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Abstract
This study analyzes the relationship between Instagram use and personal brand 
interactions, focusing on the moderating role of emotional intelligence among 
young users in Tehran. The research is applied in nature and aims to explore how 
different dimensions of Instagram use relate to components of personal brand per-
sonality, considering users’ emotional intelligence as a moderating factor.
Methods: This correlational study employed a survey method using a structured 
questionnaire. The statistical population consisted of young Instagram users in 
Tehran. A sample of 384 individuals was selected based on Morgan’s table. Insta-
gram use for personal brand development was measured across five dimensions of 
brand personality—sincerity, excitement, competence, sophistication, and rugged-
ness—based on the Alipour and Tajik-Esmaili (2019) adaptation of Aaker’s (1997) 
Brand Personality Scale. Emotional intelligence was assessed using the 28-item 
questionnaire developed by Bradbury and Graves (2004), grounded in the frame-
work of Goleman et al. (1999), encompassing self-awareness, self-management, 
social awareness, and relationship management.
Results: Findings revealed a significant and positive relationship between the 
emotional use of Instagram and the excitement and sophistication dimensions of 
personal brand, when emotional intelligence is controlled. Additionally, compe-
tence-related Instagram use was positively associated with excitement and sophis-
tication of personal brand. Perfection-related Instagram use showed significant 
positive relationships with excitement, sophistication, ruggedness, and overall 
personal brand status. However, no significant relationships were found between 
other dimensions of Instagram use and the remaining brand components under the 
influence of emotional intelligence.
Conclusions: The study concludes that emotional intelligence plays a moderating 
role in the relationship between certain types of Instagram use and dimensions of 
personal branding among youth. These findings suggest that developing emotional 
intelligence could enhance the effectiveness of Instagram as a tool for personal 
brand development, particularly in the areas of excitement and sophistication.
Keywords: Instagram, personal branding, brand personality dimensions, emotion-
al intelligence, youth, Tehran
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تحلیل رابطه میان استفاده از اینستاگرام با تعاملات برند شخصی با 
نگاهی به نقش تعدیل‌گری هوش هیجانی کاربران جوان

سمیه تاجیک اسماعیلی1

چکیده
پژوهش حاضر با هدف تحلیل رابطه میان استفاده از اینستاگرام با تعاملات برند شخصی با نگاهی به نقش 
تعدیل‌گری هوش هیجانی کاربران جوان در شهر تهران راحی و اجرا شده است. این پژوهش به لحاظ هدف 
کاربردی است. روش پژوهش حاضر همبستگی بوده که با تکنیک پیمایش و ابزار اندازه‌گیری پرسشنامه 
انجام شده‌است. جامعه آماری شامل کلیه جوانان شهر تهران است که کاربر اینستاگرام هستند. حجم نمونه 
بر اساس جدول مورگان، 384 نفر در نظر گرفته شد. برای سنجش میزان و نوع استفاده از اینستاگرام 
به‌منظور توسعه برند شخصی به تفکیک ابعاد پنج‌گانه شخصیت برند در میان جوانان کاربر مورد مطالعه، 
از پرسشنامه علیپور و تاجیک‌اسماعیلی )1399( استفاده شد. این پرسشنامه بر مبنای پرسشنامه شخصیت 
کر )1997( در پنج بُعد از شخصیت برند؛ صداقت، هیجان، شایستگی، کمال و سرسختی  برند جنیفر آ
ساخته شده است. برای سنجش هوش هیجانی جوانان کاربر اینستاگرام در شهر تهران، از پرسشنامه هوش 
هیجانی 28 گویه‌ای برادبری و گریوز )2004( که بر مبنای دیدگاه و نظریه گلمن و همکاران )1999( در 
گاهی، خودمدیریتی، آگاهی اجتماعی و مدیریت روابط ساخته شده، استفاده شد.  چهار بعد شامل؛ خودآ
نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده‌ها نشان داد که بین بعد هیجان ]در استفاده[ از اینستاگرام )استفاده از 
اینستاگرام به‌منظور توسعه بعد هیجان از شخصیت برند( با هیجان و کمال از برند شخصی ضمن »کنترل 
هوش هیجانی« رابطه مثبت و معنی‌دار مشاهده می‌شود. بین بعد شایستگی ]در استفاده[ از اینستاگرام هم 
با هیجان و کمال از برند شخصی ضمن »کنترل هوش هیجانی« رابطه مثبت و معنی‌دار مشاهده می‌شود. 
بین بعد کمال ]در استفاده[ از اینستاگرام هم با هیجان، کمال، سرسختی و وضعیت کلی برند شخصی، 
ضمن »کنترل هوش هیجانی« رابطه مثبت و معنی‌دار مشاهده می‌شود. بین وضعیت کلی ]در استفاده[ 
ازاینستاگرام با هیجان و کمال از برند شخصی ضمن »کنترل هوش هیجانی« رابطه مثبت و معنی‌دار 
مشاهده می‌شود. در سایر ابعاد ]استفاده[ ازاینستاگرام با مولفه‌های دیگر برند شخصی ضمن »کنترل هوش 

هیجانی« رابطه معنی‌داری وجود ندارد.
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 مقدمه
اصالت در عصری که تصاویر شخصی با دقت تنظیم می‌شوند و هویت‌ها برای لایک و فالو 
ساخته می‌شوند، به کالایی کمیاب و ارزشمند تبدیل شده است. انسان‌ها همان‌طور که به دنبال 
فرصت‌های شغلی بیشتر و بهتر هستند، وسوسه می‌شوند که نسخه ایده‌آلی از خود را در رزومه، 
را  تا هم شانس موفقیت خود  ارائه دهند  اجتماعی  اینستاگرام و سایر رسانه‌های  لینکدین، 
افزایش دهند )Dennison,2023( و هم بیشتر و بهتر خود را به دیگران معرفی کنند. گویا به 
اشکال مختلفی در طول تاریخ همواره همین روند برقرار بوده و انسان همیشه در تلاش بوده تا 
خود را به خوبی به دیگران معرفی کند. در طول حیات انسان بر روی کره زمین، افراد قهرمانان 
را به جهت توانایی‌های زایدالوصف و دستیابی به اهداف والا تحسین می‌کردند. در جهان 
مدرن این نقش بر عهده نامداران و افراد دارای برند شخصی شناخته‌شده قرار گرفته و از این 
نقش در جهات مختلف استفاده می‌شود )زراندوز، علیپور درویشی، 1403: 40(. ساخت، 
توسعه و ارتقاء برند شخصی به لحاظ اهمیتی که در دنیای امروز دارد، حوزه‌های مطالعاتی و 
کاربردی زیادی را متوجه خود ساخته است. برندسازی شخصی فرآیندی است که در آن افراد 
به عنوان یک برند شناخته و مشهور می‌شوند. از راه برندسازی شخصی، اشخاص با شناسایی 
و بیان ارزش‌های منحصربه فرد خویش، چه حرفه‌ای و شغلی چه شخصی خود را از سایر افراد 
متمایز و تفکیک کرده و از آن در سراسر پلتفرم‌ها با پیام‌ها و تصویری ثابت برای رسیدن به 
یک هدف خاص استفاده می‌کنند )schawbel, 2016:6؛ رمضانی، موسوی نقابی و شریعت، 
1403: 174(. پیش‌بینی‌شده که علم و فناوری در قرن بیست‌ویکم توسعه بسیار سریعی را 
تجربه کنند )2019I. W. Redhana:( و به‌طور قابل توجهی بر زندگی انسان تأثیر بگذارند 
به تمامی عرصه‌های زندگی  با ورود  آنجا که  تا   )Khoiriah: 2023 ؛   T. M. Sheykhjan(
انسان، تحولات عظیمی را خلق کرده و رویکردهای تازه‌ای را به وجود بیاورند. بنابراین می‌توان 
گفت که به کارگیری فناوری‌های نوین ارتباطی- به‌طور خاص رسانه‌های اجتماعی در دهه 
اخیر - زندگی بشر را وارد عصر جدید کرده است. رسانه‌های اجتماعی یکی از پرتقاضاترین 
فناوری‌های جدید است که تمامی ابعاد زندگی فردی و اجتماعی کاربران را تحت تأثیر و نفوذ 
قرار داده است )کریمیان، افشانی و پارسامهر، 1397؛ زراندوز و علیپور درویشی، 1403: 
41(. فضای اینستاگرام با بیش از یک بیلیون کاربر به عنوان فضایی مبتنی بر تصاویری، یکی از 
مهم‌ترین شبکه‌های اجتماعی در سطح جهان شناخته می‌شود )محمدی و درزی‌نژاد، 1403: 
96(. استفاده از اینستاگرام و سایر پلتفرم‌ها به عنوان فناوری‌های نوین این عصر برای ساخت، 
تقویت و ارتقاء برند شخصی، امری است که محقق شده و کاربران با علم و آگاهی از این 
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موضوع به استفاده از اینستاگرام برای توسعه برند شخصی خود اقدام می‌کنند. برند، تنها در 
انحصار محصولات و سازمان‌ها نیست و اشخاص نیز می‌توانند برند شخصی برای خود داشته 
باشند. برندسازی شخصی، یک قدرت نرم است. افراد با در پیش گرفتن مدلی مناسب می‌توانند 
مسیر تعالی را هموارتر و سریع‌تر کنند )ریزانه و باقریان، 1401: 31(. پلتفرم اینستاگرام از 
بهترین بسترها برای ساخت و توسعه برند شخصی است. تا قبل از ظهور شبکه‌های اجتماعی، 
برند شخصی اصولا مربوط به افراد مشهور و مدیران ارشد بود که از طریق رسانه‌ها و تبلیغات 
بیلبوردها برند شده و شهرت پیدا می‌کردند؛ اما امروز با رشد، توسعه و پیشرفت فناوری‌های 
اینستاگرام، اهمیت برند شخصی و شغلی به  ارتباطی و به‌ویژه شبکه‌های اجتماعی ازجمله 
جایگاه‌ها و سمت‌های کاری پایین‌تر تسرّی پیدا کرد و به سمت جوانانی که در آغاز راه یک 
حرفه بودند نیز کشیده شد )هدشیان، دستغیب و راسخ، 1403: 5(. از سوی دیگر، مشخص 
است که پیدایش و گسترش مفاهیم و پدیده‌هایی مانند قدرت مجازی، روان‌شناسی مجازی، 
روابط مجازی، گفتمان مجازی و ... از پیامدهای ایفای نقش فناوری اطلاعات در شکل‌گیری 
فضای کنشگری نوین و تعامل انسان با انسان در فضای مجازی و در محیط اینترنت )سهیلی 
و همکاران، 1399: 194( به‌صورت رابطه کامپیوتر واسط است. مقوله هوش به‌ویژه هوش 
هیجانی نیز به‌عنوان یک عنصر مهم در مباحث علوم اجتماعی و علوم انسانی و به‌ویژه در 
بررسی‌های مربوط به تعاملات ارتباطی، مورد توجه است )سهیلی و همکاران، 1399: 195(. 
هوش هیجانی که تأثیرات معناداری بر سلامت، روابط، کار و حرفه، پیوندهای اجتماعی و 
ابزار، درک و مدیریت و استفاده  توانایی شناسایی،  با عنوان  افراد دارد،  عملکرد تحصیلی 
از هیجانات تعریف شده است )Kotsou et al: 2020؛ ابوالمعالی و عادل‌پیله رود، 1400: 
57(. هوش‬ هیجانی اساساً در ارتباطات، متجلی می‌شود. این ارتباطات از یک طرف، حوزۀ 
درون‌فردی و از طرف دیگر، قلمرو ارتباطات میان فردی را در برمی‌گیرند. لذا، می‌توان از دو 
دسته کلی از شایستگی‌ها )قلمرو شخصی و اجتماعی( سخن گفت. در قلمرو شخصی، هوش 
هیجانی به قابلیت‌ها، شایستگی‌ها و توانمندی‌هایی می‌پردازد که ارتباط فرد را با خود تنظیم 
می‌کند. در این حوزه‌ها با مؤلفه‌هایی، چون آگاهی به خود، اعتماد به نفس، مدیریت هیجان‌ها 
و ابتکار عمل سر و کار داریم. شایستگی‌های این بخش در ارتباط با یکدیگر معنا پیدا می‌کنند 
و تقویت کننده یکدیگر به شمار می‌آیند. هر اندازه که هیجان‌ها در عمل بهتر مدیریت شوند و 
موفقیت در این زمینه شکل عملی پیدا کند، به همان نسبت باور فرد به خود افزایش پیدا می‌کند. 
در قلمرو اجتماعی، هوش هیجانی به قابلیت‌ها، شایستگی‌ها و توانمندی‌هایی اطلاق می‌شود 
که ارتباط فرد را با دیگران تنظیم می‌کنند. مؤلفه‌هایی مانند همدلی، آگاهی سازمانی، مدیریت 
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این حوزه قرار  با دیگران در  ارتباط  تضاد و تعارض، کار گروهی، نفوذ، پرورش دیگران و 
می‌گیرند )فاطمی، 1385؛ جمال‌آبادی، میرشاهی و بهشتی‌پور، 1395(. کاربران در برقراری 
ارتباط با دیگران در فضای مجازی به‌ویژه در پلتفرم اینستاگرام، نیازمند هوش هیجانی در 
سطحی مطلوب است تا بتواند تصویر مناسبی از برند شخصی خود به دیگران عرضه کند. بر 
همین مبنا شناسایی و تحلیل رابطه میان استفاده از اینستاگرام با برند شخصی کاربران، با در 
نظر گرفتن نقش تعدیل‌گری هوش هیجانی اهمیت داشته و دستیابی به یک دید وسیع و جامع 
در خصوص استفاده کاربران از این پلتفرم برای ساخت و توسعه برند شخصی با بررسی نقش 
هوش هیجانی در میان کاربران جوان، هم ازنظر علمی و هم ازنظر عملی اهمیت و ضرورت 
دارد. از سوی دیگر، مروری بر سوابق پژوهشی نشان می‌دهد که بااینکه در زمینه‌های اینستاگرام، 
برند شخصی و هوش هیجانی، به‌طور مستقل و یا در ارتباط با دیگر متغیرها، پژوهش‌های 
بسیاری در سال‌های اخیر انجام شده، اما پژوهشی که به‌طور مشخص به مطالعه رابطه میان 
استفاده کاربران جوان از اینستاگرام با برند شخصی، ضمن توجه به نقش تعدیل‌گری هوش 
هیجانی بپردازد، انجام نشده است. همین خلاء پژوهشی، محقق را بر آن داشت که پژوهشی 
به‌منظور تبیین رابطه میان این دو متغیر با در نظر گرفتن هوش هیجانی طراحی و اجرا کند. 
جوانان از مهم‌ترین اقشار جامعه هستند، آنان سازندگان حال و آینده جامعه بوده و افکار و 
اندیشه‌هایشان، نگرش‌ها، احساسات، رفتار و کردارشان به‌واسطه تأثیرات گسترده‌ای که بر 
زندگی خود و اطرافیانشان دارد، از اهمیت بسیاری برخوردار است. اهمیت شناسایی چگونگی 
استفاده جوانان از اینستاگرام با برند شخصی با نقش تعدیل‌گری هوش هیجانی آنان در این 
است که برای یک جوان شناخت افکار، احساسات، رفتارها در فضای مجازی؛ مانند پست‌ها 
و استوری‌ها، لایک‌ها، دنبال کردن‌ها و ... در خود و دیگران به‌منظور تسلط بر امور مربوطه 
و پیش‌بینی روند و جریان ارتباطات و رقابت‌ها در فضای اینستاگرام و توسعه برند شخصی 
آنان، بسیار مهم و ضروری بوده و وی را در پیش‌بینی نتایج مختلف یاری می‌کند. ضمن اینکه 
هوش هیجانی آنان را در برقراری روابط پایدار و معنادار با دیگران در جامعه یاری کرده و به 
فرض محقق یکی از مهم‌ترین مؤلفه‌های مرتبط با برقراری روابط صحیح و سازنده با دیگران، 
استفاده از ارتباطات کامپیوتر-واسط در فضای مجازی و به‌ویژه اینستاگرام است. نتایج چنین 
پژوهشی مسئولین ذی‌ربط در حوزه فرهنگ و جوانان را یاری می‌کند تا بتوانند با شناخت رابطه 
میان میزان و چگونگی استفاده جوانان از اینستاگرام با هوش هیجانی آنان، جهت برنامه‌ریزی و 
سیاستگذاری در حوزه فرهنگ و رسانه، گام‌های مؤثری بردارند. لذا، پژوهش حاضر با هدف 
شناسایی رابطه میان استفاده از اینستاگرام با برند شخصی ضمن توجه به نقش تعدیل‌گری 
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هوش هیجانی طراحی و اجرا شده و مسأله اصلی این پروهش پاسخگویی به این سوال اصلی 
است که آیا میان استفاده از اینستاگرام با برند شخصی ضمن توجه به نقش تعدیل‌گری هوش 

