آن‌ها‌نه‌تنها‌بــه‌ما‌مصرف‌کردن‌را‌یاد‌می‌دهند،‌بلکــه‌چگونگی‌ایجاد‌خود‌

همگانی‌و‌به‌احتمال‌چگونگی‌رفتار‌را‌به‌عنوان‌افراد‌نیز‌آموزش‌می‌دهند‌)الیوت،‌2020(.‌
ترنــر‌از‌مفهــوم‌چرخش‌مردمگانی‌برای‌تبیین‌انتقال‌از‌فرهنــگ‌بازنمایی‌به‌فرهنگ‌ارائه‌
در‌فرهنگ‌شهرت‌اســتفاده‌می‌کند.‌یعنی‌هم‌مردم‌عادی،‌روش‌های‌زیادی‌برای‌مشهور‌شدن‌
یافته‌اند‌و‌هم‌آنکه‌امر‌معمولی‌در‌فرهنگ‌شــهرت‌برجســته‌تر‌شده‌است.‌چرخش‌مردمگانی‌
در‌رســانه‌های‌اجتماعی‌توســعة‌زیادی‌پیدا‌کرده‌اســت.‌نمونه‌های‌این‌سلبریتی‌های‌جدید،‌
به‌اصطــلاح‌یوتیوب‌بازهــا‌1و‌خرده‌ســلبریتی‌ها‌2هســتند‌)الیــوت،‌2020(.‌بنابراین‌امروزه،‌
رســانه‌های‌دیجیتال‌نقش‌خاصی‌در‌تشــکیل‌هویــت‌>خود<‌دارند‌)ون‌دایــک،‌2008(‌و‌از‌

بازنمایی‌برخط‌خود‌مراقبت‌می‌کنند.

2. رهیافت سبک زندگی و سلبریتی
ســبک‌زندگی‌مجموعه‌ای‌از‌ارزش‌ها،‌نگرش‌ها‌و‌رفتارهای‌افراد‌اســت‌و‌بر‌الگوهای‌فردی‌
مطلــوب‌زندگــی‌دلالت‌دارد‌که‌جهان‌بینــی،‌نگرش‌ها،‌عادت‌ها‌و‌وســایل‌زندگی‌و‌همچنین‌
الگوهای‌روابط‌اجتماعی،‌اوقات‌فراغت‌و‌مصرف‌را‌در‌بر‌می‌گیرد.‌به‌تعبیر‌آســابرگر،‌ســبک‌
زندگی‌به‌نوع‌پوشش‌و‌آرایش،‌سرگرمی‌و‌...‌اشاره‌دارد‌)برگر1998‌،3(.‌از‌نظر‌گیدنز‌هر‌سبک‌
زندگی،‌مســتلزم‌مجموعه‌ای‌از‌عادات‌و‌جهت‌گیری‌ها‌اســت‌که‌با‌مدرنیته‌پیوند‌خورده‌و‌در‌
مدرنیتة‌متأخر،‌هویت‌به‌امری‌تأملی‌و‌روزمره‌بدل‌شده‌است‌)اباذری‌و‌چاوشیان،21‌:1381(.‌
در‌بین‌عواملی‌که‌در‌نحوة‌شــــکل‌گیری‌ســــبک‌زندگی‌مهم‌است،‌رســانه‌ها‌از‌جایگاه‌
ویژه‌ای‌برخوردار‌هســتند،‌زیرا‌رسانه‌ها،‌به‌ویژه‌پس‌از‌فراگیر‌شدن‌تلفن‌همراه،‌زندگی‌انسان‌
را‌در‌بر‌گرفته‌اســت‌)نیازی‌و‌گودرزی،‌30‌:1402(.‌مهم‌ترین‌تأثیرات‌نامطلوب‌رســانه‌های‌
اجتماعی‌بر‌ســبک‌زندگی‌عبارت‌از‌افزایش‌رفتار‌پرخاشــگرانه،‌ترویج‌آرمان‌ها‌و‌گروه‌های‌
مبتذل،‌ترویج‌رفتارهای‌نامناســب‌جنســی‌و‌ایجاد‌فرایند‌های‌فکری‌نامتعادل‌است‌)شهابی‌و‌

بیات،63‌:1391(.
به‌تعبیر‌دی‌بور،‌زندگی‌اجتماعی‌در‌جامعة‌مدرن‌با‌بازنمایی‌خودش‌جایگزین‌شده‌است.‌
طبق‌اســتدلال‌او،‌عکس‌ها‌اشــخاص‌متمایزی‌را‌ایجاد‌می‌کنند‌و‌اشــخاص،‌ترکیبی‌چندگانه‌
از‌بازنمایی‌ها‌)عکس‌ها(‌هســتند.‌وی‌ایدة‌هویت‌هــای‌چندگانه‌را‌مطرح‌می‌کند‌که‌برای‌فهم‌
بازنمایی‌>خود<‌در‌فضای‌برون‌خط‌4و‌برخط‌ســودمند‌اســت.‌شبکة‌اجتماعی‌با‌عنوان‌>همه‌

1. Youtuber
2 . Instafames
3. Berger
4. Ofline
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در‌یک<،‌‌فضایی‌قابل‌‌تغییر‌و‌ســیال‌تلقی‌می‌شــود‌که‌از‌طریق‌ســطوح‌مختلف‌تجســم‌بیان‌
می‌شــود.‌در‌این‌گفتمان،‌پلتفرم‌های‌رســانه‌های‌اجتماعی‌به‌بخشــی‌از‌این‌سطوح‌بازنمایی‌

تبدیل‌می‌شوند‌)سرافینلی،‌2018(.‌
دلیل‌استفادة‌روزافزون‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مجازی‌برای‌برساخت‌اجتماعی‌خویش‌به‌
این‌امر‌بازمی‌گردد‌که‌از‌ســویی‌در‌جوامعی‌که‌نوعی‌فقدان‌هویتی‌و‌ســردرگمی‌تمام‌سوژه‌ها‌
را،‌اعم‌از‌نســلی‌و‌فکری،‌در‌برگرفته،‌این‌فناوری‌ها‌و‌رسانه‌های‌جدید،‌واقعیت‌های‌تازه‌ای‌
را‌بــرای‌ابراز‌و‌شــکل‌دهی‌هویــت‌وارد‌زندگی‌کرده‌اســت.‌به‌این‌معنا‌که‌کنشــگران،‌خود‌
ناشران‌خبر‌دربارة‌خود‌شده‌اند‌)گوتا‌1و‌دیگران،‌119‌:201۵(.‌‌بنابراین‌اینستاگرام‌فضایی‌را‌
برای‌بازنمایی‌تصویر‌ســلبریتی‌ها‌و‌مصرف‌تصویری‌کاربران‌یا‌هواداران‌فراهم‌کرده‌اســت.‌
کاربران‌اینستاگرام،‌تصاویری‌را‌از‌هر‌چیزی‌آپلود‌می‌کنند،‌به‌‌طوری‌که‌بسیاری‌از‌اکانت‌های‌
پردنبال‌کننده‌مملو‌از‌سلفی‌هستند‌)مارویک141‌:201۵‌،2(.‌در‌واقع،‌تصاویر‌نقش‌مهمی‌را‌در‌
چگونگی‌برســاخت‌جهان‌خود‌توسط‌خودمان‌دارند؛‌چراکه‌تصاویر‌به‌ما‌می‌آموزند،‌چگونه‌
ببینیــم‌و‌اخلاق‌جمعی‌و‌ارزش‌های‌زیبایی‌شناســانه‌را‌از‌خلال‌آنچه‌قابل‌عکاســی‌اســت،‌

شناسایی‌کنیم.

