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چکیده

خبر  پخـش  و  تولیـد  شـیوه های  تحول  موجب  نه تنها  اجتماعی،  رسانه های  روزافزون  گسترش 
قالب  نیز دگرگون كرده است. مخاطبان در  را  فناوری رادیو وتلویزیون  بلكه ساختار  دنیا شده،  در 
كاربران رسانه های اجتماعی، قدرت بیشتری یافته و در پی آن، فرهنگ سلبریتی نیز پررنگ شده است. 
اما رادیو و تلویزیون ایران نسبت به این تحولات، توجه چندانی نداشته و این، سبب شده كاربران 
شبكه های اجتماعی و در رأس آن، سلبریتی ها، در تقابل با این دو رسانه قرار گیرند. این پژوهش از 
دو روش كتابخانه ای و مصاحبۀ عمیق با صاحب نظران به صورت مكمل یكدیگر استفاده كرده است؛ 
ابتدا طبق چارچوب مفهومی و سؤال اصلی پژوهش، جایگاه سلبریتی ها در ایران بررسی شده، سپس 
به رویكردهایی كه لازم است رسانۀ ملی بدان توجه داشته باشد تا بتواند به وضعیت مطلوب برسد، 
اشاره شده است كه داده های این بخش، به روش نظریۀ زمینه ای، در دو بخش و ذیل هفت مقوله 
گردآوری شده است. نتایج پژوهش حاكی از آن است كه مهم ترین گزاره ها در تولید محتوا عبارت اند 
از: تشكیل تحریریۀ فراخبرمجازی، شكل گیری »خبرنگاران بحران«، دیپلماسی سلبریتی و كنش های 
فعال داوطلبانه. در بخش سیاست گذاری مطلوب هم بر توزیع، شیوۀ توزیع شبكه ای و مهندسی خبر 

تأكید شده است.
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مقدمه

رسانه  ها یكي از عوامل و نیروهاي مهم تغییرات اجتماعي در جوامع اند. تجربه نشان داده كه 
این نـهادها، در ایجاد  یا  از  میان بردن جنبش هاي اجتماعي و فرهنگي، بسیار مؤثرند . از  این رو، 
بیشترین  بتوان  تا  شود  تدوین  كلان  سطح  در  سیاست هایي  تأثیرگذار،  نهادهاي  این  براي  باید 
وجوه  از  یكی   .)110:1394 دیگران،  و  اربطانی  )روشندل  آورد  عمل  به  آنها  از   را   بهره برداري  
تأثیرگذاری رسانه، گرایش جامعه به سلبریتی ها به عنوان افرادی است كه برساخته از رسانه هستند. 

این موضوع در هر كشـوري می تواند یـک زنـگ خطـر و هشدار  جدي  یا فرصتی ناب باشد. 
امروزه نیـاز  بـه دانسـتن و كنجكـاوي بـراي دسترسي بـه اطـلاعات و اخبار صحیح در همۀ 
جوامع افـزایش یافته است. با وجود در دسترس بودن رادیـو، تـلویزیون، روزنـامه و پایگـاه هاي 
خبري اینـترنتي داخلی- كـه همگي مدعي اطلاع رساني صـحیح و دقیـق هستند- اشتیاق مردم 
ما  براي  دسترسي به روایت های شخصی از رویدادها افـزایش  یافته است. عـصر اطـلاعات  با 
نوآوري ها و فن آوري هـاي ارتباطـی، همانطور كه بـه رسـانه هـا تنـوع بخشیده، بـه مخاطبان آنها 
هم حق انتخاب  بیشتري  داده  است. بـي تـردیـد آن دســته از رسـانه هـاي جمعي كه در جلب 
اعتمادعمومی عملكرد درستی داشته باشند، می توانند سرچشمۀ  قدرت  و ابزار  كنترل، مـدیریت و 

نوآوري باشند و به منبع اصلي تبیین واقعیت هاي اجتماعي براي مردم تبدیل  شوند.
از آن جا كه سلبریتی ها یكی از مراجع فرهنگی در جوامع مدرن هستند، نیاز است به بررسی 

جایگاه و پتانسیل  استفاده از آنها برای افزایش اعتماد در مخاطب رسانۀ ملی پرداخته شود.
كه  اهمیت اند  دارای  این رو  از  بلكه  ندارند،  اهمیت  شهرت شان،  به دلیل  تنها  سلبریتی ها   

اقدامات آنها اثرات عاطفی قابل توجهی بر مردم بر جای می گذارد. آنها در نظام معنایی جوامع 
امروز، نقشی فرهنگی بازی می كنند. آنها به هواداران شان لذت، شادی، درد و رنج می دهند و در 

.)Nayar,2009: 4-5(مقابل، ستایش یا رسوایی دریافت می كنند
رسالت ها و مأموریت هاي  سازمان  صدا  و سیماي جمهوري اسلامي  ایران، در اسناد بالا دستي  
رسانه، همچون: قانون اساسي جمهوري اسلامي، قانون برنامه هاي پنـج سالۀ كشور، افق رسانۀ  
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ملي  و برنامۀ بیست ساله، تدوین شـده است. نظر به این رسالت ها و برخي  واقعیت  هاي غیر قابل  
نتایج  و  اجتماعی  شبكه های  تأثیرگذاری  ماهواره اي،  شبكه هاي  افزایش  مانند   جـامعه  انكار  
نظرسنجي هاي صورت گرفته مبنی بر كـاهش  مـخاطبان  خبر رسانۀ ملي، لازم است راهـكارهاي  

چگونگي  افـزایش  جـذابیت و اثرگذاري  رسانۀ ملی  بر مخاطبان بـررسي شـود. 
 بررسي هاي اولیۀ انجام گرفته توسط  محقق  نشان مي دهـد كـه فرایند سـیاست گذاري خـبري 
ایران، در این سـال ها از مدل  مشخصي  پیروي نكرده و  در صـدا و سیماي جمهوري اسلامي 
در مواقع مختلف، بنا به ضرورت و تشخیص مدیران به شكل هاي مـختلف عـمل كرده است 
)روشندل اربطانی و دیگران، 1394: 110(. همچنین براساس نخستین شماره از سلسله گزارش های 
با عنوان مطالعات ماهواره، دیدگاه ها و سیاست های  مركز پژوهش های مجلس شورای اسلامی 
مرتبط با شبكه های ماهواره ای در ایران، تا نیمۀ دهۀ 1380، استفاده كنندگان ماهواره در ابتدا در پی 
تأمین نیاز سرگرمی بودند، اما به تدریج، نیاز به كسب خبر و تأمین نیازهای فكری، بیشتر مطرح 

شده است.
در این زمینه، راه حل هایی از جمله: افزایش تعداد شبكه ها، برنامه ها و بخش های خبری مبتنی 
بر آرا و دیدگاه های مختلف سیاسی و فكری و همچنین استفاده از ظرفیت فضای دیجیتال برای 
تأمین این نیازها موردتوجه قرار می گیرد. با وجود این، در حال حاضر، به دلیل عدم اتخاذ رویكردی 
ثابت، مشخص و متناسب با تحولات روز در سیاست گذاری كلان، اقدامات صورت گرفته در این 
به  حاضر  پژوهش  ترتیب،  این  به   .)110  :1394 )همان،  است  نرسیده  چندانی  نتیجۀ  به  حوزه 
بررسی نقش سلبریتی ها در سیاست گذاری خبری رسانۀ ملی برای افزایش اعتماد به اخبار در بین 

مخاطبان پرداخته است.

چهارچوب نظری تحقیق

افراد  رفتار و واكنش های مختلف روحی  انگیزه ها،  به  پل لازارسفلد در مطالعاتش همیشه 
در پیام های ارتباطی توجه می كرد. لازارسفلد بعدها متوجه چگونگی تأثیر تبلیغات در انتخابات 
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بودن  مرحله ای  دو  الگوی  به طرح  سال 1944  در  برلسون  به همراه  او  تحقیقات  و  آمریكا شد 
ارتباطات انجامید. الگوی دو مرحله ای بودن ارتباطات1 شامل سه نكتۀ مهم است:

1- پیام به صورت یكنواخت اثر نمی كند.
2- برخورد تودۀ مخاطبان با پیام براساس ساخت های قبلی شان است.

3-پیام رسانه ها از طریق واسطه ها به مخاطبان می رسد.
براساس این نظریه، وقتی پیامی از رسانه ها پخش می شود، در مرحلۀ اول، پیام وسایل ارتباطی 
به رهبران فكری داده می شود و در مرحلۀ دوم، رهبران فكری2، پیام ها را در میان اطرافیان خود 
منتشر می كنند. رهبران فكری، نقش یک گزینشگر خبر- كه فقط برخی خبرها را انتخاب می كند- 
ندارند، بلكه با توجه به خط مشی های خود، اخبار را منتقل می كنند و می كوشند فرد را در جهت 
اعتقادات خود هدایت كنند و رفتار موردنظر را در فرد به وجود آورند. این افراد گاهی هم سكوت 
می كنند و با این، سكوت، جریان ارتباطی را قطع می كنند. در این نظریه، اعتبار منبع نیز مهم است، 

هركسی نمی تواند تأثیرگذار باشد، به،عبارتی، پیام باید دارای اعتبار باشد.
كاتز و لازارسفلد به این نتیجه رسیدند كه پیام ها از رادیو و تلویزیون پخش می شود، اما پس 
از عبور از واسطه های خاصی به مخاطبان می رسد كه این واسطه ها، رهبران فكری )گروه های 
مرجع( هستند، یعنی رسانه ها اول رهبران فكری و بعد افراد دیگر را تحت تأثیر قرار می دهند. به 
این ترتیب، مسئلۀ تأثیرات محدود در رسانه ها نیز مطرح شد. به صورت كلی، رسانه ای موفق است 

كه بتواند رهبران فكری را تحت تأثیر قرار دهد.
 لازار سفلد این رهبران افكار را به دو گروه نخستین و مطلع تقسیم می كند كه هر كدام به نوعی 
سلسله مراتبی  دارای  فكری خود  راهنمایان  می دهند.  انجام  را  افكار  رهبری  كار  پیام ها  درمورد 

هستند كه به طور ناخودآگاه، غیرمحسوس عمل می كنند.

1. Two – Step Flow of Communication  
2. Opinion Leaders
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با توجه به ماهیت خبر می توان آن را در سه جهت بررسی كرد؛ یكی اینكه بن مایه و محتوای 
خبر چگونه باشد، دوم اینكه خبر به چه نحو ارائه شود )پویا، 1395: 131( سوم اینكه محتوا و 

نحوۀ ارائه در چه ساختار و بستری انجام شود )روشندل اربطانی و دیگران، 1394: 121((.
در همین چارچوب نظری، در پژوهش موجود به نقش سلبریتی ها به عنوان یک گروه مرجع، 

با ملاحظۀ دو وجه نحوۀ ارائه و محتوای خبر پرداخته شده است.