هیجانی در میان کاربران جوان رابطه معناداری وجود دارد؟

ادبیات و چارچوب نظری پژوهش
برندســازی شــخصی یکــی از زیرشــاخه‌های جدیــد در حــوزه برندســازی بــوده کــه اخیــرا مــورد 
توجــه محققیــن حــوزه برنــد قــرار گرفته اســت. یکــی از راه‌هــای انطبــاق فعالیت‌هــا، عملکردها 
و ویژگی‌هــای شــخصیتی بــا نیــاز مخاطبــان، برقــراری ارتبــاط مــداوم، پیوســته و دائمــی همــراه 
ــد اســت کــه امــروزه از طریــق شــبکه‌های  ــا شــفافیت اطلاعــات از ســوی فــرد صاحــب برن ب
اجتماعــی مجــازی بــه خوبــی امکانپذیر شده‌اســت )هدشــیان، دســتغیب و راســخ، 1403: 5(. 
طبــق گفتــه آریگــو1 )2018( رســانه‌های اجتماعــی ابــزاری بــرای جمــع‌آوری داده‌هایــی هســتند 
ــان امــکان می‌دهــد تجربه‌هــای اجتماعــی  ــه آن ــوده و ب ــران ب ــرل کارب ــی و تحــت کنت کــه تعامل
ــی  ــبکه‌های اجتماع ــترش ش ــد )Sabzali et al :2024( گس ــتراک بگذارن ــه اش ــه‌ای را ب و حرف
ــران  ــزد کارب ــن فضــا ن ــت ای ــن محبوبی ــن شــبکه‌ها و همچنی ــران ای ــزون کارب ــش روزاف و افزای
باعــث شــده تــا شــبکه‌های اجتماعــی تبدیــل بــه یکــی از بهتریــن بســترها بــرای توســعه برندهــا 
ــد برنــد شــخصی خــود را در شــبکه‌های اجتماعــی مجــازی عرضــه  شــود. لــذا افــراد می‌توانن
کننــد. کاربرانــی کــه صاحــب برنــد شــخصی هســتند از ابعــاد مختلفــی تحــت تأثیــر نگاه‌هــای 
مخاطبــان خویــش هســتند. می‌تــوان گفــت کــه حــوزه و موضــوع شــهرت برخــط، امــروزه در 
Majid, Azeha� )رس�ـانه‌های اجتماع�ـی جزئ�ـی جدایی‌ناپذی�ـر از برندس�ـازی ش�ـخصی اس�ـت) 

rie: 2023؛ زرانــدوز و علیپــور درویشــی، 1403: 41(. اینســتاگرام بــا جذابیــت و قابلیت‌هــای 

ــا ناخواســته،  ــران را شــیفته خــود کرده‌اســت کــه خواســته ی ــه قــدری کارب ــی کــه دارد، ب فراوان
اقــدام بــه مشــارکت در آن می‌کننــد )خادمیــان و کلهــری، 1399: 56(. برندســازی شــخصی، 
یــک قــدرت نــرم اســت. افــراد بــا در پیــش گرفتــن مدلــی مناســب می‌تواننــد مســیر تعالــی را 
هموارتــر و ســریع‌تر کننــد )ریزانــه و باقریــان، 1401: 31(. اینســتاگرام ایــن امــر را بــه خوبــی 
ــز اســت کــه در ایــن فضــای فانتــزی فقــط  ــران وسوســه انگی ــرای کارب ــه ب محقــق کــرده و البت
بهتریــن قســمت‌ها، شــادترین لحظــات، بزرگتریــن موفقیت‌هایشــان را بــه اشــتراک بگذارنــد 
)Dennison,2023(. همیــن انعــکاس از خــود و زندگــی خــود در اینســتاگرام بــا نحوه ســاخت 
و توســعه برنــد شــخصی کاربــران ارتبــاط پیــدا می‌کنــد و کاربــران تــاش می‌کننــد تــا بــا ارائــه 

1. Elisa Arrigo
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تصویــری مطلــوب از خویــش، برنــد شــخصی قابــل قبولــی از خــود عرضــه کننــد. در صــورت 
دارابــودن ســطح مطلوبــی از هــوش هیجانــی به‌منظــور شــناخت هیجانــات گوناگــون در خــود 

