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Abstract 

The relationship between celebritism and television in Iran dates back to the 
1950s, when celebrities were primarily employed for commercial advertising. 
Over the past seven decades, this relationship has become increasingly 
institutionalized, with celebrities playing prominent roles across diverse 
television formats, including drama series, talk shows, talent competitions, and 
reality-based programs. Against this backdrop, this study examines the 
theoretical and practical dimensions of celebrity policymaking in Iranian 
television and proposes a policy framework for governing the relationship 
between broadcasting institutions and celebrity culture. Drawing on a library-
based review, the study first clarifies the conceptual distinction between 
celebrification and celebritization and reviews the three dominant approaches to 
celebrity studies to establish its analytical framework. It then analyzes the 
organizational structure of television production at the macro, meso, and micro 
levels and relates these dimensions to the socio-cultural conditions underlying 
the emergence of celebritism in Iran. The study proposes policy 
recommendations at two complementary levels. Contextual strategies address 
the broader social, cultural, and media environment by emphasizing 
professionalism over ideological orientation, cultural approaches over 
instrumentalism, and greater pluralism alongside reduced regulatory 
centralization. Direct strategies focus on institutional engagement with 
celebritism through reforming existing governance mechanisms, recognizing 
celebrities primarily as citizens, and adopting a specialization-based 
classification of celebrities in media policy and practice. 
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Extended Abstract

Introduction 

Television represents the historical convergence of culture and technology and has become one 

of the most influential institutions in contemporary societies. Beyond its technical 

characteristics, television functions as an organized communication system in which content 

production and distribution are shaped by institutional regulations, political structures, and 

cultural contexts. Although scholars have offered contrasting interpretations of television’s 

social role, there is broad agreement that it has profoundly transformed public communication 

and cultural life. Alongside the expansion of broadcasting, television has also become one of 

the principal sites for the construction and circulation of celebrity culture. Through 

entertainment programs, talk shows, talent competitions, and reality television, celebrities have 

become commercially valuable and culturally influential figures whose visibility attracts public 

attention and shapes media consumption. In Iran, this relationship dates back to the emergence 

of commercial television in the 1950s. Following the Islamic Revolution, the Islamic Republic 

of Iran Broadcasting (IRIB) remained the country's dominant broadcasting institution and 

gradually adopted celebrities as a strategy for attracting audiences. However, changing political 

priorities and managerial approaches have produced inconsistent policies toward celebrities, 

oscillating between exclusion, ideological utilization, and reintegration. These fluctuations 

reveal the absence of a coherent policy framework governing the relationship between Iranian 

television and celebrity culture. Accordingly, this study investigates the theoretical and 

institutional foundations of celebrity policymaking in Iranian television and proposes policy 

recommendations for establishing a more systematic and sustainable framework. 

Theoretical Framework 

 This study distinguishes between celebrification and celebritization as two analytically 

related but conceptually distinct processes. Celebrification refers to the transformation of 

ordinary individuals into celebrities through media exposure, commodification, and public 

visibility, whereas celebritization denotes the broader diffusion of celebrity logic into social 

institutions and everyday life. Rather than treating celebritization as a universal process, the 

study emphasizes its dependence on specific political, cultural, and media contexts. The 

analysis adopts a critical perspective on celebrities, examining the reciprocal relationship 

among media institutions, political power, celebrities, and audiences. It further conceptualizes 

television as a production organization operating across macro (ownership and policymaking), 

meso (organizational management), and micro (production practices) levels. To explain the 

institutional expansion of celebrity culture, the framework integrates the concepts of media 

popularity, attention communication and the attention economy, and the reality television 

genre. Together, these perspectives provide an integrated framework for understanding how 

television policies and organizational structures shape the development of celebrity culture in 

Iran. 

Method 

This research employs a library-based qualitative design grounded in secondary analysis. 

Books, journal articles, policy documents, and scholarly literature concerning celebrity studies, 

media policy, and Iranian television were systematically reviewed to construct the analytical 

framework and evaluate the relationship between IRIB and celebrity culture. The literature 

review combined two complementary strategies: moving from specific concepts toward 

broader contextual analyses and narrowing general thematic discussions into focused analytical 
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questions. Rather than producing primary empirical data, the study synthesizes existing 

scholarship to generate new theoretical interpretations and policy-oriented insights. Through a 

critical review of the literature and an institutional analysis of Iranian television, the study 

evaluates current media policies and proposes recommendations for a more coherent and 

rational engagement with celebrity culture. 

Findings 

 The findings indicate that the relationship between IRIB and celebrity culture is structurally 

embedded within the institutional organization of Iranian television rather than being merely a 

programming choice. At the macro level, state ownership, centralized governance, and 

ideological policymaking determine the general framework for engaging with celebrities. At 

the meso level, these priorities are translated into managerial decisions, production routines, 

and content selection, while at the micro level producers increasingly rely on reality-based 

formats, talent competitions, and celebrity-centered entertainment to maximize audience 

attention. Consequently, Iranian television simultaneously resists and reproduces the logic of 

celebrity culture, creating a contradictory policy environment in which celebrities are 

alternately excluded, instrumentalized, or reintegrated according to changing ideological and 

political considerations. The analysis also demonstrates that one of the principal shortcomings 

of existing policymaking is the failure to distinguish conceptually between celebrification and 

celebrities themselves. As a result, policy interventions primarily target individual celebrities 

rather than the broader socio-cultural process of celebritization. To address this deficiency, the 

study proposes two complementary groups of policy recommendations. Contextual strategies 

include strengthening professionalism instead of ideological selection, replacing instrumental 

approaches with cultural perspectives, and promoting greater pluralism and decentralization 

within the broadcasting system. Direct strategies emphasize adopting scientific definitions of 

celebrification, recognizing celebrities primarily as citizens with equal civic rights, and 

differentiating celebrities from other publicly visible figures according to their professional 

expertise and social functions. 

Conclusion 

The study concludes that the principal challenge facing Iranian television is not the existence 

of celebrities but the absence of a coherent policy toward the broader process of celebritization. 

Sustainable media governance requires moving beyond ideological and reactive approaches 

toward an evidence-based framework grounded in media studies and cultural policy. By 

distinguishing between fame, celebrity, celebrification, and celebritization, prioritizing 

professionalism over ideology, adopting culturally informed media policies, and recognizing 

celebrities within the broader framework of citizenship, IRIB can establish a more balanced 

and effective relationship with celebrity culture while preserving its institutional objectives and 

responding more successfully to the realities of an increasingly mediatized society. 
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 چکیده 
پیوند میان سلبریتی به دهۀ  سدر کشور ایران قدمت  بازمیسی  م و تلویزیون،  ها در  نقش سلبریتی  کهگردد  خورشیدی 

عمیق  پیوند  این  دهه،  هفت  این  طول  در  بود.  تجاری  تبلیغات  جهت  در  شدهتلویزیون،  دیگر   .است  تر  تعبیری   ، به 
استعدادیابی و دیگر   یاهه وگومحور، مسابق های گفتاعم از سریال، برنامه   ،متعدد و مختلف  یهایها در برنامه سلبریتی

بر مرور و توصیف ابعاد نظری و  هدف از این پژوهش علاوه  ،اند. بر همین اساسحضور داشته  ،نماهای ژانر واقع برنامه 
گذارانۀ مرتبط است. با استفاده از روش م و تلویزیون در ایران، ارائۀ راهکارهای سیاستسگذاری سلبریتیعملی سیاست

»رویکردهای سعی پژوهشگر بر آن بود که  شدن«،  و سلبریتیزه   شدنای و مروری بر »تمایز مفهومی سلبریتیکتابخانه 
و سپس با ترسیم ساختار سازمان تولید تلویزیون در سه سطح »کلان    باشدرویکرد اصلی مقاله    ،ها«گانه به سلبریتیسه

امکان تحلیل   ،مسگیری سلبریتیهای شکلبا مفاهیم مذکور و توصیف زمینه  ها« و »خرد« و پیوند آن»میانه  و  اجتماعی«
های راهبردهای مواجهۀ منطقی میان صداوسیما و سلبریتی  ،پیوند میان تلویزیون و سلبریتی در ایران شکل گیرد. در پایان

فرهنگی و   و  های اجتماعیای با توجه به زمینه . راهبردهای سطح زمینهای و مستقیم ترسیم شدایرانی در دو سطح زمینه
»غلبۀ حرفه رسانه  سه بخش  به  ایدئولوژیایای  بر  فرهنگ گرایی  »غلبۀ  و  گرایی«،  »تکثرگرایی  و  ابزارگرایی«  بر  گرایی 
ها م و سلبریتیسشود. سطح راهبردهای مستقیم، به مواجهۀ میان صداوسیما با پدیدۀ سلبریتیزدایی« تقسیم میکنترل

صورت مشخص و عملی برای مواجهه با یک پدیده ی اشاره دارد که به یاهن سطح، به راهبردها و اقداماشاره دارد. ای
  ۀمثاببه  م«، »سلبریتیسسازوکارهای مواجهۀ منطقی با سلبریتی  شود. راهبردهای این سطح، به سه بخش »تغییراتخاذ می

 شود. ها« تقسیم میمحور سلبریتیشهروند« و »تفکیک تخصص
 

 نما.م، صداوسیما، تلویزیون، ژانر واقعسگذاری، سلبریتیسیاست  :یواژگان كليد
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 مقدمه و بیان مسئله 
ریزی  و به برنامهاست    محوریرتصوای،  دار و نمود پیوند روزمرۀ فرهنگ و فناوری است. این فناوری رسانهای میراثتلویزیون رسانه

شود. تلویزیون اطلاق می  (۱۳۹۳)اسعدی،    های انتقالیوسیلۀ سیستمبهبصری  های سمعیتولید، ارسال، پخش و دریافت تمام نشانه
های نهادهای بیرونی  که جریان تولید و پخش آن براساس قواعد و قوانین پیشینی و تصمیم  استموجود    ۀیکی از سازمانمندترین رسان

شود، در گسترۀ مشخص  گونه در تلویزیون پخش گسترده میطور جریانصدا و تصاویر متحرک که به  ، . اغلببوده استو سازمانی  
یا جهانی( جغرافیایی )محلی، ملی، منطقه مانند دیگر رسانه  . بوده استو کارکردهای گوناگون    ها با هدف  ای  ها، صرفاً  تلویزیون 

بلکه این رسانه نیز براساس بافتار فرهنگی و اجتماعی که نیازمند وجود چنین بستری بوده، شکل    است؛  ماحصل اختراع نوآوران نبوده
تلویزیون را ازنظر فنی،    منشأاست.    های پیشین خود )مانند رادیو و سینما( بودهدر امتداد رسانه  ، دیگرو ازطرف   (۱۳۹۲)کاجی،    گرفته

مریکا و انگلستان،  آمتحدۀ   ایالاتلک در کشورهای  خلاقیت، اقتصادی و مدیریت، باید در رادیو جست؛ چراکه نهادهای دولتی ما
عمیق بر نهاد تلویزیون و   ی تأثیر  این موضوع  و  اندعوامل تهیه و تولید رادیویی را وارد فرایند تولید و کنترل محتوای تلویزیونی کرده
پیش   کندی بهتوسعۀ تلویزیون در ابتدا    ،حالینباا  .نهادهای پیرامون آن گذاشته است. نیروی پیشرانۀ تلویزیون، فناوری بوده است

طولانی برای دستیابی به توسعه و پیشرفت   زمانیو مدت  اندرفت؛ چراکه نیروهای بسیاری در گسترش و رشد تلویزیون دخیل بوده 
  واسطه  ها مبرهن است و این رسانه تنیدگی تلویزیون با زندگی و جهان اجتماعی انسان  ، . امروزه (۴۸۳:  ۱۳۹۳)پری،    بوده استنیاز  

. در بسیاری از کشورها، تلویزیون همچنان رسانۀ مسلط در زیست روزمرۀ مردم شده است سیاسی و اجتماعی  و    ارتباطات فرهنگی
نامحدود برای    ی، قابلیتاست  ممکن ساخته   زمانهمبصری که دیدن و شنیدن را  محتواهای صوتی  ۀاست. عرضۀ مستمر و بدون وقف

ای است که هر امری را ناقص به  واع اصلی محتوای ارتباطی مختلف دارد. استوارت هال معتقد است تلویزیون رسانهدستیابی به ان
 . (Hall, 1973) کندتحمیل میشیوۀ مطلوب خود به مخاطب  مخصوص محتوا را به  هایدهد و شکلمخاطب نشان می

گاه  . گسترده است  ، آن  یبندارچوب هنوع چ محتوا و    زیاددلیل تنوع و تکثر  کارکردهای تلویزیون به ساختن مردم، انتقال  تلویزیون در آ
. زمانی که زیست  (۱۴۰۱)منتظرقائم،  فرهنگ، آموزش، اقتصاد، سیاست، مسائل اجتماعی، سرگرمی و کنترل اجتماعی نقش دارد  

کند. برخی تلویزیون را نقطۀ آغاز تغییرات  خورده باشد، پیوند میان فرهنگ و تلویزیون نیز اهمیت پیدا می   تلویزیون گره روزمرۀ مردم با  
ساز و  ای فرهنگبر این منطق، تلویزیون را رسانه  هلوهان با تکیمک  ، مثال  رایاند. بسویه ترسیم کردهیک  ایهفرهنگ دانسته و رابط

دانسته مردم  بر زیست عمومی  تعباست.    اثرگذار  تلویزیون، علت  ، دیگر   یری به  فرهنگی  یرسانۀ  تحولات  از  بسیاری  در  است.    تام 
  بوده است مطرح    ، های بصری و کارکردهای آنبین به رسانهآن نیز برای متفکران خوش   ...گرا، سیاسی وکارکردهای آموزشی، نخبه

با    ، . ازطرفی(۱۴۰:  ۱۳۹۴)کازنو،     و   دهندۀ فرهنگی پوچمانند نیل پستمن، معتقدند که تلویزیون ارائه  ،نرویکردهای بدبیافرادی 
سطحی و مبتذل است. تلویزیون به بسیاری از ابعاد فردی مخاطبان )مانند هوش، استعداد و شیوۀ تفکر( آسیب زده و صرفاً کارکردهای  

است. سرگرمی یکی از ژانرهای    گذاشتهجامع و مستقیم بر جوامع    یراتیثتأکننده و مخاطب داشته و  برای تولید   محوریسرگرمتجاری و  
ها  شود که از میان آن های بسیاری با هدف سرگرمی مخاطبان تولید و پخش می برنامه  ، شود و امروزه تلویزیون تلقی می   دارپرطرف 

به سریالمی  واقعتوان  ژانر  تلویزیونی،  تلههای  برنامهه هفیلم، مسابقنما،  و  اشاره کرد ا  استعدادیابی    . (۲۰:  ۱۴۰۱)منتظرقائم،    های 
توان از آن  که می  است  و نوعی بازی با اطلاعات را ابداع کرده  لاع، آگاهی و درک را دگرگون کردهتلویزیون معنا و مفهوم آموزش، اط

های افول محور عناصر اصلی فرهنگ یک جامعه، زمینهگونه و لذتبندی سرگرم »ضداطلاعات« یاد کرد. تلویزیون با قالب  ۀمثاببه
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را   تام   ؛(۳۲۵تا    ۳۱۹:  ۱۳۹۷)پستمن،    کرده است  فراهم آن فرهنگ  به نقش  نگر و مثبتاما در مقابل رویکردهای  اندیش، برخی 
ای مانند تلویزیون با  رسانه  معتقدند  ، بلکهدانندنمیها را آغازگر تغییرات  گونۀ تلویزیون در تحولات فرهنگی معتقدند و رسانهمکمل

)لافی،    کننده یا محدودکننده در روند تحولات دارد های اجتماعی و فرهنگی جوامع گوناگون، نقش تکمیلی، تشدیدمندی از زمینهبهره 
۱۳۹۶). 