پیشینة تحقیق

دلر )2016 ( در مقاله اي، درمورد پدیدۀ تـلویزیون واقع  نماي  سلبریتي بحث كرده و كاركرد آن 
را براي شركت كنندگان جستجو كرده است. در این مقاله نشان داده شده كه در تلویزیون واقع نما، 
سلبریتي ها درنقاط  مختلف  در چرخۀ شهرت هستند: مردم  عادي  یا پیش سلبریتي ها )كـساني كـه 
در مرحلۀ قبل از سلبریتي شدن هستند( تلاش مي كنند شناخته شوند؛ كساني كه به تازگي سلبریتي 
را گسترش دهند، خود سلبریتي ها هم  دارند كه شهرت شان  آرزو  اولیه(  شده اند )سلبریتي هاي 
درصدد فرصتي  براي  توسعۀ مهارت هاي جـدید خود هستند و در نهایت، بـرخي دیگر كه در یک 

دوره بعد از سلبریتي شدن هستند و تجدید شهرت شان را جستجو مي كنند.
دیاني، افكانه و مسعودي  )1397 ( در پژوهشي  سـعي كـردند به مدل منابع انساني مـناسب 
بـراي ستاره هاي تلویزیوني در صدا و سیماي   جمهوري  اسلامي ایران دست یابند. سؤال اصلي 
پژوهش كه با رویكرد نظریۀ زمینه اي و از طریق مصاحبۀ  نیمه  ساخت  یافته با 36 نفر از خبرگان 
دانشگاهي، ستاره هاي تلویزیوني، مدیران رسانۀ ملي و تهیه كـنندگان بـه انجام رسیده ، این است 
بر مبناي آن مدلي  به دست  با ستاره ها در رسانۀ ملي چگونه است؟ سرانجام  كه فرایند تعامل 
آمده و این نتیجه  حاصل شده كه براي بهبود وضعیت ستاره ها و تعامل آنها با سازمان لازم است 

تغییراتي در فرایند منابع انـساني و هـمچنین در ساختار و محتواي رسـانۀ ملي صورت گیرد.
كشمور )1396( در كتابش معتقد است: »فرهنگ  شهرت  از زیر بوته بـیـرون نـیامـده اسـت. 
شرایطي وجود داشته و اتفاقاتي بوده كه مثل جرقه  در  انبار باروت عمل كـرده انــد و عـلت هاي 
ممكن  دیگر  دورانـي  در  كـه  است . همۀ شخصیت هـایي  داشته   مشاركت  آن  ایجاد  در  عمیقي 
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از  پس  پرده به صـحنۀ همگـاني آمده اند و در  لیاقـتِ توجه شناخته شوند، امروزه  بـود فـاقد 
برخي موارد، بدون داشـتن هـیچ  چیز  خاصي،  شهرتی جهـاني یافتـه انـد. تـصاویر آنـها بـه وسیلۀ 
آگـهي هاي  روزنامه ها  فرستاده مي شود،  نفر  میلیون ها  بـراي  اینترنتـي  تلویزیون  و سـایت  هـاي  
آنـها را  ثبت  و مجله ها تفكرات آنها را تكرار مي كنند«. وي به نقل از گیلس مي گویـد: »درگـیـري  
مـا  و  مـي شـوند ؛  درگیـر   رسانه ها  با  مشهور،  چهره هاي  است؛  پدیده  این  كـلید  رســانه  اي« 
خوشـحالیم؛ دست كم پاسخ بـه نـسل  جدید  چهره  هاي مشهور چنین چیزي مي گوید. جهان قانع  
شـده  كه آدم هـاي بـي استعداد و بـدون هیچ توان خاص و بدون ویژگي اي كـه بتوانـد آنهـا  را  
از دیگران متمایز كند، فقط  به دلیل اینكه  در  رسـانه  هـا دیده مـي شوند، لیاقت جلب توجـه  مـا  را 
دارند. این روش، واقعاً كار كرده است.« بازیگران و سـتارگان ورزشـي  سال ها با اعتبار نام شـان 
شــغل  یک  به  عنوان  آنها   از  بعضي  یا  فروخته اند  را   ورزشي  رویـدادهاي  یـا  سـینماها   بلیـت 
با  نام و تصویرشان  تأییـد محصـولات و خدمات مشاركت داشته و اجازه داده اند   فـرعـي در 
مـحصولاتي پیونـد  بخورد  كه  شاید خودشان هرگز  حاضر  نـیستند بـراي آنـهـا پـول  بپردازنـد  و 
حـالا بـه سـمت مسـائل اجتماعي آمـده انـد و به طور مستقیم با احساسات مردم درگیر  شده  اند. 
این، مسئله اي است كه  مـانند  تـبلیغ براي  یک  كالا ، به راحـتي نـمي توان از  كنار آن گـذشت و بـه 
آن بـي توجه بود؛ چون حضور آنها در مسائل اجـتماعي اثـري مستقیم  بر  جامعه مي گذارد و از 
طرفـي، هـیچ شخصیت  مشهوري  حاضر  نمي شود  این  خـطر را بـپذیرد  كه  بـه افكـار هـوادارانش 
طـوري شـكل بدهد كه علاقۀ آنـها بـه خودش را تهدید كند و اگر هـم  رفـتـارش  اثـر  نـامطلوبي 
بـه همراه داشته باشد، همچنان دست  از  تبلیغ  خود  بر  نمي دارد  و دسـت بـه تبلیغ كساني نمي زنـد 
كـه حرف هـاي روشـنگرانه مـي زنند یا كارهاي درست و حـسابي مـي كنند، مگـر اینكـه بـراي 
اثر یک شخصیت مشهور  كنترل  برای  تعبیر كشمور  باشد.  داشته  دنبال  به  نیز سـودي  خودش 
»مـثل این اسـت كه بخواهیم ماشین در حال حركتي را بـدون تـرمـز متوقف كـنیم« نكتۀ مهم 
دیگري كه كشمور درمورد فـرهنگ شـهرت در عصر حاضر مي گویـد، »نـان  خوردن از رسوایي« 

است. اگـر در گذشـته، طـلاق، الكلیسـم، خودكشـي و... بـراي یـک شخصیت مشهور، رسوایي 
محسوب مي شد، امـروزه اعـتبار یک شخصـیت را در مهـارت ناخواستۀ او در ارتكاب اعمال  
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غیراخلاقي  اي مي بینیم كه به گـونه اي، حس خشم یا شـادي را در مردم ایجاد مي كند و به جاي 
ویران كردن زندگي حرفه اي او، آن را خلق مـي كنـد.

ایران  در  اجتماعی  رسانه های  گسترش  كه  رسید  نتیجه  این  به  تحقیقی  در  مولایی)1395( 
برای  قابل توجهی  افزایش قدرت مخاطبان، فرصت  و  ایجاد فضای رسانه ای غیررسمی  به سبب 
رشد فرهنگ سلبریتی ها ایجاد كرده است. در این میان، اینستاگرام كه یک شبكۀ اجتماعی آنلاین 
موبایلی مبتنی بر اشتراک گذاری عكس و ویدئو است، نقش قابل توجهی داشته است. از سویی، 
ماهیت تصویری این شبكۀ اجتماعی، بستر مناسبی برای گردش فرهنگ سلبریتی فراهم آورده و از 
سوی دیگر، فیلتر نبودن این ابزار شبكه ای، فرصت حضور مجاز و رسمی را- هم برای سلبریتی ها 
حضور  شاهد  ایرانی  جامعۀ  بار،  نخستین  برای  نتیجه،  در  است.  آورده  فراهم  كاربران-  هم  و 

گستردۀ سلبریتی های ورزشی و هنری در قالب كاربران رسانه های اجتماعی در اینستاگرام بود.
روشندل اربطاني، سیدجوادین، سعدي پور و شریفي )1392( در مقاله اي، به اهمیت 
با  مخاطبان  براي جلب نظر  و  بازار  در  رقابتي   مزیت   منبع   به عنوان  رسانه  انساني  نیروي 
رویكردي نظري، پرداخته اند و بر این اساس، مدلي را براي بررسي چگونگي  تـأثیرگذاري  

تـوسعۀ  مـنابع انساني بر شهرت رسانه اي ارائه دادند.
و  بررسي سیاست هاي حاكم  به  پژوهشي  در  ذكایي  )1392 (  بصیریان جهرمي، خانیكي  و 
شیوه هاي مصرف فیس بوک در تعامل یا تقابل با سیاست هـاي  رسـانه اي صـدا و سیما از طریق 
مصاحبۀ نیمه ساخت یافته، پرداخته اند، یافته ها نشان  مي  دهد نگرش افراد مشهور )خبرنگار، مجري 
و گویندۀ صدا و سیما( و فعال در شبكۀ فیس بوک، نسبت به استفاده  از آن  مـنفي نـیست و حـاكي 

از تعامل با سایر كاربران عضو در این رسانۀ اجتماعي است.
میناوند )1390( پژوهشی با عنوان »طـراحي  مـدل سنجش اعتبار رسانه اي« انجام داده است. 
مطالعۀ موردي این پژوهش، اخبار سیما بوده  و با  استفاده  از تـكنیک هاي آماري تحلیل عاملي 
تأییدي، رگرسیون چندگانه و آزمون t تک  نمونه  اي انجام شده است. از مهم ترین نتایج پژوهش 

پیام، منبع، مخاطب  و عناصر   اعـتبار و ویژگي هاي  مزبور این اسـت كه رابطه اي قـوي مـیـان 
انساني  مدل ارتباطي وجود دارد.
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میرفخرایی، تژا )1385( در كتاب مفاهیم نظری و عملی خبر تلویزیونی، موضوع جلب توجه 
را تشریح می كند و معتقد است: »ماهیت گزینه ای توجه- در محیط تماشای تلویزیون كه سطح 
پایینی از درگیری ذهنی و فكری را ایجاب می كند- از مباحث اصلی است؛ چرا كه برای تأثیر بر 
ذهنیت اجتماعی، در اولین قدم، باید مخاطبان را به برنامه، جلب و سپس توجه آنان را در طول 
برنامه به متون خبری حفظ كرد. تحقیقات انجام شده در سطح جهان نشان می دهد كه برای جلب 
گونه های  انگیزش  باعث  تا  داد  ارائه  تحریک كننده  به شكلی  را  جالب توجه  مطالب  باید  توجه، 
حاصل  تماس  مخاطبان  با  سطح  چهار  در  خبری،  برنامۀ  یک  شود.  مخاطبان  جمعیتی  مختلف 
می كند؛ در اولین سطح، مخاطب با آرم همیشگی برنامه برخورد می كند و ممكن است توجه او در 
همین جا جلب شود. اگر گویندۀ اصلی برنامه، خبرنگاری معروف باشد، ذكر نام وی در همین جا 
ضروری است. در دومین سطح، مخاطب با عناوین مهم خبری تماس برقرار می كند. كوتاهی طول 
عنوان خبری، استفاده از واژه های دراماتیک، تصاویر جالب و تک نمایی، نحوۀ ادای جمله به وسیلۀ 