و دیگــران، فــرد می‌توانــد ابعــاد مختلــف برنــد شــخصی خــود را توســعه بخشــد.
 از میـان نظریه‌هـای حـوزه ارتباطات، رویکرد اسـتفاده و خشـنودی1 به عنـوان یکی از مهمترین 
دیدگاه‌هـا مصـرف رسـانه‌ها، به‌ویـژه اسـتفاده از اینسـتاگرام را توصیـف می‌کنـد. ایـن نظریه در 
واقـع مبتنـی بـر رویکردهـای نویـن در ارتباطـات اسـت. رویکردهایـی کـه مخاطبان رسـانه‌ها را 
افـرادی فعـال و دارای قـدرت انتخاب و تأثیرگذار بر فراگـرد ارتباط می‌دانند. فرض کلی دیدگاه 
مذکور این اسـت که مخاطبان رسـانه‌ها پویا و فعال هسـتند و بنابراین آنها قادرند در خصوص 
رویارویـی بـا رسـانه‌ها یـا پیام‌های رسـانه‌ای تصمیم گیری نماینـد. بر این اسـاس گیرندگان پیام 
آنچـه را نتواننـد در نظـام اعتقـادی خـود جـای دهنـد بـه زودی فرامـوش می‌کننـد و بـر عکـس 
مطلبـی را حفـظ می‌کننـد کـه بـا نظـام فکریشـان سـازگار باشـد )وینـدال و همـکاران،1376: 
ارتبـاط جمعـی،  از رایج‌تریـن و عمومی‌تریـن تئوری‌هـای  ایـن دیـدگاه بعنـوان یکـی   .)105
نخسـتین بـار در مقالـه ای از الیهـو کاتـز 2 توصیـف شـد. کاتـز در مقالـه خـود بـه ایـن مدعـای 
برنـارد برلسـون3 کـه حـوزه پژوهش ارتباطات مرده به نظر می‌آید، پاسـخ داد. وی اسـتدلال کرد 
کـه حـوزه ای کـه مشـرف بـه مـوت اسـت، مطالعـه ارتبـاط جمعـی تحت عنـوان متقاعدسـازی 
اسـت و متذکـر شـد کـه بیشـتر پژوهش‌هـای ارتباطـی تـا آن زمـان معطوف بـه تحقیـق در مورد 
آثـار پیکارهـای اقناعـی بـر روی مخاطبـان بـوده اسـت. رویکـرد اسـتفاده و خشـنودی متضمـن 
تغییـر کانـون توجـه از مقاصد ارتباط گر به مقاصد دریافت کننده اسـت. این رویکرد می‌کوشـد 
معلـوم نمایـد ارتبـاط جمعـی چـه کارکردهایـی برای افـراد مخاطـب عرضه می‌کنند )سـورین و 
تانـکارد4، 1390 :420(. ووکاسـویچ5)2015( نـوآوری در رسـانه‌ها و شـبکه‌های اجتماعـی 
را عامـل انقالب جهانـی در قـرن بیسـت و یکـم می‌دانـد و معتقـد اسـت کـه از طریـق رسـانه‌ها 
و شـبکه‌های اجتماعـی ارتبـاط مشـخص‌تر می‌شـود و اسـتراتژی تعاملـی مؤثـری بیـن کاربـران 
Osei-Frim� )ایج�اد می‌کن�د. برندس�ازی از طری�ق رس�انه‌های اجتماع�ی، اقدام�ی نوپااس�ت) 

pong, McLean, Islam & Otoo: 2022 ؛ وحیـدی، غفوریـان شـاگردی و صانعـی،1403: 

89(. گسـترش شـبکه‌های اجتماعـی و افزایـش رو به رشـد تعـداد کاربران این شـبکه‌ها در کنار 
محبوبیـت ایـن فضـا نـزد کاربران باعث شـده تا شـبکه‌های اجتماعی به یکی از بهترین بسـترها 
1. uses and gratification theory
2. Katz
3. Berlson
4. Severin & Tankard
5. Vukasovič
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بـرای توسـعه برندهـا تبدیل شـود. لذا، افـراد می‌توانند برند خود را در آن معرفـی، ارائه و عرضه 
کننـد )صفـاری، پورسـعید و نیـک نفـس، 1400: 138(. امروزه افراد زیادی در اینسـتاگرام به 
نوعـی یـک برنـد شـخصی را از خـود عرضـه می‌کنند که ایـن موضـوع را می‌توان از تعـداد زیاد 
دنبال‌کننـدگان و تعـداد زیـاد لایک‌هـا و کامنت‌هایـی که پسـت‌های این افـراد دریافت می‌کنند، 
فهمیـد )صفـاری، پورسـعید و نیـک نفـس، 1400: 140(. برندسـازی شـخصی بـا بهره‌گیری 
از تکنولوژی‌هـای ارتباطـی نویـن، فرآینـدی اسـت کـه طـی آن، فـرد از طریـق ایجـاد ارزش برای 
دیگـران، تولیـد رضایـت می‌کند. امـروزه این فراینـد از طریق فضای مجازی به‌ویژه رسـانه‌های 
اجتماعـی مجـازی ماننـد پلتفـرم اینسـتاگرام تسـهیل شـده، طـوری کـه نمی‌تـوان انـکار کـرد که 
اینترنـت تغییـرات شـگرفی )هدشـیان، دسـتغیب و راسـخ، 1403: 9( در حـوزه برندسـازی 
ایجـاد کـرده اسـت. برنـد شـخصی گونـه‌ای از برندسـازی اسـت کـه افـراد خـود را بـه مثابـه یک 
برنـد عرضـه می‌کننـد و بـه عبارتـی محصولی کـه ارائه و نمایش می‌دهند شـخص خودشـان، به 
همـراه اسـتعدادها، مهارت‌هـا و تخصصشـان اسـت. از ایـن‌رو افراد با اسـتفاده از توسـعه برند 
شـخصی خـود در اینسـتاگرام حتـی می‌تواننـد درآمـد بسـیار بالایی کسـب کنند. در ایـن حالت، 
شـبکه‌های اجتماعـی مهمتریـن بسـتر بـرای ایجـاد برنـد شـخصی کاربـران هسـتند. باتوجـه بـه 
اینکـه اکثریـت صفحـات شـبکه‌های اجتماعـی متعلـق به اشـخاص اسـت، لذا فضای مناسـبی 
بـرای توسـعه برنـد شـخصی افـراد ایجـاد می‌شـود. به‌ویـژه شـبکه اینسـتاگرام کـه فضایـی کاملا 
مناسـب بـرای عرضـه شـخصی افـراد بـوده و مخاطبان بسـیار زیـادی دارد )صفاری، پورسـعید 

و نیـک نفـس، 1400: 140(.
ــد شــخصی،  ــدی چارچــوب نظــری در پژوهــش حاضــر در حــوزه برن به‌منظــور مفصل‌بن
کــر )1997( مــورد اســتناد قــرار گرفته‌اســت. آکــر، شــخصیت  مــدل شــخصیت برنــد جنیفــر آ
 Patric Kunel&( برنــد را بــه عنــوان ویژگی‌هــای انســانی مرتبــط بــا یــک برنــد توصیــف کــرد
Ayodele& Ohiwasey& Olushola;2022(. وی معتقــد اســت همیــن امــر مصــرف کنندگان 

را قــادر مــی ســازد از طریــق اســتفاده از برندهــا بــه معرفــی خویشــتن خــود، ارائــه خــود ایــده آل 
و یــا برجســته کــردن ابعــاد خاصــی از شــخصیت خــود، اقــدام نماینــد. بــه ایــن معنــی کــه هرچــه 
ــازگارتر  ــای وی س ــا ایده‌آل‌ه ــرد و ی ــک ف ــخصیتی ی ــاد ش ــا ابع ــاص ب ــدی خ ــای برن ویژگی‌ه
باشــد، عملکــرد برنــد و احســاس بیــن فــرد و برنــد قوی‌تــر خواهــد بــود. ابعــاد مذکــور عبارتنــد 
از: صداقــت، هیجــان، شایســتگی، کمــال و سرســختی. ایــن ابعــاد بــه دلیــل نزدیکــی بــه 
ویژگی‌هــای پنج‌گانــه شــخصیتی انســان، بــرای افــراد ملموس‌تــر، معنادارتــر و قابــل تفســیرتر 
هســتند. هــدف، انتخــاب بهتریــن مشــخصه‌ها بــرای هــر یــک از ابعــاد شــخصیت برنــد بــود 



فصلنامه فضای مجازی و رسانه‌های اجتماعی

164

سال دوم
شماره اول
بهار 1404

)Aaker: 1997,347 -353(. زنتــس و همــکاران1 )2008( اظهــار داشــتند کــه چنیــن ارتبــاط 
ــی را نشــان  ــه اشــیاء بی‌جان ــات انســانی ب ــی نســبت دادن خصوصی ــل کل ایجــاد شــده‌ای تمای
 Patric Kunel& Ayodele&( می‌دهــد کــه در ادبیــات مــورد توافــق قــرار نگرفتــه اســت
Ohiwasey& Olushola;2022(. اپلــی و همــکاران2 )2007( شــخصیت برنــد را بــه عنــوان 

ــا،  ــا ویژگی‌ه ــان ب ــیاء بی‌ج ــاط اش ــه ارتب ــل ب ــه تمای ــد ک ــف کردن ــان‌گرایی توصی ــده انس پدی
ــد  ــان کردن ــی و کانــگ3 )2013( بی ــا احساســات شــبیه انســان اســت. ل مقاصــد، انگیزه‌هــا ی
کــه شــخصیت برنــد بــا شــخصیت انســان برابــر نیســت، بلکــه بــه عنــوان یــک مفهــوم فرضیــه 
ــار  ــی )2015( اظه ــود. لاکائ ــه می‌ش ــر گرفت ــدگان در نظ ــرف کنن ــط مص ــه توس ــعه یافت توس
داشــت کــه شــخصیت برنــد در حافظــه مصرف‌کننــدگان توســط پنــج نــوع محــرک مرتبــط بــا 
نــام تجــاری کــه بــر اعتبــار اثــر می‌گــذارد، شــکل می‌گیــرد. وی بــر ارزش‌هــای روان‌شــناختی 
فراتــر از ابــزار کاربــردی یــک برنــد یــا محصــول بــرای کمــک بــه حفــظ فردیــت و ایجــاد تمایــز 

.)Rutter, Nadeau, Lettice, Lim, & Al Shamaisi: 2018( تأکیــد داشــت
بــه نظــر محقــق در پژوهــش حاضــر، اســتفاده از اینســتاگرام به‌منظــور توســعه برنــد شــخصی 
ــه ســطوح متفــاوت هــوش  ــا توجــه ب ــران ب ــه و کارب ــرار گرفت ــی ق ــر هــوش هیجان تحــت تأثی
هیجانــی، از اینســتاگرام به‌منظــور برندســازی شــخصی بهــره می‌گیرنــد. هــوش هیجانــی 
و  مهارت‌هــا  از  وســیع  مجموعــه‌ای  شایستگی‌هاســت کــه  و  کیفیت‌هــا  از  مجموعــه‌ای 
ــای  ــا مهارت‌ه ــرم ی ــای ن ــوان مهارت‌ه ــه عن ــولا ب ــرد و معم ــر می‌گی ــردی را در ب ــات ف تمای
ــا  ــی و ی ــوش عموم ــاص ه ــنتی خ ــای س ــارج از حوزه‌ه ــه خ ــود ک ــده می‌ش ــردی نامی درون ف
ــود  مهارت‌هــای حرفــه‌ای و فنــی هســتند. هــوش هیجانــی عملکــرد فــردی و ســازمانی را بهب
ــوش هیجانــی  می‌بخشــد و نقــش مهمــی در زندگــی فــرد دارد )Shanthi et al., 2022(. ه
ــه  ــت ک ــناختی اس ــناختی و ش ــای غیرش ــتگی‌ها و مهارت‌ه ــا، شایس ــه‌ای از قابلیت‌ه مجموع
ــر می‌گــذارد  ــه‌ای تأثی ــت در زندگــی چــه شــخصی و چــه حرف ــرای موفقی ــراد ب ــی اف ــر توانای  ب
)Bar-On: 2001 بابایــی و همــکاران، 1402: 202(. هــوش هیجانــی بــه عنــوان چگونگــی 
درک و جــذب و پــردازش اطلاعــات نســبت احساســات خــود و دیگــران، بیــان درســت 
 هیجــان و نظــم ســازگارانه هیجــان در جهــت افزایــش کیفیــت زندگــی در نظــر گرفتــه می‌شــود 
تأثیــر  هیجانــی کــه  هــوش  دیگــر،  عبــارت  بــه   .)Moron & Biolik-Moroń: 2021(
معنــاداری بــر ســامت، روابــط و کار و عملکــرد تحصیلــی افــراد دارد، تحــت عنــوان توانایــی 

