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 چکیده

اي   رسانهنظیر ی اجتماعراتیی تغی برخری از شهرت است که تحت تأثيدی شکل جد»یتیسلبر«

ه  ظهور کرد، و کالایی شدنی مرجع سنتيها  افول اقتدار گروهافته،ی  سازمانی رسمنیشدن، افول د

این شکل جدید از شهرت، به دلیل دارا بودن پنج ویژگی خاص از اشکال سنتی شهرت، . است

ی و بخش تنوعمحوري، سرعت بالا و دامنه گسترده،  محوري، مخاطب واسطه: استمتمایز گردیده 

 اما این فرهنگ،   نیست،ریپذ امکان، ها یتیسلبربدون حضور اگرچه فرهنگ سلبریتی . جایی جابه

در هاي واسط را نیز  هاي متناظر و رسانه ها و نگرش رود و مخاطبان، ارزش ها می فراسوي سلبریتی

 ی به بررسش،یمای و با استفاده از روش پیشناخت در پژوهش حاضر، از منظر جامعه. گیرد برمی

، شامل يجامعۀ آمار.  استشده   پرداخته،یتی به فرهنگ سلبریس فارنستاگرامی کاربران اشیگرا

 نفر 384 ، سادهی تصادفيریگ  روش نمونهبه ،ها آن از بین  کهاست ی فارسنستاگرامی کاربران اهیکل

 تی در جمعیتی به فرهنگ سلبرشی گرانیانگی که مدهد ی پژوهش نشان مجینتا. اند دهیانتخاب گرد

 شی گرايدارا%) 49,2(ها  دهنده  اکثر پاسخ،ی به لحاظ فراوان و است100 از 39/46مورد مطالعه، 

 که به لحاظ جنسیت، دهد یم نشان ها نیانگیمآزمون مقایسه . د هستنیتیمتوسط به فرهنگ سلبر

 سال و به لحاظ تحصیلات، گروه تحصیلی لیسانس، از 29 تا 20زنان، به لحاظ سن، گروه سنی 

 دهد یم نشان نتایج استنباطی پژوهش نیز .لبریتی برخوردار هستند گرایش به فرهنگ سنیتر شیب

 معکوس و بین دو رابطۀ) گرایش به فرهنگ سلبریتی(که بین گرایش به مذهب و متغیر وابسته 

  . مستقیم برقرار استرابطۀیی با متغیر وابسته گرا مصرفمتغیر گرایش به رسانه و 
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  مقدمه

هاي فیزیکی،  واسطۀ دارا بودن بعضی ویژگی در هر گروه اجتماعی، برخی افراد، به

، نظیر؛ زیبایی، سلحشوري، )مطلوب یا نامطلوب(شخصیتی و اجتماعیِ خاص 

شوند و همین  بخشندگی، نقصِ عضو، بزدلی، خساست و غیره، از دیگران متمایز می

در جوامع سنتی، عموماً افرادي نظیر؛ . شود ها می  آنمشهور شدناعث تمایز، ب

جنگجویان، ساحران، مجانین، مخترعان، دانشمندان، شورشگران، رهبران انقلابی و 

برخی از پادشاهان، از شهرت


ها، نظیر  که شهرت برخی از آن طوري  برخوردار بودند، به

نی، تا به امروز نیز پابرجا بوده است، ناپلئون و نرون، در سطح جهامقدونیاسکندر 


 .

اعطایی: کرد در این جوامع، عموماً شهرت به سه شکل بروز پیدا می


، انتسابی


 و 

اکتسابی


 )Rojek, 2001(.  

هاي سلطنتی، از شهرت اعطایی برخوردار  ها و سایر اعضاي خاندان شاهزادگان، ملکه

کرد،  ها منتسب نمی شهرت را به آنکردند و کسی این  ها شهرت را کسب نمی آن. بودند

 دوم، افرادي نظیر دستۀ). ییاعطا(شد  ها اعطاء می واسطۀ تبار خونی، به آن بلکه شهرت به

جادوگران، ساحران، راهزنان، زیبارویان، مجانین و افراد داراي نقص عضو بودند که اجتماع 

محلی


ی خود، به دلیل دارا بودن ها در اجتماع محل آن. کرد ها منتسب می ، شهرت را به آن

 سوم نیز، افرادي دستۀ). انتسابی(شدند  هاي متمایز، رازآلود و غیرعادي، مشهور می ویژگی

ورزي،  واسطۀ سلحشوري در میدان جنگ، درایت در سیاست بودند که شهرت خود را به

سب کرده گري و موارد مشابه، ک مندي مذهبی، انقلابی خلق آثار هنري، اختراع یا کشف، فرهّ

ها و دستاوردهاي  شهرت این افراد، موروثی یا انتسابی نبود، بلکه از موفقیت. بودند

  ).اکتسابی(شان ناشی شده بود  شخصی

                                                   
1. fame 

- به بنگرید شهرت، تاریخ همطالع براي Braudy 1997؛ Inglis 2010  

3. ascribed 
4. attributed 
5. achieved 
6. local community 
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 یادشده گانۀ سههاي متمادي، عموماً شهرت در یکی از اشکال  اگرچه براي قرن

یافته سازمانۀ برخی تغییرات اجتماعی نظیر؛ افول دین واسط بهکرد، اما  بروز پیدا می

 

)Weinstein & Weinstein, 2003; Rojek, 2001; Gabler, 1998( هاي  افول گروه

مرجع سنتی


 )Cashmore, 2006( ،اي شدن رسانه


) (Henderson, 1992; Marshall, 

1997; Rojeck, 2001; Cashmore, 2006; Marwick, 2015 Driessens, 2013a( ،

کالایی شدن


 )Cashmore, 2006; Turner, 2004; Rojek, 2001; Marshall, 1997(  و

، این اشکال تضعیف )Fletcher, 2015; Driessens, 2013a (سمیبرالیظهور نئول

  . ، ظهور کرد5»سلبریتی« عنوانِ باتدریج شکل جدیدي از شهرت،  گردیدند و به

معه،  در جاها آن شدنِ نقش و نفوذ تر پررنگها و  با افزایش تعدد و تکثر سلبریتی

طور  ، بهآنی و مسائل پیرامون تیسلبرشناسی، موضوع  ، در جامعه1980 دهۀاز اواخر 

یتی فرهنگ سلبرری نظيدی جدمند، مورد مطالعه قرار گرفت و مفاهیم نظام


 )Rojek, 

 ,Furedi؛ Turner, 2010؛ Cashmore, 2006؛ Holmes & Redmond, 2006؛ 2001

ها  سلبریتیهاي شبکه، )2010


 )Gamson, 2001(، یتیسلبر کیش


 )Lawrence, 

کونیآ-یتی سلبر،)2009


 )Alexander, 2010( ،یتیجامعۀ سلبر


 )Van Krieken, 

شدن زهیتی سلبر،)2012


 )Driessens, 2013a(،يساز یتی سلبر


 )Rojek, 2001 ؛

Driessens, 2013a(یتی سلبرۀی سرما و


 )Driessens, 2013b( در بین . ابداع گردیدند

                                                   
1. the decline in organized religion 
2. the decline in traditional reference groups 
3. mediatization 
4. commodification 
5. celebrity 
6. celebrity culture 
7. celebrities networks 
8. celebrity cult 
9. celebrity- icon 
10. celebrity society 
11. celebritization 
12. celebritification 
13. celebrity capital 
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، یکی از پرتکرارترین مفاهیمی است که در طول »فرهنگ سلبریتی«، شده ابداعهیم مفا

قرارگرفته پردازان این حوزه، مورد استفاده  هاي اخیر از سوي پژوهشگران و نظریه سال

ها، تنها  ها در کانون توجه قرار دارند، اما آن ، اگرچه سلبریتی»فرهنگ سلبریتی«در . است

ها  آن، )2006( کشمور ریتعببه . دهند  تشکیل میبخشی از این فرهنگ را

چرا ). Cashmore, 2006: 2( »دهند ی ملی را تشکیتی جزء فرهنگ سلبرنیتر تیاهم کم«

هاي متناظر، امکان  ها و نگرش هاي واسط و ارزش که بدونِ حضور مخاطب، رسانه

ها، تعاریف  تیدر ادبیات پیرامون سلبری. شدن یک فرد به سلبریتی، وجود ندارد تبدیل

مریاسترنها.  استشده ارائه» سلبریتی«متعددي از 


داند که  ی می را کسیتیسلبر) 2011 (

 از عامۀ مردم، یتوجه  بخش قابلنزد و در ردیگ یشود، مورد توجه قرار م ی مدهید

 به ی بدنامای ینسبت دادن خوشنام« را یتیسلبرنیز ) 2001(روجک  .شده است شناخته

از نظر او، این ). Rojek, 2001: 10(» کند  میفی جامعه، تعریۀ عموم فرد در عرصکی

امکان وجود دارد که افراد بدنام نظیر، قاتلان سریالی، تبهکاران بزرگ و حتی 

 مؤلفۀترین  مهم) 2001(از نظر گابلر . ها نیز به جایگاه سلبریتی دست یابند تروریست

زندگی او «ریتی کسی است که یک سلبریتی، سرگرمی است و طبق تعریف او، سلب

سیفرطبق تعریف ) Gabler, 2001: 5(  »کننده باشد براي مردم سرگرم


 )2007(، 

ها و  یژگی وی از برخيواسطۀ برخوردار  هستند که بهيا شده افراد شناخته«ها  یتیسلبر

شده   شناختهزی از افراد نيریاند و در نزد جمع کث  گشتهزی متماگرانیصفات خاص، از د

  (Ferris, 2007: 372) » ستنده

  

