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In this study, with the aim of increasing knowledge about how the cultural 
components of the national brand of the Islamic Republic of Iran are represented 
in the context of the Instagram social network, 75 sample posts (with purposive 
sampling) from five selected pages within a certain time period were analyzed using 
a qualitative content analysis method based on 13 summarized components. The 
research findings show that the component of "places and buildings" is the most 
prominent and main cultural component represented in the national brand of Iran. 
The components of "folk culture", "cultural lifestyle", and "natural landscapes and 
beauties" are also significant in this regard. In addition, the features represented 
in the cultural dimension of Iran's national brand show that the country is rich in 
historical, artistic, cultural, and natural history and heritage, and has beautiful and 
eye-catching architectural works and natural landscapes. Also, the Iranian people 
are kind, friendly, and hospitable, and in general, Iran is a very attractive and 
enjoyable destination for tourists. Overall, the aforementioned components have 
been represented in an attractive and pleasant way for international audiences on 
the Instagram platform, but given Iran's diverse and numerous cultural capacities, 
this represented image is an incomplete image. So that many components, elements 
and characteristics of the cultural dimension of Iran's national brand remain 
unknown to international audiences on the Instagram social network platform.
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چکیده
در پژوهش حاضر با هدف افزایش  شــناخت دربارة چگونگی بازنمایی مؤلفه های فرهنگی برند ملی جمهوری 
اسلامی ایران در بستر شبکة اجتماعی اینستاگرام، 75 پست نمونه   )با نمونه گیری هدفمند( از پنج صفحة منتخب 
در بــازة زمانــی معین، با اســتفاده از  روش تحلیل محتوای کیفی و مبتنی  بر 13 مؤلفة جمع بندی شــده، تحلیل 
شــده  است.  یافته های پژوهش نشــان می دهند مؤلفة "اماکن و ابنیه" برجسته ترین و اصلی ترین مؤلفة فرهنگی 
بازنمایی شــده از برند ملی  کشور ایران اســت.  همچنین مؤلفه های "فرهنگ مردمی"، "سبک زندگی فرهنگی" و 
"مناظــر و زیبایی های طبیعی" در این رابطه  مؤلفه هایی  قابل توجه اند.  افزون براین، ویژگی های بازنمایی شــده 
از بعد فرهنگی برند ملی کشــور ایران نشــان می دهند ایران کشوری  غنی و سرشار از پیشینه و میراث تاریخی، 
هنری، فرهنگی و طبیعی و برخوردار از آثار معماری و مناظر طبیعی زیبا و  چشــم نواز  اســت. همچنین مردم 
ایران، مردمی مهربان، صمیمی و مهمان نوازند و به طور کلی، کشــور ایران مقصدی بسیار  جذاب و لذت بخش 
 برای گردشــگران است. درمجموع، مؤلفه های یادشــده در  بستر اینستاگرام به صورت جذاب و خوشایند برای 
مخاطبان بین المللی  بازنمایی شده اند ولی با توجه به  ظرفیت های پرتنوع و پرشمار فرهنگی ایران، این تصویر 
بازنمایی شده تصویری ناقص  است. به طوری که همچنان مؤلفه ها، عناصر  و ویژگی های فراوانی از بعد فرهنگی 

برند ملی کشور ایران نزد مخاطبان بین المللی در  بستر شبکة اجتماعی  اینستاگرام ناشناخته مانده اند. 
کلیدواژه: ایران، اینستاگرام، بازنمایی، برند ملی، مؤلفه های فرهنگی.
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مقدمه و بیان مسئله
امروزه، تصویر ادراکی و کیفیت "برند" کشورها در اذهان مردم جهان چون گوهر گران بهایی است 
که رقابت بازیگران  مختلف عرصة "برندســازی ملی" را به شــدت برانگیخته است. به طوری که 
تمامی ملت ها و کشــورها در تاش اند تا با ایجاد تصویری  گیرا و رســا، اعتبار برند خود را در 
ســطح جهان ارتقا دهند و حضــور خود را در عرصة بین المللی تحکیم بخشــند.  در این میان، 
وضع و به کارگیری واژگان و مفاهیم متنوعی مانند برند ملی1  ،  برند  ملت2، تصویر کشور3، تصویر 
ملی4  و وجهه  و  اعتبار ملی5، همه دلالت گر مجموع  ادراکاتی اســت که از  مؤلفه ها و  ویژگی های 

گوناگون یک کشور نزد  مردم جهان ایجاد می شود.  6
برند ملی هر کشــور، از ابعاد و مؤلفه های مختلفی تشــکیل شده که در این میان، مؤلفه های 
فرهنگــی از جایگاه ویــژه ای  برخوردارند؛ همچنان که در  چهارچوب توســعة روابط فرهنگی 
بین المللــی، فرهنــگ در اولویت راهبردهــای ملی دولت ها قرار دارد )بیلتســکا7، 2021: 29(. 
 مؤلفه هــای  فرهنگــی برند ملی به دلیل جذابیت و تنوع بالا ایــن ظرفیت را دارند که در صورت 
بهره گیری از شــیوه ها، بسترها و  ابزارهای مناســب و کارآمد  همچون چتری بر دیگر ابعاد برند 

ملی سایه اندازند.
بخش قابل توجهی از تصویر کشور ایران و مؤلفه های فرهنگی برند ملی آن نزد مردم جهان، 
وابسته به بازنمایی رسانه ها از تاریخ و تمدن، میراث مادی و معنوی، افراد  و چهره های سرشناس، 
 آداب  و رسوم، آثار هنری و  مناسبت های  اجتماعی  حاکم بر روابط مردم ایران با یکدیگر و دیگر 
اقوام و  ملیت هاســت؛ بازنمایی هایی که  تصویری اغلب منفی از ایران در ذهن مردم جهان ثبت 
 کرده  اســت )عابدی،   1399: 10(.  نتیجة این وضعیت بازنمایی  را می توان در تشدید دیدگاه های 
 منفی نســبت به ایران  در  کشــورهای اســامی  در  پروژة نگرش های جهانی پیو8 در سال 2015 
)عابدی، 1399: 10( و یا رتبة  138  ایران از میان 169  کشور  مورد بررسی در گزارش سال 2022 

"شاخص کشور خوب" به وضوح  مشاهده کرد )شاخص کشور خوب9، 2022(.
در  جامعة  شــبکه ای جهان گستر و عصر چیرگی رسانه های اجتماعی بر زیست بوم  رسانه ای 
جهــان،  واکاوی وضعیــت بازنمایی برند ملی کشــورها در این بســترهای رســانه ای، اهمیتی 

1. National  Brand
2. Nation Brand 
3. Country Image
4. National Image
5. National Prestige

6. با اشراف بر تمایز مفاهیم یادشده و با توجه به رواج بیشتر عبارت "برند ملی" به عنوان معادل Nation Brand در 
 جامعة  دانشگاهی ایران و عمدة  پژوهش های فارسی، در پژوهش حاضر نیز از این عبارت استفاده شده  است.
7.  Biletska
8. Pew Global Attitudes Project
9. Good Country Index
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دوچندان یافته  اســت. در این میان،  شــبکة اجتماعی اینستاگرام که  از  محیط کاربری تصویرپایة 
جذاب،  ابزارها و امکانات  ارتباطی و تعاملی متنوع و البته گســتره  و شــمار بالای مخاطبان در 
 سرتاسر جهان )بیش  از یک میلیارد  و  400 میلیون  کاربر فعال ماهانه در سطح  جهان و چهارمین 
شــبکة اجتماعی پراستفاده در جهان تا  ژانویه  سال 2022  )استاتیستا1، 2022( برخوردار است، 
بستر  پرظرفیت و  اثربخشی برای انتقال  هدفمند  پیام های هم راستا با سیاست های تصویرسازی 
کشورها به شمار می آید. محبوبیت بالای این شبکة اجتماعی  در میان مردم ایران با فعالیت بیش 
از 48 میلیون کاربر ایرانی، اینستاگرام را  در  جایگاه پراستفاده ترین  شبکة اجتماعی در ایران قرار 
داده  است )فینی زاده، 1401، تارنما(.  این نکات و  ویژگی ها،  اینستاگرام را به بستر مطلوبی برای 

مطالعة شیوة بازنمایی مؤلفه های فرهنگی  برند ملی کشور ایران تبدیل می کند. 
بنابراین، در وضعیتی که جمهوری اســامی ایران نیازمند بهســازی جدی تصویر  خود در 
عرصة بین المللی اســت، آگاهی از شــیوة بازنمایی برند ملی کشــور ایران  در حوزة فرهنگ در 
یکی از مهم ترین بســترهای ارتباطی کنونی جهان )اینســتاگرام(، می تواند بخشی از نقاط قوت 
و  ضعف تصویر موجود از مؤلفه های  فرهنگی کشــور را نمایان ســازد. براســاس این شناخت 
می توان  اقدام های لازم را در عرصة سیاســت گذاری، برنامه ریزی و کنشگری فعالانه و هدفمند 
به عمــل آورد. بدین منظور، پژوهش حاضر در پی یافتن پاســخ این دو پرســش اســت: <کدام 
مؤلفه های فرهنگی برند ملی جمهوری اســامی  ایران در صفحات اینســتاگرامی منتخب برای 
مخاطبان  بین المللی بازنمایی  شــده اند؟> و <صفحات اینستاگرامی  منتخب، مؤلفه های فرهنگی 

یادشده را با چه عناصر و ویژگی هایی برای مخاطبان  بین المللی  بازنمایی  کرده اند؟>.  

