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Abstract 
The Story is a form of communication that establishes an effective 
connection with the mind and perpetuates a communication message 
in the mind. Effective video advertising also uses storytelling to 
entertain audiences, express brand values, and build an emotional 
connection with consumers. As consumers are active partners in the 
process of value co-creation in social networks, the concept of 
consumer engagement is one of the concepts that have attracted the 
attention of researchers and marketers in recent years. The present 
study sought to find out how the narrative element of character in 
social network advertising is related to consumer engagement's 
cognitive, emotional, and behavioural dimensions. In this study, by 
adopting ethnographic techniques in the study of online communities, 
through netnography, by exploring non-intervening natural 
interactions in online groups, consumer behaviour in the social 
network has been analysed. Findings of this study show that 
character, by identification, creates the most emotional engagement 
in the audience and plays a major role in stimulating the phenomenon 
of self-disclosure. The results also show that consumer engagement is 
on a continuum from negative to positive. 
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 چکیده
پیؤا  کؤا ارتبؤاط را ذر هنؤ      و کنؤد   ب قؤ ار مؤی  بؤا هنؤ     که پیوندی مؤثر  را از ارتباط  یشکل

پؤؤ ذازی ذر  نیؤؤ   از ذاسؤؤناا مؤؤثر  کیدئوکؤؤو تبلیغؤؤا  ذر. ذاسؤؤناا اسؤؤ  کنؤؤد  مانؤؤدرار مؤؤی
نؤؤؤای ب نؤؤؤد و اکتؤؤؤاذ ارتبؤؤؤاط  ؤؤؤان ی بؤؤؤا   راسؤؤؤنای سؤؤؤ ر می م،ؤؤؤانبی   بیؤؤؤاا ارز 

  کننؤؤدراا مصؤؤ  نؤؤای امنعؤؤا ی   ذر شؤؤبکه ازآنتاکؤؤه. شؤؤوذ کننؤؤدراا  اسؤؤن اذ  مؤؤی مصؤؤ  
کننؤد   از   ؛ م هؤو   تؤی  شؤدری مصؤ      ارز  نسؤنند  ینؤ کنؤ  آف   نؤد کفعال ذر ف ا یش کا

نؤؤای اریؤؤ   تومؤؤه پاونوؤؤا اا و بازارکابؤؤاا را بسؤؤیار بؤؤه رؤؤوذ  ر سؤؤالم ؤؤانیعی اسؤؤ  کؤؤه ذ
ذاسؤؤنانی  نصؤؤ  چاؤؤونای راب ؤؤه کوؤؤ  پؤؤاونح ضا ؤؤ  نیؤؤ  ذر پؤؤی . موؤؤغول ذاشؤؤنه اسؤؤ 

ش،صؤؤی  ذر تبلیغؤؤا  شؤؤبکه امنعؤؤا ی  بؤؤا ابعؤؤاذ شؤؤنارنی  نیتؤؤانی و رفنؤؤاری  تؤؤی       
ناؤاری ذر   ای مؤ ذ  نؤ  ات،ؤاه تکنیؤا   بؤا ذر اکؤ  م اععؤه     .بؤوذ  اسؤ   کننؤدراا   شدری مص  

تعؤامت   ی ا مدارلؤه   یؤ غ یاکنوؤاف  یب رسؤ ا بؤ  ی شؤبکه ناؤار  از ن کؤ     م اععه موامع ب رط
شؤبکه امنعؤا ی مؤورذ تللیؤ       یکننؤد  ذر فاؤا   رفنؤار مصؤ      نؤای بؤ رط   ذر ر و  یعینب

ذاسؤنانی  توسؤط نؤ       یش،صؤ ذنؤد کؤه    نای اک  پؤاونح  نوؤاا مؤی    کافنه. ق ارر فنه اس 
مومؤؤ   آورذ و مؤؤی ومؤؤوذبؤؤه  ذر م،ؤؤانبی  ی راتؤؤانین ها  پنؤؤداری   تؤؤی  شؤؤدری  

ننؤؤاکه نعینؤؤی  . شؤؤوذ رؤؤوذ افوؤؤاکی نیتؤؤانی ذر م،ؤؤانبی  تبلیؤؤ  مؤؤی بؤؤ انای،ن  پدکؤؤد  
ی از من ؤؤی تؤؤا مقبؤؤ  قؤؤ ار  وسؤؤناریپ یروکننؤؤد    ذنؤؤد  تؤؤی  شؤؤدری مصؤؤ    نوؤؤاا مؤؤی

 .ری ذ می
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 مقاله پژوهشی

  

کننؤؤد   ش،صؤؤی  ذاسؤؤنانی  شؤؤبکه امنعؤؤا ی   مصؤؤ   شؤؤدری تؤؤی   :كلیااد  واژگااا 
  .اععللی ب ند بی  تبلیغا 
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 مقدمه -0

پؤؤا بؤؤه   صؤؤه رذاشؤؤ  کؤؤه بؤؤه   یدکؤؤمد ینؤؤا یتکنوعؤؤو   991 سؤؤال  ذر

ی ذر اکنن نؤ  کؤه تعاکؤ  بؤه     غؤات یکؤه تبل  کؤ ذ  مؤی کعؤا   کننؤدراا  مص  

ذر  (.0 9  0   مؤؤؤا کؤؤؤی وم اتوؤؤؤه )نکننؤؤؤد  موؤؤؤاند را  آا ندارنؤؤؤد

ن ؤؤ  از  وایؤؤلیم 00  کؤؤه ا ؤؤت  ک ذنؤؤد  اذوب و  پؤؤیه فؤؤ   8 9 سؤؤانامب  

شؤؤاا یش،صؤؤ ینؤؤاوت یکؤؤاما ذر غؤؤا یتبل مسؤؤدوذکنند  اف ارنؤؤای نؤؤ  

کؤؤه اسؤؤن اذ  از  افؤؤ کذر اکؤؤ  ذو شؤؤ ک   نؤؤای ب رسؤؤی. کننؤؤد مؤؤیاسؤؤن اذ  

 حکذرصؤؤد رو بؤؤه افؤؤ ا    سؤؤاهنه   غؤؤا یتبل مسؤؤدوذکنند  یاف ارنؤؤا نؤؤ  

 یرا مع فؤ   آی ا اسنؤ   افؤ ار   کؤا  شؤ ک  اپؤ      مؤا  بعؤد از آا   اک .اس 

آا م اععؤؤه . کؤؤ ذ مؤؤی یبانیپوؤؤن  یؤؤن غؤؤا یکؤؤ ذا تبل مسؤؤدوذکؤؤه از  کؤؤ ذ

 1 9 ذر سؤؤؤال  یمهؤؤؤان غؤؤؤا یذهر تبل ارذیؤؤؤلیم  1   زذ یمؤؤؤ  یت،عؤؤؤ

 (.0 9  8 ما کی وم اتوه )شوذ  یممسدوذ 
بؤ ای   ب نؤدنا مبلغؤی کؤه    ذننؤد  مؤی تبلیؤ  نوؤاا    نای شیو آمارنا پی اموا 

تلوک کؤونی پیوؤی    تبلیغؤا   ین کنؤه  انؤد  از کؤ ذ   ن کنؤه  8تبلیغؤا  بؤ رط  

 نؤؤؤای شؤؤؤیو  بؤؤؤ رت (. 0 9  1کوئنسؤؤؤب ی و کوعسؤؤؤ )اسؤؤؤ  ر فنؤؤؤه 

تبلیؤؤ  ارنیؤؤاری  مدکؤؤد  ذکؤؤدا ای رسؤؤانهتبلیؤؤ   ذر اکؤؤ  فاؤؤای  تؤؤ  قؤؤدکعی

  آا تبلیؤ  ذکؤد    را ببینؤد تبلیؤ   اس  و فقط ار  بیننؤد  انن،ؤاب کنؤد کؤه     

ذر ضؤؤال  نعؤؤی  رو اسؤؤ  کؤؤه  از (.0 9   تلؤؤیو و نعکؤؤاراا )شؤؤوذ  مؤؤی

 م،ؤؤانبی  کؤؤه روبؤؤ و نسؤؤنند بازارکابؤؤاا بؤؤا چؤؤاعح رلؤؤ  تبلیغؤؤاتی  ضا ؤؤ 

                                                            
1. McKee, R., and Gerace, T 
2. PageFair 
3. Adobe 
2. IOS 
0. Online 
 0 Quesenberry, K. A., and Coolsen, M. K. 
 0 Tellis, G. J.et al. 
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باشؤؤند تعاکؤؤ  بؤؤه ذکؤؤدا آا ذاشؤؤنه   آا را مؤؤ اض  بداننؤؤد کؤؤه اکؤؤ  مؤؤای بؤؤه

 (.0 9   ذسار )

کؤؤه شؤؤ ک  رورؤؤ   ای رسؤؤن ذ   بؤؤه پؤؤاونح  سؤؤنیاوااو  اکؤؤکارتاما  کؤؤاتل 

 اشؤؤار  وتیؤؤوب انتؤؤا  ذاذ  اسؤؤ   ک شؤؤبکهبؤؤ  روی چنؤؤد نؤؤ ار تبلیؤؤ  ذر   

ننؤاکه اکؤ  پؤاونح ضؤاکی از آا بؤوذ  اسؤ  کؤه اوعؤی  وکارؤی          . کننؤد  می

 ذرمنعؤؤدذ تبلیغؤؤا  وکؤؤدئوکی بؤؤ رط  نؤؤای وکارؤؤیذر میؤؤاا  مؤؤثر  کلیؤؤدی

اسؤؤ  م،انؤؤ   ضاؤؤور پ رنؤؤا ذاسؤؤناا ذر کؤؤا تبلیؤؤ       تؤؤی  شؤؤدری

-پاونوؤؤا اا بازارکؤؤابی بؤؤ رط و تبلیؤؤ   (. 1 9  19  و نعکؤؤاراا کؤؤاتل )
کؤه آا را   شؤعارند  ب مؤی ی را بؤ ای تبلیؤ  ذاسؤناا ملؤور     نؤاک  وکارؤی ر اا  

  افؤؤ اکح بؤؤه ذاسؤؤناا ذر تبلیؤؤ   سؤؤب- :ازمعلؤؤه  کنؤؤد مؤؤی فؤؤ ذ منلصؤؤ به

  بؤؤه بازکؤؤابی انت ؤؤا  پؤؤ ذازی ذاسؤؤناا- ؛شؤؤوذ مؤؤیتبلیؤؤ   رؤؤان  سؤؤااری

ذاسؤناا و  - ؛کنؤد  مؤی   کعؤا شؤاکانی   کننؤد   مصؤ   ذر هنؤ    شؤد   مننق 

سؤؤب  ارتبؤؤاط  ؤؤان ی و  توانؤؤد مؤؤیذر ذاسؤؤناا   پؤؤ ذازی ش،صؤؤی  رصوصؤؤاً

 نؤای  ارز  توانؤد  مؤی ذاسؤناا  - اضساسی م،انؤ  بؤا تبلیؤ  و ب نؤد بوؤوذ؛     

و  اکؤؤعوذو  اسؤؤکاهس  وا هئؤؤ )ذنؤؤد اننقؤؤال  کننؤؤدراا مصؤؤ  ب نؤؤد را بؤؤه 

 (.0 9   نند

 د کؤؤناذ  کننؤؤد مؤؤی تبلیغؤؤا  را مسؤؤدوذ  کننؤؤدراا نعینؤؤاا کؤؤه مصؤؤ   

 یسؤن کبا ابؤاا کبازار کننؤد   یمؤ  نؤه کن  غؤا  یامننؤاب از تبل  یو بؤ ا   ندیر یم

 ابنؤؤدیب کننؤؤدراا مصؤؤ  بؤؤه  ذسؤؤنیابی یبؤؤ ا یدکؤؤمدرا  تؤؤت  کننؤؤد کؤؤه 

 نؤؤور بؤؤه کننؤؤدراا مصؤؤ   ازآنتاکؤؤه (.0 9    مؤؤا کؤؤی وم اتوؤؤه   )

 غؤا  یتبل داکؤ ذ یرؤوذ بؤ ا    کؤ  ؤد  تعا   غؤا  یک ذا تبل مسدوذبا  ند کف ا

تعامؤ  بؤا م،انبؤاا     یبؤ ا  مؤثر   بؤه ذنبؤال رانؤی    دکؤ با  ذننؤد  مؤی را نواا 