  بیان مسئله

ي جمعی، ها رسانه مقارن با گسترش توان یم ایران را جامعۀدر » فرهنگ سلبریتی«ظهور 

 يها سلبریتی.  شمسی، دانست40 دهۀجمله تلویزیون، رادیو و مجلات زرد، در  از

                                                   
1. Sternheimer 
2. Ferris 
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هاي  ا و نوازندهه خواننده نما،ی سگرانیبازبرخی از اعضاي خاندان پهلوي، عمدتاً اولیه، 

 بازنمایی، زرد هاي ه و مجلوی رادون،یزی بودند که در تلوانورزشکاربرخی از و موسیقی 

 نی از بی مدتي برایتیتنها فرهنگ سلبر نه، 1357 با وقوع انقلاب در سال .شدند می

 و یا به  از کشور خارج شدندری و افراد مرتبط با آن، ناگزانی متصدشتریرفت، بلکه ب

 و پس از یاسی، در طول مبارزات س1357 سال ی انقلابيدئولوژیاگرچه ا. رفتندانزوا 

، اما  بوده استزی در ست»یتیفرهنگ سلبر« يها  به قدرت، همواره با تمام نشانهدنیرس

 در عصر  کهییجاپس از جنگ، این فرهنگ، مجدداً در مسیر رشد قرار گرفت، تا 

طورکلی، فرازونشیب  به . استافتهی دستی توجه قابلحاضر، به قدرت اثرگذاري 

صورت یک نمودار   بهتوان یم اخیر را دهۀدر ایران در شش » فرهنگ سلبریتی«

، اضمحلال در 50 دهۀ، رشد در اوایل 40 دهۀگیري در   شکل :سینوسی، در نظر گرفت

  .  شمسی90 دهۀگیري در   و اوج80 و 70هاي  ، رشد مجدد در دهه50 دهۀاواخر 

شود، که در   اخیر مربوط میدهۀن بخش از این فراز و نشیب، به چهار تری اما مهم

، گذار کرده 2»یتیجامعۀ سلبر« کی به 1»یتیضدسلبر«جامعۀ  ایران از یک جامعۀآن، 

و ) اعطایی، انتسابی و اکتسابی( اشکال سنتی شهرت استحالۀدر این دوره، شاهد . است

، مجلات زرد، صنعت مد، تبلیغات و در سینما، تلویزیون. هستیم» سلبریتی«رشد مجدد 

در ایران » فرهنگ سلبریتی«گرانِ  ترین واسطه هاي مجازي، اصلی ي اخیر شبکهها سال

گیري فرهنگ سلبریتی در ایران، در حال  قرن از شکل پس از گذشت بیش از نیم. اند بوده

 يها لمی و فلبوردهایاز بی،  اجتماعيها  در تمام عرصهباًی تقری،رانی ايها سلبریتیحاضر، 

هاي خیرّیه یا بشردوستانه، حضور دارند  و فعالیت ی انتخاباتيها نی گرفته تا کمپیغاتیتبل

،  محدود به حوزة هنر،این حضور. گیرند  مردم نیز مورد استقبال قرار میعامۀو از سوي 

هاي علمی نیز،  ها، نظیر سیاست و محیط  در سایر حوزهو  نبودهسرگرمی و ورزش

  .هود استمش

                                                   
1. anti-celebrity 

- celebrity society :2012(کریکن  بنگرید به ون(  
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 اخیر در دهۀدر شش » فرهنگ سلبریتی«ي بسیاري که ها بینشعلاوه بر فراز و 

بوك،  هاي اجتماعی نظیر فیس شبکه گسترشبا هاي اخیر،  ایران داشته است، در سال

 انواع نیدر ب.  استافتهنیز ی يرتشی بدنمو و  رشد،فرهنگتوئیتر و اینستاگرام، این 

 صفحۀ برخورداري از فراهم آوردن امکان لی به دلنستاگرامی ا،ي مجازيها شبکه

 شبکه نی و عکس، گفتگو و جذب مخاطب، مساعدتردئوی ويگذار  به اشتراك،یشخص

اگرچه . )Ward, 2016 (رود  می بشماریتی فرهنگ سلبريریگ نضج ي برایاجتماع

ا  اجتماعی اینستاگرام نیست، امشبکۀدر ایران، صرفاً محدود به » فرهنگ سلبریتی«

ها و  ها، مخاطبان، سبک زندگی و ارزش سلبریتی-ها، خُرده  سلبریتیمجموعۀ

دهند،  ایرانی را تشکیل می» فرهنگ سلبریتی«هاي متناظر، که بخش مهمی از  نگرش

 اجتماعی، قابل فعال هستند و با رصد اینستاگرام فارسی، به شبکۀهمگی در این 

  . پی برد» فرهنگ سلبریتی«رانی از توان، به استقبال زیاد کاربران ای سهولت می

مدار  هاي هنرمند، ورزشکار و سیاست سو، سلبریتی  مجازي، در یکشبکۀدر این 

ها، بیش از شش میلیون دنبال کننده دارد و  برخی از آن شخصیصفحۀ حضور دارند که 

هایی سلبریتی-در سویی دیگر خُرده


کوشند به هر نحو ممکن،   قرار دارند، که می

ي را به خود جذب شتریب متمایز و جذابی از خود ارائه دهند، تا بتوانند کاربران تصویر

اي داراي استعداد یا مهارت باشند و یا موفقیتی کسب  که در زمینه ها بدون این آن. کنند

 هدف یا محتواي آنکه یب زندگی روزمره، دنیرکشیتصوکرده باشند، صرفاً از طریق به 

هاي غلیظ و غیرعادي،  وجود داشته باشد، تنانگی و آرایشداري  شده یا معنی طراحی

ماندگی ذهنی و موارد مشابه،  مصرف نمایشی، استهزاء و تمسخر افراد دچار عقب

ها، هر دو، به  سلبریتی-ها و هم خٌرده هم سلبریتی. کوشند تا به شهرت دست یابند می

مشاهده، (ال مصرف دنبال جلبِ سیل عظیم کاربران مشتاقی هستند که روزانه در ح

  .ها، هستند ها، تصاویر و ویدئوهاي آن پست) گذاري پسند و اشتراك

                                                   
1. micro-celebrity 
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هاي اجتماعی مختلف، نظیر  ها در عرصه با افزایش حضور عمومی سلبریتی

ها بر  هاي خیرخواهانه، میزان اثرگذاري آن هاي اجتماعی و فعالیت انتخابات، جنبش

ها  که شهرت سلبریتی ازآنجایی. شود ش اساسی میهواداران یا مخاطبان، تبدیل به یک پرس

توان نتیجه گرفت که میزان  شدت وابسته به تصدیق یا بازشناسیِ مخاطبان است، می به

بنابراین، . گرایش مخاطبان به فرهنگ سلبریتی، نقش مهمی در تداوم این فرهنگ دارد

گ سلبریتی در پرسش اصلی پژوهش حاضر این است که میزان گرایش مخاطبان به فرهن

  اینستاگرام فارسی چقدر است؟ و این گرایش تحت تأثیر چه متغیرهایی قرار دارد؟

  

  مرور نظري

   شهرت و ظهور سلبریتیاستحالۀ

بروز پیدا  ی و اکتسابی، انتسابیی اعطامدرن، عموماً شهرت به سه شکل-در جوامع پیشا

   قابلشیوب کم نیز  اگرچه این اشکال، در جوامع معاصر.)Rojek, 2001 (کرد یم

. هاي خاص و متمایزي است از جهاتی، داراي ویژگی» سلبریتی«شناسایی هستند، اما 

 نظیر(اي سلطنتی ه که در عصر معاصر، برخی از خاندان  اینباوجوددیگر،  عبارت به

انایپرنسس دا


، شاهزاده ویلیام


و برخی ) ییشهرت اعطا(از شهرت برخوردار هستند ) 