1. Zentes et al.
2. Epley, Waytz, and Cacioppo
3. Lee and Kang
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 Kotsou( ــف شــده اســت ــات تعری ــت و اســتفاده از هیجان ــزار، درک و مدیری شناســایی، اب
ــوش  ــن )1995(، ه ــر گلم ــه نظ ــه رود، 1400: 57(. ب ــی و عادل‌پیل et al: 2020 ؛ ابوالمعال

ــزان  ــامل می ــی ش ــر درون ــت. عناص ــی اس ــم بیرون ــی و ه ــر درون ــامل عناص ــم ش ــی ه هیجان
گاهــی، خودانــگاره، احســاس اســتقلال و ظرفیــت خودشــکوفایی و قاطعیــت و عناصــر  خودآ
Yar� )بیرون�ـی ش�ـامل رواب�ـط بین‌ف�ـردی، س�ـهولت در همدل�ـی و احس�ـاس مس�ـئولیت اس�ـت) 

ــرد  ــه رود، 1400: 57(. کارب ــی و عادل‌پیل mohammadi Monfared et al: 2019؛ ابوالمعال

مناســب هیجان‌هــا در روابــط انســانی، در احــوال خــود و دیگــران، خویشــتن‌داری، همدلــی بــا 
 دیگــران و اســتفاده مثبــت از هیجان‌هــا در تفکــر و شــناخت، موضــوع هــوش هیجانــی اســت 
ــدگاه  ــای دی ــر مبن ــر ب ــش حاض ــی در پژوه ــوش هیجان )Bani Hashemian et al: 2019(. ه
ــی، آگاهــی  گاهــی، خودمدیریت ــه؛ خودآ ــار مؤلف ــس2 و ری3 )1999( در چه گلمــن1، بویاتزی

اجتماعــی و مدیریــت روابــط در نظــر گرفتــه شــده اســت.
در ادامــه بــه برخــی پژوهش‌هــای پیشــین کــه در ایــن زمینــه انجــام شــده‌اند، اشــاره می‌شــود. 
نتایــج پژوهــش هدشــیان، دســتغیب و راســخ )1403( تحــت عنــوان »راهبردهــای اســتفاده از 
اینســتاگرام بــرای توســعه برندســازی شــخصی و موفقیــت شــغلی« نشــان داد کــه اســتفاده از 
شــبکه اجتماعــی اینســتاگرام بــا توجــه بــه قابلیت‌هــا وکارکردهــای آن بویــژه در حــوزه کســب 
ــت  ــرای توســعه برندســازی شــخصی وموفقی ــم وتاثیرگــذاری ب ــی نقــش مه وکارهــای اینترنت
شــغلی ایفــا می‌کنــد. صفــاری و همــکاران )1400( در پژوهشــی بــا عنــوان »عوامــل مؤثــر بــر 
برندســازی شــخصی در شــبکه‌های اجتماعــی )اینســتاگرام( بــا رویکــرد داده کاوی« دریافتنــد 
ــر  ــی تأثی ــا در شــبکه‌های اجتماع ــر برنــد شــخصی آن‌ه ــی کــه ب ــراد می‌تواننــد عوامل کــه اف
می‌گــذارد را بیاموزنــد و بــا اســتفاده از ایــن عوامــل، برنــد شــخصی خــود را مدیریــت کــرده و 
آن را توســعه دهنــد و مخاطبــان بیشــتری را از برنــد خــود آگاه کــرده و تحــت تأثیــر قــرار دهنــد. 
تاجیــک اســماعیلی و همــکاران )1399( در پژوهشــی بــا عنــوان »نقــش اینســتاگرام در توســعه 
برنــد شــخصی )مــورد مطالعــه: کاربــران ایرانــی اینســتاگرام، 1398(« دریافتنــد کــه اســـتفاده 
از اینســـتاگرام در توســـعه برند شـــخصی )در ابعاد صداقـــت، کمـــال، شایســـتگی، هیجـــان و 
سرســـختی( تأثیـــر معنـــاداری داشـــته اســـت. مطابـــق نتایـــج تحقیق ایشــان و نتایج محاســبه 
رگرســـیون چندگانـــه، از دیـــدگاه کاربـــران، شـــبکه اجتماعی اینســـتاگرام از بین ابعـــاد پنجگانه 
برند شـــخصی، بیشـــترین ســـهم را در توســـعه بعد صداقـــت از برند شخصی بـا ضریـب بتـای 

1. Goalman
2. Boyatzys
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اسـتاندارد شـده )0/947( و کمتریـن سـهم را در توسـعه بعـد شایسـتگی از برنـد شـخصی بـا 
ضریـب بتـای اسـتاندارد شـده )0/411( بـه خود اختصاص داده اسـت. موتوکوماران کاناسان 
و تونکــو عبدالرحمــن1 )2024( پژوهشــی بــا عنــوان »‌برندســازی شــخصی در عصــر دیجیتال: 
ــه  ــد ک ــام داده و دریافتن ــان« انج ــارغ التحصی ــرای ف ــی ب ــانه‌های اجتماع ــتراتژی‌های رس اس
ارتبــاط معنــادار و قابــل توجــه بــا ضریــب همبســتگی )r-value 0.707( و نشــان‌دهنده رابطــه 
معنــاری بیــن متغیرهــای مــورد بررســی و همبســتگی قــوی بــود. اهمیــت برندســازی شــخصی 
در رســانه هــای اجتماعــی بــرای کمــک بــه فــارغ التحصیــان در جســتجوی شــغل کــه در ایــن 
پلتفــرم هــا تــاش می‌کننــد، خــود را نشــان مــی دهــد. ایــن قابلیــت بــه آنهــا اجــازه می‌دهــد تــا 
ــا اســتخدام کننــدگان داشــته و فرصت‌هــای شــغلی خــود را به‌طــور قابــل  ــاط مســتقیمی ب ارتب
توجهــی بهبــود بخشــند. نتایــج پژوهــش )Sharifzadeh et.al: 2021( بــا عنــوان »برندســازی 
شــخصی در اینســتاگرام: بررســی ورزشــکاران حرفــه ای ایرانــی« نشــان داد کــه دو دســته 
)اســتراتژی‌های برندســازی و چالش‌هــای فرهنگی/اجتماعــی(، بــه همــراه شــش موضــوع 
ــدار و شناســایی شــدند. نتایــج ایــن مطالعــه درک افــراد را از نحــوه عملکــرد برندســازی  پدی
شــخصی ورزشــکاران در کشــورها و زمینه‌هــای مختلــف گســترش می‌دهــد. ســیگال و آیریــز2 
)2018( در پژوهشــی بــا عنــوان »عرضــه شــخصی در لینکدایــن« کــه بــه بررســی عواملــی مانند 
ســن، جنســیت و ...، پرتــره شــخصی افــراد در وب‌ســایت لینکدایــن پرداختــه، دریافتنــد کــه در 
پروفایــل )پرتــره( افــراد، عواملــی ماننــد رنــگ، حالــت بــدن، داشــتن لبــاس رســمی، اســتفاده 
از عینــک، مــدل مــو و لبــاس و داشــتن لبخنــد فــرد، تأثیــر زیــادی بــر عرضــه شــخصی فــرد و 
اینکــه ایــن فــرد تــا چــه حــدّ از نظــر دیگــران بــا توجــه بــه ایــن عوامــل، فــردی حرفــه‌ای و کاری 
ــکاران، 1400:  ــاری و هم ــی‌رود )صف ــمار م ــه ش ــخصی ب ــد ش ــک برن ــی ی ــه نوع ــت و ب اس
144(. عــادل بــن یوســف3 و حمیــده بــن یوســف4 )2011( طــی انجــام پژوهشــی در حــوزه 
شبکه‌ســازی اجتماعــی، هــوش هیجانــی ســایبری، تعامــات اجتماعــی در وب 2 و شــکل‌های 
هــوش مــورد اســتفاده افــراد در آن بافــت و محیــط را توصیــف کــرده و هــوش هیجانی ســایبری 
را بــه عنــوان یــک ســاختار دیگــر بــرای توضیــح تعامــات اجتماعــی مبتنــی بــر اینترنــت را ارائــه 
کردنــد. آنــان همچنیــن بیــان کردنــد کــه در هــر مرحلــه مــردم توانایــی یکســانی بــرای بیــان و 
 Adel BenYoussef & Hamida Ben( مدیریــت عواطــف و احساســات خــود را ندارنــد

1. Muthukumaran Kanasan, Tunku Abdul Rahman
2. Tifferet Sigal & Vilnai- Yavetz Iris
3. Adel Ben Youssef
4. Hamida Ben Youssef
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ــی  ــر ســوابق تجرب ــروری ب ــکاران، 1399: 196(. م Youssef, 2011:21-22؛ ســهیلی و هم

ــا اینکــه پیــش از ایــن پژوهش‌هایــی بــه مطالعــه رابطــه  پیشــینه‌های پژوهــش نشــان داد کــه ب
میــان شــبکه‌های اجتماعــی مجــازی بــا برنــد شــخصی پرداخته‌انــد، امــا تاکنــون پژوهشــی کــه 
به‌طــور مشــخص بــه بررســی رابطــه میــان اســتفاده از شــبکه‌های اجتماعــی مجــازی )به‌ویــژه 
اینســتاگرام( بــا تعامــات برنــد شــخصی بــه تفکیــک ابعــاد پنــج گانــه شــخصیت برنــد، آن هــم 
ــه آن  ــه، امــری کــه پژوهــش حاضــر ب ــی نپرداخت ــا مطالعــه نقــش تعدیل‌گــری هــوش هیجان ب
مبــادرت ورزیــده اســت. لــذا پژوهــش حاضــر از ایــن نظــر دارای جنبــه تازگــی و نــوآوری اســت.