وگومحور از  های گفتها با حضور در برنامهدر نظر داشت؛ زمانی که سلبریتی  ۱۹۵۰پیوند میان تلویزیون و سلبریتی را باید از دهۀ  
کردند.  کردند و مخاطبان بسیاری را بر محور افشای حریم خصوصی با خود همراه می پردۀ زندگی شخصی خودشان صحبت میپشت
. سه عامل  شده استنقطۀ عطف پنداشته    ، در تاریخ پیوند سلبریتی و تلویزیون  1،مانند مرلین مونرو  ،های سینماوگو با ستاره گفت

و    ها بر تبلیغات. رادیو بر شکل  ه تکی  ، ریشۀ رادیویی، تأکید بر تصویر   :داده است قدرتمندانه ماهیت سلبریتی تلویزیونی را تشکیل  
جدیدویژگی مطالب  از  بسیاری  و  گذاشت  اثر  تلویزیون  و  نشانه  و  های  فرهنگی  رادیو  بهروایت    یراهبردهاهای  از  مستقیم  طور 

استالگوگیری   سلبریتیشده  همچنین  چشم.  تلویزیونی،  بههای  و  آینده  برای  را  تبلیغات  آرمانی  و    ۀمثابانداز  مردم  از  تصاویری 
کنند که به  بخشند و بینندگان را به خرید محصولاتی تشویق می ، تجسم میکنندزندگی می تر  ها که از منظر اقتصادی راحتخانواده 

های  ر و در سالتنمایشی بسیار کوچکهصفح  نمایش تلویزیونی در  ،بر آنمضافدهد.  ها اجازۀ زندگی در آن سبک زندگی را میآن 
تلویزیون به فرهنگ   . بنابراینها دارای ارزش خبری شهرت سوبژکتیو بودندوسفید و سپس رنگی بود. سلبریتیسیاه صورت به ابتدایی

ها را شکل داد و  کند. همچنین تلویزیون گفتمان الگویابی از سلبریتی  نفوذهای روزمره و تخیلات ما  شهرت اجازه داد بیشتر به برنامه
. این رسانه به آشنایی  تماشا کنندها را های مرتبط با سلبریتیتوانستند برنامهمی یسادگبهتماشاگران تلویزیون با حضور در مقابل آن، 

. رسانۀ  بوده استهای دیگر  ها در تلویزیون بیش از رسانهچراکه گسترۀ دسترسی به سلبریتی  ؛شدمی  منجر  هامخاطبان با سلبریتی
توانستند در  ها میگسترۀ وسیعی از سلبریتی  ، . ازطرفیکرده بودپذیر  و دسترس   شدنیها را کوچک، فشرده، کنترل بریتیتلویزیون، سل

آن شبانهطول   هواداری،  شدت  و  علاقه  براساس  مخاطبان  و  یابند  حضور  تلویزیون  در  تلویزیونی  روز  سلبریتی  کنند.  دنبال  را  ها 
:  ۱۴۰۱)داگلاس و دانل،    بودتر میبامزه   حالیندرع، با جذبۀ کمتر از ستارگان سینما و  پذیربایست شبیه به فردی عادی، دسترس می 

 .(۲۵۵تا  ۲۴۵
کرد: افرادی که دانش کافی برای شرکت در مسابقات مبتنی بر اطلاعات  می  از افراد معمولی یا غیرسلبریتی را دنبالتلویزیون دو نوع  

ای زودگذر از شهرت،  از لحظه  بردنلذتنمایش کوچک و  هزای ورود به صفحیا نوعی استعداد دیگر داشتند و کسانی که مایل بودند درا  
همچنین این معامله    .گونه یکی از اهداف بنیادین تلویزیون بودخود را در معرض نمایش قرار دهند یا تحقیر کنند. این تحقیر معامله

نمای تلویزیونی تاکنون ادامه داشته است. مسابقات نمایشی این نوید را  های واقعا و نمایشههمسابق   و  های استعدادیابیدر برنامه
میمی  که هرکسی  تلویزیونداد  در  موقعیتی  با کسب  از شرکت  ، تواند  برخی  البته  و  برسد  پول  و  مشهور  به شهرت  مدتی  کنندگان 
مسابقات می  این  در  برنامه  ، شدند.  مجریان  واقعی  و  برندگان  بودند  های یتیسلبرها  چهر  نام   کهیدرحال  .مهمان  از    ۀو  هریک 

ای متقابل میان شدند. علاقههای تلویزیونی آشنا میهای ثابت برنامهشد، مخاطبان با سلبریتیفراموش می  عتسربهکنندگان  شرکت
سلبریتیشبکه و  تلویزیونی  داشتهای  وجود  تلویزیون  در  شهرت  فرهنگ  گسترش  جهت  در  محیط  ۲۶۵تا    ۲۵۷همان:  )  ها   .)

 
1. Marilyn Monroe 
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محور فراهم  سازی سلبریتیبسیار مطلوب را برای برنامه  یو فضایکرد  تغییر    ۱۹۸۰تنظیمگری حاکم بر تلویزیون نیز در اوایل دهۀ  
مسائل    بارۀ در  کرد می  های رادیویی محلی را ملزم هایی را در پیش گرفت که ایستگاه، کمیسیون فدرال، سیاست۱۹۴۰. در دهۀ  ساخت
برای تلویزیون الزامی شد و در  ۱۹۶۰. این اصول در سال ، بحث کنندمذهبی، آموزشی، اخبار محلی و مدنیمسائل مانند  ، عمومی

نیز مشخص شد   ۱۹۷۶»غیرسرگرمی« باشد و در دهۀ    دهای ایستگاه بایدرصد از برنامه ده که حداقل    به تصویب رسید  ۱۹۷۳سال  
 این الزامات حذف شد. فعالیت   ۱۹۸۰اما در دهۀ    ؛اخبار و امور عمومی باشد  ، درصد دیگرپنجها باید محلی و  درصد از برنامه پنجکه  

مسائل احساساتی و شورانگیز  ، های محلیها به بخش اخبار تغییر کرد. در بسیاری از ایستگاهها و شبکهایستگاه های سرگرمیبخش
یش از پیش  ها بهای مرتبط با آنها گسترش پیدا کرد و برنامهنگاری و اخبار سلبریتیجایگزین گزارش دقیق دربارۀ جوامع شد. روزنامه

ها  اندازی نمایشراهبرای  شده  های شناختهها نیاز بیشتری به شخصیتبا ظهور تلویزیون کابلی و گسترش شمار کانال  ، شد. در این دهه
 (.۲۹۳تا  ۲۹۱و فرصت بیشتری برای افراد معمولی که سلبریتی شوند، پدیدار شد )همان: 

 های ایرانی با تلویزیون دانست؛ زمانی که صنعت تبلیغات و تلویزیون خصوصی  خورشیدی را مبدأ پیوند سلبریتی  سیشاید بتوان دهۀ  
به هم تبلیغات،  از  بر درآمد  در سال  متکی  این دو رسانه کمک کردند.  برنامه  ، ۱۳۳۷افزایی  از  تلویزیون روزی چهار ساعت  های 

همگانی و در دسترس برای    ای ه. در این بازه، تلویزیون رسان(۳۷:  ۱۴۰۱قاسمی،  )شاهخصوصی به پخش آگهی اختصاص داشت  
از پیروزی انقلاب  پسشکل گرفت.    یآرامبهخورشیدی بود که روند گسترش دسترسی به این رسانه    چهل از دهۀ  پسمردم ایران نبود و  

نظر گرفته    دو شبکۀ تلویزیونی »یک« و »دو« فعال بودند و یکی از منابع معتبر درفقط  خورشیدی،    شصتاسلامی و تا اواخر دهۀ  
رسد ژانرهای  نظر می های هنری و ورزشی با حضور مستمر در تلویزیون، مشهور و سلبریتی شدند. به. بسیاری از سلبریتیندشدمی 

این  .مهمان بودند هاکه در آن  بود نما(ژانر واقع) یوگومحورهای گفتها و برنامهها در تلویزیون، سریالآفرینی سلبریتینقشمسلط 
. مسئلۀ کاهش مخاطب تلویزیون متأثر از عواملی مانند (۱۱۴:  ۱۴۰۰)طالقانی،    خورشیدی ادامه داشت  هشتادتا پایان دهۀ    وضعیت

فیلم با  سینماییرقابت  بهماهواره   زبانیفارسهای  شبکه  و   های  و  نگرانی  ، طور کلیای  از  صداوسیما،  دولتی  مدیران  مالکیت  های 
ها  خورشیدی، به استفاده از سلبریتی  نودحفظ و افزایش مخاطب خود در آغاز دهۀ    برای  اساسینبرا.  بوده استصداوسیما در آن دوره  

شوها حضور وگومحور و تلنتهای گفتکاران در برنامهورزش  و  بازیگران  و  آوردند. خوانندگان موسیقیروی  پرور  و ژانرهای سلبریتی
های پرمخاطب در این دهه محسوب  یکی از اولین برنامه  خندوانهافزودند.  ها بر شهرت پیشینی خود می و با اجرای آن برنامه  یافتندمی 
ای را در تلویزیون با خود سال مخاطبان گستردهده  ای بیش از  در بازه   ،بازیگر سلبریتی که خالق این برنامه بود  ، شد. رامبد جوانمی 

مهران  دورهمیو برنامۀ   رامبد جوان ۀخندوانهمراه کرد. طبق آمارهای منتشرشده در مرکز پژوهش و سنجش افکار صداوسیما، برنامۀ 
. همچنین  (۱۳۹۶)  درصد از مخاطبان را با خود همراه کرده بودند۶۶  از  که بیش   ندهای تلویزیونی بودترین برنامهمدیری، پربیننده

  گونهین اتولید و پخش    برایها  افزای رئیس وقت صداوسیما با سلبریتیتعامل هم)رویکرد مدیریتی حاکم بر صداوسیما در این دهه  
 .بوده استسلبریتی و مخاطب مؤثر  و در پیوند میان صداوسیما (نماهای استعدادیابی و واقعها و تقلید از ژانرهای مسابقهبرنامه

ها  و با برخی از سلبریتی  پیدا کرد   ها روند کاهشیکارآمدن »دورۀ تحول«، تعامل سازمان با سلبریتیرویبا تغییر ریاست صداوسیما و  
در صداوسیما با ایدۀ اصلی دکتر پیمان جبلی همراه بود. جبلی در مقاطع مختلف درخصوص نسبت    ۱۴۰۰قطع شد. آغاز دهۀ اول  

سازی شود سازی نیست و باید برنامهصداوسیما کارخانۀ چهره   ،کرد. از منظر جبلی  اظهارنظر ها  تعامل سازمان صداوسیما و سلبریتی
ها باید  پروری تقویت شود. چهره سلبریتی سالم  دمحوری نیست و بایهای جدیدی شناخته شوند. بنای تلویزیون، سلبریتیتا چهره 
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ها در تلویزیون استقبال  ها، اعتقادات و فرهنگ اصیل ایرانی باشند و صداوسیما از حضور سلبریتیدر خدمت مردم، کشور، ارزش
ها استفاده نخواهد شد  ندارد و از آن نیازی  باز  عنود و لج  و  های هنجارشکنکند. از منظر عاملان دورۀ تحول، صداوسیما به چهره می 

که   ، وجوه استقبال پایین صداوسیما حال ینباا. (۱۴۰۳)فضائلی،  بوده استهای ثابت سند تحول صداوسیما و این یکی از سرفصل
تحول  دورۀ  نتایج  شد  بوده  از  منجر  دوباره ،  شودسلبریتیاز    که  استقبال  ملی  سیمای  در  از (۱۴۰۲)بهادری،    ها  بسیاری  البته   .

مواجهۀ  سلبریتی که  دیگر  یدئولوژیکاهایی  داشتند،  ایران  اسلامی  نظام جمهوری  با  نکردند و صداوسیما    ، و سیاسی  پیدا  حضور 
سعی کرد مخاطبان    ، سازیمحور تلویزیون و سلبریتیتوسعۀ ژانرهای سلبریتی  و  سو با نظام سیاسیهای همبر استفاده از سلبریتیعلاوه

ها و رفتارهای  نیز که اغلب با روش را  های اینستاگرامی یا یوتیوبر  سلبریتیصداوسیما خرده  ، بیشتری را با خود همراه کند. در ادامه
  رای. ب(۵۳:  ۱۴۰۱قاسمی،  )شاه  د وارد فرایند تولید برنامه کر  ، عجیب، غیرمعمولی، ساده و گاهی غیراخلاقی به شهرت رسیده بودند 

هایی معروف به »واگعیه یا کیکه؟« کاربران زیادی را در این بستر با خود همراه  یوتیوبر نوجوان، امیر محمدی، با ضبط کلیپ  ، مثال
حضورش دریافت    زایدرا  میلیون تومان  ۳۰۰سیما حضور پیدا کرد و بالغ بر    ۀ در شبکۀ س  ۱۴۰۲شب یلدای    برنامه  یژه وکرد و سپس در  

این  (۱۴۰۲)  کرد نتیجۀ  از  فارغ  سلبریتیراهبرد.  برابر  در  صداوسیما  سازمان  تکانشی  رفتار  از  ،  حاکی  مشخصعدم ها    و   ارتباط 
سلبریتیقاعده با  اصولی  و  بیمند  تعامل  وجوه  از  دیگر  یکی  سلبریتیهاست.  با  صداوسیما  از  قاعدۀ  خبررسانی  و  روایت  در  ها 

نسبتسلبریتی براساس  دولتی  سازمان  این  از    هاست.  منفی  یا  مثبت  خبررسانی  در  سعی  حاکم،  سیاسی  ساختار  با  سلبریتی 
 گذارییاستسبر مرور و توصیف ابعاد نظری و عملی  علاوه  ، هدف از این پژوهش   ، . بر همین اساس داشته است های ایرانی  سلبریتی

 . استمرتبط  گذارانه  یاستسراهکارهای ارائۀ و تلویزیون در ایران،  یتیسمسلبر

 پیشینۀ پژوهش 
کاستی و  مشکلات  از  اصلی  یکی  پیمایش  یتیسمسلبر  گذارییاستسهای  نبود  ایران،  اسلامی  جمهوری  صداوسیمای  یا   در 

  ۱نمودار  که در    طورهماناند.  طور غیرمستقیم یا کلی به این موضوع پرداختهبه های مرتبط با این حوزه است. آثار معدودی  پژوهش
  ندرتبه شناسی مقالات مطالعات شهرت و هواداری در ایران، به موضوع سلبریتی و تلویزیون  مشاهده است، براساس جریان قابل