                                                            
10 Dessart, L. 
20 Kotler, P., Kartajaya, H., and Setiawan, I. 
3 0Consumer Engegement 
2  0 Laer et al. 
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   بؤؤهتناسؤؤ  بؤؤا هنؤؤ  را ذارذ کؤؤه بهنؤؤ ک  از ارتبؤؤاط  یشؤؤکل. بؤؤوذبؤؤ رط 

کؤؤه و ؤؤو  و ذنؤؤد  مؤؤی ونؤؤدیپ اؤؤ کهنؤؤ  را بؤؤا هنؤؤ  ذ اکؤؤشؤؤک    کبهنؤؤ 

ذنؤد   مؤی قؤ ار   یاضساسؤ  بنؤدی  بسؤنه  اکؤ را ذر  ی قتنؤ  ا یؤ پ اک  یش اف

مؤا کؤی   )اسؤ     ذاسؤناا  ذنؤد  مؤی ارائؤه   ماندرار ذر هن  یو آا را با قدرت

 (.0 9  8 وم اتوه 

 ش،صؤؤی بسؤؤیار انؤؤدکی ذر زمینؤؤه اکنکؤؤه چاونؤؤه  نؤؤای پؤؤاونحتؤؤاکنوا 

 تؤؤیری  کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدری ابعؤؤاذ بؤؤ  روی توانؤؤد مؤؤی یذاسؤؤنان

ذارذ ومؤؤوذ  پاونوؤؤی رؤؤأانتؤؤا  شؤؤد  اسؤؤ  و نعینؤؤاا اکؤؤ      باؤؤذارذ

را از ن کؤؤ   رؤؤأاکؤؤ   ضا ؤؤ   پؤؤاونح (. 9 0  و پینؤؤارذی ذسؤؤار )

 تؤیری  و نیؤ  از ن کؤ  ب رسؤی    رؤوکی   ذاسؤناا    نصؤ  ش،صؤی  ذر   تع ک  ب

 ذنؤؤد مؤؤیقؤؤ ار  مورذتومؤؤه  کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدری ابعؤؤاذ  آا بؤؤ 

 بؤا  رؤو  ذاسؤناا از ملنؤوای   صؤ  ش،صؤی    ن چاونای راب ؤه  تبیی  بناب اک 

 .  ند  اصلی اک  پاونح اس کنند  مص    تی  شدری ابعاذ

و پ سؤح از موؤاورک  تبلیغؤاتی ضؤاکی از اکؤ  اسؤ  کؤه         پاونوا ب رسی 

 مؤؤورذتؤؤواا مؤؤی سؤؤ،نی بؤؤه  اک انؤؤینؤؤای ذر میؤؤاا تبلیغؤؤا  وکؤؤدئوکی ب نؤؤد

موفؤؤ  و کؤؤاملی کؤؤه از اکؤؤ  اسؤؤن اتای ذر تبلیغؤؤا  وکؤؤدئوکی رؤؤوذ اسؤؤن اذ  

 تبلیؤ  موفؤ  ب نؤدی    ب رسؤی  از ن کؤ  اکؤ  پؤاونح    .را نا  بؤ ذ  ک ذ  باشد

تؤؤا ذر  کنؤؤد مؤؤیسؤؤعی  بؤؤ ذ کؤؤه از اکؤؤ  اسؤؤن اتای بهؤؤ   مؤؤی  اععللؤؤی بؤؤی 

 تؤؤی  کؤؤه ذاسؤؤناا بؤؤ   تؤؤیری یتؤؤ ی از روککؤؤ ذی اکنوؤؤافی  تصؤؤوک  وا ؤؤ 

از . ئؤؤه بدنؤؤد اار  رؤؤذارذ مؤؤیذر فاؤؤای واقعؤؤی   کننؤؤدراا مصؤؤ   شؤؤدری

 نؤؤای کؤؤانوابازارکابؤؤاا   توانؤؤد مؤؤی نعینؤؤی  پؤؤاونح ننؤؤاکه اکؤؤ   نعؤؤی  رو

 تبلیغؤؤا  رلؤؤ مهؤؤ   اک انؤؤی را تبلیغؤؤاتی و سؤؤازندراا تی رنؤؤای تبلیغؤؤاتی

 .ذند کاری مثر ذاسناا ملور 

 

                                                            
1. Dessart, L., and Pitardi, V. 
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 پیشینه پژوهش-2

 كنندهمصرف عجین شدگی -0-2

 پوکؤؤؤاکیاز  م،نل ؤؤؤی انؤؤؤوا   کننؤؤؤد  مصؤؤؤ    تؤؤؤی  شؤؤؤدریم هؤؤؤو  

 تؤؤی    9 9 از سؤؤال . ذنؤؤد مؤؤینوؤؤاا ذر رلؤؤ  ارز  را  کننؤؤد  مصؤؤ  

  کتبؤد  یابکؤ بازار یمهؤ  ذر مامعؤه  لعؤ    یبؤه مو ؤو    کنند  مص   شدری

 نؤؤای اوعوکؤؤ  ذر میؤؤااآا را   یابکؤؤ لؤؤ  بازار ی موسسؤؤه یشؤؤد و وقنؤؤ 

  قؤؤ ار ذاذ 0 9 تؤؤا  1 9 و  1 9  اتؤؤ   9 سؤؤال  یرؤؤوذ بؤؤ ا پؤؤاونح

 (.0 9  8 ۲زکعینسکوسکا) اف ک حکنا اف ا بلث  کا ی ذامنه

 کننؤد   مصؤ    دکؤ بؤه نقؤح مد    ارز  نؤ  آف کنؤی  ذر  یبوذا موؤن   فعال

بؤوذ   شؤد   بینؤی  پؤیح تؤافل     کتوسؤط اعؤو   کؤه ؛ نقوؤی  ر ذذ یذر مامعه بازم

 کننؤؤدراا مصؤؤ  منظؤؤور او از . بؤؤوذ د یؤؤفعؤؤال نام کننؤؤد  مصؤؤ  و آا را 

ذر کعؤا   ی عؤوم  کننؤدراا  مصؤ    شؤد  مؤی  بینؤی  پؤیح بوذ کؤه  اک    فعال

 وروذشؤاا   یبؤازار بؤ ا   ا ملصؤوه  و رؤدم   یبؤه ارتقؤاو و ن اضؤ    یش،ص

فعؤال   یشؤ کا   کننؤدراا مصؤ      کبنؤاب ا ؛ شؤوند یفعال مؤ   ا کذ ااکمون 

من عؤؤ   کننؤؤد  ذرکافؤؤ  فقؤؤط نؤؤهرلؤؤ  موؤؤن ز ارز  نسؤؤنند و  نؤؤدکذر ف ا

  ا ییؤؤاز تغ یسؤؤ  اکؤؤ. شؤؤوذ مؤؤیانتؤؤا   اؤؤ ااککؤؤه توسؤؤط ذ یارزشؤؤرلؤؤ  

 ۳ و وب  نن نؤؤ ککؤؤه مؤؤ تبط بؤؤا ا  نؤؤاکی آام،صوصؤؤاً    یؤؤار یامنعؤؤا 

 تؤ    عؤومی  یا د کؤ پدتبؤدک  بؤه     فعؤال   کننؤد  شد  که مص   نسنند با ث

 (.  0 9 زکعینسکوسکا )شوذ 

و  کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدریرونؤؤارونی ذر پؤؤی تع کؤؤ    نؤؤایپؤؤاونح

ذر مؤورذ  تؤی     پاونوؤی  نؤای  م کؤاا  .ت کیا ابعاذ آا انتؤا  شؤد  اسؤ    

مهؤؤ  و از سؤؤه م اععؤؤه   رصوصؤؤاًی  ابکؤؤذر بازار کننؤؤد  مصؤؤ  شؤؤدری 

انؤؤد و  مننوؤؤ  شؤؤد     9 تؤؤا  9 9  ینؤؤا سؤؤال  یکؤؤه بؤؤ  تیری رؤؤذار
                                                            
1. Marketing Science Institute 
20 Żyminkowska, K. 
30 WEB2 
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. شؤؤد آغؤؤاز  کننؤؤد  مصؤؤ   تؤؤی  شؤؤدری  از نؤؤا آا من ؤؤاو  ی نایت سؤؤ

ععؤؤؤوا  مینؤؤؤال  نؤؤؤاس  پیؤؤؤا  پی نؤؤؤ  و   ذورا ااول توسؤؤؤط و پؤؤؤاونح

 و بعؤدی  کؤا  را بؤه شؤک    کننؤد   مصؤ     تی  شؤدری   9 9 ذر   ورنو 

 تؤی   اصؤ ت  رفنؤار    اایؤ کؤ ذ و بؤا ب    کؤ تع  یابکؤ بازار ا یاذب ی  ذررفنار

 یم هؤؤو  بؤؤه معنؤؤا  کؤؤکؤؤه ا تبیؤؤی  کؤؤ ذ رونؤؤه اکؤؤ   کننؤؤد  مصؤؤ   شؤؤدری

 ی شؤ یانا  ینؤا سؤائ  کؤه از  د اسؤ   ب نؤ  اکؤ  ذر مؤورذ  کننؤد   مص  رفنار 

توسؤط   پؤاونح   یذومؤ . باشؤد  مؤی  دکؤ ر انتؤا   از  یمؤدا  و شؤوذ  می یناش

 وؤؤنهاذیپ  9 9 ذر   ر  آکسؤؤوی  ذانکؤؤ ز  ونکاتسؤؤاا  وکؤؤ ل و تیعؤؤاا کومؤؤا

نعکؤؤاراا و ذورا  وا یرا ذر راسؤؤنا کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدری  یت سؤؤ

بؤدوا    کننؤد   مصؤ     تؤی  شؤدری   بؤا اکؤ  ت ؤاو  کؤه      ک ذ می( 9 9 )

؛ سؤ  ینؤاقص اسؤ  و کامؤ  ن     از شؤ ک   کننؤد   مصؤ    دکؤ شام  شدا ر 

  تؤؤی  شؤؤدری  (9 9 )نعکؤؤاراا کومؤؤار و  پؤؤاونحبؤؤ   یمبننؤؤ  کبنؤؤاب ا

و  ذورنعؤای شؤ ک     بؤا شؤ ک    ی موؤن   اکؤ به تعام  فعؤال   کنند  مص  

چؤؤه نعؤؤ ا  بؤؤا انتؤؤا  ر کؤؤد باشؤؤد و چؤؤه     ارمؤؤا  ذارذ انحکموؤؤن  اؤؤ کذ

ذر   و اکلؤیچ  چکمؤور  یؤا  بنل ی توسؤط بؤ وذ   مؤثر  م اععؤه    یسؤوم . نباشد

و  یبؤه شؤک  نا شؤ    کننؤد   مصؤ     تؤی  شؤدری    کؤ تع  ونهاذیپ    9 

  تؤؤؤؤی  شؤؤؤؤدری (  9 )نعکؤؤؤؤاراا و  یبؤؤؤؤ وذ. را کؤؤؤؤ ذ چندبعؤؤؤؤدی

 نانؤه کآف و نؤ   یتت بؤه تعؤامل    کؤ کؤه از ن   یروانؤ  یرا ضؤاعن  کننؤد   مص  

 .تع کؤ  ک ذنؤد    ذنؤد  مؤی رخ  یکؤانوا اصؤل   اکؤ  امؤ    اکؤ با   کنند مص  

  تؤؤؤی  شؤؤؤدری  ی بؤؤؤوذاو چندبعؤؤؤد ین فؤؤؤداراا نا شؤؤؤ  بنؤؤؤاب اک 

منع کؤؤ  بؤؤ  ضاعؤؤ     (  9 )نعکؤؤاراا و  یبؤؤ وذ یعنؤؤ  ککننؤؤد  مصؤؤ  

  تؤی  شؤدری  م ؤ   ک ذنؤد کؤه      ینعینؤ  نؤا  آا .نسؤنند  یمون  یروان

                                                            
1  0 Jenny van Doorn et al. 
2  0 drive 
3  0  Kumar, V0et al. 
2 0Brodie, R.et al. 
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 یانؤه یزم طککؤه بسؤنه بؤه شؤ ا     باشؤد  مؤی  یبعؤد چند یم هوم کنند  مص  

سؤه    کؤ ا. بایؤ ذ  بؤ  ذر  توانؤد  مؤی را  یو شؤنارن  یتؤان ین ی ابعاذ رفنؤار   آا