مروری بر مطالعات پیشین
بــا توجه به نوپابــودن این حوزة مطالعاتی و نیز بر اســاس جســت وجوهای صورت گرفته در 
پایگاه های اطاعاتی و علمی، تاکنون هیچ پژوهشــی دربارة چگونگی بازنمایی برند ملی ایران 
در بســتر  شــبکه های  اجتماعی مجازی انجام نشده  است. بنابراین، پژوهش حاضر از دو جهت 
"تمرکز بر مؤلفه های فرهنگی برند ملی جمهوری اسامی  ایران" و "بررسی بازنمایی آن  در  یکی 
از پرمخاطب ترین و محبوب ترین شــبکه های اجتماعی ایران و جهان )اینســتاگرام("، نوآورانه 

است.  باوجوداین، به مرور مهم ترین پژوهش های مرتبط با پژوهش حاضر می پردازیم.
یافته های اردکانی فرد و حســینی پاکدهــی )1400( در مقالة "تصویــر برند ملی جمهوری 
اســامی ایران در شــبکه های  برون مرزی  پرس تی وی و العالم" با تحلیــل محتوای کیفی اخبار 
منتخب تارنمای شــبکه ها ی العالم و پرس تی وی  نشان می دهد برند ملی در دیپلماسی رسانه ای 
ایران در شــبکه های برون مرزی تصویر کشوری دارای  استقال، امنیت  داخلی و دفاعی، همراه 

1. Statista
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با نهادهای بین المللی، در تقابل با آمریکا و با اقتصادی متکی بر منابع  طبیعی اســت. درحالی که 
به مؤلفه های مهمی مانند  گردشگری، میراث فرهنگی، مشاهیر،  فرهنگ و سرمایه گذاری در این 

خبرها کم توجهی شده  است.
محســنیان راد و عابدی )1399( در مقالة "بازنمایی برند ملی ایران در عکس های خبرگزاری 
آسوشیتدپرس"، تعداد 16994 عکس نمونه را با  روش تحلیل محتوای عمقی مورد مطالعه قرار 
داده اند. نتایج پژوهش، نشــان دهندة یک  برند به شدت سیاســی و سراسر منفی  از بُعد  حکومتی 
ایران، در قالب بنیادگرایان دینی جنگ طلب، حامی تروریسم و  ناکارآمد است که به نقض گستردة 
حقوق مدنی و  قضایی  شهروندان از طریق سانسور و توقیف رسانه ها، بازداشت و  زندانی کردن 

فعالان سیاسی و مدنی و تحمیل چهارچوب های  سخت گیرانة  مذهبی اقدام می کنند. 
شــاهینی و شــریفی )1398( در مقالة "طراحی مدل دیپلماســی رسانه ای جهت دستیابی به 
برند ملی" با تحلیل مضمون مصاحبه های عمیق با خبرگان، مدلی را طراحی  کرده اند که  براساس 
آن، هفت شــاخص برند ملی عبارت از گردشگری، موقعیت  جغرافیایی،  تاریخ،  مردم،  سیاست 
و حکومــت، فرهنگ و اقتصاد  اســت. بنابــر یافته های این پژوهش، بــرای معرفی  برند ملی  به 
 فراهم کــردن  الزاماتی از جمله توجه ویژه به فعالیت های رســانه ای و تاکتیک های  دیپلماســی 

رسانه ای، نیاز است.
اینگنهوف، کالامای  و سوین1  )2021( در مقالة "تأثیرگذاران  کلیدی در دیپلماسی عمومی2/0: 
یک تحلیل  کشورمحور از شبکه های اجتماعی" به تحلیل توییت ها و هشتگ های مربوط به سه 
کشور اتریش، سوئیس و هلند در یک بازة زمانی دوماهه پرداخته اند.  این پژوهش با نشان دادن 
نقــش و جایگاه رهبران افکار در ایجاد و انتشــار محتوای مرتبط با تصویر  کشــور، بینش های 

جدیدی را دربارة  فعالیت های دیپلماسی عمومی دیجیتال ارائه می دهد.

چهارچوب مفهومی و نظری
برند ملی و برندسازی ملی

ایدة برندســازی ملی نخستین بار توسط ســایمون آنهولت، در سال   1996  ابداع شد. وی تأکید 
 می کنــد که در اصل  اعتبار و برند کشــور موردنظر بر  نفوذ ملی  خــارج از  محدودة آن، فرهنگ، 
 سیاست، اقتصاد و مردم آن  کشور تأثیر فراوانی  دارد. در  بیشتر  مواقع،  تصویر ایجادشده از یک 
کشــور، وابسته  به کلیشه های ذهنی مردم مناطق دیگر  است و  چنین  تصویری اگرچه ریشه هایی 
از واقعیت در آن مشاهده  می شود اما اغلب دور از واقعیت است  )بیدالله خانی،   1398:   1003(.  
یینــگ فان، از دیگر صاحب نظــران این حوزه، تعریف دقیقی از برند ملــی ارائه داده که مبنای 
پژوهــش حاضر نیز هســت. به بیــان او، <برند  ملی مجمــوع تمامی ادراکاتی  اســت که دربارة 

1. Ingenhoff, Calamai & Sevin
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یک کشــور نزد اذهان ذی نفعان و بازیگران بین المللی وجود  دارد و ممکن اســت شامل برخی 
از این عناصر باشــد: مردم، مــکان،  فرهنگ، زبان، تاریخ، غذا، مد و لباس،  چهره های مشــهور 
)ســلبریتی ها(، برندهای جهانی و غیره>. چه با تاش آگاهانه برای برندســازی ملی و چه  بدون 
 هیچ تاشــی در این باره، برند ملی هر کشــوری وجود دارد؛ زیرا هر کشور از تصویری به عنوان 
تصویــر کنونــی و  حاضر برای مخاطبان خود  برخوردارســت که این تصویــر می تواند قوی یا 

ضعیف، روشن یا مبهم باشد )فان1، 2010: 98(.
بزرگ ترین چالش در فرایند برندســازی ملی را می توان شیوه های برقراری ارتباط و انتقال 
یک تصویر یا پیام به مخاطبان  مختلف در  کشــورهای متفاوت دانســت. تصویر ملی یک کشور 
ماهیت بسیار پیچیده و سیالی دارد و بر همین اساس  نمی توان به طور دقیق و اطمینان بخشی، آن 
را ارزیابی کرد. افزون براین، تجربه نشــان داده  است که در برهه های زمانی  مختلف بخش های 
متفاوتــی از  هویت ملی یک کشــور وارد صحنة بین المللی می شــوند. به همیــن دلیل یافتن و 
به کاربستن شیوه هایی برای مخابرة هم زمان پیام هایی هم راستا و یکپارچه دربارة  برند و تصویر 

یک کشور به اقصی نقاط جهان بسیار دشوار است )بیدالله خانی، 1400 :    117 (. 
عناصر برندســازی ملی به عوامل و شــاخص هایی  اشاره دارد که به ساخت برند ملی منجر 
می شــود. برای  برندهای ملی عناصر  متعددی را برشــمرده اند که می توان به این موارد اشــاره 
کرد: سیاســت )اعم از  داخلی  و  بین المللی(،  ســرزمین و عوامل جغرافیایــی، امکانات رفاهی 
و  گردشــگری، هنــر و زیبایی های موجود،  تاریخ و پیشــینة ملت ها،  هویــت و  فرهنگ  جمعی، 
ســرمایه های اقتصــادی، مهاجرت و جمعیت )شــاهینی  و  شــریفی، 1398: 71-93(.  با توجه 
بــه تمرکــز پژوهــش حاضر بر بعد فرهنگــی برند ملــی، در ادامه با مــرور و واکاوی مدل ها و 

شاخص های مختلف، مؤلفه های فرهنگی برند ملی صورت بندی می شوند.

مؤلفه های فرهنگی برند ملی
فرهنگ یک ملت می تواند منبعی بی پایان و غنی برای اعتبارســازی و  ترویج برند ملی باشــد. 
مؤلفه هایی چون نمادها، زبان، ادبیات، الگوهای رفتاری، میراث تاریخی، هنر،  خوراک، پوشاک 
آشــپزی و… از جملــه این منابع پرظرفیــت فرهنگی اند که به طور هدفمنــدی می توانند برای 
 تحکیم جامعه در داخل کشور و ایجاد تصویر مطلوبی از کشور در خارج از مرزها به کار روند. 
برای  کشــورهایی که بــا محدودیت منابع مالی مواجه اند، تأکید بــر فرهنگ ملی از طریق فیلم، 
موسیقی، ادبیات،  هنرهای تجسمی، غذا و نوشیدنی می تواند در ارزش افزایی برند ملی راهگشا 

باشد )بیلتسکا، 2021: 30-29(.
با توجه به تمرکز این پژوهش بر مؤلفه های فرهنگی برند ملی، ابتدا باید به تعریف مشخصی 

1. Fan
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از چیســتی  این مؤلفه ها و حدود آن ها دســت یابیم. بدین منظور، 9 مدل و شــاخص که هرکدام 
به نوعــی بــه مؤلفه های  فرهنگی برند ملی پرداخته اند، مرور شــده و ســپس از هریک از آن ها، 

مؤلفه های فرهنگی مرتبط  استخراج شده اند )جدول 1( .

