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 چکیده

ابزار  کیشدن به  لیدر حال تبد یاندهیروزها بطور فزا نیاست و ا یافزار رسانه اجتماعنرم کی نستاگرامیا

 یدئوهایها و وکه عکس دهدیامکان را به کاربران خود م نیا یشبکه اجتماع نیباشد. ایپرطرفدار م یارتباط

 نيکنند. کاربران همچن یهمرسان کريو فل امبلرت تر،یيتو بوک،سيمانند ف یاجتماع یهاشبکه گریخود را در د

شبکه و  نیا ادیز تيبوبامکانات باعث مح نیاستفاده کنند. ا رشانیتصاو یبرا تاليجید یلترهاياز ف توانندیم

پست  12 یبا بررس یمطالعه مورد نیسودمند شده است. در ا یکاربران بعنوان ابزار تجار یانتخاب آن از سو

-چارچوب یتئور قیشرکت از طر نیا یتلاش شده تا به درک برندساز نيدانک یهادونات نستاگرامیاز اکانت ا
شان محصولات ریها و تصاومشخص شد که آنها از نام برند، لوگو، رنگ قيتحق نیپرداخته شود. براساس ا یساز

 یتصور که برندشان مشتر نیا جادیشرکت در ا نیاز برند خود داشته باشند. اما ا یارائه قو کیبرند تا یبهره م

شان طرفداران انگریکه نما ییوهایدیو ای ریبه ندرت از متن، تصاو رایمحور )فردمحور( است ناتوان بوده است؛ ز

 .اندشامل شود استفاده کرده زيآنها را ن ایباشد 
 

 یریتصو یبرندساز ،یرسانه جمع ،یسازچارچوب یتئور ،یبرندساز نستاگرام،یا واژگان کلیدی:
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 مقدمه

شوند. های اجتماعی بعنوان یک ابزار ارتباطی و تجاری روز به روز پرطرفدارتر میهای اخير رسانهدر طی سال

های اجتماعی بعنوان راهی برای دخيل کردن مصرف کنندگان کسب و کارها در حال شناخت اهميت رسانه

های بازاریابی را علاوه بر تصویر برند هم در سطح شخصی هستند درحاليکه در همين حين قادرند روش آن

هور و شناخته شده در حال سازی کنند. در دنيای تعاملات اجتماعی و ارتباطات، بسياری از برندهای مشپياده

شان از طریق به اشتراک مند کردن مشتریانهای اجتماعی به منظور دستيابی و علاقهاستفاده از رسانه

گذاشتن محتوای کارآمد و عالی هستند. یکی از جدیدترین ابزارهای رسانه اجتماعی که در دسترس برندها 

ان خود اجازه گرفتن و به اشتراک گذاشتن تصاویر و ویدیوها افزار موبایل اینستاگرام است که به کابراست نرم

بطور رسمی آغاز به  2010افزار که در سال این نرم .)Instagram, 2015(دهد را با دنبال کنندگان خود می

توانسته است  2015ميليون کاربر را بدست آورده است و تا ماه آوریل  1فعاليت کرده در اولين ماه فعاليت 

يون کابر فعال بصورت ماهانه داشته باشد. بعنوان یک ابزار رسانه اجتماعی دیداری، اینستاگرام به ميل 300

دهد تا به مشتریان دسترسی داشته باشند و برند خود را تقویت کنند. این تحقيق با کسب و کارها اجازه می

اصر( استفاده شده به منظور تقویت های )عنها و المانهای دانکين، استراتژیبررسی اکانت اینستاگرام دونات

های اجتماعی هایی توسط شرکت در پلتفرم رسانهکند تا اگر چارچوببرند را مشخص کرده و تلاش می

 استفاده شده آن را بيابد.

  

 مروری بر آثار پیشین  -1

سازی، تئوری چارچوبنویسنده، مطالعات مربوط به چهار المان مجزا را مورد بازبينی قرار داده که عبارتند از 

درک  ای است که به منظورزمينهش فراهم آوردن پيشاهای دانکين و هدفبرندسازی، اینستاگرام و دونات

 موضوع این مقاله ضروری است.

 سازیتئوری چارچوب -1-1

دریابد که های دانکين به وسيله اینستاگرام هدف از این مطالعه این بوده است که با بررسی برندسازی دونات

سازی سازی در دستورکار استراتژی رسانه اجتماعی شرکت بوده است یا خير؟ تئوری چارچوبآیا چارچوب

ای اندازهای متفاوتی مورد بررسی قرار داده و بگونهتوان از چشمیک موضوع را می"بر این ایده استوار است که 

چونگ و دراکمن  .)Chong & Druckman, 2007: 103( "ای داردتفسير شود که پيامدهای چندگانه

سازی بخصوصی را فرایندی که به وسيله آن افراد، درباره یک موضوع مفهوم"سازی را تحت عنوان چارچوب

در  ).Ibid, 104(کنند تعریف می "دهندشان را درباره آن موضوع تغيير میدهند یا تفکراتگسترش می
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را برای موضوعات یا رویدادها آن هم از طریق سازماندهی  سازی معانیزمينه ارتباطات، تئوری چارچوب

دهد که ارتباطات جمعی چطور افراد و دنيای این تئوری نشان می. آوردفراهم می "های روزمرهواقعيت"

سازی این است که این تئوری های مهم از تئوری چارچوبدهند. یکی از جنبهاجتماعی را تحت تاثير قرار می

کند های یک پيام دارد زیرا یک ارتباط دهنده است که پيام را سازماندهی میرتباط بين المانای بر ااشاره

)Baran & Davis,1995(ها در مطالعات مربوط به ارتباطات مهم هستند زیرا آنها به محققان . چارچوب

ها همچنين تغييرات پيامای را مقایسه کنند؛ ها را شناسایی و پوشش رسانهکنند تا روند و گرایشکمک می

ها همچنين به ارتباط دهندگان . چارچوب)Chong & Druckman, Ibid(در سراسر رسانه را بيازمایند 

سازی کنند. در حقيقت چارچوبها خودشان را برند میکند تا پی ببرند که از چه راهی شرکتکمک می