گوینده، در جلب توجه مخاطب، مؤثر خواهد بود.
مبحث  كردند،  مطرح  را  خبری  ارزش های  كه  وگالتونیک  رژه  برعكس  گفتمانی  گرایش 
پرورش خبری را به كار می گیرد و ادعا می كند كه رویدادها ذاتاً دارای ارزش خبری نیستند، بلكه 
عوامل خبری، آنها را »پرورش« می دهند. این عوامل عبارت اند از: قوم مداری، فردی كردن خبر، 
درجۀ تضاد، شگفتی )غیرمترقبه(، پیچیدگی توصیف، مجاورت، برجستگی، دامنۀ علایق انسانی، 
هیجان كلی گزارش خبری، ربط به خبرهای قبلی و بعدی یک گزارش خبری و سرانجام دامنۀ 

تفسیرهای خبر ارائه شده در ریپرتاژ.
فرهنگی و نعمتی اناركی )1394( پس از برشمردن وظایف و نقش های وسایل ارتباط جمعی، 
همچنین بنیان مفاهیم ساختاری رسانه و خبر، به تبیین دو مفهوم اعتماد به خبر و اعتبار رسانه 
و  اجتماعی  شناختی-  سیاسی،  شناختی-  سه حوزۀ  خبر،  به  اعتماد  مفهوم  تبیین  در  می پردازد. 
روان شناختی اعتماد را بیان می كند، همچنین عوامل رسانه ای و سیاسی را دو عامل مهم در اعتماد 

اعتماد  بر  تأثیر  باعث  كه  رسانه ای  عوامل  می كند  بیان  ادامه،  در  می كند.  معرفی  رسانه  خبر  به 
مخاطبان به خبر رسانه می شود، شامل: صداقت، بی طرفی، جاذبه و همچنین عوامل سیاسی، شامل: 
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شرایط محیطی و فردی هستند. در توضیح مفهوم اعتبار رسانه نیز، توجه به مخاطبان خاص، توجه 
به نیازهای مردم، شناخت دقیق لایه بندی های اجتماعی، افزایش مقبولیت و توجه به فاسد شدنی 

بودن خبر را از عوامل افزایش اعتبار رسانه ای بیان می كند.

روش تحقیق

در این پژوهش، از دو روش كتابخانه ای و مصاحبۀ عمیق با صاحب نظران به صورت مكمل 
یكدیگر استفاده شده است. روش اسنادی، یكی از مهم ترین ابزارهای تحقیق و از جمله روش های 
غیر مزاحم و غیرواكنشی به شمار می آید، زیرا پژوهشگر با مشكل جمع آوری اطلاعات مواجه 
نیست و اطلاعات از قبل موجود است. با این حال از آن جا كه از طریق روش اسنادی، پاسخ گویی 
كامل به همۀ سؤال های موردنظر این پژوهش مقدور نبود، برای كامل شدن یافته ها و پاسخ به همۀ 
سؤالات، به عنوان روش مكمل و اصلی ترین ابزار جمع آوری داده، از مصاحبۀ عمیق نیز استفاده 
شد؛ مصاحبۀ عمیق شكلی از مصاحبه های بدون ساختار است كه غنی ترین داده ها را نسبت به 
مسائل روز فراهم می آورد و زیرمجموعۀ روش های كیفی است. مصاحبۀ عمیق یكی از روش های 
شناخته شده ای است كه در گردآوری داده ها به صورت فزاینده مورد استفاده قرار می گیرد. درواقع، 
یک  و  آموزش دیده  مصاحبه كنندۀ  یک  بین  كه  است  هدف داری  گفت و گوی  عمیق،  مصاحبۀ 
مواد  و  غنی  عمیق جزئیات  استنباط  مصاحبه،  نوع  این  از  می شود. هدف  انجام  مصاحبه شونده 

مهمی است كه بتوان از آنها در تجزیه و تحلیل استفاده كرد.
در بخش مصاحبه، از نمونه گیری هدفمند- كه از روش های نمونه برداری غیراحتمالی است- 
استفاده شد. مفهوم نمونه گیری هدفمند كه در پژوهش های كیفی به كار می رود، بدین معناست 
كه پژوهشگر، افراد و مكان مطالعه را از این جهت انتخاب می كند كه می توانند در فهم مسئلۀ 
پژوهش و پدیدۀ محوری مطالعه، مؤثر باشند. لذا تلاش شد از افرادی مصاحبه گرفته شود كه 
در زمینۀ سیاست گذاری و مدیریت خبر، دارای دانش و تجربۀ بالایی باشند و همچنین با مسائل 
و مشكلات روز خبر در كشورمان آشنا باشند. در ضمن، چنان كه در نمونه گیری كیفی مرسوم 
ادامه یافت كه پاسخ ها به حد اشباع رسید. یعنی  افراد مصاحبه شونده تا جایی  با  است، گفتگو 
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نمونه برداری و انجام مصاحبه تا زمانی ادامه دارد كه نمونۀ بعدی، مطلب تكمیل كننده ای به اجزای 
با استفاده از 14 مصاحبه1 و جمع آوری و مطالعۀ  نیفزاید. در این پژوهش  تشكیل دهندۀ نظریه 
از  این حوزه، كفایت نظری حاصل شد و داده های آن پس  تمامی مصاحبه های متخصصان در 
پیاده سازی با روش نظریۀ زمینه ای استفاده شد. در تحقیقات مبتنی بر نظریه زمینه  ای، قصد، این 
است كه پدیده در سایۀ چارچوب نظری- كه در ضمن خود تحقیق پدید می آید- توضیح داده 
شود. لذا داده های به دست آمده در دو بخش، ذیل هفت مقوله گردآوری شد كه در ادامه، تبیین 

خواهد شد.

یافته های تحقیق

در هر گروه اجتماعی، برخی افراد، به واسطۀ دارا بودن بعضی ویژگی هاي فیزیكی، شخصیتی 
عضو،  نقصِ  بخشندگی،  سلحشوري،  زیبایی،  نظیر:  نامطلوب(،  یا  خاص)مطلوب  اجتماعیِ  و 
آنها  شدن  مشهور  باعث  تمایز،  همین  و  می شوند  متمایز  دیگران  از  غیره،  و  خساست  بزدلی، 
می شود. در جوامع سنتی، عموماً افرادي نظیر: جنگجویان، ساحران، مجانین، مخترعان، دانشمندان، 
شورشگران، رهبران انقلابی و برخی از پادشاهان، از شهرت برخوردار بودند، به طوري كه شهرت 

1 حسین رضی )عضو هیئت علمی دانشكدۀ ارتباطات دانشگاه صدا و سیما، معاون پژوهش، برنامه ریزی و نظارت 
)مدیرعامل  سیدمهدی  سیدمهرداد  العالم(؛  بین المللی  خبری  تلویزیونی  شبكۀ  مدیریت  سابقۀ  صداوسیما،  سازمان 
خبرگزاری صداوسیما(؛ حسن عابدینی )قائم مقام خبرگزاری صداوسیما، مدیرخبر سابق شبكۀ العالم(؛ داوود نعمتی 
اناركی )دبیر سابق سرویس روزنامۀ جام جم، مدیركل سابق روابط عمومی سازمان صدا و سیما، عضو هیئت علمی 
معاونت  پژوهش های  )مدیر  البرزی  هادی  خبر(؛  شبكۀ  مدیر  مقام  )قائم  فاخری  فتحعلی  سیما(؛  و  صدا  دانشگاه 
مدیر  سابق  مقام  قائم  طباطبایی،  علامه  دانشگاه  روزنامه نگاری  گروه  علمی  هیئت  )عضو  احمدی  علی  سیاسی(؛ 
شبكۀ خبر، مشاور مدیر شبكه خبر(؛ محمدصادق باطنی)دبیر المپیاد بین المللی سواد رسانه ای، عضو هیئت مدیرۀ 
خبرگزاری مهر، مدیر مجتمع آموزشی شهیدآوینی صدا و سیما(؛ محمدرضا اصنافی )مدیر مطالعات اجتماعی مركزملی 
ارتباطی(؛ حمیدرضا جعفریان  استاد تكنولوژی های نوین  ارشاد،  فضای مجازی، مسئول رسانه های آنلاین وزارت 
)مدیرمجتمع رسانه ای اطلس، مدیر سامانۀ vod فیلم گردی، معاون سینمایی حوزۀ هنری(؛ سعید جباری )رئیس هیئت 
مدیرۀ جام جم آنلاین، مدیر مركز رسانه های خبری اجتماعی سپهر(؛ علیرضا داوودی )مدیركل اخبارخارجی معاونت 
سیاسی، مدیر سابق پایش فضای مجازی خبرگزاری صدا وسیما، 19 سال سابقۀ كار در معاونت سیاسی و فضای 
مجازی سازمان صداوسیما(؛علی فلاحی )عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد لرستان، كارشناس تحلیل اخبار خارجی 

معاونت سیاسی سازمان صداوسیما(؛ روح الله انصاری)مدرس و فعال رسانه ای(
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برخی از آنها، نظیر: اسكندر مقدونی، ناپلئون و نرون، در سطح جهانی، تا به امروز نیز پابرجا بوده 
است. در این جوامع، عموماً شهرت به سه شكل بروز پیدا می كرد: اعطایی، انتسابی و اكتسابی 
از  یكی  در  متمادی، عموماً شهرت  قرن های  برای  اگرچه  ترتیب،  این  به   .)Rojek,2001: 10(

اشكال سه گانۀ یادشده بروز پیدا می كرد، اما به واسطۀ برخی تغییرات اجتماعی نظیر: افول دین 
سازمان یافته1، افول گروه های مرجع سنتی2، رسانه ای شدن3، كالایی شدن4 و ظهور نئولیبرالیسم، 
این اشكال تضعیف شدند و به تدریج، شكلی جدید از شهرت، با عنوان »سلبریتی5«، ظهور كرد 