جدول 1. مؤلفه های فرهنگی استخراج شده از مدل ها و شاخص های جهانی و بومی برند ملی

مؤلفه های فرهنگی استخراج شدهمدل/شاخص

شاخص برند ملی آنهولت ـ 
ایپسوس )ایپسوس1، 2021(

سرآمدی در ورزش، غنای میراث فرهنگی، جذابیت فرهنگ معاصر )موسیقی، فیلم، 
هنر و ادبیات(،  خوش برخوردی و میهمان نوازی مردم، جذابیت های گردشگرپذیر، 

زیبایی های طبیعی، غنای بناها و آثار  تاریخی، جذابیت  شهرها و زندگی شهری 

شاخص کشور خوب آنهولت 
)شاخص کشور خوب، 2022(

میزبانــی از رویدادهای بین المللی، صادرات کالاهــا و خدمات فرهنگی، آزادی 
مطبوعات

مدل چهاربعدی تصویر کشور
کالاهای فرهنگی، آشپزی، تاریخ و سنت، مناظر و مرایا )بوهمان و اینگنهوف2، 2015(

مدل مفهومی کیت دینی 
)دینی، 1396(

تاریخ، زبان،  معماری، ورزش و دستاوردهای ورزشی، ادبیات، هنر، مذهب، نمادها، 
مناظر، موسیقی، غذا و نوشیدنی، فرهنگ  عامه و آداب ورسوم، مصنوعات فرهنگی، 

تجربه ی گردشگری و شخصیت های برجسته

مدل شهرت کشور )برنز3 و 
زیبایی کشور، لذت بخشی کشور، جذابیت سبک زندگیهمکاران، 2011(

جاذبه هــای تاریخی، میراث فرهنگــی، هنر، فرهنگ عمومــی، جاذبه های طبیعی، شاخص برند کشور4 )2022(
جاذبه های گردشگری، غذا 

شاخص کشور دیجیتال5 
فضای طبیعی، اوقات فراغت و سرگرمی، دارایی های فرهنگی، هنر، غذا، ورزش )2022(

مدل پارادایمی شهرت ملی
)نجم روشن و محمودی میمند، 

)1396

آیین ها و رســوم فرهنگی، سبک زندگی، شــخصیت های برجسته، غذا و نوشیدنی، 
میراث فرهنگی، نمادها و  اســطوره ها، ادبیات، زبان، فرهنگ عمومی، فرهنگ های 
قومی و منطقــه ای، تاریخ و تمدن گذشــته و معاصر،  مناظــر طبیعی، جاذبه های 

گردشگری و گردشگرپذیری، دستاوردهای ورزشی 

مدل جامع برندسازی ملت 
)ذبیحی جامخانه، 1397(

چهره ها و نخبگان، اقوام، خوراکی و نوشــیدنی، پوشش سنتی، آیین ها، آثار تمدنی و 
باستانی، نمادها،  ادبیات، موسیقی، هنر، ورزش های بومی، رشته های ورزشی سرآمد، 

جاذبه های گردشگری 

به دلیــل چهارچوب مفهومی و منطق صورت بندی خاصِ هرکدام از این مدل ها و شــاخص ها، 

1. Ipsos
2. Buhmann & Ingenhoff
3. Berens
4. Country Brand Index
5. Digital Country Index
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 مؤلفه های فرهنگی استخراج شده از آن ها هم پوشانی ها و در  عین حال، اختاف هایی با یکدیگر 
دارند. از  این رو، به منظور دســتیابی به مجموعه ای مبنا از مؤلفه های یادشــده، مؤلفه های مشابه 
یا نزدیک، در یک دســته  قرار داده  شــدند. همچنین تاش شــد موارد هر دســته از نظر جزئی 
یا کلی بودن متناسب ســازی شــوند )برای مثال  جاذبه های گردشــگری به مؤلفه های جزئی تری 
تقســیم شــد(. برخی موارد مبهم )مانند لذت بخشی کشور( یا نامتجانس با دیگر مؤلفه ها )مانند 
آزادی رســانه ها که بیشــتر سویه های سیاســی و حاکمیتی دارد تا فرهنگی( نیز  حذف شدند تا 
جمع بندی منســجم تری به دســت آید. تفکیک  مؤلفه ها نیز به گونه ای صــورت گرفت که تا حد 
امکان هم پوشانی و اشتراک کمتری وجود داشته باشد. با  این حال، برای این که منطق دسته بندی 
مؤلفه ها مشــخص تر باشــد و بر جامعیت و مانعیت جمع بندی افزوده شود،  برخی از عناصر و 
نمونه های هریک از مؤلفه ها ذکر شده است. همچنین با توجه به این که از میان 9 مدل و  شاخص 
بررسی شــده، دو مورد بــه ظرفیت ها و مؤلفه هــای فرهنگی ایران نیــز پرداخته اند، در تفکیک 
مؤلفه ها و  ذکر عناصر و نمونه ها تاش شد به اقتضائات فرهنگی کشور ایران و گفتمان فرهنگی 

جمهوری اسامی ایران  نیز توجه شود.
درمجموع، مبتنی بر مســئلة پژوهش حاضر و با گفت وگو و توافق پژوهشــگران، مؤلفه های 
جدول 2 به عنوان مؤلفه های فرهنگی برند ملی، جمع بندی شده و مبنای تحلیل های این پژوهش 

قرار می گیرند.

جدول 2. جمع بندی مؤلفه های فرهنگی برند ملی 

برخی از عناصر و نمونه هامؤلفه های فرهنگی برند ملیردیف

آداب ورسوم و آیین ها1

جشن ها و مناســبت های ملی )نوروز، یلدا و…(، مراســم ها و رویدادهای 
دینی و مذهبی )مجالس و  دســته های عزاداری اهل بیت )ع(، ماه رمضان، 
راهپیمایــی اربعین و…(، مراســم های  خانوادگی و محفلی )جشــن تولد، 
جشن های ازدواج، مراسم ختم و…(، آیین های اقوام و نواحی، رویدادها و 

جشنواره های  فرهنگی فصلی، سالانه و ادواری

فرهنگ غذایی ایرانی، غذاها و نوشــیدنی های محلی یا نمادین )سبزی پلو  با آشپزی و خوراک2
ماهی شب عید نوروز، چای، زعفران، انار و…(، سفرة ایرانی

اماکن و ابنیه3
میراث های مــادی و بناها و مکان های دارای اهمیــت تاریخی، فرهنگی، 
هنری، معماری، باستان شناســی، مذهبی و  نمادین )مساجد، کاخ ها، موزه ها، 

بازارها، آرامگاه ها و…(

شهرســازی و ســاختمان های مدرن، نورپردازی های شــهری در شــب، جاذبه های مدرن شهری4
چشم انداز ها و نمادهای مدرن شهری

چهره ها و شخصیت های 5
برجسته

مشاهیر و مفاخر ایرانی در حوزه های مختلف فرهنگی، تاریخی، هنری، ادبی، 
مذهبی، رسانه ای، علمی،  ورزشی
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زبان و ادبیات6
زبان فارســی، گویش ها و لهجه های بومی، آثار ادبــی منظوم و منثور کهن 
و معاصر، ضرب المثل ها و اصطلاحات، رویدادها و جشــنواره های زبانی و 

ادبی

گونه های پوشــش، مد و لباس،  آرایش ظاهــری، ذائقه و مصرف فرهنگی، سبک زندگی فرهنگی7
سرگرمی و اوقات فراغت، چیدمان منزل

ویژگی های خاص رفتاری مردم )مهمان نوازی، تعارفات رایج و…(، ارزش ها فرهنگ مردمی8
و هنجارهای فرهنگی، نوستالژی ها، جاذبه های زندگی شهری و روستایی

فعالیت ها و دستاوردهای 9
ورزشی

افتخارات ورزشــی، ورزش عمومــی، ورزش حرفــه ای، ورزش های ملی 
)زورخانه ای، چوگان، کشتی و…(،  بازی ها و ورزش های تفریحی و محلی

صنایع دســتی و ســوغات فرهنگی مانند فرش، ســفال، ترمــه، نگارگری، کالاهای فرهنگی10
خاتم کاری، لباس های  سنتی و اقوام، سازهای سنتی ایرانی و… 

جاذبه ها و دیدنی های طبیعی و جغرافیایی مانند مناطق کوهســتانی، جنگلی، مناظر و زیبایی های طبیعی11
کویری، ساحلی و…

نمادها و اسطوره ها12

مواردی از قبیل پرچم، سرود ملی، نمادها و اساطیر ادبی ـ تاریخی )سیمرغ، 
رســتم،  آرش کمانگیر و…(، نمادها و اســاطیر طبیعی )سرو، دماوند، خلیج 
فارس، یــوز ایرانی و…(، نمادهای دینی و مذهبی )نخل گردانی، علم  و کتل 

عزاداری و…( 

آثار مربوط به هنرهای تجسمی، موســیقی، نمایش و فیلم و… ، رویدادها و هنر13
جشنواره های هنری ملی و جهانی

نظریة بازنمایی و بازنمایی رسانه ای
استوارت هال، بازنمایی را به معنای استفاده از زبان برای گفتن یا نمایش چیزی معنادار دربارة 
جهان یا افراد دیگر تعریف می کند. او بازنمایی را پیونددهندة معنا و زبان به فرهنگ و بخشــی 
ضروری از فرایند تولید و مبادلة معنا بین اعضای یک فرهنگ می داند. در واقع، بازنمایی شامل 
اســتفاده از زبان، نشانه ها و تصاویری است که چیزها را نشان داده یا نمایندگی می کنند )هال1، 
1997: 15(. بازنمایی، متمایز از انعکاس محض واقعیت ها و رخدادهاست. در بازنمایی، وقایع 
و رخدادها از حالت اصلی خود  خارج می شوند. بنابراین، رسانه ها با بازنمایی جهان پیرامون و 
تأثیرگذاری بر شناخت و درک عموم، سبب تحول در  ساخت اجتماعی واقعیت می شوند. بر این 
 اســاس می توان بازنمایی را ساخت رسانه ای واقعیت قلمداد کرد )بشیر و  مؤذن، 1392: 329(.  
بازنمایی به ســاخت یابی وجوه واقعیت در یک رســانه نظر دارد و موارد ملموسی چون مردم، 
 اماکن، حوادث، هویت های فرهنگی، طبقه، قوم و دیگر مفاهیم انتزاعی را دربرمی گیرد  )ربیعی 

و احمدزاده نامور، 1387: 44( . 