های ها خودشان را در رسانهاینکه چطور شرکتشود به های یک پيام که مربوط میای است بين المانرابطه

 کنند.های اجتماعی برند میسنتی و در رسانه

سازی بعنوان یک پایه تئوری برای بسياری از مطالعات که شامل رسانه و تاثيرات رسانه است مورد چارچوب

-حال حاضر بر روی چارچوباند. این نوع از مطالعات در زمينه چگونگی ارائه رویدادهای استفاده قرار گرفته

سازی اخبار مربوط به پذیرش زمينه چارچوب در (،2007سازی تمرکز کرده است. دی فرسه، یوخن و هولی )

های رسانه و واحد پول یورو بعنوان واحد متداول پول اروپا مطالعاتی انجام دادند. با تمرکز بر روی چارچوب

ای رویدادها در کشورهای مختلف ه تغييراتی در پوشش رسانهشنونده، محققان قادر بودند تا تعيين کنند ک

اند تا اینکه به این خبر ها داشتهنگاران بيشتر تمایل به تاکيد کردن بر درگيریوجود داشته است که روزنامه

 چارچوب اقتصادی یا سياسی بدهند.

ی و جایگاه آن در تحقيق سازی انجام گرفته بود برپایه درک خود تئوردیگر تحقيقی که بر روی چارچوب

اش در تحقيقات ارتباطی را مورد بررسی سازی و نقش( تئوری چارچوب2007) ای استوار بود. وی وررسانه

ترین نوع تئوری است که از سال سازی پرطرفدارترین اما چکيدهقرار داد. او دریافت که مطالعات چارچوب

ت درآمده است. با تحقيقات بيشتر او نتيجه گرفت که به وسيله چکيده ارتباطات به فهرس 2005تا  1971

سازی سازی انجام گيرد که به مفهومها و چارچوبتر به منظور تعيين چارچوبباید تلاشی به مراتب واضح

 . )Weaver, 2007(این تئوری کمک کند 

کوچکی مورد بررسی  هایها قرار دارد را به صورت داستانتوانند تغييرات و تنوعی که در پياممحققان می

سازی ها درک کنند. این بدین معنی است که چارچوبقرار داده و موضوع کلی را با بررسی تمامی این داستان

های اجتماعی مورد بررسی قرار گيرد آن هم به وسيله نظارت تواند به منظور مطالعه برندسازی در رسانهمی

توان کل یک برند را درک کرد. مک عی که به این ترتيب میهای اجتماها در رسانهبه تغييرات و تنوع پيام
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 ,McClain(های اجتماعی استفاده کرد سازی به منظور درک برندسازی در رسانه(، از چارچوب2011کالين )

سازی خبر سازی به منظور بررسی و آناليز چارچوب(، با استفاده از تئوری چارچوب2013واسيکه ) .)2011

های مشخصی از حقيقت آن هم به سازی یعنی انتخاب جنبهبه معنای وسيع، چارچوب"در تویيتر نوشت 

 "باشد که بدین وسيله یک تفسير مطلوب بيشتر ترویج پيدا کندمنظور برجسته کردن بيشتر آنها می

)Wasike,2013: 9(که هایی را مورد مطالعه قرار دهند توانند جنبهدهد که محققان می. این ایده نشان می

های روشن و صریح با های اجتماعی تحت عنوان انتخابهای رسانهاند تا در سایتها انتخاب شدهاین جنبه

 گيرند. تفسيری مطلوب ظاهر شوند و به منظور درک برندسازی در اینستاگرام مورد استفاده قرار می

سازی پيام مربوط است، چارچوب سازی که به ایجاد پيام تبليغاتییک مطالعه مرتبط دیگر با تئوری چارچوب

دهد که خودمحوری، نشان می 1. این مدل در نمودار )Tsai,2007: 364(برای مدل ارتباطی برند است 

-کنند چقدر چارچوبدرگير کردن مصرف کننده و دانش محصول تمامی فاکتورهایی هستند که تعيين می

 صد خرید تاثير خواهد گذاشت. سازی یک پيام بر روی نگرش نسبت به یک تبليغ، برند و ق

 

 
 .)MFBC) (Ibid, 365(سازی پيام برای مدل ارتباطی برند ( چارچوب1شکل 

 

سازی مثبت سازی مثبت و منفی. چارچوبتسای دو چارچوب اصلی را برای تبليغات پيشنهاد کرد: چارچوب

شدن از نتایج منفی برند محصول سازی منفی بر روی دور بر نتایج مثبت برند محصول تاکيد دارد و چارچوب

سازی مثبت برای یک برند محصول گوشتی اشاره بر این داد که گوشت تمرکز دارد. بعنوان مثال، چارچوب

کند که این برند محصول سازی منفی در تبليغات بيان میدرصد مواد گوشتی دارد درحاليکه چارچوب 75
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مقابل رقيب  شوند تا دررتيب مصرف کنندگان ترغيب میبه این ت .)Ibid, 365(درصد چربی دارد  25تنها 

 این برند فعال شوند.

 برندسازی  -2-1

باشد. برندسازی نتيجه اش میهدف از برندسازی ایجاد یک ارتباط عاطفی بين یک شرکت و مصرف کنندگان

باشد. در دیگر می ها و مواردهای متفاوت و متعددی از جمله نام برند، لوگو، رنگکنار هم قرار دادن بخش

دهد که در این بازار بطور فزاینده شلوغ خودشان را از یکدیگر متمایز ها اجازه میواقع برندسازی به شرکت

شان و اینکه آنها چطور از ها را با مشتریانهای جدید نحوه برقراری ارتباط شرکتکنند. رشد تکنولوژی

 د.  کنکنند، دستخوش تغيير میبرندسازی استفاده می

گيرند قابل ملاحظه است. تحقيقاتی که بر روی ایجاد یا حفظ برندهای قوی که در دسترس افراد قرار می

های جدیدی را برای بازاریابان در زمينه ایجاد و حفظ برندها مورد بررسی (، چالش2009بعنوان مثال کلر )

