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Abstract 

Throughout human existence on the planet, people have admired heroes for their indescribable abilities and 

achievement of lofty goals. In the modern world, this role has been assigned to celebrities and this role is 

used for various marketing activities. The central feature of becoming famous is the experience of this 

conflicting feeling between presenting a public image and the desire for people's private life, and this view 

has an impact and impressions on marketing processes. The purpose of this study is to analyze the 

behavioral paradox from the phenomenological point of view of Sartre and Merleau-Ponty, that on the one 

hand, people tend to have a public personality in a wide range, and on the other hand, close communication 

challenges the personal and individual interactions of celebrities. To achieve this goal, the interpretive 

phenomenology method has been used and the sample size based on theoretical sampling, 11 people from 

social media celebrities who have public reputation were selected and the data collection process using 

semi-structured interview method. done. At the end of this research, we suggest three ways that a name 

may respond to conflicts in one of these three ways: (1) eradicating the gap between the public self and the 

private self, (2) dividing or sharing. Putting the private self and the public self, (3) accepting the tension 

caused by sharing the private self. It is suggested that only this third approach successfully mitigates the 

negative effects of alienation felt by many celebrities. 
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 چکیده

نقش  نیکردند. در جهان مدرن، ا یم نیبه اهداف والا تحس یابیالوصف و دست دیزا یها ییافراد قهرمانان را به جهت توانا ن،یکره زم یانسان بر رو اتیدر طول ح

 کیارائه  انیحس متضاد م نیتجربه ا دننامدار ش یمرکز یژگیشود. و یاستفاده م یابیمتنوع بازار یها تینقش در جهت فعال نیبر عهده نامداران قرار گرفته و از ا

 یپارادوکس رفتار لیمطالعه تحل نیدارد. هدف ا یابیبازار یندهایفرآ یبر رو یو تاثرات رینگاه تاث نیباشد و ا یافراد م یخصوص اتیبه ح لیو تما یعموم ریتصو

 ک،یارتباط نزد گریداشته باشند و از طرف د عیدر گستره وس یعموم تیشخص کیدارند  لیافراد تما یباشد که از طرف یم یسارتر و مرلوپونت یدارشناسیاز نگاه  پد

بر نمونه  هیاستفاده شده است و حجم نمونه با تک  یریتفس یدارشناسیهدف از روش پد نیبه ا یابیدست یکشد. برا ینامداران را به چالش م یو فرد یتعاملات شخص

ساختار  مهیداده ها با استفاده از روش مصاحبه ن یگردآور ندیبودند انتخاب شد و فرآ یشهرت عموم یکه دارا یتماعاج ینفر از نامداران رسانه ها 11 ،ینظر یریگ

( 1پاسخ دهد: ) وهیسه ش نیاز ا یکینامدار ممکن است در مواجهه با تعارضات به  کیکه  میکن یم شنهادیپژوهش سه راه را پ نیا انیانجام شده است. ما در پا افته،ی

از به اشتراک  یتنش ناش رشیپذ( ۳خود، ) یو عموم یخود خصوص یبه اشتراک گذار ای می( تقس2، ) یو خود خصوص یخود عموم نیکن کردن شکاف ب شهیر

را  مشهوراز افراد  یاریاحساس شده توسط بس یگانگیاز خود ب یاثرات منف تیسوم است که با موفق کردیرو نیشود که تنها ا یم شنهادی. پیخود خصوص یگذار

 دهد. یکاهش م

 یاجتماع یرسانه ها ،یشهرت، نامدار ،یاجتماع یرسانه ها ،یگانگیب ،یبرند شخص ها:کلیدواژه

 استناد:
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5(2). 64-۳9 . 
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 مقدمه

تعاملات اجتماعی هسته مرکزی جامعه تلقی می شود و بر همین اساس افراد حاضر در یک جامعه با افزایش پیوندهای اجتماعی خود 

شیدن به مبادلات خود سعی می کنند به این واسطه به اهداف خود برسند. در واقع افراد بوسیله پیوندهای اجتماعی به دنبال سرعت بخ

هستند. علاوه بر اینکه این تعاملات اجتماعی در سطح کلان مورد بحث قرار می گیرد اما در سالیان اخیر بحث مطالعه اجتماعات کوچک 

از اهمیت روزافزونی برخوردار شده که این شبکه ارتباطی روابط غیررسمی افراد را شکل می  ”اجتماع شبکه ای“تری تحت عنوان 

( یکی از این اجتماعات شبکه ای، رسانه های اجتماعی مجازی است که امروزه به همان سادگی 1۳۸9دهد.)خائف الهی، علیپور درویشی، 

طرح شد و به اعتقاد وی اجتماعات  199۳ن بار توسط رینگولد در سال مفهوم اجتماعات واقعی به کار می رود. این مفهوم برای اولی

مجازی همان گروه های اجتماعی حاضر در اینترنت هستند که بوسیله ارسال و دریافت پیام تشکیل شبکه غیررسمی می دهند.  به کارگیری 

را وارد عصر جدید کرده است. رسانه های  فناوری های نوین ارتباطی به طور خاص رسانه های اجتماعی در دهه اخیر زندگی بشر

اجتماعی یکی از پرتقاضاترین فناوری های جدید است که تمامی ابعاد زندگی فردی و اجتماعی کاربران را تحت تاثیر و نفوذ قرار داده 

اد آزادانه نظرات، علائق و افکار (. رسانه های اجتماعی امروزه به پایگاهی تبدیل شده اند که افر2016افشانی و پاسارمهر،  است.)کریمیان،

خود را به اشتراک می گذارند. به عبارت دیگر این رسانه ها محل گردهمایی گاهاً چند میلیارد کاربر است که بدون توجه به مرز، زبان 

 ( 202۳و همکاران،  1و جنسیت و فرهنگ به تبادل اطلاعات می پردازند. )مادر

( 1401میلیون مشترک( اعلام شده است. )ایرنا، 1۳4) ٪11۳، نرخ نفوذ اینترنت در ایران  1401مطابق آمارهای رسمی تا پایان سال 

میلیون  24معادل  96میلیون نفر رسیده در حالی که این آمار در سال  4۸به عدد قابل توجه  1401تعداد کاربران ایرانی اینستاگرام در سال 

کاربران برتر  دنبال کنندگاندهد که رشد تر نشان میهای دقیقبررسیرا شاهد هستیم.  سال رشد دو برابری 4یعنی در طی  نفر بوده است،

اینستاگرام نسبت به کاربران معمولی این برنامه، افزایش قابل توجهی داشته است. به طوری که بر اساس  ۳تاثیرگذارانو  2نامدارانشامل 

میلیون کاربر، برخی از  4۸از مجموع   .اندبرابر هم رسیده 10تا  5 خیر گاها بهدر طی دو تا سه سال ا نامدارانکنندگان دنبال هاگزارش 

میلیون دنبال کننده دارند. افزون بر این لازم به اشاره است که کاربران این شبکه اجتماعی در طول یک  ۳بیش از  ، های اینستاگرام صفحه

 ( 1401)مرکز پژوهشی بتا، .با تلگرام و توئیتر رقم قابل توجهی استکنند که در قیاس  سال بیش از یک میلیارد محتوا تولید می

باشد که اخیراً مورد توجه قرار محققین حوزه برند قرار گرفته های جدید در حوزه برندسازی میبرندسازی شخصی یکی از زیر شاخه

حبوبیت این فضا نزد کاربران باعث شده تا ها و همچنین مهای اجتماعی و افزایش روزافزون کاربران این شبکهاست. گسترش شبکه

 .توانند برند خود را در آن عرضه کنندبنابراین افراد نیز می .های اجتماعی تبدیل یکی از بهترین بسترها برای توسعه برندها شودشبکه

درجه اول موضوع شهرت  افرادی که صاحب برندشخصی هستند از جنبه های متفاوت تحت تاثیر نگاه های مخاطبین خود می باشند. در

برای رسیدن به برند ( افراد  202۳، 4برخط امروزه در رسانه های اجتماعی جز لاینفکی از  برندسازی شخصی شده است.)مجید و آزهاری

                                                             
1 Mader 

2 Celebrity 

3 Influencer  

4 Majid, Azeharie 
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سخت ترین مرحله  می رسد و اولین قدم شناخت خود است. به نظر دارنددر پیش  یشخصی قدرتمند و ماندگار راهی طولانی و سخت

شخصی، شناخت خود واقعی است. در گذشته به شهرت رسیدن کاری سخت و زمان بر و جامعه ای که او را می شناختند  برندسازی

بسیار کوچکتر از جامعه مخاطبان کنونی شبکه های اجتماعی باشد. امروزه با به وجود آمدن ابزار هایی همچون رسانه های اجتماعی مسیر 

از منظر دیگر تعامل  ر کوتاه تر شده، و افراد با استفاده از ابزار هایی که در اختیارشان است، می توانند به راحتی مشهور شوند.شهرت بسیا

مستمر با کاربران می تواند باعث سلب اعتماد و اطمینان از نامداران شود که خود باعث اختلال در فرآیند برندسازی شخصی است.)عزیزی 

 (1۳96و همکاران، 

با توجه به اهمیت رسانه های اجتماعی بواسطه حضور کاربران، پدیده ای که در جهان مدرن به آن توجه ویژه شده است، حضور و 

ارتقاء نقش برندهای شخصی در این شبکه هاست و مفاهیم شهرت و برندسازی شخصی پدیده جدیدی تحت عنوان نامداران را شکل 

وی مورد توجه عمومی در سطوح مختلف مردم است به این دلیل که او استعداد، خبرگی یا نقش داده است. نامدار کسی است زندگی 

( افراد ممکن است بوسیله برخوردار بودن از استعدادی خاص مانند 2020، 1حرفه ای در زمینه ای خاص ایفا می کند. )آرکر و همکاران

جمهوری مشهور شوند. با این وجود این ویژگی اصلی برای نامداران  دارا بودن هنری ویژه، و یا ایفا کردن نقشی خاص نظیر ریاست

( اشاره می کند نامداران به صورت ساده معروف می شوند به این دلیل که مسیر شهرت را طی 1962) 2نیست، همانطور که دانیل بورستین

رخی از نامداران بدون توجه به استعداد ویژه و یا موفقیت (  اعتقاد دارند ب2020)۳کرده اند. این تعاریف تا جایی ادامه دارد که راب و آرکر

( برخی از افراد معروف هستند بدون اینکه 1999) 4های خاصی می توانند مسیر موفقیت را طی کرده اند. مطابق نظر لاورنس فریدمن

که نامدار شدن به معنی معطوف شدن  نامدار باشند، به دلیل اینکه معروف شدن به معنی شناخته شدن در طیفی از افراد است در صورتی

نگاه ها در گستره وسیعی از مخاطبین است که با دقت جزییات نامداران را رصد می کنند. تمرکز ما در این پژوهش بر روی نامدارانی 

صلی تلقی می است که شهرت شان مورد توجه حجم زیادی از مخاطبین می باشد و این توجه و علاقه مسئله اصلی به عنوان یک دغدغه ا

 (202۳، 5گردد.  )ماندیرا و کری

از آن  یناش یاخلاق یهاها و چالشآن «یخود خصوص»و  نامدار کی «یعموم تیشخص» نیشکاف ب دهیچی، ما تجربه پمطالعه نیدر ا

شکاف  نیا کرد، فیفرد توص یصو خصو یعموم یزندگ نیرا به عنوان شامل شکاف ب نامدارانتجربه در بدو امر باید . میکنیم لیرا تحل

آنها  یعموم تیشخص که کنند یاحساس م نامداراناز  یاریبس همزمانحال،  نیشود. با ا یم یگانگیشدن و ب ینیاحساس ع جادیباعث ا

 یبرا یارا نمونه «یگرید» بخشتینیسارتر از نگاه ع یدارشناختیپد تیموجود، روا اتیآنها دارد. ادب یبا خود خصوص یکیارتباط نزد

از تنش در  یبه سارتر تنها بخش اتکاحال،  نیبا ا ( 2020، 7هاو، 2014 6سونیمور ی)برا داندیتجربه شهرت در افراد مشهور م فیتوص

، بدین منظور. کندیو قطع ارتباط تمرکز م یگانگیب یهاو بر تجربه دهدیم حیرا توض نامدار کی یو خصوص یخود عموم نیرابطه ب

                                                             
1 Archer et.al 

2 Boorstin 

3 Robb and Archer 
4 Lawrence Friedman 

5 Mandira, Cary 

6 Morrison 

7 Howe 
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 ، نامدار کی یو خصوص یخود عموم نیب دهیچیتنش پ روشن تر حیتوض یبرا (196۸) 1یو نامرئ یدر مرئ یمرلوپونتپدیدارشناسی 