1. Hall
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یکی از کارکردهای اصلی رسانه این است که واقعیت های "جهان بیرون " را برای مخاطبان 
بازنمایی کند.  بیشتر آگاهی ما از جهان از طریق رسانه ها به دست آمده و ادراک ما از واقعیت نیز 
به واســطة روزنامه ها،  تلویزیون، تبلیغات، فیلم ها و… شکل می گیرد. آنچه ما به عنوان مخاطب 
از کشــورها، ملت ها، نژادها، اقوام و  مذاهب می دانیم، چیزی اســت کــه از طریق گزارش ها و 
تصاویر ارائه شده توسط رسانه ها، تجربه کرده ایم.  بازنمایی رسانه ای به ترویج تعاریف و معانی 
در میان دیگران منجر شــده و بنابراین تاش دارد بر ترجیحات  عموم مردم تأثیر بگذارد )هیل 

و واتسون1، 2006: 259(.
وقتی دربارة بازنمایی رســانه ای ســخن می گوییم، به متونی اشــاره می کنیــم که در فضای 
رســانه ای در گردش  بوده و حاوی محتــوای نمادین اند؛ عکس ها و مقاله های خبری، تبلیغات، 
برنامه های رادیویی، ویدئوهای یوتیوب، وب نوشــت ها، توییت  ها و پست های اینستاگرامی از 
این جمله اند. مطالعة بازنمایی های رســانه ای بر تحلیــل بازنمایی ها به مثابة متون ـ با نگاهی به 
ویژگی های متنی، شــنیداری، دیداری و گفتمانی آن ها ـ به منظور ایجاد درکی بهتر از "کاری" که 
انجام می دهند، متمرکز است که این کار همان فرایند تولید معناست )اورگاد2، 2014: 48-47(.

شبکة اجتماعی اینستاگرام
 شــبکة اجتماعی عکس محور اینســتاگرام  به خوبی توانست عکس را برای بیان افکار و حالات 
فرد به یک زبان بین المللی  تبدیل کند. کاربران این شبکة اجتماعی می توانند عکس های دوستان 
و آشــنایان خود را ببینند و با پســند کردن، اظهارنظر و بازنشــر دوبارة آن ها، بــا کاربران دیگر 
وارد تعامل شــوند )مانویچ3، 1401: 33(. بدین ترتیب،  تمام جهانیان  بدون نیاز  به دانســتن زبان 
یکدیگــر، توانســتند از طریق  تصاویر  ثابت و متحرک با یکدیگــر ارتباط برقرار کنند.  عکس ها 
به خوبی بیانگر این بودند که شما چه کسی هستید، چه  طرز فکری  دارید، در چه شرایطی زندگی 
می کنید  و خواسته ها و سبک  زندگی تان چگونه است. این که  عکس بیشتر از نوشته، هویت افراد 
را فاش  می کند و افراد قابلیت کمتری برای پنهان کردن خود  دارند،  ســبب شد که اینستاگرام در 
برقراری ارتباط میان اشــخاص هم فکر تأثیرگذار  باشــد و به منزلة  راهی برای  شناخت دیگران 
اســتفاده شــود   )محســنیان راد، 1399: 550(.  بنابراین، می توان اینســتاگرام را رسانة اجتماعی 
تصویرمحوری دانســت که معاشــرت پذیری شبکه ای و غنای رســانه ای بالایی دارد )سلیمانی 

ساسانی و شهبازی، 1402: 76(.
رشــد اینســتاگرام طی دوران فعالیت کوتاهش )از ســال 2010( بسیار ســریع بوده  است؛ 
به طوری که تعداد کاربران آن در جهان از یک میلیون نفر در سال 2010 به حدود 1/4میلیارد نفر 
1. Hill & Watson
2. Orgad
3. Manovich 
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در سال 2022 رسیده  است )استاتیستا، 2022(. شاید به همین دلیل است که در بستر ارتباطات 
دیجیتال، تصاویر در نحوة تجربة حضورمان در جهان و به ســبب فراگیرشدن تعامات برخط، 
به طور فزاینده ای در شیوة شکل دادن ما به جهانمان نقش مهمی ایفا می کنند. محتوای تصویری 
که برای به اشــتراک گذاری در اینســتاگرام انتخاب می کنیم، به جهت شــکل، محتوا، زمینه  های 
دخیل و مقاصد ارتباطی ما، دارای معنی اســت و این معانی برای افراد مختلف متفاوت است. 
اطاعات زمینه ای دیگری که محتوای تصویری را دربرگرفته اند، مثل زیرنویس ها1، هشــتگ ها، 
اطاعات نمایة کاربران، نظرها یا دیگر تفسیرها نیز به این معانی کمک می کنند. بنابراین، مطالب 
اینســتاگرام ســاختارهایی مجرد نیســتند بلکه در هماهنگی با دیگر اطاعات تصویری یا متنی 

ظاهر می شوند )لیور2 و همکاران، 1400 : 78-77(.
امــروزه، در فرهنگ و ارتباطات تصویری و پلتفرمی، بســتری چون اینســتاگرام می تواند 
افــق جدیدی را برای ســامان دهی تحولات ارتباطــات فرهنگی بین المللی و جهانی ترســیم 
کند. به گونه ای که به تازگی اصطاحاتی چون "دیپلماســی اینســتاگرامی" نیــز وارد ادبیات این 
حوزة مطالعاتی میان رشــته ای شــده  است )اسپرات3، 2019( و جای تعجب نیست که برخی از 
سیاســت مداران و نهادهای بین المللی، برای برقراری ارتباط با مردم مناطق مختلف، به استفاده 

از این برنامة کاربردی روی آورده اند )لیور و همکاران، 1400: 234(.
درمجموع می توان گفت ویژگی هایی چون گســترة جهانــی، غلبة فرهنگ تصویری، به کارگیری 
ابزارهای جذاب، رویه های برندســازی و شیوه های به شدت تعاملی ارتباط در اینستاگرام، تطابق و 
همبســتگی زیادی با شیوه ها و اهداف برندســازی ملی و ارتقای تصویر و وجهة کشورها دارد. این 
شبکة اجتماعی امکانات و فرصت هایی را در اختیار کاربران قرار می دهد که هر فردی در هر گوشه ای 
از جهان بتواند در شکل دهی و تغییر برند ملی کشور خود و دیگر کشورها تأثیرگذار باشد. به همین 
دلیل طیف وســیعی از کنشگران ـ از کاربران عادی گرفته تا چهره های مشهور و رهبران کشورها ـ با 

بهره گیری از این ظرفیت می توانند نقش مؤثری در بهسازی برند ملی کشور خود ایفا کنند.

روش پژوهش
پژوهــش حاضر از روش تحلیل محتوای کیفی بهره می برد کــه نوعی تحلیل نظام مند داده  های 
کیفی اســت و در آن تاش می شــود باورها و معانی نهفته در یک متن یا متن واره شناســایی، 
توصیف و تفسیر شوند. هدف از تحلیل محتوای کیفی درک پدیده یا رخداد است و نه رسیدن 
بــه قوانین کلی جهت تعمیم های آمــاری )میرزایــی، 1395: 1114 و 1117(. در روش تحلیل 
محتوای کیفی، هم از الگوهای نظری به منزلة راهنمایی برای مقوله ســازی و کدگذاری استفاده 
1. Captions
2. Leaver
3. Sprott
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می شــود )رویة قیاســی( و هم از الگوهایی که در میدان واقعی بر اساس داده ها به دست می آیند 
)رویة اســتقرایی( )میرزایی، 1395: 1117(. در این پژوهش، از رویة قیاسی در تحلیل استفاده 
می شود. در این شــیوه، جنبه های تحلیل و شرایط قرارگرفتن بخش های گوناگون متن در قالب 

هر مقوله، از قبل و بر اساس مؤلفه های فرهنگی برند ملی تعیین می شود.
کاربردهای جاری در تحلیل محتوای کیفی، سه رویکرد متمایز سنتی، هدایت شده و تجمعی 
را نشــان می دهند. تفاوت اصلی میان این رویکردها برخاســته از دستورالعمل کدگذاری، منشأ 
کدها و امکان بروز عدم اطمینان اســت )پیربداقی، 1389: 113(. از میان ســه رویکرد یادشــده ، 
داده های این پژوهش با استفاده از رویکرد هدایت شده تحلیل شده اند که در این رویکرد، تحلیل 

با یک نظریه یا یافته های پژوهشی مرتبط، به عنوان راهنما برای کدگذاری اولیه شروع می شود.