شهرت (هاي خاص، شهره هستند  ماع محلی به دارا بودن برخی ویژگیافراد در اجت

هاي خود در  واسطۀ ممارست و تلاش که همچنان افرادي به  اینباوجودو ) انتسابی

، اما )اکتسابی(یابند  هاي علمی، هنري، ورزشی و غیره، به شهرت دست می عرصه

یر اشکال شهرت، ، شکل خاصی از شهرت است که در عصر جدید، بر سا»سلبریتی«

 کلیدي براي مشخصۀ پنج توان یمبا مرور ادبیات موضوع، . غلبه پیدا کرده است

  :کنند شناسایی کرد که آن را از اشکال سنتی شهرت، متمایز می» سلبریتی«

                                                   
1. Diana, Princess of Wales 
2. Prince William 
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برخلاف .  شهرت سلبریتی است1»يمحورواسطه «ترین ویژگی،  اولین و مهم -

یافته،  گرهاي سازمان دونِ حضور واسطهاشکال سنتی شهرت که عموماً خودجوش و ب

 ،ی فرهنگيها  بدون کمک واسطهيا یتی سلبرچیه« گرفتند، در شکلِ سلبریتی، شکل می

 صحنۀ حضور  هستند کهگرها  واسطهنیا]  واقعدر[  ...ابدی یبه شهرت دست نم

 ).Rojek, 2001: 9(» کنند ی م»تیریمد«را  عامۀ مردم دگانیها در مقابل د یتیسلبر

ي ها آژانسهاي اجتماعی،  هاي جمعی، شبکه رسانه :اند از گرها عموماً عبارت واسطه

 يها ، باشگاهها  عکاس،ي تجارهاي سهها، موس ابیها، بازار ی، انتشاراتتبلیغاتی

» مدیریت«یا  »علج «،شان ی اصلفۀی وظکهها،   برنامهریو مد  فعالان صنعت مد،يساز بدن

  . استیعمومدر عرصۀ  ها سلبریتی حضورِ

برخلاف . شوند محسوب می» سلبریتی«هواداران یا مخاطبان، دومین ویژگی مهم  -

قیشدت وابسته به تصد  به،ها یتیبرل ساشکال سنتی شهرت، شهرت


ی بازشناسای 


از  

 ی مشهور باقیتنها تا زمان«ها  ، سلبریتیجایی کهان است، تا  هوادارای مخاطبان سوي

. )Cashmore, 2006: 8(» ها علاقه داشته باشند  همچنان به آن،]مخاطبان[مانند که  یم

، )Deflem, 2016: 16(» گیرد سلبریتی در تعامل با مخاطب شکل می«دیگر،  عبارت به

در که  درحالی. البته این تعامل، با شکل تعامل در اشکال سنتی شهرت، متفاوت است

تعامل «کردند،  را تصدیق میاشکال سنتی، بین فرد مشهور و مخاطبانی که شهرت او 

ی و مخاطب، به دلیل تیسلبر، برقرار بود، ارتباط بین »مستقیم یا غیرمستقیم یشخص

  .شود  برقرار می4»اجتماعی -تعاملات فرا«گرها، در قالب  وجود واسطه

                                                   
1. media-driven 
2. confirmation 
3. recognition 

- para-social contact :بـه آن دسـته از   اشـاره  براي ثانویه، اجتماعی تعاملات یا» یاجتماع-فرا «تعاملات 

هاي  هاي مستقیم و تعاملات چهره به چهره، بلکه از طریق رسانه رود که نه از تجربه اي به کار می    روابط صمیمانه 

  ).Rihl & Wegener, 2017؛ Kim & Song, 2016(بنگرید به (شوند  جمعی برساخته می
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سومین ویژگی متمایز سلبریتی، سرعت بالاي رسیدن به شهرت و گستردگی  -

هاي جمعی و  سرعت و به کمک رسانه  سلبریتی، بهشهرت در شکل.  آن استدامنۀ

صورت تصادفی و  برخی افراد ممکن است به. شود هاي اجتماعی، حاصل می شبکه

ها دوام  اگرچه ممکن است شهرت آن. ها مشهور شوند سرعت، در رسانه ناگهانی، به

طورکلی باید گفت، سرعت رسیدن به شهرت، در شکل  زیادي نداشته باشد، اما به

 يها برخلاف چهرهچنین،  هم. ، در مقایسه با اشکال سنتی، بسیار زیاد است»سلبریتی«

ی محدود به اجتماع محلدر عصر جدید، شهرت ن،یشیمشهور پ


)  شهر یا روستاله،یقب( 

نوردد و حتی ممکن است به  سرعت مرزها را درمی بهها،  شود، بلکه به کمک رسانه نمی

  .سطح جهانی نیز برسد

 ,Driessens( شهرت است 2»یبخش تنوع«ن ویژگی متمایز سلبریتی، چهارمی -

2013a .(هاي خاص  برخلاف اشکال سنتی شهرت که صرفاً محدود به برخی عرصه

ورزش : گیرد هاي متنوعی را در برمی بودند، شهرت در شکلِ سلبریتی، عرصه

)Andrews & Jackson, 2001( ،استیس )West, 2005; Street, 2004(هاي  ط، محی

وکار  ، کسب)Fletcher, 2015(محیطی  هاي زیست ، جنبش)Williams, 2006(آکادمیک 

)Littler, 2007 (ویژه مجلات زرد و  هاي جمعی، به در واقع، اگرچه رسانه. و غیره

روند، اما قلمرو نفوذ سلبریتی، از این  سینما، خاستگاه اصلی سلبریتی بشمار می

  .ها نیز تسرّي پیدا کرده است یر عرصهها فراتر رفته و به سا محدوده

 ییجا  جابه)a2013 (زنزیدر.  شهرت است3»جایی جابه«آخرین ویژگی سلبریتی،  -

 ي براو موقعیت خود،  جایگاهاز ها، یتیسلبر« ، آنقی که از طرکند می فی تعريندیرا فرا

طور  به). Driessens, 2013a: 648(» کنند اي، استفاده می هاي حرفه ورود به سایر حوزه

 ،ی کارگردان،یقی موسعرصۀ ورود به ي از شهرت خود برانما،ی سگرانی بازل،مثا

                                                   
1. local community 
2. diversification 
3. migration 
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این ویژگی، در اشکال . کنند ی استفاده مرهی و غی اجتماعيها  جنبشه،یری خيها تیفعال

  .خورد ندرت به چشم می سنتی شهرت، به

امل اثرگذار هاي پیرامون فرهنگ سلبریتی نخست از منظر عو در این بخش، نظریه

  .بر فرهنگ سلبریتی و سپس از منظر مخاطبان فرهنگ سلبریتی، مرور شده است

  عوامل اثرگذار بر فرهنگ سلبریتی

شناختی، پنج فرایند کلان  ویژه از منظر جامعه در ادبیات نظري فرهنگ سلبریتی، به

 :شناسایی است اجتماعی اثرگذار در رشد و تقویت فرهنگ سلبریتی، قابل

  یافته دین رسمی سازمانافول  -1

یکی از عوامل موجد فرهنگ سلبریتی را، افول دین رسمی ) 2001(روجک 

از نظر او، افول جامعۀ درباري. داند یافته، می سازمان


هاي هفدهم و هجدهم،   در قرن

منجر به تفویض سرمایۀ فرهنگی به زنان و مردان خودساخته شد و به میزانی که جامعۀ 

ها، خلأ ایجادشده در نتیجۀ افول باور عامه به حق الهی  کرد، سلبریتیمدرن توسعه پیدا 

مثابه  به«ها  زعم او، در عصر جدید، سلبریتی به. پادشاهان و مرگ خدا را، پر کردند

نمادهاي جدید شناخت


 و تعلق


اند و با افول ایمان  هاي سلطنتی شده ، جایگزین نظام

نیز رشد ) 1998(گابلر ). Rojek, 2001: 13-14(» اند یافته به خدا، به جاودانگی دست

را واکنش جامعۀ سکولار به افول مذهب و جادو در جامعۀ غربی » فرهنگ سلبریتی«

  .داند می

  اي شدن رسانه -2

 شده است یتیها در فرهنگ سلبر  نقش رسانهبر  بسیاري موضوع، تأکیداتیدر ادب

؛ Cashmore, 2006؛ Rojek, 2001؛ Marshall, 1997؛ Henderson, 1992ك به .ر(

Driessens, 2013a.(  روجک)یتی مشخصۀ فرهنگ سلبرنیتر یاصلرسانه را ) 2001 

                                                   
1. court society 
2. recognition 
3. belonging 
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 .شوند ی خلق نمها یتیها، سلبر  رسانهيگر داند و معتقد است که اساساً بدون واسطه یم

هاي  با گسترش رسانهسو،   به این1980معتقد است که از دهۀ نیز ) 2006(کشمور 

رخ داده  2»محور واسطه شهرت« به 1»شده   کسبشهرت« تأکید از ییِاج جابهجمعی، 

 نی اما بر است،ی نی اکتسابيها یتیاگرچه او منکر سلبر). Cashmore, 2006: 7(است 

 ای دستاوردها ونی نه الزاماً مدی،تیها در فرهنگ سلبر یتیباور است که شهرت سلبر

در اشاره ) 1997(مارشال  . است»اي  رسانهيها ییبازنما« ونیها، بلکه مد  آنيها تیموفق