 می شود.  و تعلق یگانگیقطع و وصل، ب مولفه منجر به بروز دوگانگی های نظیردو  نیا نیکند که چگونه حرکت ب یمشخص م

 یکه م ییخود به کالا لیاست: تبد دنیبخش تینیع ،یو خصوص یخود عموم نیدر پشت گسست ب یمحرک اصل یروهایاز ن یکی

مردم نامداران در اختیار  تیمالک» مالکیت آن ها برای افراد شود. در مطالعه راکول و گیلز بیان می کنند کهتواند توسط عموم تصاحب و 

 یرلندی. به عنوان مثال، خواننده اه کاربران شده اند انتقال مالکیت تصویر باز  خوداز افراد مشهور درباره تجربه  یاریو بس (2009« )است

اش دوستان و خانواده یو حت« شد لیمحصول تبد کیشخص به  کیاز »کرده است که چگونه پس از مشهور شدن او  انیب 2اوکانر دینیس

 ریتجربه غ یک خواننده آمریکاییبه طور مشابه،  (. 2009گیلز،کردند )به نقل از « معروف ءیش» کیشروع به برخورد با او به عنوان 

 تواندیمجزا م یعموم تیشخص کی جادیا( 2014، ۳)اونیلکرده است  فیرا توص« عموم تیمالک»شدن به  لیتبد یرانسانیو غ یواقع

و  4)باباساند.شودیو کنترل م تینیتصاحب، ع قیطر نیکه توسط عموم به ا ستین یخود خصوص نیباشد که ا نیاز ا نانیاطم یبرا یراه

 (202۳همکاران، 

امر است. هدف دوم و  نیاز ا یناش یچالش ها یبودن و بررس نامداراز تجربه  یدارشناختیپد یلیمقاله ارائه تحل نیهدف در ا نیاول

از جوامع  یاریدر بس نامدارانو شهرت است.  نامداریو ارزش  تیدرباره ماه بازاریابی-یکار فلسف قابل توجه خلاءپرداختن به  تریکل

 ،یاخلاق یبر هنجارها و رفتارها یقابل توجه ریکنند، بلکه به عنوان الگو و نمونه با تأث یارائه م ینه تنها سرگرم وکنند  یم فایا ینقش مهم

شده  " نامدارانمطالعات "منجر به رشد  یو اخلاق یاجتماع دهیپد کیبه عنوان  نامداران تیکنند. اهم یعمل م یشناخت ییبایو ز یاسیس

 (1979، 6دایر) یمطالعات فرهنگ (2001،  5روژک) یمانند جامعه شناس یدانشگاه یاز رشته ها ینوعمت فیط یاست که شامل کمک ها

 زیربنایی رشته کیعنوان فلسفه به ر،یاخ یهاحال، حداقل در سال نی. با امی شود (1997، ۸)مارشال استی( و س19۸6، 7ی)برود خیتار

 فهیوظ نامداران ایکه آ ضوعمو نیاز ا یجداسط و کمک به رشته بازاریابی در این مفهوم خاص انجام نداده است. چندانی به بکمک 

 ،10)آرچر و متسون یراخلاقیغ یعموم یهاتیشخص دیما با ایو آ (2020هوو،   ;2012، 9)اشپورگینباشند  یخوب یدارند الگوها

 یدارشناسیپد ژهیکه در آن فلسفه، به و ییکشف راه ها یاست برا یتلاش مطالعه نیا ،میقرار ده نیرا مورد احترام و تحس (2021و2019

در واقع ما در این مطالعه به دنبال پاسخگویی به این سوال هستیم که درجه  .دیفزایب معروفیتتواند به درک ما از شهرت و  یم خلاق،و ا

                                                             
1 The Visible and the Invisible 
2 Sinéad O'Connor 
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اول رفتار نامداران در سطح رسانه های اجتماعی چگونه است و به تبع آن شکاف میان تصویر عمومی و خصوصی آنان چگونه پر خواهد 

 شد. 

 پیشینه نظری

 یگریبه د ینیو نگاه ع1سارتر  یدارشناسیپد

 یزندگ نیب تجربه گسست لیو تحل هیو تجز حیتوض یاست که برا یدارشناسیسارتر از پد تیروا ،نامدارانمطالعات  اتیادب در

 یمبل توجهی قاشود، استفاده  یو عدم اصالت م یگانگیاحساس ب جادیامر باعث ا نیکه ا یافراد مشهور، و روش یو عموم یخصوص

« خود» نیه او بک یزیشود، اما تما یقائل نم یزیتما «یعموم»و  «یخصوص»خود  نیاگرچه سارتر ب (2020هوو، ;2014)موریسن،  .شود

و شخصیت عمومی آن  رچرا افراد مشهو نکهیدر مورد ا یارزشمند یها نشیشود، به عنوان ارائه ب یقائل م «یگرید»بخش  تینیو نگاه ع

 شده است.  ری، تفسرنج می برند یگانگیو ب یاز احساس ناراحت ها

که چگونه  دهدیم حیبخش، سارتر توض نیدر ا .(195۸) استخود 2 یستیو ن یهست در کتابمثال سارتر از  ل،یتحل نیشروع ا نقطه

از او انتظار دارند.  انیکه مشتر کندیرا اتخاذ م یو نگرش و حرکات کندیم «یباز»گارسون بودن را  س،یکافه پار کیدر  شخدمتیپ کی

است  شخدمتیپ کیکه تنها  یافهیو او را به وظ «کنندیطلب م» شخدمتیرا از پ یخاص یمردم رفتارها موماست که ع یسارتر مدع

کند که نقش  یرا انتخاب م یعموم تیشخص کی نامداران ب،یترت نی. به همکندیرفتار او را مشخص م یهایژگیو و کندیمحدود م

 .کنند یرا کنترل م تیآن شخص یها یژگیها و و تیعموم محدود یادیتا حد ز و ردیگ یها را در بر م بودن آن مشهور

 یهایژگیکه و یعموم ریتصو کیتجربه اتخاذ ، کند یمشخص م یعموم تیشخص کیرا به عنوان  نامدارانکه رفتار  یانتظارات نییتع

 زیادی . همه ما تا حدکنندیکار م یعموم یهاکه در نقش ستین یکسان ای هاشخدمتیمنحصر به پ شود،یم فیآن توسط مردم تعر

. میکنیرا تجربه م افراد دیگرانتظارات  یرویو ن «یگرید» ینیو نگاه ع میشویم فیتعر انمانیاطرافو  مانیهاطیو توسط مح میامحدود شده

 شتریآنها ب رایتنها از نظر درجه و شدت متفاوت است، ز شود،یم فیتعر گرانیکه توسط د یاز داشتن خود عموم نامدارانتجربه  ن،یبنابرا

 . (2011، ۳وبر;2014)موریسن، عموم قرار دارند دیدر معرض د

که با برداشت  یبخش تینیسارتر در مورد نحوه واکنش مردم به ع تیتوان از روا یرا م نامدارانتجربه شده توسط  یگانگیاز ب یلیتحل

این کار را  با نیت سوءکه ما  شودیم غریب یتنها زمان گرانیکه تصاحب د کندیشود، اخذ کرد. سارتر ادعا م یاز آنها حاصل م گرانید

، 4.)سانتونیکنندیم فیتعردر چارچوب برداشت های خود ما را  گرانید نکهیجز ا میعمل ندار یباور که ما آزاد نیا یعنی انجام دهیم، 

 گاهی زیما ن «یخصوص»ما، بلکه خود  یعموم یها تینه تنها شخص ی وعموممحیط بدان معناست که  نیا  (19۸۳، 5استیونسن ;1995

 گرانیتوسط د شدهنییتع یهاتیمحدود نی، که با ا«در خود یهست» نیاست که سارتر ب یتفاوت نی. اشودداده می تینیو ع فیاصلاح، تعر
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مثال،  یبراتعریف می شود. کنند  یآن را درک م گرانیکه د یاز روش ریغ یزیچ ی، که آزاد«خود یبرا یهست»و  شود،یم فیتعر

. شودیم فیتعر شخدمتیک پی یهایژگیمعتقد است که تنها با و ند،کیعمل م«( در خود هستی»عنوان )به « نیت سوء»با وقتی  شخدمتیپ

 شخدمتیپ نقش کیکردن در  یباز ای یگریصرفاً در حال باز نکهیشغل خود را با علم به ا ازیکه نقش مورد ن یزمان شخدمتیحال، پ نیبا ا

)اشرفی و . کندیعمل م« خودش یبرا یهست» کیعنوان به کندیم فایا شود،یمحدود نم یعموم تیشخص نیتوسط ا نکهیاست و ا

 (2024همکاران، 

حال،  نیشود. با ا یم نییاز ما تع گرانیفرد با نحوه درک د کی یعموم تیکه شخص این نظریه مطرح است شهیسارتر، هم دهیعق به

خود را  یو خصوص یکه خود عموم یزمان یعنیشود،  «سوء نیت»که شخص مرتکب  دیآیبه وجود م یتنها زمان یگانگیتجربه از خود ب

 رسدیبه نظر م نیبنابرا (201۳، 1فلدمن و هازلت ;1995)سانتونی،  کنندیم فیتعر دهندیبه او م گرانیکه د ییهایژگیها و ونقش لهیوسبه

 تیشخص ریو تحت تأث کنندیخود احساس م یعموم تیدر دام شخص نامداراناز  یرا که در آن برخ یسارتر روش یدارشناسیکه پد

 یگانگیاحساس ب شود،یم ریها تسخآن یخصوص یبر زندگ تیآن شخص تیکه هو یزمان نامدار کینکه یو ا رندیگیخود قرار م یعموم

 یو گسستگ یگانگیسارتر ب یدارشناسیکه پد البته  .شده است فیاز افراد مشهور توص یاریاست که توسط بس یتجربه ا نی. اکندیم

 کیاز  شتریب نامدار کیچرا  نکهیا حیتوض ی. بر اساس درک سارتر، به جاکندیم لیتحل نامداراز تجربه  یاحساس شده را به عنوان بخش

 یگانگیب نیغلبه بر ا یبرا یممتاز تیدهد که افراد مشهور در موقعیرسد که نشان م یکند، به نظر م یرا تجربه م یگانگیب رمشهوریفرد غ

 زمیخود را به عنوان مکان یعموم تیو اغلب شخص کنند،یکه چگونه افراد مشهور تجربه شهرت خود را گزارش مپیشتر بحث شد هستند. 

را  تاثیر نیا نامدار ی. وقتکنندیم جادیخود ا یخصش یخود از زندگ ریاز تصو یفاصله گرفتن تصاحب عموم یبرا یضرور یامقابله

فقط تا  تاثیر نی. ادهدیانجام م شانیشخص یآنها بر زندگ یعموم تیشخص ریتأث زانیم میتنظ یکار را برا نیا کند،یم جادیا ای قیتصد

 ایها  یژگیخود هستند و خود را با و یت عمومیاز شخص شیداده باشند که آنها ب صیشود که افراد مشهور قبلاً تشخ یم جادیآنجا ا

 یهست» کیبدان معناست که با استفاده از اصطلاحات سارتر، آنها به عنوان  نیکنند. ا ینم ییساکه مردم از آنها انتظار دارند شنا ییرفتارها

شود.  یهستند که توسط عموم به آنها اعطا م یصیو تخص دنیبخش تینیاز ع شیب یزیباور که آنها چ نیکنند، با ا یعمل م« خود یبرا

 نیا نیدهد که آنها از تفاوت ب یدارند نشان م یکنند دو زندگ یدهند که احساس م یگزارش م نامداراناز  یاریکه بس تیواقع نیهم

 دهند. یخود را انجام نم یعموم تیشخص "نقش" ای "یباز"خود  یخصوص یها آگاه هستند و در زندگ یزندگ

 دهدیقرار م تیدر مز رمشهوریافراد غ، آنها را نسبت به نامدارانگاه تجربه شهرت آناگر مفروض بداریم که نظریه سارتر صادق باشد، 

 جادیبه ا ازیفرد کمتر باشد، کمتر احساس ن کی. هرچه شهرت کنندیبه عموم اجتناب م دنیبخش تینیاز ع یناش یگانگیتا آنجا که از ب

کند،  یم فیو تعررا محدود  یچه کس یساز ءیش نیکه ا نیکند و کمتر از ا یم یعموم یساز ءیش برمقابله و محافظت در برا سمیمکان

 صیتشخ ستندیکه مجبور ن لیدل نیرفتار کنند، فقط به ا "سوء نیت"با  شتریممکن است ب رمشهوریخواهد داشت. افراد غ یکمتر یآگاه

عمداً ، و اغلب هستندموضوع آگاه  نیآشکارا از ا نامداران. در مقابل، شناخته شونداز خود دارند،  گرانیکه د یدهند که چگونه با برداشت