)اجتهادی و كشافی نیا، 1398: 113(.
»سلبریتی« كلمه ای برگرفته از سلبریشن، به معنای جشن و یادبود است كه به معنای شهرت 
و سرشناسی به كار گرفته می شود. در اصطلاح، اما تعاریف متعددی برای آن ارائه شده است. 
از نظر گابلر ) 2001 ( مهم ترین مؤلفۀ یک سلبریتی، سرگرمی است و طبق تعریف او، سلبریتی 
كسی است كه »زندگی او برای مردم سرگرم كننده باشد« )Gabler,2001:5(. استرنهایمر )2011( 
سلبریتی را كسی می داند كه دیده می شود، مورد توجه قرار می گیرد و نزد بخش قابل توجهی از 
عامۀ مردم، شناخته شده است. از نظر فریس )2007( سلبریتی ها »افراد شناخته شده ای هستندكه به 
واسطۀ برخورداري از برخی ویژگی ها و صفات خاص، از دیگران متمایز گشته و نزد جمع كثیري 

.)Ferris,2007: 372( از افراد نیز شناخته شده اند
 از آن جا كه سلبریتی ها یكی از مراجع فرهنگی در جوامع مدرن هستند، جا دارد تمایز میان 
مفاهیمی چون »چهره« و »ستاره« با سلبریتی روشن شود. »چهره ها« اغلب عناصر علمی یا هنری 
با توجه به تخصص خود،  دارای تخصص حرفه ای در حوزۀ كاری خود هستند كه در جامعه 
دارای شأن و منزلت بوده و تا حدودی شناخته شده اند، اما لزوماً با زندگی روزمرۀ مردم، ارتباط 
مستحكم و پیوند بنیادین ندارند. اما »ستاره«، مشخصاً زمانی شكل می گیرد كه هنرمند بتواند با 

1. The Decline in Organized Religion
2. The Decline in Traditional Reference Groups
3. Mediatization
4. Commodification
5. Celebrity
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حالتی قهرمان گونه، خلأ احساسی جامعه را در مقطع زمانی خاصی پر كند. هیچ كدام از این دو 
گروه، مانند سلبریتی، در زندگی روزمرۀ مردم حضور ندارند و با آن پیوند نخورده اند. سلبریتی 

كسی است كه این ویژگی ها را دارا باشد:
عموماً  كه  شهرت-  سنتی  اشكال  برخلاف  دارد.  رسانه ای  واسطۀ  به  نیاز  سلبریتی  الف: 
سلبریتی اي  »هیچ  می گرفتند-  شكل  سازمان یافته،  واسطه گرهاي  حضور  بدونِ  و  خودجوش 
بدون كمک واسطه هاي فرهنگی به شهرت دست نمی یابد....این واسطه گرها هستند كه صحنۀ 
حضور سلبریتی ها در مقابل دیدگان مردم را »مدیریت« می كنند« )Rojek,2001: 9(. واسطه گرها 
انتشاراتی ها،  تبلیغاتی،  آژانس هاي  اجتماعی،  شبكه هاي  رسانه هاي جمعی،  از:  عبارت اند  عموماً 
مدیر  و  مد  صنعت  فعالان  بدنسازي،  باشگاه هاي  عكاس ها،  تجاري،  مؤسسه هاي  بازاریاب ها، 
سلبریتی ها در عرصۀ عمومی است  یا »مدیریت« حضورِ  برنامه ها كه وظیفۀ اصلی شان، »جعل« 

)اجتهادی و كشافی نیا، 1398: 120(.
عامیانه تر شدن  برای  آنها  عمدۀ  تلاش  بنابراین  باشد.  عموم  پسند  مورد  باید  سلبریتی  ب: 
است. برخلاف اشكال سنتی شهرت، شهرت سلبریتی به شدت وابسته به تصدیق1 یا بازشناسی2 
از سوی مخاطبین و هواداران است. تا جایی كه سلبریتی »تنها تا زمانی مشهور باقی می ماند كه 
مخاطبان همچنان به او علاقه داشته باشند« )Cashmore,2006: 8(. به عبارت دیگر، »سلبریتی 
در تعامل با مخاطب شكل می گیرد« )Deflem,2016: 16(. البته این تعامل، با شكل تعامل در 
اشكال سنتی شهرت، متفاوت است. درحالی كه در اشكال سنتی، بین فرد مشهور و مخاطبانی كه 
شهرت او را تصدیق می كرده اند، »تعامل شخصی مستقیم یا غیرمستقیم«، برقرار بود، ارتباط بین 
سلبریتی و مخاطب، به دلیل وجود واسطه گرها، در قالب »تعاملات فرا اجتماعی« برقرار می شود. 
تعاملات فرا اجتماعی یا تعاملات اجتماعی ثانویه، براي اشاره به آن دسته از روابط صمیمانه اي 
به كار می رود كه نه از تجربه هاي مستقیم و تعاملات چهره به چهره، بلكه از طریق رسانه هاي 

جمعی برساخته می شوند.

1. Confirmation
2. Recognition
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انتشار نظرات شخصی خود در هر موضوع و حادثه ای و اشتراک گذاری  با  ج: سلبریتی ها 
علاقه و سبک زندگی خود، تبدیل به گروه مرجع و الگو برای عامۀ مردم می شوند. دریزنز )2013( 
این ویژگی را فرایندی تعریف می كند كه از طریق آن، »سلبریتی ها، از جایگاه و موقعیت خود، 
برای ورود به سایر حوزه های حرفه ای استفاده می كنند« )Driessens,2013 : 648(. به طور مثال، 
بازیگران سینما از شهرت خود برای ورود به عرصۀ موسیقی، كارگردانی، فعالیت های خیریه و... 

استفاده می كنند.
با جامعه  پیوندخورده  به قدری  و  می كنند  ثروت  و  قدرت  به واسطۀ شهرت خود كسب  د: 

هستند كه می توانند این ویژگی را به كسانی دیگر نیز منتقل كنند. 
ه: اگرچه لزوماً تخصص یا مهارت خاصی ندارند، اما به خوبی، دانش بهره گیری از رسانه را 
دارند. به همین خاطر، سرعت بالایی در رسیدن به شهرت با گستردگی دامنۀ بالا دارند. شهرت 
در شكل سلبریتی، به سرعت و به كمک رسانه هاي جمعی و شبكه هاي اجتماعی، حاصل می شود. 
برخی افراد ممكن است به صورت تصادفی و ناگهانی، به سرعت، در رسانه ها مشهور شوند. اگر 
چه ممكن است شهرت آنها دوام زیادي نداشته باشد، اما به طوركلی، باید گفت سرعت رسیدن 
به شهرت، در شكل »سلبریتی«، در مقایسه با اشكال سنتی، بسیار زیاد است. همچنین برخلاف 
چهره هاي مشهور پیشین، شهرت در عصر جدید، محدود به اجتماع محلی )قبیله، روستا یا شهر( 
نمی شود، بلكه به كمک رسانه ها، به سرعت مرزها را درمی نوردد و حتی ممكن است به سطح 

جهانی نیز برسد.
و: به اقتضای موردپسند عامه بودن و سرعت تغییر جذابیت در فضای رسانه ای، سلبریتی ها 

وضعیتی ناپایدار، مقطعی و زودگذر دارند.
ز: سلبریتی به سبب برخورداری از شهرت و ثروت، خصوصاً در جامعۀ ایرانی در حاشیۀ امنی 
قرار دارند كه نوعی مصونیت در رفتار و گفتار به سلبریتی می دهد. به همین دلیل است كه حتی 

سیاستمداران نیز به دنبال سلبریتی شدن هستند.

مثال های فراوانی از عملكرد سلبریتی ها در بزنگاه های تاریخی و سیاسی جهان وجود دارد. 
با رژیم  ایجاد وحدت برای جنگ شش روزه  ام كلثوم؛ خوانندۀ مشهور دنیای عرب، در  تلاش 
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صهیونیستی، همكاری ادیت پیاف؛ خوانندۀ مشهور فرانسوی با نهضت مقاومت ملی فرانسه علیه 
نازی ها و... نمونه هایی از این تأثیرگذاری است.

با پررنگ تر شدنِ نقش و نفوذ سلبریتی ها در جامعه از اواخر دهۀ 1980، موضوع سلبریتی 
فرهنگ  مثل:  مفاهیم جدیدی  و  قرار گرفت  مطالعه  مورد  نظام مند  به طور  آن  پیرامون  مسائل  و 
سلبریتی1، شبكه های سلبریتی2، كیش سلبریتی3، سلبریتی- آیكون4، جامعۀ سلبریتی5، سلبریتیزه 

شدن6، سلبریتی سازی7 و سرمایۀ سلبریتی8 ابداع شدند.
در این میان، یكی از مهم ترین و پرتكرارترین مفاهیمی كه توسط پژوهشگران و نظریه پردازان 
مورد استفاده قرار گرفته است، »فرهنگ سلبریتی« است. در »فرهنگ سلبریتی«، اگرچه سلبریتی ها 
در كانون توجه قرار دارند، اما آنها تنها بخشی از این فرهنگ را تشكیل می دهند و به تعبیر كشمور 
.)Cashmore, 2006: 2( ».آنها »كم اهمیت ترین جزء فرهنگ سلبریتی را تشكیل می دهند ،)2006( 
 چرا كه بدون حضور مخاطب، رسانه های واسط و ارزش ها و نگرش های متناظر، امكان تبدیل 

شدن یک فرد به سلبریتی وجود ندارد.
تاریخچۀ ایجاد سلبریتی در ایران

مواجه  ایران  در  پدیدۀ سلبریتی  با  در دهه های 20 و 30 شمسی،  رادیو  و  با وجود سینما 
رواج  با  ایران  در  شد.  شروع  سینما  از  سلبریتی ها  ظهور عصر  غرب،  در  كه  حالی  در  نیستیم. 
تلویزیون در جامعه، سلبریتی سازی شروع می شود. در تحلیل این تفاوت می توان گفت سینما تنها 
بخشی از زندگی طبقۀ بالای جامعه ایرانی را دربرمی گرفت و تنها در لحظه های بسیار كمی از 
زندگی همان طبقه نیز حضور داشت، در حالی كه تلویزیون حضور مداومی در كلیت زندگی مردم 

1. Celebrity Culture
2. Celebrities Networks
3. Celebrity Cult
4. Celebrity-Icon
5. Celebrity Society
6. Celebritization 
7. Celebritification
8. Celebrity Capital
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داشت و با سرعت بسیار بالایی در میان جامعه گسترش یافت. به طوری كه در فاصلۀ سال های 
1349 تا 1353 تعداد دستگاه های تلویزیون در ایران از 170 هزار عدد به یک میلیون و 300 هزار 