منظور او از این . کند  استفاده می»يساز چهره«از اصطلاح  اي هاي رسانه به بازنمایی

 یک فرد عادي، توسط مشهورکردنِبرجسته کردن، تحسین کردن و بالا بردن، اصطلاح، 

 .ها، است رسانه

  سازي کالایی -3

 »کالایی شده« بارز فرهنگ ي نمودها ازیکی ،یتی فرهنگ سلبري،اریزعم بس به

داري در   قدرت بالاي نظام سرمایهنشانگرها،  ، سلبریتی)1997(از نظر مارشال . است

دو مارشال معتقد است که فرهنگ سلبریتی، پیامد . ی، هستنداجتماعسازي حیات  کالایی

  هستندر معاصی بازار در فرهنگ غربيدار هی و سرماییفردگرا] یعنی[ مسلط يدئولوژیا

 يها  گفتماننی ا،ها  آنقی که از طرکنند ی عمل مییها مثابه نشانه به ها یتیو سلبر

نیز معتقد است که فرهنگ ) 2001(روجک . دنشو ی به مخاطب منتقل م،کیدئولوژیا

دهد که براي بازتولید کالاها  داري را تشکیل می سلبریتی، بخشی از نظام معنایی سرمایه

زعم موران  به. کنندگان و انباشت سرمایه، برساخته شده است رفو افزایش میل در مص

 محصول؛ دیی تأقی از طرها آن. اند  مصرفيها  و هم حاملاءی هم اشها یتیسلبر«) 2006(

. )Moran, 2006: 269 (»کنند دهند و آن را تشویق می ی، اعتبار میبه فرهنگ مصرف

گذارد و  سازي، صحه می  و کالایینیز بر پیوند میانِ فرهنگ سلبریتی) 2006(کشمور 

                                                   
1. media-driven renown 
2. achievement based fame 
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ها مشوق مصرف کالاها هستند، بلکه خودشان نیز تبدیل  تنها سلبریتی معتقد است که، نه

  .اند به کالا شده

  نابرابري اقتصادي -4

 که اد،ی زي اقتصادي نابرابردارايمعتقد است که در جوامعِ ) 1994(گامسون 

 توهمِ ،یتی محدود هستند، فرهنگ سلبر دشوار و،ي ماديها تی به موفقدنی رسيها راه

 ،یتی فرهنگ سلبر،این جوامعدر واقع، در . دهد  را به افراد می»شدن  پولدارعیسر«

کند که، راه   مینیکه به افراد تلق يطور کند؛ به  عمل می»زا  توهميِدئولوژیا« کیمثابه  به

 ،هستند که ییها  آن، سلبریتیيها  در جامعه گشوده است و مصداقيتحرك عمود

 نیز یکی از )2011 (مریاسترنها. اند  کردهدای دست پيادی به ثروت و قدرت ز،سرعت به

داند که  ی مییي آمریکاایرؤید این ادعاي یتا باز«کارکردهاي اصلی فرهنگ سلبریتی را، 

از ). Sternheimer, 2011: 6(» پذیر است کوش، امکان تحرك عمودي، براي افراد سخت

ها،   سلبریتی، از طریق اعطاي ثروت، قدرت و منزلت فراوان به سلبریتینظر او، فرهنگ

کند که تحرك اجتماعی عمودي در آمریکا،  ها ایجاد می این توهم را در بین آمریکایی

 .پذیر بودن، رؤیاي آمریکایی هستند ها، الگوهایی از امکان پذیر است و سلبریتی امکان

 رشد فردگرایی -5

پذیر  گرایانه، ظهور فرهنگ سلبریتی، امکان  سنتی جمعبدون گسست از پیوندهاي

فرایند-مثابه یک فرا فردگرایی به. نبود


 اجتماعی، ابتدا از غرب آغاز شد و با رشد آن، 

گیلز. زمینه براي ظهور فرهنگ سلبریتی در دوران بعدي، فراهم شد


معتقد ) 2000 (

کرد، تاریخ تمدن غرب به تاریخ نگاري اهمیت پیدا  از زمانی که فرد در تاریخ«است که 

مارشال نیز بر این باور است که فردگرایی و ). Giles, 2000: 12(» شهرت، تبدیل شد

هاي ایدئولوژیک آن را تشکیل  سلبریتی، در قلب فرهنگ غربی قرار دارند و بنیان

                                                   
1. meta-process 
2. Giles 



  

 125    ...   شناختی مخاطبان فرهنگ سلبریتی بررسی جامعه

اگرچه نقش فردگرایی غربی در رشد ) a2013(دریزنز . )Marshall, 1997: X(دهند  می

کند، اما معتقد است که با ظهور ایدئولوژي نئولیبرالیسم در  نگ سلبریتی را تأیید میفره

 میلادي و با ترویج شخصیت خودبسنده1980دهه 


 از سوي این ایدئولوژي، فردگرایی 

 فردگرایی، تمام پیوندهاي اجتماعی در جامعه گونۀ افراطبا رشد . تقویت شد

اي شده گسیخته و افراد ذره ازهم


) ها سلبریتی(هاي جدید  مستعد پذیرش اسطوره، 

 .) Young & Pinsky, 2006 بنگرید به(شوند  می

  

  مخاطبان فرهنگ سلبریتی

. ي فرهنگ سلبریتی، مخاطبان یا هواداران هستندها مشخصهترین  یکی از مهم

مخاطبان . که اساساً، فرهنگ سلبریتی، بدون وجود مخاطب، قابل تصور نیست طوري به

گ سلبریتی، در مقایسه با مخاطبانِ افراد مشهور در اشکال سنتی شهرت، متفاوت فرهن

 عموماً بدون ،هیعواطف دوسودر فرهنگ سلبریتی، ) 2001(به تعبیر روجک  .هستند

 ،یتی هوادار و سلبرنی تعامل بیشکل عموم«از نظر او . شوند ایجاد می ،یکیزیتعاملات ف

. کند  شده را جذب میيگر  واسطهرید که تصاوگیر  شکل میيا کننده در قالب مصرف

 يدادهایها و رو یی ممکن است هواداران خود را در گردهمازی ناه یتیطور مشابه، سلبر به

 عموماً ، ارتباطنیچهره، ملاقات کنند، اما ا به چهره رِی مراودات غقی از طرای ی،عموم

 از تر شی بلکه بم،ی مستقایدت چهرة بلندم به  تعاملات چهرهقی است و نه از طر»یانتزاع«

 بنابراین، صمیمت .)Rojek, 2001: 48(» شود  برقرار می،ی جمعيها  رسانهقیطر

ایجادشده بین مخاطب و سلبریتی، که در مواقعی ممکن است شکل افراطی و بیمارگونه 

لاکن ،رو نیازا.  است»درجه دو« متی صمکنیز به خود بگیرد، ی


معتقد است ) 2009 (

  .است) Laken, 2009: 13 (4»توهمِ صمیمت«وم سلبریتی، اساساً مبتنی بر نوعی که مفه

                                                   
1. autarkic personality 
2. atomized individuals 
3. Laken 
4. illusion of intimacy 
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. در زمینه جایگاه مخاطبان در فرهنگ سلبریتی، دو رویکرد در مقابل هم قرار دارند

بینانه به پیامدهاي مثبت فرهنگ سلبریتی بر مخاطبان، تأکید دارد و  رویکرد اول، خوش

طور مثال،  به. هنگ سلبریتی بر مخاطبان، بدبین استرویکرد دوم نسبت به اثرگذاري فر

 يها  شبکه،ی جمعيها به کمک رسانهکه در عصر معاصر، معتقد است ) a2013 (زنزیدر

شوها یتیالی ر،یاجتماع


 تري یش فرصت بي افراد عادره،ی و غیابی استعداديها ، مسابقه

  از نظر او،.)Driessens, 2013: 646 (اند افتهی یتی مشارکت در فرهنگ سلبريبرا

پذیري یت رو،دموکراتیک سازي


 افزایش داده ، در جامعهيا هی حاشيها  گروهي را برا

که در گذشته گروه  درحالی«باره معتقد است که  درایننیز ) 2011 (مریهانترسا. است

 ، بودند، امروزهسازي  سلبریتیعرصۀتاز  ي، یکهساز لمی فيوهایاستود  ازیکوچک

) نستاگرامی و اوبیوتی ،بوك  فیسرینظ (ی اجتماعيها و شبکها ه تیسا  وبنترنت،یا

 ).Sternheimer, 2011: 8 (»اند  کردهفراهم خودساخته را يها انواع سلبریتیامکان تولید 

 که ستی مهم ننی باور هستند که انیمنتقدان بر ادر رویکرد بدبینانه،  در سویی دیگر،

 و ي انحصاريبند ه دستکی همچنان یتی، سلبریافته است حد گسترش  تا چهیتیسلبر

زعم ترنر به. ماند یمی  باقیمراتب سلسله


 ظاهر متکثر و بی فردیما نبا« )2004 (

 که چگونه و چه می مسئله توجه کننی به ادی بلکه بام،ی را بخوریتی سلبرکیدموکرات

 » داردکیئولوژدی ايامدهای که آشکارا پيزیکند، چ  میدی را در جامعه تولیتی سلبریکس

)Turner, 2004: 157.(  

ي اتخاذ ا روانه انهیم حوزه فرهنگ سلبریتی، رویکرد پژوهشگرانالبته برخی از 

  دستچۀی باز منفعلِ افرادسان مخاطبان را به) 1994(طور مثال، گامسون  به. اند کرده

نظر   صرف،ی صنعت سرگرممعتقد است که  بلکهند،یب ی نمیتیها و فرهنگ سلبر رسانه

 زی نوندان دارد، در آموزش شهريساز یی و کالايساز ي با تجاریقیعم وندیکه پ از این

                                                   
1. reality show 
2. visibility 
3. Turner 
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پذیرد که  اگرچه گامسون می. ها شود  آنی آگاهشیتواند منجر به افزا نقش دارد و می

