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Abstract
Introduction: In the contemporary digital landscape, Iranian influencers have solid-
ified their position as pivotal figures in shaping public discourse and social norms, 
particularly on the visually-centric platform of Instagram. Their mastery of com-
pelling narrative, emotional resonance, and real-time engagement has catalyzed the 
emergence of the “fame economy,” a social system where digital visibility serves 
as a potent and convertible form of capital. This paper presents a detailed sociolog-
ical analysis of this phenomenon, examining the strategic processes through which 
influencers transform their symbolic and cultural capital—their reputation and in-
fluence derived from a massive follower base—into tangible economic and social 
capital. A central objective is to scrutinize the dual function of social responsibility 
and philanthropic endeavors. We investigate whether these acts are primarily driven 
by genuine altruism or are meticulously calculated strategies for sustaining public 
legitimacy, expanding audience reach, and, ultimately, generating greater financial 
returns. The unique socio-political context of Iran, with its distinctive online engage-
ment patterns, provides a rich and complex case study for dissecting this intricate 
interplay between charitable intent and strategic self-interest.
Methods: This research employs a qualitative methodology anchored by Critical 
Discourse Analysis (CDA), which was applied to a comprehensive dataset of so-
cial media content from 12 high-profile Iranian influencers. The selection criteria 
for these influencers were based on their diverse thematic niches, significant fol-
lower counts, and active participation in social campaigns. The study’s temporal 
scope, from 2020 to 2023, was strategically chosen to encompass a period marked 
by a series of critical social crises in Iran, including natural disasters, public health 
emergencies, and socio-political unrest. This timeline allowed for a nuanced anal-
ysis of influencer responses to a range of urgent, real-world events. Our theoretical 
framework synthesizes three foundational concepts: Pierre Bourdieu’s theory of 
capitals, which illuminates the mechanisms of capital conversion; Erving Goff-
man’s dramaturgical model, which provides a crucial lens for deconstructing the 
public performance of virtue; and Georg Franck’s theory of the attention economy, 
which positions attention itself as a scarce and commodifiable resource. By inte-
grating these theories, we systematically deconstruct the influencers’ motivations, 
their public performances of social good, and the underlying power dynamics.
Results: The findings of this research unveil a highly complex and often par-
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adoxical nature of influencer philanthropy. While a small subset of influencers 
demonstrated instances of authentic and sustained social engagement, a majority 
of the observed activities were characterized by performative tactics and a stra-
tegic approach to brand cultivation. This often manifested as the commodifica-
tion of virtue, wherein charitable acts were meticulously curated and presented 
as core elements of the influencer’s personal brand identity. We discovered that 
many influencers leveraged highly emotional and visually compelling storytelling 
to document their philanthropic efforts, frequently blurring the distinction between 
genuine charity and promotional content for their own commercial ventures. 
These performative acts were consistently correlated with a surge in audience 
engagement, follower growth, and subsequent business opportunities. The study 
thus highlights a discernible pattern of exploiting social crises for self-promotion, 
which has inevitably fueled public skepticism regarding the authenticity and ethi-
cal accountability of these digital figures.
Discussion: This research concludes that the fame economy in Iran is a highly dy-
namic and intricate ecosystem where social engagement is inextricably linked with 
personal and economic gain. The strategic deployment of social responsibility, 
though capable of mobilizing support and aid, primarily functions as a mechanism 
for accumulating attention and converting symbolic capital into tangible returns. 
Our findings provide strong empirical support for Franck’s and Bourdieu’s theo-
ries, as influencer behavior clearly demonstrates a keen understanding of the value 
of attention and the intricate process of capital conversion. The observed perform-
ative actions also offer a compelling, real-world validation of Goffman’s dram-
aturgical model. This phenomenon underscores an urgent need for institutional 
and public frameworks to enforce ethical standards, mandate greater transparency, 
and ensure genuine accountability in social campaigns led by influencers. Without 
such oversight, the “fame economy” risks continually prioritizing self-promotion 
over authentic social good, eroding public trust and potentially co-opting genuine 
social movements for commercial benefit. Ultimately, this paper argues that culti-
vating media literacy among followers and establishing clear ethical guidelines are 
indispensable steps to reorient this powerful social force away from mere personal 
branding and toward a more meaningful vehicle for authentic social change.
Keywords: Fame Economy, Social Responsibility, Influencer, Symbolic Capital, 
Celebrity Society. 
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تحلیل جامعه‌شناسی اقتصاد شهرت و کنش‌های مسئولیت اجتماعی 
اینفلوئنسرهای اینستاگرامی در ایران

اعظم ولایتی1

چکیده
ایـران  عمومـی  عرصـه  در  بـه کنشـگرانی کلیـدی  اینفلوئنسـرها  اجتماعـی،  شـبکه‌های  بـا گسـترش 
تبدیـل شـده‌اند. ایـن پژوهـش بـه تحلیـل جامعه‌شـناختی اقتصـاد شـهرت می‌پـردازد؛ پدیـده‌ای کـه در 
آن دیده‌شـدن در فضـای دیجیتـال بـه سـرمایه‌ای نمادیـن و فرهنگـی بـدل شـده و زمینـه تبدیـل آن بـه 
سـرمایه‌های اقتصـادی و اجتماعـی را فراهـم می‌سـازد. هـدف تحقیـق بررسـی چگونگـی به‌کارگیـری 
اسـتراتژیک ایـن سـرمایه‌ها از سـوی اینفلوئنسـرها و نقـش کنش‌هایـی چـون مسـئولیت اجتماعـی و 
فعالیت‌هـای خیریـه در مشروعیت‌بخشـی بـه کنـش دیجیتـال آن‌هاسـت. مطالعـه حاضـر بـا اسـتفاده از 
روش کیفـی و تحلیـل گفتمـان انتقـادی )CDA(، فعالیت‌هـای ۱۲ اینفلوئنسـر مطـرح ایرانـی در بـازه 
زمانـی ۱۳۹۹ تـا ۱۴۰۲ را تحلیـل می‌کنـد. چارچـوب نظـری ایـن تحقیـق بـر مبنـای نظریه سـرمایه‌های 
بوردیـو، مـدل نمایشـی گافمـن، و مفهوم »اقتصاد توجه« فرانک شـکل گرفته اسـت. نتایج نشـان می‌دهد 
کنش‌هـای خیریـه اینفلوئنسـرها ماهیتـی پیچیـده و دوگانـه دارند. برخی واقعـاً تعهد اجتماعـی دارند، اما 
اکثریـت از اسـتراتژی‌های نمایشـی بـرای سـاخت برنـد شـخصی و بازاریابـی فضیلـت بهـره می‌گیرنـد؛ 
به‌طوری‌کـه مـرز میـان کنـش اخلاقـی و خودنمایـی محـو می‌شـود. در نهایـت، پژوهـش نتیجـه می‌گیـرد 
کـه اقتصـاد شـهرت در ایـران بـه اکوسیسـتمی بـدل شـده اسـت کـه در آن کنـش اجتماعـی در هم‌تنیدگـی 
بـا منافـع شـخصی و اقتصـادی عمـل می‌کنـد. بهره‌بـرداری از مسـئولیت اجتماعـی اغلب نه از سـر تعهد 
اخلاقـی، بلکـه به‌مثابـه ابـزاری بـرای انباشـت توجـه و تبدیـل آن بـه منافع ملمـوس به کار گرفته می‌شـود. 
ایـن وضعیـت، لـزوم شـکل‌گیری نهادهایـی برای تدویـن و اجـرای چارچوب‌های اخلاقی و شـفافیت را 
برجسـته می‌سـازد. ارتقای سـواد رسـانه‌ای و تدوین دستورالعمل‌های روشـن اخلاقی، گام‌هایی ضروری 

بـرای هدایـت ایـن پدیـده بـه سـمت تحولـی واقعـی در عرصـه اجتماعی اسـت.