 نامدارانغلبه کند. انتخاب  تیهو نیاحساس شده توسط ا یو گسستگ یگانگیتا بر ب کندیم جادیشکاف ا یو خصوص یخود عموم نیب

 یاو ادعا م همراستایی پیدا می کند. سدینویم «یستیو ن یهست» یبعد یهابا آنچه سارتر در بخش ژهیانشعاب به و نیا یعمد جادیا یبرا
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تجربه شهرت خود را  نامدارانکه  یا وهیحال، از ش نیبا ا (195۸) .است« انتخاب» کی میبر یرنج م گرانیما از دست د اینکهکند که 

 یخود خصوص نیشکاف ب یعمد جادیا ایپس از اعتراف  یحت نامداراناحساس شده توسط  یگانگیدهند، آشکار است که ب یگزارش م

، گزارش شده است دتریافراد مشهور شد یبرا یعموم یساز ءیدر دست ش یگانگیتجربه ب ن،یعلاوه بر ا. ابدی یخود ادامه م یو عموم

 تیشخص کیو عدم کنترل را که با  یسازتینیع یادیتا حد ز نیعموم قرار دارند و بنابرا دیدر معرض د شتریکه افراد مشهور ب لیدل نیبه ا

افراد مشهور دشوارتر  یآنها را برا یعموم تیمتفاوت از شخص یشخص ی. ممکن است ساختن زندگکنندیهمراه است، تجربه م یعموم

 «یعموم»است که خود  نیا نامدارانبحث شد، تجربه گزارش شده از قبلا رفتار نکنند. در واقع، همانطور که  "تین سوء"اگر با  یکند، حت

دو  نیا نیب تفکیککه  ییکند تا جا ینفوذ منامداران  یخصوص یبه زندگ یعموم تند. شخصیبا هم دار یکیارتباط نزد «یخصوص»و 

 (202۳، 1)دینگمانس و ولدویسدشوار است. 

 میکنیاستدلال م ،ی. در بخش بعددهدیسارتر نشان م یدارشناسیاست که پد یزیتر از آن چو مبهم تردهیچیپ نامداران یشخص یزندگ

و  لیتحل دهد،یهرت رخ مشاز تجربه  یرا که به عنوان بخش یگانگیتا با آن ب دهدیارائه م یترشرح مناسب یمرلوپونت یدارشناسیکه پد

 دهد. حیتوض

  یگانگیو ب 2یمرلوپونت یدارشناسیپد

خود جدا  یومعم ریکنند که از تصو یاحساس م نامداراناز  یاریطرف، بس کیاست. از و پیچیده متناقض یک تجربه شهرت  تجربه

شود.  ینترل مکو  ابدی یم تینیع گرانیکه توسط د یتیشخص نند،یب یخود م یشخص یزندگ "گریدشخص "به عنوان و خود را شده اند 

ها را مختل مستقل آن تیاملعبه طور منظم  رایندارد، ز یها ارتباطآن یشخص یافراد مشهور با زندگ یعموم تیشخص رسدیبه نظر م

 نیا هاتیمحدود نی. ای شودم ترمحدود و محدود دهندیرا که آزادانه انجام م ییهاانجام دهند و انتخاب توانندیرا که م یکار کند،یم

افراد  گر،ید یواست. از س گانهیب ای یرونیمشهور ب فرادا یشخص ینسبت به زندگ یعموم تیکه انگار شخص کندیم جادیاحساس را ا

امر  نیتبط است. اآنها مر یشخص یکند با زندگ یهنوز به آنها تعلق دارد و احساس م یعموم تیشخص نیااین حس را دارند که مشهور 

به صراحت  یلوپونتشود. اگرچه مر یکند برجسته م یآنها نفوذ م یشخص یها در زندگآن یو مثبت شهرت عموم یکه اثرات منف یبا روش

به دست آوردن  یوان برات یخود و بدن را م نیاو از رابطه ب یناختدارشیشرح پد امادهد،  یرا مورد بحث قرار نم نامدارانتجربه  تیماه

 (2024)اشرفی و همکاران، تجربه متناقض شهرت گسترش داد. .  نیارزشمند در مورد ا یها نشیب

 

که ما در  ییجا یعنی -سوژه و ابژه است  نیمحل تعامل ب رایاست، ز یدرک تجربه ما از جهان مرکز یبدن برا ،ینظر مرلوپونت از

شود. با بدن،  ییتواند تصاحب و کالا یکه م ابژه کیو هم  میخود را ابراز کن تیعامل میتوانیکه م میهست یاکه هم سوژه میابییم

 نیاما همچن ؛میسیبنو مدیریتیو مقالات  میمراقبت کن زانمانیاز عز م،یرا بردار اءیاش میتوانی: ممیکنیرا دنبال م ودخودمختار خ یهاپروژه

خود  یپروژه ها یریگیپ یبرا گرانیتواند توسط د یدر جهان است که م یش کی ، (196۸)مرلوپونتی، است «زهایچ انیدر م یزیچ» کی

کند  یاست که جهان را لمس م یزی. بدن هم آن چردیقرار گ تینیمورد توجه، مراقبت و ع گرانیتوسط د واندت یاستفاده شود. بدن ما م

                                                             
1 Dingemans , Velduis 

2 Merleau-Ponty 
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 نی. به ا(196۸) نندیتوانند بب یم گرانیاست که د یزیاما آن چ م،ینیب یاست که ما با آن جهان را م یزیآن چ، لمس استو هم قابل 

. از  (196۸) کندیسوژه و ابژه را برجسته م نیب دهیو درهم تن یمی، که ارتباط صم(196۸)است « ارجاع مضاعف» کی یبدن دارا ب،یترت

تصاحب  گرانیتواند توسط د یبودن مرتبط است که م یاز تجربه ش یبودن و بخش یبودن لزوماً به تجربه ش "سوژه"تجربه  ،ینظر مرلوپونت

 (2016، 2دالی ;2017، 1)آپوستوپولوسشود. 

 «یخصوص خود»کرد.  یرسوژه و ابژه بازنگ نیب وستهیرابطه به هم پ نیتوان بر حسب ا یبودن را م نامدار، تجربه این مفهوم با بسط

 تیواقع نیدر آن ا است که یزیآن چ «یمن عموم»و  م،یکن یخودمختار خود را تجربه م تیو عامل تهیویاست که ما در آن سوبژکت یزیچ

کند، تجربه سوژه و  یته ماز بدن برجس یمرلوپونت لیاما همانطور که تحل .میهستدر اختیار دیگران  یش کی زیکه ما ن میکن یرا تجربه م

با  کیو از نزد "متقابل"بلکه  ستند،یمنفصل ن ایجدا  گریدکیاز  - یو عموم یتجربه خود خصوص ،نامداراندر مورد  ای -ابژه بودن 

شود و  یم هینما م،یستهدر جهان  یش کی زیکه ما ن تیواقع نیبا ا شهیتجربه ما از سوژه بودن هم( 196۸) .ارتباط برقرار کنند گریکدی

 .میکنترل کن میتوان یرا نم زهایچ یو بعض میانجام ده میتوان یهستند که ما نم زهایچ یشود. بعض یمحدود م

ها پروژه تواندیکه خود م یماندو با هم سازگار باشند، ز نیکه ا یزمان د،یآیسوژه و ابژه به وجود م نیکه با ارتباط متقابل ب یتیمحدود

 شیدرست پ زیهمه چ ی. در واقع، وقتستین کنندهگانهیب ایساز انتخاب کند، مشکل یمانع چیخود را دنبال کند و بدون ه یهاو خواسته

ست( و هم مفعول ا سیفرد هم موضوع )آنچه در حال تدر ،ی. هنگام سخنرانمیشو یسوژه و ابژه نم نیمتوجه شکاف ب یرود، ما حت یم

. میشکاف ندار نیاز ا یبه آگاه یازیه ما نکاست  یمعن نیتجربه به ا کپارچهی تی(، اما ماهشودیه مآموزانش به آن نگااست )توسط دانش

آنها  یعموم ریتوسط تصو نامدار کی یرود، خود خصوص یم شیخوب پ زیهمه چ یبدان معناست که وقت نی، انامداراننسبت به تجربه 

 کیکه  تیواقع نیاخود استقبال کند،  یشخص یاز زندگ یمورد انتظار به عنوان بخش یرفتارها نیاز ا نامدارشود. اگر  یمحدود نم

د، ممکن است به نکن رییشهرتشان تغ لیبه دل نامدار کی یخصوص ی. اگر زندگستین دور از ذهن ابد،ی یم تینیتوسط مردم ع نامدار

 .خواهد بود کپارچهیدو  نیا نیمکاتبات ب -خود نشوند  یعموم ریوجه متوجه عدم ارتباط با تصو چیه

حرکت  ،یماریب ایکه درد  یشود. زمان یتجربه سوژه بودن و ابژه بودن آشکار م نی، تفاوت باشتباهاتی در این مسیر رخ دهدکه  یزمان

کند.  یمحدود مخود را  اریاخت یو آزاد انیدر بدن مشاهده کرد. ناگهان بدن ما ب توانیرا م نیا کند،یما را محدود م یهابدن و انتخاب

از قطع  یاتجربه نجایدر ا (.2020، ۳)بوروودرود  یم نیما کاملاً از ب تیکند که حس عامل یم دایتسلط پ یحد بهی ماریب د،یدر موارد شد

است  یزمان ب،یترت نی. به همستین خواهدیما م« خود»قادر به انجام آنچه  گریبدن د رایسوژه و ابژه وجود دارد، ز نیب کنندهگانهیارتباط ب

 یعموم ریتصو نیکه گسست ب کندیخودمختار خود م تیافراد مشهور شروع به محدود کردن و محدود کردن عامل یمومع تیکه شخص

و احساس  یرسد که خود خصوص یبه نظر م د،ی. در موارد شدشودیو محدودکننده احساس م گانهیعنوان بها بهآن یو خود خصوص

ارجاع »و  یمیارتباط صم لیسوژه و ابژه تنها به دل نیاز گسست ب یناش یگانگیحال، ب نیشوند. با ا یم دیناپد یخودمختار به کل تیعامل

آن  یبا کمبودها« من» کردم،ینم یبا آن همذات پندار« من»به بدنم تعلق نداشت، اگر « من»است. اگر  ریدو امکان پذ نیا نیب« مضاعف

                                                             
1 Apostolopoulos 

2 Daly 

3 Burwood 



 

 48 24شماره پیاپی  /زر اندوز و علیپور درویشی /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

که  کندیمن را محدود م تیهم سوژه و هم ابژه هستم و بدن من به مثابه ابژه ذهن« من»است که  لیدل نی. به اکردمینم یگانگیاحساس ب

هم به عنوان « من»که  نیکند، ا یم یبا بدنم همذات پندار« من»که  تیواقع نی. اگذاردیم ریمن تأث تیبر حس عامل هاتیمحدود نیا

 یدر بدن اشتباه م زیهمه چ یکه وقت یگانگیکند. ب یمرا ممکن  یگانگیب نیکه ااست  یزیشود، چ یم ییسوژه و هم به عنوان ابژه شناسا

 چاردیشده ام. ر گانهیاز آن ب« من»است که  یزیتعلق دارد، اما چ« من»دهد که چگونه بدن هر دو به  یاست: نشان م یبیشود احساس عج

که  کند،یرا حس م «یگرید» همو « مال من»که در آن بدن هم  دهد،یم حیتوض «زیانگرتیغ»عنوان احساس احساس را به نیزانر ا

و بسط  ردیگ یم 2دیرا از فرو «یعیرطبیغ»مفهوم  نیکه ا  (19۸1، 1،)زانرشودیتجربه م« مال من یبیطور عجبه گانه،یب»عنوان همزمان به

 .دهد یم

 یخود خصوص نیبشکاف  جهیکه در نت یگانگیسوژه و ابژه در بدن، تجربه از خود ب نیشکاف ب لیاحساس شده به دل یگانگیمشابه ب

هستند.  ریدرگ "خود"دو  نیاست که ا ریامکان پذ لیدل نیشود، تنها به ا یآنها احساس م افتهی تینیع یعموم تیافراد مشهور و شخص

ده در شاعمال  یها تیها و محدود تیشد، محدود یآنها جدا م یعموم تیمشهور به طور کامل از شخص ادافر یاگر خود خصوص

ها که آن یانگگیب نیهاست، و بنابراآن یعموم تیو هم شخص یکرد. افراد مشهور هم خود خصوص ینم گانهیآنها را ب یخصوص یزندگ

 باشد. یتایحیشان برا یحت دیهاست و شابه آن تعلقها مآن یعموم تیشخص -است  بیکنند عج یتجربه م