3. رهیافت اجتماعی شدن برخط و سلبریتی ها
اجتماعی‌شدن‌نوعی‌فرایند‌کنش‌متقابل‌اجتماعی‌است‌که‌در‌خلال‌آن،‌فرد‌هنجارها،‌ارزش‌ها‌
و‌ســایر‌عناصــر‌اجتماعی،‌فرهنگی‌و‌سیاســیِ‌موجود‌در‌گروه‌یا‌محیــط‌پیرامون‌خود‌را‌فرا‌
می‌گیرد‌و‌آن‌ها‌را‌درونی‌و‌با‌شخصیت‌خود‌یگانه‌می‌سازد.‌کنش‌های‌متقابل‌اجتماعی‌در‌این‌
محیط‌ها‌به‌کنشــگران‌کمک‌می‌کنند‌تا‌ارزش‌ها،‌هنجارهــا‌و‌عقایدی‌را‌بیاموزند‌که‌الگوهای‌
فرهنــگ‌آن‌ها‌را‌تشــکیل‌می‌دهد‌)گیدنز‌و‌اســتون2006‌،3(.‌‌امروزه،‌اغلــب‌نظریه‌ها‌بر‌این‌
باورنــد‌که‌رســانه‌ها‌با‌عرضة‌نقش‌هــا‌و‌رفتارهایی‌که‌برای‌ثبات‌اجتماعی‌مطلوب‌هســتند،‌
نقــش‌مهمی‌در‌اجتماعی‌شــدن‌ایفا‌می‌کنند‌)بلیک‌و‌هارولدســن197۵‌،4(.‌کاربران‌در‌مرحلة‌
اول‌یــا‌وب‌‌1)‌199۵تا‌2001(‌مصرف‌کنندگان‌محتــوا‌بودند.‌در‌مرحلة‌دوم‌یا‌وب‌‌2)‌2001
تــا‌200۵(،‌امکاناتــی‌به‌مخاطبان‌داده‌شــد‌که‌تولید‌محتوا‌را‌تشــویق‌می‌کنــد.‌اما‌این‌اعتقاد‌
وجود‌دارد‌که‌با‌ظهور‌وب‌3،‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌آن‌دســته‌از‌ظرفیت‌های‌ارتباط‌اجتماعی‌
را‌توانمند‌می‌کنند‌)ســرافینلی،‌2018(‌که‌وابسته‌به‌اتصال‌دائمی‌به‌شبکه‌است.‌در‌این‌زمینه،‌
برای‌تحلیل‌وضعیت‌دائمی‌اتصال‌اجتماعی،‌مفهوم‌>همبســتگی‌مجازی<،‌استدلال‌می‌کند‌که‌

1. Guta
2. Marwick 
3. Giddens & Sutton 
4. Blake & Haroldsen
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اجتماعی‌شــدن‌یا‌جامعه‌پذیری‌به‌گونه‌ای‌فراگیر‌و‌برخط‌تجربه‌می‌شود‌و‌وابستگی‌مستقیمی‌
بین‌زندگی‌برخط‌و‌برون‌خط‌وجود‌دارد‌)ســرافینلی،‌2018(‌و‌نزدیکی‌فیزیکی،‌شرط‌اساسی‌

برای‌ارتباطات‌و‌گسترش‌روابط‌اجتماعی‌نیست.‌
دفلور‌و‌دنیس1،‌به‌دو‌جنبة‌متفاوت‌اجتماعی‌شــدن‌رســانه‌ها‌اشــاره‌می‌کننــد؛‌در‌نظریة‌
الگوبرداری،‌مخاطبان،‌الگوهای‌رفتاری‌به‌نمایش‌درآمده‌را‌در‌رســانه‌ها‌قابل‌تقلید‌تشخیص‌
می‌دهند.‌دومین‌جنبة‌اجتماعی‌شــدن‌وسیع‌تر‌اســت‌و‌برخلاف‌الگوبرداری‌پیشین‌که‌متوجه‌
رفتــار‌فردی‌اســت،‌نوعی‌رفتار‌اجتماعی‌اســت‌و‌الگوهایی‌را‌برای‌رفتــار‌فرد‌در‌یک‌گروه‌
اجتماعــی‌ارائه‌می‌دهد‌)دفلــور‌و‌دنیس،‌2002(.‌در‌این‌الگوها،‌ســلبریتی‌ها‌و‌نخبگان‌نقش‌

محوری‌در‌اجتماعی‌کردن‌دارند‌)مک‌کوایل2010‌،2(.
هواداران‌کشــش‌زیادی‌به‌سمت‌سلبریتی‌های‌مورد‌علاقه‌شان‌دارند‌و‌اغلب‌ممکن‌است‌
هویت‌های‌اجتماعی‌شــان‌را‌در‌رابطه‌با‌آن‌ســلبریتی‌ها‌و‌نظــام‌اجتماعی‌متناظر‌با‌قدرت‌آن‌
‌۵8(.‌در‌تعامل‌هواداران‌با‌سلبریتی‌ها‌ممکن‌است‌ سلبریتی‌تعریف‌کنند‌)الیوت،‌‌2۵۵‌:2020ـ
ســه‌چالش‌روان‌شــناختی‌و‌اجتماعی؛‌روابط‌فرااجتماعی؛‌همذات‌پنداری‌و‌پرســتش‌شکل‌
بگیرد.‌روابط‌فرااجتماعی‌اشــاره‌دارد‌به‌اینکه‌چگونه‌شخصیت‌های‌مردم‌پسند‌در‌تلویزیون‌و‌
رادیو‌می‌توانند‌باعث‌ایجاد‌روابط‌میان‌شخصی‌یک‌سویه‌با‌مخاطبان‌و‌هواداران‌بر‌اساس‌توهم‌
صمیمت‌شــوند‌)عابدین27‌:2018‌،3(.‌همذات‌پنداری‌را‌می‌تــوان‌یک‌فرایند‌نفوذ‌اجتماعی‌
دانســت‌که‌در‌آن‌شــخص‌تحت‌نفوذ،‌نگرش‌ها،‌باورها‌و‌ارزش‌های‌ابژه‌همذات‌پنداری‌را‌
درونی‌می‌کند.‌به‌تعبیر‌روجک،‌تورم‌شــهرت‌باعث‌شــده‌که‌کاربران‌رســانه‌ها،‌سلبریتی‌ها‌را‌
مانند‌قهرمانانشان‌پرستش‌‌کنند‌)عابدین،‌27‌:2018(.‌صاحب‌نظران‌پرستش‌سلبریتی‌را‌نوعی‌
از‌درگیــری‌مخاطــب‌تعریف‌می‌کنند‌کــه‌در‌آن‌>افراد،‌همانند‌یک‌رابطه‌توهمی‌عاشــقانه‌و‌

‌.)۵8‌ شهوانی‌بیمارگونه،‌عاشق‌یک‌یا‌چند‌سلبریتی‌می‌شوند‌)الیوت،‌‌2۵۵‌:2020ـ

4. رهیافت ارتباطات تصویری سلبریتی
حضور‌همه‌جایی‌تلفن‌های‌هوشــمند،‌موجب‌شده‌که‌افراد‌خود‌را‌با‌دستان‌خود‌و‌در‌هرکجا‌
افشــا‌کنند.‌همگرایی‌رسانه‌ها‌موجب‌شــده،‌کنش‌های‌برخط‌و‌انفجار‌تصاویر‌زیاد‌شود.‌این‌
یکی‌از‌همان‌نقدهایی‌اســت‌که‌بودریار‌4بر‌جوامع‌جدید‌وارد‌می‌داند.‌وی‌پیامد‌این‌روند‌را‌
کم‌رنگ‌شــدن‌مرزِ‌بین‌واقعیت‌و‌فراواقعیت‌و‌همچنین‌>زندگیِ‌شبیه‌سازی‌شــده<‌می‌داند.‌در‌
ایــن‌وضعیت‌تشــخیص‌اینکه‌چه‌چیز‌واقعی‌و‌چه‌چیز‌>شبیه‌سازی‌شــده<‌یا‌>کپیِ‌واقعیت<‌

1. DeFleur & Dennis
2. McQuail 
3. Abidin
4. Baudrillard
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است‌بسیار‌دشوار‌می‌‌شود.‌>زندگیِ‌رسانه‌ای‌شده<‌به‌معنای‌آن‌است‌که‌همة‌لحظه‌های‌زندگی‌
تبدیل‌به‌عکس‌و‌تصویر‌می‌شــود‌و‌قواعدی‌نظیر‌غلو‌کردن‌در‌نشــان‌دادن‌واقعیت،‌که‌زمانی‌
بیشتر‌بر‌رسانه‌های‌جمعی‌نظیر‌تلویزیون‌حاکم‌بود،‌به‌زندگی‌روزمرة‌ما‌هم‌وارد‌می‌شود؛‌یعنی‌