رعایت حقوق آن را ارائه داد تا مشخص کند و مطالعه قرار داد. نویسنده یک مدل برند مبتنی بر مشتری با 

توان از طریق ساختارهای دانش و آگاهی مصرف کننده ایجاد و حفظ کرد. این مدل که چطور برندها را می

بر روی مسير عقلانی و عاطفی که مصرف کنندگان ممکن است در زمان ارتباط با برندها طی کنند بحث 

بخش سازنده یک برند است که عبارتند از برجسته  6شامل  2کل کند. مدل هرمی نشان داده شده در شمی

 ).Keller,2009: 143(ها ها، احساسات و واکنشبودن و برتری برند، عملکرد، تصورات نسبت به برند، قضاوت

های سازنده به منظور ایجاد ارتباط بين برند و یک مصرف کننده از هر دو طریق برطبق این مطالعه این بخش

 منطقی و احساسی ضروری هستند.  

 
 ( مدل هرمی برند مبتنی بر مشتری با رعایت حقوق او2شکل 
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های نقش رسانه"اند. در مقاله های اجتماعی بر روی برندسازی پرداختهتحقيقات دیگری نيز به نقش رسانه

-های اجتماعی و ترویج تاثيرات برند، اعتماد و امانتماعی در برندسازی: مطالعه بر روی استفاده از رسانهاجت

های اجتماعی (، از تئوری ترویج بعنوان یک چارچوب کاری برای بررسی اینکه آیا رسانه2011نورث ) "داری

ای بين استفاده از مشخص شد که رابطهبر روی نتایج تبليغات تاثيرگذارند استفاده کرد. براساس این تحقيق 

های اجتماعی و برندسازی وجود دارد. این داری و اعتماد برند، ارتباط بين رسانههای اجتماعی و امانترسانه

  ).North, 2011(مطالعه بر اهميت و ضرورت تحقيقات بيشتر بر روی حضور برندها در اینستاگرام تاکيد دارد 

 یا بصریبرندسازی دیداری  -3-1

افزارهای رسانه اجتماعی پردازید مهم است که جنبه دیداری نرمهنگامی که به مطالعه بر روی اینستاگرام می

-تحصيل کرده شوید: بررسی اجتماعی، دیداری، نشانه"نامه تحت عنوان را نيز بررسی کنيد. در یک پایان

(، از تئوری اجتماعی، دیداری، 2014وینس )بن "شناسی یک اهداف برندسازی با استفاده از اینستاگرام 

 "شناسی به منظور بررسی اهداف اینستاگرام برای بهبود درک اطلاعات دیداری استفاده کردنشانه

)Bevins,2014: 12( اگرچه هدف مطالعه بر روی یک کمپين خاص بازگشت به مدرسه تمرکز کرده بود .

توان های دانکين نيز میه موردی اکانت اینستاگرام دوناتتوان برای مطالعاما چارچوب کاری تحقيق را می

اندازی نظری و علمی که نویسنده این مقاله پذیرفت مدل ساخت برندهای قوی برای سيستم بکار برد. چشم

 نشان داده شده است.  3شناسایی برند آکر بود که بر چهار جنبه متفاوت از برندها تاکيد داشت که در شکل 

 

 
 ).Ibid, 9(( مدل ساخت برندهای قوی آکر 3شکل 
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مشاهده  1اولين المان از هویت برند شناخته شدن آن بعنوان یک محصول است که در اولين ردیف از شکل 

باشد. برند بعنوان یک شود و بيانگر نقش محصول در ایجاد اتحاد و پيوستگی بين برند و مصرف کننده میمی

های سازمانی خودش برای برندسازی دارد تا تاکيد بر سب و کارها بر روی ویژگیسازمان، تاکيد بر تمرکز ک

کند تا مصرف کنندگان اش. همچنين برند بعنوان یک شخص کمک میهای خدمات و محصولاتروی ویژگی

با شخصيت برند مرتبط شوند. آخرین المان در این مدل نمادها هستند که تصوری را در مصرف کننده ایجاد 

 ).Ibid, 10(کنند. ه و همچنين معنای پشت هر برند را مشخص و هدایت میکرد

های دانکين نویسنده از مطالعات به منظور تعيين یک چارچوب کاری برای بررسی تصاویر اینستاگرام دونات

سازند تهيه کرده است. هایی که یک برند دیداری قوی میبرندسازی دیداری کمک گرفته و ليستی از المان

توان به منظور های اجتماعی است میکه دارای چهار عنصر موفقيت در رسانه Hub Spotیک وبلاگ در 

. مهمترین نکته برای )Perkins, 2014( های اجتماعی مورد استفاده قرار گيردتقویت حضور برندها در رسانه

های یکسان چه در لوگو، متون یا اده مداوم از رنگبرندسازی در این مقاله پالت رنگ ثابت بود یعنی استف

 ).Ibid(ای استفاده کنند های رسانهتصاویر. پيشنهاد شده بود که دو تا چهار رنگ را بطور پيوسته در پست

قانون را برای تبليغات موثر ارائه  10(، 2012مقاله دیگری نيز که متعلق به گروه تحقيقات آمریکایی بود )

قانون به شکل  10های اجتماعی به وسيله برندها وجود داشت. این مکان استفاده از آنها در رسانهداده بود که ا

کند؟ آیا های احساسی ابتدایی استفاده میآیا تبليغ از درخواست"سوال بيان شده بودند، سوالاتی همچون 

مادها و تصاویر که مربوط به تبليغ درخواست مطلوب را به بخشی از داستان تبدیل کرد؟ آیا تبليغ از زبان ن

  "کند؟حواس است استفاده می

نکته بازاریابی را به منظور  10ليستی از  Wordstream.comدر سایت  2015پس از آن یک وبلاگ در سال 

ای در بر داشت. اولين نکته های ملموس و قابل مشاهدهایجاد یک برند بر روی اینستاگرام تهيه کرد که جنبه

ای در اطراف یک هشتگ عملی و کاربردی است. هشتگ یک بخش مهمی از اینستاگرام و کار ایجاد جامعه