در بدن  شتریب یماریب ای. همانطور که درد برقرار است رمشهوریاز افراد غ یدتریشدی نامداران شکاف و عموم یخود خصوص میان

در رابطه  زیهمه چ نکهیاحتمال ا د،یآیم انیبه م نامدارصحبت از تجربه  یوقت شود،یسوژه و ابژه م نیاغلب منجر به احساس قطع ارتباط ب

عموم قرار دارند و  دیر معرض دد شتریب نامداراناز آنجا که  یاست. خود عموم شتریبرود، ب شیها اشتباه پآن یو خصوص یخصوص نیب

 نامدارانراتر از کنترل فرا دارد که  لیپتانس نیآنها ا یعموم تیکنند، شخص یم جادیطرفداران خود ا انیرا در م یادیو وسواس ز نیتحس

 کند. یآنها را محدود م یو خود خصوص تقلمس تیتصاحب شود، و اغلب به طور کامل عامل

 

 روش تحقیق 

این مطالعه بر اساس روش شناسی کیفی است و به روش پدیدارشناسی تفسیری انجام شده است. پژوهش پدیدار شناسی ذاتا کیفی 

مزگشایی و کشف تجربیات است. پژوهش پدیدارشناسی استقرایی است و شامل مجموعه ای از روش های تفسیری است که به دنبال ر

است و در آن، نظریه ها تفسیر تجربیات افراد تحت مطالعه به دست می آید. هدف تحقیق نیز ارائه تفسیری عمیق برای فهم ماهیت یک 

 یطـرح سـؤالات در مـورد اداراکات ذهنـ از طریـقتجربه است به جای تلاش برای اثبات یا رد یک نظریه ، به توسعه نظریه ای تفسیری 

(  رایج ترین شیوه برای گردآوری داده در رویکرد تفسیری 1۳9۳. )مرادی، صادقی ، گیـرد  یمـورد پژوهـش قـرار م مشارکت کنندگان

ف پذیر مسائل اصلی مصاحبه نیمه ساختار یافته است و این مدل مصاحبه به پژوهشگر این امکان را می دهد در یک محیط واقعی و انعطا

( که در این مقاله از این روش برای 2012را طرح نماید و دست پژوهشگر برای پرسش سوالات مختلف باز است )پیتکیوویچ و اسمیت، 

گردآوری اطلاعات استفاده شده است. از آنجایی که هدف این مطالعه تجربه زیسته تفسیرهای متفاوت پیرامون تجارب نامداران در رسانه 

                                                             
1 Zaner 

2 Freud 
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سن و سطح تحصیلات در انتخاب افراد مورد نظر نقشی نداشته است. به همین دلیل سوالات  ای اجتماعی بودیم، مسائل مربوط با جنسیت،ه

 طرح شده در جلسات مصاحبه متناظر به دو محور بود :

 نامداری در رسانه های اجتماعی چگونه تعریف می شود؟ 

  شکاف میان حریم خصوصی و عمومی چگونه مدیریت می شود؟ 

برای انجام این مطالعه به دلیل اینکه موضوع نامداری پدیده ای نوظهور تلقی می شود می بایست به دنبال افرادی با تجربه برخورداری 

سطح شبکه های اجتماعی انجام دادیم و دو از شهرت  در گستره فراوان باشیم. به همین خاطر مصاحبه هایی با نامداران شناخته شده در 

معیار را مد نظر قرار دادیم؛ نخست اینکه در سطح جامعه دارای اشتهار باشند ، دوم تجربه برخورد اقتضائات شهرت را داشته باشند. در 

حبه انجام شد. در واقع جامعه نفر از نامداران مصا 11نهایت از میان افرادی که به صورت بالقوه امکان مصاحبه با آنان وجود داشت با 

 ویژگی کلی نامدرانی که با آنان مصاحبه شد ذکر شده است:  1آماری این پژوهش نامداران رسانه های اجتماعی می باشد. در جدول 

 لیست مصاحبه شوندگان : 1جدول 

 میزان دنبال کنندگان مشخصات )نامدار( نام ردیف

 صادقیرضا  1
 خواننده 

 

 میلیون 4.2

 میلیون ۳.۸ مجری تلویزیون علیخانیاحسان  2

 میلیون 2 مجری تلویزیون  ضیاءعلی  ۳

 هزار  52۸ روان شناس مشایخی سوگل  4

 میلیون 1.6 خواننده  زندوکیلعلی  5

 هزار 200 مدرس  محتشمی پورحمیدرضا  6

 میلیون 1 بازیگر کرمیاحسان  7

 هزار 100  مدیر فوتبال صادق پوررضا  ۸

 هزار 100 مجری تلویزیون  بوذریرسالت  9

 هزار 150  دانشگاهاستاد  عبدالکریمیبیژن  10

 هزار 250 روحانی  محمدرضا زائری 11

 

زن در این مطالعه شرکت داشتند؛ و معیار انتخاب  1مرد و  10نفر شامل  11همانطور که در جدول بالا مشخص است، در مجموع با 

 هزار نفر به عنوان کف دنبال کننده در نظر گرفته شده است.  100آنان میزان دنبال کنندگان آنان بوده که میزان 

 و مسئله تعریف ( : اول،2009می شود )اسپرس،  مرحله 7 شامل ی داشتن تجربه است کهاین رو یکی از اصول پدیدارشناسی تجرب از

 طریق از که مطالعه پیش اجرای دوم،. است تضادهای نامداران در رسانه های اجتماعی حاضر نوشتار در که تحقیق اساسی هدف تدوین

 چهارم،. است مدرنیته تجربه نظریه که مرجع طرح عنوان به نظریه یک انتخاب سوم،. گرفت انجام نظر نمونه های مورد با عمیق مصاحبه
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های پرداخته شده  نظریه دوم، مرتبه ساخت ایجاد است. پنجم، ناظر به کنش های روزمره که(نظریه اول)اپوخه مرتبه ساختارهای مطالعه

 با دوم مرتبه ساخت کردن مرتبط و علمی ادبیات با شواهد ارتباط هفتم،. ناخواسته اثرات بررسی از سوی دانشمند اجتماعی است. ششم،

 اجتماعی شبکه های در درگیر استنتاجات حاصل از پدیدارشناسی تجارب زیسته مشارکت کنندگان بین ارتباط ایجاد شامل که مرجع طرح

 (1۳۸9)الوانی و بولایی، .شود می آنها نامداری از مجازی

( استفاده شده است که معادل روایی و 1994) 1ی از روش ارزیابی گوبا و لینکولنبرای تامین روایی و پایایی در روش تحقیقی کیف

 5و تایید پذیری4قابلیت اثبات ، ۳، انتقال پذیری2پایایی در تحقیقات کمی است. بدین منظور و بر پایه این روش چهار معیار قابلیت اعتبار

 جهت ارزیابی در نظر گرفته می شود. به منظور افزایش قابلیت اعتبار ، اقدامات ذیل توسط پژوهشگر صورت گرفت:

 د. شاعضای تیم پژوهشی: مولفه ها و مفاهیم توسط اعضای تیم مورد ملاحظه و قرار گرفت و نظرات نهایی استخراج  بازبینی توسط-1

ه ظرات خبرگان حوزه فلسفه، بازاریابی، جامعه شناسی و رسانه های اجتماعی درباره مقولن مرحله ، نبررسی توسط خبرگان: در ای-2

 ها و مفاهیم دریافت شد. 

رد مشورت قرار همچنین از دو خبره دانشگاهی که در پژوهش مشارکت نداشتند برای حصول از انتقال پذیری مقوله ها مستخرج مو

 فایلاین  از  استفاده باجزییات پژوهش و یادداشت برداری ها ثبت و ضبط شد. د اطمینان ،گرفتند. در همه مراحل کار و به منظور ایجا

ند بر پژوهشگر شو های ریزتر پر است با پرسش که ممکن یشدند و خلاءهای شده پس از هر مصاحبه، سؤالات مصاحبه بررسی های ضبط

. )دانایی فرد و نمود ن امر به تقویت پایایی ابزار سنجش کمکاست که همی گرفته شدهکار  نتایج به بعدی بهآشکار شد و در مصاح

 (1۳91همکاران،

 یافته ها

 یایردم از مزامکه  یکرده است. در حال رییو کاربران به شدت تغ یفناور نیرابطه ب ،یاجتماع یگسترده رسانه ها تیتحت محبوب

 حیترج کینوان توان به ع یرا م یرو، پرستش فناور نیدانند. از ا یم یهر مشکل دیبرند، مردم آن را کل یلذت م یتوسعه فناور

که با کمبود  یینجاآمردم از  ،یبرند. در عصر توسعه مداوم فناور یلذت م یفناور لیکرد که مردم از تجربه و تخ فیتعر کیدئولوژیا

واند همه مشکلات را ت یم یمعتقدند که توسعه علم و فناور شهیکنند. آنها هم یم هیتک یبه فناور شیاز پ شیکنند، ب یم یزندگ تیامن

کند بلکه  یم را خوشحال منه تنها مرد یتکنولوژ رایکامل دارند. ز نیاعتماد و تحس یفناور هحل کند. به طور ناخودآگاه، مردم اکنون ب

 .کند یکمک م زین یاز ناامن یبه مقابله با ترس ناش

                                                             
1 Guba &Lincoln 

2 Credibility 

3 Transferability 

4 Consistency 

5 Confirmability 
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 یبرقرار یتوانند از تلفن همراه برا یمردم گره خورده است. مردم م یکاملاً با زندگ یرسانه ا یو بسترها نترنتیرسد ا ینظر م به

 یهابه رسانه زیاوقات فراغت ن یهاتیآنها نشسته باشند. فعال یکلمه روبرو یواقع یاگر به معنا یاستفاده کنند، حت یارتباط با هر کس

 یانجام دهند. هنگام گرسنگ هاو برنامه  1بوکسیرا با دوستان خود از ف نیآنلا یهایباز دتواننیکه مردم م ییجا شوند،یمنتقل م یاجتماع

محصولات  ۳در آمازون دیو هنگام خر شوندمشترک  2نتفلیکسدر  گیحوصلبی هنگام  ،ثبت کنندسفارش برنامه های سفارش غذا در 

یکی از پیامدهای مهم در این زمینه، ظهور الگوهایی است که در بستر رسانه های اجتماعی خلق می شود. دیگر . خود را خریداری کنند

لازم نیست افراد در یک اثر فاخر هنری ایفای نقش کند تا در گستره وسیعی شناخته شوند. امروز یک فرد با تولید محتوای نه چندان فاخر 

شود و پس از گذر زمان تبدیل به نامداری در سطح فضایی غیر از رسانه های اجتماعی شود، در هم می تواند در گستره زیادی شناخته 

 واقع هویت وی از رسانه های اجتماعی قابل تعمیم به تمامی عرصه های مختلف می باشد. 

شود.  یم جادیا یاست که توسط افراد بر اساس عادات، شناخت و رفتار مصرف یاجتماع دهیپد کی ییمصرف گرااز طرف دیگر 

عواطف و  لات،یار، تماو اعمال افراد را از نظر مصرف و اصول، افک کندیم تیهدا یافراد را در زندگ یهاو ارزش یرفتار یالگوها

 جیرا ترو یشتریب غاتیتبل گذرانند،یم یاجتماع یهارا در رسانه یشتریکه مردم زمان ب ییآنجا زحال، ا نی. با اکندیم میاعمال آنها تنظ

تواند  یم نیاشته باشد. ادتواند با انتخاب ها و قضاوت افراد تداخل  یمحصولات م یها هیو منفعت را به دنبال دارد. انواع توص کندیم

 یرمنطقیفعل، مصرف غکنند. علاوه بر مصرف من یم هیکنند بلکه توص یانتخاب نم خود حیبر اساس ترج گریمردم د رایمشکل ساز باشد ز

نوظهور،  ییگراصرفاز فرهنگ م یریگخود، با بهره یبه دست آوردن درآمد تجار یبرا یاجتماع یهارسانه ؛است یگریموضوع د زین

آنها به مصرف را  لیو تما ییگراو شناخت مردم از مصرف دهندیرا به عموم مردم گسترش م ییگرافرهنگ مصرف یهادگاهیدائماً د

شود.  یم یکانشکند و اغلب مرتکب مصرف ت یم رییتغ جیتفکر و شناخت افراد به تدر ،یرفتار نیچن تیهدا تحت . کنندیم تیتقو

تحولات  ییمصرف گرا یگگانیو از خود ب شیدایپ .شود یآنها م یگانگیمنجر به از خود ب تیدر نها یینفوذ متقابل رسانه ها و مصرف گرا

 یارضا یرابشده است. مردم  لیمصرف مردم تبد یاصل یبه محتوا یکرده و اوقات فراغت و سرگرم جادیمردم ا یدر زندگ یبزرگ

