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چکیده
قرار دادنِ مخاطب در موقعیتِِ مواجهه با تجربه های جدید بصری و به تبعِِ آن متعجب ســاختن وی در رویارویی 
با انواع تبلیغات یکی از دغدغه های مهم طراحان تیم های تبلیغاتی استِ. از این رو، یافتن راهکارهای تبلیغاتی 
و هم چنین، با توجه به ماهیتِ میان رشــته ای تبلیغات، شناســایی جنبه های پنهان مانده  برخی از رویکردها و 
استفاده  از آن ها برای مطالعه در این حوزه، ضروری و نتایج حاصل از آن برای طراحان کاربردی استِ. بنابراین، 
پژوهش حاضر با رویکرد روایتِ شناسی، با هدف شناسایی دریچه های جدید این رویکرد به تبلیغات و استخراج 
راهکارهای تبلیغاتی از طریق مطالعه  یکی از انواع روایتِ انجام شــده و به دنبال پاسخ گویی به این پرسش اصلی 
اســتِ: ریزوارگی در روایتِ، در گفتمان های تبلیغاتی به چه صورت قابل مشــاهده اســتِ؟ در این پژوهش که به 
شــیوه توصیفیِ تحلیل محتوا انجام شده اســتِ، نوعی از روایتِ های مدرن که به ریزواره ها در روایتِ می پردازد، 
شناســایی شــده و با توجه به ویژگی های انواع آن، دســته بندی و ســپس، در نمونه های تبلیغاتی مختلف مورد 
بررسی و تحلیل قرار گرفته  استِ. نتیجه  این پژوهش نشان می دهد که، پنج نوع ریزوارگی در روایتِ وجود دارد؛ 
که به ریزوارگی در فرآیند، بزرگ شدن عناصر کوچک، تکه تکه شــدن عناصر، ریزوارگی استعاره ای و لپسوس یا 
خطای فرمی قابل تقسیم بندی اســتِ. تقسیم بندی این ریزوارگی ها و مشــاهده  انواع آن در نمونه های تبلیغات 
نشــان می دهد که ریزوارگی های روایی می تواند به عنوان نوعی اســتراتژی و ترفند تبلیغاتی مورد اســتفاده قرار 

بگیرد. 

واژه های کلیدی: روایتِ شناسی، ریزوارگی، تبلیغات، روایتِ مدرن، روایتِ تبلیغاتی.  
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مقـدمـه
به دلیل اهمیــتِ جایگاه تبلیغــات در دنیــای معاصر 
و هم چنیــن، بــازار رقابتــی شــدیدی کــه برندهــا را 
برای پیشــی گرفتن از هــم در جلب توجــهِ مخاطب به 
محصــولات و خدمات شــان به تکاپو انداخته اســتِ، 
انتخــاب راهکارهای مناســب به شــیوه های خلاقانه 
بــرای طراحان همــواره، امــری ضروری بوده اســتِ. 
پژوهــش در حــوزه تبلیغــات و یافتــن راهکارهــای 
تبلیغاتی و هم چنین، با توجه به ماهیتِ میان رشته ای 
تبلیغات، شناســایی جنبه های پنهان مانده  برخی از 
رویکردها و استفاده  از آن ها برای مطالعه در این حوزه 
ضروری و نتایــج حاصل از آن بــرای طراحان کاربردی 
اســتِ. یکی از رویکردهایی که می توان برای بررســی 
تبلیغات به کار گرفتِ، روایتِ شناســی  استِ. پژوهش 
حاضر با هدف شناســایی جنبه های پنهــان مانده  این 
رویکرد برای تحلیــل تبلیغات و در نتیجه، اســتخراج 
راهکارهــای تبلیغاتــی از طریق مطالعه  یکــی از انواع 
روایتِ، انجام شــده اســتِ. روایتِ شناســی1 در اصل 
با پژوهش هــای پراپ2  آغاز شــد. به عقیده  او اســاس 
هر روایــت3ِ  در تغییر حالتــی به حالتِ دیگر اســتِ که 
رخــداد نــام دارد )عباســی، 1393: 57(. گرمس4  نیز 
در جریــان زایش معنــا کنش گر5 ان و کنــش6  را دارای 
نقش اساســی می دانــد. به زعــم وی کنش گر »کســی 
یا چیزی اســتِ که عملــی را انجام می دهــد و یا این که 
عمل بر روی او واقعِ می شــود«، بنابراین، عملِ روایتِ 
در الگــوی کنشِ کنش گران آشــکار می شــود )همان: 
69(. آن چه گفته شــد، مبنای تعریف روایتِ در مکتب 
روایتِ شناســی پاریس7  از نگاه پراپ و گرمس اســتِ؛ 
که تغییر در فرآیند مراحل آغاز تــا پایان روایتِ و عمل 
کنش کنش گران را اصل می دانند. اما همیشــه روایتِ 
دارای یک فرآیند خطی نبوده و با کنش همراه نیستِ. 
بر این اســاس، در این پژوهش قصد داریــم به نوعی از 
روایتِ در تبلیغات بپردازیم که از ساختار خطی روایتِ 
کلاســیک پیروی نمی کند و تغییر، مبنــای تولید معنا 
نیســتِ. بلکه نظام شوشــی8  جای گزین نظام کنشــی 
می شــود و معنــا در پــی حــس و ادراک پدیــد می آید 
)گرمــس، 1398: 30(. در نتیجه  این دو نــوع روایتِ، 
دو نوع زیبایی شناســی کلاســیک و مدرن در روایتِ ها 
وجــود دارند. زیبایی شناســی مــدرن، نظــام زیبایی 