واژگان کلیدی
اقتصاد شهرت، مسئولیت اجتماعی، اینفلوئنسر، سرمایه نمادین، جامعه سلبریتی‌شده.
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مقدمه
در جهـان امـروزی بـا سـیطره اینترنـت و فضـای مجـازی بـر تمـام وجـوه زندگـی بشـر در بسـتر 
تحولات فرهنگی و فناوری، جامعه با پدیده »سـلبریتی شـدن« مواجه شـده اسـت؛ وضعیتی که 
در آن ارزش‌هـای فـردی و اجتماعـی تحت تأثیر منطق اقتصاد شـهرت بازتعریف می‌شـوند. در 
واقع رشـد روزافزون شـبکه‌های اجتماعی در سرتاسـر جهان و بلاخص ایران، زمینه‌سـاز تولد 
و رشـد گروهی جدید از کنشـگران فرهنگی و اقتصادی به‌نام اینفلوئنسـرها شـده است؛ افرادی 
که به واسـطه‌ی تولید محتوا و ارتباط مسـتقیم با مخاطبان، شـهرت و سـرمایه‌ی فرهنگی را به 

سـرمایه‌ی اقتصادی و اجتماعـی تبدیل می‌کنند. 
در ایــن فرآینــد، فعالیت‌هــای مســئولیت اجتماعــی نظیــر مشــارکت در امــور خیریــه، 
کمــک بــه آســیب‌دیدگان، یــا حمایــت از کمپین‌هــای ســامت و آمــوزش، بــه ابزارهــای 
مهمــی در برندســازی و افزایــش مشــروعیت اجتماعــی اینفلوئنســرها بــدل شــده‌ و کنش‌هــای 
خیرخواهانــه و مســئولیت‌پذیرانه آنــان نه‌تنهــا واجــد ارزش اجتماعــی بلکــه بخشــی از فرآینــد 
حضــور و جلــب توجــه آنــان در جهــت بیشــتر دیــده شــدن، برندســازی و بهره‌منــدی از اقتصــاد 

شــهرت اســت. 
بــا ایــن حــال، مــرز میــان کنــش اصیــل اجتماعــی و نمایش‌گرایــی تبلیغاتــی، به‌ویــژه 
در بســتری چــون اینســتاگرام، همــواره مبهــم باقــی مانــده اســت. مقالــه حاضــر بــا دیدگاهــی 
انتقــادی، بــه بررســی ایــن مــرز می‌پــردازد و در پــی پاســخ بــه ایــن پرســش اســت کــه: چگونــه 
فعالیت‌هــای مســئولیت اجتماعــی و خیرخواهانــه بــه بخشــی از برســاخت اقتصــاد شــهرت1 در 

میــان اینفلوئنســرهای ایرانــی تبدیــل شــده ‌اســت.
ظهــور و گســترش شــبکه‌های اجتماعــی در دهه‌هــای اخیــر، به‌ویــژه اینســتاگرام، ســاختار 
تولیــد معنــا، شــهرت و تأثیرگــذاری را دگرگــون کــرده اســت. در ایــن فضــا، افــراد معمولــی بــا 
خلــق محتــوای مســتمر و جــذب توجــه مخاطبــان، می‌تواننــد بــه جایگاهی مشــابه ســلبریتی‌های 
ســنتی دســت یابنــد. ایــن افــراد کــه امــروزه تحــت عنــوان »اینفلوئنســر« شــناخته می‌شــوند، بــا 
ــه کســب ســرمایه  ــق ب ــال، موف ــاع دیجیت ــدرت اقن ــا و ق ــای پلتفرم‌ه ــری از الگوریتم‌ه بهره‌گی
نمادیــن2 قابــل توجهــی شــده‌اند؛ ســرمایه‌ای کــه در قالــب همکاری‌هــای تبلیغاتــی، قراردادهــای 
تجــاری و بازاریابــی فــردی بــه ســرمایه اقتصــادی تبدیــل می‌شــود )بوردیــو، 1986؛ بــه نقــل 

از فکوهــی، 1397(.

1. Fame Economy
2. Symbolic Capital
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در ایــن زمینــه، مســئله‌ای کــه در جامعــه ایــران نیــز به‌طــور فزآینــده‌ای نمــود یافتــه اســت، 
ــی1«  ــئولیت اجتماع ــتانه و »مس ــر نوع‌دوس ــه ظاه ــای ب ــرها در کنش‌ه ــی اینفلوئنس نقش‌آفرین
اســت. حضــور برخــی اینفلوئنســرها در کمپین‌هــای حمایــت از بیمــاران خــاص، امدادهــای 
مردمــی در حوادثــی چــون ســیل گلســتان )1398( یــا زلزلــه کرمانشــاه )1396(، و مشــارکت 
در موضوعــات روز ماننــد محیط‌زیســت یــا خشــونت علیــه زنــان، نمونه‌هایــی از ایــن 
نــوع کنش‌انــد. بــا ایــن حــال، ابهامــی اساســی وجــود دارد : آیــا ایــن کنش‌هــا برآمــده از 
مســئولیت‌پذیری اجتماعــی و دغدغه‌منــدی اســت، یــا بخشــی از اســتراتژی بازاریابــی شــخصی 

ــال؟ و برندینــگ دیجیت
مطالعـات انجام‌شـده توسـط مؤسسـه‌ی مطالعـات فرهنگـی و اجتماعـی )۱۳۹۹( نشـان 
می‌دهـد کـه بیـش از ۷۰٪ از اینفلوئنسـرهای ایرانی، افزایش مشـارکت در کمپین‌های اجتماعی 
را بـا رشـد دنبال‌کننده‌هـا و ارتقای برند شـخصی خود مرتبط می‌داننـد. همچنین، پژوهش‌های 
بین‌المللـی )Abidin, 2016( تأییـد کرده‌انـد کـه فعالیت‌هـای خیرخواهانـه‌ی اینفلوئنسـرها 
به‌مثابـه »سـرمایه‌گذاری در  بلکـه  به‌دلیـل مسـئولیت اخلاقـی،  نـه صرفـاً  در بسـیاری مـوارد 
بـازار توجـه« صـورت می‌گیرنـد. در ایـن راسـتا، پرسـش محـوری ایـن پژوهـش آن اسـت کـه: 
فعالیت‌هـای مسـئولیت اجتماعـی اینفلوئنسـرهای اینسـتاگرامی ایرانی چه نقـش و کارکردی در 
سـاختار اقتصـاد شـهرت، مشـروعیت اجتماعی و منافـع اقتصادی آن‌ها ایفـا می‌کند؟ و چگونه 

ایـن کنش‌هـا توسـط مخاطبـان رمزگشـایی و بازتولیـد می‌شـوند؟
در عصــری کــه مــرز میــان ســلبریتی‌ها و شــهروندان عــادی متلاشــی شــده اســت و 
)مارشــال، ۱۳۹۸(،  شــده‌اند  شــهرت  شــکل‌گیری  اصلــی  میــدان  دیجیتــال  رســانه‌های 
شــناخت عملکــرد اجتماعــی اینفلوئنســرها اهمیــت دوچنــدان دارد. بررســی رفتــار آنــان، 
به‌ویــژه در حــوزه مســئولیت اجتماعــی، از آن جهــت ضــروری اســت کــه اینفلوئنســرها در حــال 
ایفــای نقش‌هــای جایگزیــن بــرای نهادهــای ســنتی )ماننــد رســانه‌ها، ســلبریتی‌های کلاســیک 