جامعة آماری و واحد تحلیل
جامعة آماری و منابع اطاعاتی این پژوهش تمام پســت های اینستاگرامی است که محتوایشان 
دربارة مؤلفه های فرهنگی برند ملی ایران اســت. البته دسترســی به این جامعة آماری و بررسی 
آن در بســتر اینســتاگرام دارای شــرایط و اقتضائات خاصی اســت که در ادامــه توضیح داده 
می شــود. همچنین در پژوهش حاضر "پست  اینســتاگرامی" به عنوان واحد تحلیل در نظر گرفته 
شــده  است. هر پست اینســتاگرامی  متشــکل از  تصاویر یا ویدئوهای  کوتاه و بلند یا ترکیبی از 
تصویر و ویدئوســت که با کپشن  )زیرنویس( متنی و  ابزارهایی چون هشتگ و موقعیت مکانی 
)لوکیشــن( تکمیل می شــود. همچنین هر پست  اینســتاگرامی از ابزارها و قابلیت های  تعاملی 
گوناگون )پســند، اظهارنظر، ذخیره، بازارسال و به اشتراک گذاری( برخوردار است که می تواند 

در  انتخاب  نمونه ها و همچنین تحلیل پست ها ـ به مثابة زمینة ارتباط ـ مؤثر باشد. 

جمع آوری داده ها
جمع آوری داده های موردنظر با توجه به پرســش های پژوهش به منظور رســیدن به "صفحات 
اینستاگرامی منتخب" انجام شده  است. در جست وجو و انتخاب صفحات  تاش  شده مواردی 
انتخاب شــوند که احتمال دیده شدنشان توســط کاربران خارجی )مخاطبان اصلی برندسازی 
ملی( بیشــتر باشــد. از این رو، هم کاربرانی که به طور هدفمند قصد آشــنایی بیشــتر  با ایران و 
فرهنگش را دارند )مانند گردشــگران(،  در نظر گرفته شــده اند و هم کاربرانی که به طور روزمره 
 محتواهای اینســتاگرام را می بینند. بدین ترتیب،  جســت وجو برای یافتن صفحات مناســب با 
اســتفاده از  دو رویکرد اتیک )از منظر بیرونی و خارج از بســتر مورد بررسی( و امیک )از منظر 

درونی و داخل بستر مورد بررسی( انجام شده است.
در رویکرد اتیک، جســت وجو در بستر موتور جست وجوی گوگل و با استفاده از کلیدواژة 
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"اینســتاگرام1"  به عاوة  کلیدواژگان مرتبط با مؤلفه های فرهنگی برند ملی2 انجام شــده  اســت. 
مقصود از این بخش از  جســت وجو، یافتن صفحاتی اســت که احتمال  دیده شدنشــان توسط 
کاربری که در این باره در گوگل به جســت وجو  می پردازد، بیشــتر اســت. در رویکرد امیک، با 
اســتفاده از ابزار جست وجوی خود  اینســتاگرام )بخش  اکسپلور3 ( و جست وجوی ترکیب های 
گوناگونــی از کلیــدواژگان مرتبط با مؤلفه های فرهنگی یادشــده، صفحه هــای مرتبط دیگری 
به عنوان موارد اولیه شناسایی شدند. همچنین در این رویکرد از جست وجو، از شیوة گلوله برفی 
نیز استفاده شد؛ زیرا برخی محتواهای خاص و پربازدید در صفحه ها مختلف بازنشر می شوند 
یا با رهگیری برخی حســاب های کاربری تگ شــده یا هشــتگ های مرتبطی که ذیل پست های 
یافت شــده درج شده اند، می توان به محتواهای مرتبطی دست یافت که در جست وجوی عادی 
در اکســپلور اینستاگرام قابل دسترسی نیستند. در نهایت، در مجموع جست وجوهای انجام شده 
در دو رویکرد اتیک و امیک، 159 صفحة اینســتاگرامی اولیه یافت شــد که براســاس بررســی 

اجمالی، محتوای آن ها به نحوی با مسئلة پژوهش ما مرتبط بود.

نمونه گیری
پس از جست وجوی صفحات، گروه پژوهش معیارهای تخصصی زیر را به منظور تعیین هدفمند 

"صفحات اینستاگرامی منتخب" از میان 159  صفحة یافت شدة اولیه، مبنای کار قرار داد: 
1.  عمومی بودن صفحه: زیرا محتوای صفحات خصوصی به طور مستقیم و عمومی قابل مشاهده 

نیست.
2. تولید و انتشار محتوا دربارة مؤلفه های فرهنگی برند ملی ایران: هرچه تنوع و تعداد پست های 
صفحات مورد بررسی با مؤلفه های مدنظر مرتبط تر بودند، اولویت بالاتری در این پژوهش 

یافته اند.
3.  تعداد دنبال کنندگان صفحه: براساس ادبیات بازاریابی در  اینستاگرام  )دیتاک، 1401، تارنما( ، 
داشــتن حداقل 10 هزار دنبال کننده برای انتخاب از میان  صفحات یافت شــده، مدنظر قرار 

گرفته است. 
4.  نــرخ تعامــل4 صفحه: طبــق اســتانداردهای بازاریابی دیجیتــال، برای این که نــرخ تعامل 
"خوب" ارزیابی شــود، باید حداقل رقمی بین یک تا ســه درصد را به خود اختصاص دهد 

1. Instagram
 ،lifestyle  ،heritage  ،food  ،nature  ،tourism  ،people  ،culture  ،persian  ،iranian  ،iran  2. کلیدواژگانــی ماننــد

 history  ،art  ،tradition  و…  .
3. Explore

Engagement Rate .4: درصد مخاطبانی که با  استفاده از ابزارهای تعاملی به محتوای مورد بازدید،  واکنش نشان 
می دهند.  
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)اف وای آی1، 2019، تارنمــا(. بنابراین، صفحاتی که  نرخ تعامل زیر یک درصد داشــتند از 
میان گزینه ها حذف شدند.  

5.  تولید و انتشار محتوا با رویکرد جذب مخاطب بین المللی: صفحاتی که در طراحی محتوایی 
و انتشار پست ها توجه بیشتری به این مسئله داشته اند، از اولویت بالاتری برخوردار شدند. 
همچنین صفحاتــی که فقط به منظور جذب مخاطبان داخلــی فعالیت می کنند )برای مثال، 

تولید و انتشار محتوا فقط به زبان فارسی(، از میان گزینه ها حذف شدند.
6.  برخــورداری از مخاطبان بین المللی: اگرچه تشــخیص این ویژگــی در میان صفحات مورد 
بررسی دشوار  اســت، اما درصورت وجود چنین نشانه هایی )ازجمله دنبال شدن صفحه یا 
ثبت پسند و نظر توسط کاربران خارجی(، آن صفحه، اولویت بیشتری برای بررسی به عنوان 

صفحة منتخب یافته  است.
7. پیوندهای اینترنتی به بســترهای دیگر: صفحاتی که شــیوه های تعاملیِ محدود به اینستاگرام 
ندارند و از بســترها و پلتفرم های دیگر نیز برای جذب مخاطبان خود و تعامل با آن ها بهره 
می گیرند، می توانند تأثیر بیشــتری بر مخاطبان خود گذاشــته و معتبرتر جلوه کنند. بنابراین، 

صفحاتی که از این ویژگی برخوردارند، اولویت بیشتری داشتند.

با درنظر داشــتن هفت معیار یادشده و پس از بررسی 159 صفحة منتخب اولیه، پنج صفحة زیر 
به عنــوان "صفحات منتخب نهایی" برای واکاوی بازنمایــی مؤلفه های فرهنگی برند ملی ایران 

تعیین شده اند ) آمارها بر اساس آخرین مراجعه  در تاریخ 17 شهریور 1401(:  

جدول 3. وضعیت آماری صفحات اینستاگرامی منتخب
ف

دی
نام کاربری ر

صفحه
تعداد 

دنبال کنندگان
میانگین 
نرخ تعامل

میانگین 
پسند

میانگین 
نظر

تعداد کل 
پست ها

تاریخ اولین 
پست

1iran1/212/1682%/9935/5656932852020 30 ژوئیه

2feeliran261/4196%/2215/8723891022019 22 ژوئیه

3be.in.iran221/5797%/7617/3032273/5732017 7 اکتبر

4everydayiran163/9523%/345/418522/4072014 30 مارس

5tappersia68/4473%/092/115231/5862016 10 نوامبر

در پژوهش حاضر نمونه گیری به صورت هدفمند انجام شــده  و نمونه هایی انتخاب شــده اند که 

1. FYI
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از نظر مسئله و اهداف پژوهش، غنی و متناسب باشند. آنچه پیش از این دربارة فرایند انتخاب 
"صفحات اینســتاگرامی منتخب" توضیح داده شــد، خود بیانگر نوعــی نمونه گیری هدفمند از 
میــان ایــن صفحات بود. با توجه به این که واحد تحلیل در این پژوهش، پســت اینســتاگرامی 
است،نمونه گیری هدفمند باید از میان پست های پنج صفحة منتخب نیز انجام شود. بدین ترتیب، 
بازة زمانی شــش ماهة 1 مارس تا 31 اوت 2022 )10 اســفند 1400 تا 9 شهریور 1401( برای 

نمونه گیری تعیین شده است. دلایل انتخاب این بازة زمانی عبارت اند از:
1. جدیدترین بازة زمانی ممکن به زمان اجرای پژوهش است.