جدیدی مبتنی بر حضوری غیرقابل شمارش می سازد 
و تحتِ عنوان بوطیقای ریزواره قابل بررســی می باشد 
)همــان: 37(. بنابراین، در پژوهــش حاضر به مطالعه 
انواع ریزوارگــی در روایتِ بــا توجه بــه ویژگی های آن 
می پردازیم و برای رسیدن به اهداف پژوهش به دنبال 
پاســخ گویی به پرســش اصلی، ریزوارگــی در روایتِ، 
در گفتمان های تبلیغاتی به چه صورت قابل مشــاهده 
اســتِ؟ به پرســش های فرعی زیــر پاســخ می دهیم: 
1. ریزوارگــی در روایــتِ چگونه تعریف می شــود؟ و به 
چند گونه قابل تقســیم اســتِ؟ 2. آیا انــواع ریزوارگی 
در تبلیغات قابل مشاهده اســتِ؟ 3. آیا می توان انواع 
ریزوارگی را به عنوان راهکارهــا و ترفندهای تبلیغاتی 
معرفی کــرد؟ در ایــن پژوهش لازم اســتِ، ابتــدا، در 
رابطه با روایتِ شناســی و انواع آن و سپس، در رابطه با 
ریزوارگی توضیحاتی ارایه شود. پس از آن، با توجه به 
انواع ریزوارگی، مصادیق آن در تبلیغات بررسی شود؛ 
تا بتوان انواع ریزوارگی را برای معرفی به عنوان راهکار 

تبلیغاتی ارزیابی کرد.
روش پژوهـش

ایــن پژوهش از لحــاظ هدف بنیــادی بوده و به شــیوه  
توصیفی تحلیل محتوا انجام شــده اســتِ. هم چنین، 
از لحاظ تجزیه و تحلیل داده ها از نوع کیفی می باشــد. 
شــیوه  جمعِ آوری داده ها هدف مند بــوده و با توجه به 
انــواع ریزوارگــی در روایــتِ و ویژگی هــای آن از میان 
تبلیغاتِ خارجی انتخاب شــده اند. علتِ اســتفاده از 
نمونه های خارجی، دسترسی آســان تر به نمونه های 
دســته بندی شــده در ســایتِ هایی هم چــون اَدز آو دِ 
وُرد9  و ســایتِ های مشابه اســتِ. در واقعِ با جستجو و 
مشاهده  آرشیو ســایتِ ها، مصادیق انواع ریزوارگی در 
روایتِ در نمونه تبلیغات برندهای خارجی یافتِ شــده 

استِ.
پیشینـه پژوهـش

از لحاظ روایتِ شناســی و تحلیل روایــتِ در تبلیغات 
پژوهش هایــی یافتِ شــد که به مــرور آن هــا خواهیم 
پژوهــش   ،)1389( احمــدی  و  گیویــان  پرداخــتِ. 
»تحلیــل روایــتِ در آگهی هــای داســتانی تلویزیون« 
را با هدف شناســایی و تفکیــک آگهی های داســتانی 
از غیر داســتانی، سنخ شناســی ســاختار داســتانی و 
کنش گران روایــتِ، نحــوه  روایتِ گری و ارتبــاط آن با 
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اهــداف تبلیغاتی و بررســی عناصر نشانه شــناختی و 
فرامتنی آگهی هــا به انجــام رســاندند. پژوهش گران 
این مقاله دریافتند قطب بندی اشــخاص داستانی در 
متون آگهی ها بر مصرف یا اطلاع آن هــا از ویژگی های 
کالاها و خدمات مبتنی اســتِ و ایــن آگهی ها به دلیل 
ماهیــتِ متنی خــود، امــکان خوانش هایــی متفاوت 
و گاه، متضــاد با خوانــش آرمانــی و رســمی را فراهم 
می ســازند. مکیــان و خیرآبــادی )1390(، در مقالــه  
»بررســی تصاویــر تبلیغاتــی در چارچــوب رویکــرد 
تحلیل روایــتِ و تحلیل گفتمــان انتقادی« با اســتناد 
به انگاره و طبقه بندی ون لیــوون10  و تئوری روایتِ به 
تحلیل موردی تصاویر تبلیغاتی پرداخته اند. »نشــانه 
اسطوره شناســی و جایگاه روایتِ های اســطوره ای در 
تبلیغات، بازاریابی و برندســازی« پژوهش شــادمهر و 
کاظمی )1400( استِ. نویســندگان پژوهش خود را با 
هدف بررسی جایگاه و کاربرد نشــانه اسطوره شناسی 
در گفتمان تبلیغاتی، بازاریابی و برندســازی بر اساس 
فرآیندهای مذکور به انجام رســاندند. ایشان نمونه ها 
را بر اســاس کارکــرد روایــی- اســطوره ای و نظام های 
ارزشــی11  مورد بررســی قرار دادند و در نهایتِ، نشان 
دادند کــه بــه کارگیــری روایتِ هــای اســطوره ای در 
تبلیغات، بازاریابی و برندســازی با ایجــاد باور و حس 
وفاداری در مصرف کننده موجب پیشــرفتِ برند و بازار 
می گردد. شــعیری و انتظاری ملکی )1392(، پژوهش 
»تحلیل وجه القایی زبان تصویــری تبلیغات از دیدگاه 
کنشی و تنشی12 بر اساس رویکرد نشانه- معناشناختی 
)بررسی موردی: گفتمان تبلیغاتی داخلی و خارجی(
را با هدف مشخص نمودن رابطه بین دو کارکرد القایی 
کنشــی و تنشــی  نظام گفتمانی تبلیغات انجام دادند. 
به عقیــده  ایشــان آگهی هــای تبلیغاتی با اســتفاده از 
کارکــرد القایی کنشــی و تنشــی، تعیین کننــده  نظام 
ارزشــی و جایگاه ارزشی هر شــی مورد تبلیغ در درون 
جوامعِ هســتند. از این رو به کمک همین کارکردهای 
القایــی، باور مخاطب دچار تحول می شــود. بررســی 
پیشــینه  مرتبط با موضوع پژوهش حاضر حاکی از آن 
اســتِ که، در هیچ کدام از پژوهش ها تبلیغات از منظر 
روایتِ شناســی و با رویکرد بررســی ریزوارگی صورت 
نگرفته اســتِ. در واقعِ، با توجه به اهمیتی که تبلیغات 
در عصر جدیــد دارد و به تبــعِِ آن، با توجــه به اهمیتی 

که خلق و شناســاییِ راهبردهای تبلیغاتــی یافته اند، 
بررســی تبلیغــات از منظــر روایتِ شناســی و به ویژه، 
پرداختن به جنبه هــای مغفول مانده  ایــن رویکرد در 

حوزه  تبلیغات ضروری به نظر می رسد.

