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Objective: While examining objective indicators, the article seeks to understand the 
behavior of celebrities in cyberspace how they affect audiences and public opinion. The 
background study led to the extraction of ten indicators celebrities use to play a role in the 
social network and attract fans. The research hypothesis is that there is a correlation between 
these patterns and the attraction of public opinion.  

Methods: The research method is survey. The statistical population of the study is Iranian 
users active on Instagram and follows 10 active and prominent celebrities. Cochran's formula 
was used to calculate the sample size of indeterminate populations. The researcher sent a 
questionnaire to 40 followers of each celebrity, and a total of 400 questionnaires were 
completed and received, which showed that each user followed an average of 5.9 celebrities 
and spent 3.5 hours on social networks. 
Results: The results showed that there is a significant relationship between these variables to 
0/759 on the Pearson correlation scale, which is not meaningful based on gender, but is 

meaningful based on education level, and low-educated people are more affected by 
celebrities than high-educated people.  
In the ten indicators, "imitation and modeling" and "lifestyle" have the strongest connection 
and most impact on public opinion. The findings confirm theoretical framework theories like 
performative society, cultural consumption and parasocial relationship, and celebrities in the 
new social media platform are not only the source of entertainment, but also play a 
significant role in attracting and shaping public opinion by greatly influencing the attitudes 
and thoughts of users. 

Conclusions: The issues that celebrities raise are important to public opinion, and the 
amount of presence on social networks and following the pages of celebrities can model for 
users and not only be effective in shaping the flow of public opinion, but also strengthen or 
weaken them, so it makes the need to pay attention to this issue and its consequences more 
obvious to policymakers and media professionals. 
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This article is taken from doctoral thesis titled “Methods of attracting public opinion by celebrities on social networks and 

providing a practical model”. 

 

Introduction 

While examining objective indicators, the article seeks to understand the behavior of 

celebrities in cyberspace how they affect audiences and public opinion. The background 

study led to the extraction of decimal indicators that celebrities use to play a role in the 

social network and attract fans. The research hypothesis is that there is a relationship 

between these patterns and the attraction of public opinion. 

 

Method 

In the survey study of Iranian Instagram users (400 people), they follow an average of 5/9 

celebrities and spend 5/3 hours a day on social networks. According to the findings, there is 

a meaningful relationship between the patterns used by celebrities and the attraction of 

public opinion by 0/759 on the Pearson correlation scale, which is not meaningful based on 

gender, but is meaningful based on education level, and people with lower education are 

more affected by celebrities than people with higher education.  

 

Results 

The results show that there is high correlation between 9 of the 10 behavioral patterns of 

celebrities and attracting public opinion, however, the impact of these patterns varies. The 

pattern of imitation and modeling has the strongest relationship with attracting public 

opinion (r=0/663, p<0/05) and the lifestyle pattern has the second strong relationship with 

attracting public opinion (r=0/682, p<0/05). These patterns show that celebrities can use 

these methods to influence public opinion the most. patterns of reflection events, fame, 

beauty, fun, emotions, and streamlining all have positive and meaningful relationships with 

public opinion attraction(p<0/05). The pattern of financial incentives has a weak and 

meaningful relationship with the attraction of public opinion (r=0/566, p<0/05). The 

literacy model has the weakest relationship with public opinion attraction (r=0/390, 
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p<0/05). This pattern shows that media literacy of users can resist the influence of 

celebrities on public opinion to some extent. The results of the comparison of the average 

score of each of the 10 behavioral patterns of celebrities also show that the highest average 

are "media literacy" (5237/14) and "streamlining" (7125/13) patterns, and public opinion 

gives the most importance to these patterns, which shows the overall impact of celebrity 

behavioral patterns on public opinion attraction, and different patterns of influence may be 

observed in different groups of audiences and topics. 

The examination of the ten public opinion attraction indicators showed that celebrity fans 

often align with their thoughts, and although they are aware of the consequences of 

celebrity behavior, they admire the style and coverage of their favorite celebrity, and the 

role of imitating celebrity behavior is evident among teenagers and young people, and the 

change in the lifestyle of users can be influenced by the recommendations of favorite 

celebrities, especially among young people and teenagers.these results were found (Abbasi, 

Jafari, 1399) it confirms celebrities and user lifestyles. Celebrities also usually comment on 

important social events, and their fans like to watch and analyze things from the perspective 

of their favorite celebrity, and therefore the republication of celebrity comments on 

important social issues of society by their fans makes celebrities more visible and affects 

public opinion of society, which it's consistent with Centeno (2016) and Bidullah Khani 

and Kohraze (2019) researches. The findings confirm theoretical framework theories such 

as performative society, cultural consumption and parasocial relationship. 

 

Conclusions 

This research shows that celebrities on social media have become thought leaders beyond 

entertainment and have significant power over public opinion. The topics that celebrities 

raise are important to public opinion, and the amount of presence on social networks and 

following celebrity pages can be modeled for users, and not only are they effective in 

shaping the flow of public opinion, but also they strengthen or weaken them, and because 

of their reputation and as symbols of success, they have the potential to change people's 

attitudes and beliefs by accessing a large population. Through different platforms, they 

communicate with their audience and share their views on different issues. With the advent 

of social media, government influence in public opinion has diminished, and celebrities 

have become the main actors in the field. By publishing engaging and relevant content, 

they gain the trust of the audience and encourage them to follow. This power is an 

opportunity to bring about positive developments in society such as promoting awareness 

of important issues or encouraging participation in charity. However, the abuse of this 

power can lead to the promotion of biased and misleading views, so there is also the 

possibility of public opinion manipulation by celebrities and users, policymakers and media 

professionals should be aware of this possibility and take measures to reduce it. 
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   . است ی«کاربرد ی و ارائه الگو یاجتماع  یها ها در شبکه ی ت یتوسط سلبر  یجذب افکار عموم  یها »شیوه با عنوان  یمقاله برگرفته از رساله دکتر ن یا

 چکیده  اطلاعات مقاله 
 مقاله پژوهشی  نوع مقاله:

 

 

 26/04/1403 : افتیدر خیتار

 01/05/1403: بازنگری خیتار

 1403/ 06/ 10:  رشیپذ  خیتار

 9/1403/ 25:  انتشار خیتار

 

 

 

 

 

   ها:واژه کلید
 ، یتیسلبر

 ، ی افکار عموم
 نستاگرام، یا 
 . اجتماعیشبکه  

 
 

بررسی شاخص   :هدف  بهمقاله ضمن  عینی  سلبریتی های  رفتار  بر دنبال درک  است که چگونه  مجازی  فضای  ها در 

می  تأثیر  افکارعمومی  و  شاخص مخاطبان  استخراج  به  منجر  تحقیقات  پیشینه  مطالعه  دهگانهگذارند.  که  های  شد  ای 
برای ایفای نقش در شبکه اجتماعی و جذب طرفداران استفادهسلبریتی  بین  می  ها  کنند. فرض پژوهش این است که 

 این الگوها و جذب افکار عمومی رابطه وجود دارد.  

جامعه   پژوهش:روش  است.  پیمایشی  نوع  از  پژوهش  و  روش  اینستاگرام  در  فعال  ایرانی  کاربران  پژوهش  آماری  ی 

نامعین  می   های فعال و شاخص نفر از سلبریتی   10کننده  دنبال نمونه جوامع  باشند. از فرمول کوکران برای محاسبه حجم 
پرسشنامه   400های هر سلبریتی ارسال نمود که در مجموع کنندهنفر از دنبال 40شد. پژوهشگر پرسشنامه را برای  استفاده 

 های اجتماعی ساعت را در شبکه   5/3و     سلبریتی را دنبال   5/ 9تکمیل و دریافت شد که مشخص شد هر کاربر میانگین  
   گذراند.می 

  در مقیاس همبستگی 759/0میزان  ها و جذب افکارعمومی به ها بین الگوهای مورداستفاده سلبریتی براساس یافته  ها:یافته 

پیرسون رابطه معنادار وجود دارد، که براساس جنسیت تفاوت معنادار نیست، اما براساس سطح تحصیلات تفاوت معنادار  
های شاخص   گیرند. ازها قرار می تر بیشتر از افراد با تحصیلات بالاتر تحت تأثیر سلبریتی است و افراد با تحصیلات پایین 

 گذارند.  ترین ارتباط و بیشترین تأثیر را بر افکارعمومی می قوی  "سبک زندگی"و  "تقلید و الگوبرداری"دهگانه 

فرااجتماعی را تایید یافته  گیری:نتیجه نمایشی، مصرف فرهنگی و رابطه   ها نظریات چارچوب نظری همچون جامعه 

بر نگرش و ها در بستر رسانه کند و سلبریتی می با تأثیر زیاد  نه تنها منشا سرگرمی هستند، بلکه  های اجتماعی جدید، 
  کنند می   ها مطرح کنند. موضوعاتی که سلبریتی دهی افکارعمومی ایفا می توجهی در جذب و شکل فکارکاربران، نقش قابل ا

در شبکه میزان حضور  و  است  بااهمیت  افکارعمومی  دنبالازنظر  و  اجتماعی  سلبریتی های  تواند ها میکردن صفحات 
ها را تقویت یا تضعیف دهی به جریان افکار عمومی موثر هستند، بلکه آنتنها در شکلبرای کاربران الگوسازی کند و نه

 . سازدکنند بنابراین لزوم توجه به این مسئله و پیامدهای آن برای سیاستگذاران و متخصصان رسانه را آشکارتر میمی
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 . 1-20(، 3) 13، علوم خبری 
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 مقدمه 

انسان جامعه  تن   یامروزه  رسانه  ا (Hernes:1978:181)استشده  دهی در  شده  یدگی تن  نی ،  وضعباعث  از  جامعه  تا  کمبود    تی است 
  ی امی که پ   یاست که هر کسکرده  لی تبد  ک یمنبع استراتژ  کی وفور اطلاعات منتقل شود و جلب توجه را به    تی اطلاعات به وضع 

انسانها    یا ی است که دنمحقق شده  یطیتنها در شرا  تالی جیهم در عصر د   یت یسلبر   شی ا ز   نیآن رقابت کند بنابرا  یبرا   دیدارد با
  ر ی را به تسخ  ی اجتماع  هایبا ظهور خود عرصه رسانه  هایت ی سلبر  ز، یبر همه چ  ری تصو  ی است. امروزه در عصر برترشده  ی ا رسانه

 .اندخود در آورده
د   ی ای دن  در آستندی ن  سمیر  سانههای ر  منتظر   دممر  گریامروز  را    رمشهو  ادفر ا   ، یمجاز  یفضا  بر رکا  ها نمیلیو   نمیا از    نها . 