2. نه آن قدر طولانی است که حجم عظیمی از داده ها را در اختیار پژوهشگر قرار دهد و تحلیل 
آن ها بســیار دشوار و زمان بر باشــد و نه آن قدر کوتاه است که نتواند راهبردها و شیوه های 

خاص بازنمایی صفحات مورد بررسی را نشان دهد.
3. با توجه به این که در این پژوهش، شــیوه یا ابزار مشــخصی برای اثرسنجی محتواهای مورد 
بررســی بر مخاطبان درنظر گرفته نشــده ، فرض بر این است که هر چه میزان بازدید از یک 
پســت بیشــتر باشد احتمال این که آن پست تأثیر بیشتری بر برند ملی و تصویر کشور داشته 
 باشد، بیشــتر است. در شبکة اجتماعی تعامل محور و الگوریتم  پایه ای مانند اینستاگرام نیز 
ـ اگر از موارد استثنا صرف نظر کنیم ـ جدیدترین پست های هر صفحه نسبت به پست های 
قدیمی تر )برای مثال پست های یک یا دو سال پیش( اغلب بازدید بیشتری دارند. ازاین رو، 
به منظور این که پربازدیدترین پســت ها یا به  بیانی دیگر، تأثیرگذارترین پست های احتمالی، 

مورد بررسی قرار بگیرند، جدیدترین بازة ممکن برای نمونه گیری انتخاب شده  است.

در نمونه گیری هدفمند از پســت های صفحات منتخب، از راهبرد نمونه گیری شــدت اســتفاده 
 شــده  اســت که بدین منظور به ســراغ پربازدیدترین پســت ها )دارای بیشــترین تعداد پســند(
در بازة زمانی تعیین شده رفته ایم. نمونه گیری نیز تا رسیدن به اشباع انجام شده  است که با بررسی 
پست های پنج صفحة منتخب، 15 پست پربازدید از هر صفحه به عنوان حد اشباع تشخیص داده  

شد که درمجموع تعداد نمونه های مورد بررسی را به 75 پست اینستاگرامی  رساند. 
البته در فرایندهای نمونه گیری از پســت های پنج صفحة منتخب، دو صفحة "فیل ایران1 " و 
"اِوری دِی ایران2 " از حیث بازة زمانی مورد بررســی متمایزند. صفحة "فیل ایران" مربوط به یک 
پروژة "فم تریپ3 " اســت که اغلب به پوشش محتوایی این نوع رویداد پرداخته  است. نخستین 

1. feeliran
2. everydayiran

3. فم تریپ )Familiarization trip( یک نوع رویداد گردشگری است که برای اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی 
و وب نویســان طراحی می شــود تا این افراد دریارة یک مقصد و جاذبه های آن )بیشتر جاذبه های گردشگری و 

فرهنگی( کسب اطاع و تجربه کرده و در رسانه های خود بازتاب دهند.
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رویداد فم تریپ "فیل ایران" از شهریور تا مهر سال 1398 برگزار شد. دومین رویداد نیز از خرداد 
1401 آغاز شــده  بود که به خاطر برخی حواشی ناتمام ماند. بنابراین، با توجه به تولید محتوای 
رویدادمحور این صفحه، نمونه گیری هدفمند تنها از میان 44 پســت  مربوط به نخستین رویداد 
فم تریپ انجام شــده  است. همچنین با توجه به این که صفحة "اوری دی ایران" در ماه های اخیر 
فعالیت کمتری نســبت به گذشته داشته  است، برای رسیدن به اشباع در فرایندهای نمونه گیری، 
پست های این صفحه در بازة زمانی یک ژانویة 2021 تا 31 اوت 2022 )به مدت 20 ماه( بررسی 
شــده اند. بنابراین، با توجه به ماحظة اخیر نمونه گیری هدفمند با راهبرد شــدت از میان 536 

پست اینستاگرامی انجام شده است.

شیوة تحلیل
بــا توجه بــه محدودیت حجمــی مقالــه، فرایند 
تحلیل یک نمونه از پست های پربازدید صفحات 
اینستاگرامی منتخب توضیح داده می شود تا شیوة 
عمل در این پژوهش روشــن تر شــود. این نمونه، 
یکی از پســت های صفحة "ایران" است. در ستون 
"قالب انتشار"، عناصر قالبی انتشار محتوای پست 
ذکر شده  است.1 در ستون "موضوع/موضوعات" نیز 
توضیح داده شــده  است که <این پست به طورکلی 
دربارة چیست؟>. در ستون بعدی نیز"زیرمقوله ها 
و عناصــر محتوایــی" پســت ها در یــک ســتون 
آمده اند زیرا هم پوشــانی زیادی با یکدیگر دارند. 
زیرمقوله ها که با توجه به مؤلفه های فرهنگی برند 
ملی تشخیص داده می شوند، مبنای تعیین مقوله یا 

مقوله ها در ستون بعدی اند.
بــا توجه به اتخاذ رویکرد هدایت شــده برای 

کدگذاری  و مقوله بندی، "مقوله/مقوله ها" با توجه به مؤلفه های فرهنگی برند ملی تعیین می شوند 
 که در این پســت، مبتنی بر زیرمقولة "منطقة کوهســتانی و چشــم انداز  طبیعــی"، مقولة "مناظر و 
 زیبایی های  طبیعی" نوشــته شــده  است. ستون "ویژگی ها" در تحلیل  پســت ها نیز بیشتر به وجه 

1. اگرچه این پســت ـ مانند تمامی پســت های مورد بررسی در این پژوهش ـ کپشن دارد، به خاطر  این که آنچه در 
کپشــن پست نوشته  شــده  است توضیح خاصی دربارة محتوای تصویری پست نمی دهد، عنصر  متن جزو قالب 

انتشار درنظرگرفته نشده  است. 

تصویر 1. محتوای یک نمونه از پست های 
صفحات منتخب
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توصیفی و بیان چگونگی بازنمایی مؤلفه های فرهنگی برند ملی می پردازد که در این پست،  شیوة 
بازنمایی این مؤلفه با اطاق صفت های "زیبا" و "حیرت انگیز" به طبیعت، مشخص شده  است.

جدول 4. تحلیل محتوای کیفی یک نمونه از پست های صفحات منتخب

ویژگی هامقوله/مقوله هازیرمقوله ها و عناصر محتواییموضوع/موضوعاتقالب انتشارپیوند پست

instagram.
com/ reel/
CeTaUe_

/jjny

ویدئو و 
موسیقی

قلة دماوند و طبیعت 
اطراف آن در 
استان مازندران

منطقz کوهستانی و 
چشم انداز طبیعی ـ آواز و 
موسیقی سنتی ایرانی )بدون 

معرفی(

مناظر و 
زیبایی های 

طبیعی

طبیعت 
زیبا و 

حیرت انگیز

یافته های پژوهش
در ادامــه، یافته های تحلیل محتوای کیفی 75 پســت نمونه، ارائه می شــود. در تحلیل محتوای 
صفحات منتخب، تمامی پســت های منتشرشده در بازه ها ی زمانی یادشده بر مبنای تعداد پسند 
  )به عنوان معیار میزان بازدید( رتبه بندی شــدند. ســپس 15 پست برتر از هر صفحه برای نمونه 

)نمونه گیری هدفمند از نوع شدت(، تحلیل شد.
جمع بندی مقوله های حاصل از تحلیل نمونه ها در جدول 5 )به صورت تفکیکی و تجمیعی( 
نشان می دهد که در پربازدیدترین پست های هر صفحه، کدام مؤلفه های فرهنگی برند ملی ایران 

بازنمایی شده اند.

جدول 5. مؤلفه های فرهنگی بازنمایی شده از برند ملی جمهوری اسلامی ایران 
در صفحات اینستاگرامی منتخب

رتبه
مؤلفه های 
فرهنگی 

بازنمایی شده

تعداد 
در 

iran

تعداد در 
feeliran

تعداد  در  
be.in.iran

تعداد  در  
everydayiran

تعداد  در  
tappersia

تعداد 
کل 
تکرار

درصد

615110134537/5اماکن و ابنیه1

فرهنگ 2
0311211714/16مردمی

سبک زندگی 3
111731310/83فرهنگی

4
مناظر و 

زیبایی های 
طبیعی

422221210

جاذبه های 5
6002086/66مدرن شهری
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رتبه
مؤلفه های 
فرهنگی 

بازنمایی شده

تعداد 
در 

iran

تعداد در 
feeliran

تعداد  در  
be.in.iran

تعداد  در  
everydayiran

تعداد  در  
tappersia

تعداد 
کل 
تکرار

درصد

زبان و 6
0000775/83ادبیات

1130165هنر7

کالاهای 8
0320054/16فرهنگی

آداب ورسوم 9
1003043/33و آیین ها

آشپزی و 10
0100121/66خوراک

11
چهره ها و 

شخصیت های 
برجسته

0010010/83

1926212628120100مجموع

یکی دیگر از موارد تحلیل شده، "عناصر قالبی به کاررفته در انتشار محتواها"ست که این عناصر 
در پربازدیدترین پست های صفحات اینستاگرامی منتخب در جدول 6 قابل  مشاهده اند .