دهند،  ی ملی را تشکیتی نظام سلبرریناپذ ییو کنترل، بخش جدازدگی  کاري، افسون دست

در فرهنگ سلبریتی، قدرت،  مخاطبان با قرارگیري«کند که  ید می تأیزی را ننیاما ا

  ).Gamson, 1994: 71( »شود یمتر  دموکراتیک

  

  پیشینه پژوهش

ی بازسازي شناخت نشانهمطالعه « عنوان بادر پژوهشی ) 1394(رشیدي و صبورنژاد 

الناز  در اینستاگرام منتشرشدهمطالعه موردي تصاویر : مفهوم ستارگی پس از اینترنت

 ستاره سازي معناي ستارگی و مطالعۀ موردي بومی و مطالعۀبا استفاده از » شاکر دوست

 معناي دگرگون کردندر سینما، به تحلیل نقش اینترنت و فضاي مجازي در تغییر و 

ي سینمایی در تعامل ها ستارهدهد که  یمنتایج پژوهش نشان . اند پرداختهستاره سینما، 

گري و تصاویر شخصی و خصوصی، تغییر  یانخودب نیز با راهبرد واسطه با مخاطب و یب

ستاره  و چگونگی اند کردهی ایجاد گ ستارهاي نگرش جامعه به معناي  یوهشمهمی در 

ي جمعی ها رسانهي کلاسیک و وابسته به ها روش و معرفی آن به جامعه، که در سازي

 بافت و شرایط جدید و ها نبود، این بار در یشههنرپ اختیار درو نشریات عام، 

 در شرایط بودن ستارهی، گ ستاراي، در جریان است و در حقیقت، معناي جدید  واسطه یب

  .پس از اینترنت است

 يها  در رسانهیتیگردش فرهنگ سلبر« عنوان بادر پژوهشی ) 1395(مولائی 

ه مطالعه ب» نستاگرامی و هوادارانشان در ایرانی ايها یتی سلبرتیمطالعه فعال: یاجتماع

مطالعه توصیفی این پژوهش نشان . فرهنگ سلبریتی در اینستاگرام فارسی پرداخته است

تلویزیون، موسیقی و -شده در سه حوزه سینما ییشناسا سلبریتی 265دهد که از بین  یم

 را دنبال کنندهیشترین تعداد ب نفر، 140هاي حوزه سینما و تلویزیون با  یتیسلبرورزش، 

 نفر از نظر تعداد در رده دوم قرار 79هاي موسیقی با  یتیسلبرآن، پس از . دارند
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 که به لحاظ تعداد اند شدهیی شناسا نفر 49هاي ورزشی،  یتیسلبرگیرند و در نهایت،  یم

دهد که هرچند  یم نشانین نتایج پژوهش همچن.  در جایگاه سوم قرار دارنددنبال کننده

طور  یشتر است، اما بهب موسیقی، حوزةاي ه یتیسلبرهاي سینما از  یتیسلبرتعداد 

هاي  یتیسلبریشتري در مقایسه با ب دنبال کنندگانهاي حوزه موسیقی  یتیسلبرمیانگین، 

  .حوزه سینما و تلویزیون دارند

وارد


هاي اینستاگرام  تحلیل محتواي پست« عنوان در پژوهشی با) 2016 (

ها چه   که سلبریتیپردازد یم دو پرسش به بررسی این» اجتماعی-ها و تعامل فرا سلبریتی

 نظر شتریبها  کنند؟ و کدام پست هایی را در صفحه اینستاگرام خود منتشر می پست

 اینستاگرام صفحۀکنند؟ براي این منظور، در این پژوهش،  مخاطبان را به خود جلب می

ها  سلبریتیهاي  پست. وتحلیل قرار گرفته است  زن آمریکایی، مورد تجزیهخوانندةسه 

ها، تقسیم  ي، شخصی، هوادار و تعامل با سایر سلبریتیا حرفه کاري و دستۀبه چهار 

 27 پست شخصی، 49اي،   پست کاري و حرفه62شده،   پست تحلیل150از بین . شدند

اگرچه نتایج .  پست خطاب به هواداران بوده است12ها و  پست تعامل با سایر سلبریتی

، بین دنبال کنندگان هر ها یتیسلبرهاي   مخاطبان به پستعلاقۀورد آمده در م دست به

هاي  دهد که پست سلبریتی متفاوت است، اما در مجموع، نتایج پژوهش نشان می

 .، جذابیت دارندها پستها، براي مخاطبان بیش از سایر  شخصی سلبریتی

 افزایش پیدا کرده ها، هاي اخیر، مطالعه پیرامون گرایش افراد به سلبریتی در دهه

ها یا سلبریتی  هاي مختلفی، براي سنجش میزان گرایش افراد به سلبریتی  و شاخصاست

  :اند از ها عبارت ترین شاخص سه مورد از مهم. اند شده محبوب، طراحی

مقیاس پرستش سلبریتی -1


کُچن و همکاران  این مقیاس از سوي مک: 

)McCutcheon et.al. 2002( و در آخرین تغییراتی که صورت طراحی گردیده است 

سطح نخست : شوند بندي می گویه است که در سه سطح دسته-17گرفته است، داراي 

                                                   
1. Ward 
2. The Celebrity Worship Scale (CWS) 
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ها صرفاً به مطالعه و مشاهده پیرامون سلبریتی محبوب خود،  دهنده  پاسخ،)پرستش کم(

در .  نخست، سرگرمی و کسب لذّت استوهلۀمند هستند، هدف این مخاطبان در  علاقه

در . شود هاي اجتماعی توأم می پرستش سلبریتی با کنش) پرستش متوسط(م سطح دو

شدیدي در قبال شکست یا پیروزي ، مخاطب ابراز احساسات )پرستش زیاد(سطح سوم 

 .شود گونه با او می یابی افراط دهد و دچار هویت سلبریتی محبوب خود نشان می

مقیاس گرایش به سلبریتی -2


ن و مالبی کُچ این مقیاس از سوي مک: 

)McCutcheon & Maltby, 2006( و 23، 22هاي داراي  شده است و در نسخه  طراحی 

این مقیاس، مخاطبان . گیرد  گویه، از سوي پژوهشگران، مورد استفاده قرار می34

-سرگرمی: کند ها را بر اساس گرایش به سلبریتی، به سه سطح تقسیم می سلبریتی

اجتماعی


شخصی-، شدید


شناختی یبآس - و مرز

.  

 محبوب و شیفتگیچهرةمقیاس  -3


این مقیاس از سوي شریدان و همکاران : 

)Sheridan et.al. 2007( شده است و نگرش و رفتار یک فرد در   گویه، طراحی50 با

ویژگی بارز این مقیاس، تمایز . سنجد  عمومی را میچهرةقبال یک سلبریتی یا یک 

  .گرایش و رفتار بیمارگونه، است بین گرایش و رفتار عادي از شدن قائل

گرایش «، با سنجش متغیر یادشدههاي  برخی از پژوهشگران، با استفاده از شاخص

 با برخی متغیرها ها آن رابطۀ، به بررسی »ها گرایش به سلبریتی«یا » به سلبریتی محبوب

  .ها آورده شده است در جدول زیر، نتایج برخی از این پژوهش. اند پرداخته

  

                                                   
1. Celebrity Attitude Scale (CAS) 
2. Entertainment-Social 
3. Intense-Personal 
4. Borderline Pathological 
5. The Public Figure and Preoccupation Inventory (PFPI) 
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 ها مخاطبان سلبریتی زمینه در شده انجام يها  از پژوهشیبرخ -1 جدول

  )ان (پژوهشگر

  )سال(
  نتیجه پژوهش  متغیرهاي پژوهش

Maltby et.al. 
(2002)  

ها و  گرایش به سلبریتی

  گرایش به مذهب

ها، گرایش به  با افزایش گرایش به سلبریتی

)  بین زنانهم در بین مردان و هم در(مذهب 

  .یابد کاهش می

Sheridan et.al. 
(2007)  