مبانی نظری

روایت شناسی
1.روایت کلاسیک: روایتِ کلاســیک فرآیند زمانی 
و مکانــی مشــخصی دارد. در واقــعِ، کنش گــران در 
زمان و مکان حرکتِ می کنند تا چیــزی را که در دنیای 
بیرون وجود دارد و در اختیــار ندارند، تصاحب13  کنند 
)گرمس، 1398: 16(. روایتِ یعنی زنجیره ای از وقایعِ. 
اما این وقایعِ در خدمتِ تصاحب ارزشی هستند که در 
جهان بیرون قــرار دارد )همــان: 16 و 17(. در روایتِ 
کلاســیک، کنش مهم ترین اصل اســتِ؛ چرا که برای 
نیل به اهداف قهرمــان روایتِ ضروری اســتِ. در این 
رابطه، عباسی )1392(، آگهی های تلویزیونی را مثال 
می زند و معتقد اســتِ، در این نوع از آگهی ها روایتِ با 
یک نقصان یا کمبود آغاز می شــود و با رفعِ این کمبود، 
به پایان می رســد. در واقعِ، در تمام ایــن نوع روایتِ ها 
حرکتِ از وضعیتِ به هم ریخته  ابتدایی آغاز می شود و 
به سمتِ وضعیتِ متعادل انتهایی می رسد. این تفاوت 

و تمایز بین دو وضعیتِ معنا را تولید می کند )92- 93(.
2.روایت مدرن: روایتِ مــدرن کــه در مقابل روایتِ 
کلاسیک قرار می گیرد، چالشی و ادراکی استِ و در آن 
تقابل ســوژه و ابژه از بین می رود. در ایــن نوع روایتِ، 
جهان ابژه ای برای فتح کردن نیســتِ؛ بلکه ســوژه ای 
استِ که من می توانم با او وارد رابطه ای پدیداری شوم. 
در روایتِ مدرن کنشــی در کار نیســتِ و نظام شوشــی 
و شــدن جای کنش را می گیرد. هم چنیــن، در روایتِ 
مدرن معنا تابــعِ تغییر نیســتِ؛ بلکه »حــس و ادراک 
سرچشمه چالش هستند و سپس، معنا پدید می آید«؛ 
گرمس معتقد اســتِ در روایتِ چالشی- ادراکی، ارزش 
بیرون از ما نیســتِ؛ بلکه در تعامل و تطابق ما با هستی 

شکل می گیرد )گرمس، 1398: 28- 30(.
ریزوارگی در روایت و انواع آن14

بر اساس روایتِ های کلاسیک و مدرن، زیبایی شناسی 
کلاسیک و مدرن نیز در روایتِ ها وجود دارند .
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 در زیبایی شناسی کلاسیک زیبایی امری قطعی استِ
 و زمــان، ابــدی، کمال محور و تــام اســتِ. در این نوع
 زیبایی شناسی، زیبا مطلق استِ و مخاطب آن منفعل
 اســتِ. اما زیبایی شناســی مــدرن با حضــور آمیخته
 استِ. حضور یعنی مواجهه با یک شــوش گر15  به جای
 کنش گر16 ؛ حضور، امری تصاحب شــدنی نیستِ. بلکه
 در زمان شــکل  می گیــرد )همــان: 36(. »هر حضوری
 خلق یک بزنگاه استِ که به محض شــکل گرفتن دیگر
 نیستِ، چون هر اکنونی بلافاصله به گذشته می پیوندند
 و جنبــه  بارقه ای بــودن خود را بــه زمان قبــل از خود
 واگــذار می کنــد« )گرمــس، 1398: 37(. در واقعِ این
 اکنون ها حضور را برای سوژه ای مدرن شکل می دهند
 و نظام زیبایی جدیدی را می ســازند که می توان به آن
 بوطیقای ریزواره گفــتِ که در ادامه، بــه تفکیک انواع
.آن با توجه بــه ویژگی هــای مختلــف آن می پردازیم
نظــام  در  روایــی:  فرآینــد  در  1.ریزوارگــی   
زیبایی شناســی مدرن با حضوری غیر قابل شــمارش 
مواجه می شویم. شدنی )شوشی( در یک چشم به هم 
زدن )همان(. فاصله ای به مانند پشتِ و روی یک کاغذ 
که وجود دارد، اما قابل دیدن نیستِ. »زیبایی شناسی 
مدرن را باید لحظه-بارقه نامید« )همان: 38(. این نوع 
زیبایی شناسی فقط در قالب نظام شوشی قابل مطالعه 
اســتِ )همان: 39(. در واقــعِ، در ریزوارگی، آن چه که 
در روایتِ کلاسیک رخ می دهد و وجود دارد -قهرمان، 
کنش گر، کنــش منظــم، پی رنــگ17 ، رابطــه  خطی و 
علی و معلولی، تغییر و حرکتِ به ســمتِ نظام ارزشــی 
جدید- از بین می رود؛ چرا که زمانی که منبعِ رخداد از 
رویداد فاصله بسیار کوتاهی دارد، رابطه  علی و معلولی 
از بین مــی رود. در ریزوارگی اتفــاق عظیمی می افتد؛ 
اما دیده نمی شــود. شوشــی )شــدنی( رخ داده استِ؛ 
اما توضیحی برایش وجود نــدارد. این نوع از ریزوارگی 
را کــه در آن رخــدادی در زمــان یــا مکانی غیــر قابل 
شــمارش اتفاق می افتد، می توان در گــروه اول تحتِ 
عنوان ریزوارگــی در فرآینــد روایی قــرار داد. در این 
دســته از روایتِ ها: 1. ســرعتِ رخداد، 2. غافل گیری 
سوژه، 3. از دستِ دادن کارکرد شــناختی و استدلالی 
و به تبــعِ آن، از دســتِ دادن قدرت تاب آوری ســوژه، 
که می توانــد مثبتِ یا منفی باشــد، 4. از دســتِ رفتن 
قدرت و مدیریتِ سوژه حایز اهمیتِ استِ. در این نوع 