شان را پيدا کرده و محتوایی دهد تا تصاویر مرتبط با شرکت مورد علاقهبا آن است. هشتگ به کابران اجازه می

عملی تعامل که خود فرد ایجاد کرده است را به وسيله آن هشتگ برچسب زده و ارسال کند. یک هشتگ 

 Da(کند. دومين نکته پيدا کردن زیبایی در نمایش یک برند است تر میبرند با مصرف کنندگانش را آسان

Cunha, 2015.( تواند نقش مهمی را در فرایند دهد میاش را نمایش میراهی که یک برند محصولات

ی اجتماعی سهيم باشد. نهایتا خود هاسازی آن برند در رسانهبرندسازی بازی کند و ممکن است در چارچوب

کند. در وبلاگ خود شرکت، ایسنتاگرام پيشنهاد اینستاگرام هم توصيه به برندسازی تصویری یا دیداری می

بومی برای خلاقيت "ای خلاقانه استفاده کنند و این امر را تحت افزار بگونهکند که کاربرانش از این نرممی
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های مرتبطی با تعطيلات و فصول مختلف را در این خواهد تا عکساش میانکند و از کابرمعرفی می "فصلی

توانند از این ایده برای برندسازی دیداری یا بصری بهره بگيرند افزار بارگذاری کنند. کسب و کارها مینرم

)Instagram for business, 2014.( 

 رسانه اجتماعی/ اینستاگرام -4-1

ای را در اجتماعی بعنوان ابزاری برای کسب و کار و ارتباطات رشد قابل ملاحظههای تحقيقات بر روی رسانه

دهد. تحقيقات زیادی بر این موضوع انجام شده است که یکی از آنها در بخش مطالعات دهه اخير نشان می

تفاده های اجتماعی اسهای اجتماعی در برندسازی: مطالعه بر روی رسانهنقش رسانه"برندسازی، تحت عنوان 

در این مطالعه  ).Bevins, Ibid(در بالا مورد بحث قرار گرفت  "و ترویج تاثيرات برند، اعتماد و وفاداری

های اجتماعی قادرند بر درک برند توسط افراد تاثير بگذارند یا خير؟ نتایج تحقيق بررسی شد که آیا رسانه

وفاداری برند وجود دارد گرچه سن هم در این  های اجتماعی وای بين استفاده از رسانهنشان داد که رابطه

های اجتماعی های این تحقيق که مربوط به برندسازی رسانهکند. در حقيقت، یافتهميان نقشی را بازی می

 های اجتماعی و برندسازی وجود دارد. دهد که پيوندی بين استفاده از  رسانهاست نشان می

های اجتماعی وجود دارد تحقيق بر روی اینستاگرام هنوز سانهدر حاليکه تحقيقات زیادی درباره خود ر

اند موضوعی جدید است. تعدادی از تحقيقات بر روی اینستاگرام بعنوان ابزار رسانه اجتماعی تمرکز کرده

ای اجتماعی تواند بعنوان ابزاری در بازاریابی شبکهچگونه اینستاگرام می"ای که تحت عنوان همچون مقاله

توان برای ترویج برندها و حفظ روابط با هایی که از اینستاگرام می، که در آن راه"تفاده قرار بگيردمورد اس

کند که چطور این بستر در بين کاربران بعنوان مصرف کنندگان استفاده کرد. این تحقيق همچنين بررسی می

شان نند با برندهایی که دنبالتوامحيط نسبتا بزرگ دیداری محبوب شد که به وسيله آن مصرف کنندگان می

دیگر تحقيقات مربوط به اینستاگرام بر روی ). Huey & Yazdanifard, 2014(کنند در تعامل باشند می

کنند تمرکز کرده است. بعنوان مثال؛ درک اینکه چه نوع از محتوا را کاربران بر روی اینستاگرام بارگذاری می

حتوای تصاویر و نوع کاربران اینستاگرام را مورد بررسی قرار دادند. (، از طریق بررسی م2014هو و دیگران )

بندی کردند افزار بارگذاری شده بود دستهعکسی را که به صورت روزانه توسط کاربران بر روی نرم 200آنها 

ها براساس محتوا بررسی بندی کدگذاری شده تهيه کردند که براساس آن عکسدسته 8و یک طرحی شامل 

ها، سلفی های دارای عنوان، حيوانات خانگی، فعاليتبندی شامل دوستان، غذا، ابزار، عکسشدند. این دستهمی

کنند و و مد بود. براساس آن مطالعه مشخص شد که چه محتوایی را کاربران بر روی اینستاگرام ارسال می

  ).Hu & others, 2014(چه نوعی از محتوا پر طرفدارتر است 
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 های دانکین تدونا -5-1

های دانکين، و رقيب اصلی آنها، استارباکس که نيمی از بازار قهوه (، دونات2014برطبق گفته شرکت فست )

درصد از این بازار را به خود اختصاص داده  24در ایالت متحده آمریکا را در اختيار دارند، که دونات دانکين 

ميليارد  18های دانکين است و تقریبا متعلق به دوناتکشور  33رستوران در  11000، 2013است. در سال 

ها های اجتماعی هستند و دارای ميليونهای رسانهاند. هر دو شرکت از غولفنجان قهوه در هر سال فروخته

های رسانه اجتماعی همچون فيسبوک، تویيتر و اینستاگرام دارند. اما دنبال کننده و حضوری وسيع در سایت

های دانکين مشتریان معمولی و تر تمرکز کرده است. دوناتارباکس بر روی مخاطبان جدیدر حاليکه است

سرگرم کننده را مدنظر دارد. این شرکت هویت دوستانه و صميمی خود را به وسيله لوگویی مجرا با رنگ 

 صورتی و نارنجی مشخص کرده است.