مکعؤ     کننؤد   مصؤ   رامؤع بؤه  تؤی  شؤدری      هک شؤد   یم اععات ااکم 

 .نسنند ا ککدک

بعؤدی ذر پؤی    نؤای  پؤاونح از  ای رسؤن ذ  فؤو،  نیؤ     نایپاونحذر پی 

تعؤؤارک  . انؤؤد بؤؤوذ  کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدری سؤؤازی م هؤؤو تع کؤؤ  و 

ر ونؤؤی از : ذر سؤؤه ذسؤؤنه مؤؤای ذاذ  تؤؤواا مؤؤیرونؤؤاروا اکؤؤ  م هؤؤو  را  

رفنؤاری   کؤامتً ذکاؤ  آا را   ای ذسؤنه نؤا  آا را شؤنارنی و  ؤان ی     پاونح

ذسؤار   )ذاننؤد   مؤی و موارکنی و ر و  سؤو  نؤ  آا را وامؤد نؤ  سؤه بعؤد       

اکؤؤ   رانؤؤه سؤؤهاریؤؤ  ابعؤؤاذ  نؤؤای سؤؤال نؤؤایپؤؤاونح ذر (.0 9 پینؤؤارذی  و

پؤاونح  بؤه ذعیؤ       کؤ ا .اا بؤوذ  اسؤ   پاونوؤا   مورذپؤذک    غاعباًم هو  

  تؤؤی  شؤؤدریسؤؤازی ذر م هؤؤو (   9 )  ی نوعبیؤؤاپؤؤاونح ب مسؤؤنه

را  کننؤؤد  مصؤؤ    تع کؤؤ  و شناسؤؤاکی ابعؤؤاذ  تؤؤی  شؤؤدری کننؤؤد  مصؤؤ  

 .ری ذ میب  مبنای پاونح او ذر پی 

 :کنؤؤد مؤؤیتع کؤؤ   رونؤؤه اکؤؤ را  کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدری نوعبیؤؤا 

مؤ تبط   ی شؤ یانا یاز ضاعؤ  هننؤ   یسؤ ل   کننؤد   مصؤ     تی  شؤدری »

کؤه توسؤط سؤ و  رؤا       اسؤ   کننؤد   مصؤ    طکبؤ  شؤ ا   یو منکؤ  با ب ند

  یذر تعامؤؤؤ  بؤؤؤا ب نؤؤؤد  توصؤؤؤ یو رفنؤؤؤاری تؤؤؤانین  یشؤؤؤنارن  یؤؤؤفعاع

تؤ   بؤار    کؤه اکؤ  تع کؤ  بؤه بیؤاا سؤاذ        اف اکؤد  مؤی ساو  یو .«شوذ می

ذر  و رفنؤؤؤاری اضساسؤؤؤی  رؤؤؤذاری شؤؤؤنارنیسؤؤؤ ماکهمیؤؤؤ اا » :اسؤؤؤ  از

بعؤؤد شؤؤنارنی   ؤؤان ی و  سؤؤه نبؤؤ  ذکؤؤدرا  او . «تعؤؤامت  بؤؤا کؤؤا ب نؤؤد 

م هؤؤو  بؤؤه ت تیؤؤ  بؤؤا  تؤؤواا مؤؤیرا  کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدریرفنؤؤاری 

 .مع فی ک ذ« پوکا شدا»و « شور و اشنیا،»  «متذوب ب ند شدا»

                                                            
1. Hollebeek, L. 



 0011 تابستا  ،2 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 89
 

 روکؤؤد مؤؤی کننؤؤد  مصؤ    منظؤور از متؤؤذوب ب نؤؤد شؤدا  زمؤؤانی اسؤؤ  کؤؤه  

 روکؤؤد مؤؤی اکؤؤ« زمؤؤاا ریلؤؤی سؤؤ کع رذشؤؤ »و « زمؤاا را اضسؤؤاس نکؤؤ ذ  »

تع کؤؤ  متؤؤذوب ب نؤؤد شؤؤدا را   بنؤؤاب اک . «ریلؤؤی منع کؤؤ  شؤؤد  بؤؤوذ  »

 میؤ اا تع کؤ  موؤن ی ذر ارتبؤاط بؤا ب نؤد       » :بیاا کؤ ذ  تواا میبدک  رونه 

رؤؤذاری سؤؤ ماکه ی ذننؤؤد  نوؤؤاااکؤؤ  امؤؤ   . «تعامؤؤ  بؤؤا آا ب نؤؤد  نناؤؤا 

 .شنارنی ذر تعام  با آا ب ند اس 

 رونؤؤه اکؤؤ آا را  شؤؤوذ مؤؤیاسؤؤ  کؤؤه « شؤؤور و اشؤؤنیا،» معؤؤ   بعؤؤد ذو  

موؤؤن ی بؤؤه ب نؤؤد ذر نناؤؤا  تعامؤؤ  بؤؤا آا   ی  تقؤؤهمیؤؤ اا » :تع کؤؤ  کؤؤ ذ

رؤذاری اضساسؤی فؤ ذ ذر تعامؤ  بؤا ب نؤد       اکؤ  بعؤد  سؤ ماکه    بناب اک  .«ب ند

 .ذند میرا نواا 

کؤ ذ  تع کؤ    رونؤه  اکؤ   شؤوذ  مؤی  را« پوکؤا شؤدا  »ی مع   بعؤد سؤو   کعنؤ   

ذر تعامؤ    کننؤد   مصؤ   و زمؤاا صؤ   شؤد  توسؤط      تؤت   می اا ان  ی »

اکؤ  بعؤد نؤ  بؤ  میؤ اا انؤ  ی و پوکؤاکی و نؤ  بؤه زمؤاا            بناب اک . «با ب ند

 (.  9 نوعبیا )ذارذ ص   شد  ب  روی تعام  با ب ند اشار  

 

 داستا -2-2

کؤؤه ملنؤؤوای ذاسؤؤنانی  مهؤؤ  اسؤؤ  اکاسؤؤن اتا وکارؤؤیذاسؤؤناا شؤؤام  ذو  

 یزمؤؤان  یؤؤت ت اکؤؤ یک ونوعؤؤو  یاوعؤؤ ؛کنؤؤد مؤؤیرا از غیؤؤ  ذاسؤؤنانی منعؤؤاک  

  سؤؤ ا ی ناصؤؤ  ذاسؤؤناا بؤؤه بعؤؤد زمؤؤان   ذنؤؤی سؤؤازماااسؤؤ  کؤؤه  عکوقؤؤا

ذو  . ابنؤد یآا ب یبؤ ا  یانکؤ و پا انؤه یم  دراا بنواننؤد آغؤاز  بیننؤ  کؤه  نؤوری  به

 ی لؤؤ  و معلؤؤوع نؤؤای ریؤؤ ی ننیتؤؤهذاسؤؤناا را بؤؤه  عککؤؤه وقؤؤا  لیؤؤ  اسؤؤ 

   یؤؤو  ل یزمؤؤان  یؤؤت ت یعنؤؤک یذو  نصؤؤ  سؤؤارنار  کؤؤا. کنؤؤد مؤؤیمؤؤ تبط 

 یو زمؤان  یکؤ ک یف ی  ناصؤ  امنعؤا    کؤه  آورنؤد  مؤی را فؤ ان     یزمانتا اک

 .ذارذ

                                                            
1. Setting 
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 اسؤؤننباط بیننؤؤدراا توسؤؤط یهننؤؤ یپؤؤ ذاز کتصؤؤو  کؤؤذاسؤؤناا از ن  

 شؤوند  مؤی از ذاسؤناا   یب،وؤ   اذاسؤنا  کننؤدراا  ذرکافؤ    و ذر آا شؤوذ  می

  نؤؤایذاسؤؤناا از پ یمعنؤؤا  کبنؤؤاب اکننؤؤد؛  مؤؤی یآا را زنؤؤدر  و از ذروا

کؤؤه بؤؤه شؤؤک   سؤؤازذ مؤؤیکؤؤه م،انؤؤ  را قؤؤاذر  شؤؤوذ مؤؤیذاسؤؤناا اسؤؤن، اج 

 .(0 9 و پینارذی  ذسار )بسازذ را  یرط ذاسنان یهنن

کعنؤؤی  ؛ذانؤؤد مؤؤی روؤؤاکیو رؤؤ   کنؤؤیاف را شؤؤام  رؤؤ   ذاسؤؤناا  ارسؤؤ و 

کؤؤه  ایرسؤؤد بؤؤه نق ؤؤه تؤؤا مؤؤی شؤؤوذ شؤؤ و  مؤؤی کؤؤهنؤؤاکی از ذاسؤؤناا  ب،ؤؤح

نؤؤا و هرؤؤ   افکنؤؤی اسؤؤ  و واقعؤؤ    شؤؤوذ مؤؤیو ؤؤعی  قه مؤؤاا ذر رؤؤوا  

-ناکی کؤه از اکؤ  ذر رؤونی تؤا بؤه آرؤ  ذاسؤناا ومؤوذ ذارذ را رؤ           قسع 
 (.00    9 نن مند )ذاند  میرواکی 

 

 داستا  بر مخاطب تأثیر-2-3

بیوؤؤن  ذاسؤؤناا نسؤؤب  بؤؤه اسؤؤندهل  ذر اقنؤؤا     تؤؤیری  م اععؤؤا  پی امؤؤوا

ذر روانوناسؤؤی  . اسؤؤ  ق ارر فنؤؤه مورذبلؤؤثم،انؤؤ   ذر  لؤؤو  م،نلؤؤ   

بؤؤ ای اوعؤؤی  بؤؤار پؤؤاونح ذر اکؤؤ  زمینؤؤه را    ای مقاعؤؤهذر  001 ذر   ب ونؤؤ 

ذر   اکؤ  امؤ  ذر مسؤائ  ذکنؤی و ا نقؤاذی توسؤط رلؤدب          تیری انتا  ذاذ؛ 

اکؤؤ    توسؤؤط فیوؤؤ   00 صؤؤور  ر فؤؤ ؛ ذر  لؤؤ  ارتبانؤؤا   ذر    00 

ذر   پدکد  مؤورذ پؤاونح قؤ ار ر فؤ ؛ ذر اقنصؤاذ  ن،سؤ  مؤا کلوسؤکی        

اوعؤؤی  فؤؤ ذی  000 ذر  8قؤؤ ار ذاذ و وعؤؤ  مورذب رسؤؤیاکؤؤ  پدکؤؤد  را  008 

ذاذ اکؤؤ  پدکؤؤد  را مؤؤورذ کؤؤاو   لعؤؤی قؤؤ ار    تؤؤیری بؤؤوذ کؤؤه ذر تبلیغؤؤا   

 (.000  1کوئی  ما  روم  ذکنوا )

                                                            
1. Bruner 
2. Goldberg 
3. Fisher 
2. McCloskey 
0. Wells 
 . Deighton, J. et al. 
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 عناصر داستا -2-0

   نؤؤؤایپ :ازمعلؤؤؤه؛ انؤؤؤد ب شؤؤؤع ذ بؤؤؤ ای ذاسؤؤؤناا   ناصؤؤؤ  رونؤؤؤارونی را 

  فاؤؤا  کوؤؤعکح  ذکؤؤد هکؤؤزاو  ماکؤؤه ذروا ماننؤؤدی  قؤؤ یضق   یش،صؤؤ

   اسؤؤناندارذناکینظ کؤؤه ذرا  پؤؤدر  ارسؤؤ و. ا یؤؤپ  ی یغؤؤافلا  مو ؤؤو   علؤؤ 

اساسی ب ای ذرا  م    کؤ ذ  اسؤ  کؤه ذر نؤول سؤه نؤ ار سؤال رذشؤنه         

ارسؤؤ و ذر کنؤؤاب  (.00        راننوؤؤی  )اسؤؤ  تغییؤؤ  زکؤؤاذی نکؤؤ ذ   

: کنؤؤدمؤؤیتعیؤؤی   ا  کؤؤا ذاسؤؤناارا بؤؤ ای ذر کننؤؤد  تعیؤؤی  نصؤؤ   1  بونیقؤؤا