  جه ی کرده است، در نت   دا ی پ   یشیخصلت نما  ز ی چهمه  یت ی. با حضور قشر سلبر کنندمی دنبال  را   هاآن  یهاتی و فعال  دهکر  شناسایی
بهره با  که  است  اجتماع  ی ری گ مشخص  امواج  آن  یاز  به  زدن  دامن  جهش  دادیرو   کیها،  و  آن  دا ی پ   یچه  کرد.    در   هاخواهد 

امکانات جد  یاجتماع  هایشبکه بر  ن  دیعلاوه  ا   ها یت یدارند. سلبر   زیو شهرت، مخاطب  برا   ن یغالبا در  را  استفاده    ی فضا حداکثر 
از    یدعا  دممر  سوی  به  سلبریتی  فرهنگ  چرخش   لحا  ینا   با .  دهندیانجام م  یو جذب افکار عموم  تی و کسب محبوب   ییخودنما
پ  ؛ستا   هدـنش  تلقی  مثبت  مریا   سلبریتی  فرهنگ  دازاننظریهپر  همه  سوی سلبر  امدی لذا  مجر  هایت ی ظهور    ی ها یهمچون 

فرااجتماع  یونیز یتلو رابطه  به  منجر  افزا  یمحبوب  و  مخاطبان  برا   انی تماشاچ  شی با  را  فرصت  و  تبل   یشود  و    غاتی صاحبان 
اندازه اهداف سلبر  نکه یکند. ا  ای توجه مخاطب هدف مه   دیخر   ی برا   یاقتصادسوداگران   از    تواندیم  هایت ی تا چه  آنها را به استفاده 

افکار عموم  ی برا   عی بد  هایروش   های نهیشی مطالعه پ   ن یب  ن یباشد. در ا  قیمحل تحق   تواندیکند، م  هیتوج  ی جلب توجه و جذب 
صحبت از    گری که د  یزانیدارد، به م  هایت ی جلب توجه کاربران از طرف سلبر  ژهیبه و   لفمخت   هایاستفاده از شاخص  انگری مختلف ب

 .Nelson-Field(2020))، (1400)اصلیو جعفر یخسرو)اقتصاد توجه است
رو  قی از طر  زین  یاجتماع  یهاو شبکه  هارسانه ارائه  اولو  یاجتماع  یدادها یانتخاب،  افکارعموم   ی بندتیو  توجه  بر    ی مسائل 

فراگ (. هم33:1385)دادگران،  گذارندیم  ر ی تأث و  با گسترش  از س  ی هادر حوزه  ی ت یشدن مفهوم سلبر   ر ی زمان  اعم    یی نمایمختلف 
مطالب، در   ی ها  تیو اولو ها بی در ترت یو دستکار  ها نهیزم شیو پ  ها نهی زم  دادها، یرو  هیحاشفرهنگ و... تمرکز بر  ،یهنر  ،یورزش
  ی کاربا کارکرد دست ز ی ن  یاجتماع  یها و رسانه ها یت یبه سلبر  توان ی( م1390نژاد، ی)عبدالهیا و رسانه یاهداف جنگ روان ی راستا

افکارعموم سلبر   یدر  نفوذ  قدرت  امروز  ت  هایت یپرداخت.  اجتماع  یشخص  یزندگ  یهاجنبه  یمامدر  م  یو  مشاهده  . شودیافراد 
افراد در سطوح خرد سبک پوشش، دکوراس  یا گونهبه را    یشخص  یو همة وجوه زندگ  شیآرا  ،یمنزل، سبک زندگ  ونی که  خود 

کلان جامعه،   ی هاهدر عرص  یاجتماع ی هااست که قدرت نفوذ رسانه یدر حال نی . ا کنندیمحبوب خود انتخاب م ی ت یمتأثر از سلبر 
با بحران  تیری نحوه مد  است،ی و س  یپلماسیدر د مواجهه  الگو  غاتیتبل   ،یاجتماع  ی هاو  اجتماع  ی و  عموم    یمصرف و مشارکت 

مهارت، استعداد   دی(. شا1393)دوبور، هاستیت ی رو به گسترش به نام سلبر یاطبقه یهاشیها و گرانگرش ری تأثتحت ی مردم همگ 
که عموم مردم را    یا گونهباشند؛ به  ییقدرت نفوذ بالا   یشناخته شده و دارا   یت یسلبر   کیعنوان  نباشند اما به  هنداشت   یهنر خاص  ای

 .مختلف وادار کنند ی هادر عرصه ی به کنشگر
است و   یزندگ  یهاعرصه  هی در کل  یاجتماع  یهاشبکه  قینفوذ عم  انگری ب   ران،یجامعه ا  ریبه تحولات دو دهه اخ  قی عم  ینگاه

به جامعه عرضه م  یخاص  یرفتار  یالگوها   یجمع  یهارسانه  قی از طر  هایت یسلبر  ا 1401)فلاح،کنندیرا  است که    یدر حال  نی(. 
سلبر  یبرخ حوز  هایت ی معتقدند  در  م  ییهاهعموماً  کاف  کنندیاظهارنظر  تخصص  آن  در  آن  یکه  درواقع  مؤلفهندارند؛  از  و  ها  ها 

ز رینظ  ی متعدد  یهاشاخص بهره  ییبا ی:  پوشش،  و  مدل  پاچهره،  سطح  از  رسانه  ن یی بردن  برا   ایسواد   ... و  جذب    ی جامعه 
  .کنندیکنندگان خود استفاده مو دنبال یافکارعموم

بررس  نیا  ضمن  در  ین یع  یها شاخص  نی ا   یمطالعه  که  است  آن  دنبال  فضا  هایت ی سلبر  ابدیبه  بر    یمجاز  یدر  چگونه 
افکارعموم و  چه  گذارندیم  ری تأث   یمخاطبان  همو  از  استفاده  با  هداشاخص  نیبسا  به  م  یافکارعموم  تیها  در  ورزندیمبادرت   .

انسان  ارد ی ل ی م95/4که    یطیشرا  شب  یمناسبات  م  ی مجاز  یاجتماع   یها کهتوسط  فرهنگ  Dixon,2024)ردی گ یشکل  نفوذ  و   )
مروزبه  یت یسلبر  گسترش  اصل   ابد،ییروز  ن   نی ا   یپرسش  افکارعموم  یالگوها   افتنی  ز ی پژوهش  سلبر  یجذب  در    هایت ی توسط 

از ا  یو نحوه جهت ده  یاجتماع  یها شبکه است.  افکار مخاطبان  که    یی الگوها  عنوانبه  ها یت یجهت مطالعه در باب سلبر  نیبه 
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م و مصرف  دنبال  مخاطبان  توده  عامه  یاطلاعات  تواندیم  شوندیتوسط  فرهنگ  و همچن درباره  علاارزش  نی پسند  و  که    یق یها 
اخت  در  آن هستند  دنبال  به  ا  ار ی مردم  در  دهد.  سلبر  ن یقرار  استفاده  الگوها  هایت ی پژوهش  )ز  ی از  رسانه  ، ییبای دهگانه    ی اسواد 

  ، ی ساز انیجر  ،یو مسائل اجتماع دادهایرو  ،یسبک زندگ ،یو سرگم  ح یتفر ،یو عواطف، شهرت، منافع اقتصاد اساتکاربران، احس
و  دی تقل  هدا  ستد  به  عطش(  و  جذب  نحوه  و  توجه  عموم  تیآوردن    سانههای ر  انبررکا  برخیو    هایت ی سلبر  سوی از    یافکار 

 قرار گرفته است.  یمورد بررس جتماعیا 
 

 :یاصل هیفرض

 .رابطه معنادار وجود دارد یو جذب افکار عموم ها یت یمورد استفاده سلبر  یالگوها   نی ب
 

 :یفرع ی هاهیفرض

 .رابطه معنادار وجود دارد هایت ی کننده توسط سلبرکاربران و جذب دنبال دی تقل  نی ب .1
 .کننده رابطه معنادار وجود داردو جذب دنبال هایت ی سلبر یسبک زندگ شی نما نی ب .2
 .کننده رابطه معنادار وجود داردو جذب دنبال هایت ی توسط سلبر یافکارعموم یها استفاده از موج  نی ب .3
 .رابطه معنادار وجود دارد هایت ی سلبر یآنها در صفحات مجاز ت یها و عضوکنندهکسب شهرت توسط دنبال نی ب .4
 .رابطه معنادار وجود دارد ها یت یکننده توسط سلبرو جذب دنبال یدارید تی و جذاب  ییبای استفاده از ز  نی ب .5
 .رابطه معنادار وجود دارد هایت ی به سلبر شی کاربران و گرا  ی و سرگرم حیتفر نی ب .6
 .رابطه معنادار وجود دارد ها یت یکننده توسط سلبرکاربران و جذب دنبال یو فرد یارضاء احساسات و عواطف جمع  نی ب .7
 .کننده رابطه معنادار وجود داردو جذب دنبال هایت یکسب درآمد سلبر  نی ب .8
 .ها رابطه معنادار وجود داردکنندهکاربران و جذب دنبال یمجاز یسطح سواد فضا نی ب .9

 کننده رابطه معنادار وجود دارد.و جذب دنبال یت یسلبر  یسازانیجر نی ب . 10
 

 ادبیات نظری

لازم را از آن استخراج کرد.    اتی که بتوان فرض شودیاستفاده م  یاتیاستفاده، غالباً از نظر روش مورد  ی پژوهش بنا به اقتضا ن یا در
–زما یکار   یمختلف، به نفوذ اجتماع  یهابه روش  کیتوسعه است و هر  درحال  ییالگو   لز،ی که از وبر تا کلاپ و م  رسدیبه نظر م

اثرگذار و متما  کیبه عنوان    یت یاند. امروزه سلبر توجه کرده  هایت ی و زودگذر سلبر  یناکاف  ثبات،یب  محور، و    زی مفهوم  در فرهنگ 
انواع سلبر  ک یآن    رامونی و پ   افته ینمود    یاجتماع بشر ا   ، یت یکروسلبر یو م  یت ی گروه از  است که به  شکل گرفته  نسر ینفلو ی بلاگر و 

افکار عموم و  است. هرچند شا  یجذب مخاطبان  شهرت و سلبر  دیمشغول  دل  یت یموضوع  ناپا  ل ی به  بودن،  نامعتبر    داریزودگذر  و 
ا   یانتقاد   افتی ره  چه یاز در  توانیم  یقرار گرفته باشد ول  یشناسجامعه  ییاعتنایمورد ب  یبودن تا حدود موضوع پرداخته و    نی به 

موضوعبه گ  یعنوان  قرار  از سوردیمناسب موردمطالعه  افکار عموم  نی ا   گری بخش د  گرید   ی.  به طور    یمطالعه مفهوم  است که 
و قدرت  شودیانسانها تراوش م  یاجتماع  ی( است و از مباحث داغ در زندگ21-22: 1390س،ی )پرا یعمده محصول دوران روشنگر

: 1380)لازار،کندیقصر پادشاهان قانون وضع م  یدربار و حت   یشهر، برا   یبرا  ارتش،ی و ب  محافظیو ب  گنجیاست که ب  ییدا ی ناپ
احساس  یقضاوت  یافکار عموم  نی (. بنابرا 38،39 است غلط    یدارد؛ حت   ز ی ن  یاست که مورد قبول عامه مردم است و جنبه  ممکن 
  ت یامن   یمبنا  تواندیم ی جامعه را برهم زند و توجه به افکار عموم  یتعادل عموم تواندیبه آن م یتوجهیدارد و ب تی واقع یباشد ول