به موضوع   ۱۴۰۳  ماهیدمقالات )چهار مقاله( و یک مقاله )در پیوند اینستاگرام و تلویزیون( تا پایان    درصد۲/۲و    شده است پرداخته  
 .)مؤمنی، در دست انتشار( اندسلبریتی و تلویزیون در ایران پرداخته

 
 ، در دست انتشار( یمؤمنمطالعه ) فراوانی مقالات پژوهشی مطالعات شهرت و هواداری براساس رسانۀ مورد .1نمودار 
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ها« به ترسیم وضعیت موجود و  گری و تعامل رسانۀ ملی با چهره در مقالۀ »بازکاوی فرهنگ سلبریتی  (۱۳۹۸)  شخیامی و همکاران
ها )مشتمل بر بقای موقت، قدرت تأثیرگذاری، به ویژگی سلبریتی  ، اند. در این پژوهشها پرداختهمطلوب تعامل رسانۀ ملی با سلبریتی

و دارابودن    جای نهادهای حاکمیتی در زمان اندک نشستن بهزنی،  های فعالیت، بدون ساختار، جاذبه و دافعه، قدرت چانهتنوع حوزه 
مانند نیاز به تفریح و سرگرمی مردم، رشد  )ها  عوامل تأثیرگذار بر رشد سلبریتیبه  هایی از حقیقت یا دروغ( اشاره شده و سپس  رگه

کنجک رسانه به  پاسخی  تعاملی،  جایگزین  بیهای  ضعفاوی،  حاکمیتی،  نهادهای  به  جامعه  از  بخشی  اجتماعی،  اعتمادی  های 
است. در   اشاره شده (های رسمی و حاکمیتی در بیان واقعیتهای رسانهسیاسی، فرهنگی و اقتصادی کشور و بدعملی یا محدودیت

بوده و رویکرد انفعالی در این   دوطرفهها، تعاملی  های رسمی با سلبریتیتعامل رسانه  که وضعیت موجود   است  این پژوهش بیان شده
ارتباط    ها برای حضور در برنامه، نبود  سازمانی در اعطای منابع مالی بیشتر به چهره همچنین رقابت درون  .شده استحوزه اتخاذ  

برون تولید  عوامل  با  سازمان  تخصصسیستمی  ضعف  برنامهسازمانی،  در  چهره مداری  سطحی  منابع  به  اعتباربخشی  ساز،  ها، 
در جهتپررنگ مالی  حامیان  نقش  برنامهشدن  محتوای  و  به ساختار  ویژگیدهی  دیگر  از  دوسویه  ها  ارتباط  این  استهای  .  بوده 

رشد و ماندگاری    و  ای برای معرفیطراحی زمینهبرای رسیدن به وضعیت مطلوب، چنین پیشنهادهایی مطرح شده است:    ،نهایت در
چهره چهره  متقابل  حقوق  جدید  نظام  تدوین  ملی  ها،  رسانۀ  و  معنوی بهها  و  مادی  مالکیت  فعالیت  لحاظ  عرصۀ  هنری،  در  های 

 یینتعها و هنجارهای جامعه،  زدایی از ارزش های جوان، لزوم ابهام استعدادیابی و معرفی چهره   و  مشخص برای تربیت  گذارییاستس
شناسی و  ها و گونهای در مواجهه با چهره سواد رسانه  یارتقاای، بهبود ساختار و روابط تولید،  نهادی ساختاری با رویکردی حرفه

 ها. بندی سلبریتیطبقه
ها برای افزایش اعتماد به اخبار رسانۀ ملی« به  در مقالۀ »مدیریت خبر در استفاده از ظرفیت سلبریتی  (۱۳۹۹)  سیوکی و پویا فهیمی

های  های سلبریتیهای غیرخبری و واینرها از گونهسلبریتی  و  های خبری. سلبریتیاندهای تلویزیونی پرداختهشناسی سلبریتیگونه
کار خبری در رسانۀ ملی به شهرت    باکه    هستندهای خبری گویندگان، مجریان، خبرنگاران و...  اند. منظور از سلبریتیرسانۀ ملی بوده

منظور توزیع محتوای متفاوت استفاده کند. حضور ، بهاست  تواند از اعتبار و شهرتی که به عوامل خود داده اند. رسانۀ ملی میرسیده 
با تلویزیون همراه  تواند مخاطبان خاصی را از شبکههای اجتماعی میدون در شبکهای منامهاین افراد براساس مرام  های اجتماعی 

به آن پرداخت، استفاده   تواننمیرسمی    ۀهای پنهان خبر که در رسانبرای پرداختن به لایهتوان  را میکند. همچنین این شیوۀ انتشار  
های  سلبریتی کهیدرحال ؛های خبری جهان است مرسوم در بنگاه ینامه برای حضور کارکنان در فضای مجازی، مدل . وجود مرام کرد

هستند. همچنین پرکردن شکاف خبری، تشکیل  مشغول  گذاشتن محتواهای شخصی و خانوادگی خود  خبری در ایران، بیشتر به اشتراک
مهندسی توزیع  بحران،  فراخبر مجازی، خبرنگار  و شبکهتحریریۀ  فعالاشده  وای، کنشگری  دیپلماسی رسانه  نه  و  از    ، ایداوطلبانه 

 استفاده کند. هاتواند از آن های خبری است که صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران می های سلبریتیمزیت
برنامۀ  در مقالۀ    (۱۴۰۰)  باغستان و شمس قنبری  انتقادی  این  محوری و گفتاز منظر سلبریتی  دورهمی»تحلیل  به  وگوهای زرد« 

های مهمان در برنامۀ مذکور در قالب سه بخش اصلی مربوط به  وگوی سلبریتی میزبان با سلبریتیکنند که گفتموضوع اشاره می
می  و  های سلبریتیحرف  و جامعه صورت  رفتاری،  زندگی شخصی  اخلاق شخصی، عادات  ازدواج،  مانند عشق،  مسائلی  گیرد. 

و اموری مانند    است  وگومحورگفتاز محتوای این برنامۀ    ، خاطرات شخصی، تیپ ظاهری، حواشی و شایعات مربوط به سلبریتی
  ، خندۀ تماشاگران   و  ساعت پخش برنامه، جایگاه میزبان در نظر مردم، لحن بیان و بدن میزبان و مهمان، شوخی و سرگرمی، تشویق
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ها  شدن زردیبرجسته  ، نتیجه شود و درها صحبت میترشدن آن در مواقعی که راجع به زندگی سلبریتیهمگی در تغییر ریتم و هیجانی
 در نظر مردم نقش دارد. 

مؤمنی قنبری  و  بازنمایی سلبریتی  (۱۴۰۱)  باغستان  انتقادی  گفتمان  »تحلیل  پژوهشی  مقالۀ  موردی  در  مطالعۀ  صداوسیما:  در  ها 
ها در اخبار نشان دادند که هیچ تعریف ثابت « با هدف تحلیل بازنمایی مفهوم سلبریتی و سلبریتی۲۰:۳۰های خبری اخبار  گزارش

و  شودمییاد  خوبیها بهسویی با ایدئولوژی مسلط، از سلبریتیها وجود ندارد و براساس همها در این برنامهو مشخصی از سلبریتی
کند، سلبریتی با  که سلبریتی برخلاف مطلوب حاکمیت سیاسی و فرهنگی رفتار می ی؛ اما زماندارد مفهوم سلبریتی بار معنایی مثبت  

بازنمایی سلبریتیبار معنایی منفی همراه می این گزارششود. شیوۀ  ایرانی در  ایدئولوژی مطلوب  ها، برساختهای  بر مبنای  گرا و 
دیگر، سلبریتی هویتی ثابت ندارد    یری به تعب  .برساخت مفهوم سلبریتی خنثی و ابزارگرایانه است  اساسینبرا صداوسیما بوده است.  

و رفتارهای معینی در نسبت با ایدئولوژی   هاهجامع از سلبریتی دست پیدا کرد؛ چراکه سلبریتی ایرانی، عقید  یتوان به تعریفو نمی
 و امکان   استشعور و صاحب اراده  ها ذیرحال تغییر است. سلبریتی مانند تمام انسانو مدام د  ندارد حاکمیت سیاسی فعلی ایران  

 .انتظار داشترا ای یکدست ها رفتارهای رسانهتوان از سلبریتیو نمی کندتغییر در طول زمان   شعقاید و رفتار دارد 
همکاران و  پوشش  »تفاوت مقالۀ  در    (۱۴۰۲)  شبیچرانلو  در  معنایی  و  شکلی  شبکههای  مجری  و  زنان  تلویزیون  در  سیما  های 

بندی، با پوشش در تنوع شکل و رنگ  و  زنان مجری در اینستاگرام، ازنظر نوع پوشانندگی  شاینستاگرام« به این مسئله پرداختند که پوش
های  اینستاگرام خود برای تبلیغ گونه ۀصفحاز  ، چشمگیر دارد. همچنین برخی از مجریان یتلویزیون و برخی فضاهای عمومی تفاوت

ها در تلویزیون  اگرچه پوشش چادر افراد منتخب، صرفاً پوشش کاری آن؛  اندتجاری استفاده کردهخاصی از حجاب، با اهداف فرهنگی
خود تأکید دارند. این زنان برای حضور در فضای عمومی یا در    شها در اینستاگرام نیز بر این عنصر در پوشو اغلب آناست  نبوده  

ها نیست. آنچه در  واقعیت پوشش آن   ۀهمکه نمایشی است یا    دهندی مل دیگران، ازجمله در اینستاگرام، شیوۀ رفتاری را بروز  مقاب
ها در اجرای نمایش ایدۀ خود در  توجه است، قدرت انتخاب بیشتری است که آن قابلتفاوت نمای تلویزیونی و اینستاگرامی این زنان  

با   تا بتوانند  افزایش دهند.    کنندگاندنبالنظر مثبت کاربران اینستاگرام، تعداد  جلباینستاگرام دارند  در   ،واقع درو هواداران خود را 
جمعی تلویزیون با مختصات فنی،   ۀرسانها بازیگر و مجری میزانسنی هستند که کارگردان و عوامل تولید در بازنمایی تلویزیونی، آن

مجری و ایفاکنندۀ نمایش و نقشی هستند که    و  در بازنمود اینستاگرامی خود، بازیگرها  ؛ اما آن را دارد   فرهنگی، سیاسی خاص خود
 اند. خودشان طراحی کرده

در   فرهنگ سلبریتی و هواداری در ایران  ۀ سنجش دیدگاه مردم درباردر پیمایش    (۱۴۰۳)  های مجلس شورای اسلامیمرکز پژوهش
میان سلبریتی  ، از گزارش خود  ییهابخش پیوند  این گزارش،  به  بر  بنا  است.  پرداخته  تلویزیون  و  از سلبریتی۷/۴۰ها  های  درصد 

های حوزۀ سینما و تلویزیون  کنند. همچنین زنان بیشتر از مردان هوادار سلبریتیبرده، در حوزۀ سینما و تلویزیون فعالیت می محبوب نام 
های  فعالیت سلبریتی  ۀ اند. حوزیک سلبریتی در حوزۀ سینما و تلویزیون بوده   دارطرف سال    ۳۵  یبوده و جوانان بیشتر از افراد بالا

درصد ۷/۴۹  و  درصد زیر دیپلم۲/۴۲بر مبنای تحصیلات    ، درصد زن۸/۵۹  و  درصد مرد ۷/۳۳  یت جنسبه تفکیک    ، ایرانی محبوب
. همچنین اندبودهسال    ۳۵درصد بیش از  ۴/۴۱سال و    ۳۵درصد حداکثر  ۵۱بر مبنای گروه سنی    ، درصد دانشگاهی۳/۴۵دیپلم و  
 بوده است.  درصد۵/۳ها درزمینۀ سینما و تلویزیون شاخص شدت هواداری برای سلبریتی  ، این پیمایشبراساس 
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 ارچوب مفهومی هچ

یتی  یتیزه تمایز مفهومی میان سلبر  شدن شدن و سلبر

ها با فرایند  شدن آنهای سلبریتی و مسیر سلبریتیمیان انسان یکی از مسائل اساسی در مطالعات شهرت و سلبریتی، خلط مفهومی  
پوشان را دچار  نحوۀ مواجهه با این دو پدیدۀ هم  ، گذاری میان این دو مفهومتمایزعدم   ، طور مشخص شدن جامعه است. بهسلبریتیزه 

مانند    ، ای های خاص رسانهمشهور است که شهرت خود را ازطریق فعالیت  ی سلبریتی فرد   1، بر تعریف گیل استیور  کند. بنااختلال می
  یریبه تعب  .های غیرتخصصی استکنش  باکسب کرده و اکنون درصدد کسب شهرت بیشتر    ، خوانندگی  و  بازیگری، اجرا، ورزش

)استیور،   شودهای غیرتخصصی میبه کنش  یدنبخشیتفعلپنداری توجه و  تلاش فرد مشهور برای کسب شهرت بیشتر، ارزش  ، دیگر
شوند. این فرایند  شده تبدیل میافراد عادی یا معمولی به افراد مشهور و شناخته ، فرایندی است که در آن 2شدن . سلبریتی(۱۵: ۱۳۹۹

سلبریتی از    ، حالینباا  .العادههم معمولی است و هم خارق  :آمیز قرار دارد متکی به »فرد« است. سلبریتی در ساحتی تناقض  ، تغییر
بر تأیید این فاصله و جدایی، علاوهای است که  آیین رسانه  ۀمثابتغییر فرد معمولی به سلبریتی، به  بنابراینبودگی فاصله دارد.  معمولی 

طور ها بهها و سلبریتی. ستاره شدن استشدن، کالاییبخشد. یکی از الزامات سلبریتیشده مشروعیت میایبه اسطورۀ مرکزیت رسانه
سازند و به تولید و فروش دیگر کالاها نیز کمک  ها صنعت سلبریتی را برمیآن  .و دستاوردهای مشابهی دارند  کنندمیمشابه فعالیت  

بنابراینکنندمی  تشخص  .  و  بیانگر  سرمایهسلبریتی  وجه  دو  بی )  داریبخش  عالیارزش  کالای  ارزش  و    است   (اعتبار 
(Driessens, 2012: 644). 