 (.آننؤا )آواز   آراکؤی  صؤلنه   (تؤ  ) وؤه کاند  یؤاا بسؤبا    ش،صی  پی نا 

کعنؤؤی سؤؤارنار و   پی نؤؤا  از میؤؤاا اکؤؤ  شؤؤح  نصؤؤ   روکؤؤد کؤؤه وی مؤؤی

 (.00    0نن مند )اس   نعهاز  ت  مه   نا واقعهچینح 

تؤؤ ک   نصؤؤ نای اکتؤؤاذ کوؤؤح ذر   مهؤؤ   ر نؤؤه ارسؤؤ و ذر بونیقؤؤا نبؤؤ  

اسؤؤؤؤ   (کوؤؤؤؤ )  و بازشؤؤؤؤنار   چؤؤؤؤ رح س نوشؤؤؤؤ    رواننؤؤؤؤد 

اسؤؤؤ  آف کؤؤؤدا شؤؤؤا نی  ب،ؤؤؤح  ذو اکؤؤؤ  کؤؤؤار (.00    0نن منؤؤؤد )

مقؤؤ    و  وامؤؤ  نؤا  ش،صؤؤی نؤؤای  کؤنح  ذاسؤؤناا  ذر (.00    0نن منؤد  )

آورنؤد    لؤی معلؤوعی را ذر وقؤاکع بؤه ومؤوذ مؤی      سلسله روابؤط    زماا و مکاا

نؤؤای اصؤؤلی ذاسؤؤناا ذر شؤؤ اک ی من ؤؤاو     ش،صؤؤی   آا ذرننیتؤؤهکؤؤه 

  کؤؤا (.00    1  رسؤؤ وی)  نؤؤدیرمؤؤی نسؤؤب  بؤؤه شؤؤ و  ذاسؤؤناا قؤؤ ار  

انتامؤؤد کؤؤه تؤؤنح   بؤؤه کوؤؤعکح مؤؤی   زنتیؤؤ    لؤؤ  و معلؤؤوعی ذاسؤؤناا 

کنؤد   مؤی  اکتؤاذ بؤ ای ض ؤر رونؤد رو بؤه رشؤد ض کؤ  ذاسؤناا را         مورذنیاز

 .(00     راننوی  )

 

 

 

                                                            
1. Peripety 
2. Anagnorsis 
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 شخصیت-2-0-0

اکنکؤؤه  ازمعلؤؤه  ذارذ مؤؤینکؤؤاتی را بیؤؤاا  پؤؤ ذازی ش،صؤؤی ذر مؤؤورذ  ارسؤؤ و

ا  منناسؤؤ  نؤؤای ش،صؤؤینی ش،صؤؤی  باکؤؤد کارنؤؤا و رفنؤؤار  بؤؤا وکارؤؤی 

کعنؤؤی   باکؤؤد تؤؤداو  ش،صؤؤی  ومؤؤوذ ذاشؤؤنه باشؤؤد    باشؤؤد و نعینؤؤی   

نؤؤای آا ذر س اسؤؤ  ذاسؤؤناا تؤؤداو  ذاشؤؤنه باشؤؤد و ضنؤؤی ارؤؤ   ؤؤد   وکارؤؤی

باکؤد    ب،وؤی از ش،صؤی  کؤا آذ  مؤورذ تقلیؤد باشؤد       انای رؤی  بی و تداو 

مؤؤؤدا   ؤؤؤد  تؤؤؤداو  و  او اکؤؤؤ  وکارؤؤؤی ذر ش،صؤؤؤی  بازنعؤؤؤاکی شؤؤؤوذ و

نعینؤؤی   ارسؤؤ و(. 00    0نن منؤؤد )باؤؤذارذ انای رؤؤی را بؤؤه نعؤؤاکح  بؤؤی

باکؤد بؤه آا انؤداز  باشؤد کؤه بؤه        نؤول ذاسؤناا   روکؤد  مؤی ذر کناب بونیقا 

مؤؤقتً از   ملنعؤؤ  کؤؤا نؤؤار ک  باؤؤذرذ نؤؤای م ضلؤؤهاز  نؤؤدش،صؤؤی  امؤؤاز  ذ

 (.00   08نن مند )ب  کو بدب،نی به روشب،نی ب سد کا 

نؤ     اسؤ   تیری رؤذار ی ذاسؤنانی  نؤا  ش،صؤی  واقعاً روی زنؤد  شؤدا   آنیه 

 ذنؤؤد مؤؤیراصؤؤی از ت،یؤؤ  کؤؤه امؤؤاز    شؤؤک کعنؤؤی  ؛پنؤؤداری اسؤؤ  ا ه

  فؤؤؤؤؤوهذی نسؤؤؤؤؤ ) دکؤؤؤؤؤباذارروذتؤؤؤؤؤاا را مؤؤؤؤؤای آذ  ذکاؤؤؤؤؤ ی  

چؤؤ ا ش،صؤؤی   عنؤؤدباکؤؤد ب ه نؤؤا رواننؤؤد  (.00   0   نؤؤوذنی کهنسؤؤال

نؤ  ها    اضسؤاس  او د بؤا نؤ تؤا بنوان  شؤد   تبؤدک  به چنؤی  آذمؤی    ذاسنانناا

نؤؤ   بنؤؤاب اک . (00   8 0 نؤؤوذنی کهنسؤؤال  فؤؤوهذی نسؤؤ )کننؤؤد  پنؤداری 

یؤد او را ذرز کنیؤد و   توان مؤی بهنؤ     رامؤع بؤه ش،صؤی  بیوؤن  بدانیؤد      چه

کنؤؤد پنؤؤداری نؤؤداک   نؤؤ  ها  سؤؤوی بؤؤهشؤؤعا را  توانؤؤد مؤؤی اکؤؤ  شؤؤنار 

 (.00   8 9 نوذنی کهنسال  فوهذی نس )

     

 روش پژوهش-3

 یامنعؤا   ینؤا  م اععؤا  شؤبکه   یبؤ ا  یابؤ ار  ی ناؤار  شؤبکه کؤا   ینننور اف

آا و  نؤؤای رکوؤؤه ی مهؤؤان د کؤؤپد  کؤؤذرز ا یاسؤؤ  کؤؤه م،صوصؤؤاً بؤؤ ا  

 (.9 9  9 کؤؤوزکنن  )اسؤؤ    شؤؤدسؤؤارنه  یموؤؤارکن یارتبانؤؤا  مععؤؤ 
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فهؤؤ   بؤؤالاسؤؤ  کؤؤه بؤؤه ذن   ی ؤؤیک پؤؤاونحاز  یشؤؤکلشؤؤبکه ناؤؤاری  

نؤؤا و شؤؤبکه  نؤؤانوؤؤانه  اسؤؤ  کؤؤه شؤؤام   علک ذنؤؤا یف نناؤؤ نؤؤای تت بؤؤه

  شناسؤی  قؤو  نؤو  از   اکؤ   نؤواا  بؤه  .اسؤ   یامنعؤا   نؤا  شبکه یناسن یس

-ذر مؤ ذ   یمؤار  ی ؤ یک نؤای پؤاونح   یؤ بؤا  علکؤ ذ و موقع   یشبکه ناار
 (.9 9    کوزکنن  )اس  م تبط  یشناسو مامعه یشناس

 یو  علکؤ ذ شؤبکه ناؤار    نؤا   یؤ موقع  ناؤاری  قؤو  ذر اشؤن از بؤا     ینعین

 :یبه شک  اساس

  منع ک  شد  اس  یو ذرز ف ننا یب  تت به بو  •

  ذارذ وهکروزم   م ذ  ر یبسن  زندر  یذرز  ع رذ  •

 یف نناؤؤ کننؤؤدراا موؤؤارک و  پاونوؤؤا  یضؤؤو روذآرؤؤان اکؤؤو بؤؤا  •

 (.9 9    کوزکنن  )وند رورذ  اس  یپ

 

اکنوؤؤافی  نؤؤای ب رسؤؤیزمؤؤانی کؤؤه انت ؤؤا  ضاصؤؤ  از  ذر اکؤؤ  پؤؤاونح  

مؤؤورذ تللیؤؤ  و ب رسؤؤی قؤؤ ار  شؤؤد  بؤؤا کعؤؤا رو  تللیؤؤ  تؤؤ   رؤؤ ذآوری

 .ری ذ می

بؤه   کؤه  یکدرؤذار - :شؤ   اسؤ     کبؤد  شؤبکه ناؤاری  ومو  را  پاونح 

 نؤؤؤای ذاذ از  ای ذسؤؤؤنهبؤؤؤه  نؤؤؤاکی تؤؤؤ ذاذا کؤؤؤدنا و  صیت،صؤؤؤ یمعنؤؤؤا

  پاذکسؤ   نؤای  فاکؤ     کتصؤاو   مؤن    شؤام  وشؤد  اسؤ       یؤ هر یپاونو

کؤ ذا و غ بؤال کؤ ذا     بنؤدی  ذسؤنه - ؛ذشؤو مؤی  نؤا  مصاضبهمن   و نادئوکو

  نؤؤا کؤؤو   بؤؤارا  کیشناسؤؤا منظؤؤور بؤؤه  کؤؤد شؤؤد   یملنوانؤؤا  کؤؤا

  یآشؤؤکار بؤؤ ینؤؤات ؤؤاو   موؤؤابه ینؤؤانؤؤا و رؤؤ و تؤؤ   اعاونؤؤا  ارتبانؤؤا 

 منظؤور  بؤه   نؤا  ت ؤاو  نؤا و  ان بشؤ  پیؤدا کؤ ذا  - ؛ناهوعقم ک ا نای ر و  کز

نکنؤؤه - ؛نؤؤدناکو اسؤؤن، اج اعاونؤؤا و ف آ  نؤؤاذاذ  آوری معؤؤع یمؤؤوج بعؤؤد 

و  نؤؤا اسؤؤ ذاذ  پی امؤؤوا متعو ؤؤهکؤؤه  کینؤؤاافؤؤ کو ذر تؤؤیمت  یبؤؤ ذار

و اصؤول   نؤا  وؤنهاذ یپ  اظهؤارا   یتکبسؤط ذاذا تؤدر  -8؛نؤا  کاذذاش  رتصه
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مومؤؤوذ ذر  نؤؤای ت ؤؤاو و  ذنؤؤد مؤؤیرا پوشؤؤح  یمؤؤوارذ منعؤؤدذ کؤؤه یکلؤؤ

کؤه   ذانؤح ذر ذسؤن س   وسؤیله  بؤه  یب،وؤ  ععؤی  و ت سهکمقا-1؛ناذسنه ذاذ 

باشؤؤؤد  مؤؤؤی اکؤؤؤنؤؤؤا و ارتبانؤؤؤا  تئور -مقوعؤؤؤه  نؤؤؤا سؤؤؤاز شؤؤؤام  

 (.9 9   8 کوزکنن  )

امنعؤا ی مناسؤ  و سؤاو     ی شؤبکه  انن،ؤاب  نکنه مه  ذر شؤبکه ناؤاری    

- :مامعه بؤ رط مناسؤ  اسؤ  کؤه باکسؤنی وامؤد رصوصؤیا  زکؤ  باشؤد         

مننؤو   - تعؤاملی باشؤد؛  - فعؤال باشؤد؛  - م تبط با پ سح پاونوؤی باشؤد؛  

غنؤؤی از -8تعؤؤداذ زکؤؤاذی از انؤؤوا  م،نلؤؤ  ا اؤؤا باشؤؤد؛ باشؤؤد  کعنؤؤی ذارای 

م صؤ    تؤومهی  قابؤ   نؤور  بؤه ی ذاشؤنه باشؤد کؤه    ناک ذاذ باشد کعنی  نا ذاذ 

(. 0  -9 9     کؤؤؤوزکنن  )باشؤؤؤد بؤؤؤوذ  کؤؤؤا غنؤؤؤای توصؤؤؤی ی ذاشؤؤؤنه 

 :باشد می  به شک   پاونحم اض  شبکه نااری ذر اک   ی رتصه

روش پژوهش حاضر طرح .0شکل   
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 پژوهش ها  یافته-0