ها و  گرایش به سلبریتی

  گرایش به مصرف مواد مخدر

ها، مصرف مواد  با افزایش گرایش به سلبریتی

  .کند مخدر افزایش پیدا می

Sheridan et.al. 
(2007)  

ها و  گرایش به سلبریتی

  رفتار مجرمانه

ر مجرمانه ها، رفتا با افزایش گرایش به سلبریتی

  .یابد افزایش می

Couldry & Markham 
(2007)  

ها و  گرایش به سلبریتی

  مشارکت سیاسی

ها، مشارکت  با افزایش گرایش به سلبریتی

  .یابد کاهش می سیاسی

Maltby et.al. 
 (2011)  

ها و  گرایش به سلبریتی

  هاي زیبایی گرایش به عمل

ها، گرایش به  با افزایش گرایش به سلبریتی

  .یابد هاي زیبایی افزایش می لعم

Reeves et.al. 
(2012)  

ها و  گرایش به سلبریتی

  گرایی و اختلال خرید مادي

ها، گرایش به  با افزایش گرایش به سلبریتی

  .یابد گرایی و میزان اختلال خرید افزایش می مادي

  

شده، از منظر  هاي انجام  پژوهشعمدة که دهد یم پژوهش نشان نۀیشیپمرور 

ها،  یتیسلبر بین مخاطب و سلبریتیِ محبوب یا رابطۀشناسی  شناختی، به آسیب انرو

مثابه یک کلِ فرهنگی،  به» فرهنگ سلبریتی«ها، به  یشتر این پژوهشب و در اند پرداخته

اي از  یا مجموعه) محبوب(توجه نشده و صرفاً گرایش مخاطبان به یک سلبریتی خاص 

شود  رو، در پژوهش حاضر، تلاش می ینااز . رفته استها، مورد بررسی قرار گ سلبریتی

، »فرهنگ سلبریتی« نسبت به نگرانه کلی و با اتخاذ یک رویکرد شناخت جامعهتا از منظر 

 مورد ،و عوامل اثرگذار بر این گرایش» فرهنگ سلبریتی«میزان گرایش مخاطبان به 

  .مطالعه قرار گیرند
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  چارچوب نظري پژوهش

 پنج متغیر کلان اجتماعی اثرگذار بر رشد و تقویت فرهنگ در بخش مرور نظري،

، افتهی  سازمانی رسمنیافول د: اند از این متغیرها عبارت. سلبریتی، شناسایی شدند

در غرب، افول دین  .ییرشد فردگراي و  اقتصادينابرابري، ساز ییکالان،  شديا رسانه

یج، زمینه را براي تدر بهود که یافته، یکی از تغییرات اجتماعی کلانی ب سازمانرسمی 

با تضعیف نهاد مسیحت و کاهش ضریب نفوذ آن . رشد فرهنگ سلبریتی، مهیا ساخت

تدریج سکولاریسم جایگزین آن گردید و دین تبدیل به یک امر شخصی  در جامعه، به

عنوان نمادهاي جدید شناخت و تعلق،  ها به یتیسلبریجۀ این فرایند تاریخی، نتدر . شد

به تعبیر . ي مذهبی پیشین شدندها نشانه، نمادها و ها اسطورهدریج جایگزین ت به

پرستش سلبریتی، جایگزینی براي ایمان سنتی است و «) 2003(واینشتاین و واینشتاین 

را ، همچنان پابرجا هستند، ]ایمان سنتی[  افولبا وجودنیازهاي معنوي افراد را، که 

 در سطح فردي، احتمالاً پس). Weinstein & Weinstein, 2003: 295(» کند برآورده می

  . سلبریتی رابطه وجود دارد  بین گرایش به مذهب و گرایش به فرهنگ

 با کاهش گرایش به مذهب، گرایش مخاطبان به فرهنگ سلبریتی :فرضیه اول

 .یابد افزایش می

گذار عنوان دومین تغییر کلان اجتماعی اثر  بهاي شدن رسانهدر بخش مرور نظري، 

ي رسانه، گر واسطهاساساً بدون . مورد بررسی قرار گرفت»  سلبریتیفرهنگ«بر رشد 

توان فرض گرفت که در سطح  یم پس. یر نیستپذ امکان، »فرهنگ سلبریتی«رشد 

  . تواند اثرگذار باشد یمیتی، سلبرفردي، گرایش به رسانه در گرایش افراد به فرهنگ 

، گرایش مخاطبان به فرهنگ سلبریتی، رسانه با افزایش گرایش به  :فرضیه دوم

  .یابد افزایش می

ي مختلف اجتماعی سومین تغییر کلان اجتماعی اثرگذار بر ها عرصهسازي  ییکالا

سازي جامعه،  ییکالاترین پیامد اجتماعی  یاصل. رشد و تقویت فرهنگ سلبریتی است
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ان و هم در یی هم در سطح مخاطبگرا مصرفاین . یی استگرا مصرفرشد فرهنگ 

  . کند یمها، نمود پیدا  یتیسلبرسطح 

گرایی، گرایش مخاطبان به فرهنگ سلبریتی،  با افزایش مصرف: فرضیه سوم

 .یابد افزایش می

در جوامع داراي نابرابري اقتصادي زیاد، تحرك عمودي براي اکثریت افراد جامعه 

در . ار و ناهموار است عموماً دشو،ي مادتی کسب موفقيها راهسادگی میسر نیست و  به

یابد و  یم در بین اعضاي جامعه افزایش شده ادراكي احساس نابرابري ا جامعهچنین 

هاي حوزه فرهنگ سلبریتی، این احساس را در گرایش افراد به فرهنگ  یهنظربرخی 

  . دانند یم مؤثرسلبریتی، 

نگ شده، گرایش مخاطبان به فره  با افزایش نابرابري ادراك:فرضیه چهارم

  .یابد سلبریتی، افزایش می

رشد فردگرایی آخرین تغییر کلان اجتماعی اثرگذار بر فرهنگ سلبریتی است که 

ظهور فرهنگ سلبریتی، بدون گسست . در بخش مرور نظري، مورد بررسی قرار گرفت

دیگر، سلبریتی،  عبارت به. یر نبوده استپذ امکاني اجتماعی سنتی، ها علقهاز پیوندها و 

رسد هر چه فردگرایی در یک جامعه،  یم فردگرا است و به نظر جامعۀیک محصول 

 فرهنگشده، گسترش یابد، اشتیاق مخاطبان براي   يا ذرهویژه از نوع فردگرایی  به

. شود یمیشتر بعنوان جایگزینی براي پیوندهاي اجتماعی پیشین،  یتی بهسلبر 

  . شده است يا ذره  داراي فردگراییجامعۀهاي  یژگیوخودشیفتگی یکی از 

 شی افزایتی مخاطبان به فرهنگ سلبرشی گرا،یفتگی خودششیبا افزا :فرضیه پنجم

  .ابدی یم

  

  .ملاحظه است در زیر، مدل نظري پژوهش، قابل
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   مدل نظري پژوهش-1نمودار 

  

 روش پژوهش

 آماري پژوهش، کلیه جامعۀ. شده است در این پژوهش، از روش پیمایش استفاده

ینستاگرام فارسی است که طبق اعلام رسمی اینستاگرام، در حال حاضر تعداد کاربران ا

شده و   گیري به روش تصادفی ساده انجام نمونه.  میلیون کاربر است22ها، حدود  آن

. است نفر برآورد شده 384، حجم نمونه %95طبق فرمول کوکران با سطح اطمینان 

ها  پرسشنامهشده و   خته استفادهسا   محققهپرسشنامجهت گردآوري اطلاعات، از 

.  اجتماعی اینستاگرام، در بین کاربران توزیع گردیده استشبکۀصورت آنلاین در  به
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براي . اند وتحلیل گردیده ، تجزیهSPSSافزار  شده، با استفاده از نرم  هاي گردآوري داده

 آماري آزمونو براي تحلیل استنباطی، از  Tو  Fهاي  اي از آزمون تحلیل مقایسه

  .شده است  پیرسون، استفاده

  

  نتایج پژوهش

  فراوانی مخاطبان بر اساس گرایش به فرهنگ سلبریتی

اي سنجیده  در این بخش، متغیر گرایش به فرهنگ سلبریتی که در سطح فاصله

 اسمیرنوف –آزمون کولموگروف . شده است، تبدیل به یک متغیر ترتیبی شده است

هاي متغیرِ   نرمال بودن توزیع دادهدهندة نشان) 0,000(داري  یمعنبا سطح ) 0,146(

میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی در جمعیت مورد . گرایش به فرهنگ سلبریتی است