و غالباً بهتر از    تریها، اساسکه قضاوت توده   کندیم  را ثابت  شهیاند  نیا  یشواهد و مدارک، درست   ،گردد. به گفته ژرژگالوپ  داریپا
است)دادگران، و    ستا   مخاطبو    جامعه  ،سانهر  گانهسهمتقابل    بطه را   به  معتقد  ی وابستگ   هی (. نظر8:  1382قضاوت قانون گذاران 

ا   سپسو    دکنندیجاا   بستگی وا   نندا میتو  سانههار  که  کندیم  تاکید (. نقش 413-414:  1384رد،تانکا و    ینر سو)کنند  دهستفااز آن 
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ا  ها یت یافراد مشهور و سلبر  وابستگ   ن یا  جادیدر  و  انتخاب د  یارتباط  از آن محور  استفاده  ا  ی هادگاهیو  چارچوب    ن یمختلف در 
 است.   ینظر

 

 ی شینما  هیخود و نظر یگافمن  معرف نگیارو

به  نیارو جامعهگافمن  نماد  یشناسعنوان  متقابل  کنش  مکتب  در  ساخته    یعلم  یکارها   نیکه  را  زندگخود  کرد،  پرداخته    ی و 
  ی برا  یکه کنشگران انسان نگردیم ی همچون صحنة تئاتر یاجتماع   ی. گافمن به زندگکندیم ل ی تحل  یشینما  یرا از بعد یاجتماع

روزمره   یفهم تعاملات اجتماع ی(. گافمن برا112: 1385 ب،ی )کراندی آیآن م صحنه  ی مختلف رو یهاتی ها و شخصنقش شینما
  ک ی که در آن هر    کندیم  فیرا توص  یاجتماع  یو  شیبا استفاده از استعاره نما  کندیاستفاده م  شینما  یعن ی  یاستعاره هنر  کیاز  

اجتماع  ی هارا در صحنه  یمتعدد  یهااز ما نقش از خودمان    ینسخه نسبتاً متفاوت  ی هر مخاطب   یو برا  م ی کن یم  یباز  یمختلف 
ا  میداریعرضه م اساس    یضرور   یاجتماع  یمعمول و روان زندگ  انیجر   ی ها برا نقش  یاجرا   نیگافمن معتقد است که  است بر 

  ی رفتار رو  ی صحنه و منطقه جلورفتار پشت  ایخاص را به مقوله گسترده منطقه پشت    نهیزم   کیرفتار هر فرد در    شی استعاره نما
و    ک ی  یاجرا  یصحنه اجراکنندگان برا  ی رو  یدر منطقه جلو  کندیم  می صحنه تقس  نقش خاص در حضور مخاطبانشان هستند 

 (. 125؛ 1387  تز،ی رووی )م کنندیم یرا باز  ینقش اجتماع کیاز    دئالینسبتاً ا  یتصور
  ق یاز طر ها یت یبتوان گفت سلبر  دیشا ث ی حنی و ازا  شدیاندیم ن یکه اشاره شد گافمن در چارچوب کنش متقابل نماد طور همان

مورد    ی هاشی و با ارائه نما  ج یتدراز خود که موردپسند عامه مخاطبانشان است اقدام به جذب آنها نموده و به  یی هاو جلوه  شینما
از آنچه گاف استفاده  با  تأث  یبر رو   نامد، یم  یرگذار یتأث  تیری مد  من قبول  افکارشان  و  ا 1392)گافمن،گذارندیم  ریمخاطبان    ن ی (. 

اشخاص را   ی خصوص یزندگ توانند یم  نیبلکه همچن  سازندیمرتبط م  یرا با قلمرو عموم شان یخصوص یتنها زندگافراد مشهور نه
زندگ سازند)مهد  یخصوص  یبا  مرتب  ا 128،  1393  زاده،یخود  عصر  در  »معرف  دهیا   نترنت،ی(.  درباره  به  یگافمن  صورت  خود« 
  ن ی گز ی جا  ها،تیسادر وب  ینترنت ی شده ا   ی ا ، مجدداً موردتوجه قرار گرفته است. اگرچه، تعاملات رسانه  ین ییشده  و حاد آ   یا رسانه

 (. 130؛ 1393 زاده،یآنها باشد)مهد دکنندهیتشد نکهیا ی جاتعاملات رودررو شده است، به
 

 ش« یدوبور  »جامعه نما یگ

انباشت عظ  یو مصرف  یا رسانه  یاجامعه  کند،یم  فیتوص  ش«یدوبور جامعه مدرن را با اصطلاح »جامعه نما  یگ   ها شی نما  می که 
از    یاصرفاً مجموعه  شی»نما  ن،ی صرف شده است. بنابرا   ییاکنون بازنما  شدیم  ستهیز   می و مستق  پردهیب  یاست و هرآنچه زمان

آن    شی»نما  گری د  انی ( به ب76:  1393شده است«)دوبور،    یارسانه  ر،یواسطه تصاوکه به  است  یبلکه روابط اجتماع  ست،ی ن  ریتصاو
 ( 185: 1385باشد.«)کلنر،  دهی روزمره رس یاست که مصرف به درجه اشغال کامل زندگان یا لحظه
ا   یاجتماع  یها واسطه رسانهبه  ی ت یفرهنگ سلبر   دهیپد در    ش یاست، فرهنگ نما  شی جامعه نما  ین ینماد ع  نستاگرام ی همچون 

صنعت غذا و    ، یق ی موس  ،ی معمار  ش، یورزش، مد و آرا  ،یو شهرت، سرگرم  یسازاست؛ چهره  افته یگسترش  یزندگ  یهاهمه حوزه
به  ینگار هرزه قلمروهارا  تص  شی نما  یعنوان  »نما  توانیم  یارسانه  ریاودر  و  وجود  ش«یبرشمرد  قالب  و    ی ها حوزه  یصورت 

اخبار، س  یو اجتماع  یفرد  یمختلف زندگ است    یاجامعه  شی جامعه نما  اساسنیروزمره است. برا   یو زندگ  استی انسان، ازجمله 
نه هر کالا  شود،یمثابه کالا مصرف مبه  ری تنها تصوکه در آن  نما  ر یتصو  ه ب  ز ی ن  ی گرید   یبلکه مصرف  است. جامعه    ش یراجع 

کالا  نی مرموزتر جامعه  ز  ییشکل  آن  رای است،  چدر  ن  یزهایهمه  تصو  توانندیم  ز ی مقدس  و  کالا  موس   ر،ی به  شوند:    ، ی ق ی بدل 
در    ی ا هر تجربه  ی ا جامعه  نی در چن  نی را دارند؛ بنابرا   ریبه تصو  ل یتبد  تی قابل  یمد، غذا، خاطره، عکس، اعتقاد و... همگ   ،یمعمار

  ل ی تبد  ریاست که به تصو   هی انباشت سرما  یتا حدود  شیدوبور نما  ر ی و به تعب  رد ی گ یدرآمدن« قرار م  ش یارتباط با موضوع »به نما
 (. Debord,1967:34)شودیم

 

 عادت واره   ویبورد
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رکن   و یبورد را  کنون  ی اتی ح  ی مصرف  واره  داند یم  ی در عصر  عادت  است  معتقد  در شکلشکل  ی و  افراد،  در  الگو گرفته    ی دادن 
ارزشمند نشان م  ی و سبک زندگ  یفرهنگ  ی ارهای مسلط مع   یهااست. گروه  رگذار یتأث  اری مصرف آنان بس  ا  دهند یخود را    ن ی و با 

قانون  ش یخو   ک ی هژمون  تی کار، موقع بوردکنندیداده، آن را حفظ م  وه جل   یرا  نظام  ی سبک زندگ  وی .  واره  را محصول  مند عادت 
  ی ا گونهداشته، به  ی ن ی جنبة ع   شتری که ب  د یآیها درماز نشانه  ی صورت نظامو به  شود یاش با آن درک مکه از خلال رابطه  داندیم

دست    هیاز انواع مختلف سرما   یواسطه برخوردار. افراد بهکندیم  جادیا  زی اقشار مختلف تما  ان ی و م  بخشدیم  تیبه فرد هو  نینماد
  ر ییاز پوشاک و... تغ  ینوع خاص  ا یاز کالاها    یبا مصرف نوع خاص  کنندی. اغلب افراد تلاش مزنندیم  ی و ماد  یبه مصرف فرهنگ 

  ه ی (. نظر70:  1392:ارانوهمک   یرا به دست آورند)بابنگان  یدیجد  یو سبک زندگ  یطبقات  تیهو   کیخود را اعلام کنند و    یطبقات
  ف یتوص   یافراد مشهور را به عنوان مصرف فرهنگ   یسبک زندگ  لی توسط کاربران و تحم  هایت یدنبال کردن سلبر   تواندیم  ویبورد

اجتماع  کی انتخاب مصرف    ن ی کند و همچن ا   یپلتفرم  افراد مشهور و سلبر  نستاگرامی مانند  آن حضور    هایت ی توسط مردم که  در 
 .  کندیم هیدارند را توج

 

 ی و تعامل فرا اجتماع ی ارسانه  ی هات یوهل: شخص چاردیهورتون و ر دونالد

و    کیارتباط نزد   یبه معن   «یو تعامل فرا اجتماع  یشده تحت عنوان »ارتباطات جمع  یا هورتون و وهل درباره تعامل رسانه  هینظر
  ژه ی وبه  ونیز یو تلو   ویبا استفاده مداوم از راد   یو خودمان  کیارتباط نزد  نیو مخاطبان است، ا  ی ا رسانه  یهاتی شخص  نیب  یخودمان

استود   یاشکال اجرا   گری و د  یونی زی و تلو  ییویراد   ی زگردهای م . هورتون و وهل،  ردی گ یشکل م  ویبرنامه مانند حضور مخاطب در 
نزد جا  یا رسانه  یهاتی شخص  نی ب  یو خودمان  کیارتباط  را،  مخاطبان  سنت   ای  نیگز ی و  منابع  ب  ییآشنا  یمکمل  تعامل    ن ی مانند 

کردن مخاطبان  سرگرم  یفرهنگ   عیصنا   داتی تول  ی(. هدف اصل 135:1392  زاده،ی)مهددانندیخانواده دوستان و بستگان م  یاعضا
ا   یمرور، سبب سازگارکه به  ییاست؛ تا جا نهفته در فرهنگ توده    می مفاه   نکه،یا  یعن ی  ن یافراد با وضع موجود در جامعه شود و 