ــتند. ــان هس ــای آن ــه ج ــی ب ــازی اجتماع ــی( و الگوس ــازمان‌های مدن ــی س و حت
ــبکه‌های  ــران ش ــش از ۶۴٪ کارب ــپا2 )۱۴۰۲(، بی ــنجی ایس ــز افکارس ــزارش مرک ــق گ طب
اجتماعــی در ایــران اخبــار، پیام‌هــای اجتماعــی و اطلاعــات مربــوط بــه بحران‌هــا را بیــش از 
رســانه‌های رســمی از طریــق پیج‌هــای اینســتاگرامی دنبــال می‌کننــد. ایــن امــر نشــان می‌دهــد 
کــه اینفلوئنســرها بــه منابــع اصلــی معنا‌ســازی، مرجعیــت اخلاقــی و هدایــت اجتماعــی بــدل 

شــده‌اند.
1. Social Responsibility
2. https://www.ispa.ir/Default/Details/fa/3472
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بــا ایــن حــال، خلأهــای مفهومــی و سیاســت‌گذاری در ایــن حــوزه مشــهود اســت. فقــدان 
نظــام نظارتــی مؤثــر، نبــود چارچوب‌هــای حرفــه‌ای مســئولیت اجتماعــی در فضای مجــازی، و 
رواج فرصت‌طلبــی تحــت عنــوان خیریــه، لــزوم تحلیــل جامعه‌شــناختی و انتقــادی ایــن پدیــده 
را برجســته می‌ســازد. پژوهــش حاضــر، تلاشــی اســت بــرای روشن‌ســازی ســازوکارهای 

پنهــان میــان شــهرت، اخــاق و منافــع در ســاختار دیجیتــال ایــران.
در نهایــت، نتایــج ایــن تحقیــق می‌توانــد در ســطوح مختلــف سیاســت‌گذاری فرهنگــی1، 
توســعه ســواد رســانه‌ای، بازبینــی مســئولیت نهادهــای ناظــر و همچنیــن درک پیچیدگی‌هــای 
ارتباطــی میــان مخاطــب، رســانه و مرجعیــت اخلاقــی جدیــد در عصر شــبکه‌ای، مورد اســتفاده 

قــرار گیــرد.

پرسش‌های پژوهش
- چگونــه اینفلوئنســرهای ایرانــی در بســتر شــبکه‌های اجتماعــی، اقتصــاد شــهرت خــود 	

را بــا فعالیت‌هــای مســئولیت اجتماعــی پیونــد می‌زننــد؟
- چه الگوهای گفتمانی در بازنمایی کنش‌های خیرخواهانه آن‌ها وجود دارد؟	
- مخاطبان و رسانه‌ها این کنش‌ها را چگونه تفسیر و قضاوت می‌کنند؟	

پیشینه پژوهش
در بخــش پیشــینه پژوهــش، بــه دو مبحــث اصلــی پیشــینه نظــری و پیشــینه تجربــی پرداختــه 

می‌شــود:

پیشینۀ نظری 
کنش‌هــای اجتماعــی و خیرخواهانــه از دیربــاز بــه عنــوان ابــزاری مؤثــر بــرای تثبیــت منزلــت 
ــذر و  ــی، مشــارکت در وقــف، ن ــد. در ســنت ایران اجتماعــی در جوامــع انســانی عمــل کرده‌ان
ــل  ــو، قاب ــر بوردی ــه تعبی ــن ایجــاد می‌کــرد کــه ب ــت از تهیدســتان، نوعــی ســرمایه نمادی حمای
تبدیــل بــه ســایر اشــکال ســرمایه بــود )فاضلــی، ۱۳۹۳: ۷۸(. بــا ورود بــه عصــر رســانه‌های 
ــد و  ــر ش ــی« نهادمندت ــه عموم ــب توج ــی« و »جل ــر اجتماع ــان »خی ــد می ــن پیون ــی، ای جمع
ســلبریتی‌ها نقش‌هایــی فراتــر از سرگرمی‌ســازی ایفــا کردنــد )مارشــال، ۱۹۹۷: ۵۲(. بــا ایــن 
ــاد  ــه اعتق ــن رابطــه را دچــار دگردیســی کــرده اســت. ب حــال، عصــر شــبکه‌های اجتماعــی ای
فرانــک )۲۰۰۲(، در جامعــه اطلاعاتــی، توجــه مخاطــب بــه منبعــی نایــاب و ارزشــمند تبدیــل 

1. Cultural Policy
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ــک، ۲۰۰۲: ۳۱(.  ــود )فران ــدل می‌ش ــادی ب ــه ارزش اقتص ــانه‌ها ب ــق رس ــده و از طری ش
از ایــن رو، کنش‌هــای مســئولیت اجتماعــی بــه ابــزاری بــرای افزایــش دنبال‌کننــده، جلــب 
اعتمــاد مخاطــب و برندینــگ شــخصی تبدیــل می‌شــوند )توکلــی و یزدان‌پنــاه، ۱۴۰۰: ۳۸(. 
ــرح  ــه ش ــمند ب ــش اندیش ــات ش ــده، از نظری ــن پدی ــه ای ــل چندلای ــرای تحلی ــش ب ــن پژوه ای

ــرد:  ــره می‌گی زیربه

۱. پیر بوردیو: سرمایه نمادین و تبدیل سرمایه‌ها
بوردیــو در نظریــه ســرمایه‌های چهارگانــه )اقتصــادی، فرهنگــی، اجتماعــی، نمادیــن(، نشــان 
ــت  ــدرت رقاب ــرای کســب ق ــف ب ــن مختل ــه کنشــگران اجتماعــی در میادی می‌دهــد کــه چگون
می‌کننــد )بوردیــو، ۱۹۸۶: ۲۴۲(. در چارچــوب رســانه‌های اجتماعــی، اینفلوئنســرها بــا 
ــن« )شــامل شــهرت،  ــوای بصــری و روایت‌هــای زندگــی، نوعــی »ســرمایه نمادی ــد محت تولی

ــد.  ــب می‌کنن ــتیژ( کس ــار و پرس اعتب
ایــن ســرمایه کــه توســط دنبال‌کننــدگان و رســانه‌ها تأییــد می‌شــود، به‌واســطه قراردادهــای 
تبلیغاتــی و تجــاری بــه ســرمایه اقتصــادی تبدیل می‌شــود. از این منظر، مشــارکت اینفلوئنســرها 
در امــور خیرخواهانــه، بازنمایــی نوعــی عملکــرد اخلاقی اســت کــه موجب افزایش مشــروعیت 
و ســرمایه نمادیــن آن‌هــا می‌شــود و ایــن ســرمایه در نهایــت بــه افزایــش قــدرت اقتصــادی و 
ــل  ــق »تبدی ــب درون منط ــه اغل ــار خیرخواهان ــن، رفت ــردد. بنابرای ــی می‌گ ــان منته رسانه‌ای‌ش

ســرمایه« قــرار می‌گیــرد، نــه صرفــاً یــک کنــش اخلاقــی یــا نوع‌دوســتانه.