ریزوارگی فرآینــد روایتِ به جای طی کــردن مراحل و 
سلســله مراتب روایتِ کلاســیک، ناگهان در یک نقطه 
تجلی می یابــد. در واقعِ، عملیاتی را کــه نیازمند زمان 
و جابه جایــی در مکان های مختلف برای شــکل گیری 
اســتِ، در یک نقطه به شــکل انفجاری بروز می دهد.
2. بزرگ شدن عناصر کوچک: اما نوع دوم ریزوارگی 
در روایتِ، زمانــی اتفــاق می افتد که به دلیــل تمرکز 
بــر عنصــری در روایــتِ، آن عنصــر رفته رفتــه بزرگ 
می شــود و در این مرحله، بــرای آن عنصــر دو حالتِ 
وجــود دارد: 1. یــا تبدیــل بــه تهدیــدی آزار دهنده 
می شود و نظام بوشی )هســتی( سوژه را دچار اختلال 
می کند و موجــب نابودی وی می شــود؛ 2. یــا این که 
تبدیل بــه فرصتِ می شــود. به عقیــده  فونتنی تعامل 
بین سوژه و تن وارگی سوژه اســتِ که ارتباط ریزوارگی 
را شکل می دهد و ســوژه را وارد نظام سودایی می کند 
)Fontanille,2011: 76-75(. در صــورت تــداوم ارتبــاط 

با ریــزواره، نظــام دوگانه  ای شــکل می گیــرد که یک 
دیگری )شــبه من18 ( به وجود می آورد. سودایی گری 
نه در تنِ من و نه در تنِ دیگری اســتِ؛ بلکــه از تعامل 
تن با شبه تن شــکل می گیرد که ســبب می شود نظام 
دیالــوگ در طول زمــان برجســته تر شــود. در واقعِ، 
تن ســوژه ابتدا، خود را از عنصر ریزواره جدا می داند و 
این جا، نظام انفصال گفتمانی شکل می گیرد. سپس، 
وارد نظام اتصــال گفتمانی می شــود. در این مرحله، 
تنیدگی شــکل می گیرد که قابل جدا شــدن نیســتِ.
3.تکه تکه شدن عناصر: نــوع سوم منجر به تکه تکه 
شــدن روایتِ توســط راوی می شــود. در واقعِ، راوی 
با دخالــتِ در فرآیند روایــتِ، آن را تکه تکــه می کند. 
ریشــه  خرد کردن را می توان در یک جریان مهم ادبی 
و هنری در قــرن 16 میلادی جســتجو کــرد: جنبش 
باروک19  که در مقابل کلاســیک قد علــم کرد. جنبش 
کلاسیک جهان را کلان و با ثبات می دید؛ اما باروک به 
دنبال القای حرکتِ، ســرعتِ، بی نظمی، جابه جایی، 
القای تکثــر، لغزندگی، وحشــتِ و ترس خــرد کردن 
را بنا نهــاد. بعدهــا، مکتــب رمان نــو20  فرانســه -که 
جریانی ادبی در دهه  50 میلادی بــود- در مقابل تمام 
جریان های ادبی کلان نگر و کلاسیک به راه افتاد. این 
مکتب با بی ارزش کردن نظام کنشــی واحد، در مقابل 
نظام کلاسیک می ایستد. مکتب رمان نو خرد کردن را 
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اصل قرار می دهد؛ اما رمان کلاسیک به دنبال کنش ها 
و کلان ها اســتِ. با این وجود ممکن اســتِ در درونش 
ریزوارگی ها وجود داشــته باشــند. گفتنی اســتِ نوع 
سوم ریزوارگی در روایتِ نیز بســته به نوع اثر می تواند 

مثبتِ یا منفی باشد.
4.ریزوارگی اســتعاری: نــوع چهــارم ریزوارگی را 
می تــوان به نظــام جانشــینی در نظام هــای گفتمانی 
نسبتِ داد؛ چرا که در سیر یک گفتمان، عنصر جانشین 
شــده می تواند عنصری اســتعاری باشــد و در واقعِ، با 
استفاده از یک عنصر یا یک فرم بیانی در روایتِ، به یک 
مجموعه به شکلی استعاری ارجاع دهد. نوع چهارم را 
می توانیم تحتِ عنوان ریزوارگی استعاری قرار دهیم. 
ریزوارگــی زمانــی رخ می دهد که بــا اســتفاده از نظام 
جانشــینی، یک نظام کش دار یا طولانی بیانی خلاصه 
می شــود و به جای آن یک فرم بیانی اســتعاری بسیار 
کوتاه انتخاب می شــود. از این جهتِ استِ که استعاره 
می تواند با اســتفاده از ویژگیِ خلاصــه کردنِ یک نظام 

کلان در یک واژه، ریزوارگی تولید کند.
 5.لپسوس: اما نوع پنجم و آخرین نوع از ریزوارگی را 
می توان با مفهومی تحتِ عنوان لپســوس21  به معنای 
لغزش یا خطــای زبانی در ارتباط دانســتِ. این واژه را 
فونتنی در کتاب تن و معنا به کار برده اســتِ. به عقیده  
وی، لپســوس نمی توانــد در فرآینــد زمانــی و مکانی 
خطی جای بگیرد و نظام گفتمانی لپســوس نمی تواند 
نظــام گفتمانی خطی باشــد. پس، نمی تــوان آن را به 
فرآیند خطی محــدود کــرد)Fontanille,2011:37(. وی 
این بیان تغییر یافته یا لغزش زبانی را پدیده ای دارای 
ویژگی های پیچیده می داند کــه در طول جریان زبانی 
می تواند بروز یابد )Ibid:36 (. در واقعِ، ازآن جا که، زبان 
دارای یک جریان پیوســته اســتِ و از نظام هم نشینی 
پیروی می کند، معنای آن بر اســاس مدیریتِ کنش گر 
شــکل می گیرد. اما اگر تنِ کنش گر بر اثــر رخدادهایی 
غیرمنتظره دچار یک وضعیتِ عاطفی و هیجانی خاص 
بشود و در آن لحظه به شکلی پیش بینی نشده، به دلیل 
انقباض انــرژی در یک نقطه یــا تمرکز بیــش از اندازه 
روی فرآیند بیانی، چیزی را جابه جا بگوید، لپســوس 
رخ می دهد. فونتنی انواع لپســوس را در ادامه شــرح 
می دهد. وقتی لپســوس رخ مــی ده،د دو فــرم یا گونه  
زبانی می توانند با هم وارد رقابتِ شــوند؛ که فونتنی از 