ما‌نیز‌در‌انعکاس‌واقعیت‌مبالغه‌می‌کنیم‌)بودریار،‌24‌:1394(.‌
در‌حقیقت،‌تصاویر‌جزئی‌جدایی‌ناپذیر‌از‌زندگی‌انســان‌ها‌شــده‌اند‌و‌آنها‌میان‌تصاویر‌
زندگی‌می‌کنند.‌تصاویر‌ثابت‌و‌متحرک‌تبدیل‌به‌‌میانجی‌پیوند‌انســان‌ها‌با‌یکدیگر‌شــده‌اند‌و‌
اشتراک‌گذاری‌تصاویر،‌عادت‌های‌اجتماعی‌جدیدی‌را‌شکل‌داده‌است.‌به‌نظر‌می‌رسد‌روابط‌
متقابل‌و‌تعامل‌اجتماعی‌مثبت،‌انتظار‌مشترک‌بیشتر‌کاربران‌باشد،‌زیرا‌روابط‌متقابل‌و‌تعامل‌
اجتماعی‌مثبت،‌بازنمای‌انگیزه‌برای‌اشتراک‌عکس‌های‌بیشتر‌است.‌رضایت‌شخصی،‌روابط‌
متقابل‌و‌تجربة‌پنداره‌های‌جدید،‌محرک‌های‌اصلی‌هدایت‌کنش‌اشتراک‌عکس‌در‌اینستاگرام‌
شناخته‌شــده‌اند.‌در‌این‌میان‌سلبریتی‌های‌اینستاگرام،‌سبک‌عکاسی‌قابل‌تشخیصی‌دارند‌که‌

آنها‌را‌میان‌کاربرانشان‌محبوب‌می‌کند‌)سرافینلی‌و‌ویلی2017‌،1(.‌‌
ایــن‌واقعیت‌وجود‌دارد‌که‌بصری‌‌شــدن،‌روش‌کارآمدی‌بــرای‌تأثیرگذاری‌بر‌کنش‌های‌
روزمرة‌مردم‌محسوب‌می‌شود،‌از‌همین‌روی،‌سلبریتی‌ها‌از‌اینستاگرام‌به‌‌عنوان‌ابزاری‌برای‌
بصری‌شدن‌خود‌استفاده‌می‌کنند‌تا‌بتوانند‌بیشترین‌تأثیر‌را‌بر‌هواداران‌یا‌کاربران‌داشته‌باشند.

کاربست نظری
شــبکه‌های‌اجتماعــی،‌بــا‌نمایش‌زندگی‌ســلبریتی‌ها،‌بــه‌بازنمایی‌امر‌ممکــن‌و‌امر‌آرمانی‌
می‌پردازند.‌فرهنگ‌شــهرت‌با‌اســتفاده‌از‌فرایندهای‌بازنمایی،‌برای‌هواداران‌امکان‌فردیت،‌
همذات‌پنداری‌و‌ساخت‌هویت‌را‌فراهم‌می‌سازد.‌در‌همین‌راستا‌از‌رهیافت‌نظری‌بازنمایی‌
برای‌مفهوم‌پردازی‌بازنمایی‌سلبریتی‌ها‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌استفاده‌شده‌است.‌سلبریتی‌ها‌
از‌اینســتاگرام‌به‌مثابة‌ابزاری‌برای‌بصری‌شدن‌خود‌استفاده‌می‌کنند‌تا‌بتوانند‌بیشترین‌تأثیر‌را‌
بر‌هواداران‌یا‌کاربران‌داشــته‌باشند.‌صفحه‌های‌اینستاگرام‌سلبریتی‌ها‌)فیلم‌و‌تصاویر(،‌یکی‌
از‌مهم‌ترین‌فضاهای‌فرهنگی‌برای‌هواداران‌به‌شــمار‌می‌رود،‌به‌طوری‌که‌بخش‌قابل‌توجهی‌
از‌کالاهای‌فرهنگی‌و‌مصرف‌فرهنگی‌هواداران‌در‌این‌فضا‌تأمین‌می‌شود.‌هواداران،‌الگوهای‌
رفتاری‌و‌فکری‌سلبریتی‌ها‌را‌در‌زندگی‌روزمرة‌خود‌به‌کار‌می‌بندند‌و‌هویت‌اجتماعی‌متناظر‌
با‌آن‌را‌برای‌خود‌تعریف‌می‌کنند.‌بنابراین‌از‌رهیافت‌ســبک‌زندگی،‌اجتماعی‌‌شــدن‌برخط‌و‌
ارتباطات‌تصویری‌به‌منظور‌فهم‌مصرف‌فرهنگی،‌زندگی‌روزمره‌و‌هویت‌اجتماعی‌هواداران‌

استفاده‌شده‌است.‌‌

1. Serafinelli & Villi
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روش شناسی
مطالعــة‌حاضر‌درصــدد‌تحلیل‌گرایش‌هواداران‌در‌اینســتاگرام‌بــود.‌بنابراین‌روش‌پیمایش‌
می‌توانســت‌با‌ارائة‌آمــار،‌اطلاعات‌دقیقی‌از‌وضعیــت‌موجود‌ارائه‌کنــد.‌مهم‌ترین‌تکنیک‌
گردآوری‌اطلاعات‌در‌این‌پیمایش،‌پرسشــنامه‌بود.‌پس‌از‌مطالعات‌نظری‌و‌تجربی‌و‌بررسی‌
شاخص‌های‌اصلی‌فراتحلیل،‌پرسشنامه‌تدوین،‌میان‌جامعة‌آماری‌توزیع‌و‌با‌پرسش‌مستقیم‌

پرسشگر‌از‌نمونة‌جامعة‌آماری‌تکمیل‌شد.‌
برای‌نمونه‌گیری‌از‌>نمونه‌گیری‌چندمرحله‌ای<‌اســتفاده‌شــد.‌در‌ایــن‌نمونه‌گیری،‌افراد‌
جامعه‌با‌توجه‌به‌سلسله‌مراتب‌)از‌واحدهای‌بزرگ‌تر‌به‌کوچک‌تر(‌از‌انواع‌واحدهای‌جامعه‌
و‌طی‌چند‌مرحله‌انتخاب‌می‌شوند‌‌)بکر1999‌،1(.‌در‌مطالعة‌حاضر‌هشت‌مرکز‌استان‌‌انتخاب‌
و‌محله‌های‌آن‌ها‌شناسایی‌شد.‌برای‌انتخاب‌نمونة‌اصلی‌از‌میان‌این‌محله‌ها‌دو‌الی‌سه‌بلوک‌‌

انتخاب‌و‌سپس‌از‌هر‌بلوک‌‌تقریبا‌10‌ًالی‌‌12کاربر‌اینستاگرام‌انتخاب‌شدند.‌
این‌مطالعه‌در‌سطح‌ملی‌و‌جامعه‌آماری‌آن‌کلیة‌کاربران‌اینستاگرام‌کشور‌بود.‌در‌پیمایش‌
حاضر،‌جامعة‌آماری‌کل‌کشور‌و‌نمونة‌آماری‌پژوهش،‌دقیقاً‌برابر‌با‌‌988کاربر‌اینستاگرام‌بود.‌
پس‌از‌جمع‌آوری‌پرسشــنامه‌ها،‌عملیات‌کدگذاری‌انجام‌و‌داده‌ها‌وارد‌نرم‌افزار‌‌SPSSشــد.‌
برای‌توصیف‌داده‌ها‌از‌روش‌های‌معمول‌در‌آمار‌توصیفی،‌نظیر‌تهیة‌جدول‌فراوانی،‌محاسبة‌
شــاخص‌های‌میانگین،‌نمودارهای‌ستونی‌و‌همچنین‌از‌روش‌های‌آمار‌استنباطی‌استفاده‌شد.‌
روایی‌پرسشــنامه‌نیز‌با‌روش‌اعتبار‌صوری‌و‌پایایی‌آن‌با‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌تعیین‌شد.

یافته های پژوهش
فرهنگ‌شهرت،‌پس‌از‌انقلاب‌اسلامی،‌فراز‌و‌فرودهای‌متعددی‌داشته‌است.‌از‌یک‌منظر‌باید‌
گفت‌که‌پس‌از‌انقلاب‌اسلامی،‌مقررات‌رسانه‌ای‌حاکم‌بر‌رسانه‌ها‌با‌الگوهای‌فرهنگ‌شهرت‌
ســازگار‌نبوده‌است.‌اما‌با‌فراگیری‌رســانه‌های‌اجتماعی‌تصویرمحور‌به‌خصوص‌اینستاگرام،‌
وضعیت‌متفاوت‌شــد.‌هرچند‌که‌هم‌اکنون‌دسترســی‌به‌اینســتاگرام‌محدود‌شده،‌اما‌فعالیت‌
سلبریتی‌های‌ایرانی‌هنوز‌در‌آن‌گسترده‌است‌و‌ستاره‌های‌ورزشی‌و‌هنری‌ایران،‌با‌بهره‌گیری‌
از‌امکانــات‌آن،‌از‌شــهرت‌خود‌بهره‌می‌برند.‌در‌این‌فضا‌ســلبریتی‌ها‌بی‌واســطه‌خود‌را‌به‌
هوادارانشــان‌عرضه‌می‌کنند‌و‌در‌ارتباط‌با‌آنها‌قرار‌می‌گیرند.‌پژوهش‌حاضر،‌متوجه‌فرهنگ‌
هواداری‌در‌اینســتاگرام‌اســت‌و‌می‌خواهیم‌نشــان‌دهیم‌که‌کاربران‌ایرانی‌اینستاگرام‌در‌این‌

زمینه‌چه‌وضعیتی‌دارند.
در‌پژوهش‌حاضر‌تقریبا‌1000‌ًپرسشــنامه‌بین‌نمونه‌آماری‌)کاربران‌اینستاگرام‌بالای‌‌1۵

سال(‌توزیع‌شد‌که‌بعد‌از‌پایش‌‌988پرسشنامه‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت.‌

1. Baker 
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جدول 1. متغیرهای‌زمینه‌ای

درصدفراوانیشاخصمتغیر

جنسیت

45746/3زن

53153/7مرد

988100جمع

گروه‌سنی

12913/1کمتر‌از‌‌20سال

‌2134034/4تا‌‌30سال

‌3131331/7تا‌‌40سال

‌4113113/3.تا‌50سال

596/0بالای‌‌50سال

161/6بدون‌پاسخ

988100جمع

وضعیت‌تأهل

46547/1مجرد

48048/6متأهل

353/5بدون‌همسر‌بر‌اثر‌فوت‌یا‌طلاق

80/8بدون‌پاسخ

988100جمع

تحصیلات

13413/6زیردیپلم

35535/9دیپلم

14514/7فوق‌دیپلم

33734/1کارشناسی‌و‌بالاتر

171/7بدون‌پاسخ

988100جمع
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هزینه‌زندگی

43343/8کمتر‌از‌‌4میلیون‌تومان

‌427627/9تا‌‌6میلیون‌تومان

‌6939/4تا‌‌8میلیون‌تومان

‌8565/7تا‌‌10میلیون‌تومان

909/1بیش‌از‌‌10میلیون‌تومان

404/0بدون‌پاسخ

988100جمع

وضعیت‌اشتغال

17818/0در‌حال‌تحصیل

16616/8کارمند

39940/4شغل‌آزاد

212/1بازنشسته

17317/5خانه‌دار

383/8بیکار

60/6سرباز

70/7بدون‌پاسخ

988100جمع

طبقه‌
اجتماعی‌اقتصادی

46146/7طبقه‌اجتماعی‌پایین

37838/2طبقه‌اجتماعی‌متوسط

899/0طبقه‌اجتماعی‌بالا

606/1بدون‌پاسخ

988100جمع

بررســی‌رابطه‌بین‌اســتفاده‌از‌اینســتاگرام‌و‌متغیرهای‌زمینه‌ای‌نشــان‌می‌دهد‌بین‌استفاده‌از‌
اینســتاگرام‌و‌گروه‌ســنی‌و‌وضعیت‌تأهل‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد،‌اما‌جنســیت‌بر‌میزان‌
استفاده‌از‌اینستاگرام‌اثربخش‌نیست؛‌به‌‌طوری‌که‌مردان‌و‌زنان‌تقریباً‌به‌یک‌میزان‌از‌اینستاگرام‌
استفاده‌می‌کنند.‌همچنین‌گروه‌سنی‌پایین‌تر،‌به‌طور‌میانگین،‌روزانه‌بیش‌از‌گروه‌های‌سنی‌بالا‌
از‌اینستاگرام‌استفاده‌می‌کنند‌و‌مجردان‌نیز‌تقریبا‌بیش‌از‌متأهلان‌از‌شبکة‌اجتماعی‌اینستاگرام‌

استفاده‌می‌کنند.



/‌1
33

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌4

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

86

…
ن 

میا
در 

ها 
تی 

ری
سلب

ه 
ن ب

ارا
اد

هو
ش 

رای
ل گ

حلی
ت

)7
1-

99
ن )

را
دیگ

 و 
نی

سا
سا

ی 
مان

سلی
د 

جی
م

جدول 2. شاخص‌های‌گرایش‌به‌سلبریتی

میانگین درصدیشاخص های گرایش به سلبریتی

36/6اهمیت‌زندگی‌شخصی‌و‌حرفه‌ای‌سلبریتی

42/8واکنش‌نسبت‌به‌عکس‌یا‌پیام‌سلبریتی

42/2پیگیری‌اخبار‌و‌شایعه‌های‌مربوط‌به‌سلبریتی

46/6جذابیت‌دیدار‌حضوری‌با‌سلبریتی

37/2تقلید‌سبک‌مصرف‌و‌سبک‌زندگی‌از‌سلبریتی

33/9پیروی‌از‌نگرش‌های‌سلبریتی

در‌جدول‌‌2شاخص‌های‌گرایش‌کاربران‌اینستاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌نشان‌داده‌شده‌است.‌از‌میان‌
این‌شاخص‌ها‌جذابیت‌دیدار‌حضوری‌با‌سلبریتی،‌واکنش‌به‌عکس‌یا‌پیام‌سلبریتی‌و‌پیگیری‌

اخبار‌و‌شایعه‌های‌مربوط‌به‌سلبریتی‌به‌ترتیب‌بالاترین‌میانگین‌ها‌را‌داشته‌اند.

جدول 3. گرایش‌به‌سلبریتی

درصدفراوانیگرایش به سلبریتی

11719/3بدون‌گرایش‌به‌سلبریتی‌ها

20634/0گرایش‌کم‌به‌سلبریتی‌ها

16427/1گرایش‌متوسط‌به‌سلبریتی‌ها

11919/6گرایش‌زیاد‌به‌سلبریتی‌ها

606100کل

جدول‌‌3بیانگر‌گرایش‌کاربران‌به‌ســلبریتی‌ها‌است‌و‌نشان‌می‌دهد‌که‌19/3درصد‌از‌کاربران‌
گرایشی‌به‌سلبریتی‌ها‌ندارند.‌34درصد‌از‌کاربران‌گرایش‌کمی‌به‌سلبریتی‌ها‌دارند.‌27/1درصد‌
از‌آنها‌تا‌حدودی‌به‌ســلبریتی‌ها‌وابســته‌هســتند‌و‌19/6درصد‌از‌کاربــران‌گرایش‌عاطفی‌و‌

نگرشی‌شدیدی‌به‌سلبریتی‌ها‌دارند.‌
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جدول 4.  میانگین‌درصدی‌واکنش‌تصویری‌هواداران‌به‌فعالیت‌های‌سلبریتی‌ها

میانگین درصدیواکنش تصویری هوادران به فعالیت های سلبریتی ها

51انتشار‌فیلم‌و‌تصویر‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌سلبریتی

41موضع‌گیری‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی

55/2اشتراک‌گذاری‌و‌ارسال‌تصویر‌جالب‌به‌روز

44/8انتشار‌آثار‌هواداران‌از‌سوی‌سلبریتی‌ها

47/8انتشار‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌در‌قالب‌تصویر‌یا‌پیام

40/7تبلیغ‌امور‌خیریه

40/0تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی‌نظیر‌محیط‌‌زیست

38/6تبلیغ‌کالای‌خاص

18/0ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی

16/2ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه

16/0ترویج‌گروه‌های‌مبتذل

جدول‌‌4نشــان‌می‌دهد‌که‌از‌منظر‌کاربران،‌مهم‌ترین‌فعالیت‌اینســتاگرامی‌ســلبریتی‌ها‌شامل‌
>اشــتراک‌گذاری‌و‌ارســال‌تصویر‌جالب‌به‌روز<،‌>انتشــار‌فیلم‌و‌تصویر‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌
سلبریتی<،‌>انتشار‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌در‌قالب‌تصویر‌یا‌پیام<‌و‌>انتشار‌آثار‌هواداران‌در‌

صفحة‌اینستاگرامی<‌است.