عدد رسید )دیده بان امنیت ملی، 1397 :130(.
با وقوع انقلاب اسلامی در سال 1357، نه تنها فرهنگ سلبریتی براي مدتی از بین رفت، بلكه 
بیشتر متصدیان و افراد مرتبط با آن، از كشور خارج شدند و یا به انزوا رفتند. اگرچه ایدئولوژي 
انقلابی سال 1357، در طول مبارزات سیاسی و پس از رسیدن به قدرت، همواره با تمام نشانه های 
»فرهنگ سلبریتی« در ستیز بوده است، اما پس از جنگ، این فرهنگ، مجدداً در مسیر رشد قرار 
گرفت، تا جایی كه در عصرحاضر، به قدرت اثرگذاري قابل توجهی دست یافته است. به طوركلی، 
نمودار  یک  به صورت  می توان  را  اخیر  دهۀ  شش  در  ایران  در  سلبریتی«  »فرهنگ  فرازونشیب 
سینوسی در نظر گرفت؛ شكل گیري در دهۀ 40، رشد در اوایل دهۀ 50، اضمحلال در اواخر دهۀ 

50، رشد مجدد در دهه هاي 70 و 80 و اوج گیري در دهۀ 90 شمسی.
اما مهم ترین بخش از این فراز و نشیب، به چهار دهۀ اخیر مربوط می شود كه جامعۀ ایران از 
یک جامعۀ »ضدسلبریتی1« به یک »جامعۀ سلبریتی« گذار كرده است. در این دوره، شاهد استحالۀ 
اشكال سنتی شهرت )اعطایی، انتسابی و اكتسابی( و رشد مجدد »سلبریتی« هستیم )اجتهادی و 

كشافی نیا، 1398: 117(.
سینما، تلویزیون، مجلات زرد، صنعت مد، تبلیغات و در سال هاي اخیر، شبكه هاي مجازي، 
قرن  نیم  از  بیش  گذشت  از  پس  بوده اند.  ایران  در  سلبریتی«  »فرهنگ  واسطه گرانِ  اصلی ترین 
تمام  در  تقریباً  ایرانی،  سلبریتی هاي  حال حاضر،  در  ایران،  در  سلبریتی  فرهنگ  از شكل گیري 
عرصه هاي اجتماعی، از بیلبوردها و فیلم هاي تبلیغاتی گرفته تا كمپین هاي انتخاباتی و فعالیت هاي 
خیریه یا بشردوستانه حضور دارند و از سوي مردم نیز مورد استقبال قرار می گیرند. این حضور، 
محدود به حوزۀ هنر، سرگرمی و ورزش نبوده و در سایر حوزه ها نظیر سیاست و محیط هاي 

علمی نیز، مشهود است.

1. Anti-Celebrity
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علاوه بر فراز و نشیب هاي بسیاري كه »فرهنگ سلبریتی« در شش دهۀ اخیر در ایران داشته 
است، در سال هاي اخیر، با گسترش شبكه هاي اجتماعی نظیر فیس بوک، توئیتر و اینستاگرام، این 
فرهنگ، رشد و نمود بیشتري نیز یافته است. در بین انواع شبكه هاي مجازي، اینستاگرام به دلیل 
فراهم آوردن امكان برخورداري از صفحۀ شخصی، به اشتراک گذاري ویدئو و عكس، گفتگو و 
می رود  به شمار  فرهنگ سلبریتی  نضج گیري  براي  اجتماعی  مساعدترین شبكۀ  جذب مخاطب، 

.)ward, 2016 : 45(

عصر گرایش به سلبریتی در ایران

تمنا و كشش فراوانِ دیده شدن، سلبریتی گری یا كنش سلبریتی وار را پدید آورده است. یعنی 
افراد تلاش می كنند تا به هر طریقی در رسانه ها حضور داشته و روی موج اخبار باشند. لذا می توان 
حضور و نفوذ سلبریتی ها در عصر معاصر را محصول كنشگری رسانه های جمعی دانست. چرا كه 
به زیاد دیده شدن آنها كمک شایانی نمود. با رشد و نفوذ اثر اینترنت و افزایش مصرف فرهنگی 
در میان طبقات جامعۀ ایرانی، جمهوری اسلامی ایران با شرایط جدیدی مواجه شده كه در گذشته 
سابقه نداشته است. با ظهور شبكه های اجتماعی كه امكان ارتباط مستمر و بدون محدودیت های 

فنی و اخلاقی با مخاطب را ایجاد كرده اند، سلبریتی ها كم كم از تلویزیون جدا شدند.
نقش  ایفای  سبب  به  ایرانی  جامعۀ  در  سلبریتیسم  پدیدۀ  شیوع  و  سلبریتی ها  پدیدارشدن 
جدی در بزنگاه های سیاسی و اقتصادی اخیر كشور، غالب فضاهای فكری و فرهنگی و مراجع 
سیاست گذاری نظام را به تكاپو واداشته است. درخصوص عوامل مؤثر در این موضوع، می توان 

به نكاتی اشاره كرد:

کنشگری آزادانه سلبریتی ها

از  ایران  در  سلبریتی  به  شدن  تبدیل  رهگذر  از  فرد  كه  است  مصونیتی  و  امنیت  حاشیۀ 
قبال  در  را  مؤاخذه  میزان  كمترین  اقشار،  سایر  با  مقایسه  در  گروه  این  می شود.  برخوردار  آن 
اپوزیسیون  به مثابه  امتیاز سلبریتی  از  امر موجب شده  دارند. همین  رفتاری خود  ناهنجاری های 

بودن عامدانه استفاده كنند. 
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اصالت درآمد، به جای شأن هنری

شبكه های  در  هنری،  فعالیت  از  بیش  تا  افتاده اند  صرافت  به  هنری  چهره های  از  بسیاری 
اجتماعی حضور پررنگی داشته باشند تا به این طریق با تبدیل شدن به سلبریتی، خود را از منظر 

مالی تأمین كنند.

همراهی با احساس محرومیت مردم

كه  جامعه  اقشار  میان  نسبی  محرومیت  احساس  و  كشور  اقتصادی  تنگناهای  و  مشكلات 
میان زندگی روزمرۀ خود با نیازها و علایق شان فاصله می بینند و رسانه های رسمی به هر دلیل 
كمتر به این مشكلات می پردازند، موجب شده سلبریتی ها اغلب با این احساس محرومیت، در 
سطحی ترین و تصنعی ترین حالت، همدردی كرده و در اكثر موارد به تعمیق حس محرومیت میان 

مردم دامن بزنند.

سلبریتی به مثابه رسانه

رسانه  با  تعامل  در  اجتماع،  در عرصۀ  فردی خود  زیست  بازنمایی  به  توجه  با  سلبریتی ها 
بوده اند، تا جایی كه خود به صورت رسانه در آمده اند و موضوعاتی را در ضد اسلامیت و ملیت 
اشاعه می نمایند. به عنوان مثال، در موضوع تولد فرزندان سلبریتی ها در خارج از كشور یا تصاویر 
خلاف موازین شرعی اسلام، مسئولیت را از خود سلب كرده و دلایل آن را در جامعه مطرح كرده 

و این گونه پدیده ها را طبیعی جلوه می دهند كه گویا كل جامعه این گونه طلب می كند.

مخاطبان فرهنگ سلبریتی

شهرت،  سنتی  اشكال  در  مشهور  افراد  مخاطبان  با  مقایسه  در  سلبریتی،  فرهنگ  مخاطبان 
بدون  عموماً  دوسویه  عواطف  سلبریتی،  فرهنگ  در   )2001( روجک  تعبیر  به  هستند.  متفاوت 
در  سلبریتی،  و  هوادار  بین  تعامل  عمومی  »شكل  او  نظر  از  می شود.  ایجاد  فیزیكی  تعاملات 
قالب مصرف كننده ای شكل می گیرد كه تصاویر واسطه گری شده را جذب می كند. به طور مشابه، 
سلبریتی ها نیز ممكن است هواداران خود رادر گردهمایی ها و رویدادهای عمومی، یا از طریق 
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مراودات غیر چهره به چهره ملاقات كنند. اما این ارتباط، عموماً » انتزاعی« است و نه از طریق 
برقرار  جمعی،  رسانه های  طریق  از  بیشتر  بلكه  مستقیم،  یا  بلندمدت  چهرۀ  به  چهره  تعاملات 
در  كه  سلبریتی-  و  مخاطب  بین  ایجادشده  بنابراین صمیمیت   .)Rojek, 2001: 48( می شود« 
مواقعی ممكن است شكل افراطی و بیمارگونه نیز به خود بگیرد- یک صمیمت »درجه دو« است. 
از این رو لاكن )2009( معتقد است مفهوم سلبریتی، اساساً مبتنی بر نوعی »توهم صمیمیت« است 

.)Laken, 2009: 13(

دارند.  قرار  مقابل هم  زمینۀ جایگاه مخاطبان در فرهنگ سلبریتی، دو رویكرد مهم در  در 
رویكرد اول، خوش بینانه بر پیامدهای مثبت فرهنگ سلبریتی بر مخاطبان تأكید دارد و رویكرد 
دوم، نسبت به اثرگذاری فرهنگ سلبریتی بر مخاطبان، بدبین است. برخی از پژوهشگران حوزۀ 

فرهنگ سلبریتی نیز رویكرد میانه روی را اتخاذ كرده اند. 
با  عمیقی  پیوند  اینكه  از  صرف نظر  سرگرمی،  صنعت  كه  است  معتقد   )1994( گامسون 
تجاری سازی دارد، در آموزش شهروندان نیز نقش دارد و می تواند به افزایش آگاهی آنها منجر 
شود. وی در عین حال می پذیرد كه دستكاری، افسون زدگی و كنترل، بخش جدایی ناپذیر نظام 
قرارگیری مخاطبان در فرهنگ  »با  تأیید می كند كه  نیز  را  این  اما  را تشكیل می دهند،  سلبریتی 

.)Gamson, 1994: 71( »سلبریتی، قدرت، دموكراتیک تر می شود

اعتمادزدایی سلبریتی ها از رسانة ملی

خبری  روایت  و  موضع  می دهد،  قرار  ملی  رسانۀ  با  تقابل  در  را  سلبریتی ها  كه  بزنگاهی 
این  به واسطۀ  تلقی می شود.  ایران  رسمی صدا و سیماست كه موضع خبری جمهوری اسلامی 
مانند آن است كه  از رسانۀ ملی پخش شود،  به حاكمیت است كه هر خبری  ساختار چسبیده 
از حكومت جمهوری اسلامی ایران نشأت گرفته است. بنابراین هزینۀ خطاهای سازمان به كل 
قرار می دهد؛ صدا و  را مورد حمله  آذربایجان، شیعیان  مثال، دولت  به عنوان  برمی گردد.  كشور 
سیما نمی تواند این خبر را پیگیری كند، چون مسئله، حاكمیتی می شود. در كشمیر، صدا و سیما 
نمی تواند گزارش خاصی بدهد، چون به محض طرح كوچكترین انتقادی، سفیر ایران را احضار 
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می كنند. به همین علت، در رسانۀ ملی »دقت« خبر، از سرعت و روایت متعدد نقل خبر پیشی 
می گیرد، زیرا صحت و سقم اخبار برای رسانۀ ملی مهم تر است.