مندان به این برند مصرف کنندگان و علاقه ای بر رویهای دانکين بطور گستردهاستراتژی ارتباطی دونات

کند. این های اجتماعی میشان و تعامل با برند در رسانهمتمرکز شده است و آنها را تشویق به گفتن داستان

با هشتگ  2013موضوع در کمپين گذشته این شرکت نشان داده شده است از جمله کمپينی که در سال 

به راه انداختند و در این کمپين طرفداران را تشویق به اشتراک گذاشتن های اجتماعی دانکين من در رسانه

شان هم از این موضوع های دانکين با دیگر طرفداران کردند حتی در تبليغاتشان همراه با دوناتلحظات

های های اجتماعی هستند و شدیدا به دستگاهکند با مشتریانی که در رسانهاستفاده کردند. این برند تلاش می

ر شده در ادویک در سال ای منتشدر مقاله .(Kats, 2013) شان وابسته هستند ارتباط برقرار کندموبایل

های دانکين در حاليکه بر روی استراتژی کلی شرکت برای ، کوین وین مدیر بازاریابی تعاملی دونات2012

 کرد، اظهار داشت:های اجتماعی بحث میرسانه

های دانکين را ما مدنظر دارد تا جامعه جهانی بسيار فعالی از طرفداران دونات استراتژی رسانه اجتماعی

گسترش و رشد داده و آن را حفظ کند. ما در حال کار برای فراهم نمودن مداوم محتوای پر معنی و ترویج 

 یک گفتگوی دوطرفه بين برند و طرفداران پر شور خودمان هستيم. ما یک برند سرگرم کننده هستيم و

اند از ما انتظار اندکی سرگرمی آن هم به وسيله تبدیل مهمانان ما که برای قهوه و دونات به ما اعتماد کرده

هایمان به همراه تصویر یا های دانکين بعنوان بخشی از زندگی روزانه آنها از طریق بروزرسانی پيامدونات

وط به ابتکارات تقویم بازاریابی ما است برایشان هایی که مربکشیهای سرگرم کننده و قرعهسوالات یا با چالش

 فراهم کنيم.

ها، کشیهایی را برای طرفداران فراهم کرده است تا از طریق قرعههای اجتماعی فرصتهای رسانهکمپين

، اکانت اینستاگرام 2012مسابقات، تعطيلات و دیگر موارد قدرت خرید پيدا کنند. بعنوان مثال در هالویين 
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هایشان را تزئين کنند و عکس آن را بر ای را برای طرفداران تدارک دید تا فنجانهای دانکين مسابقهدونات

عدد از  5را قرار دهند که به  DressDD#روی ایسنتاگرام ارسال کنند همچنين همراه با عکس هشتگ 

شابه زیادی بر روی مسابقات م .)Stampler, 2012(گرفت دلار کارت هدیه تعلق می 100ها بهترین فنجان

گردد تا مصرف کنندگان را تشویق کند و آنها را در تعامل با فرایند محتوای ایحاد شده اینستاگرام انجام می

به وسيله کار برقرار دهد. وین همچنين اظهار داشت: بر روی اینستاگرام، ما محتوا را براساس اینکه چطور 

ها با برند ما درگير هستند طراحی و به اشتراک این کانالهای دانکين در حال حاضر در طرفداران دونات

مان را خاص نگه داریم و آنها را به ادامه همراهی گيرم که طرفدارانای جشن میگذاریم و همچنين بگونهمی

شود که هایی که مربوط به این میخواهيم تا از طریق تصاویر و کارتدعوت و ترغيب کنيم. ما همچنين می

-های تک و ویژه در رستورانما چه اتفاقی در حال افتادن است یا به وسيله به اشتراک گذشتن دوناتدر دفتر 

های دانکين سوپرایز و خوشحال نظير دوناتمان را به وسيله محتوای بیهایمان در سرتاسر دنيا، طرفدارن

 کنيم.

بلکه همچنين فراهم آوردن محتوایی  های دانکين نه تنها برای تشویق طرفداراناستراتژی اینستاگرام دونات

مند هستند. براساس نظير علاقهبخش و بیبرای آنهایی است که بطورکلی به محتوای سرگرم کننده، شادی

های دانکين از بازبينی مطالعات پيشين یک سوال تحقيقاتی برای این تحقيق مطرح شده است: چطور دونات

 سازی؟کرده است؛ بخصوص با استفاده از تئوری چارچوب اینستاگرام برای برند کردن خود استفاده

 

 هاروش -2

های دانکين، نویسنده یک های اکانت اینستاگرام دوناتای سيتماتيک از پستآوری نمونهبه منظور جمع

و از هر ماهی یک پست را انتخاب  2015تا مارچ  2014چارچوب زمانی از یک سال را انتخاب کرد از آوریل 

انتخاب شد و دومين پست از دومين ماه یعنی یعنی   2014يت پست از اولين ماه نمونه یعنی آوریل کرد. اول

ماه در  12پست از  12پست انتخاب شد که  12و الی آخر انتخاب شدند. براساس این فرایند  2014می 

 اختيار قرار گرفت. 

های نوشتاری هستند هایی که دارای المانشوند پستبندی میهای اینستاگرام به دو دسته کلی تقسيمپست

ها، نام برند، های نوشتاری از هشتگهای دیداری از تصاویر و ویدیوها هستند. پستو آنهایی که دارای المان

شوند تا مشخص شود ها بررسی میاند. نشانهنام محصول، فراخوان به عمل و فصل یا تعطيلات تشکيل شده

بندی نظارت دارد همچون های دیداری بر چندین دستهثبت دارند یا منفی. بررسیبندی مکه آیا آنها چارچوب

نوع تصویر، نام، لوگو، رنگ، محصولات، فصل یا تعطيلات، درخواست احساسی، غذا، افراد، فعاليت و تصور 

 دوستانه / سرگرم کننده. 
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 ها یافته -3

پست را مورد بررسی قرار  12کرده و سپس تمامی نویسنده در ابتدا دو پست را بعنوان نمونه در زیر توصيف 

(. 4باشد )شکل پست نمونه می 12است که یکی از آن  2014داده است. پست زیر مربوط به ماه می از سال 

 "جشن روز مقدس خود را شروع کن"دارد، در جمله  Cino de Mayoنوشته زیر عکس اشاره به تعطيلات 

استفاده شده  DDsهای دانکين به شکل از یک فعل اقدام به عمل استفاده کرده همچنين از نام برند دونات

 اش نيز اشاره شده است. های دانکين است و به قيمتنام یکی از محصولات دونات Coolattaاست. 