نؤای  پاونح ضا ؤ   ذر پؤی ب رسؤی تبلیغؤا  وکؤدئوکی ذر شؤبکه       ازآنتاکه

ای امنعؤؤا ی کؤؤؤه بیوؤؤن ک  میؤؤؤ اا   شؤؤؤبکه نحکرؤؤ   امنعؤؤا ی اسؤؤؤ   

   ؤؤ وری ریؤؤ ذ مؤؤیذر آا صؤؤور   اععللؤؤی بؤؤی تبلیغؤؤا  وکؤؤدئوکی ب نؤؤدنای 

م کؤؤ   تؤؤ ک  بؤؤ ر   نؤؤواا بؤؤهشؤؤبکه امنعؤؤا ی کوتیؤؤوب   ازآنتاکؤؤه .اسؤؤ 

  اکؤؤ  شؤؤبکه امنعؤؤا ی مهؤؤ  شؤؤوذ مؤؤیتبلیغؤؤا  وکؤؤدئوکی مهؤؤاا شؤؤنارنه 

 .ر ذکدب رسی انن،اب 

ی بؤؤ رط ب نؤؤد  متؤؤازیانتعؤؤ   ذر پؤؤی کؤؤافن   پاونوؤؤا  ذر رؤؤا  بعؤؤد  

از تبلیغؤؤا  وکؤؤدئوکی ذاسؤؤناا   اوهًذر کانؤؤال رؤؤوذ  بؤؤوذ کؤؤه  اععللؤؤی بؤؤی 

 8بؤ رط آا وامؤد رصوصؤیا      ی مامعؤه ملور اسؤن اذ  کنؤد و ذو  آنکؤه     

مهؤ  انن،ؤاب مامعؤه بؤ رط مناسؤ  بؤ ای       ( 9 9 ) نن ککؤوز رانه ای کؤه  

 .  باشدشع ذ ب میشبکه نااری 

  نؤا  آانؤای مامعؤه بؤ رط    پو از ب رسی تبلیغا  منعؤدذ ب نؤدنا و ب رسؤی   

قابؤ    کؤامتً بؤ رط اکؤ  ب نؤد  بؤه شؤک        ی مامعؤه و   تبلیغا  ب ند تل لؤورا 

کانؤؤال ب نؤؤد فؤؤو، . توؤؤ،یص ذاذ  شؤؤد هک شؤؤد  نؤؤای وکارؤؤیقبؤؤوعی وامؤؤد 

از  مقؤؤدار کؤؤافی پاونوؤؤا  یبؤؤ ا کؤؤه نظؤؤ ا  بؤؤوذ از اذ مناسؤؤبیتعؤؤد شؤؤام 

 تؤ ک   بؤ ر  تل لؤورا   .کؤ ذ  مؤی پؤاونح فؤ ان     سؤثاه  مؤ تبط بؤا    نای ذاذ 

   0 اسؤؤ  کؤؤه ذر سؤؤال   ذر مهؤؤااسؤؤ ار  بؤؤ رط رؤؤ    ف وشؤؤی رؤؤ ذ 

کوؤؤور  9 کارمنؤؤد ذر  999  بؤؤا ذاشؤؤن  اکنؤؤوا نؤؤ شؤؤد  اسؤؤ  و  تیسؤؤیو

 .مهاا موغول فعاعی  اس 

 یبؤ ا  بؤه شؤک  مؤثر ی    رؤوکی  ذاسؤناا  یاسؤن اتا  از  ورا لؤ ب نؤد تل ذر تبلیغا   

  ملصؤول   کؤ ا  ینعینؤ  .اسؤن اذ  شؤد  بؤوذ     یؤ هنن  ییو تغ یباه ب ذا آران

 تؤؤی  شؤؤدری مصؤؤ   ینؤؤدناکف ا یب رسؤؤ یبؤؤ ا یغنؤؤ ی انؤؤهیزم  رؤؤ  یعنؤؤک

مععؤوهً بؤا    نؤا   نؤای آا   یکعاؤ کاهنؤا و  رونؤه   چوا اکؤ   ؛ک ذ میکنند  ف ان  

                                                            
1. TELEFLORA 



 88 ... اجتماعی المللی برند در شبکهداستانی تبلیغات بینتأثیر شخصیت 
 

شؤؤاا و یش،صؤؤ ینؤؤاینؤؤا و زنؤؤدر  آا  رؤؤوذ افوؤؤاکی   اضساسؤؤا  افؤؤ اذ 

 .م تبط اس ذر ارتباناتواا  اناسن اذ  از ذاسناا  ینعین

  کؤ ا ی انن،اب تبلیؤ  ذر میؤاا تبلیغؤا  ب نؤد تل لؤورا ذر کانؤال نیؤ          ذر زمینه

رؤوکی   نؤای وا ؤ  ذاسؤناا    وکارؤی  دئوکؤ و بؤوذ  ازیاوهً نکه  وموذ ذاش  ارنایمع

مؤورذ ذو  نؤ     .ارائؤه ذنؤد   و موؤ،ص  ذرز  قابؤ   ینؤا  یرا به نعؤ ا  ش،صؤ  

فؤ ان   را   نظؤ ا  از  یضؤداق  مقؤدار   وکؤدئوی انن،ؤابی    بؤوذ  ازیؤ بؤوذ کؤه ن    کا

 .را بدند به پاونوا   یکه اماز  تلل اورذیب

ملؤؤور را بؤؤه ب نؤؤد کؤؤه تبلیغؤؤا  ذاسؤؤناای تبلیغؤؤا  اکؤؤ  تؤؤ ک  نعونؤؤه ب مسؤؤنه

کننؤؤد  بؤؤه کؤؤار ر فنؤؤه ای ذر راسؤؤنای  تؤؤی  شؤؤدری مصؤؤ  شؤؤک  اسؤؤناذانه

نؤای فؤو، بؤوذ را  ذر تبلیغؤی کؤه بؤ ای روز مؤاذر توعیؤد          اس  و وامؤد وکارؤی  

بؤیح از   99  کؤه تؤا تؤارکخ ارذکبهوؤ       تؤواا موؤاند  کؤ ذ    ک ذ  اس   مؤی 

ظؤ  کؤه وامؤد غنؤای توصؤی ی اسؤ         ن   1میلیوا بازذکد ذاشؤنه اسؤ  و      

 :اس   مدول  ساک  انت ا  اک  تبلی  به ش  . هک  آا وموذ ذارذ

 
 جدول0. ویژگی ها  تبلیغ منتخب

 

 عنوا  تبلیغ

تعداد بار 

 دیده شد 

تعداد 

 نظرات

تعداد 

 پسندها

 (لایک ها)

 تعداد

 دیسلایک ها

مدت 

 زما 

 تبلیغ

نودنی ی ف امو ندکه

به راکاا ذر روز ماذر 

 ماذر 

ذقیقه و    10  99 0   1 9 80    

رانیه 0  

 

ذر م ضلؤؤه ی بعؤؤد نیؤؤاز بؤؤوذ کؤؤه مؤؤن  نظؤؤ ا  از کانؤؤال فؤؤو، ذر کوتیؤؤوب   

-سؤاک  کوتیؤوب امؤاز  ی چنؤی  کؤاری را نعؤی       ازآنتاکؤه . اسن، اج رؤ ذذ 
را کؤاری کؤ ذ کؤه     پاونوؤا  وا نوشؤنه شؤد  بؤوذ     اا مؤا ذاذ  اب اری که به زب

                                                            
1. Self-disclosure 
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ب  اکؤ  ملؤدوذک  سؤاک  کوتیؤوب فؤائ  بیاکؤد و متعو ؤه ی نظؤ ا  هکؤ           

مهؤؤ   اسؤؤن، اج شؤؤد   نؤؤای ذاذ ی  بعؤؤد رؤؤا ذر. کنؤؤد آوری معؤؤعوکؤؤدئو را 

وارذ شؤد تؤا مؤورذ     انلؤو تؤی   بؤه نؤ   افؤ ار    یبؤه صؤور  وروذ   کدرذاری 

 .دن یپ ذاز  ق ار ر

 

 ها دادهكدگذار  

  یبؤؤه  ناصؤؤ  توؤؤک  د کؤؤآا پد یمداسؤؤاز  کؤؤاز ن  د کؤؤفهؤؤ  پد ی کدرؤؤذار

اننؤ ا  اسؤ  کؤه بؤه ا نبؤار       نؤد کآغؤاز ف آ  کدرؤذاری  .آا و م اععه آنهاس  د ذنن

  ینعینؤؤ یکدرؤؤذار .شؤؤوذ یمنتؤؤ  مؤؤ  بسؤؤط و توسؤؤعه آا تللیؤؤ  وبؤؤه  یب،وؤؤ

 یکدرؤؤذار یاز انؤؤدا  اصؤؤل یکؤؤک .کوؤؤ  و انعکؤؤاس ذاذا معناسؤؤ  یبؤؤ ا یرانؤؤ

م،نلؤؤ   اصؤؤ  ن  یذر بؤؤرا  یتکؤؤ ار یاسؤؤ  کؤؤه پاونوؤؤا  بنوانؤؤد اعاؤؤو نؤؤا  کؤؤا

سؤؤازذ یپاونوؤؤا  را قؤؤاذر مؤؤ  یکدرؤؤذار .ذنؤؤد صیمتعو ؤؤه ذاذ  رؤؤوذ توؤؤ، 

را قابؤؤ  معؤؤع بؤؤا   کینؤؤا ذاذ  ینؤؤا تکؤؤه  کنؤؤد یابکؤؤرا باز نؤؤا ذاذ  ک معنؤؤاذارت 

  کتبؤد  کیتؤ  کنؤد تؤا بؤه واضؤدنا      نؤا را فوؤ ذ    را رؤ ذ آورذ و آا  سنندن ا ککدک

 .نسنند  یقاب  تلل عن کشوند که س 

امؤ  معکؤ  شؤد کؤه       کؤ ا ی ذر اکؤ  پؤاونح   کدرؤذار   کاز ن  بناب اک 

 تؤؤی    کننؤؤد رفنؤؤار مصؤؤ   ینؤؤا شؤؤوند و منبؤؤه صیقابؤؤ  توؤؤ، نؤؤا ذاذ 

 .شوذمو،ص  نا آا روکی ذاسنااو  کنند  مص  شدری 
 

نمونه كامنت ها  شخصیت و كدها  اختصاص داده شده. 2جدول   

 كد نمونه كامنت

و   کذعاؤؤذ ا یؤؤچؤؤه پ. یب،وؤؤر مؤؤا یدئوکؤؤو یچؤؤ !بؤؤوذ بؤؤاکز! ااکؤؤرا

چقؤدر تکؤاا   .   یؤ اشؤا نؤا  رو با   یملؤو  نؤون  یمؤ  نع . یا اععؤاذ   فو،

 .ذارذ یپس   یشانو اس  که چن رو  اریماذر  بس. ذنند 

یذعا م  

(بعد نیتانی)   

ذ ؤؤا . سؤؤور   ککؤؤن  کؤؤه چوؤؤ  نؤؤا هکؤؤبا ؤؤث شؤؤد چنؤؤاا سؤؤ،  ر 

 وؤؤن یه شؤؤوذ و بکنؤؤد  بازنوسؤؤن یزنؤؤدر یکؤؤن  کؤؤه او زمؤؤاا نؤؤوهن یمؤؤ

 .ماذر  ب وذ داکذ یب ا

  دیام ذ ا 

  یذعا م

(بعد نیتانی)  
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 كد نمونه كامنت

اکؤ    تؤیری  واقعؤاً تلؤ    . از چؤی  نسؤن    اععللؤی  بؤی  م  کا ذانوؤتوی  

مؤؤ  بسؤؤیار ذعننؤؤا مؤؤاذر  نسؤؤن   امؤؤا فکؤؤ  نعؤؤی . وکؤؤدکو قؤؤ ار رؤؤ فن 

 .کن  که بنوان  ذر ضداق  ذو سال آکند  ببینعح

یذعننا  

(بعد نیتانی)   

 نؤا  آاذورتؤ  از    کؤ مؤ  نؤ اراا ما  ) وؤ  یبار کؤه ذعننؤا ف زنؤدان  م   ن  

چؤوا قلؤ  منؤو رؤ        کؤن    یرو ناؤا  مؤ    یؤ تبل  کؤ ا  (کؤن   یم یزندر

 .کعن  اضساس غ ب  کن  وهیو با ث م کنهیم

ذعا می و 

یذعننا  

(بعد نیتانی)   

از  حیروز پؤ  یاو سؤ  .ن یؤ تؤا مؤاذر  را ذوبؤار  بب    د یؤ رو م ی یم  ن  چ

ذار  اشؤا شؤو،    بؤوذ و مؤ    بؤا کز اریبسؤ  دئوکؤ و  کا. ما رفنه اس  حیپ

ذوسؤؤن  ذار  مؤؤاذر و . بؤؤوذ بؤؤاکقؤؤدر ز  یمؤؤاذر مؤؤ  نؤؤ  نعؤؤ .   کؤؤ یم

 .بدمور ذعننا توا 

 و  و 

 ذعننای

(بعد نیتانی)   