سلبریتی های رسانة ملی

الف: سلبریتی های خبری

یكی از ظرفیت های مهم رسانۀ ملی كه از آن غفلت شده، سلبریتی های خبری هستند؛ افرادی 
مانند گویندگان، مجریان، خبرنگاران و... كه به واسطۀ كار خبری در رسانۀ ملی به شهرت رسیده اند 
و بعضاً هر كدام در موضوعی خاص نیز برند شده اند. رسانۀ ملی می تواند از اعتبار و شهرتی 
كه خود به عوامل و كاركنانش بخشیده، به منظور توزیع محتوا و محتوای متفاوت استفاده كند. 
حضور این افراد براساس مرامنامه ای مدون در شبكه های اجتماعی می تواند مخاطبین خاصی را 
از شبكه های اجتماعی با تلویزیون همراه كند. همچنین این شیوۀ انتشار می تواند برای پرداختن به 

لایه های پنهان خبر كه در رسانه رسمی نمی شود به آن پرداخت، مورد استفاده قرار گیرد.
وجود مرام نامه برای حضور كاركنان در فضای مجازی، یک مدل مرسوم در بنگاه های خبری 
جهان است، در حالی كه سلبریتی های خبری در ایران، بیشتر مشغول به اشتراک گذاشتن محتواهای 

شخصی و خانوادگی خود هستند.

ب: سفیران رسانة ملی )سلبریتی های غیرخبری(

از طرف دیگر، بازیگران و مجری های غیرخبری متعددی در سازمان صدا و سیما وجود دارند 

كه اعتبار و شهرت آنها از صدا و سیما نشأت گرفته است. می توان از ظرفیت افراد شناخته شدۀ 

همسو، به عنوان سفیر خبری سازمان در موضوعات مورد علاقۀ خودشان استفاده كرد. اولین مورد 

استفاده از سلبریتی ها به عنوان سفیر، در سال 1953 توسط سازمان یونیسف صورت گرفت. در این 

سال، یونیسف، دنی كی1 )بازیگر آمریكایی( را به عنوان اولین سفیر حسن نیت خود انتخاب كرد. 

امروزه سازمان ملل از سلبریتی ها در موارد متعددی از جمله جمع آوری كمک های مالی، تأثیر بر 

1. Danny Kaye
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روندهای دیپلماتیک، جلب توجه به مشكلات و مسائل بین المللی و جهانی در رابطه با توسعه، 

محیط زیست، مهاجرت و... استفاده می كند )Wheeler,2011: 11(. سازمان ملل نیز استفاده از 

سلبریتی ها را از سال 1966 شروع كرد، یعنی زمانی كه مارلون براندو1 )بازیگر آمریكایی( از طریق 

صندوق كمک رسانی سازمان ملل به جمع آوری كمک برای كودكان آسیب دیده از گرسنگی اقدام 

كرد. مارلون براندو از شهرت خود برای دستیابی به مشروعیت سیاسی سازمان ملل استفاده كرد. 

همزمان با افزایش فعالیت سلبریتی ها و استخدام آنها در سازمان های بین المللی مانند یونیسف، دفتر 

 )WHO(و سازمان بهداشت جهانی )UNHCR( كمیساریای عالی پناهندگان سازمان ملل متحد

باشند.  فعال تر  سیاسی  لحاظ  از  باید  كه  رسیدند  نتیجه  این  به  هنرمندان  و  مشاهیر  از  بسیاری 

حتی برندهای جهانی نیز برای اینكه با مردم هر فرهنگ به زبان خود سخن بگویند، از دروازۀ 

سلبریتی ها وارد آن شهر می شوند تا از آشنایی و حس نزدیكی آنها با مردم آن منطقه استفاده كرده 

و سلبریتی ها را واسطۀ آشنایی خود قرار دهند )كوچكزایی، 1397: 107(

ج: واینرها

جلب توجه  امروزه  اطلاعات،  جریان  زیاد  حجم  و  خبری  رسانه های  كثرت  به  توجه  با 

مخاطب به مثابه كالایی كمیاب و باارزش شده است. افرادی در شبكه های اجتماعی وجود دارند 

كه به صورت شخصی و در حوزۀ خاصی فعالیت می كنند و به واسطۀ محتواهای تولیدی خود، 

دنبال كننده های زیادی در شبكه های اجتماعی دارند. رسانۀ ملی می تواند با شناسایی این افراد، در 

مواقع خاص و مهم، محتوا و دیدگاه خود را در شبكه های اجتماعی، جریان سازی كند. با توجه به 

شخصی بودن درگاه های انتشار و دست به دست شدن محتوای آنها، محتوای مدنظر، وایرال  شده 

كه باعث تكرار و بازنشر آن می شود.

مزیت های خبری سلبریتی ها

1. Marlon Brando
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الف: پرکردن شکاف خبری1

شكاف خبری به فاصلۀ بین اولویت ها، دغدغه ها و نیازهای مخاطب با اولویت ها، دغدغه ها 
و نیازهای سردبیران و تحریریه های خبری گفته می شود. وقتی تحریریۀ خبر در اولویت گذاری 
و چینش اخبار، به جای توجه به مخاطب، به دنبال كسب رضایت مدیر بالادستی باشد، نمی تواند 

مخاطب را با خود همراه كند و شكاف خبری ایجاد می شود. 
امروزه رسانۀ ملی در پوشش همۀ موضوعات نسبت به گذشته پیشرفت چشمگیری داشته 
و در یک نگاه كلی، می توان گفت تقریباً موضوع یا خبری نیست كه در جامعه یا فضای مجازی 
منتشر شود و صدا و سیما اصلًا به آن نپردازد. هر رویداد مهمی كه در جامعه رخ داده، صدا و 
سیما در بخش های خبری اش به نحوی به آن پرداخته است. اما نكته ای كه باعث اختلاف میان 
كارشناسان شده، منبعث از دو نكته بوده است: اولاً زمان پرداختن به موضوع در بخش های خبری 
سازمان، گاهی دیر و با تأخیر است. به عنوان مثال، اتفاقی اینک رخ داده و در شبكه های اجتماعی 
فراگیر شده، اما صداو سیما 2-3 روز بعد یا در بهترین حالت، چند ساعت بعد، به نشر خبر آن 
بین مسئولین  اختلاف  مثلًا  به موضوع می پردازد.  بسیار كلی و غیرصریح  اینكه  می پردازد. دوم 
در موضوعی، منجر به دعوایی در سطح كلان شده است، تمام رسانه های خارجی و شبكه های 
اجتماعی با اشاره به این موضوع به تحلیل آن و تعمیم دادنش به ساز و كارهای جمهوری اسلامی 
می پردازند، اما صدا و سیما در بخش های خبری اش هیچ واكنشی به این اتفاق نشان نمی دهد. بعد 
از مدتی، گزارشی با این محتوا كه مسئولین نباید اختلافات را علنی كنند، پخش می كند و از كنار 
این موضوع می گذرد. درواقع، رسانۀ ملی به موضوعاتی چنین جنجالی هم می پردازد، مخاطبان هم 
متوجه این موضوع می شوند، اما سازمان، صراحت لازم را به خرج نمی دهد و از مخاطب، نمرۀ 

منفی دریافت می كند، درصورتی كه می بایست به موقع، واكنش درست نشان می داد.
بحث  كند،  خبری  شكاف  احساس  مخاطب،  می شود  باعث  كه  موضوعاتی  از  دیگر  یكی 
اولویت است. به عنوان مثال، خبری، تبدیل به موضوع اول یا دوم كشور شده، اما صدا و سیما در 
خبر دهم به بعد به آن می پردازد. این ترتیب بندی- خواه ناخواه- به مخاطب می فهماندكه اولویت 

1. News Gap
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خبری سازمان از اولویت های خبری تو و نیاز جامعه، فاصله دارد. در گذشته، در توجیه این كار، 
چنین استدلال می شد كه وقتی صدا و سیما به موضوعی بپردازد، آن موضوع، رسمیت یافته و 
نمی تواند  امروز دیگر كسی  اما  بر می گردد،  پیش  به چندین سال  نكتۀ درستی كه  ملی می شود. 
ادعا كند كه بخشی از جامعه به فضای مجازی و اطلاعات منتشرشده در آن دسترسی ندارد. در 
نتیجه، عمل به این شیوه به مرور زمان شكاف خبری را عمیق تر می كند، تا جایی كه مخاطب برای 
تأمین نیازهایش به سراغ منابع خبری دیگر می رود. بنابراین رسانۀ ملی می تواند با رعایت الزامات 
خود در تولید محتوای بردكست، با استفاده از سلبریتی های خودساختۀ خبری و غیرخبری در 

شبكه های اجتماعی به سمت پركردن شكاف خبری گام بردارد.

ب: تشکیل تحریریة فراخبر1 مجازی

مخاطبِ امروز فعال است و به دنبال روایت های متنوع و متعدد می رود تا با جمع بندی آنها 
روایت خودش را برداشت كند. بنابراین امروز دیگر جنگِ ارائۀ سریعِ اطلاعات نیست، بلكه جنگِ 
روایت هاست. امروز دست برتر را كسانی دارند كه بتوانند دیدگاه و فراخبر خود را به خوبی منتقل 

كنند و با نگاه خود به موضوع، خط دهی كنند. 
تشكیل تحریریۀ فراخبر با كمک سلبریتی های خودساخته رسانۀ ملی می تواند راهكاری برای 
پركردن خلأها و آسیب های دیگر نیز باشد. به عنوان مثال، اعلام و تنظیم و تولید فراخبر به كمک 
سلبریتی ها با رویكرد جانب دارانه به جای خبر خنثی، موجب می شود موضع جانب دارانه از زبان 

این افراد مطرح شود و با موضع رسمی رسانه كمی متفاوت باشد.

ج: خبرنگار بحران

هنگام بروز رویدادی مهم یا بحرانی، لحظات اولیه، مهم ترین و كلیدی  ترین لحظات برای 
اعتبار و اعتماد به یک رسانه است. مخاطب فعالِ امروز در این لحظات برای تأمین نیاز خبری 
هر  مختلف،  رسانه های  مقایسۀ  و  زدن  محک  با  و  می كند  مراجعه  مختلف  رسانه های  به  خود 
رسانه ای را كه بتواند محتوای موردنیازش را تأمین كند، به عنوان مرجع خودش انتخاب می كند. 