های نوشتاری خودش را بعنوان بخشی ضروری از های دانکين الماندونات دهد که چطوراین نمونه نشان می

 فرایند برندسازی دخيل کرده است. 

 

 
 2014عکس نمونه از متعلق به ماه می  12( یکی از 4شکل 

 

های دانکين از پست دیگری که در زیر آمده است یک نمونه از تصاویری است که صفحه اینستاگرام دونات

های رنگی و یک دریاچه است. این (. این تصویر شامل تصویری از پایيز و برگ5کرده است )شکلآن استفاده 

پست همچنين شامل یک نوشته اقدام به عمل است که همراه با فعل رهاسازی آمده است. نهایتا این نوشته 

 دارد. DDHOtChoc#هایی به پایيز، نام برند و محصول برند در هشتگ شامل اشاره
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 2015عکس نمونه از متعلق به ماه نوامبر  12( یکی از 5شکل

 

 نتایج بررسی نوشتاری  -1-3

ها یا هر دو اشاره شان به نام برند هم در نظرات یا هشتگدرصد( در عناوین 50پست ) 6پست،  12در بين 

و  mydunkin#دو هشتگ  –های دانکين هشتگ مربوط به نام دونات 4هشتگ  6(. از هر 1کردند )جدول 

بودند. پنج بار هم به نام محصولاتی از دونات دانکين اشاره شد: دو  DD#دو هشتگ دیگر متفاوت و شامل 

های ها به صورت کلی و یک بار به قهوه یخی و دو بار هم به محصولات خاصی همچون نوشيدنیبار به دونات

های هشت پست از افعال فراخوانی به عمل اشاره شد. در نوشته Coolattaبدون الکل همچون شکلات داغ و 

گذاری بود. از ترین فعلی که استفاده شده بود و دو بار هم بکار رفته بود فعل اشتراکاستفاده شد. متداول

اشاره  "انتشار  شادی"و  "رها کردن" "نشان دادن"توان به افعالی چون دیگر افعال فراخوانی به عمل می

دلار برای نوشيدنی  99/1ت مورد استفاده قرار گفته بود. دو بار به قيمت اشاره شد :کرد. دو سوال نيز در نظرا

و یک دونات مجانی با خرید یک نوشيدنی بدون الکل. در هشت پست به فصول و تعطيلات  Coolattaکوچک 

 Cino deها برای تعطيلات خاصی بوده است که شامل روز دروغ آوریل،اشاره شده است: هفت بار از اشاره

Mayo   روز ملی دونات و روز ریست جمهوری بوده است. دو بار اشاره به فصل پایيز و یک بار بهSunDDay 

 های دانکين ابداع شده است. گذاری است برای یکشنبه که توسط شرکت دوناتاشاره شده است که نام

-برندسازی به صورت چارچوبها آن هم براساس چارچوب کاری تبليغات و نویسنده با بررسی عنوانين عکس

اند بجز پستی که برای دروغ سازی مثبت و منفی دریافت که تمامی عناوین از چارچوب مثبت استفاده کرده

دروغ آوریل یک  #کند که روز آوریل منتشر شده بوده است. در این پست با چارچوب منفی عنوان بيان می
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کسی یک دونات را خراب کند. دیگر تصاویر تماما ارای روز سرگرم کننده و پر از بازی است تا زمانی که 

چارچوبی مثبت هستند و طرفداران را به اشتراک گذاشتن داستان و تصاویرشان، خرید محصولات و در ارتباط 

 خوانند. های دانکين بعنوان یک برند فرا میبودن با دونات

 

 ستفاده قرار گرفتندهای دانکين مورد اهای دونات( چگونه عناوین در پست1جدول 

 
 

 های دیدارینتایج بررسی -2-3

 پست ویدیو بوده است.  1پست تصویر و  11پست اینستاگرام  12از 

های برند و محصولات در اینستاگرام متمرکز شد. نام پس از این بررسی بر روی ظاهر نام برند، لوگو، رنگ

بندی محصول چه جعبه دونات بعنوان بخشی بستههای دانکين در شش پست ظاهر شده که معمولا دونات

های قهوه تصویر وجود دارد هرچند که نام شود. بر روی برخی از فنجانباشد و چه فنجان قهوه ظاهر می

 دونات دانکين بر روی آنها ثبت نشده است. 

وع اول از لوگو نشان داده شده است. ن 6ها وجود دارد که در شکل های دانکين در پستدو نوع لوگو دونات

 4های دانکين هم انتخاب شده در پست ظاهر شده و نوع دوم لوگو که بعنوان تصویر پروفایل دونات 6در 

شود. این های نارنجی و صورتی که مربوط به این برند هستند دیده میپست رنگ 11شود. در پست دیده می

نوشيدنی و به صورت نوشتاری جسورانه در یک  های غذا وبندیها نه تنها در لوگوی برند که در بستهرنگ

 شوند. تصویر هم دیده می
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 ( دو نوع لوگو شرکت6شکل 

 

های اند: قهوه دوناتهای دانکين نيز بطور وسيعی بر روی اینستاگرام قرار گرفتهتصاویر محصولات دونات

 Coolattaبار( دونات و شيرینی )دو بار( و قهوه و دونات هر دو )دو بار(. محصولات برجسته هم  6دانکين )

های بدون الکل با طعم کدو تنبل همچون مافين با طعم کدو های دانکين، قهوه یخی و خط نوشيدنیدونات

 د. باشنمی Crème bruleتنبل، موکا کدوتنبل لاته یخی، لاته کدو تنبل 

بندی ایجاد شده به وسيله هو، مانيکوندا و کام های اینستاگرام با استفاده از سيستم طبقهپس از آن پست

دار، حيوانات های عنوان( مورد بررسی قرار گرفتند که شامل دوستان، غذا، ابزار، عکس2014بهام پاتی )