۲. اروینگ گافمن: نمایش اجتماعی و مدیریت تأثیر
گافمــن رفتــار اجتماعــی را شــبیه یــک نمایــش تئاتــری می‌دانــد کــه در آن، افــراد بــرای مدیریــت 
تأثیــر بــر دیگــران، نقش‌هــای خاصــی را ایفــا می‌کننــد )گافمــن، ۱۹۵۹: ۴۶(. ایــن نظریــه در 
زمینــه فعالیت‌هــای اینفلوئنســرها بســیار کاربــردی اســت. صفحــه اینســتاگرام آن‌هــا به‌مثابــه 
ــا محتــوای خــود، نقــش »فــرد  ــد. اینفلوئنســرها ب ــه« نمایــش هویت‌شــان عمــل می‌کن »صحن

مســئول اجتماعــی« را بازنمایــی می‌کننــد. 
در کمپین‌هــای خیریــه یــا امدادرســانی، آن‌هــا در حــال ایفــا کــردن نقشــی هســتند کــه لزومــاً 
نشــانه‌ای از صداقــت یــا ریــاکاری نیســت، بلکــه بخشــی از ســاختار اجتماعــی نمایــش اســت 
کــه فــرد بــرای مقبولیــت اجتماعــی بایــد آن را مدیریــت کنــد. در اینجــا، هویــت خیرخــواه یــک 

»نمایــش صحنــه‌ای« اســت کــه بــه برندســازی شــخصی و اعتمادســازی کمــک می‌کنــد.
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۳. گئورگ فرانک: اقتصاد توجه و ارزش اقتصادی مخاطب
ــاب و  ــع نای ــک منب ــه ی ــی، توجــه انســانی ب ــه اطلاعات ــد کــه در جامع ــک اســتدلال می‌کن فران
ارزشــمند تبدیــل شــده و از طریــق رســانه‌ها بــه ارزش اقتصــادی بــدل می‌شــود )فرانــک، 
۲۰۰۲: ۱۸(. در فضــای اینســتاگرام، لایک‌هــا، کامنت‌هــا و بازدیدهــا همــه شــاخص‌هایی از 
توجــه مخاطــب هســتند. اینفلوئنســرهایی کــه در فعالیت‌هــای اجتماعــی مشــارکت می‌کنند، در 
واقــع در حــال بهره‌بــرداری از »محتــوای احساســی و اجتماعــی« بــرای جــذب توجــه هســتند. 
بــه عنــوان مثــال، حضــور در مناطــق زلزلــه‌زده همــراه بــا پســت‌های احساســی، نــه تنهــا موجــب 
افزایــش همدلــی مخاطــب می‌شــود، بلکــه بــه رشــد دنبال‌کننده‌هــا و در نتیجــه افزایــش قــدرت 
چانه‌زنــی اقتصــادی آن‌هــا منتهــی می‌گــردد. توجــه، بــه مثابــه کالا، ارزش پولــی دارد و از 

ایــن‌رو، رفتــار مســئولانه می‌توانــد نوعــی ســرمایه‌گذاری در بــازار توجــه تلقــی شــود.

۴. دیوید مارشال: جامعه سلبریتی‌شده و کنش نمادین چهره‌ها
ــه چهره‌هــای مشــهور  ــح می‌دهــد کــه چگون مارشــال در مفهوم»جامعــه سلبریتی‌شــده« توضی
نقش‌هایــی فراتــر از ســرگرمی ایفــا می‌کننــد و بــه مرجــع اخلاقــی و نماینــده ارزش‌هــای 
ــلبریتی‌ها  ــه از س ــتر، جامع ــن بس ــال، ۱۹۹۷: ۵۲(. در ای ــوند )مارش ــل می‌ش ــی تبدی اجتماع
)و در نســخه جدیدتــر، اینفلوئنســرها( انتظــار دارد کــه در بحران‌هــا و مســائل اجتماعــی 
مداخلــه کننــد. جامعــه ایرانــی نیــز، به‌ویــژه در بزنگاه‌هایــی ماننــد کرونــا یــا زلزلــه، ایــن نقــش 
ــی  ــت اجتماعــی اینفلوئنســر ایران ــن منظــر، فعالی ــرده اســت. از ای ــراد محــول ک ــن اف ــه ای را ب
ــا تبلیغاتــی، بلکــه پاســخی بــه ســاختار »توقــع فرهنگــی« در  ــه فقــط یــک کنــش شــخصی ی ن
جامعــه سلبریتی‌شــده اســت. ایــن عملکــرد ممکــن اســت واقعــی یــا نمایشــی باشــد، امــا در هــر 
صــورت در خدمــت مدیریــت تصویــر و بازتولیــد جایــگاه اجتماعــی فــرد نیــز عمــل می‌کنــد.

۵. پل ریکور: هویت روایی و روایت‌گری از خود
ریکـور معتقـد اسـت کـه انسـان‌ها هویـت خـود را از طریـق روایت‌گـری می‌سـازند )ریکـور، 
۱۹۸۴: ۶۱(. »هویـت روایـی« بـه ایـن معناسـت کـه مـا بـا داستان‌سـرایی از زندگـی خـود، 
یـک پیوسـتگی معنایـی بیـن گذشـته، حـال و آینـده برقـرار می‌کنیـم. اینفلوئنسـرها در فضـای 
اینسـتاگرام، به‌طـور مـداوم در حـال روایت‌گـری از زندگـی خـود هسـتند. کنش‌هـای مسـئولیت 
اجتماعـی، بخشـی از ایـن روایـت اسـت که بـه آن‌ها هویتی اخلاقـی و همدلی‌محور می‌بخشـد. 
بـا روایـت داسـتان‌های کمـک بـه نیازمنـدان، اینفلوئنسـرها هویـت خـود را نه‌تنها بـه عنوان یک 
چهـره مشـهور، بلکـه بـه عنـوان یـک فـرد خیرخـواه و متعهـد بـه جامعـه تثبیـت می‌کننـد. ایـن 
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هویـت روایـی، اعتمـاد مخاطبـان را جلـب کـرده و وفـاداری آن‌هـا را افزایـش می‌دهـد.

۶. ژان بودریار: جامعه مصرفی و کالایی‌شدن نمادین
ــر  ــا دیگ ــدرن، کالاه ــع م ــه در جوام ــد ک ــی اســتدلال می‌کن ــه مصرف ــه جامع ــار در نظری بودری
ــاختن  ــرای س ــی ب ــه نمادهای ــه ب ــوند، بلک ــرف نمی‌ش ــادی مص ــای م ــع نیازه ــرای رف ــاً ب صرف
هویــت و تمایــز اجتماعــی تبدیــل شــده‌اند )بودریــار، ۱۹۷۰: ۴۳(. در چارچــوب مقالــه شــما، 
فعالیت‌هــای مســئولیت اجتماعــی اینفلوئنســرها را می‌تــوان به‌عنــوان »کالاهــای نمادیــن« 
ــال  ــع در ح ــا، در واق ــن کنش‌ه ــت از ای ــردن و حمای ــال ک ــا دنب ــان ب ــت. مخاطب ــر گرف در نظ
»مصــرف« یــک هویــت اخلاقــی و مســئولیت‌پذیر هســتند. اینفلوئنســرها نــه تنهــا محصــولات 
تبلیغاتــی، بلکــه خــود کنش‌هــای اجتماعــی را نیــز بــه کالاهایــی بــرای مصــرف مخاطــب تبدیــل 