جوان تبد  یخوشبخت   ،یمانند عشق،  لذت  شاخص خوشبخت   لیو  جا  شوند؛یم  ی به  م  ییتا  سبب    ا ی  هایت یسلبر   باافراد    شودیکه 
 آنان باشند.  ی جا ا یکنند و دوست داشته باشند مثل آنان  ی پندارها، همذاتحوزه ری فرهنگ و هنر و سا ر ی مشاه
منتقد  از نما   یاعتماد  ی ب  یاجتماع  ی هاشبکه  ت ی راز موفق   نی نظر  اصل  و  قدرت  اصل  به  ا   یندگیجوانان  ثمره    ی ب   نی است، 
همه مردم جهان را    نیمرزها، زبان و فرهنگ ب  یپا افتاده و فرا  ش یولو پ  ی تفکر جمع  یبود که نوع  یگسترش ابزارها   ی اعتماد

شبکه ساخت.  ب  تی معپرج  ییکشورها  یاجتماع  یهاممکن  امکان  یمرز   یو  هرکدام  که  امر    یبرا  ی دیجد  یهاهستند  مقابله 
ها در  ها و ضدقدرتها دارند. اشکال متفاوت شبکهبا قدرت  هی دوسو  یحال ارتباط  ن ی و در ع   دهندیم  ارائه  یبا امر خصوص  یعموم

توانا   قتیحق  اساس  انسان  یهاییبر  شکلمتفاوت  تقل گرفتهها  مثلاً  شبکه  فادهاست  زانیم  لیاند.  در  زبان  تو  ییهااز  و    تریی چون 
از    یچگونگ   یحت   ای  گری د  یحس نسبت به حس  کیبه    دنی بخش  تیبر اولو   نستاگرامیا    ت ی( در اولو یینا ی حس )مثل ب   کیاستفاده 

تکه  تکه  یانی خوانش و ب   یبلکه به معنا  ست،ی ن  انی ب  ل ی تقل   ی(. لزوماً به معنتریی( نسبت به متن )در تونستاگرامیعکس )در ادادن به
 (.  1399 ،یشود)فکوه  لی تبد وستهی پ  شهیاند کی به  تواندیاست که م یاشهیاز اند

ادب  ینظر  یمبان  مرور   به   ها ارتباط رسانه  ندی به فرآ  یکل   اندازیبه چشم  یابی به پژوهشگر کمک نمود تا با دست   ق ی تحق   ات ی و 
و سنجش آنها    رهایمتغ  یکه به بررس  یمهم  هایبتواند شاخص  ی با مخاطبان و افکار عموم  د ینوپد  یاجتماع  های رسانه  خصوص
  ی عنوان مراجع افکارعمومبه  هایت یجذب مخاطب توسط سلبر  یهاسازوکارها و مدل  شافو به اکت   دیرا استخراج نما  کندیکمک م

 ی در فضا  هایت ی سلبر  ت ی فعال  نهی کمک کند. محقق بر اساس مطالعات انجام شده و مشاهدات خود در زم   یاجتماع  ی هادر شبکه
  کلی  شاخص 10 ها، مولفه  عی وس ف ی ط  ان می  از  آنها  کنندگانو دنبال ها یت یسلبر  یاظهار و اقرار برخ  نیو همچن  یاجتماع  هایشبکه

رسانه-2  ییبایز  -1 عواطف  -3کاربران    یا سواد  و  اقتصاد  -5شهرت    -4احساسات  سرگم  حیتفر  -6  یمنافع  سبک    -7  یو 
اجتماع  دادهایرو  -8  یزندگ الگوها  د ی تقل   -10  یساز  انیجر  -9  یو مسائل  به عنوان  افکار عموم   یرا  استفاده در جذب    ی مورد 

به دست    ی دانی مطالعات م  ز ین  ی و برخ  ی ها از چارچوب نظرشاخص  ن یاز ا  ینموده است که برخ  یها دسته بند-یت یسلبر   توسط
 آمد.
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 :  قیتحق نهیشیپ 

سلبر   بهباتوجه گسترش  شکل  ها یت یروند  سلبر  یریگو  شبکه  ی ت ی فرهنگ  بستر  متعدد  ،یاجتماع  یها در  زم   یمطالعات    نة ی در 
سلبر  سلبر   گیشهره  ، یت یفرهنگ  سلبر  یت یو  فرهنگ  مخاطبان  ا  هایت ی سلبر  ریتأث  ،یت ی شدن،  تأث  تیر یمد  ای  جادیدر    ر یبحران، 

 و ... انجام شده است.  یپلماسی و د ی ت یبر سل  غات،ی و افراد مشهور بر تبل  هایت یسلبر 
افکار عموم  یکاربران به عنوان بخش  های یژگی بتوان گفت و  دیشا در    هاینقش دارد. بررس  هایت ی در تعامل با سلبر  یاز بدنه 
در   ی بعد یهاکاربران بر قضاوت ه ی نشان داد که تصور اول هایت یسلبر  یاجتماع ت ی رسانه در جذاب ی محتوا   یبرجسته ساز ریباره تاث

رابطه    نی(. هرچند مطالعه ا Mastro, Tamborini, & Hullett, 2005:323)گذاردیم  ری تأث   شهورافراد م  یاجتماع  تی مورد جذاب
گروه دوم   کینوجوانان    یاست برا  شی در حال افزا   نیکه استقلال از والد  یزمان  هایت یدر نوجوانان نشان داد که سلبر   یفرااجتماع

به    ادیز   یبالا، دلبستگ   یکه استقلال عاطف   یمعن   ن یبه ا   ردی گ یشکل م  هیثانو   یوابستگ   یو نوع  کنندیفراهم م  ی از دوستان مجاز
دلبستگ  و  والد  یهمسالان  به  سلبر   لیدل  نیکم  به  نوجوانان  علاقه  (.  Giles & Maltby, 2004:813&817است)  هایت یمهم 

  ی هادر حوزه یبزرگسال ورهرشد و انتقال به د  یاز روند عاد یاغلب بخش ها یت یطرفداران به سلبر  یدلبستگ  ی در مطالعات بعد یول
  ی رگذاری تاث   زانی و م   یت یسلبر   یکار  نهی و زم   تی بر شخص  ی(، بعدها مطالعاتStever, 2011:1و رشد مطرح شد)  ت،ی م ی صم  ت،یهو

محبوب شخص  تی و  ابعاد  که  داد  نشان  م   یت ی آنها  زم  یت یسلبر   تی محبوب   زانی و  ن   یهانهیدر  همگن  محبوب   ستی مختلف  و    تی و 
مشهور کاملاً ثابت    دانانیق ی موس ی که برا  یدر حال ابد،ییم ش یدر طول زمان افزا یینمایو س یونی زیتلو  ی هاتی شخص یرگذاری تاث
 (. Lunardo & Gergaud & Livat, 2015:700)ابدییکاهش م باًی آنها تقر تی و ورزشکاران جذاب  ماند،یم یباق

جذاب  شهرت س  یبرا   هایت یسلبر   تی و  شد  باعث  مردم  دنبال همکار  نفعیذ   یهاوگروه  استمدارانی عامه  به  افراد    ی همواره  با 
ا   یت یسلبر  از  تا  برا   ن یباشند  حما  ی فرصت  عموم  ت یجلب  رس  ی افکار  س  دنی و  اهداف  حال  یاسی به  در  کنند.  استفاده    که یخود 
  ر یدهندگان تاث  ی عموم رأ  حاتی بر ترج   یبه طور قابل توجه  ها یت یبا سلبر   یاجتماعنشان داد که تعامل فرا   نیپ یل یدر ف  هایبررس

نتاCenteno, 2016)گذاردیم تجرب  جی:(،  ا   یمطالعه  داد هرچند سلبر   الاتیدر  توجه  ریتأث  هایت یمتحده نشان  بر پوشش    یقابل 
ول  یا رسانه عموم  یبرا   یدارند  س  یتعامل  موضوعات  جنبشAtkinson & DeWitt, 2019:1است)  زی ناچ  یاسی با    ی ها( 

مؤثر   یاجتماع طور  قابل  یبه  ارتباط  یدهسازمان  یهاتی از  ا   یو  بستر  سنت   نترنت ی در  اشکال  کنار    ی اسی س  یدهسازمان  تریدر 
  ی ها شبکه  یهارساختیسخت است که بتوان ز   اری متحده، هم بس  الاتیدر ا   یکه حت   دهدینشان م  هالیاند اما تحل استفاده کرده

  ی خان  داللهی حال ب  نی(. با ا Atkinson & DeWitt, 2019:12-13کرد)   یسازمناسب  یاسی اهداف س  یرا برا   یاسی رسیغ  یتماعاج
به موضوعات مهم    ی جلب توجه جهان  یاز قدرت و شهرت خود برا  هایت ی استفاده  سلبر  یو کهرازه در پژوهش خود ضمن بررس

ا   یالملل نی ب تاک  ن ی بر  فعال  کنندیم  د ی نکته  س  هایتی سلبر  یپلماسید   تی که  عموم  الملل،نیب  استی در  افکار  جذب  و  و    ی تمرکز 
  ر یپذامکان  ی و سنت   یدولت   یپلماسیکه با د  ی توجه  دهد،یم  ش ی افزا   یاسی س  ی هاو بحران  یالملل نیرا بر مسائل ب  ی شهروندان عاد

 (. 144: 2019نبود) 
ا  یرانیا  ی هایت ی سلبر  تی فعال  یبررس در  هوادارانشان  رسانه  نستاگرام یو  که  داد  واسطه  یاجتماع  یها نشان  حذف    ی ها با 

شان آغشته  روزمره  یزندگ  یندهایدر فرآ   شیاز پ  شیاند و هواداران بکرده  عیو تسر   لی را تسه  یت ی چرخش فرهنگ سلبر  ،یا رسانه
  ت یدرصد اکثر  39/46به طور متوسط    ا ی نیو کشاف  ی اجتهاد  ی هاافتهی( و طبق  57:  1395  ،یی)مولا شوندیم  یت ی به فرهنگ سلبر

  ی انتقاد ی با نگاه ی آبادو شاه انی ضی ف ، یوجود کوچکزائ ن ی( با ا 113-148: 1398دارند) ی ت یبه فرهنگ سلبر  ش ی گرا  ی رانی جوانان ا 
مانند    یی تهایمعتقدند که امروزه رسانه با ساخت واقع  وان جوانان و نوج  ی ها و الگوبه عنوان محصول رسانه  هایت ی سلبر  گاه یبه جا 
  ی (. هرچند مطالعات بعد 103:  1397خدمتگذار جامعه و نخبگان را گرفته اند)  نان ی مانند کارآفر  ی ق ی حق  یارزشها  ی جا  ها یت یسلبر 

  ی به شکل روشن  هایت ی سلبر  اارتباط آنها را ب  تواندی نم  یاجتماع  یها در شبکه  ینشان داد که صرف حضور کاربران و افکار عموم
اکبرزاده و همکاران نشان داد نحوه مصرف    هایافتهیکننده است.    نییکاربران هم تع  یا مصرف رسانه  گری د  انی کند، به ب  نییتب 
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صفحات مد هم به لحاظ نگرش و هم به لحاظ   هاییت یکننده سلبر بدن در ارتباط است و زنان دنبال  ت یری با نحوه مد  نستاگرام یا 
 (. 37: 1398زنان برخوردارند) ری نسبت به سا یبدن بالاتر  تیر یاز سطح مد اررفت 