جدول 6. عناصر قالبی به کاررفته در محتواهای مورد بررسی از صفحات اینستاگرامی منتخب

رتبه
ترکیب 

عناصر قالبی 
به کاررفته

تعداد 
در 

iran

تعداد در 
feeliran

تعداد در 
be.in.iran

تعداد در 
everydayiran

تعداد در 
tappersia

تعداد 
کل 
تکرار

1
مجموعه 
عکس و 

متن
2573017

7009016عکس2

0942015عکس و متن3

4
ویدئو و 

موسیقی و 
متن

01301115

مجموعه 5
301105عکس



/ 1
36

ی 
یاپ

 / پ
ة 3

مار
/ ش

م 
نج

ی وپ
ل س

سا
 / 

50

…
ی 

ور
مه

 ج
لی

د م
برن

ی 
نگ

ره
ی ف

ها
فه 

مؤل
ی 

مای
ازن

ب
)3

1-
57

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
وط

ربل
 پی

می
اس

ن ق
امی

مد
مح

رتبه
ترکیب 

عناصر قالبی 
به کاررفته

تعداد 
در 

iran

تعداد در 
feeliran

تعداد در 
be.in.iran

تعداد در 
everydayiran

تعداد در 
tappersia

تعداد 
کل 
تکرار

ویدئو و 6
200035موسیقی

7

مجموعه 
عکس و 
ویدئو و 
موسیقی

100001

عکس و 8
000011ویدئو و متن

همچنیــن "برجســته ترین عناصر محتوایــی" به کاررفته در پربازدیدترین پســت های صفحات 
اینستاگرامی منتخب، مطابق جدول 7 است.

جدول 7. عناصر محتوایی برجسته در محتواهای مورد بررسی از صفحات اینستاگرامی منتخب

عناصر محتوایی برجستهنام کاربری صفحه

iran چشم اندازها و محیط های شهری، بناها و مکان های دارای اهمیت تاریخی و معماری و
چشم اندازهای طبیعی 

feeliran
حضور گردشگران خارجی در تصاویر )به ویژه زنان(، روایت شخصی گردشگران خارجی از 
تجربة سفر به ایران،  فرم حرفه ای و طراحی شدة تصاویر، بناها و مکان های دارای اهمیت 

تاریخی، هنری و معماری

be.in.iran بناها و مکان های دارای اهمیت تاریخی، هنری و معماری

everydayiran زندگی روزمرة مردم، ارزش ها و هنجارهای فرهنگی و محیط شهری

tappersia بناها و مکان های دارای اهمیت تاریخی، هنری و معماری، حضور و گشت وگذار گردشگران
زن خارجی،  ترجمة انگلیسی شعر فارسی و موسیقی سنتی ایرانی

نتیجة بررســی "ویژگی های بازنمایی مؤلفه ها و عناصر" به کاررفته در پســت های تحلیل شــدة 
هریک از صفحات اینستاگرامی منتخب نیز به شرح جدول 8 است.
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جدول 8. ویژگی های بازنمایی مؤلفه ها و عناصر به کاررفته در پست های صفحات اینستاگرامی منتخب

ویژگی های بازنمایینام کاربری صفحه

iran کشور ایران دارای شهرهای پیشرفته و مدرن، آثار معماری زیبا، میراث تاریخی غنی و
طبیعت زیبا و  حیرت انگیز است.

feeliran
کشور ایران دارای پیشینة  تاریخی غنی، آثار معماری زیبا و حیرت انگیز و مردم صمیمی و 
مهمان نواز  و برخلاف کلیشه های رسانه ای منفی رایج، سفر به آن ـ به ویژه برای گردشگران 

خارجی ـ بسیار لذت بخش و خاطره ساز است.

be.in.iran کشور ایران دارای میراث تاریخی، هنری و فرهنگی غنی، آثار معماری زیبا و چشم نواز و
طبیعت زیبا و  شگفت انگیز است. 

everydayiran کشور ایران دارای مردم مهربان، خانواده دوست و صمیمی، فرهنگی پویا و جذاب و مناظر
زیباست.

tappersia کشور ایران دارای میراث تاریخی، هنری و فرهنگی غنی، آثار معماری زیبا و چشم نواز و
مقصدی  جذاب و لذت بخش برای گردشگران خارجی است.

بحث و جمع بندی
در پاســخ به این پرســش که <کدام مؤلفه های فرهنگی برند ملی جمهوری اســامی ایران در 
صفحات اینســتاگرامی منتخب برای  مخاطبان  بین المللی بازنمایی  شــده اند؟>، همان طورکه در 
جدول 5 مشخص است، برجسته ترین مؤلفة فرهنگی بازنمایی شده، مؤلفة "اماکن و ابنیه" است. 
از میان 13 مؤلفة فرهنگی جمع بندی شــده نیز دو مؤلفة "نمادها و اســطوره ها" و "فعالیت ها و 
دستاوردهای ورزشی" هرگز بازنمایی نشده اند! همچنین "مناظر و زیبایی های طبیعی" و "سبک 
زندگی فرهنگی" تنها مؤلفه هایی اند که در تمامی پنج صفحة منتخب بازنمایی شده اند. درمجموع 
می توان گفت مؤلفة "اماکن و ابنیه" برجســته ترین و اصلی ترین مؤلفة فرهنگی بازنمایی شده از 
برند ملی جمهوری اســامی ایران اســت. همچنین مؤلفه های "فرهنگ مردمی"، "سبک زندگی 

فرهنگی" و "مناظر و زیبایی های طبیعی" در این رابطه مؤلفه هایی قابل توجه اند.
در پاسخ به این پرسش که <صفحات اینستاگرامی منتخب، مؤلفه های فرهنگی یادشده را با 
چه عناصر و ویژگی هایی برای مخاطبان بین المللی  بازنمایی  کرده اند؟>، ازآنجایی که اینستاگرام 
یک شــبکة اجتماعی تصویرمحور اســت، به طــور طبیعی عناصر تصویــری )عکس و ویدئو( 
پراستفاده ترین عناصر قالبی اند. باوجود این، طبق جدول 6، عنصر عکس بیش از عنصر ویدئو 
در محتواهای مورد بررســی صفحات منتخب اســتفاده شده  اســت. همچنین عنصر متن اغلب 
برای تکمیل و توضیح محتوای تصویری در پســت ها اســتفاده شــده و خود به طور جداگانه به 
مؤلفه ای متفاوت نپرداخته  است )مگر در موارد انگشت شمار(. محتوای ویدئویی نیز در تمامی 

پست ها به جز یک مورد ـ همراه با موسیقی )آهنگ های باکام یا بی کام( به کاررفته  است.
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پررنگ ترین عنصر محتوایی استفاده شــده در پست ها، "بناها و مکان ها"یی هستند که از نظر 
تاریخــی، هنــری و معماری مهم بوده و بــرای مخاطبان جذاب اند. در ایــن بناها و مکان ها نیز 
برجسته ترین عنصر، "مساجد تاریخی" است که اغلب وجه معماری و زیبایی ظاهری آن ها مورد 
توجه قرار گرفته  است. همچنین چهار شهر "اصفهان، شیراز، یزد و کاشان" بیش از دیگر مکان ها 
تکرار شده اند که در این شهرها نیز بیشتر بناهای تاریخی و بافت های سنتی مورد تأکید بوده است. 
عنصر محتوایی قابل توجه دیگر، گشــت وگذار گردشگران خارجی )بیشتر زنان جوان و آراسته( 
در جاذبه های گردشگری است که می تواند یکی از دلایل اصلی پربازدیدشدن این پست ها باشد.
با جمع بندی ویژگی های احصاشــده از تحلیل پســت ها می توان برجسته ترین "ویژگی های 

بازنمایی شده از بعد فرهنگی برند ملی کشور ایران" را در قالب این جمات بیان کرد:
>ایران کشــوری اســت غنی و سرشار از پیشــینه و میراث تاریخی، هنری، فرهنگی و طبیعی. این 
ســرزمین از آثار معماری و مناظر طبیعی زیبا و چشم نوازی برخوردار است. همچنین مردم ایران، 
مردمی مهربان، صمیمی و مهمان نوازند. به طورکلی، کشور ایران مقصدی بسیار جذاب و لذت بخش 

برای گردشگران است<.