ــد. ــه برندســازی و تثبیــت جایــگاه آن‌هــا کمــک می‌کن ــد کــه ب می‌کنن
نهایتـاً ترکیـب نظریـات بوردیـو، گافمن، فرانک، مارشـال، ریکـور و بودریـار امکان تحلیل 
چندلایـه از رفتـار اینفلوئنسـرهای ایرانـی را در حـوزه فعالیت‌هـای مسـئولیت اجتماعـی فراهـم 
می‌سـازد. از یک‌سـو، آن‌هـا در حـال کسـب و تبدیـل سـرمایه‌های فرهنگـی و نمادین به سـرمایه 
اقتصـادی و اجتماعـی هسـتند )بوردیـو، ۱۹۸۶(؛ از سـوی دیگـر، هویت خـود را در قالب یک 
نمایـش اجتماعـی مدیریـت می‌کننـد )گافمـن، ۱۹۵۹( و در بسـتری اقتصـادی عمـل می‌کننـد 
کـه »توجـه« سـرمایه اصلـی آن اسـت )فرانـک، ۲۰۰۲(. ایـن کنش‌ها بـه روایت‌گـری از هویتی 
اخلاقـی کمـک می‌کنـد )ریکـور، ۱۹۸۴( و بـه مثابـه کالاهـای نمادین در جامعـه مصرفی عمل 
می‌کننـد )بودریـار، ۱۹۷۰(. در نهایـت، اینفلوئنسـرها نقشـی جدیـد در جامعـه سلبریتی‌شـده 
یافته‌انـد )مارشـال، ۱۹۹۷(. در نتیجـه، مسـئولیت اجتماعـی آن‌هـا را نمی‌تـوان صرفـاً اخلاقـی 
یـا نوع‌دوسـتانه در نظـر گرفـت، بلکه باید آن را بخشـی از فرایندهای سـاختاری تولید شـهرت، 

مشـروعیت اجتماعـی و درآمـد در جامعـه‌ی دیجیتـال معاصـر تحلیل کرد.

پیشینۀ تجربی
ــده »اقتصــاد شــهرت« و نقــش اینفلوئنســرها، پژوهش‌هــای  ــودن پدی ــه نوظهــور ب ــا توجــه ب ب
تجربــی در ایــن زمینــه هنــوز انــدک اســت. در ادامــه، مــروری بــر پیشــینه پژوهش‌هــای داخلــی 

ــه می‌شــود:  و خارجــی در ایــن خصــوص ارائ

1. مطالعات داخلی
- ــش واقعــی 	 ــان شــعار و کن ــه می ــل گفتمــان، فاصل ــا رویکــرد تحلی کریمــی )۱۴۰۱(ب

ــد کــرد. مســئولیت اجتماعــی را نق
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- به‌عنــوان 	 را  مخاطــب  توجــه  خــود،  پژوهــش  در  همــکاران)۱۴۰۰(  و  حســینی 
معرفــی کردنــد. دیجیتــال  فضــای  در  بلاگرهــا  ســرمایه  اصلی‌تریــن 

- ــر 	 ــه نقــش اینفلوئنســرها در کمپین‌هــای اجتماعــی پرداخــت و ب ــی )1399( ب رضای
لــزوم صداقــت و شــفافیت تأکیــد کــرد.

جدول 1. خلاصه پیشینه تحقیقات داخلی

روش پژوهشنتایج کلیدینویسندهعنوان مقالهردیف

نقش اینفلوئنسرها در ۱
کمپین‌های اجتماعی

رضایی )1399(
تأکید بر لزوم شفافیت در 

اقدامات
تحلیل محتوا

۲
اقتصاد توجه و بلاگرها

حسینی و همکاران 
)1400(

توجه به مخاطب به عنوان 
سرمایه اصلی

تحلیل اسنادی

مسئولیت اجتماعی در عصر ۳
دیجیتال

کریمی )1401(
فاصله شعار تا کنش واقعی 

در کمپین‌ها
تحلیل گفتمان

2. مطالعات خارجی
- بوردیــو) ۱۹۸۶( نظریــه ســرمایه‌های چهارگانــه را ارائــه داد و چگونگــی تبدیل شــهرت 	

بــه قــدرت اجتماعــی و اقتصــادی را تبییــن کرد.
- ــوذ ســلبریتی‌ها در 	 ــه نف ــده، ب ــه سلبریتی‌ش ــوم جامع ــا طــرح مفه مارشــال )۱۹۹۷( ب

تمامــی وجــوه زندگــی اجتماعــی پرداخــت.
- فرانــک )۲۰۰۲( در نظریــه اقتصــاد توجــه، توجــه مخاطــب را بــه مثابــه کالا و ســرمایه 	

در فضــای دیجیتــال معرفــی کــرد.
- آبیدیــن )۲۰۱۶( در پژوهش‌هــای خــود نشــان داد کــه فعالیت‌هــای خیرخواهانــه 	

ــرد. ــورت می‌گی ــه ص ــازار توج ــرمایه‌گذاری در ب ــه س ــه مثاب ــب ب ــرها اغل اینفلوئنس
- مقالــه حاضــر بــا ترکیــب ایــن دیدگاه‌هــا، تــاش دارد تــا شــکلی جامــع از برســاخت 	

اقتصــاد شــهرت و اخــاق مســئولیت اجتماعــی در بســتر ایرانــی ارائــه دهــد.

روش‌ پژوهش
ایــن مطالعــه بــا رویکــرد کیفــی و بــر اســاس روش تحلیــل گفتمــان انتقادی 1 انجام شــده اســت. 
داده‌هــای پژوهــش شــامل پســت‌ها، اســتوری‌ها، و روایت‌هــای عمومــی از فعالیت‌هــای 
اجتماعــی اینفلوئنســرهای ایرانــی در بســتر اینســتاگرام طــی ســال‌های ۱۳۹۹ تــا ۱۴۰۲ اســت.

1. Critical Discourse Analysis
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بــه منظــور انتخــاب نمونه‌هــا، از روش نمونه‌گیــری هدفمنــد اســتفاده شــد. در ایــن 
فرآینــد، ۱۲ نفــر از اینفلوئنســرهای فعــال در حوزه‌هــای مختلــف رســانه‌ای کــه در بحران‌هــای 
ــل  ــورد تحلی ــای مســئولیت اجتماعــی مشــارکت داشــتند، انتخــاب و م اجتماعــی و کمپین‌ه
قــرار گرفتند.تحلیــل داده‌هــا در چنــد مرحلــه صــورت گرفــت: ابتــدا، کدگــذاری معنایــی بــرای 
ــت،  ــل روای ــا اســتفاده از تحلی ــا انجــام شــد؛ ســپس، ب ــی گفتمان‌ه ــن اصل شناســایی مضامی
چگونگــی داستان‌ســرایی و بازنمایــی کنش‌هــا بررســی گردیــد؛ و در نهایــت، بررســی لحــن و 

ــت. ــی صــورت گرف ــان معنای ــای پنه ــرای درک لایه‌ه ــا ب ســاختار پیام‌ه

نمونه‌های مورد بررسی
در جــدول زیــر، مشــخصات اینفلوئنســرهای مــورد مطالعــه بــه همــراه حــوزه فعالیــت و نــوع 

کنــش اجتماعــی آن‌هــا ارائــه شــده اســت:

جدول 2 : اینفلوئنسرهای ایرانی با مشارکت اجتماعی، میزان نمایشگری و تأثیرگذاری
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بحث و یافته های پژوهش
در جامعــه‌ی سلبریتی‌شــده‌ی ایرانــی، فعالیت‌هــای مســئولیت اجتماعــی توســط اینفلوئنســرها 
گاهــی عمومــی و بســیج منابــع در  ــد: از یک‌ســو موجــب ارتقــاء آ ــه ایفــا می‌کنن نقشــی دوگان
زمــان بحــران شــده‌اند، و از ســوی دیگــر، بــه ابــزاری بــرای تقویــت برنــد شــخصی و بازاریابــی 
اجتماعــی بــدل شــده‌اند. مــرز میــان کنــش اجتماعــی واقعــی و نمایش‌گرایــی در بســیاری مــوارد 
مبهــم اســت. تحلیــل گفتمــان ایــن پدیده‌هــا نشــان می‌دهــد کــه در غیــاب نهادهــای ناظــر و 
چارچوب‌هــای اخلاقــی روشــن، مســئولیت اجتماعــی بــه آســانی می‌توانــد بــه ســرمایه‌گذاری 