 ی اجتماع  یهاو لحن کاربران شبکه  اتی و ادب   یت یدر خصوص سبک زبان سلبر   Lee et al (2022( و )1399دباغ)  یهایبررس
سلبر زندگـ  هایت ی و کنش  سـبک  )عباس  یبـر  سلبر1399  ،یجعفر   ،یکاربـران  ارتباط  در  محتوا هم  داد شکل  نشان  با    هایت ی ( 

عموم افکار  و  کا  کنندهنیی تع  یکاربران  و  تشک   یمهم  ی رکردهااست  اجتماع  ل ی در  پ   یمشارکت  همچن   یفرهنگ   وندی و    ن ی دارد، 
 . گذاردیم ریکاربران تأث  یبر عواطف ارتباط یعواطف و نظرات افراد مشهور تا حد

ارائه مطالب جد  یافراد جذاب  دیشا  هایت یسلبر  متعدد از    یها و در حوزه  کنندیروز مبه  دیبه نظر برسند که صفحات خود را با 
 ، یمحمد  چرانلو،ی مطالعه شهرت )ب  کنند،یم  و فرهنگ اظهار نظر  استی تا سطح کلان مثل س  یسطح خرد مثل مد و سبک زندگ

نگار1400 قوم  مجاز  ی(،  عل   ی موسو  ،یم)اسلا   یصفحات  هو1399  خواه، ی و  و  رضوان  ی)اردکان  هایت ی سلبر  یابیت ی(  و    ی فرد 
در   یت ی و سلبر شود یم یشتر ی موجب جذب مخاطب ب  ی ت یبه عنوان سلبر  یاجتماع  یها( نشان داد حضور در شبکه220: 1399زاده،

  ها یت ی . هرچند سلبرکنندیم  غی را تبل  یندگاز ز  یو سبک خاص  دیجد  ی الگوها  ،یبا هواداران ضمن خودبرندساز  هی تعامل دوسو  ن یا 
بر نگرش کاربران و نحوه مواجهه آنها با موضوعات   توانندیم   دیجد  یهابه مدد نفوذ رسانه  یها هستند ولمثابه محصول رسانهبه

زندگ تأث  یمختلف  دهقان،  ین ی بگذارند)حس   ریروزمره  نحو27:  1399و  به  براساس    ی(.  آنها  69:  1399)فریسلطان  یها افتهیکه   )
  ر یمردم تاث  ی ریگمی تصم ند یرفتار، مشارکت و فرا   رییبر تغ ن ی درصد دارند و همچن 63 زان ی نگرش مردم به م  ر یی بر تغ ر ی تأث  ن یشتر ی ب

 دارند.
در    یت ی بودن سلبر  ری پژوهشگران معتقدند با توجه به فراگ   یاما برخ  ستند،ی منبع متخصص ن  یدر منازعات اجتماع  هایت یسلبر 

  دن ی در به چالش کش   یقدرتمند  یهانقش  توانندیافراد مشهور م  را ی . زم یری بگ  ی جامعه معاصر، لازم است که مداخلات آنها را جد
اجتماع افراد مشهور بهنندک  فا یا  ی و اقتصاد  یمفروضات  عنوان عوامل قدرتمند، سه نقش  . آنها در مطالعات خود نشان دادند که 

رو   تی مسئول  ، یسازیمردم  ی دی کل  و  ا   ی اپردازیشناس  عموم  کنند یم  فا ی را  منازعات  در   & ,.Wright, C)کندیم  کمک  یو 

Nyberg, D. 2022ب ن  ش ی (.  شکل  قرنمی از  سلبر  یر ی گ از  ا  یت ی فرهنگ  باز   یسام  ز ی انگ  روح)  ران یدر  دختر    لم یف  گرینژاد 
تخت 1312لر) غلامرضا  و  م40دهه    ی(،  سلبر   گذردی(  حاضر  حال  در  عرصه  باًیتقر   یرانیا   یهایت یو  تمام  از    یاجتماع  یها در 

عامه مردم   ی وبشردوستانه حضور دارند و از س ا ی ه یر ی خ  یهاتی و فعال یانتخابات ی هانیگرفته تا کمپ   یغاتی تبل ی هالمیو ف لبوردها ی ب
در    اـلبریتیهـس  شـنق   «،هـجامعو    گـفرهن   ندـش  هسلبریتیز»  ندرو  شگستر   با  ،خیرا   نسالیا. در  رندی گیمورد استقبال قرار م  زی ن

  ت اـبی اد  دـمانن   اییـهوقلمر  ه ـبلک   ، رـهن ورزش و    دـمانن    اییـههـعرص  فقط   نه .  ستا دهکر  جلب   د خو  بهرا    ها هنگا  ومی ـعم  زهوـح
  ند ا دهکر  رظهاا   نپاسخگویا  صددر  83  ودحد  ، یافتههااز    یکی  مطابق.  ندا هنماند  نمصو   ندرو  ینا   تأثیراز    هم  علم  حتیو    سیاستو  
د  نهایشا ر کاو    نددار  علاقه  یـشاخص  ای ـههرـچه  اـی  ه«چهر»  به   که برخ32؛1401)فلاح،  میکنند  لنبارا  پژوهشگران    ی(.  از 

از   از    انشنفکررو  حتیو    حانیترو  ثلاً ـم.  تـسا   هدـش  تهـکاس  دیّـتاح  ین ـپیش  ع ـمرج  ایـهوهرـگ  برخی  جتماعیا   ذنفومعتقدند 
  برخی   به   دممر  دعتمااز ا   ر همینطو.  نیستند   رداروـبرخ  لـقب   انز ـمی   هـب  اعیـجتمو ا   سیاسی  بسیج  رتقدو    گذشته  جتماعیا   ذ نفو
 ( 33؛1401)فلاح، ستا  هشد کاسته  ن ناآ  شغلی  ر اـعتب از  ا  ز ـنی و   هگاـنشدا  دان ستاو ا  نپزشکا  ن،معلما   مانند شغلی  هایوهگر

ن   ی مجاز  یها شبکه  گسترش  محبوب   شی افزا   ز ی و  و  بس  هایت یسلبر   تی شمار  محقق  ی اری توجه  و    یفرهنگ   ران یمد  ن، ی از 
  ، ییبا یدهگانه )ز  یها انجام شده محقق شاخص  قاتی تحق نهیش ی را به خود جلب کرده است، پس از مطالعه پ یارسانه استگذاران ی س

  ان یجر   ،یو مسائل اجتماع  دادهایرو   ،یسبک زندگ  ،یو سرگم  حیتفر  ،یاقتصاداحساسات و عواطف، شهرت، منافع    ،یاسواد رسانه
  شبرد ی پ  یبرا   کنند،یم  و جذب طرفداران خود استفاده  ینقش در شبکه اجتماع  ی فایا  ی از آنها برا   هایت ی ( را که سلبردی تقل  ،یساز
توسط    یافکارعموم  تیجذب و هدا   یالگوها  یبودن دامنه موضوع مورد بررس  طی واسطه بس و به  حالنی انتخاب نمود. درع  قی تحق 
ابوده است. باتوجه  یکمتر مورد بررس  ها یت یسلبر  موضوع موردمطالعه، در    رامون ی ضرورت بحث پ   نهی زم   ن یبه کمبود پژوهش در 
 . گرددیکشور روشن م یعلم یفضا
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 :قیروش تحق

  شود یاز افراد خواسته م ی ن ی مع  های ازگروه ها داده ی گردآور ی است،  که برا  ی شیمای روش پ  ،یمطالعه کم  نی مورداستفاده درا  روش
.  دهند یم  لی را تشک  ق تحقی   اطلاعات  مجموعه   هاپاسخ  نی است( پاسخ دهند؛ ا   کسانیهمه    ی پرسش مشخص )که برا   ی به تعداد

مخاطبان و جامعه هدف    ،یپژوهش افکار عموم  نی(. در ا 196:  1392:  کری است)ب  یجتماعا   ق ی نوع تحق   نتریعام  یشیمای پ   قی تحق 
ا   یمجاز   یاجتماع  یهاو شبکه  یا رسانه  یهستند که در فضا  هایت یسلبر  و افراد    هایت یسلبر   نیجزو دنبال کنندگان و علاقمندان 

 .  ندی آیم مشهور به حساب
  ع یتوز  یجامعه آمار  انی و در م  یپرسشنامه محقق ساخته طراح  ق،ی تحق   نه یشی و مطالعه پ  سازی اساس ابتدا با شاخص  ن ی برهم

  ن ی جامعه هدف ا  نکه یقرارگرفت. با توجه به ا  لیو تحل   ه یمورد تجز  spssنرم افزار  ق یشده از طر   ی گردآور  های شد و سپس داده
جوامع بزرگ    ی توجه به نامعلوم بودن تعداد کاربران در دسترس، محاسبه حجم نمونه برا   با   باشند،یم  نستاگرام ی پژوهش کاربران ا 

شامل   ق ی تحق  ی جامعه آمار  "جامعه نامعلوم"  یرگیشد. با روش نمونهاستفاده   ری به صورت ز نیجوامع نامع  یاز فرمول کوکران برا 
  از   نفر   10  کنندهو دنبال  ت ی سال فعال  5باسابقه    نستاگرام ی ا   یلی موبا  نرساامی فعال در پ  ی رانی ا   ی هاکنندهنفر از کاربران و دنبال  384
ب   عمومی  افکار  جذب  در  و شاخص  1فعال   هاییت سلبری انتخاب شدهدنبال  نیشتر ی که  دارند،  را  را  کننده  اند. پژوهشگر پرسشنامه 

 شد.   افتیو در ل ی تکم مهپرسشنا 400ارسال نمود که در مجموع  یت ی هر سلبر هایکنندهنفر از دنبال 40 یبرا 
استفاده شده   KMO  ب یکرونباخ و ضر  ی اعتماد ابزار سنجش از روش آلفا  تی اعتبار سازه و قابل   ی بررس  ی مطالعه برا   ن یا  در

  ب یو ضر  KMO83/0  زان ی م  ، یعامل  ل ی شده است. در تحل ل یسوال تشک  8 بی که از ترک  یشاخص جذب افکار عموم ی است. برا 
  ل یسوال تشک  35  ب ی است و از ترک  هایت ی مورد استفاده سلبر  یالگوها  ،یمورد بررس  داز ابعا  گرید  ی ک یاست.    88/0کرونباخ    یآلفا

  ی آلفا  بیضر  یحدقابل قبول برا  نکهیاست. با توجه به ا  92/0کرونباخ،    یآلفا  بیو ضر  KMO   ،93/0بیضر  زانی شده است. م
عدد ا   داریمعن   باشد،یم  7/0بزرگتراز    یکرونباخ  مناسب  عدد  و  سازه  یدرون  یسازگارها،    بیضر   نیشدن  اعتبار    ن یا   یو 

. به  شودیدر نظر گرفته م  5/0هم معمولاً    KMOشاخص    ی حداقل مورد قبول برا   زانی . م دهدیم  نشان  حدعالی  در   را   هاشاخص
در حد  KMO   93  /0زانیشود و چون م  یمناسب تلق   ی ری گ باشد تا نمونه  5/0  ی مساو  ا ی  شتر ی ب  د یبا  KMOمقدار    گر، ی عبارت د

کفا  است،ممتاز   دهنده  همبستگ   یریگنمونه  تینشان  موفق  باشدیم  رهایمتغ  نیب  یو  احتمال  تحل   تی و    ر ی سا   ای  یعامل   لیدر 
 . ابدییم ش یمشابه افزا ی آمار یها کی تکن 

 

 ها یافته

هایی که  های اجتماعی، تعداد سلبریتیبرای سنجش شاخص جلب توجه یا جذب افکار عمومی به سنجش میزان استفاده از شبکه
هایی  ها و میزان رجوع به رسانهها، میزان رجوع به پروفایل سلبریتیکنند، میزان پیگیری و آگاهی از وضعیت سلبریتیدنبال می

های هر  نمایی توصیفی از وضعیت پاسخ دهندگان و سپس شاخص  در ادامه ابتدا ها در آن حضور دارند، پرداخته شد.  که سلبریتی
 ها مرد هستند.درصد آن 3/48زن و  ان یدرصد پاسخگو 7/51قابل مشاهد است  های توصیفی یافتههمان طور که متغیر ارائه شد. 