 

 آوری معؤؤعم ضلؤؤه  ی ذر رو  شؤؤبکه ناؤؤار هز  بؤؤه کؤؤاذآوری اسؤؤ  کؤؤه  

از نؤؤ  متؤؤ ا نبؤؤوذ  و  نؤؤا ذاذ  یبنؤؤدتؤؤ و  یؤؤنؤؤا و تلل یو کدرؤؤذار نؤؤا ذاذ 

انتؤا     یؤ نؤا و تلل  ذاذ  اایؤ م یرفؤ  و ب روؤن   نؤور  بؤه نع مؤاا و   نؤور  به

تؤؤ  نؤؤای بؤؤه ذسؤؤ  آمؤؤد  از نبقؤؤه بنؤؤدی و کؤؤافن  اعاونؤؤای     .شؤؤوذ یمؤؤ

 :اس   مدول به ش    نا ذاذ مون ز میاا 

 
تم ها  اصلی استخراج شده. 3جدول   

 

رخ  یزمؤان ذاسؤناا تبلیؤ      یش،صؤ   کؤ از ن  کننؤد   مصؤ    تی   شدری

  نؤؤدک ذ مؤؤیمؤؤ تبط  نؤؤا ش،صؤؤی روذشؤؤاا را بؤؤا  ننؤؤدراایکؤؤه ب ذنؤؤد مؤؤی

 یو شؤؤ و  بؤؤه تیمؤؤ  بؤؤ  رو ک ذنؤؤد یروذشؤؤاا را ذر آا تت بؤؤه اضسؤؤاس مؤؤ

كننده مصرفبعد عجین شدگی  عنصر داستانی تبلیغ  تم 

 

 ش،صی 

 

 

 نیتانی

 ذعا می

 ذعننای

 قدرذانی
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ی شؤدا و غؤ ، شؤدا ذر تت بؤه    با ؤث متؤذوب    اکؤ  امؤ    که ندک ذ میآا 

 :شد یم ذاسناا

مؤ  تؤا ف زنؤد کؤا مؤاذر      . ب ر  شدا م  به شد  شبیه به راکؤاا بؤوذ  اسؤ    
که ن  چه ذر تؤواا ذاشؤ  را بؤ ای پؤ ور  صؤلی  و بؤ ر  کؤ ذا         تنها نسن 

م   انتؤا  ذاذ؛ و بسؤیار فؤداکاری کؤ ذ تؤا کؤوذکی شؤاذی را بؤه مؤ  بب،وؤد و           
. معکؤ  اسؤ  کؤه بؤه پسؤ  اکؤد  آعؤح تبؤدک  نوؤد  باشؤ            م  فکؤ  مؤی کؤن    

 .امیدوار  که نسب  به م  اضساس غ ور ذاشنه باشد
اضساسؤا  و    نؤا  ذاسؤننا   شؤد  اایؤ ب نهیوؤ یپ ا یؤ نعینانکه قبتً ذر ب،ح اذب

 یکؤ و کپنؤداری  بؤه نعؤذا    نؤا  آا قؤاذر سؤارن     کؤ را از ن  نندراایب  وان 

اضسؤؤاس   افؤؤ اذ  کوؤؤند و ذرننیتؤؤه آا یمؤؤ  وایؤؤب نؤؤا ش،صؤؤی بؤؤا  شؤؤدری

 ننؤدراا یب  نؤدنا کف آ  کؤ ا  کؤ از ن  .ک ذنؤد  ذاسؤناا مؤی   ینابا قه ماادعی نع

 اؤ  کبؤا ذ   یؤ و ن ب نؤد  ا یؤ شؤاا بؤا پ   تعام  مؤداو  ی ذرننیته ی ان  کیناپاسخ

 نیتؤانی امؤ  نوؤاا ذننؤد   تؤی  شؤدری        کؤ ذاذند کؤه ا  ینواا م نندراایب

 .باشد کنندراا ذر ذاسناا می مص  

بعؤؤد بؤؤه سؤؤه   اضساسؤؤا  شؤؤاا ذرمؤؤورذ ذاسؤؤناا ب نؤؤد  اایؤؤب ذر ننؤؤدراابی

ذر . ذعا مؤؤی  ذعنناؤؤی  قؤؤدرذانی  اضسؤؤاس :ی  ارمؤؤا  مؤؤی ذاذنؤؤد اضساسؤؤ

نؤا   یش،صؤ  یبؤ ا    یؤ ذر تبل ذعا مؤی از آنیؤه  اضسؤاس   نندراایب نظ اتی 

 :ذاشنند  ات ا، ذاذ  بوذ افناذ  بوذ

 نؤؤا آاذورتؤؤ  از   کؤؤمؤؤ  نؤؤ اراا ما) وؤؤ یکؤؤه ذعننؤؤا ف زنؤؤدان  منؤؤ  بؤؤار  -
 کنؤه یچؤوا قلؤ  منؤو رؤ   م     کؤن    یرو ناا  مؤ   یتبل  کا  (کن  یم یزندر

 .کعن  اضساس غ ب  کن  وهیو با ث م

کؤؤه    ذعنناؤؤی بؤؤوذ کننؤؤد مصؤؤ   نیتؤؤانی  تؤؤی  شؤؤدری  اؤؤ کبعؤؤد ذ

را بؤه   ذعنناؤی اضسؤاس   ننؤدراا یکؤه ب  آمؤد  یبه ومؤوذ مؤ   ینناام ام،صوص

شؤؤاا نوؤؤاا  مؤؤاذر و ف زنؤؤدانح ذر زنؤؤدری   بؤؤی  ذوری و مسؤؤاف   یؤؤذع

توسؤؤط من بؤؤ    روذشؤؤاا را ینؤؤاکننؤؤدراا ذاسؤؤناا مصؤؤ   .ذاذنؤؤد مؤؤی
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 یب رؤ  .نؤد ک ذ مؤی تبلیؤ   بیؤاا    بؤا ذاسؤناا   شؤاا  یش،صؤ  ا یؤ ک ذا تت ب

ذکا  نی  اک  اضسؤاس ذعنناؤی را بؤه سؤب  فقؤداا ومؤوذ مؤاذر ذر زنؤدری         

 :شاا ب وز می ذاذند

 یاز ذسؤ  ذاذ  و فقؤط آرزو مؤ     سؤاع  بؤوذ   8 کؤه   یمؤ  مؤاذر  را زمؤان    -
کؤه چقؤدر ذوسؤنح ذار  و      کبؤوذ  تؤا باؤو    یبؤا او مؤ   قؤه یکن  که پؤنه ذق 
 .ذعنناح نسن 

س قؤؤدرذانی رؤؤوذ را از ن کؤؤ  کؤؤاذآوری  اضسؤؤا نیؤؤ  ننؤؤدراایب بسؤؤیاری از

موؤابه   طکموامهؤه بؤا شؤ ا    کؤه کؤاذآور   نؤد ک ذ مؤی شاا ابؤ از  ذاسناا زندری

 :شاا بوذ یش،ص یذر زندر

کی کؤه تؤو ذر سؤا   نؤای     نؤا  ناماذر  تو نعه کار ب ای مؤا کؤ ذ  ای؛ زمؤ    -
نؤؤوهنی ذر چنؤؤدک  شؤؤغ  کؤؤار میکؤؤ ذی  اول وقؤؤ  مؤؤی رفنؤؤی و شؤؤ  نؤؤا 

 .تا ناا به س    ما بیاوری باز میاونی ذک 
مؤاذر  معنؤوا از تؤؤو بؤه رؤان  اکنکؤؤه س موؤقی بؤوذی از آنیؤؤه کؤه کؤؤا         -

معنؤؤوا بؤه رؤؤان  اکنکؤؤه بؤؤه مؤ  نوؤؤاا ذاذی کؤؤه  وؤؤ    . باکؤؤد باشؤؤدمؤاذر  
امیؤؤدوار  کؤؤه وقنؤؤی از بهوؤؤ  بؤؤه پؤؤاکی  ناؤؤا  مؤؤی کنؤؤی  از . چاونؤؤه اسؤؤ 

 .م  را ی و ر سند باشی
نعیوؤؤه ذر  نؤؤا آااکؤؤ  غعاینانؤؤه اسؤؤ   امؤؤا .  اشؤؤ  شؤؤعا ماذرنؤؤا نسؤؤن  -

ا بؤؤ ای شؤؤع نؤؤا آاناؤؤا  کنیؤؤد بؤؤه نعؤؤه چی نؤؤاکی کؤؤه . کنؤؤار شؤؤعا نیسؤؤنند
آکؤا بؤه   . انتا  ذاذند  صبلانه تؤاا را قبؤ  از رفؤن  بؤه مدرسؤه تهیؤه ک ذنؤد       

کؤاذ مؤی آورکؤد کؤه اوعؤی  روز مدرسؤؤه تؤاا کؤه ماذرتؤاا چقؤدر روشؤؤلال          
بؤؤوذ کؤؤه پسؤؤ  کوچؤؤا کؤؤا ذرنؤؤ  کؤؤوچکح ذارذ بؤؤه کؤؤا پسؤؤ  کؤؤا ذرنؤؤ    

 .شوذ میب ررن  تبدک  
 

ذاذ  قؤؤ ار  یاضساسؤؤ تؤؤیری تلؤؤ  را  نؤؤا آاذاسؤؤناا ی کؤؤه کننؤؤدران مصؤؤ  

 :د ذنک یتوک  م اضساسا   آا ی اکتاذاز ب ند ب ا اس  
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نؤ  روز و ق عؤا    بؤاً کتق  به مؤاذر  ر ؤن  کؤه  اشؤقح نسؤن        وهیم  نع -
 کینؤا  ینؤا و نع انؤ   داینؤا  بوسؤ   آغؤو   تعؤا   وؤ     ین  ن نه  اما ضن

 یکؤه او بؤ ا   کی نؤا یبؤه انؤداز  چ   توانؤد  ینعؤ    ذاشؤنه باشؤ    توان میکه م  
توؤک    دئوکؤ و  کؤ ا یبؤا تعؤا  قلؤب  از تل لؤورا بؤ ا     . م  انتا  ذاذ  اس  ب سد

 .کن  یم
تؤؤا ارزشؤؤعندت ک  افؤؤ اذ   معنؤؤوا تل لؤؤورا بؤؤ ای کعاؤؤی  اضساسؤؤی تؤؤاا   -

 .اضن ا  کنی  زندری ماا را

کننؤد    مصؤ     تؤی  شؤدری   یا کچنؤد بؤاز   ی وه تعؤامل منبؤ   نظ ا   کا 

کؤه از   کؤ ذ  مؤی بسؤیاری را اکتؤاذ    نظؤ ا  و  نؤا  و بلؤث  کؤ ذ  مؤی  اکرا تل 

 .شؤد  مؤی را شؤام    توصؤیه بؤه قدرشناسؤی    ی رامؤع بؤه  تا نظ اتؤ  ذاذا یتسل

مسؤؤئله را اضسؤؤاس   ینعؤؤ نؤؤا آاچؤؤوا  ک ذنؤؤد یمؤؤ یعنعؤؤد اؤؤ کذ یب رؤؤ

 وؤن  یب کؤ ذ کرو اکؤ و  ذاذنؤد  یمؤ   یمسؤئله را تععؤ   اؤ  کذ یند و ب رک ذ می

 .ندک ذ میت،اه ارا  ی ذر مو و فلس 

منتؤؤ   ی ذاسؤؤنان ینؤا  ش،صؤؤی و  ننؤؤدراایب  یبؤ  پنؤؤداری نؤؤ  ها  نؤد کف ا

را  نؤا  آا و شؤد  مؤی ی موؤابه ذر زنؤدری افؤ اذ    نؤا  ناذاسؤن  م ؤ   کؤ ذا  به 