اســتراتژیک بــرای کســب توجــه بیشــتر تبدیــل شــود.
الگوهای بازنمایی‌های گفتمانی در پست‌های مسئولیت اجتماعی

تحلیــل کیفــی داده‌هــا نشــان می‌دهــد کــه اکثــر اینفلوئنســرها بــرای بازنمایــی خــود در مقــام 
کنشــگر اجتماعــی از قالب‌هایــی مشــخص اســتفاده می‌کننــد:
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جدول3 : خلاصه الگوهای بازنمایی‌های گفتمانی در پست‌های مسئولیت اجتماعی

شاخصه‌ها تحلیل الگوی گفتمانی ردیف

در  »ما  )مثلًا  احساسی  واژگان  از  استفاده 
کنار هم هستیم«، »درد مردم، درد ماست«(، 
آسیب‌دیده، کودکان،  مناطق  از  تصویرگری 

سالمندان

به‌طور ویژه در پست‌های  الگو  این 
کمک به زلزله‌زدگان، بیماران خاص 
برجسته  بهداشتی  کمپین‌های  و 

است.

همدلی‌گرایی ۱

بازنمایی خود به‌عنوان فرد مؤثر، منتشرکننده 
لینک‌های کمک مالی یا تصاویر کمک‌رسانی

نمایش‌گری  این  موارد،  برخی  در 
افزایش  و  فالوئر  جلب  هدف  با 
)مثلًا  می‌گیرد  صورت  دیده‌شدن 

هنگام وقوع سیل یا زلزله(.

ناجی‌گری نمایشی ۲

هم‌زمانی کمپین‌های خیریه با تبلیغات برند 
شخصی

این الگو به‌ویژه در مورد بلاگرهای 
زیبایی و لایف‌استایل مشاهده شد. 
داشته  تجاری  بوی  و  رنگ  پیام‌ها 
ترکیب  اجتماعی  مسئولیت  با  و 

شده‌اند.

برندسازی عاطفی ۳

تحلیل نهایی
ــی و  ــای ســبک زندگ ــان بلاگره ــژه در می ــری، به‌وی ــد: نمایش‌گ ــا نشــان می‌ده ــل داده‌ه تحلی
زیبایــی، رابطــه مســتقیمی بــا میــزان افزایــش فالوئــر، تبلیغــات و تقویــت برنــد شــخصی دارد.

ــد  ــی انجــام داده‌ان ــل بازنمای ــا حداق ــود را ب ــی خ ــای اجتماع ــه کنش‌ه اینفلوئنســرهایی ک
)ماننــد محســن چاوشــی یــا امیرحســین مــرادی(، بــا وجود نداشــتن تبلیغــات، اعتبــار اجتماعی 

و مشــروعیت فرهنگــی بیشــتری در افــکار عمومــی کســب کرده‌انــد.
بــا وجــود  بــالا )ماننــد کامیــار 696(  بــا نمایش‌گــری  اینفلوئنســرهایی  در مقابــل، 
ــد. ــزه واقعــی مواجه‌ان ــان در مــورد انگی ــد مخاطب ــا تردی تأثیرگــذاری ملمــوس در بحران‌هــا، ب

تعامــل میــان ســرمایه نمادیــن و ســرمایه اقتصــادی به‌وضــوح در ســاختار گفتمانــی 
ــزاری  ــوان اب ــه به‌عن ــا از کنش‌هــای خیرخواهان اینفلوئنســرها مشــهود اســت؛ بســیاری از آن‌ه

ــد. ــره می‌برن ــات به ــازار تبلیغ ــترش ب ــی و گس ــازی احساس ــرای برندس ب

نتیجه‌گیری وتحلیل انتقادی
تحلیــل مــوردی ۱۲ اینفلوئنســر ایرانــی کــه در حــوزه مســئولیت اجتماعــی و کارهــای خیــر و 
عــام المنفعــه فعــال بوده‌انــد، نشــان می‌دهــد کــه پدیــده »اقتصــاد شــهرت« در بســتر شــبکه‌های 
اجتماعــی نظیــر اینســتاگرام بــا الگوهــای رفتــاری پیچیــده و چندلایــه‌ای همــراه اســت. بــر پایــه 
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نظریه‌هــای بوردیــو )ســرمایه نمادیــن(، گافمــن )نمایــش اجتماعــی(، گئــورگ فرانــک )اقتصاد 
توجــه( و دیویــد مارشــال )جامعــه سلبریتی‌شــده(، می‌تــوان گفــت کــه شــهرت دیجیتــال 
اینفلوئنســرها امــروزه نه‌تنهــا یــک دســتاورد فــردی بلکــه یــک ســرمایه‌گذاری هدفمنــد بــرای 

کســب توجــه، مشــروعیت و ســود اقتصــادی اســت.
از مجموع داده‌ها در جدول می‌توان به نتایج زیر رسید:

۱. شهرت و مسئولیت اجتماعی: پیوند دوسویه یا ابزاری؟
فعالیت‌هــای مســئولیت اجتماعــی، بــرای برخــی اینفلوئنســرها )مانند محســن چاوشــی( ناشــی 
از یــک تعهــد اخلاقــی و ســرمایه فرهنگــی پیشــینی اســت، امــا بــرای دیگــران )ماننــد کامیــار 
۶۹۶( ابــزاری اســتراتژیک بــرای افزایــش نــرخ دیده‌شــدن1 و همراهــی و جلــب فالوئــر اســت. 
در ایــن میــان، الگــوی »بازنمایــی خیرخواهانــه« در قالب پســت‌های احساســی، زبــان همدلانه، 
تصاویــر آســیب‌دیدگان، یــا مشــارکت در ترندهــای اجتماعــی، نقشــی مهــم در بازتولیــد ســرمایه 

نمادیــن ایفــا کــرده اســت.

۲. نمایشگری یا کنش اصیل؟
ــا  ــرادی ب ــی دارد. اف ــا غیرخط ــتقیم ام ــه‌ی مس ــذاری رابط ــزان اثرگ ــا می ــگری ب ــزان نمایش می
ــه، محســن چاوشــی  ــرای نمون ــاً بیشــترین تأثیرگــذاری را نداشــته‌اند. ب ــالا لزوم نمایشــگری ب
بــا حداقــل نمایــش و تمرکــز بــر کنــش واقعــی، تأثیــر فرهنگــی و اجتماعــی گســترده‌تری 
ــار  ــه اعتب ــد ک ــان می‌ده ــاوت نش ــن تف ــت. ای ــته اس ــالا داش ــری ب ــا نمایش‌گ ــی ب از بلاگرهای
اجتماعــی بیشــتر از شــدت نمایش‌گــری، متکــی بــر مشــروعیت فرهنگــی و ســرمایه قبلی اســت 