این   در  که  افرادی  سنی  میانگین  هستند.  ارشد  کارشناسی  مدرک  دارای  افراد  تعداد  بیشترین  و  دیپلم  زیر  افراد  تعداد  کمترین 
کرده  شرکت  پاسخگو    32اند  پژوهش  جوانترین  است؛  مسن  13سال  و  فرد  سال  طور    58ترین  به  کاربران  است.  داشته  سال 

 کنند.  می سلبریتی را دنبال 9/5گذرانند و به طور میانگین می های اجتماعیساعت را در شبکه 5/3میانگین روزانه 
 
 

 
  ، به عنوان شاخص حداقلی انتخابکننده مشمول مالیات بر درآمد هزار دنبال   500بیش از  کاربران دارای  کل کشور،    1400قانون بودجه سال    6دستورالعمل اجرایی بند ذ تبصره    به استناد 1
م، علی کریمی  19.8های اینستاگرام با بیشترین دنبال کننده، حسن ریوندی  های مرجع در رتبه بندی سلبریتی یکی از سایت     starngage.comد. همچنین براساس گزارش سایتش

م انتخاب  4.6م، سیدحسن آقامیری  5.4م، شاهین صمدپور8/6م، پرویز پرستویی  6.8م، میلاد قاسمی خواه  9.6م، شادمهر عقیلی  10م، الناز شاکردوست12.2م، تهی  12.2م، علی دایی  14.8
 شدند. 
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توان گفت بین جذب افکار عمومی  است می  05/0که بزرگتر از    Sig= 830/0( باتوجه به  1در مقایسه میانگین )جدول شماره  
افکار عمومی زنان به میزان بیشتری توسط سلبریتی اما  ها جذب میبرحسب جنسیت تفاوت معناداری وجود ندارد. اگرچه  شوند 

ا باشد.  دهد تفاوت به دست آمده معنادار نمیها نشان میمقایسه میانگین اثر تفاوت   دهندیها نشان مشاخص  ن یتمام  اندازه  که 

 (. 11/0است )حدود  ف ی ضع اری بس "یجذب افکار عموم" ر ی نمرات زنان و مردان در متغ  ن ی انگی م
 

 : مقایسه میانگین جذب افکار عمومی بر حسب سطح تحصیلات 2جدول شماره

 f sig انحر اف معیار  میانگین  تعداد سطح تحصیلات 
 02080/6 2500/17 4 پلم یردیز

154 /2 05/0 

 51778/6 7105/16 38 پلم ید

 00351/6 4000/15 20 ی کاردان 

 71997/6 0507/17 138 کارشناس 

 15156/6 2000/15 145 ارشد  کارشناس 

 20388/6 2407/14 54 ی دکتر

 

بررس منظور  م  یبه  پرسشنامه    نی انگی تفاوت  به  سلبریتیپاسخ  توسط  عمومی  افکار  ب  هاجذب  سطح   برحسبکاربران    نیدر 
از آزمون    تحصیلات تعداد طبقات  به  براساس جدول شماره  استفاده شده  آنوواباتوجه  به مقدار    ، 2است.  توجه  بدست آمده    Fبا 

گفت  ی م(  sig=0/ 058)  و  2/ 154 تحصیلات    زانیم  درتوان  سطح  ازنظر  عمومی  افکار  معنادار  جذب  ماستتفاوت  در    نی انگی . 
از سا25/17)  پلمیردیز  لاتی تحص بالاتر  است    لاتی در همه سطوح تحص  اری مع  انحرافو    است  لاتی سطوح تحص  ری(  بالا  نسبتاً 

نظر  به  بنابراین  ( نسبتاً کوچک است.یو کاردان  پلمید یرز  ژهی)به و  لاتی سطوح تحص  یبرخ  ینمونه برا   اندازهو    (72/6تا    00/6  نی )ب
تحص  رسدیم سطح  با  بپلمی ردی )ز  تر نیی پا  لاتی افراد  متوسط  طور  به  تحص  از  شتری (  سطح  با  سلبریتی  بالاتر    لاتی افراد  جذب 

نشانمی معیار  انحراف  بودن  بالا  و  اختلافشوند  عمومی  دهنده  افکار  در جذب  تحصیلات مختلف  با سطح  کاربران  بالای  نظر 
 است. 

دهد که میانگین  ها را نشان میهای جذب افکار عمومی توسط سلبریتیبیانگر آزمون تی تک متغیره شاخص  3جدول شماره  
است.  مقیاس گرفته  قرار  مقایسه  مورد  آنها  نظری  میانگین  با  است  شده  سنجیده  عمومی  افکار  جذب  آنها  واسطه  به  که  هایی 

نتا آزمون    ج یبراساس  شده،  مق  ی برا   tارائه  ده  آمار  اس، ی تمام  نظر  ا   دار یمعن   ی از  تفاوت  ن ی است.  که  معناست    ی هابدان 
احتمال ز   ی نظر  ی هانیانگ ی ها و منمونه  نیانگ ی م  نی شده بمشاهده ای برای  محاسبه آزمون تی تک نمونه  .ستندی ن  یتصادف  ادیبه 

از شاخص بین میانگین شاخصها نشان میهرکدام  تفاوت دهد که  و میانگین نظری طیف مطالعه  آنها  های دهگانه و مجموع 
  H0توان استدالال کرد که فرض  است می  015/77و مقدار تی کلی    001/0معناداری وجود ندارد. از آنجا که ارزش پی کمتر از  

از میانگین نظری طیف است. به این  است و میزان شاخصرد شده  های دهگانه ادراک شده پاسخگویان به طور معناداری بالاتر 
 ها برای جذب افکار عمومی از نظر پاسخگویان بیشتر از حد متوسط است. معنی که استفاده از این الگوها توسط سلبریتی

 
  

 

 : مقایسه میانگین جذب افکار عمومی بر حسب جنسیت 1جدول شماره 

 تعداد جنسیت
درصد 

 معتبر
 t انحر اف معیار  میانگین 

اندازه اثر  
Cohen's d 

f sig 

 1/ 135 49698/6 2367/16 75/51 207 زن
114 /0 062 /0 803 /0 

 1/ 136 36252/6 5052/15 25/48 192 مرد



 

 

 
 مورد استفاده  ینقش الگوها  یبررس :یو جذب افکار عموم  های تی سلبر    
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 های مورد مطالعهمقایسه میانگین مقیاس : 3 شمارۀ  جدول 

 t df Sig میانگین نظری  انحراف معیار  میانگین  تعداد خرده مقیاس  /مقیاس
 0/ 001< 399 57/ 895 12 05898/3 8550/8 400 ی و الگوبردار  دیتقل

 0/ 001< 399 42/ 714 9 66071/2 56825/5 400 ی سبک زندگ

 0/ 001< 399 47/ 099 12 43429/3 0875/8 400 و مسایل اجتماعی   دادها ی انعکاس رو 

 0/ 001< 399 47/ 964 9 09532/2 0250/5 400 شهرت

 0/ 001< 399 53/ 453 9 67336/2 1450/7 400 یی با یز

 0/ 001< 399 36/ 514 6 90852/1 4887/3 400 ی و سرگرم ح یتفر

 0/ 001< 399 75/ 454 12 43393/2 1825/9 400 احساسات کاربران 

 0/ 001< 399 40/ 826 6 68152/1 4325/3 400 کاربران  ی های مالزهیانگ

 0/ 001< 399 70/ 299 15 05057/4 2375/14 400 ای سوادرسانه 

 0/ 001< 399 76/ 351 15 59195/3 7125/13 400 ی سلبریتی سازان یجر

 0/ 001< 398 77/ 015 105 45284/20 85714/78 400 ها )شاخص دهگانه( الگوهای مورد استفاده سلبریتی 

 

الگوها   ادراک  که  دهدیرد فرض صفر نشان م از  ا   هایت یمورد استفاده سلبر   یکاربران  با    یبه طور معنادار  اسی مق  10  نی در 
 . گذارندیم ریکمتر از حد انتظار بر کاربران تأث ای شتر ی ب  اسی مق  10  نی در ا  هایت ی سلبرو  انتظارات آنها تفاوت دارد 

ی )متغیر وابسته( به میزان  افکارعموم)متغیر مستقل( و جذب    هایت ی سلبر  مورداستفادههای تحقیق بین الگوهای  براساس یافته
های دهگانه برای تاثیرگذاری و  ها از شاخصرابطه وجود دارد، بنابراین فرضیه اصلی تحقیق تایید شد و نشان داد سلبریتی0/ 759

کنند دارای اهمیت است و میزان  می  ها مطرحکنند و از نظر افکار عمومی موضوعاتی که سلبریتیمی  جذب افکار عمومی استفاده
شبکه در  سلبریتیحضور  صفحات  کردن  دنبال  و  اجتماعی  اینستاگرامهای  در  کند)جدول می  ها  الگوسازی  کاربران  برای  تواند 

 (. 4شماره 

 
و مثبت   یرابطه قو  ی و جذب افکار عموم هایت ی سلبر یرفتار  ی الگو 10الگو از   9 ن ی ب دهد که نشان می 4جدول بررسی نتایج 

 الگوها متفاوت است. نی ا   یرگذاری حال، تاث  ن یبالا( وجود دارد. با ا ی )همبستگ 

 جذب افکار عمومی و  مستقل متغیرهای بین  پیرسون همبستگی  آزمون:  4 شمارۀ  جدول 

 میزان همبستگی پیرسون  متغیروابسته  متغیر مستقل  فرضیه
تایید/عدم  

 تایید 

میزان تاثیر با ضریب  

 استاندارد 

 سطح معنی داری 

 مقدار ارزش پی 

 اصلی 
ها  الگوهای مورد استفاده سلبریتی 

 )شاخص دهگانه( 

جذب افکار  
 عمومی

 0/ 001< ر یتأث ن ی شتریب 0/ 576 تایید  0/ 759

 05/0< ر یتأث ن ی شتریب 0/ 214 تایید  0/ 663 " ی و الگوبردار  دیتقل 1فرعی 

 05/0< متوسط  ریتأث 0/ 136 تایید  0/ 682 " ی سبک زندگ 2فرعی 

 05/0< متوسط  ریتأث 0/ 118 تایید  0/ 671 " امعه ج مهم    ی دادها ی انعکاس رو  3فرعی 