جدول 5. گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌انتشار‌فیلم‌و‌تصویر‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌سلبریتی

گرایش به سلبریتی
انتشار فیلم و تصویر از فعالیت حرفه ای سلبریتی

زیادتا حدودیکماصلًا

45/720/718/85/7بدون‌گرایش

38/045/228/226/2گرایش‌کم

13/024/531/833/2گرایش‌متوسط

3/39/621/234/9گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/38آماره

0/00سطح‌معناداری
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جدول‌‌۵نشــان‌می‌دهد‌که‌میان‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نســبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌ســلبریتی‌ها،‌در‌زمینة‌انتشــار‌فیلم‌و‌تصویر‌رابطة‌معناداری‌وجود‌
دارد‌و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌
سلبریتی‌ها‌دارند،‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌فیلم‌و‌تصویر‌زیادی‌در‌اینستاگرام‌منتشر‌می‌کنند.‌

جدول 6.  گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌موضع‌گیری‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی

گرایش به سلبریتی
موضع گیری فرهنگی، اجتماعی و سیاسی

زیادتا حدودیکماصلًا

39/517/410/26/1بدون‌گرایش

32/639/430/631/1گرایش‌کم

15/529/839/823/5گرایش‌متوسط

12/413/319/439/4گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/28آماره

0/00سطح‌معناداری

جدول‌‌‌6نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نســبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌ســلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌موضع‌گیری‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌در‌
اینســتاگرام‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌
اینســتاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌ســلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌ســلبریتی‌ها‌موضع‌گیری‌

فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌زیادی‌در‌اینستاگرام‌دارند.‌

جدول 7 . گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌اشتراک‌گذاری‌و‌ارسال‌تصویر‌جالب‌به‌روز

گرایش به سلبریتی
اشتراک گذاری و ارسال تصویر جالب به روز

زیادتا حدودیکماصلًا

52/522/016/07/0بدون‌گرایش

36/136/437/630/0گرایش‌کم

6/628/931/230/0گرایش‌متوسط

4/912/715/233/0گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/31آماره

0/00سطح‌معناداری
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جدول‌‌7نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نســبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌اشــتراک‌گذاری‌و‌ارسال‌تصویر‌جالب‌به‌روز‌
رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌
که‌گرایش‌زیادی‌به‌ســلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌تصویر‌جالب‌به‌روز‌زیادی‌

در‌اینستاگرام‌به‌اشتراک‌می‌گذارند.‌

جدول  8. گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌انتشار‌آثار‌هواداران‌از‌سوی‌سلبریتی‌ها

گرایش به سلبریتی
انتشار آثار هواداران از سوی سلبریتی ها

زیادتا حدودیکماصلًا

47/018/77/23/3بدون‌گرایش

40/236/339/224/0گرایش‌کم

7/733/232/831/3گرایش‌متوسط

5/111/920/841/3گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/4آماره

0/00سطح‌معناداری

جدول‌‌8نشان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینستاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌نسبت‌
به‌فعالیت‌تصویری‌ســلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌انتشــار‌آثار‌هواداران‌در‌اینســتاگرام‌رابطة‌معناداری‌
وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌
به‌سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌آثار‌هواداران‌را‌در‌اینستاگرام‌منتشر‌می‌کنند.‌‌

جدول 9. گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌دل‌نوشته‌و‌درد‌دل‌با‌هواداران‌در‌قالب‌تصویر‌یا‌پیام

گرایش به سلبریتی
دل نوشته و درد دل با هواداران در قالب تصویر یا پیام

زیادتا حدودیکماصلًا

40/921/014/17/2بدون‌گرایش

38/635/731/333/1گرایش‌کم

14/828/132/827/7گرایش‌متوسط

5/715/221/931/9گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/26آماره

0/00سطح‌معناداری
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جدول‌‌9نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نسبت‌به‌تعامل‌عاطفی‌)دل‌نوشته‌و‌درد‌دل(‌سلبریتی‌ها‌با‌کاربران،‌در‌قالب‌تصویر‌یا‌پیام‌رابطة‌
معناداری‌وجود‌دارد‌و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌
گرایش‌زیادی‌به‌سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌تعامل‌عاطفی‌زیادی‌با‌کاربران‌

اینستاگرام‌در‌تصویر‌یا‌پیام‌دارند.

جدول 10. گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌تبلیغ‌امور‌خیریه

گرایش به سلبریتی
تبلیغ امور خیریه

زیادتا حدودیکماصلًا

34/413/822/66/6بدون‌گرایش

34/443/130/124/1گرایش‌کم

19/526/331/232/8گرایش‌متوسط

11/716/816/136/5گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/24آماره

0/00سطح‌معناداری

جدول‌‌10نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نسبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌امور‌خیریه‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌سطح‌
معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینســتاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌ســلبریتی‌ها‌

دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌در‌امور‌خیریه‌فعالیت‌زیادی‌دارند.‌

جدول 11. گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی

گرایش به سلبریتی
تبلیغ پویش های اجتماعی

زیادتا حدودیکماصلًا

31/918/415/19/2بدون‌گرایش

29/439/833/327/7گرایش‌کم

25/227/024/729/4گرایش‌متوسط

13/414/826/933/6گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/2آماره

0/00سطح‌معناداری
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جدول‌‌11نشان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینستاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌نسبت‌به‌
فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌ایجاد‌و‌تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌
و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌سلبریتی‌ها‌
دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌در‌ایجاد‌و‌بازنمایی‌پویش‌های‌اجتماعی‌کنشگری‌بالایی‌دارند.

جدول 12. گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌تبلیغ‌کالای‌خاص

گرایش به سلبریتی
تبلیغ کالای خاص

زیادتا حدودیکماصلًا

28/020/19/39/2بدون‌گرایش

39/633/024/437/7گرایش‌کم

24/426/838/423/8گرایش‌متوسط

7/920/127/929/2گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/2آماره

0/00سطح‌معناداری

جدول‌‌12نشان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینستاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌نسبت‌
به‌فعالیت‌تصویری‌ســلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌تبلیغ‌کالای‌خــاص‌)تبلیغ‌اقتصادی(‌رابطة‌معناداری‌
وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌
به‌سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌تبلیغات‌اقتصادی‌فعالیت‌بالایی‌دارند.‌

جدول 13. گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی

گرایش به سلبریتی
ترویج رفتارهای نامناسب جنسی

زیادتا حدودیکماصلًا

21/415/513/64/9بدون‌گرایش

37/930/431/824/4گرایش‌کم

24/831/127/331/7گرایش‌متوسط

15/923/027/339/0گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/16آماره

0/00سطح‌معناداری
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جدول‌‌13نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نسبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی‌رابطة‌معناداری‌
وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌
به‌سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌به‌ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی‌می‌پردازند.‌‌

جدول 14.  گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه

گرایش به سلبریتی
ترویج رفتار پرخاشگرانه

زیادتا حدودیکماصلًا

21/515/69/83/2بدون‌گرایش

38/330/534/112/9گرایش‌کم

23/931/236/632/3گرایش‌متوسط

16/322/719/551/6گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/14آماره

0/00سطح‌معناداری

جدول‌‌14نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نسبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه‌رابطة‌معناداری‌وجود‌
دارد‌و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌

سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌به‌ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه‌می‌پردازند.‌‌

جدول 15. گرایش‌به‌سلبریتی‌و‌ترویج‌گروه‌های‌مبتذل

گرایش به سلبریتی
ترویج گروه های مبتذل

زیادتا حدودیکماصلًا

21/912/214/38/5بدون‌گرایش

38/629/533/314/9گرایش‌کم

24/031/728/640/4گرایش‌متوسط

15/426/623/836/2گرایش‌زیاد

100100100100کل

0/2آماره

0/00سطح‌معناداری
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جدول‌‌1۵نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نســبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌ترویج‌گروه‌های‌مبتذل‌رابطة‌معناداری‌وجود‌
دارد‌و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌

سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌به‌بازنمایی‌گروه‌های‌مبتذل‌می‌پردازند.‌‌

جمع بندی
رابطة‌هواداران‌با‌ســلبریتی‌ها‌طی‌چندین‌دهة‌گذشــته‌رشــد‌قابل‌‌توجهی‌داشته‌و‌این‌رشد،‌
هم‌زمان‌با‌فرصت‌های‌گسترده‌ای‌رخ‌داده‌است‌که‌هواداران‌برای‌درگیر‌شدن‌با‌سلبریتی‌های‌
محبوبشــان‌داشته‌اند.‌در‌طول‌عصر‌طلایی‌رسانه‌های‌جمعی‌در‌ربع‌آخر‌قرن‌بیستم‌و‌پیش‌از‌
نفوذ‌اینترنت،‌دل‌بسته‌شدن‌احساسی‌و‌روان‌شناسانه‌به‌سلبریتی‌ها،‌از‌راه‌فرایندهای‌ارتباطات‌
جمعی‌رخ‌می‌داد‌که‌حاصل‌آن‌در‌کنش‌کم‌بود.‌هواداران‌می‌توانستند‌به‌سلبریتی‌های‌محبوبشان‌
گوش‌دهند،‌درباره‌شــان‌بخوانند‌و‌آن‌ها‌را‌ببینند‌و‌هواداران‌درگیرتر‌نیز‌می‌توانستند‌نامه‌هایی‌

به‌سلبریتی‌ها‌بنویسند؛‌اما‌به‌ندرت‌می‌توانستند‌با‌سلبریتی‌ها‌ارتباط‌مستقیم‌داشته‌باشند.‌
گســترش‌اینترنت‌و‌گوشــی‌های‌تلفن‌همراه‌موجب‌شــده‌که‌هواداران‌یا‌مصرف‌کنندگان‌
رســانه‌ها،‌امکان‌بیشتری‌برای‌سلبریتی‌ها‌داشته‌باشــند‌و‌در‌همه‌جا‌ارتباط‌شان‌را‌حفظ‌کنند.‌
اکنون‌ســلبریتی‌ها‌از‌وبگاه‌ها،‌توییتر،‌وبلاگ‌ها‌و‌ســایر‌رســانه‌های‌اجتماعی‌برای‌ســاخت‌

تصاویر،‌ایجاد‌جماعت‌های‌هواداری‌و‌ارتباط‌مستقیم‌با‌هوادارانشان‌استفاده‌می‌کنند.‌
مطالعة‌حاضر‌نشــان‌می‌دهد‌که‌تقریباً‌نیمی‌از‌کاربران‌اینستاگرام‌فعال‌در‌حوزة‌سلبریتی،‌
کشش‌و‌گرایشی‌به‌سلبریتی‌ها‌ندارند‌یا‌در‌حد‌کمی‌به‌سلبریتی‌ها‌کشش‌و‌گرایش‌دارند.‌تقریباً‌
نیمی‌از‌کاربران‌به‌ســلبریتی‌ها‌کشــش‌و‌گرایش‌دارند،‌به‌‌نحوی‌کــه‌علاوه‌بر‌علاقه‌به‌>تعامل‌
فرااجتماعی<‌با‌سلبریتی‌ها،‌در‌بعد‌انتزاعی‌به‌الگوبرداری‌از‌ارزش‌ها‌و‌نگرش‌های‌سلبریتی‌ها‌
و‌در‌بعد‌رفتاری‌به‌پرستش‌و‌تقلید‌سبک‌زندگی‌سلبریتی‌محبوب‌می‌پردازند.‌در‌همین‌راستا‌
شباهنگ‌)1398(،‌نشــان‌می‌دهد‌که‌پرستش‌سلبریتی‌ها،‌یک‌موضوع‌نوظهور‌در‌سطح‌جامعه‌

است‌و‌می‌تواند‌بر‌نگرانی‌های‌افراد‌‌از‌تصویر‌بدن‌خود‌تأثیر‌بگذارد.‌
امروزه‌خودبازنماییِ‌تصویری‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌به‌ویژه‌در‌اینستاگرام،‌پرکاربردترین‌
محتوا‌به‌حســاب‌می‌آید.‌در‌این‌شــرایط‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌دریچه‌ای‌را‌برای‌سلبریتی‌ها‌
می‌گشــایند‌که‌می‌توانند‌فارغ‌از‌ســاختارها‌و‌محدودیت‌های‌اجتماعــی،‌هویتی‌نو‌برای‌آنان‌
خلق‌کنند‌)مولایی،‌139۵(.‌ســلبریتی‌ها،‌در‌فضای‌آزاد‌اینستاگرام،‌ارتباط‌بی‌واسطة‌خود‌را‌به‌
هواداران‌و‌کاربران‌عرضه‌می‌کنند.‌از‌یک‌سو‌سلبریتی‌ها،‌به‌‌عنوان‌تصاویر،‌در‌زندگی‌روزمره‌
و‌حــوزة‌عمومــی‌به‌گردش‌درمی‌آیند‌و‌از‌ســوی‌دیگر،‌آن‌ها‌در‌برابر‌پاســخ‌بــه‌این‌تصاویر‌
همچنان‌رشــد‌می‌کنند.‌فرهنگ‌سلبریتی،‌فقط‌تولید‌رســانه‌ای‌نیست؛‌بلکه‌مصرف‌کاربران‌از‌
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این‌تصاویر‌جزئی‌از‌فرهنگ‌سلبریتی‌را‌شکل‌می‌دهد.‌فرهنگ‌سلبریتی‌و‌فرهنگ‌هواداری‌از‌
جلوه‌های‌جامعة‌مدرن‌رســانه‌ای‌شده‌است،‌به‌طوری‌که‌مارشال‌)2010(،‌سلبریتی‌را‌به‌مثابه‌
رسانة‌نمایشی‌در‌نظر‌می‌گیرد‌و‌بررسی‌می‌کند‌که‌چگونه‌گفتمان‌شخصیت‌سلبریتی‌ها،‌تبدیل‌
به‌ابزاری‌آموزشــی‌و‌تربیتی‌برای‌کاربران‌می‌شــود؛‌کاربرانی‌که‌امروزه‌بخش‌اصلی‌فرهنگ‌
رسانة‌جدید‌هستند.‌مطالعة‌حاضر‌نشان‌می‌دهد‌که‌مهم‌ترین‌فعالیت‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌تولید‌
محتوا‌برای‌مصرف‌کاربران‌عبارت‌از‌>‌اشتراک‌گذاری‌و‌ارسال‌تصویر‌جالب‌به‌روز<،‌>انتشار‌
فیلم‌و‌تصویر‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌ســلبریتی<،‌>انتشار‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌در‌قالب‌تصویر‌

یا‌پیام<‌و‌>انتشار‌آثار‌هواداران‌در‌صفحة‌اینستاگرامی‌خود<‌است.‌
اینســتاگرام‌را‌می‌توان‌ابزاری‌>تصویر‌محور<‌و‌بستر‌مناســبی‌برای‌رشد‌فرهنگ‌سلبریتی‌
در‌جامعة‌ایرانی‌دانســت.‌سلبریتی‌ها‌در‌دل‌فرهنگ‌عمومی‌دنیای‌جدید‌تعریف‌می‌شوند.‌آنها‌
در‌فضای‌اینســتاگرام‌به‌بازنمایی‌خود‌می‌پردازند‌و‌خواسته‌یا‌ناخواسته،‌سبک‌زندگی‌خود‌را‌
معرفی‌می‌کنند.‌کاربران‌و‌هواداران‌با‌مراجعه‌به‌صفحه‌های‌اینســتاگرام‌ســلبریتی‌ها‌به‌مصرف‌
تصویری‌می‌پردازند.‌هورست‌)2014(‌نیز‌تأکید‌می‌کند‌که‌ارتباطات‌بصری،‌نقش‌معناداری‌در‌
راهبردهای‌جدید‌برندسازی‌در‌شبکة‌اجتماعی‌دارد.‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌رسانه‌های‌ارائه‌کننده‌
یا‌بازنما‌هســتند،‌‌چنانکه‌تقریباً‌دوسوم‌کاربران‌اینستاگرام‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌
اصلًا‌یا‌کم،‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌خود‌فیلم‌و‌تصویر‌منتشــر‌می‌کند‌و‌‌بیش‌از‌یک‌ســوم‌کاربران‌
اینستاگرام‌هم‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌زیاد‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌خود‌فیلم‌و‌تصویر‌
منتشر‌می‌کند،‌همچنین‌بیش‌از‌یک‌سوم‌کاربران‌اینستاگرام‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌
زیاد‌به‌اشــتراک‌گذاری‌و‌ارســال‌تصویر‌جالب‌می‌پردازد.‌یعنی‌نگرش‌هواداران‌و‌کاربران‌این‌
است‌که‌سلبریتی‌ها‌با‌استفاده‌از‌قابلیت‌های‌اینستاگرام،‌به‌بازنمایی‌خود‌می‌پردازند‌و‌هواداران‌