ــای نظریــه بوردیــو(. ــر مبن )ب

۳. اقتصاد توجه و برند شخصی
ــد شــخصی  ــا تقویــت برن ــرای ســاخت ی تمامــی اینفلوئنســرها به‌نوعــی از توجــه اجتماعــی ب
بهــره برده‌انــد. امــا نــوع ایــن بهره‌گیــری اهمیــت دارد: آیــا توجــه مخاطــب بــه ســمت آگاهــی 
عمومــی ســوق داده شــده یــا صرفــاً در خدمــت الگوریتــم و تبلیغــات باقــی مانــده؟ نمونــه‌ای 
گاهی‌رســانی در کنــار تبلیغــات برنــد اســت، در حالــی کــه برخــی دیگــر بــا  از ترکیــب کارآمــد آ

رویکــرد نمایشــی صــرف، در معــرض نقدهــای جــدی اخلاقــی و اجتماعــی قــرار گرفته‌انــد
ــژه در  ــی و به‌وی ــال ایران ــای دیجیت ــه در فض ــان داد ک ــا نش ــل داده‌ه ــی، تحلی ــور کل ــه ط ب
اینســتاگرام، نوعــی بازتعریــف از مســئولیت اجتماعــی در چارچــوب »اقتصــاد شــهرت« 

1. visibility



فصلنامه فضای مجازی و رسانه‌های اجتماعی

170

سال دوم
شماره دوم
تابستان 1404

شــکل گرفتــه اســت. در ایــن زمینــه، ســلبریتی‌ها و اینفلوئنســرها نــه‌ فقــط بازیگــران فرهنگــی 
و رســانه‌ای، بلکــه کارگــزاران اقتصــادی و کنشــگران اجتماعــی جدیــدی محســوب می‌شــوند. 
بررســی مــوردی اینفلوئنســرهای فعــال در ایــن مقالــه نشــان داد کــه ســه متغیــر کلیــدی شــامل: 
میــزان نمایش‌گــری، نــوع کنــش اجتماعــی، و میــزان تأثیرگــذاری عمومــی نقــش تعیین‌کننــده‌ای 

ــان دارد. ــن و اقتصــادی آن در شــکل‌گیری ســرمایه نمادی
ــی فعالیت‌هــای  ــه نشــان‌دهنده‌ی ســطح نمایشــی و تبلیغات ــن مقول ــزان نمایشــگری: ای می
اجتماعــی اینفلوئنســرها اســت. در ایــن جــدول، اینفلوئنســرهایی چــون کامیــار 696 و صــدف 
ــا  ــراه ب ــن فعالیت‌هــا هم ــی کــه ای ــژه زمان ــالا هســتند، به‌وی ــزان نمایشــگری ب ــی دارای می بیوت
ــی و  ــن چاوش ــل، محس ــود. در مقاب ــزار می‌ش ــاری برگ ــای تج ــخصی و کمپین‌ه ــگ ش برندین

ــد. ــری دارن ــزان نمایشــگری کمت ــل فعالیت‌هــای غیرنمایشــی خــود، می ــی به‌دلی ــی رضوان عل
ــر کنش‌هــا و فعالیت‌هــا در  ــر اســاس تأثی ــه ب ــر اقتصــاد شــهرت: ایــن مقول تأثیرگــذاری ب
تقویــت برنــد شــخصی و جــذب مخاطــب به‌شــکل اقتصــادی ارزیابــی شــده اســت. به‌طــور 
خــاص، کامیــار 696 و صــدف بیوتــی بیشــترین تأثیرگــذاری را بــر اقتصــاد شــهرت دارنــد، زیــرا 
بــا فعالیت‌هــای اجتماعــی بــا نمایشــگری بــالا توانســته‌اند توجــه بســیاری از مخاطبــان را جلــب 

کننــد و از آن بهره‌بــرداری کننــد.
ســرمایه‌گذاری اســتراتژیک: بــر اســاس تحلیل‌هــای به‌عمــل آمــده، شــهرت و توجــه 
به‌عنــوان منابــع اصلــی در اقتصــاد شــهرت بــرای اینفلوئنســرها محســوب می‌شــود و بــه شــکلی 

پیچیــده در فراینــد کســب درآمــد و تبلیغــات نقــش ایفــا می‌کنــد.
ــی و  ــای اجتماع ــر فعالیت‌ه ــی اگ ــی: حت ــر اجتماع ــگری و تأثی ــطح نمایش ــاوت در س تف
خیرخواهانــه در ظاهــر مشــابه بــه نظــر برســند، ســطح نمایشــگری می‌توانــد نقــش مهمــی در 

تأثیرگــذاری بــر اقتصــاد شــهرت و تقویــت برنــد شــخصی ایفــا کنــد.
ــبکه‌های  ــی در ش ــای اجتماع ــی فعالیت‌ه ــه گاه ــت ک ــر داش ــد در نظ ــادی: بای ــگاه انتق ن
ــای  ــا کنش‌ه ــتند ت ــخصی هس ــد ش ــت برن ــه و تقوی ــذب توج ــور ج ــتر به‌منظ ــی بیش اجتماع

ــی. ــص اجتماع خال
در پاســخ بــه ســه پرســش کلیــدی تحقیــق، بــر اســاس تحلیــل نهایــی و داده‌هــای گفتمانــی 

گردآوری‌شــده، نتایــج زیــر قابــل اســتخراج و تبییــن هســتند:

۱. چگونــه اینفلوئنســرهای ایرانــی در بســتر شــبکه‌های اجتماعــی، اقتصــاد شــهرت 
ــد؟ ــد می‌زنن ــا فعالیت‌هــای مســئولیت اجتماعــی پیون خــود را ب

اینفلوئنســرهای ایرانــی بــا بهره‌گیــری از ظرفیت‌هــای بصــری و روایت‌محــور شــبکه‌های 
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بازنمایــی  به‌گونــه‌ای  را  خــود  اجتماعــی  فعالیت‌هــای  اینســتاگرام،  به‌ویــژه  اجتماعــی، 
می‌کننــد کــه منجــر بــه افزایــش توجــه عمومــی، ارتقــاء ســرمایه نمادیــن و در نهایــت تقویــت 
ــه،  ــر زلزل ــق مشــارکت در بحران‌هــای اجتماعــی )نظی ــد شــخصی آن‌هــا می‌شــود. از طری برن
بیمــاری، کمپین‌هــای خیریــه(، اینفلوئنســرها نوعــی »هویــت اخلاقــیِ نمایشــی« خلــق می‌کننــد 
کــه همزمــان در خدمــت اهــداف خیرخواهانــه و برندســازی اســت. بــر پایــه نظریــه‌ی گئــورگ 
فرانــک دربــاره‌ی اقتصــاد توجــه و تحلیــل بوردیــو از ســرمایه نمادیــن، ایــن فعالیت‌هــا عمــاً 
ــد.  ــای نقــش می‌کنن ــه ســرمایه فرهنگــی و ســپس اقتصــادی ایف ــل توجــه ب در چرخــه‌ی تبدی
بســیاری از چهره‌هــا ماننــد صــدف بیوتــی، کامیــار ۶۹۶ یــا نیمــا شــعبان‌نژاد، بــا ایــن اســتراتژی، 
دنبال‌کننــدگان خــود را افزایــش داده و در تبلیغــات برندهــای مختلــف، دســت بــالا یافته‌انــد.

۲. چه الگوهای گفتمانی در بازنمایی کنش‌های خیرخواهانه آن‌ها وجود دارد؟
ــی در  ــی اصل ــادی پســت‌ها و روایت‌هــا، ســه الگــوی گفتمان ــل گفتمــان انتق ــر اســاس تحلی ب

میــان اینفلوئنســرها قابــل شناســایی اســت:
- الگــوی "ناجی‌گــری نمایشــی: ناجــی مــردم”: اســتفاده از زبــان قهرمانانــه و اصطلاحاتی 	

چــون »بــرای نجــات«، »مــا صــدای مردمیــم«، کــه معمــولًا در بحران‌هــای جــدی ماننــد 
زلزلــه یــا کرونــا فعــال می‌شــود.