شدن، فردگرایی یا  با جهانی ترازهمای بلندمدت یا فرایندی توسعه ۀمثابدهد و بهدر ساحت و گسترۀ اجتماعی رخ می  3شدن سلبریتیزه 
و در زمان و مکان  ندارد شدن فرافرایندی است که نقطۀ آغاز و پایان مشخصی شود. به تعبیری دیگر، سلبریتیزه شدن درک میایرسانه

شدن شهرت یا تغییر  دموکراتیزه   ی به معناشدن به تغییر ماهیت سلبریتی اشاره دارد. این فرایند  پراکنده است. از منظر دریسنز، سلبریتیزه 
ها برای شهرت  شدن در رسانهصرف ظاهرشدن و دیده   اساسینبرا   .محور استتأکید از شهرت مبتنی بر موفقیت به شهرت رسانه

طور مستقیم و قطعی  نیست که به  فرد منحصربه  ایهیابد و صرفاً پدیدهای اجتماعی معنا میشدن در سطح زمینه تیزه ی کافی است. سلبر
شود.   تحلیل  و  درک  خاص  اجتماعی  بسترهای  در  باید  بلکه  بگذارد،  یکسان  اثر  مختلف  ملل  فرهنگ  و  جامعه    اساس ینبرا بر 

اندازه تیزه ی سلبر نباید به تمرکز بر  های  گیری کاهش یا افزایش شهرت محدود کرد، بلکه بر تحلیل ماهیت متغیر آن و زمینهشدن را 
بای گوناگون  فرهنگی  و  سلبریتیزه   د اجتماعی  داشت.  تقویتتمرکز  نسخۀ  سلبریتیشدن  مشخص  شدۀ  عرصۀ  در  و  نیست  شدن 

توزیع می شدن همۀ دستیبر سلبریت  ، اجتماعی نابرابر  منابع قدرت،  مانند دیگر  ندارد. همچنین  آن عرصه دلالت  شود. اندرکاران 
شکل سلبرمنابع  دموکراتیکتیزه ی گیری  تنوعشدن،  شهرت،  کسب  محل  گونه  شدن  از  شهرت  عزیمت  شهرت،  و  سلبریتی  های 

.  (Driessens, 2012: 646)  شدن جوامع استشدن و شخصیشدن، کالاییایهای دیگر، رسانهها و نقشگیری به موقعیتشکل
  یتیسمسلبر های  مریکایی زمینه آ ای، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و سیاسی در جوامع اروپایی و  تغییرات ارزشی، رسانه  اساسینبرا 

که با برساخت و بازتولید منطق فرهنگ   شده استفرهنگی در جوامع آمیخته با رسانه  ایبستری رسانه  یتیسمسلبرو    داده استرا شکل  

 
1. Gayle Stever 

2. celebrification 

3. celebritization 
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های بنیادین  و ارزش   دهدمیشدن سوق  سلبریتی  یسوبهتوجه بیشتر و شهرت بیشتر، بسیاری از مردم را    و  شدنمانند دیده  ، شهرت 
سیال است. به هر طریق این   ، دیگریازسو، فرایندی ثابت و  یتیسمسلبررسد  کند. به نظر میخود را در جوامع مختلف مسلط می

شدن  شهرت و دیده  و  ، توجهیتیسمسلبر که در جوامع مختلف نیز ثابت است. جامعۀ پذیرای    دارد ثابت    یهایپدیده اصول و ارزش 
با    را   خوددارد  سعی    یتیسمسلبر با توجه به ساختارهای فرهنگی جوامع مختلف،    ، حال ینباا  .است  یرفتهپذارزش    ۀمثابای را بهرسانه

در کشورهای مختلف    یتیسمسلبرهای شهرت و  گونه  بنابراین   .تا بتواند حیات خود را امتداد بخشد  دهد  تطبیق نسبیفرهنگ مقصد  
 1« محلیپدیدۀ »جهان  یتیسمسلبر  اساسینبرا   .متفاوت است   هابروز و کارکرد آن   و  ، شیوۀ ظهوردارندثابت    یاگرچه مبانی یا اصول

 کند. سازی فرهنگی را نیز ایجاد میهای یکساناست که زمینه

یتی رویکردهای سه  هاگانه به سلبر

تر، سلبریتی  با درکی ژرف و بنیادین   ، کنند های جمعی و اجتماعی اطلاق میشده در رسانهاگرچه سلبریتی را به اشخاص مشهور و دیده 
این وضعیت، سلبریتیسلبریتی وضعیتی طیف  . نه شخص   ، است   وضعیت  نوعی با  نسبت  در  است که سوژه  را  گونه  بودگی خود 

های  و سوژه را به الگوگیری از مؤلفه  دهدمیهای سوژه را تغییر  کند. سلبریتی وضعیتی نمایشی است که در ابتدا ارزشتعریف می
ها  به سلبریتیکارکردگرایانه و انتقادی    و  بینانه سه رویکرد خوش   ،طور مشخص. به(۱۴۰۲)مؤمنی و بیچرانلو،  کند  میمجبور  خود  

ها و  این خوانش، سلبریتی  ، یریبه تعب  .دهدبینانه در نسبت با این پدیدۀ اجتماعی ارائه میوجود دارد. رویکرد اول، خوانشی خوش 
ها در جامعه  های سلبریتیتقویت و حمایت حضور و فعالیتداند و درصدد  و مفید برای جامعه می  سازندهرا بسیار    ها فرهنگ آن

فعال  یها گونه  بنابراین  .است تلقیتیسلبر  ی هاتیمختلف رفتارها و  مثبت  را  آنک  یها  از  می حما  هارده و  در    رویکرد   یناند.  کیت 
دانسته  اهمیت بیقدرت و مردم، خوانش خود را به گونۀ سلبریتی محدود کرده و نسبت میان آن با قدرت و مردم را   و گانۀ سلبریتیسه

رسانه  بنابراین  .است منافع  ورود  احتمال  و  است  ناقص  خوانش  از  شیوه  سلبریتیایاین  حامیان  برای  نیز  دارداقتصادی  وجود   ها 
نیز اشاره شد، در این   تریشپکه    طورهماندهد.  . رویکرد دوم، خوانشی کارکردی را در نسبت با سلبریتی ارائه می(۱۴۰۰)طالقانی،  

اصطلاح سلبریتی را در   بنابراینند.  شومی  یدهها در نسبت با ایدئولوژی یا گفتمانی خاص سنجرویکرد، فرهنگ شهرت و سلبریتی
اندیشه با  مطابق  خوانشی  و  تعریف  و  داده  قرار  خود  گفتمانی  میچهارچوب  ارائه  خود  مطلوب  و  جوهرها  براساس  که    ۀدهد 

نیست تشکیل سلبریتی  است.    ، دهندۀ  مطلوب  گفتمان  و  ایدئولوژی  برابر  در  سلبریتی  گفتمانی  سوگیری  براساس    رو ازاینبلکه 
د. سلبریتی خوب و اصلاحگر کسی است  شون اصلاحگر« تعریف می / بد« یا »سلبریتی سوداگر / خوب   یتیسلبراصطلاحاتی مانند » 

داند.  های فکری همراه نمیبا این جریانخود را  است و سلبریتی بد و سوداگر کسی است که  همراه  نظر   که با گفتمان و ایدئولوژی مورد 
براساس مبانی  این پدیدۀ اجتماعی را  های هنجاری  ها و نظام و دارای اعتبار است. قدرت مهم    ، نسبت قدرت و سلبریتی در این خوانش

بارز این خوانش است؛ چراکه نسبت خود را با سلبریتی    هایشدن از ویژگیسیالیت و مصداقی  و  ریکنند. تغیخود تعریف و خوانش می
چنین   2صرفاً دولت   ، حالینبااو رفتار انسان امکان تغییر در طول زمان را دارد.    دهدمیها تقلیل  و فرهنگ شهرت به رفتار سلبریتی

با سلبریتی ایدئولوژیکی  را  ندارد ها  رفتار  رفتار خود  نیز  مردم  بلکه  تنظیم میبا سلبریتی  اساسینبرا ؛  اصطلاح »سلبریتی    .کنندها 
و امکان   ملت مصادره شدههای ایدئولوژیک دولت حاکی از آن است که سلبریتی در تقابل ، مردمی« که اخیراً در ایران برساخت شده

 
1. glocal 

2. state 
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. رویکرد سوم، خوانشی است که  (۱۴۰۱باغستان و مؤمنی،  قنبری ) آورده است به وجودها اجتماعی را برای آنپیشرانی منافع سیاسی
طلبانه  . این خوانش انتقادی که در مناسبات ایدئولوژیک و منفعتگرفته استنظر    انتقادی در  ایهسلبریتی و قدرت را در منظوم  و  مردم 

شناختی و ارتباطاتی دارد. این رویکرد همانند رویکرد اول، سلبریتی  شناختی، روانشناختی، انسانگیرد، ریشۀ معرفتی جامعهقرار نمی
بخشی بدان است. همراهی یا استفاده از سلبریتی در این رویکرد جایگاهی ندارد؛ چراکه  و درصدد هویت  داندمیرا پدیدۀ اجتماعی  

کادمیک بهره  دنبه دست دهطلبانه  غیرکارکردی و غیرمنفعت  ی خوانشد  ن دار  این دسته سعی ،  د ریگمی . این خوانش که از ادبیات و مبانی آ
شدن هایی که به سلبریتیداند. در تعاریف انتقادی، فعالیتمیوابسته  شیوۀ مواجهه با سلبریتی را به تعریف و توصیف علمی از آن  

از زمینهمیمنتج  فرد   اساساً  ایراد است و  فعالیتشود، محل  انتقاد میهای زایش سلبریتی در جامعه و جوهرۀ    شود های سلبریتی 
 . (۱۴۰۲)مؤمنی و بیچرانلو، 

 ش تحقیق و شیوۀ اجرای پژوهشرو 
ای ای است. در این روش با استفاده از منابع و اسناد موجود مرتبط با موضوع پژوهش، اطلاعات زمینهروش این پژوهش، کتابخانه

شود.  وجوی منابع از دو راهبرد »امر خاص به عام« و »امر عام به خاص« استفاده میشود. همچنین برای جستاستخراج و مطالعه می
و مطالب سودمند    دست یابدای  تا به فهم زمینه  است  دنبال مطالب کلیو به  دارد خاص در ذهن    ایهایدپژوهشگر  در راهبرد نخست،  

صورت  و موضوع را به  شودمیمنجر  مندی موضوعی و منابع اطلاعاتی، به تمرکز موضوعی  علاقه  ، . در رویکرد دومکندآوری  جمع
کتابخانهپذیر محدود می مدیریت پژوهکند. روش  نوعی  ثانویه است که  ای  دیگران سعی  پژوهشگر  ش  آثار  یا   نتیجهدارد  براساس 
آوری  ها از پژوهشگران متعدد جمعقول نقل  ، . این نوع پژوهش شکلی از ویرایش است که در آنارائه دهد  جدید و ویژه   یاستدلال

با استفاده از منابع موجود،    کردیم (. در پژوهش حاضر تلاش ۱۳۹۹ای بر مبنای استدلال جدید تولید شود )آسابرگر،  شود تا مقالهمی 
نوشتگان با مرور بر  بنابراین به دست دهیم.  یتیسمسلبربر مسئلۀ پیوند میان تلویزیون جمهوری اسلامی ایران با پدیدۀ  ثانویه یتحلیل

به   و ارائۀ راهکارهامنابع مرتبط و توصیف وضعیت موجود،  با    برای  ییدنبال  ایران  مواجهۀ منطقی صداوسیمای جمهوری اسلامی 
 ایم. های ایرانی بودهو سلبریتی یتیسمسلبرپدیدۀ 

 سازمان تولید تلویزیون 
محتوای درحال پخش و مجریان   و  اغلب  تبادرهای ذهنی، دستگاه گیرندۀ تلویزیون  ، شویمزمانی که با اصطلاح »تلویزیون« مواجه می 

و    هاها، سرمایه، هدفتلویزیون دارای سازمان تولیدی متشکل از افراد، ساختارها، قواعد و مقررات، تخصص  کهی درحال  ؛آن است
آنچه مخاطب تلویزیون بر صفحۀ رنگی تلویزیون    اساسینبرا ریزی، خلاقیت، فناوری، کار و دیگر عناصر است.  ها، برنامهرسالت

میانه    و  ساختار و عاملیت است. سازمان تلویزیون در سه سطح کلان اجتماعی  و  کند، محصول نهایی تعامل میان سرمایهمشاهده می
 .بوده استمتعدد  یهایدرحال اندرکنش  (۱۷۴تا  ۱۱۷: ۱۴۰۱)منتظرقائم، و خرد 

 سطح کلان اجتماعی

این عوامل شامل اقتصاد و سیاست   .وسیع از نیروها و آثار خارج از سازمان اشاره دارد  ایهسطح کلان اجتماعی تلویزیون به مجموع
دهندۀ قدرت( و قوانین، مقررات، مالکیت و مدیریت )ابزارهای کنترل منافع ایدئولوژیک و تحکیم هژمونی سازمان(  )منابع تشکیل
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  ،و در سویی دیگر  اندمیانجی ساختارهای قدرت و مردم( اثر گذاشته  ۀمثابسازمان تولید و عرصۀ عمومی )به  و  شود که بر فناوریمی 
ای  ای، قدرت رسانههای رسانهاند. پیوند میان اقتصاد و سیاست در سازمانهای عمومی مؤثر بوده اجتماع و فرهنگ نیز بر این ساحت

ای نمایان است. نحوۀ کنترل و مالکیت و قوانین رسانه  را شکل داده که مظاهر اصلی آن در مالکیت رسانه، کنترل، منابع مالی، مقررات
 کند. ها را معین و مشخص میرات رسانهیثتأخود  نوبه  بهگذارد و این امر ها اثر میها بر محتوای آنرسانه

از سازمان  ، امروزه  از شکلمالکیت هریک  به یکی  تلویزیونی ممکن است  باشد. دو مدل   و  دولتی  هایهای  عمومی و خصوصی 
  نامند. اغلب  و معمولًا هر دو مدل را نظام پخش ملی یا پخش خدمات عمومی می  دارد عمومی و دولتی تحت مالکیت ملی قرار  

قرار گرفته ملی  مالکیت  ذیل  و جنوب جهانی  اروپایی  در کشورهای سرمایه  اندکشورهای  مالکیت خصوصی  خصوص  بهداری،  و 
های انحصاری دولتی به  مریکا، رواج دارد. روند تغییرات مالکیت پخش تلویزیونی در گسترۀ جهانی حرکت از مدلآایالات متحدۀ  

و خصوصی  و سپس  متکثر  نظام   عمومی  و  مختلط  استهای  مدل  بوده  مالک آ.  و  پخش  شرکتمریکایی  و  افراد  خصوصی  ها  یت 
فروش وقت و توجه مخاطبان به صاحبان کالا و خدمات ازطریق تبلیغات    باگیری تلویزیون تجاری را ایجاد کرد که  های شکلزمینه 

های بالفعل  مشتری   و  کنندگانکنند. مخاطب در این مدل تلویزیون متشکل از مصرف به هدف خود خدمت می   ، های تجاریو آگهی
تفریحی و مشتری  بالقوۀ خدمات و کالاهای تجاری است. سودمحوری جایگزین سلیقۀ فرهنگی و هنری  محتواهای عمدتاً  های 

ای  کنترل رسانه، مکمل مالکیت رسانه  یابد.های پرمخاطب پیشین غلبه میبرداری از برنامهسازی و کپیو تمایل به مشابه  شودمی 
رسانه مالکیت  گونۀ  براساس  شیوه است.  شکل  ای،  نیز  کنترل  می  گیرد میهای  اعمال  ازسوییو  و  مالکیت  ،شود.  تمرکزگرا  های 

مستقیم، سعی   کنترل  اعمال  با  کنند  محتوا  دارند  انحصارطلب  مهندسی  آنرا  یا    یسوبهرا    و  ایدئولوژیک، سیاسی  اهداف خاص 
گرایی و رقابت ناشی از تکثر سازمانی و  های تکثرگرا با تکیه بر مفاهیمی مانند تخصصمالکیت ، دیگر یازسوو سوق دهند اقتصادی 

از آنکه ازسوی نهادهای سرمایه و قدرت بیرون از رسانه   اساسینبرا و    دندانمی تنوع محتوایی، نقش مالکیت را فرعی   کنترل بیش 
رسانه سازمان  داخل  از  شود،  بهاعمال  و  خودتنظیمای  میصورت  اعمال  و  گرانه  رسمی  مقررات  و  قوانین  قالب،  همین  بر  شود. 