 غذا و لباس خالص شروع به مصرف کردند. یبه جا یمعنو

و هم احساس  یعموم تیکه هم شامل احساس قطع ارتباط از شخص گرددشهرت ارائه  انه ازدارشناسیپد یلیتحل در این مطالعه سعی شد

 یخود عموم نیکه ب یشوند که چگونه به تعارض یچالش مواجه م نیا نامداران با ،بدیعتجربه  نیا جهیاست. در نت تیشخص نیارتباط با ا

 یگانگیداشته باشد که با آن احساس ب یعموم یتیممکن است شخص نامدارانسو،  کی. از دهندپاسخ  د،یآ یها به وجود مآن یو خصوص

 نیدهد. در ا یآنها را شکل م یاز تعاملات خصوص یاریها دارد و بسبا آن یکیارتباط نزد زین تیشخص نیا گر،ید یکند، اما از سو یم

 یعموم تی( به طور کامل شخص1) را مدیریت کند؛چالش  نیاست ا نممک نامدار کیکه  میدهیبخش، ما سه راه را مورد بحث قرار م

ما  ی.و خود خصوص عمومی خود نیب یشدن انتقاد ری( درگ۳)  رندیگیخود فاصله م یعموم تی( کاملًا از شخص2)می پذیرد خود را 

را که توسط  یو خصوص یخود عموم نیب کیارتباط نزد رایمشکل ساز هستند ز کردهایرو نیکه دو مورد اول از ا میکن یاستدلال م

شوند. در عوض،  یم یکپارچگی لتیمانع توسعه و حفظ فض ن،یو علاوه بر ا رندیگ یم دهیما برجسته شده است ناد یدارشناختیپد لیتحل

                                                             
1 Facebook 

2 Netflix 

3 Amazon 
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 گریکدیبا  یخلاقانه و انتقاد ملتعا یبرا ییهاراه افتنیو  یو خصوص یخود عموم نیتضاد ب رشیپاسخ به چالش شهرت، پذ نیترمعقول

   است.

 

 : مدل تعارضات نامدار شدن در رسانه های اجتماعی1شکل 

 لف(پذیرش خود عمومیا

است که شکاف  نیاز تجربه شهرت خود اتخاذ کند، ا یاجتناب از تضاد ناش یممکن است در تلاش برا نامدار کیکه  یکردیرو نیاول

 ییکار، هر گونه احساس جدا نی. با انجام ارا بپذیرد خود یکن کند و خود عموم شهیخود را به طور کامل ر یو خصوص یخود عموم نیب

بسیاری از  است که یهمان استراتژ نیرسد ا یهاست. به نظر مآن یعموم تیفقط شخص نامدارو وجه  –رود  یم نیاز ب اطقطع ارتب ای

مستند  کیخود انجام داده است. همانطور که او در  یحرفه ا یزندگ هیاول نیدر سن (فتیسوئیک خواننده آمریکایی ) نامداران نظیر

 ؛رسدیدر ابتدا مطلوب به نظر مرویکرد  نیا (.2020، 1)ویلسون "خواستند باشم یشدم که همه م یبه فرد لیمن تبد"دهد،  یم حیتوض

. بردیم نیرا از ب یگانگیبه طور خودکار هرگونه احساس ب نیجدا از هم و اغلب متضاد را نخواهند داشت، و ا یدو زندگ گرید نامداران

 .ارتباطات تداوم پیدا می کندقطع ارتباط وجود نداشته باشد،  یبرا یزیاگر چ

 نیب کیارتباط نزد رایساز است، زمشکل یاستراتژ نینشان داد، ا یقبل یهاما در بخش یدارشناختیپد لیحال، همانطور که تحل نیابا 

کنند، همانطور که  یم لیها تحماست که مردم به آن یکه مطابق با نقش نامدار. ردیگیم دهیافراد مشهور را ناد یو خصوص یخود عموم

خود را  یزندگ یدهند تا همه جنبه ها یها به مردم اجازه ماست که آن یبدان معن نیکند. ا یعمل ممی نامد   "تین سوء"سارتر آن را 

خود  رخودمختا تیهمچنان عامل نامدار یعموم تیشخص نجا،یدر ا نیستند. یمتفاوت از انتظارات عموم یزیها چکنند، و آن فیتعر

 ینفوذ م «یشخص» یزندگ یاز جنبه ها یاریکند و در بس یراد مشهور را محدود ماف یشخص یکند، انتخاب ها یرا مختل م یخصوص

گرفته  دهیو ناد شودیصرفاً پنهان م تیو فقدان عامل تیاختلال، محدود نیخود بپوشاند، ا یعموم شخصیتخود را در  نامدارکند. اگر 
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 نیاذعان دارند که انامداران خارج شود. خود  نامداراز کنترل  یعموم تیکند و شخص« نیت سوء»شروع به  زیهمه چ که یتا زمان شودیم

تصاحب  یرا تا حد نامدار کی یعموم تیمشخص شد، عموم مردم اغلب شخص قبلدهد. همانطور که در بخش  یجواب نم یاستراتژ

 یمثال، استراتژ یبراد حرکت کند. نامدار کنترلی بر روی این قسمت نخواهد داشت و با توجه به علایق مخاطبین خود بایکه با  کنندیم

 کی ،یکن یم یزندگ دیگران دییتا با یوقت": به قول خودش، رایاو شکست خورد ز یعموم تیشدن به شخص لیتبد یبرا فتیسوئ

 یم تیمستقل خود اهم تیکه افراد مشهور به عامل ییتا آنجا جه،یدر نت (2020، لسونی)و "را خراب کند زیتواند همه چ یبد م موضوع

از خود،  یاز تصاحب افکار عموم یریجلوگ یاز شهرت نامطلوب است. برا یناش یریاز درگ یریجلوگ یبرا یاستراتژ نیاول نیدهند، ا

رفتار کنند. با انجام  هاآن "یخصوص"کاملاً نامرتبط با خود  یزیخود به عنوان چ یعموم تیکنند با شخص یافراد مشهور ممکن است سع

برخورد کنند  یبه گونه ا یجدا کنند و با خود عموم ای میخود را به طور کامل تقس یو عموم یدارند خود خصوص ها قصدکار، آن نیا

است که راکول و  یکردیرو نیا م،یداد حیتوض قبلندارد. همانطور که در بخش  یها دور از چشم عمومآن یبه زندگ یربط چیکه ه

 .کنندیم فیخود توص یفرض «یخصوص» ای «لیاص» ،«یواقع»محافظت از خود  یرا در تلاش برا نامداراناز  یاریبس (.2009) لزیگ

 ب(فاصله از خود عمومی 

 یعموم تیشده توسط شخص جادیای ها تیآنها جدا شود، محدود یعموم تیافراد مشهور به طور کامل از شخص یاگر خود خصوص

 یو کاملاً متفاوت از زندگ آشکار اریبس نامدار کی یکه خود عموم یرسد زمان یآنها ندارد. به نظر م یشدن خود خصوص گانهیبه ب یازین

تواند شامل امتناع افراد مشهور از نشان دادن چهره خود در جمع باشد.  یمموضوع  نیا د،یها باشد، مؤثرتر است. در موارد شدآن یشخص

پوشاند. به طور  یسر خود را م یکاغذ سهیک کبا یخود، اغلب  یواقع تیپنهان کردن هو یبرا ،ییاینوازنده استرال ،1ایبه عنوان مثال، س

شود  یصحنه ظاهر م یکه سرش را پوشانده است رو دیخر سهیک کیتنها با  یرلندیپادکست او تولیدکننده  سندهی، نوبوچکلابمشابه، 

  (2019، 2فرینتا از جهنم شناخته شدن اجتناب کند )

اده است، خود ما نشان د یدارشناختیپد لیمشکل ساز است. اول، همانطور که تحل لیبه دو دل "شکاف" کردیرو نیحال، ا نیبا ا

مجزا  ای زیاو متما یچقدر از خود خصوص نامدار کی یعموم تیکه شخص ستیبا هم دارند. مهم ن یکیارتباط نزد یو خصوص یعموم

در  یگانگیه بکاست  لیدل نیهاست. به همنآ یشخص یاز تجربه زندگ یمشهور است و بخش افرادهمچنان متعلق به  تیشخص نیباشد، ا

که  یافراد مشهور جه،ی. در نتشودیتجربه م یمیطور صمو به آن نامداران ازعنوان هم به یعموم تیشود. شخص یوهله اول احساس م

 یاز تلاش برا یناش یدیامتنها نا نیو ا دانندیکار نم نیبه انجام اخود جدا شوند، خود را قادر  یعموم تیکاملاً از شخص کنندیم یسع

به طور "و ا یعموم تیخود اعتراف کرد، شخص ریدر مصاحبه اخ بوچکلاب. همانطور که دهدیم شیرا افزا یگانگیکاهش احساس ب

 (2019)فرین،  "ستین صیاو قابل تشخ یواقع تیاز شخص یا ندهیفزا

صداقت دور  لتیخود، افراد مشهور ممکن است خود را از توسعه و حفظ فض یعموم تیجدا کردن خود از شخص یدوم، با تلاش برا

کند و به آن تعهدات وفادار  یاست که تعهدات را اعطا م تیبر هو یاست که مبتن یتیموارد، صداقت شامل داشتن شخص یکنند. در برخ
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 نیبا ا (201۳، ۳میلر ;1995، 2.)کالهوناست گرانیدر مقابل د یزیچ یبرا ستادنیصداقت شامل ا گر،ید منظراز ( 197۳، 1)ویلیامزماند. یم

ک یشامل داشتن  یکپارچگیکه معتقد است داشتن  م،یکن یتمرکز م یکپارچگیمفهوم گسترده از  کیاهداف خود، ما بر  یحال، برا

با  یخود، زندگ کپارچهیحساب  نیبر اساس ا( 2017آرکر،  ;2010، 4کاتینگهام ;19۸1.)تیلور، و کامل است کپارچهیخود است که 

 یها و پاسخ ها یطلب اهمختلف خود )به عنوان مثال، اهداف، پروژه ها، خواسته ها، ج یاست که در آن بخش ها یا یصداقت، زندگ

همه اهداف  تیدرک اهم - یروانشناخت تیکل»با  یزندگ نیچن نگهام،ی. به قول کاترندیگ یقرار م کپارچهیکل  کی( با هم در یاحساس

 (.2010) شودیمشخص م «اشیزندگ یدر برنامه کل کیهر  یواقع گاهیمختلف او و جا یهاو خواسته

تر از داشته باشد. جالب یتواند اشکال مختلف یقرار داد که م« تکه تکه شده» یزندگ کیتوان در مقابل  یرا م کپارچهی یزندگ کی

 یزندگ نیچن (2007)5آلاسدایر مک لیترشده رخ دهد.  میتقس یزندگ کی لیتکه تکه شدن ممکن است به دل نیاهداف ما، ا یهمه برا

خاص خود را  یرفتار یهاوهیکه هر کدام هنجارها و ش شودیم میتقس یمختلف یهاکه به بخش کندیم فیتوص یایعنوان زندگرا به

خود به  یکردن زندگ تفکیکشود.  یم تفکیک یاز شخص یشرکت ،یاز عموم یخصوص یکار از اوقات فراغت، زندگ نیدارند. بنابرا

 یزندگ کیاست که چگونه  نینمونه ا کیممکن است،  نامدار کیکه  یکاملاً مشخص شده، به روش یو خصوص یعموم یخودها

  (.1960، 6)استورنداشته باشد یکپارچگیممکن است تکه تکه شود و 

 ج(درگیر شدن انتقادی بین خود عمومی و خود خصوصی 

خود  کیه فقدان منجر ب ای به درستی عمل نمی شود ای یعموم تیفاصله گرفتن از شخص ایدر آغوش گرفتن کامل  نکهیتوجه به ا با

و به دنبال  رندیخود را بپذ یعموم تیخود و شخص یشخص تیهو نیدر عوض تنش ب نامدارانکه  شودیم شنهادیشود، پ یم کپارچهی

 یعمل شعبده باز» کیرا به عنوان  یو خود خصوص یعموم ریتصو نیتنش ب (2009) لزیو گ لخلاقانه راکو یریباشند. درگ یگریانجیم

 یروش . بهکنندیم دایود متفاوت خود پخ «یدستکار» یبرا یبه عمد راه نامداران ،یاستراتژ نیاند و با اتخاذ اکرده فیتوص «یوجود

از آن با نوع ارزش خاص  توانیمنجر شود، م یگانگیمخرب از خود ب یهابه شکل تواندیکه تجربه نامتعارف شهرت م یخلاقانه در حال

 خود به طور سازنده و خلاقانه استفاده کرد.