واژه  امالگــم22  برای توصیف آن اســتفاده می کند که به 
معنی ملغمه یا آمیخته اســتِ. حال اگــر در این رقابتِ 
یکی جانشین آن دیگری شود، برای فرم بیانیِ پیروز، 
جانشــینی 23 رخ می دهــد و برای فرم مغلــوب، حالتِ 
حذف24  اتفاق می افتد و آن عنصــر از چرخه  بیان کاملًا 
خارج می شود. در نهایتِ، وقتی عنصری خود را به زور 
در حالتی که اصلًا جایگاهی ندارد و نیازی به آن نبوده 
اســتِ، قالب کند، جاگــذاری تصادفــی25  رخ می دهد 
)Ibid(. تمامی انواع لپسوس کارکرد ریزوارگی دارند. در 

این باره روسو26  روان شناس فرانسوی معتقد استِ که، 
یک زمان روان شــناختی یا روان محور وجــود دارد که 
فرآیندی و خطی نیســتِ بلکه حلقوی27  یا گردبادی28  
استِ و در واقعِ، خطای زبانی هم در همین زمان اتفاق 

.)Rousseaux :1993,90( می افتد
ریزوارگی روایت در تبلیغات

همان طــور که پیش تر گفته شــد، پنج نــوع ریزوارگی 
در روایــتِ قابل تفکیک اســتِ. در ادامه، بــه ارزیابی 
هر یــک از انــواع ریزوارگــی در نمونه هــای تبلیغاتی 
می پردازیم. گفتنی اســتِ بــرای جلوگیــری از اطاله  
کلام به ازای هــر یک از انــواع ریزوارگی، یــک نمونه 
تبلیغاتی بررســی می شــود و موارد بیش تر به جدول 
انتقــال می یابد. در نــوع اول کــه در آن، رخدادی در 
زمان و مکانی غیــر قابل شــمارش رخ می دهد، کوتاه 
شــدن فاصله  میان منبعِ رخداد و خــود رویداد حایز 
اهمیتِ اســتِ. از طرفی، طراحان تبلیغــات، یکی از 
اهدافی که در به کارگیری راهکارهای تبلیغاتی دنبال 
می کنند، اســتفاده از تکنیک های طراحانه در جهتِ 
نمایش فرآیند شــروع مصــرف کالا یا خدمــتِ تبلیغ 
شــده تا نتیجــه  آن، در یک زمان کوتاه شــده اســتِ. 
این می تواند به نوعی اســتفاده از ریزوارگی روایتِ در 
تبلیغات باشــد. شــرکتِ فدکس29 که خدمات پستی 
به مشــتریان ارایه می دهــد- یکی از مدعیان ارســال 
محموله های پســتی در کوتاه ترین زمان ممکن استِ 
و همین ادعــا را در تبلیغات خود به نمایش گذاشــته 
اســتِ. تصویر 1، مجموعه ای از تبلیغــات فدکس را با 
مفهــوم جابه جایی مرســولات بین قــاره ای در زمانی 
کوتاه نشــان می دهد. طراحان شــرکتِ تبلیغاتی این 
مجموعــه تبلیغات، برای نشــان دادن کوتاه و ســریعِ 
بودن فرآیند ارسال محموله های پستی و برای نشان 
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دادن زمان حداقلی این فرآیند، فاصله  مکانی دو قاره 
و یا کشــور را به اندازه  دو طبقه  یک ساختمان کاهش 
داده اند. چیزی که در واقعِ رخ می دهد، رفتن ارســال 
کننده به شــعبه های این شرکتِ و ســپردن بسته ها به 
متصدیــان و در نهایتِ، ارســال محموله ها به کشــور 
مقصد با وسایل نقلیه استِ؛ اما چیزی که در تبلیغات 
نشان داده شده استِ، حذف این فرآیند یا بهتر استِ 
بگوییــم غیر قابل شــمارش بودن این فرآیند توســط 
خدمــات این برند اســتِ. تنهــا زمانی که بســته ها به 
فدکس سپرده می شوند، این فاصله می تواند به اندازه  
جابه جایی بســته بین دو طبقه  یک ســاختمان کوتاه 
شــود؛ آن هم جابه جایــی از طریق پنجــره و در چند 
ثانیه.اما در نوع دوم ریزوارگــی، همان طور که پیش تر 
گفته شــد، عنصر کوچکــی در روایتِ بزرگ می شــود و 
مرکز توجه قــرار می گیــرد. در این نــوع روایتِ، عنصر 
بزرگ شده می تواند دو حالتِ داشته باشد؛ به فرصتِ یا 
به تهدید تبدیل شود. برند پروتکس30  -که تولید کننده  
شوینده های دستِ می باشد- در یکی از مجموعه  های 
تبلیغاتی خود بــه ذراتی که در هنگام لمس اجســام به 
دستِ می چسبند، اشــاره می کند و این ذرات را بسیار 

بزرگ تر از اندازه  واقعی شان نشان می دهد )تصویر 2(. 
طراحان این تبلیغ، این ریزواره ها را به عنوان تهدیدی 
بــرای سلامتــی معرفــی کرده انــد. مخاطــب بعــد از 

 .)URL17( تصویر1- تبلیغات برند فدکس، با محوریت ارسال سریع بین قاره ای

تصویر2- تبلیغات برند پروتکس، با محوریت تمرکز 
)URL12(. بر آلودگی های میکروسکوپی روی دست

تماشای این تبلیغ، ذرات کوچک غیر قابل مشاهده بر 
روی دستان خود را با ارجاع به تصویر تبلیغ، احساس 
می کنــد و همین حــس او را وادار به شستشــوی مکرر 
دســتِ ها می کند؛ هدفی که طراحان تبلیــغ به دنبال 
آن بوده اند. و اما نوع ســوم ریزوارگــی در روایتِ نیز که 
بر تکه تکه شدن عناصر متمرکز اســتِ، در روایتِ های 
تبلیغاتی مشاهده می شــود. روزنامه  دِ ساندی تایمز31  
در کمپین جشــن 25 ســالگی اش، تبلیغاتی منتشــر 
کرد که با هدف آشکار ســاختن فعالیتِ مستمرش طی 
این سال ها، برشی از چهره  افراد مشهور خبرساز را در 
ســال های مختلف فعالیتِ حرفه ای شــان نشان داده 
استِ )تصویر3(. این روزنامه با این شیوه از روایتِ گری 
توانسته استِ افتخارِ پوشش کامل خبری خود در طی 
25 سال را در یک پوستر نشــان دهد. در واقعِ، هر تکه 
از تصویر بازیگران، نماینــده  روایتی از زندگی حرفه ای 

آن هاستِ.