های دانکين تنها از افراد، غذا و فعاليت دونات باشد. در بين تمامی موارد بالاها، سلفی و مد میخانگی، فعاليت

استفاده کردند. تصاویر افراد در شش تصویر استفاده شده اما تنها دو پست تصویر چهره فرد نشان داده شده 

های دانکين را در دهد که در جلوی خودشان محصولی از دوناتها یا فردی را نشان میو در مابقی دست

ر یک پست تصویری از غذا وجود ندارد و به جای آن تصویری از رئيس جمهور آبراهام اند. تنها ددست گرفته

سواری، شنا و اند. سه تصویر نماینگر دوچرخههای قهوه مجسم کردهلينکولن و جورج واشينگتن را با دانه

سواری در واقع تصویری است از یک قهوه یخی در بخش پخت و پز کيک است. عکس مربوط به دوچرخه

نگهدارنده فنجان یک دوچرخه و عکس مربوط به شنا، تصویری اسی است از یک قهوه یخی که در کنار یک 

استخر و حوله قرار گرفته است. پس از آن، سه عکس جذابيت عاطفی دارند. اولين تصویر بر ترس و اضطراب 

قالب یک ویدیو شوخی  ها دانکين تمرکز کرده است. این موضوع درهمراه از نخوردن یک دونات از دونات

است که در آن یک قربانی نااميد و ناراحت وجود دارد. عکس دوم یک المان نوستالژیک را از طریق استفاده 

بندی دوست داشتنی استفاده های خانگی و پيشپخت مادر همراه با تصویری از شيرینیاز استعاره دست

ی دانکين بخصوص در یک روز سرد زمستانی هاکرده است. تصویر سوم بر شادی و خوشحالی که دونات
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دهد که قهوه خود را محکم در توانند به همراه داشته باشند تمرکز کرده است. این تصویر زنی را نشان میمی

های آغوش گرفته و عنوان تصویر هم یک فراخوان به عمل برای طرفداران این برند است که شادی دونات

های دوستانه یا سرگرمی ها همچنين به منظور اینکه دیده شود آیا جنبهستدانکين را پراکنده کنند. این پ

های اجتماعی و تعيين موقعيت اند همانطور که در استراتژی کلی رسانهاند مورد بررسی قرار گرفتهداشته

ز پست ا 10های سرگرمی های دانکين توصيف شده است. به منظور ایجاد المانبرندسازی اینستاگرام دونات

های دانکين از یک ویدیو شوخی، اند. دوناتهای دیداری یا هر دو استفاده کردههای نوشتاری، المانالمان

گذاری فصل کدو تنبل به جای پایيز نظرات شوخ و سرزنده درباره محصولات و پيشنهادات شوخ به منظور نام

راهام لينکولن و جورج واشنگتن که از ها بهره برد. دو نمونه بسيار جالب شامل تصویری از آبو دیگر روش

اند برای روز ریاست جمهوری و یک مسابقه اینستاگرامی برای پاداش دادن به های قهوه درست شدهدانه

 باشد. های دانکين آن هم برای تعهدشان به این برند میطرفداران دونات
 

 بحث و بررسی  -4

های دانکين از اینستاگرام برای برند کردن خودش دوناتسوال تحقيقاتی از این مطالعه این بود که چطور 

کند های نوشتاری و دیداری اینستاگرام و همراه با هم استفاده میکنند. این شرکت از هر دو الماناستفاده می

ای دوستانه و سرگرم کننده از رسانه اجتماعی برای طرفداران برندشان محيا کنند. این برند از نام و تا تجربه

ها هم از طریق نوشتاری و کند. این ویژگیهای برند استفاده میصویر قدرتمنداش که شامل لوگو، رنگت

های منحصر بفرد کند. علاوه بر اینها هشتگکنند که برند را تقویت میهایی منسجم توليد میدیداری پست

بدليل محتوایی که تاکيد بر  نظير برپایه طرفداران را ایجاد کند.کند تا محيطی بیدر شش پست تلاش می

توانند برای به اشتراک گذاشتن تصاویرشان از می mydunkin#هایی همچون برند دارد، طرفداران از هشتگ

 های دانکين استفاده کنند. محصولات دونات

شان های اینستاگرامای مربوط به فصول و تعطيلات در پستهای دانکين بطور وسيعی از پيش زمينهدونات

 Cino de Mayoکنند. استفاده از تعطيلات پرطرفدار و جریان اصلی همچون روز دروغ آوریل و استفاده می

 made-upدر کنار تعطيلات کوچکتر که مربوط به برند هستند همچون روز ملی دونات و یکشنبه رو بساز 

SunDDay کنند و توجه مخاطب را جلب اند تا محتوا ایجاد راهی ایمن و قابل اعتماد برای برند محيا کرده

برای تابستان و شکلات داغ و لاته  Coolattaها هستند همچون ای معرف فصلکنند. محصولاتی که بگونه

کند تا با محصولات پرطرفدار و قابل های دانکين کمک میبرای پایيز به دونات Crème Bruleکدو تنبل 

 هستند شناسایی کند.  شناسایی که با تصوری که از فصول وجود دارد مطابق
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ها های دانکين از تعداد زیادی از تصاویر و عکسدهد در حاليکه دوناتهای این تحقيق پيشنهاد میدیگر یافته

کند تا برند خود را سرگرم کننده و دوستانه معرفی کند و این کار را بدون جذابيت عاطفی مکرر استفاده می

اند و تنها یکی از آنها از شادی و سرخوشی اطفی استفاده کردهصورت گيرد. تنها سه تصویر از جذابيت ع

اند بعنوان جذابيت عاطفی استفاده کرده است. حتی تصاویری که بيشترین جذابيت و سرگرمی را داشته

ای سازی سرگرم کنندهکه یک جشن است هيچ شبيه Cino de Mayo همچون تصاویر مربوط به تعطيلات

بندی مثبت و منفی مورد . هنگامی که تصاویر از نظر چارچوبCoolettaندارد به جزء محصولات رنگی 

 ها چارچوب مثبتی داشتند به جز یکی از آنها.بررسی قرار گرفتند تمامی عکس

های های بررسی این است که چطور طرفداران کوچک و کم سن و سال در پستترین جنبهیکی از جالب