مثال، باربارا  یدهند. برا یپاسخ مشکل  نیبه ا قاًیبه تجربه شهرت خود دق تیاز افراد مشهور وجود دارد که با موفق یادیز ینمونه ها

از  یبه تنش ناش یاز پاسخ یاند و در واقع ممکن است حتمنتفع شده نیاز ا یرومن پولانسک یهالمیکه ف کندیادعا م (19۸2) 7نگیمیل

آلبوم  9عموم و انتشار  دیهجده سال در معرض د باًیپس از تقر ب،یترت نیشده باشند. به هم دیاو تول یو خصوص یعموم تیهو میتقس
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حرکت به  نی. اکندیخود را منتشر م یقبل یهااز آلبوم یاضبط شده یهااعلام کرد که نسخه 1996در سال  فتیسو لوریت ،ییویاستود

 اظهار کرده( 2021) 1نسنتیو سیحال، همانطور که آل نیانجام شد. با ا فتیمطالب ضبط شده سوئ قبر سر حقو تیاختلاف مالک لیدل

 فتیکه سوئ یکند. او با ضبط مجدد مطالب پافشاریخود  یفراهم کرده است تا بر وجهه عموم فتیسوئ یرا برا یاست، ضبط مجدد فرصت

 کرده است: وبرور تیخلق کرده بود، طرفداران خود را با دو واقع یدر نوجوان

شده است و در  ریاو پ نکهیشود و دوم ا یم ییالااو ک یعموم ریاست که تصو یروش ریتحت تأث قاًیاو عم یشخص یزندگ نکهیا اول

 یبه طور انتقاد فتیسوئ ب،یترت نی(. به ا 2021،  نسنتیکند )و رییتغ دیبا زیکه از آن وجود دارد ن یاو و انتظارات یعموم تیشخص جهینت

و آن  کندیتعامل م (2021، 2)لیخود  یعموم ریتر از تصوجوان یاو با نسخه شودیم ریخود درگ یعموم تیخصمختلف ش یهابا نسخه

 .دهدیقرار م یرا مورد بررس

 یدر طول زندگ یمثال، بوو یاست. برا یمختلف در مراحل مختلف شغل یهاتیشخص رشیتنش، پذ نیکشف ا یهااز راه گرید یکی

، مرد روح. همانطور که  نیاستارداست، علاءالد یگیاست، از جمله سرگرد تام، ز رفتهیرا پذ یمختلف یعموم یهاتیخود شخص یاحرفه

خود استفاده  یعموم ریکشف نحوه ارتباط افراد مشهور با تصو یبرا هاتیشخص نیاز ا یبوو کند،یاستدلال م (2006) ۳ونسونیستا کین

 تواندیم شود،یم یفرد ناش یو عموم یخود خصوص نیب یمیکه از رابطه صم یبیو توجه به تنش عج صیبا تشخ نامدارانکرده است. 

ها مثال نیرا دارد. همانطور که ا یو توانمند تیخلاق لیکند که پتانس لیتبد یابود، به رابطه کنندهگانهیرابطه ب کی یآنچه را که زمان

که افراد مشهور فقط درباره شهرت خود  ستیمعنا ن نیلزوماً به ا یو خصوص یخود عموم نیشدن خلاقانه با تنش ب ریدرگ دهند،ینشان م

بگذارد، بدون  ریکنند تأث یکه خلق م یشود تا بر آثار یم ریبا تجربه شهرت خود درگ یادبه طور انتق نامداران. درعوض، کنندیکار م

 رد کند. ای لیخود را تبد یعموم تیشخص نکهیا

خود  کیغام از صداقت مطابقت دارد که امکان اد یحیبا توض یها به خوبآن یعموم تیبا شخص نامدار کیروش درک رابطه  نیا

ست. به گفته لوگونس شده ا جادیلوگونس ا ایدر پاسخ به کار مار یکپارچگیگزارش جامع تر از  نیکند. ا یبدون متحد شدن را فراهم م

 خود را متحد کند. تیاو وجود نداشت که هو یبرا یراه چینوشتن بود، ه الکه او در ح یدر زمان (،1990)

دو خود  نیکه ا ینداشته باشد تا زما یکپارچگیتواند  یموجود متکثر م کیندارد.  یفرهنگ تیهو کیبه جذب همه در  یازین جامعه

 دیفراد مشهور باچگونه ا نکهیدرک ا یبرا یدیراه مف کردیرو نی. امنجر نشود یگرید فیبه تضع چکدامیگفتگو کنند و ه گریکدیبا 

چندگانه خود  تیوهدو بخش مختلف از  نیبه طور همزمان ا نامدار. کندیخود باشند، فراهم م یخصوص و یخود عموم نیب یگریانجیم

 شنهادیپ گرید یه در جاهاککند. همانطور  یم دایاز آن پ یآن دو و پاسخ به تنش ناش یتعامل انتقاد یرا برا ییکند و راه ها یرا حفظ م

موفق آن را توسعه  امدارن کیاست که  ییهااز مهارت یکیروش خلاقانه  نیخود به ا یمومع ریتصو تیریساختن و مد ییتوانا م،یاکرده

 (2022،  آرکر)راب و  کندیم انیب ییبالا اریداده و تا سطح بس
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و ابژه مطابقت دارد، سوژه  نیاز رابطه ب یمرلوپونت یدارشناختیاست که با شرح پد یکردیبه تجربه شهرت، رونسبت  کردیرو نیا

 ای م،یمستقل باش تیسوژه با عامل کیوجود ندارد که ما فقط  یلحظه ا چیاست که ه یمدع یهمانطور که در بخش بحث شد. مرلوپونت

 تیدو بخش از هو نیو ا میشود. در عوض، ما همزمان سوژه و ابژه هست یگران تصاحب شده و به آن نگاه میکه توسط د میباش یئیفقط ش

کند، نشان داده  یکه دست راست بدن با دست چپ لمس م یاز لحظه ا یمرلوپونت فیرا توص نی. امیداریخود را در کنار هم نگه م

و  شودیزمان لمس مبدن هم -که در حال لمس کردن است  شوندیم یاسوژهو  یلمس ءیبه ش لیها تبدلحظه، دست نیشده است. در ا

دو دست با  یدو وجود ندارد. وقت نیا نیب یتنش ایتفاوت  چیکه ه ستیبدان معنا ن نیحال، ا نیبا ا . (196۸)مرلو پونتی، شودیهم لمس م

با ابژه پیدا می  یش ایسوژه  یا بالعکس این همان نسبتی است که ،شود یلمس متوسط دست چپ کنند، دست راست  یهم برخورد م

شود که آنها هرگز نتوانند به  یم نیدو تجربه وجود دارد که منجر به ا نیا نیب یمن هم سوژه و هم ابژه هستم، تنش نکهیبا وجود اکند. 

بلکه لحظه  ست،ین یتنش منف نیا یمرلوپونت یبرا (196۸قرار دهند ) گریکدی یخودشان را بر رو ایداشته باشند  یطور کامل همپوشان

 است. تیتعامل و فعال لیکه مملو از پتانس یکند، لحظه ا یسوژه و ابژه را برجسته م نیبگذار 

 یو زندگ یعموم ریتصو نیبه تضاد ب نامداردرک پاسخ  یتوان برا یسوژه و ابژه را م نیحال منقطع ب نیو در ع کینزد ییشناسا نیا

 یو خصوص یخود عموم نیب کیبه اشتباه ارتباط نزد ،یعموم تیرد کامل شخص ای رفتنیپذ یخود گسترش داد. تلاش برا یخصوص

که  ستیمعنا ن نیبه ا نیدو وجود ندارد، و همچن نیا نیب یتنش ایتفاوت  چیکه ه ستیبدان معنا ن نیکند. ا یافراد مشهور را کمرنگ م

است که  نیحال، آنچه مستلزم آن است ا نیکند. با ا یبه شدت همذات پندار« خود»از آن  یکیبا  ینیتواند در هر زمان مع ینم نامدار

به طور  نامدار کیتنش است که  نیدو پر شده است. در پاسخ به ا نیا نیب تعامل لیبا پتانس یو خصوص یخود عموم نیشکاف و تنش ب

افراد  ب،یترت نیشود. به ا یم ریشده باشد، درگ میرسد تکه تکه و تقس یخود که ممکن است به نظر م یاز زندگ ییبا جنبه ها یانتقاد

از تجربه شهرت خود  یاز افراد مشهور به عنوان بخش یاریکه بس یگانگیو ب یگانگیتوانند از احساسات مخرب ب یمشهور به طور بالقوه م

 دهند، اجتناب کنند. یگزارش م

 بحث و نتیجه گیری 

طرف، افراد مشهور  کیکند. از  یم جادیا یکنند چالش یم یزندگ یکه در انظار عموم یکسان یاست و برا بیبودن عج نامدار تجربه

و عدم  یگانگیشده است که منجر به احساس قطع ارتباط، ب میتقس یعموم تیشخص کیو  یخود خصوص کی نیکنند که بیاحساس م

به  تیدهند و نحوه نفوذ آن شخص یم حیتوض زیخود را ن یعموم تیاحساس ارتباط با شخص نامدارانوجود،  نیشود. با ا یکنترل م

استدلال که  نیبا ا م،یکرد لیتحل یسارتر و مرلوپونت یدارشناسیبر پد هیتنش را با تک نیدهند. ا یآنها را گزارش م یخصوص یزندگ

است  بیتجربه غر کی نی. ادیآیافراد مشهور به وجود م یو عموم یخود خصوص نیب تناقضارتباط م لیبه دل یگانگیتجربه از خود ب

. ما استدلال در جریان است «هامتعلق به آن یبیطور عجبه»و  «یگریدبا  مانهیبه طور صم» میان نامدار کی یعموم تیکه در آن شخص

که از  یو خلاقانه با تنش یانتقاد دیاز آن استقبال کنند، بلکه با ایخود را رد  یعموم تیبه طور کامل شخص دینبا نامدارانکه  میاکرده

 یراه برا نیقابل قبول تر یتعامل انتقاد یاستراتژ نیشوند. اگرچه ا ریدرگ شود،یم یآنها ناش یو خصوص یعموم یزندگ نیتفاوت ب

 یو خود خصوص یعموم ریتصو نیبتواند ب نامدار کی نکهیا یروبرو است. اولاً، برا یپاسخ به چالش شهرت است، اما با دو چالش عمل
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است که مردم  یمعن نیبه ا نیوجود داشته باشد. ا یوجود خود خصوص یبرا ییفضا دیکند، در وهله اول با یگریانجیو م یخود دستکار

  (1۳9۸)اجتهادی و کشافی نیا، خود حرکت کنند. یشخص یافراد مشهور بگذارند تا بدون دخالت در زندگ یرا برا ییفضا دیبا

اجازه دهند  دیکنند، عموم با تیه هداخود را خلاقان یو خصوص یخود عموم نیآزادانه بتوانند تنش ب نامداران نکهیا یدوم، برا

 یبا اعلام عموم راًیاخ فتی. به عنوان مثال، سوئستندیآماده ن نهیزم نیدر ا شهیکند. عموم مردم هم رییافراد مشهور تغ یعموم تیشخص

 گریها و درسانه یاز سو یمنف یهاپاسخ اش،یاسیس یهاتیدر واکنش به فعال فتیخود، خبرساز شد. سوئ یاسیس یها دگاهید

،  لسونیشکل اعلام کند )و نیرا به ا اشیکه نظرات شخص ستیاو ن یادعا کردند که جا یکرد و برخ افتیدر یعموم یهاتیشخص

 تیهدا یبا چالش عمل دیافراد مشهور با ،یخصوص یو زندگ یعموم ریتصو نیب یتقاداجازه دادن به تعامل ان یبرا ب،یترت نیبه ا (2020

 مزیو همانطور که ج ستیآسان ن یلیخموضوع  نیخود مواجه شوند. ا رییدر حال تغ یعموم یها تیمخاطبان خود به شخص یپاسخ ها

حرکت  یو ب اندازدیبه دام ب دیکنیم یکه باز ینقشدارد شما را در  لیتما ایدن»نقش در جمع خطرناک است:  یفایاستدلال کرد، ا نیبالدو

رسد و خود آنطور  یخود آنطور که به نظر م نیب ارانهیحفظ فاصله هوش -سخت است  اریبس شهیدر واقع، هم - ستیآسان ن شهیکند. و هم

هستند دشوار است،  بینزیر ذره یهاگروه زا یکه بخش یافراد مشهور یبرا ژهیوبه یچالش عمل نی(. ا 199۸، 1نی)بالدو« که واقعاً هست.