روش پژوهش
ایـن پژوهـش بـه لحـاظ هـدف کاربـردی اسـت. روش پژوهـش حاضـر همبسـتگی بـوده کـه بـا 
تکنیـک پیمایـش و ابـزار اندازه‌گیـری پرسشـنامه انجـام شده‌اسـت. جامعـه آمـاری شـامل کلیـه 
جوانان شـهر تهران اسـت که کاربر اینسـتاگرام هسـتند. حجم نمونه بر اسـاس جدول مورگان، 
384 نفـر در نظـر گرفتـه شـد. ابـزار اندازه‌گیـری در پژوهـش حاضـر یـک پرسشـنامه ترکیبـی 
اسـت کـه بـرای سـنجش متغیرهـای پژوهـش در نظـر گرفته‌شـده اسـت. در ابتـدای پرسشـنامه، 
مجموعـه سـوالات هویتـی و جمعیت‌شـناختی قـرار گرفـت که اطلاعـات مربوط بـه متغیرهای 
زمینه‌ای هر کاربر بر مبنای آن‌ها، اسـتخراج شـد. ادامه پرسشـنامه، ترکیبی اسـت از گویه های 

مربـوط بـه متغیرهـای اسـتفاده از اینسـتاگرام برند شـخصی و هـوش هیجانی.
ــع و جمــع‌آوری شــد.  ــی توزی ــه انتخاب ــان نمون ــق google form در می پرسشــنامه از طری
بدیــن شــکل کــه پرسشــنامه در قالــب پرسشــنامه الکترونیکــی درآمــد. بــا مراجعــه بــه مخابــرات 
شــماره‌های تمــاس شــهروندان بــا توجــه بــه رعایــت اصــول نمونــه گیــری صحیــح و توجــه بــه 
پنــج پهنــه )شــمال، جنــوب، شــرق، غــرب و مرکــز تهــران(، همچنیــن توجــه بــه جنســیت، ســن 
و دیگــر متغیرهــای جمعیت‌شــناختی اســتخراج شــده و لینــک پرسشــنامه همــراه بــا یــک متــن 
توضیــح دربــاره پژوهــش حاضــر، بــرای شــهروندان ارســال شــد. شــایان ذکــر اســت کــه از آنــان 
خواســته شــد در صورتی‌کــه از اینســتاگرام اســتفاده می‌کننــد پرسشــنامه را پاســخ دهنــد. البتــه 
بــا توجــه بــه عــدم اعتمــاد برخــی شــهروندان بــرای کلیــک روی لینــک ارســالی، رونــد تکمیــل 
پرسشــنامه بســیار دشــوار و زمان‌بــر شــد. پــس از ارســال لینــک بــرای بیــش از دو برابــر حجــم 

مــورد نظــر، در نهایــت تعــداد 330 پرسشــنامه بــه محقــق برگشــت.
1. پرسشـنامه اسـتفاده از اینسـتاگرام و تعاملات برنـد شـخصی- بـرای سـنجش میـزان 
ابعـاد  تفکیـک  بـه  شـخصی  برنـد  توسـعه  به‌منظـور  اینسـتاگرام  از  اسـتفاده  نـوع  و 
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پنج‌گانـه شـخصیت برنـد در میـان جوانـان کاربر مورد مطالعـه، از پرسشـنامه علیپور و 
تاجیک‌اسـماعیلی )1399( اسـتفاده شـد. بخشـی به ابتدای این پرسشـنامه اضافه شـد 
کـه میـزان و نحوه اسـتفاده از اینسـتاگرام را در طول شـبانه‌روز و همچنیـن هفته، مورد 
پرسـش قـرار داد. همچنیـن پرسـش‌هایی دربـاره مـدت اسـتفاده از اینسـتاگرام، صرف 
زمان در اینسـتاگرام، قصد اسـتفاده، صرف زمان برای تولید محتوا، تعداد پسـت‌های 
کاربر در اینسـتاگرام، میزان پاسـخگویی به کامنت‌ها، اسـتفاده از هشـتگ، میزان تگ 
کـردن، فالـو کـردن و ... نیـز بـا توجـه به هـدف پژوهش حاضـر در پرسشـنامه گنجانده 
ایـن پرسشـنامه در پژوهـش علیپـور و تاجیـک اسـماعیلی )1399( به‌منظـور  شـد. 
سـنجش چگونگـی اسـتفاده از اینسـتاگرام به‌منظـور توسـعه برنـد شـخصی کاربـران بـر 
کر )1997( در پنج بُعد از شـخصیت برند؛  مبنای پرسشـنامه شـخصیت برند جنیفر آ
صداقـت، هیجـان، شایسـتگی، کمـال و سرسـختی سـاخته شـده اسـت. در پژوهـش 
حاضـر، ابعـاد پنج‌گانـه برنـد شـخصی بـا زیرشـاخص‌های مربـوط بـه هـر بعـد، مـورد 
سـنجش و تحلیـل قـرار گرفت. به عنـوان مثال: بعد صداقت )سـنجش میزان صداقت 
کاربـر در زمینـه پایـگاه اجتماعـی خـود، وضعیـت اقتصـادی، شـرایط اجتماعـی ماننـد 
گروه‌هـای دوسـتی یـا خویشـاوندی، مسـائل اخلاقـی ماننـد ادب، صداقـت، احتـرام به 
شـخصیت دیگران، خوش‌رو بودن، شـغل و ... در پسـت‌ها و استوری‌ها(؛ بعد هیجان 
)سـنجش میـزان هیجـان کاربـر در زمینـه نشـان دادن شـخصیتی پرشـور و پرهیجـان و 
جسـور از خـود، همچنیـن تمایـل بـه نشـان دادن شـخصیتی خالق، مبتکر، بـا روحیه، 
قـوی، بـه روز از نظـر فکـری و رفتـاری در پسـت‌ها و اسـتوری‌ها(؛ بعـد شایسـتگی 
)سـنجش میـزان تمایـل کاربـر بـه ارائـه شایسـتگی از طریـق پسـت‌ها و اسـتوری‌های 
اینسـتاگرام، در زمینـه ارائـه تصویـر فـردی قابـل اعتمـاد، سـخت‌کوش، بـا دانـش و 
مهـارت، باهـوش، موفـق و ...(؛ بعـد کمـال )سـنجش تمایـل کاربـر بـه ارائـه تصویـر 
فـردی متعلـق بـه طبقـه اجتماعی بالا، فـردی دوست‌داشـتنی، جـذاب، دارای اعتماد به 
نفـس و ... از طریـق پسـت‌ها و اسـتوری‌های اینسـتاگرام(؛ و بعـد سرسـختی )تمایـل 
کاربـر بـه ارائـه تصویـر فـردی علاقه‌منـد به کسـب تجربیـات جدید، فردی سرسـخت، 
بـا ثبـات، پیگیـر در معرفـی باورهـا و ارزش‌هایـش، مثبـت نگـر و ... در پسـت‌ها و 
اسـتوری‌های اینسـتاگرام(. روایـی پرسشـنامه‌، بـه روش روایـی صـوری مورد سـنجش 
و تأییـد قـرار گرفـت و ضریـب پایایـی آن‌ بـا محاسـبه آلفـای کرونبـاخ در پرسشـنامه بـا 

ضریـب 0/81، مـورد تأییـد قـرار گرفت.
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2. پرسشــنامه هــوش هیجانــی- در پژوهــش حاضر، برای ســنجش هــوش هیجانی جوانان 
کاربــر اینســتاگرام در شــهر تهــران، از پرسشــنامه هــوش هیجانــی 28 گویــه‌ای برادبــری 
و گریــوز )2004( کــه بــر مبنــای دیــدگاه و نظریــه گلمــن و همــکاران )1999( در چهار 
گاهــی، خودمدیریتــی، آگاهــی اجتماعــی و مدیریــت روابــط ســاخته  بعــد شــامل؛ خودآ
گاهــی )در زیرشــاخص‌های اعتمــاد بــه توانایی‌هــای  شــده، اســتفاده شــد. بعــد خودآ
ــر  ــود، تأثی ــای خ ــود، درک هیجان‌ه ــایی‌های خ ــا و نارس ــرش ناتوانایی‌ه ــود، پذی خ
رفتارهــای خــود در دیگــران، تأثیــر دیگــران در حالت‌هــای هیجانــی خــود و...(؛ بعــد 
ــا اضطــراب،  ــدن ب ــار آم ــرد، خــوب کن ــردن روی ف ــکان حســاب ک ــی )ام خودمدیریت
ــل از تصمیم‌گیــری،  ــن‌ راه‌حل‌هــای مختلــف قب ــر، در نظــر گرفت پذیــرش ســریع تغیی
تحمــل دلســردی بــدون ناراحتــی، مقاومــت در برابــر حــرف زدن هنگامــی کــه اوضــاع 
بدتــر می‌شــود، نرنجانــدن دیگــران زمانــی کــه فــرد خــودش ناراحــت اســت(، آگاهــی 
ــران، متوجــه  ــاد، درک احساســات دیگ ــرش انتق اجتماعــی )در زیرشــاخص‌های پذی
منظــور دیگــران شــدن، حاکــم شــدن بــر جــو و فضــای ارتبــاط و...(؛ بعــد مدیریــت 
به‌طــور  دشــوار  وضعیت‌هــای  بــا  شــدن  رو  در  رو  زیرشــاخص‌های  )در  روابــط 
مســتقیم، خــوب کنــار آمــدن بــا دیگــران، برقــراری ارتبــاط به‌طــور واضــح و مؤثــر بــا 
دیگــران، حــل کــردن تعــارض و مشــکل بــا دیگــران به‌طــور مؤثــر، توجــه نشــان دادن 

بــه احساســات طــرف مقابــل بــرای کنتــرل مؤثــر تعامل‌هــا(.
پرسشــنامه‌های مــورد اســتفاده در پژوهــش حاضــر، پیــش از ایــن در پژوهش‌هــای دیگــری 
نیــز مــورد اســتفاده قــرار گرفتــه بودنــد. ایــن بدیــن معنــی اســت کــه روایــی و پایایــی آن‌هــا پیــش 
از ایــن مــورد بررســی و تأییــد قــرار گرفتــه بــود؛ امــا بــرای رعایــت احتیــاط علمــی و به‌منظــور 
ــی  ــای علم ــر، از روش‌ه ــش حاض ــری در پژوه ــزار اندازه‌گی ــن اب ــی ای ــی و پایای ــی روای بررس
دقیــق در ایــن پژوهــش نیــز اســتفاده شــده و روایــی و پایایــی پرسشــنامه تأییــد شــد. روایــی 
پرسشــنامه بــه روش صــوری و ضریــب پایایــی آن بــر مبنــای محاســبه آلفــای کرونبــاخ 0/863 

بــه دســت آمــد.

یافته‌های پژوهش

الف( یافته‌های توصیفی
ــرم  ــه مــدت اســتفاده از پلتف ــی نشــان داد کــه؛ در زمین یافته‌هــای پژوهــش در بخــش توصیف
ــش از دو  ــد بی ــاه و 52/4 درص ــدود 6 م ــه ح ــورد مطالع ــران م ــد کارب ــتاگرام 3/9 درص اینس
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ســال اســت کــه اینســتاگرام اســتفاده می‌کننــد. در زمینــه میــزان اســتفاده از اینســتاگرام در طــول 
شــبانه روز، نتایــج نشــان داد کــه 39/4 درصــد از نمونــه مــورد مطالعــه، کمتــر از یــک ســاعت 
در شــبانه‌روز؛ 30/3 درصــد بیــن یــک تــا دو ســاعت، 15/5 درصــد بیــن 3 تــا 4 ســاعت، 2/7 
درصــد بیــن 5 تــا 6 ســاعت و 1/5 ســاعت بیشــتر از 6 ســاعت در شــبانه روز از اینســتاگرام 
اســتفاده می‌کننــد. در زمینــه چگونگــی اســتفاده از اینســتاگرام، نتایــج نشــان داد کــه 8/5 
ــه زندگــی روزمــره و ســفرهای خــود،  درصــد به‌منظــور نمایــش عکس‌هــای شــخصی و تجرب
ــر،  ــتفاده از تصوی ــا اس ــود ب ــای خ ــی ه ــات و توانای ــش احساس ــور نمای ــد به‌منظ 11/5 درص
عکــس، شــعر و ...، 11/8 درصــد به‌منظــور لایــک و فالــو کــردن افــراد معــروف و پیــج هــای 
مرتبــط بــا علایــق خــود، 14/8 درصــد بــرای امــور شــغلی و حرفــه ای، کســب درآمــد و فــروش 

محصــولات بــدون واســطه و 43 درصــد ســایر، از اینســتاگرام اســتفاده می‌کننــد.
یافته‌ها همچنین در مورد وضعیت هوش هیجانی در میان کاربران مورد مطالعه نشـان داد 
گاهـی، خودمدیریتی، آگاهی اجتماعی و  کـه در میـان چهار بعد از هوش هیجانی، شـامل خودآ
گاهی نمونه مورد مطالعه 3/82 در سـطح مقیـاس 5، از همه ابعاد  مدیریـت روابـط، بعـد خودآ
هـوش هیجانـی بالاتـر و در حـد زیـاد )نزدیـک بـه 4( اظهـار شـده اسـت. بعـد مدیریـت روابط 
گاهـی اجتماعـی در رتبـه سـوم و میانگیـن 3/37 و بعد  در رتبه‌بعـدی بـا میانگیـن 3/61، بعـد آ
خودمدیریتـی در رتبـه آخـر بـا میانگیـن 3/21 قـرار دارد. وضعیـت کلی هوش هیجانـی کاربران 

مـورد مطالعـه نیـز 3/49 از مقیـاس 5 در حد خوب اسـت.