و  است  کنندگان وضع و اعمال شده  کنترل   و  مالکان  و  نهادهای بیرونی  ازجانبو قوانین    گیرد. بخشی از مقرراتغیررسمی شکل می
ای، مسئولیت عمومی، تدوین قوانین  اجرای قوانین مصوب، واکنش مالی بازار، اصول حرفه  منظوربهبخشی دیگر از درون سازمان،  

ای درزمینۀ تلویزیون  گذاری رسانهو قانون   گذارییاستس.  گرفته استسازمانی شکل  ای و فرهنگ کاری درونداخلی، معیارهای حرفه
  و  های سیاسیچیستی و چگونگی عمل سازمان  دشود. مقررات بایبا توجه به مدل مالکیتی و تأمین نیازهای مالی سازمان تعیین می 

تشریح و اعمال  و  ای را وضعها اصول اساسی حاکم بر سازمان رسانهدولت بنابراین . نفوذ را تعیین کندبا های تلویزیونی و سایر گروه
کسب سود و منافع تجاری بیشتر،    برایهای تجاری مالک  صاحبان سرمایه و شرکترا  ها  بسیاری از سیاست  ، حالینبااد.  نکنمی 

را    کنندمیاعمال   محتوا  تولید  و شیوۀ  چیستی  می  یرتأثتحتکه  قرار  از سازمانخود  یکی  تلویزیون،  های  دهد. همچنین سازمان 
ها تولیدات خود را بدون هرگونه ضمانت بازگشت سرمایه به مخاطبان  دیگر رسانهست؛ اما برخلاف ای پرهزینه در تولید محتوارسانه

 ممکن استمنابع مالی سازمان تلویزیون  ، طور کلی از منابع مالی مستمر است. به چشمگیر ینیازمند حجمبنابراین  .کندعرضه می
آگهی دولت،  مصرف از  تجاری،  و...  های  مالیات  پخش، تأمین شود  کنندگان، شهروندان،  تولید محتوا،  انسانی،  منابع  صرف  که 

فنی رسانهای، زیرساخترسانه  هاییفناور منابع  تلویزیون  ای می ها و  نوع مالکیت  به  منابع کسب درآمدهای مالی،  وابسته شود. 
 (. ۱۳۹تا  ۱۱۹دهی خواهد کرد )همان: محل و شیوۀ هزینه نیز متأثر از آن خواهد بود و جریان کنترل را جهت اساسینبرا و است 
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 سطح میانه

دهد. سازمان ای را تشکیل میهای ساختاری سازمان رسانهو ویژگی  گیرد میسطح میانۀ رسانه، در بستر عوامل سطح کلان شکل  
  (هاامکانات، اجزا، عوامل و روابط میان آن )های مربوط به تولید و عرضۀ محتوا در درون و با عناصر آن  رسانه فضایی است که فعالیت

را   رسانهتصویری پخش است که سطح میانۀ  شود. سازمان تلویزیون سازمانی صنعتی، تولیدی، فرهنگی، جمعی و صوتی انجام می
های پیشرفته، سرمایۀ کلان، تقسیم کار، شرح وظایف،  به فناوری  ؛ به این معنی کهدهد. سازمان تلویزیون صنعتی استتشکیل می

کند. همچنین  ی آفرینی مدر راستای هدف نهایی تولید نقش  ؛ به این معنی کهو... نیازمند است. این سازمان تولیدی است  مراتبسلسله
  جمعی   صورت بهها و کاربردهای خاصی است و  تلویزیون دارای یک یا چند نوع از تولیدات نمادین فرهنگی است که حامل ارزش

 شود.های ناهمگن مردمی عرضه میبرای گروه
سازان شود. مدیران اجرایی و تصمیمای در سطح میانۀ سازمان تلویزیونی، در مدیریت روزمرۀ تلویزیون متبلور می تأثیر مالکان رسانه

  ،پذیری معیارهای استخدام و جامعه  و  های کاریکنند که مالکان ازطریق فرایند تعیین قواعد و روال ای عمل می روزانه، درون محدوده
دهند و حلقۀ اتصال میان ای را تشکیل میسطح میانی و دوم قدرت در سازمان رسانه ، اند. این افرادنیروی کار را مشخص کرده ۀحرف 

  ،دیگری ازسو.  دارندنظارت    و بر فرایند تولید آن   کنندمی   های اصلی را درخصوص تولید محتوا اتخاذمالکان و کارکنان هستند و تصمیم
سازمان در  تولیدی  ویژگی  رسانه  هایفعالیت  دو  دارای  و است:  ای  محتوا  عرضۀ  برای  موجود  مکانی  و  زمانی  فضای  محدودیت 

حداکثررساندن  ها، بهتلاش تمام رسانه  بنابراینشده و مقبول مخاطبان.  ها به محتوای مصرف وابستگی موفقیت و موجودیت رسانه
جلب مخاطبان بالقوه و تأمین رضایت هرچه بیشتر مخاطبان بالفعل است. تلویزیون نیز    برایهای ارتباطی خود  وری از ظرفیتبهره 

ها  تری نسبت به دیگر رسانهچشمگیرهای ناهمگن مردم، نقش  دلیل ظرفیت ارتباطی بالاتر و حضور بیشتر در زندگی روزمرۀ توده به
بندی محتوا با عاملیت و خلاقیت مدیران  و قاب  ینشگری گزهای مذکور نیز عاری نیست. در این موقعیت،  اما از محدودیت   دارد؛

و به برخی از محتواها امکان ظهور    دنکنمیها، ظرفیت محتواهای احتمالی را برآورد  که بر مبنای ارزش  شودمیآمیخته  سطح میانه  
بندی محتوا تابع الگوهای نسبتاً ثابت است. تداوم این الگوهای ثابت در طول  د. گزینش و قابنده و برخی را نیز ارائه نمی  دندهمی 

باعث   تولید    و  های روزمره روالشود  میزمان  برای  تولید تسهیل   طریق، ازایند و  وشایجاد  عادی و مکرر  فرایند  به  فعالیت مربوط 
ای  مدیران و مجریان رسانه  و  گیرانتصمیم  .دهد، خلاقیت و عاملیت است. آنچه در این موقعیت، نوآوری در محتوا را شکل میشودمی 

گویند )همان:  عاملیت محاطی می ، زنند که به آندست به آفرینشی خلاقانه می  ، شدهتعیینها در درون مرزهای  محدودیتبه  با توجه  
 (.۱۶۱تا  ۱۵۱

 سطح خرد 

ای، فرایند تولید  های فردی و حرفهویژگی   دارابودنهای تولیدی و  ای با قرارگیری در نقشدر این سطح، افراد شاغل در سازمان رسانه
می  متأثر  را  نقشمحتوا  صحنه،  جلوی  و  صحنه  پشت  موقعیت  دو  در  اغلب  تلویزیونی  تولیدکنندگان  و  کنند.  گوناگون  های 

  ه توانند در تعیین اینکه چه کسانی در برابر دوربین قرار گیرند، چگون کنند. افراد حاضر در پشت صحنه میشده را اجرا میتعریفازپیش 
های اصلی دربارۀ گزینش محتوا،  بانی پیام، تصمیمداشته باشند. برخی با دروازه هایی  نقشو...    یی تولید شودنوع محتواچه  ،  کنند  رفتار

با  پردازند. این افراد  برخی دیگر به روایت محتوا می   .گذارندبر نحوۀ تولید برنامه اثر می  ، شیوۀ ارائه، پخش، زمان و نحوۀ حضور
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. فرایند تولید روایت، امری پیچیده جلب کنندبه خود  را  مخاطبان    توجهدارند  بر تولید پیام، سعی  علاوهبرساختن و بازنمایی حقیقت  
بانی،  های دروازه وارۀ ذهنی مخاطبان است. نقشدهی طرح دلیل ماهیت روزمرۀ آن، مستمر در جهت شکلو در تلویزیون به است  

میان  گری روایت این  در  دارد.  تأکید  تلویزیون  تولید  نظام  گروهی  خصلت  بر  نگرش ویژگی  ، و...  و  اجتماعی  ارزشهای  و  های  ها 
ای  ها و رویکردهای حرفهای و تخصصی تولیدکنندگان نیز بر فرایند تولید اثرگذار هستند. نگرش تولیدکنندگان و رویکردهای حرفه

ه در طول زمان و درون  کاند  یو گفتمان  ی اجتماع  یهاسازه  ،هاآن  یو اجتماع  یشخص یهاها و ارزشها همانند نگرش کارکنان رسانه
 (.۱۷۱تا  ۱۶۱همان: ) ابندییر مییو درون همان بستر تغ شوندمیخاص خود ساخته  یانکو م یزمان و یبستر سازمان

 یتیسمسلبر گیری های شکل زمینه

 ایپسندی رسانهعامه

شان  دهی به پندارهای افراد دربارۀ جهان پیرامونیمهم در شکل  ی، بلکه نقشاندبوده  منبع اصلی اطلاعات  فقطنهپسند  های عامهرسانه
را در های بصری و چاپی  های سنتی رسانهشدن شکلکاسهیکاتصال و   ، دیجیتالهای فناورانهپیشرفت  ، اند. از اواخر قرن بیستمداشته

. افزایش سرعت اتصال و ارتباطات،  است   یافتهتحقق    ، خصوص پست الکترونیکی و اینترنتبه  ، های نوینکه در قالب رسانهپی داشته  
(. فرهنگ  ۱۲۰:  ۱۳۹۳)بنت،    بوده استاز نتایج این پیشرفت فناورانه    ، مرزهای میان فضای عمومی و خصوصی  رفتنیانازمهمچنین  

ت که مخاطبان انبوه داشته باشد. ازنظر تاریخی، فرهنگ پاپ از فرهنگ مبتذل و پایی،  هر محصول فرهنگی اس  ، در معنای لغوی   عامه
ناجوانمردان اگر فرهنگ عالی شامل هنر  ۀهمتای  بهادبیات و موسیقی کلاسیک   و  فرهنگ عالی، رشد کرد.  بود که  دست نخبگان  ی 

عبارت    کهییازآنجاها به آن رضایت داشتند.  تر بود که توده، فرهنگ مبتذل چیزی پستشدمی  ساخته  ها کردۀ جهان و برای آنتحصیل
پاپ«   نبود    یجتدربه»فرهنگ  آنچه  با  بیشتر  را گرفت،  پایین«  فرهیخته)جای »فرهنگ  می  (زیبا، ظریف،  بود.  تعریف  آنچه  تا  شد 

هنر »واقعی« نیستند    ۀکرد که سواد نخوانده و شایستای که ظاهراً درگیر علایق اولیه و تمایلات درونی مردم بود، تصور میفرهنگ توده
(Zeilsler, 2008: 1-3)  . پسندتوان به سه بخش تقسیم کرد: فرهنگ عالی، فرهنگ عامهطور عمده در یک جامعه، فرهنگ را میبه،  

که   است  اعمالی  و  متون  از  متشکل  عالی  فرهنگ  عرفی.  طبقه  خاص  فرهنگ  بالاترین  یا  اپرا،  هایی  فعالیت.  استنخبگان  مانند 
را . فرهنگ عالی  شده استها و متونی مانند آثار شکسپیر، در فرهنگ عالی گنجانده  ، باله، گلف، آثار هنری در گالری یدواناسب

ای، محلی، روستایی و  فرهنگ عرفی فرهنگ منطقه  کهیدرحالاست؛    صرفهبهمقرونها  و برای آن  ندپذیرمینخبگان خاص جامعه  
گذرد و ثابت  ها میاز نسل  و  شودینماست؛ زیرا نوآوری و روندهای جدید در فرهنگ عرفی تشویق    کارانهمحافظههمچنین    و  ساده

سنترای  ب  ؛ماندمی  سنتی،  غذاهای  لباسمثال،  منطقه،  عامه  و  های  فرهنگ  محلی.  نامیده موسیقی  نیز  پاپ«  »فرهنگ  که  پسند 
دههدشوی م عامه،  »فرهنگ  اصطلاح  است.  شده  آمیخته  عرفی  فرهنگ  با  که  شامل  هاست  و  شد  ابداع  نوزدهم  قرن  در  پسند« 

تلویزیون.   و   مانند موسیقی، هنر، ادبیات، مد، رقص، فیلم  ؛شودای از جامعه مصرف میبخش عمدهازسوی  شود که  محصولاتی می
 شدتبه، انقلاب صنعتی افق اجتماعی را  هجدهم و شهرنشینی ظهور کرد. در اواخر قرن    شدنیصنعتاز  پسدرست    ، فرهنگ پاپ

های جمعی  نوآوری و پیشرفت، مردم از روستاها مهاجرت کردند. رسانه در راستایرا آغاز کرد.    اورانهفنتغییر داد و شهرنشینی و رشد  
در    یفناورهای جمعی و تحولات  از رسانهپساند.  دیجیتال تأثیرگذارتر و قدرتمندتر شده  یهارسانهو با اختراع  شده  نیروی محرک  

به رسانه    چشمگیرطور  بهاند. زندگی  ها فرهنگ را تشکیل و ترویج دادههای ارتباطی، تغییر اساسی در فرهنگ ایجاد شد. رسانهشیوه 
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سازی چاپی، گرافیکی، سمعی و بصری و  مانند رسانه)شدن فرهنگ  ایرسانهبه    هارسانهو فرهنگ نیز وابسته شد. افزایش وابستگی به  
 روینازا کند.  بندی میتنگاتنگ با تغییرات اجتماعی دارد و فرهنگ عامه را فرمول   ی. استفاده از رسانه ارتباطشده است  منجر  (دیجیتال

های واقعی فرهنگ پاپ هستند  فرهنگ عامه« نامید. این منابع نمونه  ۀشدایتوان »منابع رسانهوابسته به رسانه را می   ۀمنابع فرهنگ عام
ای  ای از جامعه هستند. منابع رسانهپذیرش و پسند بخش عمده مورد شدت و به اندسازی شدهتجاری و  مصرف انبوه  و که تولید انبوه 

پاپ   برنامهفیلم  :از  ستا  عبارت فرهنگ  بازیها،  تلویزیونی،  تجارت  برخط های  های  تبلیغات،  ورزش،  موسیقی،  سیاست،   ،
 .(Rafique, Hassan Khan, & Bilal, 2022: 173-176)همراه  تلفنهای کاربردی الکترونیک و برنامه

 ارتباطات توجه

به فعالیت  ۀ ارتباطاند. این گون ارتباط را ارتباطات توجه نامیده در مطالعات رسانه، گونۀ سوم   وتوجه یکی از فرایندهای ارتباطی است 
افزایش گسترۀ توجه مخاطبان به    برای ها  دارد. رسانه  اشاره   بر مبنای جلب و نگهداری توجه  (و اجتماعی) های جمعی  ارتباطی رسانه