روانۀ عموم  یانهم گرایش دهندة نشاناین عدد .  است100 از 39/46مطالعه، 

ی، اکثر علاوه بر این، به لحاظ فراوان. ها به فرهنگ سلبریتی است دهنده پاسخ

مخاطبان .  هستندیتی به فرهنگ سلبر»متوسط« شی گرايدارا%) 49,2(ها  دهنده اسخپ

در ) %11,7 (»زیاد« شی گرايدر رتبه دوم، مخاطبان دارا) %26,6 (»کم«یش  گرايدارا

 نیتر  کمتاًیدر رتبه چهارم و نها) %7 (»بسیار کم« شی گرايرتبه سوم، مخاطبان دارا

  .اختصاص دارد) %5,5 (»بسیار زیاد«ش ی گرايارا دفراوانی به مخاطبان
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 بر اساس گرایش به فرهنگ سلبریتیها  دهنده  پاسخیفراوان -2جدول 

  درصد معتبر  درصد  فراوانی  میزان گرایش به فرهنگ سلبریتی

  7  7  27  بسیار کم

  6/26  6/26  102  کم

  2/49  2/49  189  متوسط

  7/11  7/11  45  زیاد

  5/5  5/5  21  بسیار زیاد

  100  100  384  جمع کل

  

ها بر اساس گرایش به فرهنگ سلبریتی را نشان  دهنده ، فراوانی پاسخ2نمودار 

 به )افراطی(» بسیار زیاد« شی گراي دارامخاطبانِدهد که  نمودار نشان می. دهد می

  . دارند قرارتی در اقلّ،ی فارسنستاگرامی کاربران انی در ب،یتیفرهنگ سلبر

 

  ها بر اساس گرایش به فرهنگ سلبریتی دهنده  نمودار فراوانی پاسخ-1نمودار 
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  ها  میانگینسۀیمقاتحلیل توصیفی و 

  جنسیت

 درصد 49,2و » مرد«ها  دهنده  درصد از پاسخ50,8آمده،  دست بر اساس نتایج به

  .دهد ها را به تفکیک جنسیت، نشان می دهنده ، فراوانی پاسخ3 جدول .هستند» زن«

  

 ها بین دو متغیر جنسیت و گرایش به فرهنگ سلبریتی  فراوانی و مقایسه میانگین-3جدول 

  میانگین  درصد  فراوانی  جنسیت
انحراف 

  استاندارد
Sig. T  

 460/16  41/43  8/50  195  مرد

  16,335/16 46/49  2/49  189  زن

جمع 

  کل
384  

100  
39/46    

000/0  618/3- 

  

، میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی، بین Tآمده از آزمون  دست با توجه به نتایج به

 و 41/43میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی در بین مردان . زنان و مردان، معنادار است

 نتیجه گرفت که گرایش زنان به فرهنگ توان بنابراین، می.  است46/49در بین زنان 

اگر متغیر گرایش به فرهنگ سلبریتی را به یک متغیر . سلبریتی، بیش از مردان است

  :ترتیبی با پنج سطح تقسیم کنیم، جدول تقاطعی این متغیرها، به شرح جدول زیر است
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  فرهنگ سلبریتی جدول تقاطعی متغیرهاي جنسیت و گرایش به-4جدول 

  جمع  بسیار زیاد  زیاد  متوسط  کم  بسیار کم  

  195  5  24  88  57  21  مرد

  189  16  21  101  45  6  زن

  384  21  45  189  102  27  جمع

  

دهد که در سطح گرایش  مقایسه نمودار گرایش مردان به فرهنگ سلبریتی نشان می

، فراوانی مردان، »ار کمبسی«و » کم«هاي  ، فراوانی زنان و در سطح گرایش»بسیار زیاد«

  .بیشتر است

  

  مقایسه گرایش مردان و زنان به فرهنگ سلبریتی-2نمودار 
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  سن

 را نشان Fها را به تفکیک سن و نتایج آزمون  دهنده جدول زیر، فراوانی پاسخ

گروه . سال، قرار دارند» 29 تا 20«ر گروه سنی د%) 8/37(ها  دهنده تر پاسخ بیش. دهد می

» 20کمتر از « گروه سنی ، دومرتبۀبه لحاظ فراوانی در % 7/22سال با » 39 تا 30«سنی 

در رتبه % 5/12سال با » 49 تا 40 « گروه سنیدر رتبه سوم،% 1/16سال با اختصاص 

و نهایتاً گروه سنی رند در رتبه پنجم قرار دا% 3/8 باسال » 59 تا 50« گروه سنیچهارم، 

  .باشند میین فراوانی را دارا تر کم% 8/0  با» سال و بالاتر60«

  

 هاي سنی مختلف  فراوانی و مقایسه میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی در بین گروه-5جدول 

  میانگین  درصد  فراوانی  گروه سنی
انحراف 

  استاندارد
F  Sig. 

 374/16  40/48  1/16 62 ال س20کمتر از 

 29 تا 20 نیب

 سال
145  8/37  09/52  287/15  

 39 تا 30 نیب

 سال
87  7/22  08/43  254/14  

 49 تا 40 نیب

 سال
48 5/12  42/39  644/18  

 59 تا 50 نیب

 سال
32  3/8  81/37  719/17  

 و  سال60

 بالاتر
3  8/0  00/27  718/8  

  745/16  38/46 2/98  377  مجموع

289/9 000/0 

  



  

 139    ...   شناختی مخاطبان فرهنگ سلبریتی بررسی جامعه

 مقایسه  کهتوان نتیجه گرفت ، میFآزمون ) 000/0(داري  با توجه به سطح معنی

. باشد هاي سنی مختلف، معنادار می میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی در بین گروه

) 09/52(سال، از بیشترین میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی » 29 تا 20«گروه سنی 

  .باشند میبرخوردار 

48.4
52.09

43.08
39.42 37.81

27
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60

سال 20کمتر از  سال 29تا  20بین  سال 39تا  30بین  سال 49تا  40بین  سال 59تا  50بین  سال و بالاتر  60

  سنی يها  گروهنی در بیتی به فرهنگ سلبرشی گرانیانگی م نمودار-3نمودار 

  

  تحصیلات

ها  دهنده بیشتر پاسخ. دهد ها را نشان می دهنده جدول زیر فراوانی تحصیلات پاسخ

، مقایسه میانگین Fج آزمون با توجه به نتای. هستند» لیسانس«داراي تحصیلات ) 34/3%(

  .هاي تحصیلی، معنادار است گرایش به فرهنگ سلبریتی در بین انواع گروه
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 هاي تحصیلی گرایش به فرهنگ سلبریتی در بین گروه طرفه کی انسی وارلیتحل -6جدول 

 .F  Sig  انحراف استاندارد  میانگین  درصد  فراوانی  تحصیلات

 414/1  32  5/0  2 زیر سیکل

  654/8  41/38  3/8  32 سیکل

  947/12  14/47  3/20  78 دیپلم

  126/19  55/47  8/12  49  دیپلم فوق

  441/16  18/54  4/34 132 لیسانس

  640/14  86/42  8/14  57 لیسانس فوق

  487/22  48/43  5/5  21 دکتري

  828/16  51/46  6/96  371  مجموع

034/4  001/0  

  

هاي تحصیلی مختلف  ر، میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی در بین گروهنمودار زی

بیشترین میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی متعلق به گروه تحصیلی . دهد را نشان می

ترین میزان  ، از کم32با میانگین » زیر سیکل«است و افراد داراي مدرك » لیسانس«

  .گرایش به فرهنگ سلبریتی، برخوردار هستند

32

38.41

47.14 47.55

54.18

42.86 43.48
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بی سواد سیکل دیپلم فوق دیپلم لیسانس فوق لیسانس دکتري
  

 هاي تحصیلی میانگین گرایش به فرهنگ سلبریتی در بین گروهنمودار  -4نمودار 
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  تحلیل استنباطی

یۀ فرضدهد که از بین پنج  هاي پژوهش نشان می نتایج آزمون پیرسون براي فرضیه

ن گرایش به مذهب، گرایش به بی.  شده استدپژوهش، سه مورد تأیید و دو مورد ر

رابطه ) گرایش به فرهنگ سلبریتی(گرایی با متغیر وابسته پژوهش  رسانه و مصرف

  .معنادار وجود دارد

  

  نتایج آزمون پیرسون براي تحلیل استنباطی-7جدول 

متغیر 

 وابسته
  ضریب پیرسون  متغیر

سطح 

  داري معنی
  نوع رابطه  نتیجه آزمون

  غیرمستقیم  تأیید  000/0  -385/0  گرایش به مذهب

  مستقیم  تأیید  000/0 323/0  گرایش به رسانه

  مستقیم  تأیید  000/0  526/0  ییگرا مصرف

  -  رد  448/0  039/0  شده ادراكنابرابري 

گرایش 

به 

فرهنگ 

  سلبریتی
  -  رد  141/0  075/0  خودشیفتگی

  