. همانطور که محقق مطالعات رسانه شوندیروبرو م یشتریشده ، با مقاومت ب رفتهیپذ یهنجارهاخارج شدن از  یدر صورت تلاش برا رایز

 یو طبقات یتیکننده تعصبات جنس کسمردم نسبت به افراد مشهور اغلب منع یمنف یکند، نگرش هایاشاره م(2010) امسونیلیو یلیم یا

 گذارد،یم ریتأث یمنف یهاپاسخ نیمتمرکز است که بر ا یو طبقات یتیتعصبات جنس یبر رو امسونیلیکه گزارش و یدر حال است.

و  ینژاد، ناتوان هیتعصبات عل یمانند برخ کنند،یم نعکسرا م زیآمضیتبع یهانگرش نیوجود دارد که اغلب ا زین یگرید یهایریسوگ

 (2019، ۳فلوود ;201۸، 2.)سوبانددهد یم شیرا که افراد مشهور با آن روبرو هستند افزا ییها ضیها اغلب تبع یریسوگ نیا یسن. تلاق

شوند. نقش  یآن گروه در نظر گرفته م ندگانیبه عنوان نما اغلبهستند  ی زیر ذره بینگروه ها یکه اعضا یافراد مشهور ن،یعلاوه بر ا

 4. همانطور که گرانت فارددیریکرد، در نظر بگ یباز سبالیبرتر ب گیتبار که در ل ییقایآفر ییکایآمر نیاول نسون،یراب یرا جک ندهینما

 یجمع تیآن هو ندهیرفتار او به عنوان نما جهیو در نت دادند نسونیرا به راب« نژاد خود یبرا یانجام کار»مردم نقش  کند،یادعا م( 201۸)

 یاز سو یهر شکست رایز سازد،یاو م یو هم خصوص یهم از نظر خود عموم نسون،یبر رفتار راب یلیتحم تیمحدود کی نیشد. ا یابیارز

 یگروه ندهینما نامدار کی یعموم تیشخص یوقت جه،ی. در نتشودیم یتلق یتبار به طور کل ییقایآفر یهاییکایعنوان شکست آمراو به

که  یتیمسئول لیبه دل یو خود خصوص تیآن شخص نیکاوش در تنش ب یهافرصت شود،یخاص در نظر گرفته م تیهو کیاز افراد با 

 (1۳99)اسلامی و همکاران، .شودیمحدود م شودیعموم به شخص اعطا م

 نیتنش ب کنندهگانهیو ب یمنف راتیکاهش تأث یکند. برا یرا روشن م نامداران یرو شیپ زیچالش متما یدارشناختیپد لیتحل نیا

رد کنند.  ای رندیخود را به طور کامل بپذ یعموم ریمجبور هستند که تصو نامداران رسدیبه نظر م ،یخصوص یو زندگ یعموم تیشخص

 لتیدهند و به طور بالقوه مانع توسعه فض یتجربه مشهور بودن را نشان نم قیتا آنجا مشکل ساز هستند که به طور دقابتدایی  کردیهر دو رو
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تعامل خلاقانه  یبرا ییهاراه افتنی ،یو خصوص یخود عموم نیتضاد ب شریتنش، پذ یبرا کردیرو نیزتریآملتیشوند. فض یصداقت م

خود  نیروابط مبهم ب ریکه همه ما تحت تأث یروزافزون شهرت و روش یریاست. با برجسته کردن فراگ گریکدیدو خود با  نیا یو انتقاد

استدلال  (2019) 1همانطور که شارون مارکوساهمیت تحلیل رفتارهای نامداران بیشتر می شود.  م،یریگ یخود قرار م یو خصوص یعموم

 ن،یساخت مشترک از مردم، رسانه ها و خود افراد مشهور در نظر گرفته شود. علاوه بر ا کیبه عنوان  دیبا نامدار تیکند، شخص یم

مثال،  ی. برااستگزارش شده  یمقابله ضرور سمیمکان کیه عنوان افراد مشهور ب یتوسط برخ زین یو عموم یخود خصوص نیب میتقس

ها معمولاً احساس آن یهایکه آزمودن افتندیدر (2009)2 لزیگ دیویدونا راکول و د ،ییکایآمر نامدارپانزده  یبر رو یفیمطالعه ک کیدر 

 کیعمداً  نامداراناز  یاست. برخ یشهرت ضرور یاحساس یمقابله با فشارها یبرا یو خصوص یخود عموم نیب میکه تقس کردندیم

دهند تا خود  یخود، تنها به مردم اجازه م «واقعی» ای «لیاص»عقب نگه داشتن خود  یبرا یکنند تا راه یم جادیا زیمتما یعموم تیصشخ

 (.2009، لزی)راکول و گ بشناسندرا  وی «۳یگرید» ای« مشهور»

 نیب یرعادیابطه غر کیاز آن است که شامل  یناش یگانگیبودن و ب نامدارتجربه متناقض  لیو تحل هیبر تجز مطالعه نیتمرکز در ا

 یارفاً نسخهص نامداری بیو غر بیتجربه عج نینکته مهم است که ا نیحال، توجه به ا نیاست. با ا یو خود خصوص یعموم تیشخص

. در میشویبا آن مواجه م دهند،یو به ما پاسخ م کنندیدرک م را ما گرانیکه د یروش یما هنگام بررس مهاست که ه یااز تجربه یافراط

 «تین سوء» لیالقوه به دلبو به طور  میطرف مقابل هست زیآمتینیکه همه ما در معرض نگاه ع میسارتر را مورد بحث قرار داد یبخش ادعا

سوژه ادراک  کیعنوان  خود به نیرا از رابطه ب یمرلوپونتما شرح  . به طور مشابه،ستین نامداریمنحصر به تجربه  نیا و میکنیعمل م

امر توسط افراد  نیا - میداد حیکند توض دایپ تینیتصاحب و ع گرانیتواند توسط د یابژه درک شده که م کیکننده و به عنوان 

 تیشخص نیکه در آن شکاف ب ییهاشرو تیعنوان تقواز نظر درجه متفاوت است تا نوع، به نامدارانشود. تجربه  یتجربه م زین رمشهوریغ

 (2021)کیامرثی و همکاران، شود. یگانگیبرود و منجر به احساس ب شیممکن است اشتباه پ یو خود خصوص یعموم

افراد مشهور و  یرا برا یترگسترده یهاو فرصت شودیبرجسته م شتریب یاجتماع یهاو رسانه نترنتیظهور ا لیشکاف به دل نیا

 نیا (2012، 4.)رودوگنوپخش کنند یترمخاطبان گسترده یکنند و آن را برا شیخود را آزما یعموم ریتا تصو کندیفراهم م رمشهوریغ

شهرت پس از روی کار آمدن رسانه های اجتماعی کند.  لیکه همه ما را به افراد مشهور تبد کندیرا فراهم م یبستر یآورفن یهاشرفتیپ

 یم ریروزمره فراگ یدر زندگ شیاز پ شیاست که ب یا دهیبلکه پد ست،ین و به عبارتی دقیق تر استثنایی خاص و ویژهتجربه  کی گرید

ها ارتباط و با آن میکنیم جادیرا ا خود یعموم یهاتیچگونه شخص میما مهم است که بپرس یبرا یاندهیاکنون به طور فزا جه،یشود. در نت

با  ( 1۳91برخورد کنیم.)علیپور درویشی،  موضوع نیاز ا یناش یگانگیقطع ارتباط و از خود ب یرعادیو با تجربه بالقوه غ میکنیبرقرار م

که در ادبیات بازاریابی به  فرد یعموم ریرد تصو ایکامل  رشیبا پذ م،یاارائه کرده مطالعه نیشهرت که در ا یدارشناختیپد نییتوجه به تب

با تصویری که در معرض عموم قرار می گیرد اهمیت ویژه پیدا می کند. بسیاری از  آن برندشخصی می گویند، همسویی تصویر شخصی

افراد که توانستند نزد کاربران تصویر قابل اتکا و ویژه بسازند به دلیل عدم مدیریت شکاف تصویر عمومی و خصوصی لطمات سنگینی 
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 یخصوص یو زندگ یعموم یهاتیشخص نیکه ب یبا تنش ینتقادبه طور ا دیما باخوردند و تصویر آنان نزد مخاطبین رو به افول رفت.  

 یو توانمند تیخلاق لیکه پتانس میکن لیتبد یاباشد به تجربه کنندهگانهیتجربه ب کی تواندیو آنچه را که م میشو ریدرگ شود،یم جادیما ا

 (1۳99)عباسی و جعفری، را دارد.

تواند موجبات  باشـد، همچنین می شهرت و تصویر افراد در سطح رسانه های اجتماعی  مدیریتتواند به عنوان  می نتایج تحقیق حاضـر

را فراهم آورد و نیز زمینه و جامعه شناسی، رفتارشناسی و برندسازی در بستر رسانه های اجتماعی مطالعات مربوط به  گسـترش بسـط و

باشد. با توجه به جدید بودن موضوع نامداران در رسانه های اجتماعی وزه واندیشمندان علاقمند به این ح بســـتر مناســـبی را برای محققان

بازاریابی تبیین شود در همین راستا پیشنهاد می شود که در -در این مطالعه سعی شد معنای نامداری و چالش های آن از نگاه فلسفی

می بررسی گردد. از محدودیت های این پژوهش پژوهش های آتی تحلیل نامداران ایرانی از نگاه شکاف زندگی شخصی و تصویر عمو

می توان به این مورد اشاره کرد که به واسطه جدید بودن موضوع و فقدان مطالعات مشابه ادبیات پژوهش کمی وجود دارد. همچنین با 

حلیل است و قابلیت تعمیم توجه به اینکه این پژوهش بوسیله روش پدیدارشناسی تفسیری انجام شد ، یافته های آن در بستر پژوهش قابل ت

 آن وابسته به زمان و مکان پژوهش انجام شده است. 

 منابع

. مطالعات یفارس  نستاگرامیدر ا یتیمخاطبان فرهنگ سلبر یجامعه شناخت ی(. بررس1۳9۸. )دیوح ا،ین یو کشاف ،یمصطف ،یاجتهاد

 .14۸-11۳(،  20)5 ن،ینو یرسانه ها

 یرسانه ها  آشنا در عصر یها بهیغر ؛یمجاز یها یتی(. سلبر1۳99. )نیفرد خواه،یو عل دهاشم،یس ،یالهه، موسو ،یاسلام 

 .74-45(،  59)16و ارتباطات،  ی. مطالعات فرهنگیاجتماع

 .SID .61-۳۳ (، 19)5 ران،یا تیری. علوم مدینیدر مطالعات کارآفر یدارشناسی(. پد1۳۸9حسن. ) ،ییو بودلا ،یدمهدیس ،یالوان

https://sid.ir/paper/130395/fa 

 .116دیدار، ص مقدمهای بر روشهای تحقیق کیفی و آمیخته، تهران: نشر(، 1۳9۳،)عباس ،بازرگان

 .تهران: نشر صفار مدیریت: رویکرد جامع،  روششناسی پژوهش کیفی در(، 1۳91)حسن، الوانی سید مهدی، آذر عادل فرددانایی

ارتباطی میان فردی،   (، طراحی مدل سایش اجتماعی نیروی انسانی و پیامدهای1۳۸9خائف الهی، احمدعلی ؛ علیپور درویشی، زهرا)

 2، شماره  14پژوهش های مدیریت در ایران ، دوره 

 یها. پژوهشیرانیا  کاربران یک زندگها بر سب یتیسلبر ینستاگرامیا یکنش ها ری(. تاث1۳99. )یعل ،یعاطفه، و جعفر ،یعباس

 .54-۳۳( (، 101 یاپی)پ 1)27)پژوهش و سنجش(،  یارتباط

اساس نظریه داده   ،ارائه مدل برندسازی شخصی مربی کسب وکار بر(1۳96)عزیزی، محمد و بهادری فر، سحر و اخلاصی، امیر

 .بنیاد

https://sid.ir/paper/130395/fa


 

 60 24شماره پیاپی  /زر اندوز و علیپور درویشی /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

)پیمایشی پیرامون   تسهیم دانش گروه های آموزشی دانشگاه آزاد اسلامیارانه مدل عوامل موثر بر (؛ 1۳91علیپور درویشی، زهرا)

 1۳91-10، شماره 4دوره ، دانشگاه تهران  ،؛ فصلنامه مدیریت فناوری اطلاعاتواحد تهران شمال و علوم وتحقیقات (

به مطالعات   روش شناختی(. پدیدارشناسی؛ رویکردی فلسفی، تفسیری و 2014ستار. ) ,الله. صادقیحجتپردنجانی. مرادی

 .72-62 ,(1)2 ,روش شناسی مطالعات دینی .کارآفرینی

 .شخصی برندسازی ،نقش پویایی و فعالیت های اجتماعی در1400مهاجر، سیدمحمد و پیری، آرمان،

 .14-10(:. 9)۳ ،مدیریت مجله فرهنگروایی در تحقیق کیفی، (، 1۳۸4)فقیهی ابوالحسن، علیزاده محسن

Apostolopoulos, Dimitris. (2017) ‘Intentionality, Constitution and Merleau- Ponty’s 

Concept of “The Flesh”’. European Journal of Philosophy. 