کند کنند. این برند که برندی برپایه کاربر استوار است و ادعا میهای دانکين نقش بازی میاینستاگرام  دونات

کند هم هنوز در ارائه موضوعات سرگرم ای دوستانه و سرگرم کننده درگير میکه طرفدارانش را به شيوه

برند بر روی صفحه اینستاگرام خود  کننده دچار نقصان است. بعنوان مثال هيچ تصویری از طرفداران این

دهد: مردی که در یک ویدیو منتشر نکرده است. تنها دو پست است که تصاویری از چهره افراد را نشان می

 hubشوخی حضور دارد و زنی که در یک پست نشان داده شده است و در حال تبليغ یک ویژگی جدید از 

ی در تصاویر نشان داده شده است ولی تنها برای تبليغ ها و نيمه بدن افراد زیاداجتماعی است. دست

های واقعی دار افراد است جای مصرف کنندهمحصولات دونات دانکين بوده است. برای برندی که دوست

 های دانکين در اینستاگرام این شرکت خالی است.دونات

 ها و تئوری تعامل بین یافته -1-4

را در اینستاگرام آن هم به وسيله محتوای منتشر شده ایجاد کرده های دانکين یک حضور قوی شرکت دونات

ها و محصولات یک احساس قوی از برندسازی دیداری است. استفاده متداول برند از نام این برند، لوگو، رنگ

های اینستاگرام این شرکت را افزارهای رسانه اجتماعی ایجاد کرده است. اگر کسی یکی از پسترا در نرم

های دانکين قادر هستند که توان پی ببرد که این پست متعلق به این شرکت است. دوناتد بلافاصله میببين

برندشان را بر روی اینستاگرام آنهم به وسيله ایجاد ارتباط بين طرفداران از طریق محتوای دیداری ویژه ایجاد 

کند اش منتشر میی را در اینستاگرامهای دانکين که برندی برپایه مردم است تصاویرو تقویت کنند. دونات

های اجتماعی و اجرای آنها نيست. با انتشار دو پست که نمایانگر افراد که منعکس کننده استراتژی رسانه

دهد و دیگری پشت سر یک مرد را در یک ویدیو، است و یکی از آنها چهره یک زن در تصویر را نشان می

 کت بطور واضحی برپایه مصرف کننده نيست. مشخص است که استراتژی دیداری این شر
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سازی را به نحوه برندسازی دونات دانکين در توان تئوری چارچوبرسد که تنها میدر این مرحله، به نظر می

ها ظاهرا استفاده از محصولات دونات دانکين یا گروه پيام "چارچوب"اینستاگرام مرتبط دانست. بزرگترین 

های شاد و فضای دوستانه شود. گرچه المانپست محصولات برجسته دیده می 9پست، در  12است. از هر 

ها برای چارچوب پيام مثبت یا شود. و در پستمتمایز دیده نمی "بخششادی"های وجود دارد اما چارچوب

شنهاد های این تحقيق پيها به استثناء یک پست شاد بودند. یافتهمنفی مورد ارزیابی قرار گرفتند، تمامی پست

هایی که بطور علنی یا تلویحی شاخص باشند، ندارد دهد که دونات دانکين هيچ چارچوب متمایز یا پياممی

سازی را در مورد برند دونات دانکين در اینستاگرام پياده کرد و این که براساس آن بتوان تئوری چارچوب

 فرضيه را اثبات نمود.
  

 گیرینتیجه

که دونات دانکين کار عظيمی در برندسازی خود در اینستاگرام انجام داده است؛ توان چنين نتيجه گرفته می

افزاری اجتماعی که بعنوان ابزاری برای افرادی تبدیل شده است که به دنبال کسب هواداران برند از طریق نرم

همراه تصاویر های امر به محتوای متمایز و ترغيب کننده است. با استفاده از نام و رنگ برند و نيز هشتگ

ای را برای ارتباط با هواداران تواند از برند خود بهره برده و محتوای ترغيب کنندهمحصولات، دونات دانکين می

سازی نتوانست چارچوب نظری قوی برای تحليل برندسازی برند به اشتراک بگذارد. و گرچه تئوری چارچوب

های برندسازی، هم بصورت بصری ها و استراتژیز تاکتيکدونات دانکين در اینستاگرام باشد، استفاده شرکت ا

 گر باشد. تواند در قدرت بخشی این برند در رسانه اجتماعی یاریو تصویری و نيز در قالب متن و نوشتار، می

ها برای پست و کمبود کدخوانی 12های پژوهش حاضر کوچک بودن سایز جامعه آماری در قالب محدودیت

افزارهای های بعدی مطلوب باشد چراکه نرمتواند برای پژوهشرگونه تحقيق اینستاگرامی میاین تحقيق بود. ه

تلفن همراه جدیدترین ابزار ارتباطات افراد است. تحقيق بر روی اینستاگرام بعنوان ابزار برندسازی بخصوص 

جمعی سودمند خواهد بود. های افزارهای رسانههای ارتباطات و چگونگی ارتباط آنها با نرمبرای درک نظریه

های اجتماعی سازی باید به بررسی حضور شبکه/رسانهپژوهش بعدی در زمينه برندسازی و تئوری چارچوب

های چندرسانه اجتماعی با یکدیگر، همانند ای فراتر از اینستاگرام بپردازد. با در نظرگرفتن سایتبا مطالعه

تر ای قویتوانند شواهد بيشتری را برای دستيابی به نتيجهفيسبوک، اینستاگرام و توئيتر، پژوهشگران می

های سازی با زمينه شبکهبایست به تئوری چارچوبمورد ارزیابی قرار دهند. در نهایت، پژوهش آتی می

اجتماعی و برندسازی بپردازد. مقالات علمی محدودی برای بررسی این تئوری در این زمينه وجود دارد که 

های ها و شبکهوان به نتایج مستدل و قوی در مورد حضور این نظریه در برندسازی رسانهشود نتباعث می

 .اجتماعی دست یافت
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