رؤؤوذ  نؤؤدکف ا یکؤؤه اضساسؤؤا  و افکارشؤؤاا را ذر نؤؤو   ر سؤؤا یقؤؤاذر مؤؤ

 کننؤؤدراا مصؤؤ    از نظؤؤ ا  یاریذر بسؤؤ. آشؤؤکار کننؤؤد نیتؤؤانی  افوؤؤاکی

کننؤؤدراا بؤؤه  مصؤؤ   اؤؤ کرا بؤؤا ذ شؤؤاایش،صؤؤ ینؤؤاینؤؤا و نا انؤؤ قاؤؤاو 

  روذشؤاا  یش،صؤ  ا یؤ تت ب ب رؤی نیؤ  بؤا تبیؤی     . رذاشؤنند  یاشن از م

مقبؤؤ   ی شؤؤیانا یصؤؤلب  نؤؤا  شؤؤاا و اضساسؤؤا  زنؤؤدری شؤؤاا ،یؤؤهکتار

 ذکاؤ اا باشؤد   اعهؤا  ب،ؤح   نؤد معکؤ  اسؤ    ک ذ مؤی ی که اضسؤاس  و افکار

موکؤؤد اکؤؤ  اسؤؤ  کؤؤه وقنؤؤی م،ؤؤانبی     هکاننؤؤ  کؤؤا .ک ذنؤؤد یمؤؤ اایؤؤرا ب

 و (پنؤؤدارینعؤؤذا )باذارنؤؤد  ذاسؤؤناا  یش،صؤؤنؤؤد رؤؤوذ را مؤؤای توان مؤؤی

بنواننؤؤد ذرز کننؤؤد  شؤؤ و  بؤؤه تو ؤؤی  و    رفنؤؤار و اضسؤؤاس ش،صؤؤی  را 

   کؤؤن   کؤؤاز ا .کننؤؤدو رواکؤؤ  نؤؤای زنؤؤدری رؤؤوذ مؤؤی نؤؤا ناذاسؤؤن توؤؤ ک 
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اکتؤؤاذ  رؤؤوذ م،ؤؤانبی بؤؤا  انهعیو صؤؤع ملکؤؤ  ذاسؤؤناا تبلیؤؤ   راب ؤؤه ای 

  ؤؤه ایبرا ی و انت ؤؤا  ش،صؤؤ بؤؤه اشؤؤن از رذاشؤؤن  اضساسؤؤا  .کنؤؤد مؤؤی

افؤ اذ   اؤ  کبؤا ذ  یارتبؤاط قؤو   تؤاذ کبؤه ا  تواند یو م ذند میرا نواا  عانهیصع

 ر ؤاب بؤه   کؤا  بؤا ککؤدکا    شؤام  ر ناؤو   توانؤد  مؤی  امؤ    کؤ کعا کند که ا

و    س رذشؤؤنیشؤؤدا رؤؤان ا  روذ  ،نؤؤهیب انا   ینعینؤؤ. باشؤؤد ب نؤؤد

  کؤؤکؤؤه از ن  سؤؤازذ مؤؤیکننؤؤدراا را قؤؤاذر   مصؤؤ  ی ش،صؤؤ ینؤؤا ناذاسؤؤن

ذاسؤؤناا  طذر بسؤؤ فعؤؤالی کننؤؤدران شؤؤ ک   شؤؤاایش،صؤؤ ا یؤؤتت ب بیؤؤاا

وامؤؤد انت ؤؤاتی غنؤؤی بؤؤ ای   پاونوؤؤا نظؤؤ ا  بؤؤ ای  رونؤؤه اکؤؤ  .باشؤؤند

  یبؤؤی زکؤؤاذی را بلؤؤث نؤؤا   رؤؤوذ افوؤؤاکی ف آکنؤؤد . باشؤؤد مؤؤیتللیؤؤ  

 از موؤؤارک  یو منتؤؤ  بؤؤه سؤؤ   بؤؤاهت     انؤؤدیانا یم،انبؤؤاا را بؤؤ  مؤؤ 

 .شوذیم م،انبی 

 یضنؤؤ اکؤؤ ینؤؤ  رنقؤؤ یشؤؤعار  از نظؤؤ ا  مقبؤؤ  یاریرغؤؤ  تعؤؤداذ بسؤؤ ی لؤؤ

 اکؤ ب نؤد     یؤ کؤه ذر ارتبؤاط بؤا ابعؤاذ م،نلؤ  تبل      کیواکنح نا .بوذند یمن 

را  کننؤد   مصؤ     تؤی  شؤدری   ی بؤوذا و چنؤد ارزشؤ   شؤد  می اایب  یکعا

 ک ذنؤد  یر  مؤ اشؤا   یؤ تبل یتتؤار   یؤ مانبؤه  نظؤ ا    یب رؤ  .ذاذ ینواا مؤ 

 .ک ذنؤؤد یمؤؤ یقؤؤدرذان آا نؤؤای ارز  و ا یؤؤپ  کؤؤامؤؤا نعینؤؤاا از نؤؤد  ا 

کؤ ذا بؤا اضساسؤا      یمهؤ  بؤاز   رؤوکی  ذاسؤناا  یاز اسؤن اتا  اؤ  کذ یب ر

  یؤ  یک عاًیمسؤنق   یؤ ن یب رؤ  .ک ذنؤد  یص   سؤوذ اننقؤاذ مؤ    منظور بهم ذ  

 :ذاذند یب ند را ند  ق ار م  کملصوه  ا

. ذاشؤن   امؤا منن ؤ   از اکنکؤه تبلیغؤاتی بؤوذ       اک  ذاسناا رو ریلی ذوسؤ  -

شؤؤیو  ی بؤؤازی کؤؤ ذا بؤؤا  وانؤؤ  مؤؤ ذ   بؤؤ ای تبلیؤؤ  کؤؤ ذا ملصؤؤوه    

 .تاا  رو  بدی ب ای بازارکابی اس 
                                                            
1. Autobiographical memories 

ران ا  روذس رذشنی  که بؤه انؤدا  کلیؤدی زنؤدری مؤا مؤ تبط اسؤ   ذاسؤناا زنؤدری مؤا را ذر هنؤ               .

ذاسناا زنؤدری  رواکؤ  کلؤی فؤ ذ از زنؤدری اسؤ  کؤه فؤ ذ از ن کؤ  آا  ندفعنؤد بؤوذا            . ما توکی  می ذند

  (.  9  اوس   ب ی  باعاو  سینا  )کند و وضد  روکه ا  را ذر زندری ا  تبیی  می
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و زبؤاا   اایؤ ب بؤا کؤا  وا ؤ  و شؤ ا  باشؤد و     یلؤ یر تواندیم ینظ ا  من  

  کؤؤا تؤؤیری تلؤؤ  کؤؤه  یکننؤؤدران مصؤؤ  بؤؤه  عاًیشؤؤوذ و مسؤؤنق اایؤؤن ؤؤ   ب

 یاشؤکال قؤو    اننقاذنؤا   کؤ ن چنؤد ارز  ا  .ضعلؤه کنؤد    اند ق ارر فنه  یتبل

بعؤؤد  اکؤؤ کعنؤؤی؛ را نوؤؤاا نعؤؤی ذاذنؤؤد کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدری 

 .را نواا نعی ذاذند  ی ع یت ک  ف اکند و ش ا  یاضساس

  تؤؤی  شؤؤدری ارز    ذنؤؤد مؤؤینوؤؤاا  ب رسؤؤی نظؤؤ ا  کؤؤه  نعینؤؤاا

شؤؤدری ارز   تؤؤی   .باشؤؤد یصؤؤد نعؤؤو  صؤؤ  کننؤؤد  بؤؤه شؤؤک   مصؤؤ  

رؤؤوذ را نوؤؤاا  وسؤؤناریپ اکؤؤ یرسؤؤد کؤؤه رو یبؤؤه نظؤؤ  مؤؤ کننؤؤد  مصؤؤ  

  شؤؤوذ یذاغ م ؤ   مؤ   یلؤ یر یکؤه نظؤ ا  من ؤ    یم،صوصؤا وقنؤ   .ذنؤد  مؤی 

را ارائؤه   یتؤ  منعؤاذل  درا کؤ ذ اکؤ  کؤه  اکؤ   یکنندراا بؤ ا از مص   یتعداذ

  کبنؤؤاب ا  کننؤؤد  تؤؤی  شؤؤدری مصؤؤ   .شؤؤدندیمؤؤ یوارذ نظ ذنؤؤ  ذننؤؤد

کننؤؤد  قؤؤدر    کتصؤؤد  کؤؤباشؤؤد کؤؤه ا  یؤؤن یاننقؤؤاذ اکؤؤ یرنقؤؤ انؤؤدتو مؤؤی

 یاز نؤؤد  تتؤؤار اکؤؤ  افؤؤ اذ نؤؤ  چنؤؤد کؤؤه   اسؤؤ  رؤؤو ذاسؤؤناا غؤؤا یتبل

 .اند ک ذ  یاننقاذ م تبلی   رونه اک 

   م،نل ؤؤی ماننؤؤداضساسؤؤا  نؤؤاذاسؤؤنااکافنؤؤه نؤؤا نوؤؤانا  اکؤؤ  نسؤؤنند کؤؤه 

و اکؤ  نکنؤه ای اسؤ  کؤه      کننؤد  مؤی ذعا می  ذعنناؤی و قؤدرذانی را اکتؤاذ    

کننؤد  را  مصؤ     تؤی  شؤدری  تؤ ی از بعؤد نیتؤانی    ذرز  عی  تواند می

 .ب ای ما پدکد آورذ

 ی کؤه نظ اتؤ  توسؤط  رصوصؤاً کننؤد   مصؤ     تؤی  شؤدری   یتعؤامل   یمان

ر ؤاب   و ذر بعاؤی مؤوارذ    یؤ تبل ر ؤاب بؤه سؤازندراا    اکؤ ب نؤد   ر اب به

 .ذننؤؤد مؤؤی  رؤؤوذ را نوؤؤاا شؤؤد  اسؤؤ  اایؤؤب اؤؤ ککننؤؤدراا ذمصؤؤ   بؤؤه

 نؤؤ  ها   تامؤؤ  یرا بؤؤ ا یا نؤؤهیزم ی تبلیؤؤ  نؤؤا ذاسؤؤناا یوقنؤؤ  ینعینؤؤ

 یتعؤامل  رسؤد  یبؤه نظؤ  مؤ     کننؤد  مؤی فؤ ان    یش،صؤ  یپنداری و معناب،و

  کننؤؤدراامصؤؤ   اؤؤ کبؤؤا ب نؤؤد و ذ کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدریبؤؤوذا 

 تؤی    مقبؤ   اکؤ  یمن ؤ شؤک    اکؤ  نکنؤه کؤه     ینعینؤ . بؤاه باشؤد   اریبس
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و تبلیؤؤ  ات ؤؤا، نعؤؤی افنؤؤد و   ب نؤؤد ذر مؤؤورذفقؤؤط   کننؤؤد  مصؤؤ   شؤؤدری

 و ذارای نظؤ  من ؤی   مننقؤد  ا ککؤد کنسؤب  بؤه    تواننؤد  یمؤ  کننؤدراا  مص  

 تؤؤی  شؤؤدری  یتعؤؤامل  یؤؤمانر ؤؤ   تؤؤواا مؤؤیبؤؤه بیؤؤاا ذکاؤؤ    .باشؤؤند

  کننؤد   مصؤ    تؤی  شؤدری   سؤو   ی  کؤه   شؤوذ  مؤی سؤب     کنند  مص  

نیؤؤ   اؤؤ ککننؤؤدراا ذ بلکؤؤه مصؤؤ   باشؤؤد  ب نؤؤدتبلیؤؤ  و  توانؤؤد مؤؤینؤؤه تنهؤؤا 

. کننؤؤد  قؤؤ ار ری نؤؤدمصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدرینؤؤو   نؤؤد سؤؤو   ی اکؤؤ توان مؤؤی