ر  د
نوع چهــارم ریزوارگی با اســتفاده  اســتعاری از فرم ها 
می شــود.  ریزوارگــی  باعــث  خــود  کــه  مواجه ایــم 
ســولیداریتز32  یک ســازمان مــردم نهاد غیــر دولتی 
اســتِ کــه در مناطــق دارای کشــمکش و هم چنین، 
مناطق بلاخیــز با هــدف تامین منابــعِ اولیــه  زندگی 
برای مردم جنگ زده  یا آســیب دیده از بلایای طبیعی 

تصویر3- تبلیغات روزنامه د ساندی تایمز، با محوریت 
)URL19(. نمایش 25 سال فعالیت مستمر
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)URL18(. تصویر4- تبلیغات سازمان سولیداریتز، با محوریت اطلاع رسانی مخاطبین از قربانیان مصرف آب ناسالم

.)URL13( تصویر5- تبلیغات سازمان دبلیودبلیوافِ، با محوریت اطلاع رسانی مخاطبین از قربانیان صنعت مد

فعالیــتِ می کند. در تبلیغــی که این ســازمان با هدف 
آگاه ســازی مخاطبین از تعداد قربانیان سالانه  مصرف 
آب ناسالم در دنیا و درخواســتِ کمک از ایشان منتشر 
کرد، به جای اعــداد از تصاویری به شــکل اســتعاری 
استفاده کرده اســتِ و به جهتِ نشان دادن مقیاس این 
قربانیان خاموش، از نمادهای مربــوط به رخدادهای 
شناخته شــده در دنیا به شــکلی اســتعاری بهره برده 

استِ )تصویر 4(.
این تبلیغ با شــعار »آب غیرشرب ســالانه جان هشتِ 
میلیون انســان را می گیرد«، برای نشــان دادن بزرگی 
این عدد، شــمار قربانیان بمباران هیروشــیما را چهل 
برابر کرده اســتِ و در نمونه  دیگر، برای رسیدن به این 
عــدد از شــمار قربانیان حادثه  11 ســپتامبر و کشــتی 
تایتانیــک اســتفاده کرده اســتِ. در ایــن اینفوگرافی 
با ریــزواره مواجه ایم؛ چــرا که به جای مقایســه  تعداد 
جان باختــگان ایــن حــوادث بــا اســتفاده از کلام، از 
نمادهای اســتعاری در جهتِ بالا رفتن ســرعتِ درک 

مخاطب استفاده شــده اســتِ. گاهی، لازم استِ پیام 
تبلیغ ملموس تر شــده و از ایــن طریق تاثیــر آن چند 
برابر شــود. بنابراین، اســتعاره و نمادهای اســتعاری 
می توانند راهکار خوبی برای تبلیغاتی باشــند که پیام  
آن جنبــه  آگاه ســازی مخاطبــان از عواقــبِ رویداد یا 

فرآیندی زیان بار دارد.
نوع پنجــم و آخرین نــوع ریزوارگی -که بــر لغزش های 
زبانی تاکید دارد- در تبلیغات می تواند به عنوان لغزش  
یا خطاهــای بصری بــه کار گرفته شــود. بــرای مثال، 
ســازمان دبلیودبلیواِف با الهام از تابلوی معروف »این 
یک پیپ نیســتِ« اثر رنه ماگریت33ِ  مجموعه تبلیغاتی 
را در حمایــتِ از حیوانات و گونه هــای گیاهیِ مصرفی 
در صنعتِ مد منتشــر کرد )تصویر 5(. در این مجموعه 
تبلیغات یک ساک دستی -که از پوستِ مار ساخته شده 
استِ- نشان داده شده استِ و زیر آن نوشته شده استِ: 
»این یک ســاک نیســتِ«؛ این جملــه ما را بــا خطایی 
شناختی مواجه می کند. این یک ساک استِ، اما تبلیغ 
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سعی دارد ما را آگاه کند که این یک مار کشته شده استِ 
نه یک ســاک. در واقعِ، در نمونه  مورد اشاره، فرم های 
تصویری انتخاب شــده بــرای بیان اهــداف تبلیغات، 
مخاطــب را دچار خطــای شــناختی می کنــد و از این 
طریق، او را به تامل وامی دارد. این خطا، سرعتِ درک 
مخاطب را بــالا می برد. در واقعِ، به جــای بیان حقایق 
زیستِ محیطیِ تلخ در قالب واژگان -یا در کنار واژگان- 

از تکنیک خطای تصویری یا نوشتاری استفاده شده

 اســتِ که در نوع خود ریزوارگی ایجــاد می کند؛ چرا که 
از فرآیند خطی و نرمال خود خارج می شود. همان طور 
که در تبییــن ریزوارگی نوع پنجم اشــاره شــد، دو فرم 
بیانی وارد رقابتِ می شــوند و ملغمه رخ می دهد. وقتی 
تصویر یــک کیف منتشــر می شــود و شــعار »این یک 
کیف نیســتِ« در کنار آن قرار می گیرد، حذف یک فرم 
تصویری )مار( و جانشینی فرم دیگر )کیف( به مخاطب 
یادآوری می شود. در جدول 1، نمونه های بیش تری از 

انواع ریزوارگی در تبلیغات قابل مشاهده استِ.