توجه و انتقال پیام به  جلب  جزد. بر مبنای ارتباطات توجه، رسانه هدفی  نکنهای موجود استفاده میخود، از تمامی ابزارها و مهارت 
در هدف جذب مخاطب   توجه  ارتباطات  اهمیت  ندارد.  نهفته است  مخاطبان هدف خود  و عمل    . بیشتر  فرهنگ  از  بزرگی  بخش 

توجه مخاطب  بهبرای  ها  رسانه زما  و  اولیه  توجهجلبتوجیه است که شامل   قابلحداکثررساندن  است.  آن  تعمیق  و  ن نگهداشت 
  استترین بخش  شده مهمگیری توجه مخاطب است که زمان مصرف اندازه  قابلاز ابعاد    ، بستگی و یگانگی عاطفی دل  و  شدهمصرف 

شود.  می  اعطادریافت پیام    عوض  درو کیفیت توجه نسبت به کمیت آن اهمیت ثانوی دارد. توجه مخاطبان بهایی است که به رسانه  
بههایی که بُعد تجاری دارند )مانند سینما یا تلویزیونتوجه در رسانه   سودآوری مالی    برای کلیدی    ۀمثابهای کابلی یا خصوصی(، 

وقتی   ، فایده است که براساس آنشود. در چنین بستری که سازوکار مالی نیز بر آن اعمال شده، توجه نوعی هزینهبیشتر مطرح می
رسانه پیام  به  را  خود  توجه  میمخاطب  اختصاص  خاص  پیام ای  دیگر  به  توجه  از  رسانهدهد،  میهای  غافل    اساسینبراماند.  ای 

و شکل داد و  یفناورتوان آن را از منظر ارزشی، خنثی دانست و اهمیت را به هدف است، هیچ مقصود ابزاری ندارد و می توجهجلب
فرا  این  ندارد؛ چراکه در  ارتباطی، جهتنوع محتوا اهمیتی  فرستنده »نمایش« و جهتیند  تماشا«  کننده »توجهگیری دریافتگیری 

 .(۷۹تا  ۷۷: ۱۳۸۸کوایل، )مکاست 
های جمعی و اجتماعی مکمل این مفهوم ارتباطی، مفهوم اقتصاد توجه است که به نحوۀ تخصیص توجه مخاطبان یا کاربران رسانه

انسان  ۀمثاببه توجه  تنوع اطلاعات گسترده،  تکثر و  دارد.  اشاره  به سرمایمنبعی کمیاب در عصر اطلاعات  را  برای    ایهها  ارزشمند 
تبدیل   باستان می (Krieken, 2019)  کرده استصاحبان اطلاعات  یونان  در  به بلاغت  توجه  اقتصاد  با  . ریشۀ  رسد که سخنوران 

خصوص  بهها )بر رسانهعلاوهمخاطبانشان بودند. اکنون این مفهوم    توجهجلبدنبال حفظ و  نیاز به استفاده از تمام ابزارها و فنون مورد 
سرمایه، هدف    ۀمثابسلبریتی، »توجه« به   ۀشهرتمندان. در بستر  شده استها نیز عجین  های تجاری( با فرهنگ شهرت و سلبریتیرسانه

دهد.  ها را افزایش میای آنآن، قدرت رسانه  فراوانیهاست که  ای برای سلبریتیتوجه سرمایه  ، دیگر  یریبه تعبشود.  و ارزش تلقی می
»میزان تحسین مثبت« و    و در سه سطح کمی  »میزان شهرت«  توانرا می  براساس رویکرد تارد به اقتصاد توجه، سرمایۀ توجه سلبریتی

های  ها و رسانهصاحبان سلبریتی  ها وسلبریتیبرای    ، شدت توجه به سلبریتی  اساسینبرا   .کردگیری  »وزن اجتماعی هواداران« اندازه 
»ارز« یاد    ۀمثاب، از توجه به ۱۹۸۹همچنان که فرانک در سال    ؛(Tarde, 1969)  شودمی   امری عینی و حیاتی،  جمعی و اجتماعی
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خود بخشی    کمیت،   ؛ بلکهکندگیری توجه صرفاً مقدار سرمایۀ توجه را منعکس نمیتوجه نامید. اندازه   یلیونرهای مها را  کرد و سلبریتی
خود ارزش توجه را افزایش  خودیبهکنندگان، بازدیدکنندگان، هواداران و...  تعداد مخاطبان، دنبال  بنابراین  .شوداز سرمایۀ توجه می

کند. به شود و خود را بازتولید می می  منجربه سودآوری و کند . سرمایۀ توجه بسیار شبیه به پول عمل می (Franck, 1989) دهندمی 
کننده  ای خودتقویت دایره   :توان توجه بیشتری کسب کرد بودن می تعبیری دیگر، برای کسب سرمایۀ توجه بیشتر، با شهرت یا سلبریتی

نظر گرفت    توان این نوع سرمایه را سرمایۀ ریسک درکند. همچنین میو خودبازتولیدکننده که پایانی ندارد. توجه، توجه بیشتر ایجاد می
  کنند میگذاری  ها سرمایهها بر روی سلبریتیشود. در ابتدا رسانهمنجر  به عواید بادآوردۀ عظیمی    ممکن استپذیری  ریسک  ، که در آن
طریق سود مالی نیز کسب  کنند و ازاینها برای ورود به فضای تبلیغاتی استفاده میو سپس از آنبه دست آورند  گسترده    یتا توجه

های  کنند، مقادیر بالقوۀ عظیمی از سرمایۀ توجه را در شبکهبر توجهی که به خودشان جلب میعلاوهها  کنند؛ چراکه سلبریتیمی 
ایجاد می  قدرت سلبریتیسلبریتی  ، حالینبااکنند.  پیرامون خود  توجه،  بدون سرمایۀ  از دست ها  را  یا سرمایۀ شهرت خود  بودگی 

. زمانی که توجه علامت حیات  (Franck, 2002)دهند؛ چراکه اساساً سلبریتی بدون توجه مخاطب، کاربر یا هوادار حیات ندارد  می 
اندازد. بر همین مبنا،  شود که بر دیگر وجوه بشری سلبریتی سایه می تبدیل می   یشود، به ارزش و هدفو پویایی سلبریتی تلقی می

های  تعامل با کاربران شبکه  و گوناگون ی ظرهااظهارناز قبیل  ، گسترده و پراکنده و  های گوناگونبخشیدن به کنشها با فعلیتسلبریتی
بر حفظ سرمایۀ پیشینی خود، علاوهتا بتوانند  کوشند  میتوجه بیشتر  کسب  نمایش بیشتر و    و   بیشتر  شدندیده  برای   ، رسوایی  و  اجتماعی

و   هواداران  و  کاربران  اغلب  که    دارد ها، پول و منافع اقتصادی کلانی وجود  محوری توجه برای سلبریتیبه آن بیفزایند. در نهان ارزش
گاه نیستند. اساساً سلبریتی در چرخۀ سودآور توجه قرار  دنبال   و   شهرت بیشتر  ۀکه با کسب توجه بیشتر، سرمای  گیرد میکنندگان از آن آ

صاحبان   و  این چرخه براساس منافع سلبریتی  .سود مالی بیشتر به او خواهد رسید  ، نهایت درای بیشتر و  های تبلیغاتی و رسانهفعالیت
کننده و هوادار هستند و توجه او را  با مخاطب، کاربر، دنبال  سویهیککه درحال برقراری ارتباطی    شودمیها تنظیم  سرمایه و رسانه

ها،  و سلبریتی  خورده استهای جمعی و اجتماعی با عاطفه پیوند  بخش مهمی از توجه در رسانه  ، کنند. امروزه مبادله می   یگانرا به
)آبیدین،    کنندای و سود مالی بیشتری کسب میبیشتر، قدرت رسانه  توجهجلبها، اینفلوئنسرها با تحریک عاطفه و  سلبریتیخرده

 .(۱۵۱ تا ۱۴۹: ۱۳۹۸

 نماژانر واقع

و از    استبسیار متنوع    ذیل این گونه، شدۀ  شناختههای  برنامه  . نما یکی از ژانرهای پربینندۀ تلویزیون در سراسر جهان استژانر واقع
  شود. بیشتر  طور زنده و... را شامل میهای مختلف بههای استعدادیابی و نمایش شغلها و مسابقهتا نمایش  مخفییندورب   یدئوهایو

یابند.  حضور می  هاهای مشهور هم در آن ها و چهره نما مردم عادی هستند؛ اما گاه سلبریتیهای واقعکنندگان اصلی برنامهشرکت
یا تصویری  را توسعه دهند هایشان  مهارت کوشند میها است و سلبریتیمعطوف شدن به شناخته عموماً   تلاش افراد عادی در این ژانر

تر بسیاری از مردم که پیشبا ظهور این ژانر،  .  (Omessal & Ikoro, 2015; Deller, 2016)به نمایش بگذارند  جدید از خود  
برخی اوقات واقعاً به خوانندگان   سینما و خوانندگان راک دست یافتند ومقایسه با ستارگان   قابلبه موقعیتی    ، گمنام و ناشناخته بودند

فراگیرشدن   با خود این ژانر احتمالًا    . نما تنها عاملی نبود که این روند را آغاز کرد شدند. تلویزیون واقعراک یا ستارگان سینما بدل  
شدند. ظرف دو دهه، ستارگان از  بندی میامور شخصی طبقهدر دستۀ  هایی از زندگی شکل گرفت که زمانی تر علاقه به حوزه گسترده
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نقاط قوت و ضعف و    و  هاآن  ۀپردازانهای بدنی و خیالشدند و جنبهتبدیل  های آشنا  های ستودنی خود فرود آمدند و به آدم موقعیت
هایی که هرکس دیگری  هایی با همۀ انواع ویژگی ها شباهترفتند و همۀ آنچشم همگان رژه می   یدر جلو  ، همه  ، عشق و نفرتشان 

به  ها کمی جالب  نما میدانی برای مردمی فراهم کرد که سلبریتی نبودند، اما زندگی آن دادند. تلویزیون واقعاز خود نشان می  ، داشت
تلویزیون   ،(. از منظر آنت هیل۲۶۴ تا ۲۵۹:  ۱۳۹۶  است )کشمور،   ویکم بیستنما ژانر مسلط اوایل سدۀ  آمد. تلویزیون واقعمی  نظر
از تلویزیون واقعواقع ایفا  آراییتاحدی صحنه  یدر چیدمانمعمولی  های  آدم   ،ند است که در آنپسگرای مردم نما شکلی  شده نقش 
آبیدین،  ، نقل۲۰۰۵هیل،  )  کنند می  تلویزیون واقع۲۸:  ۱۳۹۸شده در  که  این دلیل  به  بینندگان منفعلانه و صرفاً  البته  نما وعدۀ  (. 

سازی تلویزیون کنند؛ بلکه انتظار دارند برنامهپذیرند و باور نمیدهد، آن را نمیهای معمولی را میمشروعیت برگرفته از بازیگری آدم 
نما  یانما شامل درجهواقع و  یسازیاحساس  و  یسازیشیاز  واقعیرا یو  تجارب  اقتضائات    سبببه(.  ۲۹و    ۲۸باشد )همان:    یش 

آشنایی با    نیز ممکن استمحور  نمای سلبریتی، هدف مخاطب از تماشای ژانر واقعنمایی آن سازی در این ژانر و ادعای واقعبرنامه
شدن و رابطۀ دوسویۀ نشینباشد. نتیجۀ منطقی همها  آنشان و چهرۀ واقعی  خصوصیات شخصی  و  هاسلبریتیهای دیگر زندگی  جنبه

ها کسانی هستند که حواشی  تواند تأثیرگذاری بیشتر بر بسیاری از مخاطبان باشد؛ چراکه سلبریتینما میدو مفهوم سلبریتی و ژانر واقع
از فعالیت و حرفهمهم  شانیشخص  یزندگو   نمایی که مدعی نمایش واقعیت زندگی های واقع، برنامهدلیل  ینبه هم  .شان استتر 

محوری در جامعه  گسترش فرهنگ سلبریتی و سلبریتی  خدمت  زنند، در ها هستند و به کنجکاوی مردم در این زمینه دامن میسلبریتی
شان د واقعیکنند که زندگی و خوها ادعا میاین برنامهچراکه در    دانند؛یمبرای خود    ترین زمینهاین ژانر را مناسب  ها هستند. سلبریتی

  حرف صادقانه و دور از نمایش  با  طبیعی است که مخاطب    .کنندو سریال برای ما نقش بازی نمی شبیه مردم عادی است و مانند فیلم
 (.۲۰۳ و ۲۰۲: ۱۴۰۱شمس،  پنداری بیشتری کند و آن را معتبر تشخیص دهد و احیاناً بپذیرد )کوثری وذاتهای دیگر همآدم 

یتی در ایران تحلیل پیوند   تلویزیون و سلبر
و با    یتیسم سلبرگیری  های شکلبا مفاهیم و زمینه  هابا استفاده از سه سطح مذکور در سازمان تلویزیون و ادغام آن  ، در این بخش

مشاهده  قابل  ۲نمودار  که در    طورهمانشود.  استفاده از سطح زمینۀ اجتماعی در ایران، پیوند میان تلویزیون و سلبریتی تحلیل می 
شدن جامعه است. گسترش دسترسی به  پسند و سلبریتیزه است، سطح اجتماعی پیوند تلویزیون و سلبریتی در ایران، فرهنگ عامه

ها در ایران، تعامل دوسویۀ موقت میان سلبریتی و کاربران، امکان تولید محتوا های اجتماعی، افزایش تعداد سلبریتیها و شبکهرسانه
کشور ایران درحال    ، کند. از یک سورا تقویت می  پسند و سلبریتیزه های ارتباطی است که فرهنگ عامههای اجتماعی از زمینهشبکهدر  

در   از جهانی  پسند  ای است. فرهنگ عامهسازی رسانهجهانی  برابرمقاومت فرهنگی  مریکا،  آمتحدۀ   ایالاتای  سازی رسانهبرآمده 
فرهنگ   و . ایران نیز در نسبت با رسانهبوده استفرهنگی خود به دیگر کشورها ایانتقال و اشاعۀ محصولات رسانه و درحال گسترش 

ها و قاعدۀ خود را از ارزش  و  ساختار  ، طور کلی، بهاستگرچه دارای مقتضیات فرهنگی خاص    ، ایپسندی رسانهای و عامهرسانه
از اهداجوامع مبدأ می    و   انتقال ساختارهای فرهنگی  با ،  است سازی  جهانیکشورهای مبدأ در  ف  گیرد. یکدستی فرهنگی که یکی 

  قصد . اگرچه مقاومت در برابر این ساختارها توسط فرهنگ مبوده استرو  فرهنگی و... به کشورهای دیگر، اغلب با پذیرش روبهخرده
گسترش    و   دار و اجتماعیای میراثرسانه  هاییفناور. انتقال  شده است فرهنگ مقصد    وجود داشته، برخی از عناصر آن ساختار وارد

رسانهدسترس  این  به  رسانهپذیری  و  رسانه  ایها  آن  فرهنگی  بافتار  پذیرش  به  مردم،  روزمرۀ  زیست  رسانهنیاز    هم شدن  های  دارد. 
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اینستاگرام  ، تصویری  سینما،  تلویزیون،  عامهبه  ، مانند  فرهنگ  از  شکلی  بهطور طبیعی  و  متأخرپسند  وجود   یتیسمسلبر  ، طور  به  را 
ای در بافتار فرهنگی کشوری وجود داشته باشد، ذائقۀ مخاطبان و کاربران  پسندی رسانهپسند و عامهآورند. زمانی که فرهنگ عامهمی 