ب( یافته‌های استنباطی
ــان اســتفاده از اینســتاگرام  ــدا رابطــه می ــن بخــش به‌منظــور تحقــق هــدف پژوهــش، ابت در ای
به‌منظــور توســعه برنــد شــخصی مــورد بررســی قــرار می‌گیــرد و ســپس بــه تحلیــل رابطــه میــان 
ابعــاد 5 گانــه اســتفاده از اینســتاگرام بــا برنــد شــخصی ضمــن کنتــرل هــوش هیجانــی کاربــران 

می‌پردازیــم.
ــخصی؛ در  ــد ش ــت از برن ــد صداق ــه در بع ــان داد ک ــه نش ــن زمین ــش در ای ــج پژوه  نتای
کاربــران مــورد مطالعــه؛ بالاتریــن وضعیــت در رابطــه بــا اســتفاده از اینســتاگرام و برنــد 
ــه در اینســتاگرام  ــل کــردن در پســت‌ها و اســتوری‌هایی ک ــه عم ــه صادقان ــوط ب شــخصی مرب
می‌گذارنــد بــا میانگیــن 4.43 )در مقیــاس اندازه‌گیــری 1 تــا 5( بــوده اســت. در صورتی‌کــه 
صادقانــه نشــان دادن وضعیــت اقتصــادی خــود در پســت‌ها و اســتوری‌هایی کــه در اینســتاگرام 
می‌گذارنــد بــا کســب میانگیــن 2.27 در پاِییــن تریــن وضعیــت بعــد صداقــت کاربــران جــوان 
مــورد مطالعــه قــرار داشــته اســت. در زمینــه مطالعــه رابطــه میــان اســتفاده از اینســتاگرام و برنــد 
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ــری از  ــه تصوی ــرد در ارائ ــل ف ــه تمای ــوط ب ــت مرب ــن وضعی ــد هیجــان بالاتری شــخصی در بع
خــود بــه عنــوان فــردی بــا روحیــه و قــوی در پســت‌ها و اســتوری‌های اینســتاگرام بــا میانگیــن 
3.63 )در مقیــاس اندازه‌گیــری 1 تــا 5( بــوده اســت. در صورتی‌کــه تمایــل بــه ارائــه تصویــر 
ــش ســر و صــورت و پوشــش  ــش و پیرای ــره، نحــوه آرای ــه‌روز« از خــود از نظــر چه ــردی »ب ف
ظاهــری در پســت‌ها و اســتوری‌های اینســتاگرام بــا کســب میانگیــن 3.18 در پاِیین‌تریــن 
ــه  ــه مطالع ــت. در زمین ــرار داشته‌اس ــه ق ــورد مطالع ــوان م ــران ج ــان کارب ــد هیج ــت بع وضعی
رابطــه میــان اســتفاده از اینســتاگرام و برنــد شــخصی در بعــد شایســتگی، بالاتریــن وضعیــت 
ــت‌ها و  ــق پس ــود از طری ــاد از خ ــل اعتم ــردی قاب ــر ف ــه تصوی ــرد در ارائ ــل ف ــه تمای ــوط ب مرب
ــری 1  ــاس اندازه‌گی ــن 3.73 )در مقی ــا میانگی ــد ب ــه در اینســتاگرام می‌گذارن اســتوری‌هایی ک
ــود از  ــخت‌کوش از خ ــردی س ــر ف ــه تصوی ــه ارائ ــل ب ــه تمای ــت. در صورتی‌ک ــوده اس ــا 5( ب ت
ــن 3.20 در  ــا کســب میانگی ــد ب ــق پســت‌ها و اســتوری‌هایی کــه در اینســتاگرام می‌گذارن طری
پاِیین‌تریــن وضعیــت بعــد شایســتگی کاربــران جــوان مــورد مطالعــه قــرار داشــته و رابطــه میــان 
اســتفاده از اینســتاگرام و بعــد شایســتگی کاربــران در ایــن زمینــه در حد متوســط بوده اســت. در 
زمینــه مطالعــه رابطــه میــان اســتفاده از اینســتاگرام و برنــد شــخصی در بعــد کمــال، ایــن رابطــه 
در حــد متوســط بــا میانگیــن 3.17 بــه دســت آمــده و بالاتریــن وضعیــت مربــوط بــه تمایــل بــه 
نشــان‌دادن شــخصیتی بــا اعتمــاد بــه نفــس از خــود بامیانگیــن 3.47 )در مقیــاس اندازه‌گیــری 
1 تــا 5( بــوده، در صورتی‌کــه تمایــل بــه ارائــه تصویــر فــردی متعلــق بــه طبقــه اجتماعــی بــالا 
از طریــق پســت‌ها و اســتوری‌هایی کــه در اینســتاگرام می‌گذارنــد کســب میانگیــن 2.76 
ــه  ــرار داشــته اســت. در زمین ــه ق ــورد مطالع ــران م ــد کمــال کارب ــت بع ــن وضعی ــن تری در پاِیی
مطالعــه رابطــه میــان اســتفاده از اینســتاگرام و برنــد شــخصی در بعــد سرســختی، ایــن رابطــه 
ــر فــردی  ــه تصوی ــه ارائ ــه تمایــل فــرد ب ــوط ب ــوده و بالاتریــن وضعیــت مرب در حــد متوســط ب
مثبت‌نگــر و بــا روحیــه از خــود بــا میانگیــن 3.53 )در مقیــاس اندازه‌گیــری 1 تــا 5( بــوده، در 
صورتی‌کــه تمایــل بــه نشــان دادن خــود بــه عنــوان فــردی سرســخت بــا کســب میانگیــن 2.93 

در پایین‌تریــن وضعیــت بعــد سرســختی کاربــران مــورد مطالعــه قــرار داشــته اســت.
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رابطه میان ابعاد 5 گانه ]استفاده[ ازاینستاگرام و برند شخصی

با کنترل هوش هیجانی

جدول 1. ضریب همبستگی جزیی وآزمون معنی داری به‌منظور بررسی رابطه ابعاد 5 گانه ]استفاده[ 
ازاینستاگرام و برند شخصی با کنترل هوش هیجانی وآزمون معنی داری
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استفاده 
ازاینستاگرام 

برای توسعه بعد 
صداقت

Correlation0.0230.038-0.084-0.0650.064-0.023-
Significance 

(2-tailed)0.7020.5290.170.2870.2920.705

df269269269269269269

استفاده از 
اینستاگرام برای 

توسعه بعد 
هیجان

Correlation0.047-0.1390.022-0.1810.0670.089
Significance 

(2-tailed)0.4410.0220.7240.0030.270.142

df269269269269269269

استفاده از 
اینستاگرام برای 

توسعه بعد 
شایستگی

Correlation0.003-0.1460.0360.1640.060.11
Significance 

(2-tailed)0.9650.0160.560.0070.3250.07

df269269269269269269

استفاده از 
اینستاگرام برای 

توسعه بعد 
کمال

Correlation0.022-0.1890.018-0.2250.1220.133
Significance 

(2-tailed)0.720.0020.7670.0000.0450.029

df269269269269269269

استفاده از 
اینستاگرام برای 

توسعه بعد 
سرسختی

Correlation0.095-0.0710.081-0.0970.01-0.003
Significance 

(2-tailed)0.120.2430.1810.1110.8730.959

df269269269269269269

وضعیت کلی 
استفاده از 
اینستاگرام

Correlation0.035-0.1310.039-0.1850.0510.082
Significance 

(2-tailed)0.5640.0310.5190.0020.4060.179

Df269269269269269269
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بر اساس اطلاعات مندرج در جدول فوق؛
بیــن بعــد هیجــان ]در اســتفاده[ ازاینســتاگرام )اســتفاده از اینســتاگرام به‌منظــور توســعه 
بعــد هیجــان از شــخصیت برنــد( بــا هیجــان و کمــال از برنــد شــخصی ضمــن »کنتــرل هــوش 

.)Sig<0.05( هیجانــی« رابطــه مثبــت و معنــی‌دار مشــاهده می‌شــود
بیــن بعــد شایســتگی ]در اســتفاده[ ازاینســتاگرام هــم بــا هیجــان و کمــال از برنــد شــخصی 

.)Sig<0.05( ضمــن »کنتــرل هــوش هیجانــی« رابطــه مثبــت و معنــی‌دار مشــاهده می‌شــود
بیــن بعــد کمــال ]در اســتفاده[ ازاینســتاگرام هــم بــا هیجــان، کمــال، سرســختی و وضعیت 
ــاهده  ــی‌دار مش ــت و معن ــه مثب ــی« رابط ــوش هیجان ــرل ه ــن »کنت ــخصی، ضم ــد ش ــی برن کل

.)Sig<0.05( می‌شــود 
ــا هیجــان و کمــال از برنــد شــخصی  و بیــن وضعیــت کلــی ]در اســتفاده[ ازاینســتاگرام ب
.)Sig<0.05( ــی‌دار مشــاهده می‌شــود ــت و معن ــی« رابطــه مثب ــرل هــوش هیجان ضمــن »کنت

در ســایر ابعــاد ]اســتفاده[ ازاینســتاگرام بــا مولفه‌هــای دیگــر برنــد شــخصی ضمــن »کنترل 
.)Sig>0.05( هــوش هیجانــی« رابطــه معنی‌داری وجــود نــدارد