و‌کاربران‌به‌مصرف‌تصویری‌زندگی‌>عموماً‌خصوصی<‌سلبریتی‌ها‌می‌پردازند.
رویکرد‌نظری‌بازنمایی‌و‌ســلبریتی‌ها‌در‌اینســتاگرام،‌با‌تکیه‌‌بر‌نقاط‌قوت‌خود‌)جذابیت‌
تصویــر(‌به‌رفتارهــا‌و‌گرایش‌هایی‌می‌پردازد‌که‌پیش‌از‌آن‌در‌زندگی‌ســنتی‌وجود‌نداشــته‌
اســت.‌یعنی‌ســلبریتی‌ها‌در‌اینســتاگرام،‌با‌خلق‌و‌جایگزینی‌عادت‌ها‌و‌ارزش‌های‌نوینی‌به‌
جای‌عادت‌ها‌و‌ارزش‌های‌سنتی،‌به‌بازنمایی‌الگوهای‌برتر‌می‌پردازند.‌سلبریتی‌ها‌با‌استفاده‌
از‌قابلیت‌هــای‌تصویری‌اینســتاگرام‌به‌ترویج‌و‌موضع‌گیــری‌در‌مورد‌ارزش‌ها‌و‌نگرش‌های‌
سیاســی،‌فرهنگی‌و‌اجتماعی‌جامعــه‌می‌پردازند.‌تقریباً‌یک‌پنجم‌کاربران‌اینســتاگرام‌بر‌این‌
باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان،‌در‌زمینة‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌موضع‌گیری‌زیادی‌می‌کند.‌
در‌واقع‌نگرش‌عمومی‌کاربران‌اینســتاگرام‌این‌است‌که‌سلبریتی‌ها‌با‌موضع‌گیری‌ها‌در‌قالب‌
تصویر،‌به‌معرفی‌و‌بازنمایی‌ارزش‌ها‌و‌نگرش‌های‌سیاسی،‌فرهنگی‌و‌اجتماعی‌می‌پردازند.

اینســتاگرام،‌فضایی‌را‌برای‌بازنمایی‌تصویر‌ســلبریتی‌ها‌و‌مصــرف‌تصویری‌کاربران‌یا‌
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هواداران‌فراهم‌کرده‌اســت.‌خرده‌ســلبریتی‌ها‌و‌ســلبریتی‌ها،‌به‌طور‌منظم،‌تصاویری‌را‌برای‌
ارتباط‌با‌خودشــان‌به‌اشــتراک‌می‌گذارند‌و‌با‌هواداران‌در‌تعامل‌تصویری‌هســتند.‌این‌نشان‌
می‌دهد‌که‌کنش‌متقابل‌اشتراک‌گذاری‌عکس،‌به‌بخشی‌از‌امور‌عادی‌و‌پیش‌پاافتاده‌تبدیل‌شده‌
است.‌از‌میان‌کاربران‌اینستاگرام‌30درصد‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان،‌زیاد‌دل‌نوشته‌
در‌قالب‌تصویر‌و‌پیام‌برای‌هواداران‌منتشــر‌می‌کند.‌همچنین‌یک‌چهارم‌کاربران‌اینستاگرام‌بر‌
این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌زیاد‌آثار‌هواداران‌خود‌را‌در‌صفحة‌اینستاگرامی‌خود‌منتشر‌
می‌کند.‌بنابراین‌می‌توان‌گفت‌سلبریتی‌ها‌با‌ارائة‌یادداشت‌و‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌و‌بازنشر‌
محتوای‌تولیدشــدة‌هواداران،‌درصدد‌تقویت‌مصرف‌تصویری‌هواداران‌هستند.‌در‌واقع‌بین‌
افزایش‌مصرف‌تصویری‌هواداران‌و‌افزایش‌شــهرت‌سلبریتی‌ها‌رابطة‌دوسویه‌وجود‌دارد‌به‌
‌طوری‌که‌آل‌قیس‌و‌دیگران‌)1397(‌اشاره‌دارند‌که‌سلبریتی‌ها‌هنگام‌فعالیت‌در‌شبکة‌مجازی‌
اینســتاگرام‌در‌اشتراک‌گذاری،‌هویت‌سازی‌و‌شهرت‌تأثیر‌بیشتری‌بر‌کاربران‌یا‌مخاطبان‌خود‌
دارد؛‌بدیــن‌معنا‌که‌ســلبریتی‌های‌حاضر‌در‌این‌شــبکه‌عکس‌هایی‌از‌ســبک‌زندگی‌خود‌به‌

اشتراک‌گذاشته‌و‌برای‌خود‌شهرت‌سازی‌می‌کنند.
امروزه‌ســلبریتی‌ها‌فقط‌ســرگرمی‌هایی‌نیســتند‌که‌مردم‌را‌با‌بازی‌و‌پیام‌هایشــان‌سرگرم‌
می‌کنند،‌آنها‌در‌حال‌حاضر‌بخشــی‌از‌عموم‌مردم‌هســتند‌که‌با‌اســتفاده‌از‌شــبکة‌اجتماعی‌
از‌شــناخت‌عمومی‌بهره‌مند‌می‌شــوند.‌بسترهای‌رســانه‌ای‌می‌تواند‌برای‌یک‌چهرة‌مشهور‌
)بازیگران‌فیلم،‌افراد‌ورزشــی‌یا‌سایر‌شخصیت‌های‌معروف‌یا‌یک‌فرد‌خاص(‌امکان‌تعامل‌

با‌تعداد‌زیادی‌از‌دنبال‌کننده‌ها‌را‌فراهم‌کند.
پلتفرم‌های‌رســــانه‌های‌اجتماعی‌باعث‌شــده‌تــا‌اخبار‌مربوط‌به‌افراد‌مشــهور‌در‌امور‌
خیر‌کمک‌رســان‌باشــد‌)نادر‌پیله‌رود‌و‌قاســمی،‌202‌:1402(.‌بخشــی‌از‌فعالیت‌سلبریتی‌ها‌
در‌اینســتاگرام‌فعالیت‌های‌خیرخواهانه‌و‌اجتماعی‌اســت‌که‌در‌راستای‌مسئولیت‌اجتماعی‌
آنها‌صورت‌می‌گیرد،‌یا‌گاهی‌ســلبریتی‌ها‌به‌مثابه‌ســفیر‌فرهنگی‌یا‌اجتماعی‌انتخاب‌و‌صفحة‌
اینستاگرام‌آنها‌به‌مثابه‌منبعی‌برای‌مصرف‌تصویری‌هواداران‌و‌کاربران‌قلمداد‌می‌شود.‌از‌میان‌
کاربران‌اینســتاگرام‌23درصد‌بر‌این‌باورند‌که‌ســلبریتی‌محبوبشــان،‌زیاد‌به‌تبلیغ‌امور‌خیریه‌
می‌پردازند.‌همچنین‌یک‌پنجم‌کاربران‌اینســتاگرام‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌زیاد‌به‌

تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی‌می‌پردازند.‌
از‌سوی‌دیگر،‌سلبریتی‌ها‌خواسته‌یا‌ناخواسته‌به‌بازنمایی‌تصویری‌آسیب‌های‌اجتماعی‌و‌
انحرافات‌اخلاقی‌می‌پردازند‌و‌کاربران‌یا‌هواداران‌در‌معرض‌محتواهای‌آسیب‌زا‌و‌انحرافی‌
ســلبریتی‌ها‌قــرار‌می‌گیرند.‌کمتر‌از‌10درصد‌کاربران‌اینســتاگرام‌بر‌این‌باورند‌که‌ســلبریتی‌
محبوبشــان،‌در‌صدد‌ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی،‌ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه،‌موضع‌گیری‌