Archer, A., A. Cawston, B. Matheson, M. Geuskens. (2020) ‘Celebrity,  Democracy, and 

Epistemic Power’. Perspectives on Politics. 

Archer, A., and B. Matheson. (2019) Honouring and Admiring the Immoral: An  Ethical Guide. 
London: Routledge. 

Archer, A., and B. Matheson. (2021) ‘When Artists Fall: Honoring and  Admiring the 

Immoral’. Journal of the American Philosophical   Association. 

Archer, Alfred. (2017) ‘Integrity and the Value of an Integrated Self’. Journal of  Value Inquiry,  

Ashrafi, N., Neuhaus, V., Vona, F., Peperkorn, N., Shiban, Y., & Voigt-Antons,  J. (2024). 

Effect of external characteristics of a virtual human being  during the use of a computer-

assisted therapy tool. ArXiv,  abs/2403.09544. 

Babasanda, F., Ciobanu, A., Oancea, R., & Tasențe, T. (2024). The relationship  between 

intensity of social media use activity and counterproductive  workplace behaviors. The 

„Black Sea” Journal of Psychology. 

Baldwin, J. (1998) Collected Essays. New York: Library of America. 

Boorstin, D. J. (1962) The Image or What Happened to the American Dream. 

Harmondsworth: Penguin. 

Brando, M., and R. Lindsey. (1994) Brando: Songs My Mother Taught Me.  London: 

Century. 

Braudy, L. (1986) The Frenzy of Renown: A History of Fame. Oxford: Oxford   University 

Press. 

Burwood, Stephen. (2020) ‘Re-engaging Scarry: Dualism and the Ambiguity of  the Body as 

Me’. Unpublished manuscript. 

Calhoun, Cheshire. (1995) ‘Standing for Something,’ Journal of Philosophy,

Communication,  

Cottingham, John. (2010) ‘Integrity and Fragmentation’. Journal of Applied   Philosophy,  

Daly, Anya. (2016) ‘Does the Reversibility Thesis Deliver all that Merleau- Ponty Claims 

It Can?’ European Journal of Philosophy,  

Davion, Victoria. (1991) ‘Integrity and Radical Change’. In Claudia Card (ed.),  Feminist 

Ethics (Lawrence: University Press of Kansas),  

Dingemans, A.E., Veldhuis, J., & Lähde, I. (2023). Motives for using social networking sites: a 

uses & gratifications perspective amongst people with eating disorder symptoms. Journal of 

Eating Disorders, 11. 



 

 61 24شماره پیاپی  /زر اندوز و علیپور درویشی /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

Dusek, Val (2006). Philosophy of Technology: An Introduction. Malden &  Oxford: 

Blackwell Publishing. 

Dyer, Richard. (1979) Stars: Heavenly Bodies. New York: St Martin’s Press. 

Easton Ellis, Bret. (2019) White. New York: Penguin. 

Faithfull, Marianne. (1994) Faithfull. London: Little, Brown & Company. 

Farred, Grant. (2018) The Burden of Over-representation. Philadelphia: Temple  University 

Press. 

Feldman, D. Simon, and Adam Hazlett. (2013) ‘What’s Bad About Bad Faith?’.  European 

Journal of Philosophy,  

Ferrara, E., Varol, O., Davis, C., Menczer, F., & Flammini, A. (2016). The rise of  social bots. 

Communications of the ACM, 59(7), 96-104. 

Flood, Michelle. (2019) ‘Intersectionality and Celebrity Culture’. Women’s  Studies in 

Freud, Sigmund. (2003) The Uncanny. Translated by David McLintock.  London: Penguin 

Books. 

Freyne, Patrick. (2019) Blindboy: Being Recognised is Absolute Hell. The Irish  Times. 
Accessed February https://www.irishtimes.com/culture/tv-radio-  web/blindboy-

beingrecognisable- 

Friedman, L. M. (1999) The Horizontal Society. New Haven, CT: Yale University  Press. 

Friggeri, A., Adamic, L., Eckles, D., & Cheng, J. (2014, May). Rumor cascades.  In proceedings 

of the international AAAI conference on web and social  media (Vol. 8, No. 1, pp. 101-110). 

Ghosh, S., Viswanath, B., Kooti, F., Sharma, N. K., Korlam, G., Benevenuto, F.,  & Gummadi, 

K. P. (2012, April). Understanding and combating link  farming in the twitter social network. 

In Proceedings of the 21st  international conference on World Wide Web (pp. 61-70). 

Giles, D. (2000) Illusions of Immortality: A Psychology of Fame and Celebrity.  London: 

Macmillan International Higher Education. 

Giorgi, A. & Giorgi, B. (2008). Phenomenology; In Qualitative Psychology: A  Practical 

Guide to Research Methods; edited by Jonathan A. Smith,  London & Los Angles: Sage 

Guba, E., & Lincoln, Y. (1989). Fourth generation evaluation. Newbury Park, CA:   Sage. 

Howe, Leslie A. (2020) ‘Bad Faith, Bad Behaviour, and Role Models’. Journal of  Applied 
Philosophy, .is-absolute-hell. 

Kiamarsi, Esmaeil, Saeed nia, Hamidreza, Alipour darvishi, Zahra(2021), The  Effect of 

Advertising on Expectations and Perception of the Brand with  Emphasis on the Mediating 

Role of Customer Experience Management  in the Insurance Industry, Journal of System 

Management (JSM), Vol. 7,  No. 4, (28) 2021, pp. 183-204 

Langdridge, Darren (2007). Phenomenological Psychology: Theory, Research  and Method. 

Harlow: The Open University. 

https://www.irishtimes.com/culture/tv-radio-


 

 62 24شماره پیاپی  /زر اندوز و علیپور درویشی /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

Li, Shirley (2021) Taylor SwiftMisses the Old Taylor Swift, too. The Atlantic.  Accessed 

February. https://www.theatlantic.com/culture/archive/taylor- swift-love-story- 

rerecording/. 

Lilti, Antoine. (2017) The Invention of Celebrity. Cambridge: Polity Press. 

Lugones, María. (1990) ‘Review: Hispaneando y Lesbiando: On Sarah  Hoagland’s “Lesbian 
Ethics”’. Hypatia. 

MacIntyre, A. (2007) After Virtue. ded. Notre Dame: University of Notre Dame  Press. 

Mader, L., Müller, K.W., Wölfling, K., Beutel, M.E., & Scherer, L. (2023). Is  (Disordered) 

Social Networking Sites Usage a Risk Factor for  Dysfunctional Eating and Exercise 

Behavior? International Journal of  Environmental Research and Public Health, 20. 

Majid, N.C., & Azeharie, S.S. (2023). Strategi Komunikasi Pemilik Kucing  Selebriti 

dalam Membangun Personal Branding. Kiwari. 

Mandira, I.M., & Yulia Carey, K.D. (2023). Personal Branding di Media Sosial  Tiktok. MBIA. 

Marcus, S. (2019) The Drama of Celebrity. Princeton, NJ: Princeton University  Press. 

Marshall, P. David. (1997) Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture.  London: 
University of Minnesota Press. 

McNamara, K. (2015) Paparazzi: Media Practices and Celebrity Culture. Wiley  & Sons. 

Merleau-Ponty, Maurice. (1968) The Visible and the Invisible. Northwestern  University 

Press. 

Miller, C. (2013) ’Integrity’. Blackwell International Encyclopedia of Ethics.   (Oxford: 

Blackwell Publishing). 

Morrison, Joanna. (2014) ‘Dorian’s “Look”: Jean-Paul Sartre and the Divided  Celebrity’. 

Celebrity Studies. 

O’Neil, Lorenna. (2014) ‘Watch Beyonce’s Short Film About Feminism, Fame   and Family’. 

Hollywood Reporter. Accessed  February.Phenomenological Psychology. 

Phillips, D. Z. (1981) ‘Bad Faith and Sartre’s Waiter’. Philosophy. 

Pietkiewicz, Igor & Smith, Jonathan A. (2012). A practical guide to using  nterpretative 

Phenomenological Analysis in qualitative research psychology. Psychological  Journal,18(2), 

361-369. 

Rasmussen, T. (2014) Internet and the Political Public Sphere, Sociology Compass, 8, pages 1315– 

1329. doi: 10.1111/soc4.12228. 

Robb, Catherine M., and Alfred Archer. (2020) ‘Talent, Skill, and Celebrity’.  Ethical 

Perspectives, 

https://www.theatlantic.com/culture/archive/taylor-%09swift-love-story-%20rerecording/
https://www.theatlantic.com/culture/archive/taylor-%09swift-love-story-%20rerecording/
https://doi.org/10.1111/soc4.12228


 

 63 24شماره پیاپی  /زر اندوز و علیپور درویشی /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

Rockwell, D., and D. C. Giles. (2009) ‘Being a Celebrity: A Phenomenology of  Fame’. Journal 

of 

Rodogno, R. (2012) ‘Personal Identity Online’. Philosophy & Technology. 

Roger D. Masters, and Christopher Kelly. (Hanover, NH: University Press of New 

England. 

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

Rousseau, J. J. (1990) Rousseau, Judge of Jean-Jacques: Dialogues. Translated by  Judith R. 

Bush, 

Rousseau, J. J. (1995) The Confessions and Correspondence, Including the Letters  to 

Malesherbes. Vol. of The Collected Writings of Rousseau. Translated  by Christopher Kelly. 

Hanover, NH: University Press of New England. 

Santoni, Richard E. (1995) Bad Faith, Good Faith, and Authenticity in Sartre’s  Early 

Philosophy. Philadelphia: Temple University Press. 

Sartre, Jean-Paul. (1958) Being and Nothingness. Translated by Sarah Richmond.  London: 
Methuen. 

Seidman, G. (2013). Self-presentation and belonging on Facebook: How  personality influences 

social media use and motivations. Personality and  Individual Differences, 54(3), 402–

407.  https://doi.org/10.1016/j.paid.2012.10.009 

Sobande, Francesca. (2018) ‘Intersectional Digital Dynamics and Profiled Black  Celebrities’. In 

Spark, Muriel. (1968) The Public Image. Edinburgh: Polygon. 

Spurgin, Earl. (2012) ‘Hey, How Did I Become a Role Model? Privacy and the  Extent of 

Role-Model Obligations’. Journal of Applied Philosophy. 

Stevenson, Leslie. (1983) ‘Sartre on Bad Faith’. Philosophy. 

Stevenson, Nick. (2006) David Bowie: Fame, Sound and Vision. Cambridge:  Polity Press. 

Storr, Anthony. (1960) The Integrity of the Personality. Oxford: Oxford  University Press. 

Susan Flynn and Antonia Mackay (eds.), Surveillance, Race, Culture (London:  Palgrave 
Macmillan). 

Taylor, Gabriele. (1981) ‘Integrity’. Proceedings of the Aristotelian Society 

Supplementary Volume. 

Taylor, Laurie. (2014) In Confidence: Talking Frankly about Fame. Winchester:  Zero Books. 

Vincent, Alice. (2021) ‘By Re-recording Fearless, Taylor Swift is Giving Us  Something 

Rare: The Sound of a Woman Ageing’. The Telegraph.  Accessed February https:// 
www.telegraph.co.uk/music/artists/re- recording-fearless-taylor-swift-giving-us-

something-rare/. 

https://doi.org/10.1016/j.paid.2012.10.009
http://www.telegraph.co.uk/music/artists/re-
http://www.telegraph.co.uk/music/artists/re-


 

 64 24شماره پیاپی  /زر اندوز و علیپور درویشی /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

Webber, Jonathan. (2011) ‘Bad Faith and the Other’. In JonathanWebber (ed.),  Reading 

Sartre: On Phenomenology and Existentialism (Abingdon:  Routledge), 

Williams, Bernard. (1973) ‘Integrity’. In J. J. C. Smart and Bernard Williams  (eds.), 

Utilitarianism: For and Against (New York: Cambridge), 

Williamson, M. (2010) ‘Female Celebrities and the Media: The Gendered  Denigration of the 
“Ordinary” Celebrity’. Celebrity Studies. 

Wilson, L. (2020) Miss Americana. Netflix. [Video file]. 

Wojnar, d., & Swanson, K, M. (2007). Phenomenology: an exploration. Journal  of holistic 
nursing. 25 (3), P.p: 172-180. 

Zaner, R. M. (1981) The Context of Self. Athens, OH: Ohio University Press. 