و تماشاگر را با خود همراه  داشته باشد های گوناگون شود. روندی که جذابیتتولید محتوا می برایهای اصلی ها یکی از مؤلفهرسانه
های شهرت را  شدن است که زمینهشود. ازطرفی، لازمۀ ساخت این فرهنگ، نمایش و دیدهکند، قاعدۀ اصلی این فرهنگ و رسانه می

شدن دیده  و  خاص مانند شهرت   یهاینیز دارای قواعد و ارزش   یتیسمسلبراشاره شد،    تریش پکه    طورهماناست.    فراهم کردهبرای سوژه  
 تواند بر دیگر ساختارها و قواعد فرهنگی اثر بگذارد.توجه است که می سرمایۀ  و افزایش

با دیگر نهادها در رابطۀ تأثیر و تأثر است. از منظر استیگ هاروارد، نهاد رسانه    ، نهاد   ۀمثاببهای، رسانه  در مطالعات نهادگرایانۀ رسانه
که برآمده از   یتیسمسلبر  اساسینبرا کند.  اعمال می  هاساختارهای فرهنگی و منطق خود را بر آن  و  ستدرحال غلبه بر دیگر نهادها 

ها و  و اولویتگذارد  میاثر    ، سیاست   و  مانند خانواده، فرهنگ، آموزش، دین، اقتصاد  ، شدن جامعه است، بر دیگر نهادهاایرسانه
درحال اثرگذاری بر ساختارهای فرهنگی    یتیسمسلبردر کشور ایران نیز    ، طور نهادی بهدهد.  های فرهنگی جوامع را تغییر می ارزش

صرفاً به    یتیسم سلبر  بنابراین   . کرده استو... را در جامعۀ ایرانی نهادینه    شدنیدهدمحوری، نمایش،  توجههای  ایرانی است و مؤلفه
  شود و تکثر بیشتری در ایران پیدا کرده اطلاق نمی  ،ها و هنرمندانفوتبالیست  و  مانند بازیگران  ، ایهای رسانهخاص از چهره   یگروه

سلبریتی، زنان بلاگر، فودبلاگرها،  وجود دارد؛ مانند روحانیون خرده  یتیسم سلبرامکان رسوخ   ، که در هر حوزۀ شغلی  یطوربه  است؛
گیری  شکل ، یریبه تعب  .های اجتماعی بصری استها در شبکهها، ظهور و بروز آنتوجه این گونه قابل. نکتۀ  کودکان کار اینستاگرامی

در سطوح مختلف سازمان تلویزیون اثرگذار   ،اهمیت داشته است. این زمینۀ اجتماعی  یتیسمسلبرمحور در گسترش  بستری مردم 
 شود.می  را موجب گیری و رفتاری سازمان تلویزیون ایرانتصمیم و است؛ چراکه تغییرات نهادی

تکثر بیرونی وجود داشته عدم . زمانی که  کرد مشاهده  توان  را می تکثر بیرونی  عدم در سطح کلان تلویزیون ایران، مالکیت دولتی و  
ای وجود خواهد داشت.  درون سازمان تکثر ایجاد کند، همچنان یکدستی فرهنگی و رسانه  )دولت(  مالک این سازمان  فقطباشد و  

  د صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران باید براساس موازین ایدئولوژیک رسمی رفتار کند. با توجه به مالکیت دولتی، صداوسیما بای
های فکری و  باید سیاست  . بنابراینطور کامل در اختیار دولت قرار گرفته باشد و تمام عواید اقتصادی خود را از دولت تأمین کندبه

و قابلیت نظارت بر ساختارهای دولتی را نیز از دست خواهد    ندارد استقلالی    راهبردی خود را براساس ایدۀ دولت تنظیم کند و هیچ
که برای سازمان و مالک آن نفع    را   و تمام اموریاست  ارچوب گفتمانی قریب به حاکمیت سیاسی  هصداوسیما دارای چرو  ازاین داد.  

می پوشش  تحت  باشد،  کلان  اساس ینبرا آورد.  داشته  سطح  در  صداوسیما  چراکه    یتیسمسلبرمقولۀ    ،سازمان  است؛  پذیرفته  را 
، پنداشت  است اسلامی  برآمده از فرهنگ غیرایرانی  یتیسمسلبرکند. اگرچه  را در تقابل با مالک خود درک نمی  یتیسمسلبر  ،کلی طوربه

اسلامی را دارد. امری خنثی است که قابلیت ادغام با بافتار ایرانی  ، ایپسندی رسانهو عامه  یتیسمسلبر ای صداوسیما از  مالک رسانه
ساختارهای فرهنگی،  کلانشود که سطح مواجهه نه با  منجر می  ، یتیسم سلبرای و  پسندی رسانهعامه  و  این درک کارکردگرایانه از رسانه

 ۀو ایدئولوژی مسلط، سطح میان هاهنجار و هامالک صداوسیما با ترسیم ارزش  اساسینبرا . باشدبلکه با عاملیت سوژه در تلویزیون 
در سطح میانه،    بنابرایندهد.  کند و فرایند کنترل را نیز شکل میمیموظف  راهبردهای مبتنی بر سطح کلان    استفاده از  سازمان را به

ای خود های رسانه، با سوژهاست   به آنچه در سطح کلان سازمان مشخص شده  اتکابا    ، ها مانند مدیران شبکه  ، مدیران و عوامل اجرایی
با توجه شیوۀ تعامل خود را  دهد که مدیران سازمان صداوسیما  شوند. تعامل کارکردگرایانه نشان میمیوارد تعامل    (هامانند سلبریتی)
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ها با توجه کنند. شیوۀ روایت یا نحوۀ استفاده از سلبریتیبه نسبت سلبریتی با حاکمیت سیاسی جمهوری اسلامی ایران مشخص می 
تطبیق، شیوۀ روایت و  عدم های ایرانی با مطلوب سطح کلان اجتماعی صداوسیماست و درصورت  به تطبیق افکار و رفتار سلبریتی

ها، از اخلاقی یا فرهنگی سلبریتی  یا  های خاص سیاسیاغلب در موقعیت  :شودتعامل سازمان با سوژۀ سلبریتی متفاوت و منفی می
های  شود. در سطح خرد، سازمان صداوسیما با ساخت برنامهمیبرقرار  ها تعامل قهری  و با آنگیرد  صورت میها روایت منفی  آن 

درحال    ، محفل،  معلی ،  جدید عصر،  کوک شبمانند    ، استعدادیابی  و مسابقات  ، شو کودک ،  دورهمی،  خندوانه مانند    ، نمانوین واقع
در تعامل با مدیران بالادستی    ها کنندگان این برنامه. تهیهستا  تلویزیون  اجرای رویکردها و راهبردهای سطح کلان و میانۀ سازمان

مانند کسب توجه )ها، اهداف سطح میانه  تولید این شکل از برنامه  برایها  خصوص مدیران شبکه( سعی بر آن دارند تا با اقناع آنبه)
های استعدادیابی و  شدن در برنامهسازی برای سلبریتینما، زمینهژانر واقع  .را شکل دهند  (ساحت ایدئولوژیک  درنظرگرفتنبیشتر با  

  ی عوامل این سطح، ارتباط  ، طور مشخصهای ایدئولوژیک از رفتارهای مشخص سطح خرد تلویزیون است. بهسازیحتی سلبریتی
در این سطح  ، دیگرازطرف  ها را بیشتر جلب کنند.آن  و توجه ۀ مخاطب را شکل دهند ذائقکنند میو سعی دارند تر با مخاطب نزدیک

ساخت سلبریتی    ،شود. یکی از راهبردهای اجراشده در سطح خرد اهر میها و راهبردهای نمایشی تلویزیون ظ است که تمام سیاست
شدن جامعه و  حاکی از آن است که صداوسیما سلبریتیزه   نخست،   : کنداین راهبرد دو معنای ضمنی را حمل می  .ایدئولوژیک است

پذیرفته است و سعی   را  پدیدۀ    غرق شود  پسنددر فرهنگ عامهدارد  تلویزیون  با  ندارد   یتیسمسلبرو مشکلی  نیاز    ، دوم   ، و سلبریتی 
ارزش حامل  سلبریتی  به  استصداوسیما  ایدئولوژیک  دیگر  .های  تعبیری  پیوند    ، به  درصدد  ایدئولوژی   یتیسمسلبرصداوسیما  با 

پیوند تلویزیون و سلبریتی در سه سطح مذکور نشان   ، استفاده براساس اهداف اصلی خویش است. درمجموع  برایدینی خود  سیاسی
سازی  افزایش مخاطبان خود استفاده کرده و روند ایدئولوژیک   یا  حفظ  برای راهبردی    ۀمثاببه  یتیسمسلبردهد که صداوسیما از پدیدۀ  می 

 .کرده استپیوند را تشدید و تسریع این 

 
یتی در ایران  .2نمودار   مدل چهارسطحی پیوند تلویزیون و سلبر
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یتی   هاپیشنهادهای راهبردی مواجهۀ صداوسیما و سلبر
، شیوۀ تعامل صداوسیمای جمهوری  یتیسم سلبربا    هامیانه و خرد تلویزیون و نسبت آن  و  های پیشین، با توجه به سطوح کلاندر بخش

ها را در  توان راهبردهای مواجهۀ منطقی میان صداوسیما و سلبریتی، میاساس ینبرا توصیف شد و    یتیسمسلبراسلامی ایران با پدیدۀ  
ای و در سطح  فرهنگی و رسانه  و   های اجتماعیای، زمینهدر سطح زمینه  دای« و »مستقیم« تعریف کرد. راهبردها بایدو سطح »زمینه

 ها را ترسیم کند. و سلبریتی  یتیسمسلبرهای مواجهۀ مستقیم با شیوه  ، مستقیم

 ای راهبردهای زمینه

گذارند. تأثیر می گیری و عملکرد یک پدیده  ای از عوامل و شرایط کلان و زیربنایی اشاره دارد که بر شکلبه مجموعه ایسطح زمینه
 ایای است که زمینه را برای رشد و تحول پدیدهاین سطح معمولًا شامل بسترهای اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و رسانه

می فراهم  زمینهخاص  سطح  راهبردهای  زمینه کنند.  به  توجه  با  اجتماعیای  رسانه  و  های  و  »غلبۀ    ، ایفرهنگی  بخش  سه  به 
 شود.زدایی« تقسیم میگرایی بر ابزارگرایی« و »تکثرگرایی و کنترل گرایی«، »غلبۀ فرهنگگرایی بر ایدئولوژیایحرفه

 گراییگرایی بر ایدئولوژی ایغلبۀ حرفه .1
زمینه از  پدیدۀ  یکی  و  صداوسیما  میان  منطقی  تعامل  ایجاد  در  اصلی  ایدئولوژییتیسم سلبرهای  از  عبور  مراتب ،  در  گرایی 

شود منجر میبه آن    ، های مختلف براساس ایدئولوژیها و افراد در موقعیتمیانه و خرد است. انتخاب رویه  و  های کلانگیری تصمیم
  مواجهۀ منفیگرایی زمینۀ برساخت »سلبریتی انقلابی« یا  ایدئولوژی  ، طور مشخص ای و تخصصی از بین برود. بهکه ساحت حرفه

ها، بر ایدئولوژی و سلبریتی  یتیسمسلبرکه اشاره شد، مبنای اصلی مواجهه با    طورهمانآورد.  می   به وجودبا »سلبریتی نابهنجار« را  
گیرد. این شکل  با ایدئولوژی حاکم، مواجهۀ مثبت شکل می  نکردن سویی یا مقابلهو درصورت هم  شده استبنا  نظام سیاسی حاکم  

توجه   و  شهرت بیشتر  ، طور طبیعیها، بهو سلبریتی  یتیسمسلبرگیرد. در مقولۀ  بودن در این تعامل را در نظر نمی ایحرفهاز مواجهه،  
ها به منافع بر آنکه سلبریتیعلاوهکند و  می مثبت را با تلویزیون در ایران ایجاد    یپیوند  ، در حوزۀ تخصصی  بیشترخلاقیت    و  بیشتر

طور کند. بهمیها، توجه و مخاطب بیشتری کسب  کنند، تلویزیون نیز با استفاده از شهرت بیشتر سلبریتیمیمادی خود دست پیدا  
هایی که مسائل سیاسی متفاوتی با حاکمیت سیاسی  ارتباط خود را با سلبریتیبر آنکه  علاوهتلویزیون    ، های اخیردر سال  ، مشخص

از   حالو درعین   سویی بیشتری دارندفرهنگی حاکم همکه با نظام سیاسی  استفاده کرده است  از افرادی  ، یا قطع کرده  کم  ، نداهداشت
گاه نیستند. ازطرف های تخصصی و رسانهبسیاری از ساحت  نما سعی کرده های مختلف ژانرهای واقعبا تقلید یا تولید گونه  دیگر، ای آ

ها و  ه ایجاد کند. عمل اخیر تلویزیون )بازگرداندن سلبریتیدر این رسان  یتیسمسلبرگرایی و  مثبت را میان ایدئولوژی  یپیوند  است
گرایی  ایسازوکارهای غلبۀ حرفه  دبای  . بنابراینبوده استگرایی در تلویزیون  ایدئولوژی   ناکامیها( حاکی از  سلبریتیاستفاده از خرده

از این سازوکارها، افزایش عاملیت مدیران شبکهرا   در تولید برنامه کنندگان و سلبریتیتهیه  و  بیش از پیش کرد. یکی  های مرتبط  ها 
 براساس ضوابط و قوانین موجود است.