 05/0< متوسط  ریتأث 0/ 160 تایید  0/ 632 " شهرت 4فرعی 

 05/0< متوسط  ریتأث 0/ 106 تایید  0/ 482 " یی با یز 5فرعی 

 05/0< متوسط  ریتأث 0/ 099 تایید  0/ 624 " ی و سرگرم ح یتفر 6فرعی 

 05/0> کم  ریتأث 0/ 081 تایید  0/ 562 " احساسات کاربران  7فرعی 

 05/0> کم  ریتأث 0/ 040 تایید  0/ 566 " کاربران  ی های مالزهیانگ 8فرعی 

 05/0> ر یتأث ن یکمتر 0/ 002 تایید  0/ 390 " ای سوادرسانه  9فرعی 

 05/0> کم  ریتأث 0/ 036 تایید  0/ 444 " ی ساز  انیجر 10فرعی 
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الگوبردار  دی تقل  ی الگو عموم   نی تریقو   یو  افکار  جذب  با  را  )  یرابطه  زندگ  یالگوو    (.r=0/663, p<0/05دارد    ی؛ سبک 
  ن یبا استفاده از ا   هایت یکه سلبر   دهندیالگوها نشان م  نیا   (.r=0/682, p<0/05دارد )  یرا با جذب افکار عموم  یرابطه قو  نی دوم

 بگذارند. یرا بر افکار عموم ریتأث نی شتری ب توانندیها مروش
با جذب افکار    ی داریروابط مثبت و معن   یهمگ   ی،سازانیاحساسات، و جر   ح، یتفر  ،ییبا یشهرت، ز   دادها، یانعکاس رو  یالگوها 

معن   ف ی رابطه ضع   ی؛مال  یها زهی انگ  یالگو  (.p<0/05دارند)  یعموم عموم  یداریو  افکار  جذب   (.r=0/566, p<0/05دارد)  یبا 
عموم  نی ترفیای ضعسوادرسانه  ی الگو افکار  با جذب  را  )  یرابطه  ا r=0/390, p<0/05دارد  م  نی(.  نشان  سواد    دهدیالگو  که 

 مقاومت کند.   یبر افکار عموم هایت ی سلبر ی رگذاری در برابر تأث  تواندیم ی کاربران تا حد یا رسانه
دهد که  نشان می  (3لجدو)  نمونه   400  ن ی در ب   ها یت ی سلبر  ی رفتار  یالگو   10از    ک ینمره هر    نیانگ ی م  سهیمقاهمچنین نتایج  

و  5237/14)  "ی ا سواد رسانه"  ی الگوها  ن ی انگی م   ن یبالاتر پا  هستند(  7125/13)  "یسازانیجر"(  به    نیانگ ی م  ن یتر نیی و  مربوط 

سرگرم  حیتفر  یالگو است4887/3)  یو  کل و    (  طور  عموم  ،یبه  الگوها  تی اهم  نیشتر ی ب  یافکار  به  رس"  یرا  و    "ی ا انهسواد 
الگودهندیم  هایت یسلبر   "یسازانیجر" ا   تی اهم   نی کمتر   "یو سرگرم  حیتفر"  ی. در مقابل،    ر یدهنده تاثنشان  جینتا  ن یرا دارد. 
مختلف مخاطبان و موضوعات مختلف،    یها است و ممکن است در گروه  یبر جذب افکار عموم  هایت یسلبر   یرفتار  یالگوها  یکل 

 مشاهده شود.  یرگذاری از تأث  یمتفاوت یالگوها 
ها غالبا با  های دهگانه جذب افکار عمومی در میان کاربران ایرانی اینستاگرام نشان داد که طرفداران سلبریتیبررسی شاخص

ها آگاهی دارند، سبک و پوشش سلبریتی مورد علاقه خود را  افکار آنها همسو هستند و با وجودی که از پیامدهای رفتار سلبریتی
است و تغییر سبک زندگی کاربرانتحسین می از رفتار سلبریتی در میان نوجوانان و جوانان مشهود  تواند  می  کنند و نقش تقلید 

توصیه از  سلبریتیمتاثر  یافتههای  نتایج  این  باشد.  نوجوانان  و  جوانان  بین  در  ویژه  به  علاقه  مورد  جعفری،  های  )عباسی،  های 
ها معمولا در رویدادهای اجتماعی مهم اظهار  کند. همچنین سلبریتیمی  ها و سبک زندگی کاربران را تایید( کنش سلبریتی1399

آنها دوست دارند مسائل را از دریچه سلبریتی مورد علاقه خود تماشا و تحلیل کنند و بنابراین بازنشر  نظر می کنند و طرفداران 
اظهارنظر سلبریتی در مورد مسائل اجتماعی مهم جامعه توسط طرفداران آنها موجب بیشتر دیده شدن سلبریتی و تاثیر بر افکار  

( تحقیقات  با  که  دارد  جامعه  به  Centeno, 2016عمومی  عمومی  افکار  تشویق  و  مردم  عموم  ترجیحات  بر  سلبریتی  تاثیر  و   )
کمپین در  شرکت  و  سلبریتیحمایت  تبلیغاتی  کهرازه،  های  و  خانی  )بیدالله  می2019ها  هرچند  دارد.  مطابقت  موجب  (  تواند 

 سازی و نمایش تصویر مثبت یا منفی از جامعه داشته باشد.    دستکاری اطلاعات و تبعاتی مثل بزرگنمایی، شایعه
ای نشان داد که  ها مانند انواع زیبایی، جذابیت زبانی، تفریح، احساسات کاربران انگیزه مالی و سواد رسانهبررسی سایر شاخص

تفاوتی از همدردی تا بی  احساساتها  های سلبریتیتواند نسبت به پستمیزان تاثیر این متغیرها متفاوت است و افکار عمومی می
ارتقای سطح سواد رسانه   را  با  دارد زیرا  فعال  از وجود جریان مخاطبان  پیام  نشان دهد. که نشان  و ذینفعان  تبلیغات  اهداف  ای 

 اند.  ها را شناختهسلبریتی
 

 بحث

ب  ن یاهای  یافته عموم  یهاوهیش  یبررس  ا پژوهش  افکار  سلبر  یجذب  شبکهیت ی توسط  در  اجتماعها  در  های  مندرج  نظریات  ی، 
تایید را  از سرگرم  یاجتماع  یهادر شبکه  ها یت یکه سلبر  دهدیپژوهش نشان م  ن یا  کند.می  چارچوب نظری  به    ی فراتر  صرف، 

مختلف، با مخاطبان خود ارتباط   یها پلتفرم ق یدارند. آنها از طر  یبر افکار عموم یتوجهاند و قدرت قابلشده لی تبد یرهبران فکر 
ها در  نفوذ دولت  ،یاجتماع  یها ظهور شبکه  با  .گذارندیخود را در مورد مسائل مختلف به اشتراک م  یها دگاهیو د  کنندیبرقرار م

عموم  تیهدا  سلبر  یافکار  و  شده  باز  هایت ی کمرنگ  گشته  نیا   ی اصل   گرانی به  بدل  محتواعرصه  انتشار  با  آنها  و    یاند.  جذاب 
تحولات مثبت   جادیا   یبرا  یقدرت، فرصت  ن یا. کنندیم بی از خود ترغ یرویو آنها را به پ کنندیمرتبط، اعتماد مخاطبان را جلب م

ترو مسائل مهم    یآگاه  جیدر جامعه مانند  امور خ   قی تشو  ایاز  در  ا   هی ری به مشارکت  با  ا  نی است.  از  قدرت    نیحال، سوءاستفاده 
 کننده شود. مغرضانه و گمراه ی هادگاهید جیمنجر به ترو  تواندیم
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کنند دارای اهمیت است و میزان  ها مطرح مینشان داد از نظر افکار عمومی موضوعاتی که سلبریتی  های دهگانه بررسی شاخص
تواند برای کاربران الگوسازی کند بنابراین طبق  ها در اینستاگرام میهای اجتماعی و دنبال کردن صفحات سلبریتیحضور در شبکه

الگوبرداری و تقلید مهمترین الگوی مورد استفاده سلبریتی یافته  به    و شهرت    لی به دل  های ت یسلبر  ها در جذب افکار عمومی است. ها 
   مردم را دارند. ینگرش و باورها  ریی تغ  یبالقوه برا  ییتوانا ، بزرگ  یت ی به جمع  یامکان دسترس با   تی موفق   یعنوان نمادها

اجتماعی و خیریه و فعالیتبه دایره افکار عمومی هنر و سرگرمی، تبلیغات، فعالیت  هایت ی سلبرمسیر ورود   های سیاسی  های 
  تواند یموضوع م  نی کنند. ا   جیرا ترو  یخاص  ینفوذ خود بر مخاطبان، رفتارها و باورها  قیاز طر   توانندیم  هایت یسلبرتواند باشد.  می

همرنگ  به  فکر  یمنجر  استقلال  فقدان  و  جماعت  ب   ی با  شود.   ن ی در  تا    توانندیم  ها تی فعال  ن یا  مخاطبان  کنند  کمک  آنها  به 
افکار عموم  یشتر ی ب   یرگذاری تأث و  باشند  اجتماع  یدر جامعه داشته  به سمت مسائل  اجتماع  یرا  از  و یا    کنند  تیهدا   یو عدالت 
اجتماع  دادهایخود در مورد رو  یها و اظهارنظرهاپست  ق یطر و    دگاهید  ،یو مسائل  القا کنند تا نظرات  خود را به مخاطبان خود 
از    ی اری بس  باز دارد.   دادها یمستقل رو  یابیو ارز   ی مخاطبان را از تفکر انتقاد  تواندیموضوع م  ن ی آنها را به اشتراک بگذارند. ا   دیعقا

الگ   هایت ی طرفداران سلبر واقعیت را کتمان کنند،    کنندیم  تقلید  و  داریروب از آنها  این    د ی منجر به تقل  تواندیموضوع م  نیاهرچند 
 قبول باشند، شود.  رقابلیغ ایاگر مضر   یحت  ها،یت ی سلبر ی کورکورانه از رفتارها

استفاده م  ی هاشاخصاین  از    هایت ی سلبر  ، یطور کل   به ا  ر ی را جذب و تحت تأث   یتا افکار عموم  کنند یدهگانه    ن یقرار دهند. 
طور    به د.  در جامعه داشته باشن   ی شتری ب  ی رگذاری برسانند و تأث   فراد و نظرات خود را به ا   ها امی تا پ   دهندیها به آنها امکان مشاخص

