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استخدام مدوني السفر لموقع إنستغرام وعلاقته ببناء وتسويق العلامة التجارية الشخصية

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 868

حظيــت العلامــات التجاريــة الشــخصية في الســنوات الأخيــرة باهتمــام كبيــر خاصــة مــن خــال اســتخدام وســائل 
التواصــل الاجتماعــي المختلفــة؛ ويمكــن اعتبارهــا تكتيــكاً للمشــاهير والقــادة في المجــالات المختلفــة، حيــث أصبحــت 

أداة تســويقية مهمــة للأفــراد.

ــزت هــذه الدراســة علــى مدونــي الســفر علــى موقــع إنســتغرام، وكيفيــة إدراكهــم وبنائهــم       في هــذا الســياق ركَّ
لمفهــوم العلامــة التجاريــة الشــخصية، وتســويقها، والحفــاظ عليهــا، والترويــج لأنفســهم مــن خــال المحتــوى الــذي يتــم 

نشــره علــى حســاباتهم علــى موقــع إنســتغرام.

Personal Authentic Branding Model  اعتمــدت الدراســة علــى نمــوذج بنــاء العلامــة الذاتيــة الأصيلــة
ونظريــة التقــديم الذاتــي Self-Presentation Theory ومــن خــال المقابــات المتعمقــة مــع مدونــي الســفر عبــر 
موقــع إنســتغرام توصلــت نتائــج المقابــات إلــى أن كل مــدون ســفر لديــه نهــج فريــد وعلامــة تجاريــة شــخصية تجــذب 
ــق انطبــاع  ــى أنهــا عمليــة خل ــة الشــخصية بدقــة عل المتابعــن والمتابعــن المحتملــن، ويمكــن وصــف العلامــة التجاري
مؤثــر لــدى مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، مــن خــال إنشــاء المحتــوى الــذي يناســب احتياجاتهــم الفرديــة 

والاجتماعيــة.

الكلمــات المفتاحيــة: العلامــة التجاريــة الشــخصية، مدونــي الســفر، موقــع إنســتغرام، نمــوذج بنــاء العلامــة الذاتيــة 
الأصيلــة، نظريــة التقــديم الذاتــي.

In recent years personal brands have received great attention, especially using vari-
ous social media and can be considered a tactic for celebrities and leaders in different 
fields as it has become an important marketing tool for individuals.

In this context, this study focused on Instagram travel bloggers and how they per-
ceive, build, market, and maintain the concept of a personal brand, and promote 
themselves through content that is posted on their Instagram accounts. 

The study relied on Personal Authentic Branding Model and Self-Presentation The-
ory, and through in-depth interviews with travel bloggers via Instagram, the results of 
the interviews found that each travel blogger has a unique approach and a personal 
brand that attracts followers and potential  followers, and the personal brand can be 
accurately described as The process of creating an effective impression among users 
of social networking sites by creating content that suits their individual and social 
needs.

Key words: Personal Branding, Bloggers, Instagram, Personal Authentic Branding 
Model, Self-Presentation Theory.

ملخص الدراسة
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