1. Views Room 
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بنابراین یكی از شاخص های اعتبار رسانه و افزایش میزان مخاطبان آن در لحظات اولیۀ بحران 
افزایش دهد كه در این لحظات،  اعتبار خود را  و موضوعات حساس است. رسانه ای می تواند 

خوب عمل كند و مخاطب را با خود همراه كند. 
غالب كارشناسان به این نكته اشاره كرده اند كه لحظات اولیۀ بحران و موضوعات حساس 
اینكه می تواند نقطۀ  قوت و سكوی جهش اعتبار رسانۀ ملی باشد، به علت نامشخص  با وجود 
بودن سازوكار، فرصت سوزی شده و به آسیبی برای رسانۀ ملی بدل می شود، با اینكه خیلی زودتر 
تصمیم  مواقع،  این  در  می رسد.  سازمان  تورهای خبرگیری  به  محتوا  و  موضوع  منابع،  سایر  از 
نهایی با هماهنگی مراكز قدرت خارج از سازمان انجام می شود كه باعث از دست رفتن سرعت 
و درصورت پخش، خنثی شدن محتوا می شود. در حالی كه مخاطبان، لحظه به لحظه در حال 
دریافت خبر از شبكه های اجتماعی و منابع نامعتبرند. از طرف دیگر، در هنگام بحران های فراگیر، 
نیاز به آموزش نیز افزایش پیدا می كند. هنگام بحران ها باید از تأثیرگذاری سلبریتی ها و شبكه های 
اجتماعی به منظور آموزش مردم برای چگونگی مواجهه با آن و مشاركت همگانی به نحو مقتضی 

بهره جست )سلطانی فر، 1399: 65(.
امروزه در كار خبری دیگر صحبت از پرداختن یا نپرداختن به موضوعات نیست. یک شبكه 
یا بخش خبری كارش پرداختن به اخبار است، اما نكتۀ مهم در چگونه پرداختن به وقایع است. 
این نكته بسیار موضوع مهمی است. این در حالی است كه در رسانۀ ملی، هیچ سلبریتی خبری 
شناخته شده ای برای پرداختن به موضوعات حساس وجود ندارد. درحالی  كه صدا و سیما، رسانه 
و مرجع خبری رسمی حاكمیتی است كه در لحظات بسیار مهم و كلیدی بروز بحران، به خاطر 
بروز  به صحنه های  ورود  خبری،  دست اول  منابع  مثل  خاصی  مجوزهای  داشتن  و  دسترسی ها 
بحران و... می تواند درخشان عمل كند و اعتبار خود و اعتماد به رسانه را افزایش دهد. در این 
موضوع، شبكه های خبری رقیب یا سلبریتی ها امكان رقابت جدی با رسانۀ ملی را ندارند. لذا 
طبیعی است كه مردم در این زمینه به سمت رسانۀ ملی متمركز شوند و حتی رسانه های رقیب 

یا خارجی هم برای پوشش خوب موضوع به ناچار، در میدان روایت رسانۀ ملی بازی كنند و از 
تصاویر و محتوای آن استفاده كنند تا دست به دست منتشر شده و اخبار صدا و سیما وایرال شود.
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د: توزیع مهندسی شده و شبکه ای

حضور همزمان در فضای حقیقی و مجازی، راهبرد رسانه ای و از آن مهم تر، نگاه نرم افزاری 
می خواهد. نبود مهندسی توزیع شبكه ای برای پخش محتوا، مهم ترین و مورد تأكیدترین آسیب 
مطرح شده توسط كارشناسان است. به این معنی كه در مواجهه با یک محتوا، توزیع آن تقسیم بندی 

شود. یک بخش، در فضای مجازی، یک بخش، در آنتن رادیو و تلویزیون و بخشی دیگر، در 
روزنامۀ سازمان.

در گذشته، شعار شبكۀ خبری سی ان ان، 7 در 24، به معنی پخش خبر در هفت روز هفته و 
24 ساعت شبانه روز بود. امروز این شبكۀ خبری با درک شرایط رسانه ها در عصر جدید، شعار 
خودش را به7 در 86400 تغییر داده است. یعنی هفت روز هفته در تعداد ثانیه های یک روز، این 
شعار نشان از اهمیت یافتن ثانیه به ثانیه در توزیع خبر است. ممكن است روزی برسد كه این 
شعار به صدم ثانیه نیز برسد. قطعاً امكان تولید این حجم خبر و پخش آن از رسانۀ برودكست 
منظور نیست، بلكه اشاره به ظرفیت فضای مجازی دارد تا از آن برای فضاسازی و بازنشر محتوا 

استفاده شود.
 سازمان صدا و سیما به عنوان یک پایگاه رسانه ای رسمی باید نقشۀ عملیات رسانه ای داشته 
باشد و از بسترهای مختلف، محتوا و پیام خودش را منتقل كند. به قول یكی از كارشناسان، باید 
»بفرما« را روی آنتن برودكست بگوید؛ »بنشین« را در خبرگزاری و روزنامه بگوید و »بتمرگ« را 

در فضای مجازی منتشر كند.
سازمان وقتی خبر مهمی را مطرح می كند، می بایست انتشار آن را در سطوح مختلف از قبیل 
تلویزیون، رادیو روزنامه و فضای مجازی انجام دهد. نیازی هم نیست كه همیشه به صورت رسمی 
در وسط میدان، خط بدهد. مدیر رسانه ای باید مثل یک شطرنج باز، دقیق عمل كند، میز شطرنج 

جلویش را بچیند و مهره ها را با زیركی حركت دهد.

ه: فضاسازی و جریان سازی اخبار

آسیبی كه امروز وجود دارد این است كه شیوۀ توزیع خبر تلویزیونی با شیوۀ توزیع خبر 
فضای مجازی، اشتباه گرفته شود. در رسانه های برودكست، شیوۀ توزیع از یک منبع برای كل افراد 
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جامعه است، اما در شیوۀ توزیع شبكه های اجتماعی، بحث از كاربر به میان می آید؛ تعداد زیادی 
كاربر كه اگر محتوا خوب باشد و نیاز جامعه را پاسخ بگوید، آنها خودشان كار توزیع محتوا را به 
عهده می گیرند. این یعنی شیوۀ توزیع دومرحله ای كه باید در مرحلۀ اول توزیع، محتوا اصطلاحاً 
ویروسی شود و نكات مهمش قلاب گذاری شود، و در مرحلۀ دوم، خود كاربرها خبر را برای 
یكدیگر ارسال كنند و محتوا میلیون ها بار دیده شود. صرف نظر از كمیت بینندگان محتوا، وقتی 

افراد برای یكدیگر محتوا را می فرستند، تأثیرگذاری هم بیشتر می شود. 
ضروری است رسانۀ ملی برای كسب اعتبار و اعتماد مخاطبان در این فضا، شیوۀ توزیعش را 
از شیوۀ خطی به شیوه های متناسب با مدل فضای مجازی ارتقا بخشد. البته كه این، كاری حرفه ای 
است و مهارت های زیادی می طلبد. به گفتۀ برخی كارشناسان، این كار مانند این است كه كسی 
بخواهد ماهی بگیرید، چیزی را طعمه قرار می دهد كه ماهی را به سمت خودش جذب كند و 

به دنبال آن، ماهی های دیگر نیز جذب شوند.
كاربر و مخاطب در شبكه های اجتماعی، حوصله و وقت زیادی ندارد و محتوای كوتاه و 
سرپایی می خواهد. بر این اساس، برای توزیع محتوا در این فضا، علاوه بر داشتن راهبرد، نگاه 

فرایندی و نرم افزاری نیز اهمیت زیادی دارد. 
شاید در توزیع خبر برودكست، صِرف دستور، كارساز باشد، اما در فضای مجازی، امتدادبخشی 
و جریان سازی مهم است. در اینجا بعد از پخش خبر و ارائۀ محتوا، تازه باید كار توزیع با جدیت 
شروع شود. مثل شلیک موشک های نقطه زن كه تا لحظۀ اصابت، كنترل می شوند. بعد از پخش 
یا به سمت دیگری منحرف شده و  پیام به مخاطب رسیده است  باید دید  تازه  در برودكست، 
ضرورت دارد به هدف اصلی برگردانده شود. این همان معنای 24 ساعته شدن خبر است. بعد 
از پایان پخش خبر، تازه، كار توزیع، شروع می شود كه محتوا را هدایت كند و به مقصد برساند.

و: دیپلماسی سلبریتی1 

دیپلماسی سلبریتی، ابزار اساسی جذب و جلب توجه افكار عمومی به مسائل و بحران های 
سیاست بین الملل است. در طول دو دهۀ گذشته، سلبریتی ها به طور فزاینده ای از قدرت و شهرت 

1. Celebrity Diplomacy
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بیماری های  مانند: فقر، بحران بدهی ها،  بین المللی  به مسائل مهم  خود برای جلب توجه جهانی 
دیپلمات های سلبریتی  به عنوان  مبنا،  بر همین  و  كرده اند  استفاده  و...  و مسری، جنگ  واگیردار 
را  بین الملل  سیاست  متعاقباً  و  سنتی  دیپلماسی  نخبه گرایانۀ  ساختار  امر،  این  شده اند.  شناخته 
سلبریتی ها،  دیپلماتیک  فعالیت  است.  كرده  مسئله جلب  این  به  را  عامه  توجه  و  كرده  كمرنگ 
مفاهیم و موضوعات  را گسترش می دهد و  بین الملل  حوزه های سیاسی غیررسمی در سیاست 
بین المللیِ روز را به مركز گفتمان روزمرۀ مردم عادی منتقل می كند و به مسائل سیاست بین الملل، 

بعُدی زیبایی شناسانه می دهد.

گسترش ارتباطات جدید و صنعت سرگرمی باعث شده مهمترین مسائل سیاسی دنیا، وارد 

حوزۀ صنعت سرگرمی1 شوند و مرز سرگرمی، روابط بین الملل و فرهنگ عامه، بسیار كمرنگ 

شود. بر همین اساس، دیپلماسی، جنبه های مختلفی پیدا كرده است. »صنعت سرگرمی« در اینجا 

به معنی فعالیت ها و اموری است كه علاقه و توجه مخاطبان را به خود جلب می كند و برای آنها 

لذت و شادی به ارمغان می آورد. این، می تواند یک ایده، كار، خلاقیت یا هر فعالیت دیگری باشد 

كه در زمان بیكاری، یک فرد را به خود جلب می كند. علاوه بر این، صنعت سرگرمی، بر پدیدۀ 

نمایش و نشان دادن نیز تأكید دارد.