سیاسی‌و‌اجتماعی‌سوگیرانه‌و‌ترویج‌گروه‌های‌مبتذل‌هستند.‌
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کاربران‌یا‌هوادارانی‌که‌گرایش‌زیادی‌نســبت‌به‌ســلبریتی‌ها‌دارند،‌بیش‌از‌دیگران،‌کنش‌
تصویــری‌آنها‌را‌درک‌می‌کننــد.‌به‌عبارتی‌مصرف‌تصویری‌کاربران‌یــا‌هوادارانی‌که‌گرایش‌
زیادی‌به‌سلبریتی‌ها‌دارند،‌‌در‌زمینه‌های‌>انتشار‌فیلم‌و‌تصویر‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌سلبریتی<،‌
>موضع‌گیری‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاســی<،‌‌>اشتراک‌گذاری‌و‌ارسال‌تصویر‌جالب‌به‌روز<،‌
>انتشار‌آثار‌هواداران‌از‌سوی‌سلبریتی‌ها<،‌>انتشار‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌در‌قالب‌تصویر‌یا‌
پیام<،‌>تبلیغ‌امور‌خیریه<،‌>تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی<،‌>ترویج‌رفتارهای‌نامناســب‌جنسی<،‌
>ترویج‌رفتار‌پرخاشــگرانه<‌و‌>ترویج‌گروه‌های‌مبتذل<‌بیش‌از‌ســایر‌کاربران‌اینســتاگرام‌یا‌

هواداران‌است.‌

پیشنهادها 
تولیدکنندگان‌ســینما‌و‌تلویزیون،‌به‌منظور‌افزایش‌مخاطب‌یا‌فروش‌بیشــتر‌در‌گیشــه‌از‌ 	

شاخ‌های‌اینستاگرامی‌1استفاده‌می‌کنند،‌در‌حالی‌که‌این‌افراد‌در‌تولید‌محتوای‌اینستاگرامی‌
و‌بازنمایی‌تصویری‌خود‌در‌اینســتاگرام‌هنجارشکنی‌‌اجتماعی‌و‌اخلاقی‌فراوانی‌می‌کنند.‌
نهادهای‌فرهنگی‌و‌رســانه‌ای‌در‌استفاده‌از‌شاخ‌های‌اینستاگرامی‌به‌منظور‌جذب‌مخاطب‌

باید‌با‌اغماض‌برخورد‌کنند.‌
بنــا‌بر‌دیــدگاه‌کاربران،‌برخی‌از‌ســلبریتی‌ها‌درصــدد‌ترویج‌ارزش‌هــای‌فرهنگی‌)تبلیغ‌ 	

امــور‌خیریه(‌و‌ارزش‌های‌اجتماعی‌)تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی(‌هســتند.‌همچنین‌برخی‌
از‌ســلبریتی‌ها‌هنجارشــکنی‌‌فرهنگی‌)ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی،‌ترویج‌گروه‌های‌
مبتذل(‌و‌هنجارشــکنی‌اجتماعی‌)ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه(‌می‌کنند.‌باید‌در‌زمینه‌فعالیت‌

سلبریتی‌سیاست‌انبساطی‌و‌انقباضی‌داشت.‌
اقتصاد‌ســلبریتی‌ها‌بازار‌دوســویه‌دارد،‌یعنی‌سلبریتی‌ها‌از‌یک‌سو‌با‌>تبلیغات<‌و‌از‌سوی‌ 	

دیگر‌با‌>تولید‌محتوا<‌می‌توانند‌درآمد‌داشــته‌باشــند.‌در‌مورد‌موضوع‌دوم‌>حقوق‌تولید‌
محتوای‌فضای‌ســایبری<‌در‌کشور‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌وجود‌ندارد،‌به‌طوری‌که‌تولید‌
محتوا‌از‌سوی‌سلبریتی‌ها‌و‌مصرف‌آن‌از‌سوی‌هواداران‌و‌کاربران‌هیچ‌سود‌مستقیمی‌برای‌
سلبریتی‌ها‌ندارد‌و‌افزایش‌بازدید‌از‌صفحه‌های‌سلبریتی‌ها‌)مصرف‌تصویری‌صفحه‌های‌
سلبریتی‌ها‌از‌سوی‌کاربران(‌صرفاً‌موجب‌افزایش‌درآمد‌شرکت‌های‌مخابراتی‌و‌ارتباطاتی‌
می‌شود.‌لازم‌است‌وزارت‌فرهنگ‌و‌ارشاد‌اسلامی‌در‌زمینة‌>حقوق‌تولید‌محتوای‌فضای‌

سایبری<‌گام‌های‌اولیه‌را‌بردارد.‌
شکل‌گیری‌هویت‌های‌فرهنگی‌با‌مظاهر‌زیباشناختی‌و‌جنسی‌و‌ارائة‌سبک‌زندگی‌جدید‌و‌ 	

مصرف‌تظاهری‌در‌اینستاگرام‌الگوهای‌فرهنگی‌جدیدی‌میان‌مخاطبان‌در‌فضای‌رسانه‌ای‌

 1. Influenser
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ایجاد‌می‌کند‌که‌مغایر‌یا‌متفاوت‌با‌الگوهای‌فرهنگی‌جامعه‌است.‌نسل‌های‌رسانه‌ای،‌بیش‌
از‌ســایر‌گروه‌های‌سنی،‌پذیرای‌فرهنگ‌و‌هویت‌ســلبریتی‌ها‌هستند.‌نهادهای‌فرهنگی‌و‌
تبلیغی‌کشــور‌باید‌الگودهندگان‌فرهنگی‌فضای‌اینســتاگرامی‌را‌شناسایی‌کنند‌و‌نسبت‌به‌

کنش‌های‌فرهنگی‌و‌هویتی‌آنها‌واکنش‌نشان‌دهند.‌
رشد‌روزافزون‌سلبریتی‌های‌اینترنتی‌در‌ایران،‌یکی‌از‌مسائل‌کلان‌کشور‌شناخته‌می‌شود.‌ 	

سلبریتی‌های‌جدید‌و‌غیررسمی‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌و‌مهاجرت‌مردم‌به‌این‌فضاها،‌به‌
عنوان‌>مســائل‌در‌حال‌ظهور‌ایران<‌در‌سال‌های‌پیش‌‌رو‌معرفی‌می‌شود.‌بنابراین‌مطالعة‌
کنشگری‌و‌فعالیت‌سلبریتی‌ها‌و‌خرده‌سلبریتی‌در‌حوزه‌های‌اجتماعی،‌فرهنگی‌و‌سیاسی‌

اهمیت‌دارد.
اقتصاد‌ســلبریتی‌ها‌بازار‌دوســویة‌>تبلیغات<‌و‌>تولید‌محتوا<‌دارد.‌باید‌در‌زمینة‌درآمد‌و‌ 	

مالیات‌سلبریتی‌ها‌از‌طریق‌فضای‌مجازی‌و‌به‌طور‌اخص‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مطالعات‌
مدونی‌انجام‌شــود‌و‌نیز‌چالش‌های‌فرهنگی،‌اجتماعی،‌قانونی‌و‌اقتصادی‌‌حقوق‌>تولید‌

محتوا<‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.‌
ســلبریتی‌ها‌به‌منظور‌افزایش‌مصرف‌تصویری‌کاربران‌و‌شــهرت‌افزایی‌خود،‌بدون‌هیچ‌ 	

محدودیتــی‌محتواهای‌فرهنگی،‌اجتماعی،‌سیاســی‌ســوگیرانه،‌محتواهای‌امنیتی‌منتشــر‌
می‌کنند.‌باید‌مطالعات‌مدونی‌در‌زمینة‌>حکمرانی‌محتوا<‌در‌کشورهای‌دیگر‌‌صورت‌گیرد‌

تا‌جایگاه‌محتوای‌سلبریتی‌ها‌در‌حکمرانی‌محتوا‌سایر‌کشورها‌مشخص‌شود.
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