 ی من ؤ   مقبؤ   توانؤد  مؤی   ذاسؤناا  ابؤ  کننؤد   مصؤ    تی  شدری  بناب اک 

 ی ذننؤؤد  نوؤؤااشؤؤوذ کؤؤه  یغنؤؤ یبلؤؤث نؤؤا ی و مومؤؤ تعؤؤامل  چندبعؤؤدی

بؤؤ   یمبننؤؤ یبؤؤه ملنؤؤوا نسؤؤب  و تنؤؤو  بؤؤاهت  ملنؤؤوای ذاسؤؤنانی  تؤؤیری 

 .باشد میمن   و  ا یواقع

  تؤی  شؤدری  را بؤا   تبلیؤ   یملنؤوا  ینؤا  یاسؤن اتا   م اععه  کا نعینی 

 تؤؤیری ای چاؤؤون ب رسؤؤی  کؤؤاز ن   کبنؤؤاب اذنؤؤد؛  مؤؤی ونؤؤدیپ کننؤؤد  مصؤؤ  

 یبؤه غنؤ    کننؤد   مصؤ     تؤی  شؤدری  بؤ    ی ش،صی  تبلیؤ   نص  ذاسنان

م اععؤه تع کؤ      کؤ ا کؤه  رصوصؤاً . کنؤد  یضؤوز  کعؤا مؤ     کا ا یشدا اذب

و  اسؤؤ  رؤؤوکی ذاسؤؤنااتبلیؤؤ  کؤؤه  کی بنؤؤاکز یاسؤؤن اتا  بؤؤ تللیلؤؤی رؤؤوذ را

تبلیؤؤ   کعنؤؤی ش،صؤؤی  ذاسؤؤنانی  قؤؤ ار     ذر  ی نصؤؤ  موؤؤ،ص ذاسؤؤنان  

ی قبلؤؤ نؤؤاکی کؤؤه ذر اکقؤؤ  م اععؤؤا  ی وکارؤؤیف اتؤؤ  از ب رسؤؤ و ذنؤؤد مؤؤی

وذا ی بؤؤمننؤؤ اکؤؤ کؤؤو و  کی دئوکؤؤماننؤؤد و اسؤؤ   ق ارر فنؤؤه مورذب رسؤؤی

 .  می روذتعداذ نواذاراا اک یپس  رذار ینا ناو زم تبلی 

 

 بحث و نتیجه گیر -5

ش،صؤؤی   ینوؤؤاا ذاذ کؤؤه چاونؤؤه  نصؤؤ  ذاسؤؤنان اکؤؤ  م اععؤؤه نؤؤای کافنؤؤه

  کؤؤاز ن . را مومؤؤ  شؤؤوذ کننؤؤد  مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدری توانؤؤد مؤؤی تبلیؤؤ  

 توانؤؤد مؤؤی  یؤؤتبل وند شؤؤ  کؤؤرؤؤوب تع  کی ذر ذاسؤؤناا کؤؤهنؤؤا ش،صؤؤی 

نعینؤی  اکؤ  نکنؤؤه    .شؤؤوذ کننؤد  مصؤ    نیتؤؤانی  تؤی  شؤدری   مومؤ  
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 مؤؤای بؤؤه یتوسؤؤط اسؤؤن اذ  از افؤؤ اذ واقعؤؤ نؤؤدتوان مؤؤیکننؤؤدراا  یؤؤتبلکؤؤه 

 یپنؤؤداری و نعؤؤدع  نؤؤ  ها  رواکؤؤی اننقؤؤال   یمومؤؤ  تسؤؤه   ا ااکبؤؤاز

ذاسؤناا را ارتقؤا    ی کبؤاور پؤذ    اایؤ م  ینعینؤ  توانؤد  مؤی امؤ     کشوند که ا

کننؤدراا  ذاسؤناا تبلیؤ      از ن کؤ  ش،صؤی  ذاسؤنانی مؤثر   مصؤ        .ذند

کننؤؤد و از ن کؤؤ    را بؤؤه تت بیؤؤا  ش،صؤؤی شؤؤاا منصؤؤ  و مؤؤ تبط مؤؤی    

ذرز وتصؤؤوک ی کؤؤه از )روذاناؤؤار    ب نؤؤد را وارذ  پؤؤ ذاز  هننؤؤی رواکؤؤی 

کؤؤه بؤؤه ذنبؤؤال  کینؤؤا  یکعاؤؤ بنؤؤاب اک  .کننؤؤد شؤؤاا مؤؤی( روذشؤؤاا ذارنؤؤد

 مؤؤثر ی نیش،صؤؤرلؤؤ  را  نوؤؤااکاوعو یسؤؤنکبا  باشؤؤند یمؤؤ یپاسؤؤخ اضساسؤؤ

 .ق ار ذنند ذر ذاسناا

 تؤی  شؤدری نیتؤانی بؤا       یبؤ  کنؤد کؤه راب ؤه ی    پیونهاذ مؤی  اک  پاونح

 نؤؤواا کؤؤا ف صؤؤ  پاونوؤؤی بسؤؤیار مهؤؤ  ذر نظؤؤ    بؤؤه پدکؤؤد  رؤؤوذ افوؤؤاکی 

ذر    پاونوؤا  ذر ضؤی  اکؤ  پؤاونح بؤا م هؤو  نوکؤ  رواکنؤی         .شوذ ر فنه

کؤه چؤارچوبی غنؤی بؤ ای م اععؤه پاسؤخ        شؤنا شؤد  نای روانوناسؤی آ پاونح

 .آورذ کنند  ف ان  می ناکی که م،انبی  تل  تیری  ذاسناا اب از می

ملؤ ز  تؤی      نؤواا  بؤه  ی ش،صؤی   نصؤ  ذاسؤنان   ه ب رسؤی م اععه ب  کا

کؤؤه  کننؤؤد  مصؤؤ  از  کینؤؤایارؤؤکو ومؤؤی پؤؤ ذازذ  کننؤؤد  مصؤؤ  شؤؤدری 

باؤذارذ را مؤورذ    تؤیری   کننؤد   مصؤ     تؤی  شؤدری   یمعک  اسؤ  بؤ  رو  

 ا یؤ تت ب بؤه ب رسؤی ارؤ ا     توانؤد  مؤی م اععؤا  آتؤی   . ذنؤد  عؤی نظ  قؤ ار ن 
                                                            

می انی کؤه مصؤ   کننؤد  کؤا تبلیؤ  را بؤه شؤک  رواکنؤی و ذاسؤنانی  ذر هنؤ  ا  پؤ ذاز               .
می کنؤد؛ بؤدک  معنؤا کؤه کؤا ذاسؤنانی ذر هنؤ  ا  رلؤ  مؤی کنؤد کؤا آنکؤه سؤارناری ذاسؤناا               

 (. 99 اسکاهس )رونه به وقاکع می ذند

2. Narrative Identity 
اشؤار  ذارذ کؤه فؤ ذ بؤ ای سؤارن  معنؤای       نوک  رواکی بؤه ذاسؤنانی ذرونؤی و پوکؤا از زنؤدری        .

کؤا نوکؤ  رواکؤی     (.990 بوئ  مؤا ذام  پؤاعو   )زنؤدری ا  ذر هنؤ  رؤوذ   اکتؤاذ مؤی کنؤد      
نؤدری فؤ ذ    زکه به علاظ روانؤی سؤاع  اسؤ   ب،ؤح نؤاکی از ضافظؤه را بؤا سؤار  معنؤاکی بؤ ای           

سؤؤینا  و )ت کیؤؤ  مؤؤی کنؤؤد تؤؤا بؤؤه کؤؤا بیؤؤنح و اضساسؤؤی از سؤؤعاذ  و بهؤؤ وزی ب سؤؤد        
 (.  9 عکاراا ن
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بؤؤ   تؤؤی  شؤؤدری  -نظؤؤ ا  ومؤؤوذ ذارذ ب رؤؤی رذ کؤؤه- یرذشؤؤنه م،ؤؤانب

 .با ذازذ کنند  مص  

بؤه پاونوؤا اا  ب رسؤی بازارکؤابی ذنؤاا بؤه        پؤاونح پیونهاذ بعؤدی اکؤ    

ذر . باشؤؤد مؤؤیمن ؤؤی ذر نظؤؤ ا  م،ؤؤانبی  تبلیغؤؤا     ذنؤؤاا اعکن ونیکؤؤی

بازاکؤابی کنؤونی   عؤدتا منع کؤ  بؤ  بازارکؤابی ذنؤاا         نؤای پاونحضاعی که 

 ازمعلؤؤهبؤؤه ذنؤؤاا مقبؤؤ  اسؤؤ   امؤؤا نعیوؤؤه ارتبؤؤاط ب نؤؤد بؤؤا موؤؤن کاا    

توسط تبلی   با رکسؤا موامهؤه ی بؤا بازارکؤابی ذنؤاا بؤه ذنؤاا من ؤی رو         

بیوؤؤن ی از بازارکؤؤابی  تؤؤیری سؤؤ    و  بؤؤا توانؤؤد مؤؤیبؤؤه روسؤؤ  کؤؤه ضنؤؤی 

نؤؤد توان مؤؤیپاونوؤؤا اا . شؤؤوذ( وک وسؤؤی)  الکؤؤواذنؤؤاا بؤؤه ذنؤؤاا مقبؤؤ   

پاسخ نای مناسؤ  ب نؤد ذر شؤبکه متؤازی  ذر مهؤ  کؤانح اکؤ  پدکؤد          

 .ق ار ذنند مورذب رسیرا 

 نؤد  کآ نؤای پؤاونح   ذارذ ی ؤ یک ینیمؤان  پؤاونح   کؤ ا از آنتاکهنعینی  

 ناصؤ  ذاسؤناا و     یارتبؤاط بؤ   ی کعؤ  ینؤا   یؤ تللتوسؤط انتؤا     تواند می

 .را مورذ م اععه ق ار ذند کنند  مص  ابعاذ  تی  شدری 

  کننؤؤد مصؤؤ    تؤؤی  شؤؤدریذر   تعؤؤامت ذنؤؤد مؤؤیم اععؤؤه نوؤؤاا   کؤؤا

تبلیؤ     ن  زماا با چند مو ؤو  صؤور  ریؤ ذ  مؤقت نؤ  بؤا       تواند یم یران

 توانؤد  مؤی و نؤ  بؤا رؤوذ ب نؤد کؤه اکؤ  امؤ          کننؤدراا  مصؤ   ذکاؤ    ن  با

کننؤد  را  مصؤ     تؤی  شؤدری  ذر ب رسؤی چنؤد مانبؤه     پاونوؤی مو و  

 .ب بای ذذر 

 

 

 

 

                                                            
 . EWOM 
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 منابعفهرست 
. ضبیبؤؤه  سؤؤلو   مه کؤؤار  ندرملعؤؤدی   بؤؤاس  ابواعقاسؤؤعی  آنینؤؤا  آهرکؤؤت 
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  .  -   (  )0 .ستم 
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 .چوعه اننوارا  .سعید نن مند ت معه .تئوری بونیقا

مؤواذ    ناشؤعی  ؛مؤاب     لیؤ اذ  رؤوراذل   ؛مهؤ ی   مؤوهکی  ؛اصؤغ    پوراسععلی

اکنن ننؤؤؤی ذر  رؤؤؤوذ افوؤؤؤاکی راب ؤؤؤه صؤؤؤ ا  تیؤؤؤ   ش،صؤؤؤی  و    (. 08  )

 .   - 8   ( )   نیشنارمتله ذس  آورذنای رواا .  ذانوتوکاا

 .(نؤؤا آاو نؤؤ ز سؤؤار  )کهؤؤ  اعاؤؤوی پی نؤؤا  بیسؤؤ  .( 0  ) .را  توبیؤؤاس

 .ساقی. نوی  اب انی  را  ت معه

 .نیعا اننوارا  . ب  مبانی ذاسنااای  ضاشیه. (00  ) .بابوت ای  رس و
 وکنؤؤؤو ذاسؤؤؤناا: ض فؤؤؤه. (00  )سؤؤؤاندرا   اسؤؤؤعی  .ا ف انؤؤؤا  ذککسؤؤؤوا

 .نؤؤااذ نؤؤوذنی   لی  ؤؤا کیؤؤوانی    مؤؤ ک  کهنسؤؤالفؤؤوهذی نسؤؤ  کؤؤاو ت معؤؤه  . 

 .چوعهاننوارا  

.   نؤؤؤدا بداعونؤؤؤدو  میؤؤؤ  اضعؤؤؤد  امی شؤؤؤانی  ومیهؤؤؤه اعسؤؤؤاذا   شؤؤؤتا ی

نؤؤای امنعؤؤا ی بؤؤا  موؤؤن ی بؤؤا ب نؤؤد ذر شؤؤبکهن اضؤؤی مؤؤدل آمی،ناؤؤی (. 00  )

مؤؤؤدک ک   .نؤؤؤا و ننؤؤؤاکه بؤؤؤا اسؤؤؤن اذ  از رو  ف ات کیؤؤؤ  راا تیکیؤؤؤد بؤؤؤ  پؤؤؤیح
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