 گرایی بر ابزارگراییغلبۀ فرهنگ .2
از انگاره  ها  ای بر تصور رسانهابزارگرایی است. ابزارگرایی رسانه  ،مشاهدۀ صداوسیما در نسبت با »رسانه« قابلهای اصلی و  یکی 

ابزاری است که امکان ارائۀ هرگونه محتوایی    ۀمثاببهرسانه    در این نگرش،   است.مبتنی  ابزارهای قدرتمند و اثرگذار بر مخاطبان    ۀمثاببه



 م در صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران س گذاری سلبریتی سیاست 

 
 

 93 علمی هنر، فرهنگ و رسانه                                                            ۀفصلنام

در خدمت اهداف بشری در ابعاد فردی    ایای وسیلههای رسانهفناوریبنابراین  معنای ماهوی برخوردار نیست.    گونهرا دارد و از هیچ 
گرایی پیوند ای با ایدئولوژی. منطق ابزارگرایی رسانه(۱۳۸۹)کریستیانز،  کنند  تبعیت میغیرفناورانه    ی هاارزشاز  و  هستند  و اجتماعی  

های تلویزیونی در شود و شکل برنامهک استفاده میی انتقال مفاهیم ایدئولوژ  برایای  ابژه   ۀمثاباز رسانه به  اساسینبرا است.    خورده
  در توان  گیرد. این شکل از ابزارگرایی در تلویزیون جمهوری اسلامی ایران را میقرار می  هاها و معانی مدنظر مالکان آنخدمت پیام 

  بنابراین  .گونه مشاهده کرد عمومیروابط محور به تلویزیون و مواجهۀ رویکردهای آموزش و تکثر بیرونیعدم نوع مالکیت دولتی آن و 
سیاسی یا فرهنگی    یا  محورهای آموزشو در ایجاد نقش  عملی نکرده   ، براساس بافتار کشورهای مبدأرا  های اصلی خود  تلویزیون نقش 

را    (مانند تلویزیون)  ختار فرهنگی هر رسانهدر ابتدا بافتار و سا  دبایرو  ازاین.  استکوشیده  ای  در جهت پیشبرد اهداف مالکان رسانه
و تلویزیون نیز با استفاده    یتیسم سلبردر نظر داشت و سپس میان ساحت فرهنگی کشور مقصد و رسانه پیوند ایجاد کرد. در پیوند میان  

در    یتیسمسلبر  ۀروی توان از گسترش بیهای مواجهۀ منطقی را ایجاد کرد و با این رویکرد میتوان زمینهگرایانه میاز رویکرد فرهنگ
گرایی با استفاده از فرهنگ  ،دیگرجلوگیری کرد. ازطرف   ، های فرهنگیمانند تغییرات ارزش  ، ایران و تغییرات نهادی و اجتماعی آن

سلبریتیمی  میان  تعامل  دیگرتوان  چراکه  کرد؛  متعادل  نیز  را  تلویزیون  و  پیام   ،ها  و  مفاهیم  انتقال  ابژۀ  حاکمیت  سلبریتی  های 
ها  های سلبریتیزدایی از کنشبه حساسیت  ، دیگرشود. ازطرف میتبدیل  بازنمای تکثر فرهنگی    بهشود و  فرهنگی تلقی نمیسیاسی

های جمهوری اسلامی ایران  توان عاملیت سیاسی مخالف با سیاستسلبریتی را نمی  ، شود؛ چراکه دیگر میمنجر یران در تلویزیون ا
اگر   برود، بهسمت فرهنگبهای کشور  رسانه  گذاریاستسدانست.  میان مردم  تدریج فضای فکری و زمینهگرایی  در  های اجتماعی 

اش برای مردم  شود، بلکه مرجعیت فکری کند. در این حالت، او حذف نمیسلبریتی موضوعیت چندانی پیدا نمی   وگیرد  شکل می
 رود.تدریج به حاشیه می به

 زداییتکثرگرایی و کنترل  .3
مالکیت صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران دولتی است؛ بدین معنی که تعیین اشخاص، روابط، محتوا و... در اختیار دولت است.  

که تمام سیستم در    ییگانه یعنی تشکیل قطب  گیری است. انحصارسمت مالکیت دولتی یعنی انحصار یگانه درحال شکلبهحرکت  
و اهداف سیاسی )اقتصاد سیاسی( را دنبال کرده و بودجۀ خود را از    استمدیر در مالکیت دولتی، بخشی از دولت    اختیار اوست.

در جهت پیشبرد    ، محتوای غالب   ۀمثاببهرا  و اقناعی    ییپروپاگاندا   و  محتوای سیاسی  دکند. مدیر تلویزیون دولتی بایدولت تأمین می 
  نبود  دلیل  به  ، کند. ازطرفیبا جریان غالب پخش اهمیت پیدا می  سوییهم  منظوربهکنترل    ، اهداف سیاسی پخش کند. در این موقعیت

 تکثر بیرونی در رسانۀ تلویزیونعدم کند.  طریق تأمین میآورد و بخشی از درآمد خود را ازاینمیروی  به تبلیغات    ، بودجۀ دولتی کافی
های تلویزیون و تعداد شبکهافزایش  باوجودشود که میمنجر دخالت مردم در ساختارهای سازمانی و محتوایی تلویزیون به آن  عدم  و

های متعددی از  تأیید دولت باشد و گونه مورد تلویزیون صرفاً مجرای پخش محتوای رسمی و    ،نهایت  سازی، دربرنامه  های شکل
شدید  صداوسیمای ایران، برآمده از انحصارگرایی و کنترل    یابزارگرا  و   گرا ایدئولوژی  هایمردم در این بستر نمایندگی نشوند. شکل

بایناخواهخواهبنابراین    .است بستر  این  در  سلبریتی  شود  د،  تعریف  ایدئولوژیک  و  سلبریتی    .سیاسی  دوگانۀ  مانند  )ساحت 
و حلال / حکومتی، خوب  / مردمی کنترل   (حرام  / بد  و  تکثرگرایی  منطق  بایزدایی همبا  و  نیست  پدیدۀ    دسو  تکثر  و    یتیسمسلبراز 

ها در بستر تلویزیون نیز سخن گفت. اگرچه تغییر مالکیت تلویزیون از دولتی به عمومی، امری سخت و شاید ناممکن باشد،  سلبریتی
 استفاده کرد.  آنبهبود ساختاری برای زدا در صداوسیما توان از منطق تکثرگرا و کنترل می 
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 راهبردهای مستقیم 

ی اشاره  یاهها اشاره دارد. به راهبردها و اقدام و سلبریتی  یتیسمسلبرمیان صداوسیما با پدیدۀ    سطح راهبردهای مستقیم، به مواجهۀ  
به که  میدارد  اتخاذ  پدیده  یک  با  مواجهه  برای  عملی  و  مشخص  زمینهصورت  سطح  برخلاف  به  شود.  که  مختلف  ای  بسترهای 

راهبردهای    .های عملیاتی متمرکز استهای مدیریتی و سیاستگیری تصمیم  و  های اجراییپردازد، سطح مستقیم بر روی روش می 
محور شهروند« و »تفکیک تخصص  ۀمثاببه  «، »سلبریتییتیسمسلبرمواجهۀ منطقی با    یسازوکارها  ییرتغاین سطح، به سه بخش »

 شود. ها« تقسیم میسلبریتی
 یتیسم سلبرمواجهۀ منطقی با  ی سازوکارها ییرتغ .1

کارکردگرایانۀ   و  خنثی  نسبت  است،  مبرهن  ایران  ایرسانه  گذارانیاستسآنچه  به  یتیسمسلبر  بافرهنگی  مشخصاست.    ،طور 
گرا، تعاریف دوگانه، ایدئولوژیهای  رفتار شده را عملی سازد.  سعی دارد تا مقاصد اشاره   ، صداوسیما نیز با اتخاذ رویکرد کارکردگرایانه 

انتقادی به    است   شدهمنجر  ها به آن  و سلبریتی  یتیسمسلبرمتغیر از مفهوم   انتقادی کارکردگرایانۀ    یتیسمسلبرکه رویکرد  با رویکرد 
ها را درک  و سلبریتی  یتیسمسلبرتفاوت مفهومی میان    دها مشابه شود و متغیر بماند. در ابتدا صداوسیما بایایدئولوژیک از سلبریتی

بپذیرد. در وهلۀ دوم  را  این مفاهیم  کادمیک و علمی  آ تعاریف  با    گذارییاستس  ،کند و  را جایگزین   یتیسمسلبرو راهبرد مواجهه 
با سلبریتی با  مواجهه  ایران  تقابل صداوسیمای جمهوری اسلامی  تعادل فرهنگی  ،یتیسمسلبرها کند.  و    و   در جهت حفظ  ارزشی 

بی برابر    صداوسیما  ۀبرناماجتماعی است. گشودگی کامل و  افزایش بییتیسمسلبردر  به  آن  ،  بایمی منجر  رویۀ  از    دشود. همچنین 
مفهوم سلبریتی را به کنش فرد سلبریتی    ، شدن جلوگیری کرد و ازطرفیبرای سلبریتیبیش از حد  یا بسترسازی  رویه  بیسازی  سلبریتی

 محدود نکرد. 
 شهروند  ۀمثاببه سلبریتی .2

ها از مردم  رسانه و صداوسیما، جداسازی سلبریتی  گذارییاستسهای ایرانی در ساحت  با سلبریتی  هیکی از ایرادات اصلی در مواجه
امکان اثرگذاری بیشتری نسبت به   و  اندتوجه قرار گرفته مورد که بیشتر  شود  یاد میگروهی از مردم    ۀمثابها بهاست. اغلب از سلبریتی

دلیل آن است که  ها بهها و تمرکز بیشتر بر آنهای خاص سلبریتیایدۀ مواجهۀ مستقیم براساس کنشگری بنابراین    .دیگر مردم دارند
را دارای  هرگونه کنش رسانه  ، دیگرشود. ازطرف نظر گرفته نمی  سلبریتی شهروند جامعه در   و   بر مخاطبان  یماثر مستقای سلبریتی 

دنبال و  میکاربران  تلقی  کنندگان  این  شکلدانند.  نوعی  به  پسامردم   گیری  میسالار  نظم  پسامردم   شود.منجر  نوعی  بهسالار  نظم 
چیز در  و همه  شوندیشناخته م  یت به رسمها  جناح  ۀهم در آن،  کند که  را ترسیم می  سالار مردم لیبرال    ی  دارانداز فعلی سرمایهچشم

توان  چیز را میشوند و همههای سیاسی نادیده گرفته نمییک از احزاب و نگرش هیچمشاهده و آشکار است و »  قابلانظار عمومی  
 کنندمی ها نظم موجود را تقویت  (. سلبریتی۷۴:  ۱۳۹۸  ، شده در کاپورنقل  ، ۱۹۹۸تشخیص مشکلات حل کرد« )رانیسه،    ۀواسطبه

  اظهارنظر کارشناسانی هستند که در مسائل مختلف  ۀمثاببه ، ها در این فرایندشوند. سلبریتیو خود نیز عاملان مهم در این چرخه می 
سمت یک  بهتواند کمک را  گوید: »قدرت سلبریتی میطور که لیتلر میگذارند؛ همانها اثر میوسیعی از انسان  ۀبر گسترکنند و  می 

دلیل وجود به(. ۷۶: ۱۳۹۸، شده در کاپورنقل ، ۲۰۰۸ها ببرد و از رفتن به جاهای دیگر بازدارد« )لیتلر، آن ۀ علاق مورد آرمان خاص 
تأثیر   مقدرت  آنسلبریتی  یاندر  مخاطبان  میها،  ابزاری  کنشگری ها  که  شناختهآن  شوند  مقبول  و  مشروع  و    ها    ،یعبارت  بهشود 

گویند. در صداوسیما  ها میکه سلبریتی  یزی هستندچ  کننده به آنکه صرفاً ناظر و تأییدکننده و عمل  شوندتبدیل می  شهروندان به افرادی
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های ایرانی در مقاطع  های مختلف سلبریتیکنش  ، دیگرو ازطرف   کنندنمیها توافق یا همکاری  نیز به همین دلایل با برخی از سلبریتی
های  کنشی مانند دیگر شهروندان یاد کرد و زمینه  ۀمثابباید از کنش سلبریتی به  کهی درصورت   ؛اندتأثیر تلقی کرده  ۀمثابگوناگون را به

 ها و دیگر شهروندان را در نظر داشت.آزادی بیان مشترک و یکسان میان آن
 محور شهرتمندانتفکیک تخصص .3

تعریف دقیق مفهوم سلبریتی است. این نارسایی نبود   تحدید و  عدم ای صداوسیما،  رسانه  گذارییاستسیکی از مشکلات اساسی در  
از منظر مطالعات فرهنگی و    کهیدرحال  شود؛، سلبریتی تلقی  در رسانهای  شدهشناخته  ۀکه هر چهراست  شده  منجر  مفهومی به آن  

مقامات    و   های سیاسیمعنادار وجود دارد. بسیاری از شخصیت  یهایمشهور« تفاوت فرد  شناسی رسانه، میان »سلبریتی« و »جامعه
  دلیل بهمشهور هستند که    یصرفاً افراد  (مانند مجریان تلویزیون، کارشناسان، بازیگران و هنرمندان)ای  اجرایی و حتی عوامل رسانه

حرفه رسانهفعالیت  در  خود  می ای  دیده  ویژگی   ؛شوندها  واجد  الزاماً  سلبریتیاما  نیستندهای  پدیده.  بودن  از سلبریتی  برآمده  ای 
بازتولید   هاازطریق آن ساختار  هنجارها و معانی خاصی است که    و  هااست و حامل ارزش   یتیسمسلبرساختار فرهنگی و اجتماعی  

گیرد، سلبریتی کسی است که عمدتاً  توجه قرار می مورد های تخصصی خود  فعالیت  دلیلبهشود. برخلاف شخص مشهور که  می 
مانند مشارکت در موضوعات اجتماعی و سیاسی، بازنمایی پررنگ زندگی خصوصی، ) های فراتر از تخصص خود  ازطریق کنش

یابد. به عبارت دیگر، صرف  بودن دست میسلبریتی  به جایگاه  (شدنها و تلاش مستمر برای افزایش دیدهآفرینی در رسانهجنجال
گاه  ها، او را سلبریتی نمیپذیری مکرر فرد در تلویزیون یا دیگر رسانهمشاهده کند؛ بلکه سلبریتی فردی است که آگاهانه یا ناخودآ

ای  رسانه  گذارییاستسمهم در  های  ایراددر این میان، یکی از  .  مشارکت دارد   یتیسمسلبرفرهنگی و اجتماعی مربوط به    یندهایفرا در  
های  نمونه، برخی از شخصیت  رایای است. بهای رسانهسلبریتی  وهای تاریخی و نمادین  تفکیک میان شخصیتعدم صداوسیما،  

در برخی    ، ای و شهید قاسم سلیمانیخامنه  یعلیدسالله  مانند امام خمینی)ره(، رهبر شهید انقلاب آیت  ، تأثیرگذار سیاسی و فرهنگی
دهندۀ جایگاه  تنها نادرست، بلکه تقلیلچنین نگاهی به این افراد نه   کهی درحال  1؛شوندسلبریتی معرفی می   ، ای های رسانهاز برنامه

این شخصیت است.  آنان  تاریخی  و  فعالیتمعنوی  ازطریق  انقلابیها  به شهرت رسیده  و  های  مدیریتی خود  و  از   ، اندنظامی  نه 
مشهور«  فرد  ای خود میان »های رسانهضروری است که صداوسیما در سیاست  اساسینبرا .  هاستمسیرهایی که مختص سلبریتی

تنها به  های مفهومی نادرست پرهیز کند. چنین تفکیکی نهارچوب هو »سلبریتی« تمایز قائل شود و از بازنمایی نادرست افراد در چ
های  های تأثیرگذار و تقلیل آنان به سطح سلبریتیبلکه از تضعیف جایگاه شخصیت  کند، ای کمک میارتقای کیفیت محتوای رسانه

های رسمی،  ر رسانهتر در معرفی و پرداختن به افراد دهای دقیق پسند جلوگیری خواهد کرد. همچنین با تدوین دستورالعملعامه
. عمومی پیشگیری کرد  ۀهای مختلف در عرصتوان از سردرگمی مفهومی در بازنمایی چهره می 

 
 ، امام خمینی)ره( و رهبر شهید انقلاب را سلبریتی نامید. ۱۴۰۲تیر۲۰ به تاریخشبکۀ افق،  از آرا جهانطور مشخص، محسن مهدیان با حضور در برنامۀ به .1
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