دیپلماسی،  با  عامه  فرهنگ  و  سرگرمی  تركیب صنعت  جدید،  ارتباطات  در  مبنا  همین  بر 

باعث افزایش و گسترش نقش اشخاص و سازمان های غیر دولتی در سیاست بین الملل و بازشدن 

دریچه ای جدید برای حل مسائل و بحران های مختلف بین المللی شده است.

خلاصه اینكه امروزه گسترش نقش افراد مشهور و مطرح حوزه های مختلف صنعت سرگرمی 

و  حوزه ها  این  تلفیق  باعث  بین الملل،  سیاست  در  و...  فرهنگ  سینما،  موسیقی،  هنر،  جمله  از 

به وجود آمدن مجرایی غیردولتی برای ارتباطات عمومی و تأثیرگذاری بر منافع عمومی و ملی شده 

كه از این مجرای غیردولتی، امروزه با عنوان دیپلماسی سلبریتی یا دیپلماسی شهرت )مشاهیر( 

نام برده می شود.

1. Entertainment Industry
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ز: کنش های فعال داوطلبانه

از فرهنگ فعالیت های داوطلبانه از راه های مختلف از جمله: استفاده از قدرت تأثیرگذاری 
بهره گیری می شود.  فعالیت ها  این  به  به منظور شكل گیری، گسترش و سرعت بخشی  سلبریتی ها 

هم اكنون فعالیت های داوطلبانه، از طریق تأثیرگذاری سلبریتی ها، فرهنگ سازی می شود.

نتیجه گیری

بلكه  تولیـد و پخـش خبر متحول شده،  نه تنها شـیوه هـای  اجتماعی،  در عصر رسانه های 
ساختار صنعت برودكست نیز دچار تحول شده است. به دنبال ایـن دگرگـونی، اغلـب كشورهای 
جهان با درک شرایط زمانه و مبانی نظری درخصوص تأثیرگذاری و اقناع، سیاست ها و مقررات 
رسانه ای خود را تغییر داده اند. در این میان، بخش های خبری یک رسانه- به عنوان مهم ترین بخشی 
كه در میزان اعتماد مردم به رسانه و اعتبار آن نقش مستقیم دارد- دچار تحولات عمیقی شده 
است. در چنین شرایطی، تولیـد و پخش خبر، كاری آسان و ارزان شده، به طوري كـه از  عـهدۀ  

افـراد  غیرحرفه اي نیـز برمـي آیـد. در نتیجه، سـاختارهاي تولیـد محتوا و توزیع آن منعطف شده 
و گوشي هاي همراه هوشمند، لپ  تاپ  و رایانه  هاي خـانگي را به رقبایی جدی برای رسانه های 
و  چابكی  رسانه،  در  خبر  بخش  ساختاری  تغییرات  بر  علاوه  بنابراین  است.  كرده  بدل  سنتی 

یكپارچگی تولیـد و پخش خبر و آموزش تخصصی كاركنان، ضرورتی انكارناپذیر است. 
در  سلبریتی ها  بالای  تأثیرگذاری  و  ایران  در  سلبریتی  فرهنگ  رشد  به  توجه  با  سویی،  از 
مسائل مختلف از جمله خبر، ضرورت دارد سیاست گذاران رسانه سعی كنند مطابق با نیازها و 
شرایط پیش آمده، از ظرفیت این قشر به عنوان سرمایه ای نمادین برای تأثیرگذاری بر مخاطبان- 
خصوصاً در مواقع خاص مانند شرایط بحران- بهره گیری كنند. زیرا در فضای مجازی و شبكه های 
اجتماعی، نادیده انگاشتن فرهنگ سلبریتی در مدیریت خبر رسانه، می تواند به عامل مهمی در 

اعتمادزدایی از رسانه تبدیل شود.
با برنامه ریزی، سیاست گذاری فعال و مدیریت به روز كه بخشی از آن تبیین شد، می توان از 
این ظرفیت برای پركردن شكاف خبری، تشكیل تحریریۀ فراخبر مجازی، شرایط بحران، توزیع 
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مهندسی شده و شبكه ای، فضاسازی و جریان سازی اخبار، دیپلماسی رسانه ای و كنش های فعال 
داوطلبانه در شرایط حساس استفاده كرد.

فهرست منابع

فرهنگ  • مخاطبان  جامعه شناختی  بررسی   .)1398( وحید  كشافی نیا،  و  مصطفی؛  اجتهادی، 
سلبریتی در اینستاگرام فارسی. فصلنامة مطالعات رسانه هاي نوین.20)5(. 113-148.

رسانه هاي  •  .)1392( مـحمدسعید  ذكایي،  هادي؛  خـانیكي،  و  حسین؛  جهرمي،  بصیریان 
در  فیس بوک  مـصرف  و  سـیاست گذاري  بـررسي   رسانه  اي :  سـازمان هـاي  و  اجتماعي 

مواجهه با رسانۀ ملي. پژوهـش هـاي  ارتباطي. شمارۀ 3. 8-59.
پویا، علیرضا )1395(. خبر وخبررسانی در قرآن کریم. تهران: انتشارات دانشگاه صدا وسیما. •
دیاني، میكائیل؛ و افكانه، محمد؛ مسعودی، سارا )1397(. طراحي مدل مفهومي مـدیریت  •

مـنابع انساني ویژۀ ستاره هاي  تلویزیوني . پژوهش  هـاي ارتباطي. شمارۀ 93. 153-174.
انتشارات  • تهران:  اول.  چاپ  رسانه ای.  سیاست گذاری   .)1394( طاهر  اربطانی،  روشندل 

دانشگاه تهران.
خبری  • سیاست گذاری  مدل  تبیین  و  طراحی   .)1394( دیگران  و  طاهر؛  اربطانی،  روشندل 

براساس مؤلفه های بنیادین در صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران. پژوهش های مدیریت 
عمومی. 4.)28(. 109-138.

روشندل اربطانی، طاهر؛ و دیگران )1391(. هم گرایی رسانه ای )رابطۀ تولید محتوای اینترنتی  •
توسط كاربران و نحوۀ تماشای تلویزیون(. مطالعات فرهنگ ارتباطات. 13)52(. 168 –143.

شـریفي،  • اسماعیل؛  سعدي پور،  سیدرضا ؛  سیدجوادین،  و  طـاهر؛  اربـطاني،  روشندل 
سـیدمهدي )1392(. نقش توسعۀ منابع انساني در شهرت رسانه اي و خلق سرمایۀ شهرتي . 

پژوهش  هاي  ارتباطي. شـمارۀ 74. 43-69.



مدیریت خبردر استفاده از ظرفیت سلبریتی ها برای افزایش اعتماد به اخبار رسانة ملی   69

سلطانی فر، مهدی؛ و گرانمایه پور، علی؛ هاشمی شهناز )1399(. مطالعۀ موردی بین آموزش  •
كرونا.  بحران  در  اینستاگرام سلبریتی ها  از صفحات  استفاده  با  افراد  اجتماعی  و مشاركت 

فصلنامة روان شناسی تربیتی. 56)16(. 65-89.

سلطانی فر، مهدی )1399(. مطالعة موردی بین آموزش و مشارکت اجتماعی افراد با استفاده از  •
صفحات اینستاگرام سلبریتی ها در بحران کرونا )رسالۀ دكتری(. دانشكدۀ ارتباطات. دانشگاه 

آزاد اسلامی واحد بین الملل. قشم. ایران
پژوهشگاه  • تهران:  شاه قاسمی(.  احسان  )مترجم:  شهرت.  فرهنگ   .)1396( الیس  كشمور، 

فرهنگ، هنر و ارتباطات.
بررسی  •  .)1397( محمدحسین  شاه آبادی،  مجیدرضا؛  فیضیان،  و  مصطفی؛  كوچكزایی، 

سلبریتی سازی در رسانه و بحران هویت نوجوان در جامعه. فصلنامة جامعه، فرهنگ و رسانه. 
.103-121 .)7(29

مطالعۀ  • اجتماعی:  رسانه های  در  سلبریتی  فرهنگ  گردش   .)1395( محمدمهدی  مولایی، 
فعالیت سلبریتی های ایرانی و هواداران شان در اینستاگرام. فصلنامة جامعه، فرهنگ و رسانه. 

.57-80 .)5(21
پژوهشكدۀ مطالعات راهبردی )1397(. نشست ماه؛ الزامات مدیریت راهبردی و نحوۀ تعامل  •

نظام با سلبریتی ها. دیده بان امنیت ملی. 82)8(. 129-136. 
وب سایت خبرگزاری صدا و سیما )94/9/19(. اعتماد به اخبار رسانة ملی بیشتر از ماهواره.  •

yon.ir/9ldif بازیابی از
-وب سایت مركز افكارسنجی دانشجویان »ایسپا« )94/9/25(. اعتماد به صدا و سیما و سایر  •

yon.ir/F5FL2 رسانه ها. بازیابی از

 • Cashmore, Ellis )2006(. Celebrity Culture. London, UK: Routledge.

 • Deflem, Mathieu )2016(. Lady Gaga and the Sociology of Fame. The 

Rise of a Pop Star in an Age of Celebrity. New York: Palgrave Macmillan.



70  مطالعات میان رشته ای ارتباطات و رسانه/ دوره 3، شماره 3 )پیاپی 9(/ پاییز 1399 

 • Deller, R. A )2016(. Star image, celebrity reality television and the fame 

cycle. Celebrity studies. 7)3(: 373-389.

 • Driessens, Olivier )2013a(. The Celebritization of Society and Culture: 

Understanding the structural dynamics of celebrity culture. International 

Journal of Cultural Studies. 16: 641.

 • Driessens, Olivier )2013b(. Celebrity capital: redefining celebrity using 

field theory. Theor Soc. 42:543–560.

 • Laken, Amanda )2009(. Parasocial relationships with celebrities: An 

illusion ofintimacy with mediated friends. UNLV Theses. Dissertations. 

Professional. Papers, and Capstones. 962.

 • Nayar Pramod k )2009( seeing stars: spectacle, society and celebrity 

culture. SAGE publications india.

 • Rojek, Chris )2001(. Celebrity. London: Reaktion Books.

 • Gabler, Neal )1998(. Life: The Movie - How Entertainment Conquered 

Reality. New York: Vintage books.

 • Ferris, Kerry )2007(. The Sociology of Celebrity. Sociology Compass. 

1/1)2007(: 371-384.

 • Ward, Janabeth )2016(. A Content Analysis of Celebrity Instagram Posts 

and Para social Interaction. Elon Journal of Undergraduate Research in 

Communications. VOL. 7, NO 1.

 • -Wheeler ,Mark )2011( Celebrity diplomacy: United Nations’ Goodwill 

Ambassadors and Messengers of Peace. Celebrity Studies. Vol. 2. No.1. 

pp: 6-18.