  گیري نتیجه

 ی اجتماعراتیی تغی برخریتحت تأثت که شکل جدیدي از شهرت اس» سلبریتی«

 ی مرجع سنتيها  افول اقتدار گروهافته،ی  سازمانی رسمنی شدن، افول ديا ازجمله رسانه

 ظهور ،)ی و اکتسابی انتساب،ییاعطا( شهرت ی اشکال سنتکالایی شدن، با تضعیفو 

یی شناسا  قابلزی شهرت، همچنان در عصر معاصر نیاگرچه اشکال سنت. ه استکرد

  .هستند» سلبریتی« اما این اشکال، در حال استحاله به شکل غالب شهرت، یعنی هستند،

شناختی و با استفاده از روش پیمایش، به بررسی  در پژوهش حاضر، از منظر جامعه

 يجامعۀ آمار. ، پرداخته شد»فرهنگ سلبریتی«گرایش کاربران اینستاگرام فارسی به 
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 يریگ  نمونهها به روش بود که از بین آن ی فارسامنستاگری کاربران اهیپژوهش، کل

 نتایج پژوهش نشان . نفر براي انجام پیمایش انتخاب گردیدند384 ساده یتصادف

 100 از 39/46 مورد مطالعه، تی در جمعیتی به فرهنگ سلبرشی گرانیانگیمدهد که  می

 یتیه فرهنگ سلبرها ب دهنده  عموم پاسخروانۀ انهی مشیدهندة گرا  عدد نشاننیا. است

 شِی گرايدارا%) 49,2(ها  دهنده  اکثر پاسخ،ی به لحاظ فراوانن،یعلاوه بر ا. است

در رتبه %) 26,6 (»کم «شی گراي داراطبانمخا.  هستندیتی به فرهنگ سلبر»متوسط«

 شِی گرايدر رتبه سوم، مخاطبان دارا%) 11,7 (»ادیز« شِی گرايدوم، مخاطبان دارا

 ي به مخاطبان دارای فراواننیتر  کمتاًیو نهاقرار دارند در رتبه چهارم %) 7 (»بسیار کم«

 تفاوت معنادار بین گرایش زنان و مردان .اختصاص دارد%) 5,5 (»بسیار زیاد« شیگرا

و » بسیار زیاد«به فرهنگ سلبریتی، بیشتر بودن فراوانی زنان در مخاطبانِ داراي گرایش 

 مخاطبان این عمدة، گواه این است که »بسیار کم«یش ر بودن فراوانی مردان در گراتبیش

  .فرهنگ در ایران، زنان هستند

 تر کم که هر چه گرایش افراد به مذهب دهد یمنتایج استنباطی پژوهش نیز نشان 

نیز در ) 2002(مالبی و همکاران .  استتر شیب به فرهنگ سلبریتی ها آنباشد، گرایش 

هم (، گرایش به مذهب ها یتیسلبرفزایش گرایش به  که با ااند دادهپژوهش خود نشان 

 دهد یم نتایج پژوهش نشان نیهمچن. ابدی یکاهش م)  زناننی مردان و هم در بنیدر ب

یی با متغیر گرایش به فرهنگ سلبریتی گرا مصرفکه بین متغیرهاي گرایش به رسانه و 

سانه و افزایش دیگر، با افزایش گرایش به ر عبارت به.  مستقیم وجود داردرابطۀ

رئوسپژوهش . ابدی یمیی، گرایش مخاطبان به فرهنگ سلبریتی افزایش گرا مصرف


 و 

یی و گرا يماد، ها یتیسلبر که با افزایش گرایش به دهد یمنیز نشان ) 2012(همکاران 

  .ابدی یماختلال خرید در بین افراد، افزایش 

                                                   
1. Reeves 
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یتی در اینستاگرام لبرستوان گفت، مخاطبان فرهنگ  یمدر تحلیل نتایج پژوهش 

طور عام، چه از لحاظ میزان گرایش و چه از لحاظ  طور خاص و در جامعه به به

اگر گرایش به فرهنگ . شناختی، متکثر و متنوع هستند هاي شخصیتی و روان ویژگی

صورت یک طیف در نظر بگیریم، در یک سر آن، مخاطبانی قرار دارند که  ی را بهتیسلبر

که میزان قرار دارند روانه هستند و در سر دیگر طیف، مخاطبانی  هداراي گرایش میان

نتایج این . شناختی، شده است  شیفتگی و اختلالات روانها، وارد مرزهاي گرایش آن

 سلبریتی در اینستاگرام فرهنگ که نزدیک به نیمی از مخاطبان دهد یمپژوهش نشان 

ها به فرهنگ سلبریتی،  فارسی، مخاطبان خاکستري هستند که میزان گرایش آن

این مخاطبان، بدون وابستگی کامل به فرهنگ سلبریتی، در مواردي .  استروانه انهیم

ي یک سلبریتی یا ریگ جهتطور مثال از  به(ممکن است از بخشی از فرهنگ سلبریتی 

استقبال کنند و در مواردي نیز ممکن است برخورد انتقادي با آن داشته ) سلبریتی-خُرده

، اگرچه ممکن است نسبت به فرهنگ سلبریتی رو انهیمدر واقع، مخاطبان . باشند

در بین مخاطبان . مند باشند، اما نسبت به آن، گرایشِ شدید و متداوم ندارند علاقه

 مرحلۀ وارد ها آندر اینستاگرام، تعداد افرادي که میزان گرایش » فرهنگ سلبریتی«

به همین جهت است که در فرهنگ . ت، بسیار اندك اسشده باشد» شناختی آسیب«

، 2»پایشگران«، 1» پرستش سلبریتیسندروم«هاي زیادي از ظهور  سلبریتی ایرانی، نشانه

، قاتلان و جنایتکاران سریالیِ سلبریتی، خودکشی پس از مرگ سلبریتی 3»ها پاپاراتزي«

به چشم محبوب و موارد مشابه که در فرهنگ سلبریتی آمریکایی و غربی رواج دارند، 

  .خورد ینم

                                                   
- Celebrity worship Syndrome :اي  گونه طور وسواس شناختی است که در آن فرد به نوعی اختلال روان

 .شود اي یک سلبریتی خاص می درگیر جزئیات زندگی شخصی و حرفه

- Stalkers :  هـا یـا یـک     شود که دائماً در حال تعقیب سـلبریتی  ها، به هواداري اطلاق می      در ادبیات سلبریتی

  ).Rojek, 2001  فصل چهارم کتابك به.ر زمینه براي مطالعه در این(سلبریتی خاص است 

-  Paparazzi :    هـاي عمـومی،    ویژه در مکـان  ها، به شود که از جزئیات زندگی سلبریتی      به عکاسانی گفته می

  ).Cashmore, 2006ك به فصل دوم کتاب .براي مطالعه در این زمینه ر(کنند  عکاسی می
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تفاوت بین فرهنگ سلبریتی در ایران و الگوي غربی آن، صرفاً به میزان گرایش 

، ها آني ساختاري مهمی بین ها تفاوت، ها مشابهت باوجود و شود ینممخاطبان محدود 

 اخیر، فرهنگ سلبریتی در ایران، نه از چهار دهۀبرخلاف جوامع غربی، در . وجود دارد

 با آن رشد مصالحۀواسطۀ کشمکش و  ، بلکه بهافتهی سازمان رسمی طریق تضعیف دین

 اما به  ،شود یمکرده است و اگرچه در مواردي پیوندها و مشترکاتی بین این دو ملاحظه 

یک گفتمان رقیب ) 2015ك به مارشال، .ر(» گفتمان فرهنگ سلبریتی«لحاظ ماهیت، 

عنوان یک نهاد رسمی، عموماً،  ، به و دینشود یم محسوب افتهی سازمانبراي دین رسمی 

 اخیر، توانسته است دهۀ فرهنگ سلبریتی قرار داشته است و در چهار فیتضعدر جهت 

 اگرچه دین رسمی یک  البته،. سرعت رشد و گسترش آن را کم و در مواردي کنترل کند

ا ، امبوده است در برابر رشد و گسترش فرهنگ سلبریتی در ایران کننده مقاومتعامل 

 رابطۀوجود . اند بودهبرخی عواملی ساختاري دیگر در جهت تقویت این فرهنگ، فعال 

یی با متغیر وابسته پژوهش گرا مصرفمستقیم و معنادار بین دو متغیر گرایش به رسانه و 

هاي  ویژه شبکه ها به  گسترش انواع رسانه کهدهد ، نشان می)گرایش به فرهنگ سلبریتی(

اي هستند که شرایط را  کننده گرایی در جامعه، عوامل تقویت رفاجتماعی و افزایش مص

 جدال بین عوامل محدودکننده رسد یمبه نظر . کنند ی مهیا میتیسلبربراي رشد فرهنگ 

کننده و میزان گرایش قشر عظیم مخاطبان خاکستري، روند آتی فرهنگ  و عوامل تقویت

 تداوم موشکافانۀت، شناخت بدیهی اس. سلبریتی در ایران را تعیین خواهند کرد

ي آتی آن، مستلزم روندهای نیب شیپ اخیر و دهۀسینوسی فرهنگ سلبریتی در شش 

 را علوم اجتماعیي است که همت محققان ا جداگانهتاریخی -ي اجتماعیها پژوهش

  .طلبد یم
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