بحث و نتیجه‌گیری
پژوهـش حاضـر بـا هـدف تحلیل رابطه میان اسـتفاده از اینسـتاگرام با تعاملات برند شـخصی 
بـا نگاهـی بـه نقـش تعدیل‌گـری هـوش هیجانـی کاربـران جوان در شـهر تهـران طراحـی و اجرا 
شـد. نتایـج حاصـل از تجزیـه و تحلیـل داده‌هـا نشـان داد کـه بیـن بعـد هیجـان ]در اسـتفاده[ 
ازاینسـتاگرام بـا ابعـاد هیجـان و کمـال از برنـد شـخصی ضمـن »کنتـرل هوش هیجانـی« رابطه 
مثبـت و معنـی‌دار مشـاهده می‌شـود. تحلیـل ایـن نتیجـه بسـیار جالـب توجـه اسـت. هـوش 
هیجانـی در فضـای حقیقـی زندگـی ممکن اسـت با هـوش هیجانی در فضای مجـازی متفاوت 
عمـل کنـد. همان‌گونـه کـه عـادل بن یوسـف و حمیده بن یوسـف )2011( مطـرح می‌کنند که 
مهارت‌های عاطفی در اینترنت برای کاربران نیاز اسـت تا سـرمایه اجتماعی خود را بسـازند و 
از فضـای مجـازی بهـره ببرند. تعاملات ایـن مهارت‌های عاطفی ضمن توجه به هوش هیجانی 
متفـاوت از توانایی‌هـا و مهارت‌هـای عاطفـی و هیجانـی رو در رواسـت. قابلیت‌های فرد کاربر 
و داشـتن اسـتراتژی‌های موفـق در فضـای مجـازی ایـن فرضیـه را ایجـاد می‌کننـد کـه افـراد بـا 
هـوش هیجانـی حتـی ضعیف ممکن اسـت در فضای سـایبری سـطح بالایـی از هوش هیجانی 
سـایبری را نشـان دهند )Adel BenYoussef & Hamida Ben Youssef, 2011:21-22(. از 
سـوی دیگـر طبـق نتایـج، کاربـران جـوان مـورد مطالعـه، در نشـان‌دادن خـود به عنـوان یک فرد 
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بـا روحیـه و قـوی از طریـق پسـت‌ها و اسـتوری‌هایی که در اینسـتاگرام می‌گذارنـد خیلی خوب 
عمـل کـرده و به‌طـور قطـع می‌تـوان گفـت که هـوش هیجانی کاربران جـوان در اینکـه فرد تمایل 
داشـته‌ بازتـاب مثبتـی از خـود در فضـای اینسـتاگرام نشـان دهد، بـی تأثیر نبوده اسـت. دغدغه 
پسـت و اسـتوری گذاشـتن، گرایـش بـه دیـده‌ و تصدیـق شـدن، تمایـل بـه جلـب توجـه و ارائـه 
تصویـری از یـک فـرد قـوی و بـا روحیـه از خـود در ذهن دیگران، نشـان‌دادن صورت‌هـا و اندام 
قـوی، قاطعیـت، قـدرت و روحیـه جنگجویانـه، بـه تصویرکشـیدن موفقیت‌هـا و پیروزی‌هـا در 
راسـتای بعـد کمـال )از برند شـخصی(، به نمایش درآوردن شـادی‌ها و تفریحـات و ... همگی 
در راسـتای ترسـیم یک فرد با روحیه و قوی در نظر دیگران و مؤید حرکت در مسـیر مدیریت 
روابـط )از ابعـاد هـوش هیجانـی( اسـت... بُعـد هیجـان و زیرشـاخص بـا روحیـه و قوی‌بـودن 
یکـی از ابعـاد مهـم برنـد شـخصی اسـت که کاربـران جوان مـورد مطالعـه، از اینسـتاگرام در این 
زمینـه اسـتفادۀ خوبـی داشـته‌اند. همیـن امـر منجـر بـه حصـول ایـن نتیجـه شـده کـه بیـن بعـد 
هیجـان ]در اسـتفاده[ ازاینسـتاگرام بـا ابعـاد هیجـان و کمـال از برنـد شـخصی ضمـن »کنتـرل 

هـوش هیجانـی« رابطـه مثبت و معنی‌دار مشـاهده شـود.
 نتایـج همچنیـن نشـان داد کـه بیـن بعـد شایسـتگی ]در اسـتفاده[ ازاینسـتاگرام بـا ابعـاد 
هیجـان و کمـال از برنـد شـخصی ضمـن »کنتـرل هـوش هیجانـی« رابطـه مثبـت و معنـی‌دار 
مشـاهده می‌شـود. کاربران جوان مورد مطالعه‌ای که وضعیت شایسـتگی آنان از برند شـخصی 
مطلـوب بـوده طبـق نتایـج از اینسـتاگرام بـرای نشـان دادن بعـد هیجان وکمال بیشـتر اسـتفاده 
کـرده و ایـن نتیجـه ضمـن کنتـرل هـوش هیجانی آنان حاصل شـده اسـت. کاربران جـوان مورد 
مطالعـه تمایـل دارنـد از طریـق پسـت‌های صادقانه، در میـان دیگر کاربران جلـب اعتماد کنند. 
در ایـن میـان، از جملـه عواملـی کـه منجـر بـه ایجـاد، جلـب، جـذب و تقویـت اعتمـاد در میان 
دیگـر کاربـران اینسـتاگرام می‌شـود، اسـتفاده از لایـو اینسـتاگرامی، اسـتفاده از عکس‌هـای 
واقعـی )فاقـد فیلتـر(، بـه اشتراک‌گذاشـتن کامنت‌هـای کاربـران دیگـر )حتـی نظـرات منفـی(، 
بیـو غیـر اغراق‌آمیـز و نزدیـک بـه حقیقـت، افزایـش تعامـل بـا مخاطب )پاسـخ بـه کامنت‌ها(، 
داستان‌سـرایی و اسـتوری‌های پیاپـی، در دسـترس بـودن، ادعـای اغراق‌آمیـز نداشـتن، تولیـد 
و انتشـار محتـوای ارزشـمند و کاربـردی، انتشـار محتواهـای آموزشـی رایـگان و ... مؤیـد بعـد 
شایسـتگی در اسـتفاده از اینسـتاگرام و رابطه آن با بعد هیجان و کمال از برند شـخصی اسـت.

طبق نتایج بین بعد کمال ]در اسـتفاده[ ازاینسـتاگرام با ابعاد هیجان، کمال، سرسـختی و 
وضعیـت کلـی برند شـخصی، ضمـن »کنترل هوش هیجانـی« رابطه مثبت و معنی‌دار مشـاهده 
می‌شـود. مطابق نتایج به‌دسـت آمده کاربران مورد مطالعه تلاش می‌کرد‌ه‌اند از طریق پسـت‌ها 
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و اسـتوری‌هایی که در اینسـتاگرام عرضه می‌کنند، خود را به‌شـکل فردی خوش‌ظاهر و سـپس 
دوست‌داشـتنی، معرفـی کننـد. گویـا کاربـران جـوان مـورد مطالعه اعتمـاد به نفـس، خوش‌ظاهر 
بـودن و دوست‌داشـتنی بـودن را نشـانه‌های کمـال دانسـته و سـعی در توسـعه بعـد کمـال از 
برنـد شـخصی از طریـق اینسـتاگرام دارنـد. همانطـور که می‌دانیـم کمال‌ یکـی از مؤلفه‌های مهم 
برنـد شـخصی اسـت و افـراد در راسـتای ایـن نیـاز روحـی و ذهنـی بـه نـام کمـال‌ همیشـه تمایل 
دارنـد کـه فـردی پیـروز و موفـق بـوده و تصویـری از یـک فـرد با اعتمـاد به نفس، خـوش ظاهر 
و دوست‌داشـتنی از خـود در ذهـن و دیـدگاه دیگـران بسـازند. در زمینـه ظرفیـت فضـای سـایبر 
و اسـتفاده از پسـت‌ها و اسـتوری‌ها بـرای خلـق ایـن تصویـر در اینسـتاگرام، می‌تـوان گفـت کـه 
ایـن نـوع اسـتفاده از اینسـتاگرام بـه توسـعه بعـد کمـال از برنـد شـخصی جوانـان کاربـر کمـک 
می‌کند. کمال یک سـاختار چندوجهی داشـته و طبق نتایج شـاید بعد کمال از برند شـخصی، 
نـزد جوانـان مـورد مطالعـه تعریفـی نزدیک‌تـر بـه اعتمـاد بـه نفـس فـرد، خـوش چهره‌بـودن، 
خوش‌انـدام بودنـش و همچنیـن دوست‌داشـتنی بـه نظـر رسـیدن وی دارد تـا تعلـق بـه طبقـات 
اجتماعـی بـالا. لـذا ممکن اسـت کاربران در فضای فانتزی اینسـتاگرام با اسـتانداردهای خاص 
محتوای مخاطب‌پسـند در این پلتفرم سـازگار شـده باشـند و تمایل بیشـتری به تولید و انتشـار 
پسـت‌ها و اسـتوری‌های منطبـق بـا ایـن محتواها داشته‌باشـند. از طرف دیگر بعد کمـال از برند 
شـخصی با اسـتفاده از اینسـتاگرام برای توسـعه بعد سرسـختی از شـخصیت برند ضمن کنترل 
هـوش هیجانـی کاربـران، رابطه نشـان داده اسـت. گویی کاربران جوان مورد مطالعه در راسـتای 
تحقـق کمـال، سرسـختی را نیـز بـه نمایـش درآورده و آن را در پسـت‌ها و اسـتوری‌ها بـه عنوان 
یـک نشـانه از کمـال عرضـه می‌کننـد. کوباسـا1 )1979(، سرسـختی را یـک ویژگی شـخصیتی 
تعریـف کـرده اسـت کـه در مواجهـه بـا حـوادث فشـارزای زندگـی به عنـوان یک منبـع مقاومت 
عمـل کـرده و ترکیبـی از باورهـا در مـورد خـود و جهـان اسـت کـه از سـه مؤلفه تعهـد، کنترل و 
مبـارزه جویـی تشـکیل شـده اسـت. بـه اعتقـاد وی تعهـد، احسـاس درآمیختگـی بـا جنبه‌هـای 
مختلـف زندگـی و روابـط بیـن فردی اسـت. مؤلفه کنتـرل به این امر اشـاره دارد کـه رویدادهای 
زندگـی و پیامدهـای آن قابـل پیـش بینـی، کنتـرل و تغییرپذیـر هسـتند. مبـارزه جویی نیـز به این 
بـاور مربـوط مـی شـود کـه تغییر، جنبـه‌ای عـادی از زندگی بـوده و وضعیت های مثبـت و منفی 
کـه نیـاز بـه تغییـر و یـا سـازگاری مجـدد دارنـد، فرصتـی بـرای رشـد و یادگیـری بیـش تـر فـرد 
محسـوب مـی شـوند نـه تهدیـدی بـرای امنیت و آسـایش وی. سرسـختی روانشـناختی، از تأثیر 
انفـرادی ایـن سـه مؤلفـه ایجاد نشـده بلکه با ترکیب پویـا و عملکرد یکپارچه این سـه، به وجود 

1. Kobasa
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مـی آیـد. از ویژگی‌های مؤثر تقویت‌کننده سرسـختی روانشـناختی می‌توان بـه ویژگی‌هایی نظیر 
حـس کنجـکاوی قابـل توجـه، تمایـل بـه داشـتن تجربیـات معنـی‌دار، ابـراز وجـود، نیرومندی، 
پرانرژی بودن و توانایی اسـتقامت اشـاره نمود )نریمانی و همکاران، 1391؛ 10-8؛ آقازاده، 
1397: 59(. در ایـن زمینـه تمایـل کاربـران جـوان در اسـتفاده از اینسـتاگرام بـرای ارائه تصویر 
فـردی مثبت‌گـرا از خـود، تمایـل آنـان بـه پیگیـری در معرفـی باورهـا و ارزش‌های خـود، تمایل 
بـه نمایـش خـود بـه عنـوان فـردی علاقه‌مند به کسـب تجربیات جدیـد، باثبات نشـان‌دادن خود 