در یک نگاه کلی، در عمدة محتواهای بررسی شــده در این پژوهش، آنچه از فرهنگ ایران برای 
مخاطبان بین المللی بازنمایی می شود واجد عناصر و ویژگی  های جذاب و دلپذیر است. باوجود 
این، تنها بخش اندکی از مؤلفه های فرهنگی برند ملی کشــور ایران در صفحات مورد بررســی، 
بازنمایی شــده  است که "تصویری ناقص از بعد فرهنگی برند ملی" را ترسیم می کند. از میان 13 
مؤلفة فرهنگی برند ملی ایران، تنها چهار مؤلفة "اماکن و ابنیه"،  "فرهنگ مردمی"، "سبک زندگی 
فرهنگی" و "مناظر و زیبایی های طبیعی"  در سطحی قابل توجه بازنمایی شده اند. از 9 مؤلفة دیگر، 
7 مؤلفه به صورت اندک و فرعی و در حاشــیة آن 4 مؤلفة اصلی بازنمایی شــده اند که به طبع اثر 
کمتری بر مخاطب بین المللی دارد و 2 مؤلفه نیز در این بازنمایی به طور کامل غایب اند! نکتة دیگر، 
تنوع کم هر یک از این مؤلفه هاســت. برای مثال، در مؤلفة اماکن و ابنیه که برجســته ترین مؤلفة 
بازنمایی  شــده است، عمدة محتواها به مســاجد، کاخ ها و عمارت های تاریخی و نیز بافت های 
سنتی پرداخته اند. این تنوع اندک در گسترة جغرافیایی ایران هم دیده می شود؛ به طوری که عمدة 

محتواهای مؤلفة اماکن و ابنیه به سه استان اصفهان، فارس و یزد محدود می شود.
یکــی دیگر از نکات قابل توجه، "غلبة عناصر و ویژگی های ســنتی و پیشــینی بر عناصر و 
ویژگی های مدرن و پیشــرفته" است. به طوری که در عمدة محتواهای تحلیل شده مظاهر سنتی و 
تاریخی بازنمایی شده اند و مواردی که ایران را کشوری مدرن و پیشرفته نشان دهند، اندک اند. 
البته این موارد اندک نیز بیشــتر به شــهر تهران و دو نماد شاخص آن، یعنی میدان و برج آزادی 

و برج میاد، مربوط می شوند.
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نکتة پایانی، غلبة نگاه و رویکرد گردشــگری به محتواهای مربوط به بعد فرهنگی برند ملی 
ایران در بستر اینستاگرام است. سه صفحه از پنج صفحة اینستاگرامی منتخب، به طور تخصصی 
در حوزة گردشگری به تولید و انتشار محتوا می پردازند و هدف اصلی شان نیز جذب گردشگر 
خارجی به ایران اســت. در همین راســتا می توان به عنصر گشــت وگذار گردشــگران خارجی 
)به ویژه زنان( در اماکن و ابنیه و نیز ویژگی لذت بخشی و خاطره انگیزی سفر به ایران اشاره کرد.

درمجموع، بر اســاس یافته های پژوهش و آنچه تاکنون بحث شــد، مؤلفه های فرهنگی برند 
ملی جمهوری اسامی ایران در بستر شبکة اجتماعی اینستاگرام به صورت "جذاب و خوشایند و 
درعین حال ناقص" برای مخاطبان بین المللی بازنمایی شده اند. این در حالی است که با توجه به 
ظرفیت های پرتنوع و پرشمار فرهنگی ایران، همچنان مؤلفه ها، عناصر و ویژگی های فراوانی از 
بعد فرهنگی برند ملی کشور ایران نزد مخاطبان بین المللی در بستر اینستاگرام ناشناخته مانده اند.

نتیجه گیری
در ایــن پژوهش تاش شــد به مســئلة برنــد ملی از منظــر فرهنگی ـ ارتباطی پرداخته شــود. 
بدین منظور، مؤلفه های فرهنگی برند ملی در یکی از مهم ترین بسترهای ارتباطی کنونی ایران و 
جهان )اینستاگرام( با هدف "افزایش شناخت دربارة چگونگی بازنمایی بعد فرهنگی برند ملی 
جمهوری اسامی ایران در بستر شبکة اجتماعی اینستاگرام" بررسی شد. در بخش چهارچوب 
نظری و مفهومی، با بررسی مدل شش ضلعی آنهولت، شاخص برند ملی، شاخص کشور خوب، 
مدل چهاربعدی تصویر کشور بوهمان و اینگنهوف، مدل تصویر و هویت برند ملی کیت دینی، 
مدل شــهرت کشور، شاخص برند کشور، شاخص کشور دیجیتال، مدل پارادایمی شهرت ملی 
و مدل جامع برندســازی ملت، تعــداد 13 مؤلفة فرهنگی برند ملی اســتخراج و صورت بندی 
شــد و مبنــای تحلیل داده ها قرار گرفــت. یافته های حاصل از تحلیل محتوای کیفی 75 پســت 

نمونه گیری شده از صفحات منتخب، مبنای پاسخ به پرسش های پژوهش شد.
در ادامه، مبتنی بر بحث از یافته ها، نکات زیر به عنوان نتایج متصور از این پژوهش بیان می شود:

1. با توجه به غلبة فرهنگ تصویری بر اینســتاگرام، هرچه محتوای  منتشرشــده در این شــبکة 
اجتماعی، سازگاری بیشتری با اقتضائات و خصوصیات این فرهنگ تصویری  داشته  باشد، 
احتمال دیده شــدن و به اشــتراک گذاری گســترده  اش بیشتر می شــود. از این رو، مؤلفه های 
فرهنگــی  برنــد ملی، زمانی در این بســتر تصویرمحور بازنمایی خــوب و مؤثری خواهند 

داشت که متناسب با همین  خصوصیات تولید و منتشر شوند.1
2. در پنج صفحة اینســتاگرامی منتخب و همچنین فهرســت اولیة صفحات یافت شــده در این 

1. برای مثال در چنین محیطی، بازنمایی دیداری یک بنای تاریخی که معماری دیده نواز و چشمگیری  دارد،  گیراتر 
و اثرگذارتر از بازنمایی نوشتاری شخصیت ها و آثار ادبی یک سرزمین به زبانی  ناآشناست. 
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پژوهش، نقش بخش خصوصی  ـ که درک بهتر و انگیزة بیشــتری برای بهره گیری از چرخة 
اقتصادی مؤلفه هــای فرهنگی دارد ـ  پررنگ تر از دیگر بازیگران دولتی و نهادی این حوزه 
اســت. ازآنجایی که اینستاگرام بستر بسیار مناسبی برای بازاریابی و برندسازی محصولات 
تجاری اســت، در بعد فرهنگی برندســازی ملی نیز در این شــبکة اجتماعی، شــرکت ها و 
مجموعه های گردشگری، فعال تر از دیگر بخش ها و حوزه ها عمل می کنند. بنابراین می توان 
گفت برجســته تر بودن مؤلفه ها و عناصر مربوط به جاذبه های گردشــگری در بازنمایی بعد 
فرهنگی برند ملی ایران به ســبب همین فرصت ها و فرایندهای بازاریابی و جذب مشتری 

)در اینجا گردشگر و بازدیدکننده( در اینستاگرام است.
3. ارائــة بازنمایی مناســب و مطلــوب از برخی از مؤلفه هــای فرهنگی برند ملی، آســان تر و 
کم هزینه تر از برخی دیگر اســت. برای مثال، انتشار سادة عکسی از یک چشم انداز طبیعی 
به خوبــی می تواند مؤلفة "مناظــر و زیبایی های طبیعی" را بازنمایی کنــد، درحالی که برای 
بازنمایی مؤلفه ای چون "چهره ها و شــخصیت های برجســته"، بــه ایده پردازی، طراحی و 
پردازش شــخصیت، خلق روایت، تصویرسازی و… نیاز اســت که دشوارتر و پرهزینه تر 
اســت. همچنین برخی مؤلفه ها در صورتی که در بســترهای ارتباطی دیگر منتشــر شــوند، 
بازدید و بازخورد بهتری دریافت می کنند. برای مثال، شــبکة اجتماعی یوتیوب نســبت به 

اینستاگرام بستر مناسب تری برای انتشار و بازنمایی آثار موسیقایی است.
4. بــا توجــه به تنوع بالای مؤلفه هــای فرهنگی برند ملی، در جســت وجو و انتخاب صفحات 
نیز تاش شــد این تنوع لحاظ شــود. با  این حال، در اینستاگرام صفحاتی تخصصی دربارة 
یــک عنصر یا جنبة خاص از مؤلفه هــای فرهنگی نیز وجود دارند )بــرای مثال، صفحات 
آموزش غذاهای ایرانی یا معرفی نگارگری های قدیمی ایرانی که مواردی از آن ها مخاطب 
بین المللــی هم دارند(. بنابراین، در بحث ها و پژوهش هــای کان تر باید چنین مواردی را 

نیز در نظر داشت.
5. در عمدة صفحات بررسی شــده، بیشتر مخاطبان را کاربران ایرانی و داخلی تشکیل می دهند. 
به طورکلی، محتواهای منتشرشده دربارة مؤلفه های فرهنگی برند ملی ایران بازخورد و تأثیر 
بین المللی چشــمگیری ندارند. البته در این پژوهش تاش شد صفحات منتخب در مقایسه 
با دیگر صفحات یافت شــده مخاطب بین المللی بیشــتری داشته  باشــند. بااین حال، بحران 
مخاطب بین المللی در رابطه با بعد فرهنگی برندسازی ملی ایران در اینستاگرام از مسائلی 

است که باید مورد توجه جدی قرار بگیرد.

درمجموع شــبکة اجتماعی اینســتاگرام به رغــم اقتضائات و محدودیت هــای خاصش، واجد 
ظرفیت ها و فرصت های ویژه ای است که می تواند در زمینة تقویت بازنمایی مؤلفه های فرهنگی 
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برند ملی کشــور ایران برای مخاطبان بین المللی بســیار مؤثر باشد. اهمیت این موضوع زمانی 
روشن می شود که بدانیم تصویری که هم اکنون از فرهنگ ایران در عرصة  بین المللی و در بستر 
این شــبکz فرامرزی بازنمایی می شود با وضعیت مطلوب فاصلة بسیاری دارد، زیرا پیشینه ها 
 و داشــته های فرهنگی ایران آن چنان غنی و متنوع اند کــه در صورت اتخاذ راهبردهای دقیق و 
 کنشگری حساب شده در این زمینه، برند "ایران فرهنگی" می تواند در عرصة جهانی بدرخشد.
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