جدول 1. انواع ریزوارگی در تبلیغات )نگارندگان(.
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نتیجه گیری
باتبییــن انــواع ریزوارگــی در روایــتِ، دریافتیــم که 
ریزوارگــی می توانــد علاوه بــر متون کلامــی در متون 
تصویری نیز به کار گرفته شــود. اگــر طراحی تبلیغاتی 
را نوعی روایتِ تصویــری در نظر بگیریــم، پس روایتِ 
مدرن و به تبعِِ آن، ریزوارگی در نظام زیبایی شناســی 
مــدرن نیــز می توانــد در آن اتفــاق بیافتد و بــه نوعی 
اســتراتژی تبلیغاتی در جهتِ اقنــاع مخاطب تبدیل 
شــود؛ همان طــور کــه در نمونه های بررســی شــده، 
به خوبی از این اســتراتژی ها اســتفاده شــد. وقتی به 
ویژگی های ریزوارگی در فرآیند روایی توجه می کنیم، 
درمی یابیــم که ایــن ویژگی ها با ویژگی هــای تبلیغات 
خلاق و موثــر دارای وجــه اشــتراک هســتند. در یک 
طرح تبلیغاتــی خوب، ســرعتِ رخــداد و غافل گیری 
سوژه حایز اهمیتِ اســتِ؛ که از این نظر با ویژگی های 

ریزوارگی نــوع اول )فرآیند(، تقــارن دارد. هم چنین، 
از دســتِ دادن کارکــرد شــناختی و اســتدلالی در 
رابطه با روایتی کــه با زمان غیر قابل شــمارش و مکان 
صفر تبیین می شــود، ویژگی اســتِ کــه در ریزوارگی 
روایتِ هــای تبلیغاتــی مشــاهده می شــود؛ چــرا که 
مخاطب در مقابل این زمانِ صفر شــده که در شــرایط 
طبیعی قابل توجه استِ و با جابه جایی در طول فرآیند 
همراه استِ، با اســتدلال منطقی پاســخی نمی یابد. 
در نتیجــه، در برابر رخــداد به وقوع پیوســته در تبلیغ 
خلعِ سلاح شــده و قدرت و مدیریتش را از دســتِ رفته 
می بیند و تسلیم می شــود. بنابراین، اهداف طراحان 
تبلیغــات در جهتِ کنترل ذهن مخاطب با اســتفاده از 
این نوع روایتِ تصویری به ثمر می رسد. در رابطه با نوع 
دوم ریزوارگی )بزرگ شدن عناصر کوچک( نیز این نوع 
روایتِ در تبلیغات، یکی از ترفندهای تبلیغات متفاوت 
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اســتِ؛ چرا که گاهی، برای تبلیغ کالا یا خدمتی، لازم 
اســتِ عناصری که در شــرایط عادی به چشم مخاطب 
نمی آیند، بزرگ نمایی شــده تا حضور حســی- ادراکی 
مخاطــب در تبلیــغ فعال شــود. بــا توجه به بررســی 
نمونه هایی از تبلیغات که ریزوارگی نــوع دوم در آن ها 
به چشــم می خورد، می توان نتیجه گرفتِ که، استفاده 
از این راهکار به ویژه، در مواقعی که لازم استِ تهدیدها 
با قدرتی چند برابر به مخاطب  گوشــزد شــوند، بسیار 
راه گشاســتِ. هم چنین، نوع ســوم ریزوارگی )تکه تکه 
کــردن عناصــر( در تبلیغــات، می توانــد در تبلیغات 
مشــارکتی حضور موثری داشته باشــد. زیرا در برخی 
از نمونه هــا، تکه تکه کردن روایتِ هــای تبلیغاتی گاه، 
منجر به تکه تکه کردن رسانه  تبلیغاتی می شود و برای 
تحقق یافتنِ پیام تبلیــغ، از مخاطب برای مشــارکتِ 
و حــذف تکه ها اســتفاده می شــود. »این رســانه های 
نویــن و به ویژه، تبلیغــات تعاملی- مشــارکتی به دلیل 
واردکردن مخاطب به فضای متن، وی را وارد ارتباطی 
دو ســویه می کنند و برخلاف تبلیغات سنتی، تکمیل 
پیام تبلیــغ را به عهده مخاطب می گذارند« )حســینی 
می تــوان  علاوه،  بــه   .)45  :1401 نامورمطلــق،  و 
فهمید این راهکار برای نشــان دادنِ اجــزای مختلف ِ 
روایتِ های گوناگون در یک رســانه، قابلیتِ های خوبی 
دارد؛ چرا کــه برخی از رســانه ها به ویژه، رســانه های 
چاپی با محدودیتِ هایی بــرای روایتِ گری مواجه اند. 
در نوع چهارم ریزوارگی که فرم های اســتعاری را مورد 
اســتفاده قرار می دهد، به کمکِ ارجاعات برون متنی، 
فرآیند درک مخاطــب از پیام تبلیغ، زمــان کوتاه تری 
می گیــرد و هم چنیــن، اســتعاره به ملموس تر شــدن 
پیام هایی که شامل مفاهیم انتزاعی اند، کمک می کند. 
این راهکار برای نمایش اطلاعــات عددی در تبلیغات 
بسیار مناسب اســتِ. در نهایتِ، اســتفاده از لپسوس 
یا خطــای بیانــی در تبلیغــات، مخاطــب را ابتــدا، با 
خطای شناختی مواجه می کند و سپس، از این طریق 
درک عمیق تــری از پیــام تبلیغ به مخاطــب می دهد. 
هم چنین، لپســوس می توانــد به عنوان راهــکار برای 
تبلیغاتی به کار رود که در آن، جای گزینی، جانشــینی 
و حذف فرم های تصویری به عنــوان پیام تبلیغ مدِ نظرِ 
طراحان اســتِ. به طور کلــی، می تــوان نتیجه گرفتِ 
انــواع ریزوارگــی در روایتِ های تبلیغاتــی می تواند به 

نوعی اســتراتژی و ترفند تبلیغاتی باشد. علاوه بر آن، 
ریزوارگــی راهی برای دســتِ یافتن بــه معناهای تازه 
از طریق توجه بــه جزییات به جای به تصویر کشــیدن 

کلیات استِ.

پی نوشت
1.  Narratology 
2.Vladimir Propp
3.Narration
4.Algirdas Julien Greimas
5.Actant
6.Action
7.Narratology of  Paris School
8.Passion
9.ads of  the world
10.van Leeuwen
11.Value Systems
12.Tension
13.Appropriation

14.در این بخش به طور کلی، صحبتِ های دکتر حمیدرضا 
شعیری در کارگاه ریزوارگی روایتِ که توسط آکادمی علم در آذرماه 

1399 برگزار شد، نقل شده استِ و بخش هایی از منابعِ دیگر که 
درون متن ارجاع داده شده اند، به آن اضافه شده استِ.