- از 	 تأثیرگــذار  تصاویــر  از  اســتفاده  احساســی”:  همدلــی  "همدلی‌گرایــی:  الگــوی 
ــه  ــا موســیقی، لحــن آرام و دعــوت ب ــا مناطــق محــروم، همــراه ب کــودکان، مــادران ی

احســاس مشــترک.
- الگــوی "برندســازی عاطفــی: همــراه مســئول”: بازنمایــی خــود به‌عنــوان فــردی آگاه، 	

ــی،  ــای آموزش ــب پویش‌ه ــولًا در قال ــی، معم ــف اجتماع ــه وظای ــد ب ــئول و متعه مس
ــتی. ــا محیط‌زیس ــامت ی س

ایــن الگوهــا نــه تنهــا بــه جــذب مشــارکت عمومــی کمــک می‌کننــد، بلکــه ابزارهایــی بــرای 
تثبیــت وجهــه‌ی اجتماعــی و مشــروعیت عمومــی اینفلوئنســرها بــه شــمار می‌رونــد.

۳. مخاطبان و رسانه‌ها این کنش‌ها را چگونه تفسیر و قضاوت می‌کنند؟
ــه و  ــرها دوگان ــی اینفلوئنس ــئولیت اجتماع ــای مس ــه کنش‌ه ــانه‌ها ب ــان و رس ــش مخاطب واکن

ــاً متناقــض اســت: عمدت
از یک‌ســو، تحســین و اعتمــاد: مخاطبانــی کــه ایــن فعالیت‌هــا را به‌عنــوان مشــارکت 
واقعــی و حمایــت صادقانــه از گروه‌هــای آســیب‌پذیر می‌پندارنــد، آن‌هــا را تحســین می‌کننــد، 
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ــد. ــارکت می‌جوین ــا مش ــز در پویش‌ه ــود نی ــد و گاه خ ــال می‌کنن دنب
از ســوی دیگــر، شــک و تردیــد: بخــش قابل‌توجهــی از مخاطبــان ایــن کنش‌هــا را »تــاش 
بــرای دیده‌شــدن«، »فریــب برندینــگ« یــا »سوءاســتفاده از درد مــردم« تلقــی می‌کننــد، به‌ویــژه 
ــا تبلیغــات تجــاری مشــهود اســت.  ــی ب ــا هم‌زمان ــواردی کــه نمایش‌گــری، جلوه‌گــری ی در م
رســانه‌ها نیــز اغلــب ایــن دو رویکــرد را بازتــاب می‌دهنــد. ایــن واکنش‌هــای متناقــض، 
ــی نمایشــی  ــی و بازاریاب ــان مســئولیت اجتماعــی واقع ــرز می ــه م ــد ک ــی نشــان می‌دهن به‌خوب
ــزان شــفافیت، اســتمرار و  ــه می ــران بســیار ســیال و وابســته ب ــه‌ی سلبریتی‌شــده‌ی ای در جامع

صداقــت کنشــگر اســت.
در انتهــا می‌تــوان افــزود،‌ پدیــده مســئولیت اجتماعــی در میــان اینفلوئنســرهای ایرانــی بــا 

چالشــی بنیادیــن در شــفافیت بیــن دو حــوزه روبــه‌رو اســت: تعهــد یــا نمایــش؟ 
در حالی‌کــه اقتصــاد شــهرت، آنــان را بــه ســمت کنش‌هــای خیرخواهانــه هدایــت می‌کنــد، 
منطــق الگوریتمــی شــبکه‌های اجتماعــی باعــث می‌شــود کــه ایــن کنش‌هــا بیشــتر بــه »نمایــش« 
شــبیه باشــند تــا مســئولیت. از ایــن‌رو، مــرز باریــک میــان اصالــت و بازاریابــی، نیازمنــد نظارت 

نهــادی، توســعه منشــور اخلاقــی حرفــه‌ای، و افزایــش ســواد رســانه‌ای مخاطبان اســت.
ــن پژوهــش آن اســت کــه: اقتصــاد شــهرت  ــده از ای ــر آم ــی ب ــری و راهــکار نهای نتیجه‌گی
ــه  ــی، بلک ــدی فرهنگ ــاً تهدی ــه صرف ــی، ن ــه ایران ــی در جامع ــت اجتماع ــک واقعی ــوان ی به‌عن
فرصتــی بالقــوه بــرای کنشــگری اجتماعــی و ســرمایه‌گذاری اخلاقــی در نظــر گرفتــه شــود—به 
شــرط آنکــه »شــهرت« تنهــا هــدف نباشــد، بلکــه ابــزار تعالــی اجتماعــی گــردد. اقتصــاد شــهرت 
ــا اســتفاده از  ــا نوعــی دوگانگــی همــراه اســت: از یک‌ســو، اینفلوئنســرها ب ــروز ب ــران ام در ای
ســرمایه فرهنگــی و رســانه‌ای خــود قادرنــد بحران‌هــای اجتماعــی را برجســته کــرده، آگاهــی 
عمومــی را ارتقــا دهنــد و مشــارکت اجتماعــی را تســهیل کننــد؛ از ســوی دیگــر، فقــدان ضوابــط 
اخلاقــی و نظارت‌پذیــری، زمینه‌ســاز بهره‌کشــی نمادیــن از مســئولیت اجتماعــی به‌عنــوان 
ــف،  ــد بازتعری ــال نیازمن ــی دیجیت ــئولیت اجتماع ــن، مس ــت. بنابرای ــده اس ــی ش ــزار تبلیغات اب

ــدار اســت. ــد و پای ــوزش و سیاســت‌گذاری هدفمن آم

پیشنهاد ات اجرایی:
بر اساس پژوهش انجام شده و با توجه به اهمیت موضوع پیشنهاد می‌شود که:

- تدویــن منشــور اخلاقــی دیجیتــال بــرای اینفلوئنســرها بــا همــکاری نهادهــای فرهنگــی، 	
ــز از نمایش‌گــری و  ــت، شــفافیت، پرهی ــی؛ شــامل اصــول صداق دانشــگاهی و صنف
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مســئولیت‌پذیری در حــوزه عمومــی.
- تأســیس نهادهــای ناظــر غیردولتــی بر کمپین‌هــای اجتماعــی دیجیتال با ســازوکارهای 	

گزارش‌دهــی عمومــی، رتبه‌بنــدی مســئولیت‌پذیری و شفاف‌ســازی مالــی.
- ــان و 	 ــژه نوجوان ــان، به‌وی ــرای مخاطب ــال ب ــانه‌ای و اخــاق دیجیت ــواد رس ــوزش س آم

ــگ. ــی و برندین ــش اخلاق ــان کن ــز می ــوا و تمای ــادی محت ــل انتق ــان، جهــت تحلی جوان
- اقتصــاد شــهرت می‌توانــد بــه بــازوی نــرم توســعه اجتماعــی بــدل شــود؛ امــا تنهــا در 	

صورتــی کــه کنشــگران آن مســئولیت‌پذیر، پاســخگو و صــادق باقــی بماننــد.
- حمایــت از تحقیقــات میان‌رشــته‌ای در حــوزه جامعه‌شناســی رســانه، اقتصــاد دیجیتال 	

و فرهنــگ مســئولیت‌پذیر بــرای ارتقــاء سیاســت‌گذاری داده‌محــور.
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