نتایـج جالـب توجهـی را در پی داشـته‌اند.
ــاد  ــا ابع ــتاگرام ب ــتفاده[ ازاینس ــی ]در اس ــت کل ــن وضعی ــان داد بی ــن نش ــج همچنی  نتای
هیجــان و کمــال از برنــد شــخصی ضمــن »کنتــرل هــوش هیجانــی« رابطــه مثبــت و 
معنــی‌دار مشــاهده می‌شــود؛ امــا در ســایر ابعــاد ]اســتفاده[ ازاینســتاگرام بــا مولفه‌هــای 
ــدارد؛  ــود ن ــی‌داری وج ــه معن ــی« رابط ــوش هیجان ــرل ه ــن »کنت ــخصی ضم ــد ش ــر برن دیگ
یعنــی بعــد صداقــت از برنــد شــخصی در زمینــه اســتفاده از اینســتاگرام ضمــن کنتــرل هــوش 
ــی از  ــه یک ــر اینک ــتگویی، عــاوه ب ــت و راس ــت. صداق ــداده اس ــان ن ــه‌ای نش ــی رابط هیجان
ابعــاد شــخصیت برنــد و توســعه بخــش برنــد شــخصی اســت، در میــان دیگــر ویژگی‌هــای 
ــش از  ــا1 بی ــی پژوهش‌ه ــج برخ ــق نتای ــت. طب ــاب اس ــادر و کمی ــی ن ــان، ثروت ــی انس اخلاق
یــک چهــارم افــراد در فضــای مجــازی، حتــی در مــورد نــام خــود نیــز دروغ می‌گوینــد. 
شــرکت امنیتــی نورتــون نیــز اعــام کــرده بخــش مهمــی از عــدم صداقــت و دروغگویــی در 
فضــای مجــازی بــه دلیــل تمایــل خــودِ کاربــران در پیش‌گرفتــن عــدم صداقــت اســت. بدیــن 
ــد کــه از شــخصیت  ــه علت‌هــای گوناگونــی، ترجیــح می‌دهن معنــی کــه کاربــران خودشــان ب
ــد دروغ و  ــد. هرچن ــان کنن ــرار کــرده و آن را از نظــر دیگــران پنه ــت زندگــی خــود ف و واقعی
ــه نظــر می‌رســد دروغ در فضــای  ــان افــراد امــری تــازه نیســت امــا ب شــیوع آن در روابــط می
اینســتاگرام، بیشــتر از زندگــی واقعــی شــیوع و جریــان دارد. حتــی دروغ گفتــن در مــورد چهــره 
و انــدام کــه در فضــای اینســتاگرام بســیار رواج دارد. حتــی اســتفاده از فیلترهایــی کــه هیــچ 
رد و اثــری از خــود بــه جــا نمی‌گــذارد و فــرد بــا اســتفاده از آن چهــره و انــدام خــود را نیــز 
بــه گونــه‌ای متفــاوت بــه نمایــش درمــی‌آورد نیــز نوعــی دروغگویــی اســت. ایــن امــر تنهــا در 
زمینــه چهــره و انــدام صــدق نمی‌کنــد و طبــق نتایــج ایــن پژوهــش، کاربــران در مــورد اظهــار 
و بیــان وضعیــت اقتصــادی خویــش، کمتریــن تمایــل را بــه صادقانــه عمل‌کــردن داشــته‌اند. 
ــای  ــا از خانه‌ه ــن فض ــت. در ای ــزی اس ــگ و فانت ــای رنگارن ــک فض ــتاگرام، ی ــای اینس فض

1. https://www.khabaronline.ir/news/91836/
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رویایــی و فانتــزی، لوازم‌التحریــر فانتــزی، کادوهــای لوکــس، لباس‌هــای گــران قیمــت، 
کیــف و کفش‌هــای گــران، شــیک و فانتــزی، لــوازم بهداشــتی و آرایشــی فانتــزی، تفریحــات 
لاکچــری تــا حضــور در مکان‌هــای گــران قیمــت، تهیــه و ســرو غذاهــا و خوراکی‌هــای 
گــران و فانتــزی و ... بــه نمایــش درآمــده و پیــش چشــم کاربــران قــرار می‌گیرنــد. ایــن نــوع 
نمایــش از ایــن وضعیــت زندگــی دیگــر کاربــران، قطعــا تبعاتــی بــرای فــردی کــه ایــن محتواهــا 
را منتشــر می‌کنــد و بیشــتر بــرای فــردی کــه ایــن محتواهــا را تماشــا می‌کنــد دارد. ایــن امــر 
توجیهــی بــر عــدم صداقــت نیســت امــا مــا را بــه ایــن درک می‌رســاند کــه کاربــران جوانــی کــه 
از نظــر وضعیــت اقتصــادی توانایــی برابــری بــا ایــن نمایش‌هــا را ندارنــد، خــود را ناچــار بــه 

ــد. ــت اقتصــادی خــود می‌دانن ــان وضعی تصویرســازی و عــدم صداقــت در بی
هوش هیجانی که شامل درک دقیق و درست هیجان‌ها، ایجاد و دسترسی به هیجان‌ها 
راستای  در  هیجان‌ها  انعطاف‌پذیری  تنظیم  عاطفی،  دانش  و  درک  افکار،  به  توجه  به‌منظور 
تقویت رشد هیجانی و فکری است ) Khalili & Hashemi: 2018؛ محمدی احمدآبادی و 
فلاح زاده، 1399: 63( به فرد کمک می‌کند تا توانمندی لازم برای حل بهتر مسائل، کاستن 
میزان تعارضات میان دریافت‌های احساسی و فکری، برقراری ارتباطات اثربخش و ... را به 
‌دست آورد. استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی، به‌ویژه کنشگری در فضای اینستاگرام، نیازمند 
چراکه  بالاست.  هیجانی  هوش  ازجمله  لازم  مهارت‌های  و  توانمندی‌ها  از  بودن  برخوردار 
فضای این پلتفرم، یک فضای فانتزی، سرشار از ارتباط، حاوی امکانات، تجهیزات نرم‌افزاری، 
جنبه‌های بصری جذاب و ... است و این نوع از هوش جایگاه مهمی در ارتباطات اثربخش 
دارد. نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش راسخ )1403(، صفاری و همکاران )1400(، 
تاجیک اسماعیلی و همکاران )1399(، موتوکوماران کاناسان و تونکو عبدالرحمن1 )2024(، 
شریف‌زاده و همکاران )2021(، سیگال و آیریز2 )2018(، عادل بن یوسف3 و حمیده بن 

یوسف4 )2011( همخوانی نسبی دارد.
بــا توجــه بــه اینکــه نتایــج پژوهــش نشــان داد کــه بیــن اســتفاده از اینســتاگرام بــرای توســعه 
برخــی ابعــاد شــخصیت برنــد بــا کنتــرل هــوش هیجانــی کاربــران رابطــه وجــود دارد، پیشــنهاد 
می‌شــود کــه آموزش‌هــای رســمی و غیــر رســمی کاربــران در قالــب برگــزاری کارگاه‌، تولیــد و 
انتشــار محتــوای آموزشــی در فضــای مجــازی، دوره‌هــای آشــنایی بــا تولیــد محتــوای مرتبــط بــا 

1. Muthukumaran Kanasan, Tunku Abdul Rahman
2. Tifferet Sigal & Vilnai- Yavetz Iris
3. Adel Ben Youssef
4. Hamida Ben Youssef



فصلنامه فضای مجازی و رسانه‌های اجتماعی

178

سال دوم
شماره اول
بهار 1404

توســعه برنــد شــخصی و ... در برنامه‌ریزی‌هــای مربــوط بــه آمــوزش فضــای مجــازی توســط 
ــا تقویــت  ــران اینســتاگرام ب ــرد. از ســوی دیگــر کارب مســئولان و فعــالان ایــن حــوزه قــرار گی
مهارت‌هــای خــود در اســتفاده از قابلیت‌هــا و ظرفیت‌هــای اینســتاگرام می‌تواننــد به‌طــور 
ــوا  ــد و انتشــار محت ــا تولی ــوا در اینســتاگرام شــرکت کــرده و ب ــد محت فعــال و مســتمر در تولی
ــران در  ــر کارب ــا دیگ ــرعت ب ــرم، به‌س ــن پلتف ــود در ای ــای موج ــه از ابزاره ــتفاده ماهران و اس
داخــل کشــور و در سراســر جهــان ارتبــاط برقــرار کننــد و تبــادلات و تعامــات درون فرهنگــی 
ــوش  ــا ه ــق نه‌تنه ــن طری ــکل داده و از ای ــیعی را ش ــق و وس ــوب، عمی ــی مطل ــان فرهنگ و می
هیجانــی خــود را در ابعــاد مختلــف تقویــت کننــد، بلکــه بــه تقویــت و افزایــش توانمندی‌هــا و 

ــد. ــرای افزایــش توانایی‌هــای اجتماعــی و ارتباطــی خــود کمــک کنن مهارت‌هــای فــردی ب
ازآنجاکـه نتایـج نشـان داد کـه اسـتفاده از اینسـتاگرام به‌منظور توسـعه برند شـخصی امری 
محقـق اسـت و سـاخت، توسـعه و ارتقـاء برنـد شـخصی بـرای همـه به‌ویـژه جوانانـی کـه بـه 
دنبـال معرفـی خـود و مهارت‌هـا و ظرفیت‌هایشـان بـرای جسـتجوی شـغل و حرفـه‌ای مطلوب 
هسـتند، اهمیـت ویـژه‌ای دارد به‌منظـور بهره‌گیـری کامـل از ظرفیت‌های این فضا برای توسـعه 
برنـد شـخصی کاربـران، پیشـنهاد می‌شـود بـه آگاهـی کامـل و عمیـق از انـواع تأثیـرات مثبـت و 
منفـی و انتخـاب اسـتراتژی‌های مناسـب بـرای مدیریـت عملکـرد خـود مجهـز شـوند. بدیـن 
منظـور بـرای آمـوزش‌ کاربـران، می‌تـوان از ظرفیت‌هـای همیـن فضا اسـتفاده کرده و بـا تولید و 
انتشـار محتواهـای مرتبـط بـا فنون مناسـب جهت تصویرسـازی مثبت و توسـعه برند شـخصی 
در فضـای اینسـتاگرام، کاربـران را بـه مهارت‌هـای لازم مجهـز کنیـم. در ایـن صـورت کاربـران 
گاهانـه و هوشـمندانه از ظرفیت‌هـای اینسـتاگرام اسـتفاده کننـد و مهارت‌ها،  جـوان می‌تواننـد آ
قابلیت‌هـا و برنـد شـخصی خـود را عرضـه و معرفی کننـد و از این طریق بـه مدیریت ارتباطات 

مؤثـر هـم در حـوزه روابـط اجتماعـی و هـم در حـوزه شـغل و حرفـه خـود بپردازند.
محدودیــت پژوهــش حاضــر ایــن اســت کــه ایــن تحقیــق در میــان کاربــران پلتفــرم 
ــوب،  ــر، یوتی ــتاگرام از توئیت ــاوت اینس ــای متف ــه فض ــه ب ــا توج ــده و ب ــام ش ــتاگرام انج اینس
لینکدایــن، فیس‌بــوک و ... نتایــج آن قابــل تعمیــم بــه دیگــر پلتفرم‌هــا نیســت یــا هرگونــه تعمیــم 
نتایــج بــه دیگــر فضاهــای مجــازی بایــد بــا رعایــت جوانــب احتیــاط علمــی صــورت پذیــرد.
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