ها را  دارند، بلکه قادرند آن  ی به افکار عموم  یدهدر شکل  یر ی ها نه تنها تأثیت ی ها و سلبرکه رسانه  دهدینشان منتایج    ن یا  ،یکل 
بنابراین کنند  ف یتضع  ای  تیتقو دستکار  .  عموم  ی احتمال  سلبر  یافکار  دارد نیز    ها یت ی توسط  س  و  وجود  و    استگذارانی کاربران، 

 کاهش آن انجام دهند.  ی برا  یاحتمال آگاه باشند و اقدامات نی از ا   دیبا یامتخصصان رسانه
 

 پیشنهادهای پژوهشی

 یاجتماع  یهارسانه  یهاپلتفرم  ریمشابه در سا  قاتی انجام تحق  •

 ــمحتــوا، خر یگذارکــاربران )ماننــد اشــتراکویــژه  یو رفتارهــا  هایت یمــورد اســتفاده ســلبر  یالگوها  نی رابطه ب  یبررس •  دی
 دادن(  یمحصولات، را 

 ــ لاتی سطح تحص  ت،ی مانند سن، جنس  کنندهلینقش عوامل تعد  یبررس • مــورد اســتفاده  یالگوهــا نی و فرهنگ در رابطــه ب
 یو جذب افکار عموم  هایت یسلبر

 

 یکاربرد یشنهادهایپ 

 :داد  شنهادی پ  توانیم یبر افکار عموم  هایت یو سلبر  نینو  یهارسانه  ری تأث ومقاله  نتایج  با توجه به  

و  هایت یســلبرمــورد اســتفاده  یالگوهــا ی در حــوزه آموزش ــ و محتوای هاکارگاهی کاربران با برگزاری ا سواد رسانهافزایش   •
 آن بر افکار عمومی  راتی تاث

و تــرویج   هایت یســلبر  یموثــق دربــاره الگوهــای  رسانیآگاه  یهانی کمپ ی با اجرای  اجتماع  یهااستفاده مسئولانه از شبکه •
 ها  استفاه از ابزارهای اعتبارسنجی اطلاعات و گزارش محتوای مضر سلبریتی

ها برای افزایش بودجه تحقیقاتی در ایــن زمینــه و ها از طریق حمایت دولتشفافیت در فعالیت سلبریتیو  نی قوانحمایت از   •
 کنند.  ها را رصد میهای سلبریتیهای مدنی که فعالیتحمایت از سازمان

 شده، اهمیت دادن به منبع خبر.   ی دستکار   ی محتوا   ص ی آموزش تشخ   ی و تفکر انتقاد   ی ها مهارت جامعه از طریق    افراد   ی توانمندساز  •

 ــیآفرنقش تاکیــد بــر • های آگــاه و انتقــاد از هــای مثبــت، حمایــت از ســلبریتیو تشــویق بــه تــرویج ارزش هایت یســلبر ین
 کنند.  هایی که اطلاعات را دستکاری میسلبریتی
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 منابع 
و کشافی بررسی  1398)  وحید،  نیااجتهادی، مصطفی  فارسی،  شناختجامعه(،  اینستاگرام  در  فرهنگ سلبریتی  فصلنامه مطالعات  ی مخاطبان 

 . 20شماره سال پنجم،  ی نوین،هارسانه
و رضوی  اردکانی )فرد، زهرا  ندا  بازنما  یالگوها(  1399زاده،  اجتماع  یرانیا  یهایتی سلبر  ییخود  فصلنامه مطالعات ،  ینستاگراما  یدر شبکه 

 219-263 صص ،  22شماره  ،سال ششم ین،نو یهارسانه
مطالعات  .  یهای اجتماعهای آشنا در عصر رسانهبهیغر  ؛یهای مجازیتی(. سلبر1399. )نیفرد  خواه،یو عل  دهاشم،یس  ،یالهه، موسو  ،یاسلام

 SID. https://sid.ir/paper/1033516/fa. 74-45(،  59)16 و ارتباطات،  یفرهنگ

 . ینشر ن  : تهران ، (ترجمم ی،کتب یمرتض )،یافکار عموم ، ( 1380 ) تیژود ،لازار
جهرم س   ی رضو  ن،یالد  دجمالیس  ،یاکبرزاده  ش  ن،یدنورالدیزاده،  )  ،یخ یو  ا1398محدثه.  نقش  مد  نستاگرامی(.  مطالعه    تی ریدر  زنان:  بدن 

 SID. https://sid.ir/paper/264609/fa. 37-79(،  20)5 ن،یهای نومطالعات رسانهتهران.  ستیو ب کیزنان منطقه  یمورد

بهمن از منظر    .(1392احمدی، سینا)  .ایراندوست، سیدفهیم  .بابنگانی،  زندگی  واکاوی مفهوم  امقدمهی،  شناختجامعهسبک  و  بر شناخت  ی 
   . 56-74(: 77)8 مهندسی فرهنگی،سبک زندگی. 

و هوادار  ی های اجتماعنقش رسانه  ؛یتی(. از ستاره به سلبر1400سندوس. )  ،ینوسود  یعبداله، و محمد  چرانلو،یب تتلو.   یدر تطور شهرت 
  .https://sid.ir/paper/1056182/faSID. 205-179 : (1)13 (، ی)نامه علوم اجتماع اتیهنر و ادب یجامعه شناس

 )هوشنگ نایبی، مترجم(، تهران: نشر نی.  نحوه انجام تحقیقات اجتماعی،( 1392ال ) رزبیکر، ت
 .دیمروار  :تهران سنجش آن، یارهایو مع  یافکار عموم (.1382) محمدسیددادگران، 

 .روزهیتهران: نشر ف .یارتباطات جمع  یمبان . (1385) محمددیس دادگران،

 ، تهران: انتشارات آگه.(ترجمم ی،بهروز صفدر)  ش،یجامعه نما، 1393 ی دوبور، گ
زاده کارکرد شبکه 1388)  یعلدیس  ،رحمان  اجتماع(.  جهان  یمجاز  یهای  راهبردشدن.    یدر عصر    : (1)1  ،یعموم  یاستگذار یس   یمطالعات 
49-78 . 

 ،یخبر  معلو  فصلنامه  ن، جها  جتماعیا  یهاجنبش در    جتماعیا  یهاشبکه  نقش  سی ربر(،  1395آزاده؛ )  ،تبریزی  ن یارغفو  ، ضارمحمد  ،سولیر
4(17 :)27-10  . 

 . 79-90 (:1)25 فصلنامه رسانه،های اجتماعی؛ چالش در تعریف افکار عمومی؛ شبکه (.1393)دیمج  ان،ییرضا  

 )چاپ شانزدهم(، )محسن ثلاثی، مترجم(، تهران: انتشارات علمی.  شناسی در دوران معاصرنظریه جامعه( 1389ریتزر، جورج )

 .ی(. تهران: پژوهشکده مطالعات راهبردنیمترجم ،یو الهام رستم ی رتهامیم ی)چاپ دوم(، )عل  یافکار عموم(. 1390)نسنتیو  س،یپرا
 ، تهران : نشر دانشگاه تهران. (ترجمم ،دهقان رضایعل) ارتباطات، یهاهینظر(.  1384. )یمز، جردتانکاو   ورنر ،ینرسو

آباد  و،  درضای، مج انیضی، فی، مصطف یکوچکزائ بررس1397. )نی، محمدحسیشاه  نوجوان در    تیدر رسانه و بحران هو  یسازی تیسلبر  ی (. 
 . 103-121(، 29)7 جامعه فرهنگ رسانه،جامعه. 

جعفریعباس عاطفه،  علی،  )ی،  تأث1399.  زندگ  هایتیسلبر  ینستاگرامیا  یهاکنش  ری(.  سبک  ا  یبر    ، ی ارتباط  یهاپژوهش.  ی رانیکاربران 
27(101): 54-33 .doi: 10.22082/cr.2020.115505.1937 

 /https://b2n.ir/a40411 :و فرهنگ یشناسپرتال انسان نستاگرام،یها و اما، ضد مدرن (.1399)ناصر  ،یفکوه
فاطمه) فرهنگی(،  1401فلاح،  رصد  گروه  ؛گزارش  وضعیت  از  ایران،تحلیلی  در  مرجع  کشور)  های  فرهنگی  رصد  مرکز   .(17تهران: 

www.ircud.ir 

 (، تهران: نشر آگه.ترجمم )عباس مخبر، های اجتماعی مدرن: از پارسونز تا هابرماس، نظریه(. 1385) یان کرایب،
 . 181 -218 : 67فصلنامه رسانه،  ،، مترجم(زدانپوری لیاسماع) ش،ینما روزییو پای فرهنگ رسانه  (.1385)کلنر، داگلاس 

 تحقیقات فصلنامه ،  عامه ادراک  در  المللن یب سیاست  یسازساده  و  جذابیت  و  سلبریتی  دیپلماسی(  1397کهرازه، یاسر و بیدالله خانی، آرش)

 .144-166 :37، شهرضا واحد  اسلامی آزاد دانشگاه یالمللن یب سیاسی
 )مسعود کیانپور، مترجم(، تهران: نشر مرکز.   نمود خود در زندگی روزمره،( 1392) اروینگ گافمن،

مهد  یی،مولا )یمحمد  سلبر1395.  فرهنگ  گردش  رسانه   یتی(.  فعالیاجتماع  یهادر  مطالعه  در    یرانیا  یهای تیسلبر  تی:  هوادارانشان  و 
 . 57-80 :(21)5 جامعه فرهنگ رسانه،. نستاگرامیا

https://sid.ir/paper/1056182/fa
https://anthropologyandculture.com/%d9%85%d8%a7%d8%8c-%d8%b6%d8%af-%d9%85%d8%af%d8%b1%d9%86%e2%80%8c%d9%87%d8%a7-%d9%88-%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%b3%d8%aa%d8%a7%da%af%d8%b1%d8%a7%d9%85/
http://www.ircud.ir/
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 تهران: انتشارت همشهری. های انتقادی،های رایج و دیدگاههای رسانه: اندیشهنظریه(. 1393زاده، محمد)دیم
افراد با استفاده از صفحات    یآموزش و مشارکت اجتماع  نیب  ی(. مطالعه مورد1399شهناز)  ی،هاشم  ی.عل  ،پورهیگرانما  ی.مهد  ،فر  یسلطان
 doi: 10.22054/jep.2020.52730.3015. 69-94 :(55)16 ی، تیترب یشناسفصلنامه روانها در بحران کرونا. یتی سلبر نستاگرامیا

رفتاررسانه(.  1387جاشوا)  تز،یروو یم و  »نظر  ها  در  مفقوده،  کوبل  راستاریو   ارتباطات«،  یهاهیحلقه  م  )،یپل  :  تهران   ،(ترجمم  ی،ران یگودرز 
 ی. و فناور قاتیوزارت علوم تحق  یو اجتماع یپژوهشکده مطالعات فرهنگ

 تهران: نشر ویهان.  .نوظهور: اقتصاد توجه یفناور یروندها (.1400) قهی، صداصلیجعفر. دی، مج یخسرو 
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