15.Passionate
16.Actant
17.Plot
18.Alter Ego
19.The Baroque
20. The Nouveau Roman
21.Lapsus
22. amalgame
23.substitution
24. omission
25. insertion
26. Ch. Rousseaux-Mosetting
27. Boucle
28. Tourbillon
29. Fedex
30. Protex
31. The Sunday Times
32. Solidarités
33. René Magritte
34. Ecovia

35. ساعتِ زمین )Earth Hour(: رویدادی که همه ساله در 
آخرین یکشنبه  ماه مارس در سرتاسر دنیا برای مقابله با گرمایش 

جهانی برگزار می شود.
36. Slow Food
37. Saatchi and Saatchi
38. Olympus
39. Offsetters
40. Weightwatcher
41. Black Cloud
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حســینی، مائده و نامورمطلق، بهمن )1401(. بررسی جایگاه 
ســوژه و رخدادِ حقیقتِ در عرصه تبلیغات تعاملی-مشارکتیِ 

زیستِ محیطی، جلوه هنر، دوره14، شماره 3، 35- 47. 
شادمهر، مینا و کاظمی، فروغ )1400(. نشانه اسطوره شناسی 
و جایــگاه روایتِ هــای اســطوره ای در تبلیغــات، بازاریابی و 

برندسازی، روایت شناسی، دوره 5، شماره 9، 257-223.
شعیری، حمیدرضا و انتظاری ملکی، سعیده )1392(. تحلیل 
وجه القایی زبان تصویری تبلیغات از دیدگاه کنشی و تنشی بر 
اساس رویکرد نشانه- معناشناختی )بررسی موردی: گفتمان 
تبلیغاتــی داخلــی و خارجی(، زبا نشناســی و گویش های 

خراسان، دوره 5، شماره 9،  117-95. 
عباسی، علی )1392(. بررســی زایش معنا در ســاختار روایی 
»حکایتِ غاز فروش« )از هزار و یک شــب( و روایتِ ســه تار از 
جلال آل احمــد، جستارهای زبانی، دوره 4، شماره 1، 89-

.104
عباســی، علــی )1393(. روایت شناســی کاربردی. تهران: 

دانشگاه شهید بهشتی. 
گرمــس، آلژیــرداس ژولیــن )1398(. نقصــان معنــا؛ عبور از 
روایتِ شناسی ســاختارگرا، زیبایی شناســی حضور، ترجمه 

حمیدرضا شعیری، تهران: خاموش.
گیویان، عبدالله و احمــدی، شــهرام )1389(. تحلیل روایتِ در 
آگهی های داســتانی تلویزیون، تحقیقات فرهنگی ایران، 

دوره 3، شماره 4، 21-1.
کشاورزافشــار، مهــدی و ســامانیان، صمــد )1386(. تجلــی 
شمایل  شناســانه قالیچــه تصویــری حضــرت مریــم )ص( و 

حضرت مسیح )ع(، گلجام، شماره 8، 106-91.
مکیــان، سمیه ســادات و خیرآبــادی، رضا )1390(. بررســی 
تصاویر تبلیغاتی در چارچوب رویکرد تحلیل روایتِ و تحلیل 
گفتمان انتقــادی، مجموعه مقــالات چهارمین همایش 

صنعت تبلیغات ایران. 116-101.
همپ، تام )1391(. تبلیغات مرده است، زنده  باد تبلیغات، 
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Abstract
Due to the importance of advertising in the contemporary world and the fiercely com-
petitive market that has made brands struggle to outdo each other in attracting the at-
tention of the audience to their products and services, also putting the audience in a 
position to face new visual experiences and, as a result, making them surprised when 
facing all kinds of advertisements is one of the important concerns of advertising team 
designers, it has always been necessary for designers to choose appropriate solutions 
in creative ways. Research in the field of advertising and finding advertising solutions 
also considering the interdisciplinary nature of advertising, identifying the hidden as-
pects of some approaches, and using them for studying in this field is necessary and 
the results are useful for designers. One of the approaches that can be used to inves-
tigate advertisements is narratology. The current research was conducted to identify 
the hidden aspects of this approach for advertising analysis and, as a result, extract ad-
vertising solutions through the study of one of the types of narrative. Narratology origi-
nally started with Propp's research. According to him, the basis of every narrative is the 
change from one state to another, which is called an event (Abbasi, 2013: 57). Greimas 
also considers actors and action to play a fundamental role in the process of generating 
meaning. According to him, the actor is "someone or something that performs an action 
or the action happens to him", thus the act of narration is revealed in the action pattern of 
the actors (ibid.: 69).
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What has been conveyed is the basis of the definition of narrative in the Paris school of 
narratology from the point of view of Propp and Greimas, who consider the change in 
the process from the beginning to the end of the narrative and the action of the actors to 
be the principle. However, the narrative does not always have a linear process and is not 
accompanied by action. accordingly, in this research, we intend to deal with a type of 
narrative in advertising that does not follow the linear structure of classical narrative and 
change is not the basis of meaning production. Rather, the passion system replaces the 
action system, and meaning emerges after sense and perception (Greimas, 2018: 30). 
As a result of these two types of narratives, there are two types of classical and modern 
aesthetics in the narratives. In classical aesthetics, beauty is definite and time is eternal, 
perfection-oriented, and complete. In this type of aesthetics, beautiful is absolute and its 
audience is passive. But modern aesthetics are mixed with presence. Attending means 
facing a passion instead of being an actant. Presence is not something that can be ac-
quired. Rather, it is formed in time (Greimas, 2018: 36). "Each presence is the creation of a 
moment that ceases to exist as soon as it is formed because every present immediately 
joins the past and leaves the aspect of being a flash to the time before it." In fact, these 
now shape the presence of a modern subject and create a new beauty system that can 
be called a poetics of infra-thinness. Therefore, in the current research, we will study the 
types of infra-thinness in narrative according to its characteristics, and to achieve the 
goals of the research, we will seek to answer the main question - How can the infra-thin-
ness in narrative be observed in advertising discourses? - to the sub-questions. We an-
swer below: 1. How is infra-thinness defined in the narrative? And how many types can 
it be divided into? 2. Are all types of infra-thinness observable in advertisements? 3. Is it 
possible to introduce various types of infra-thinness as advertising solutions and tricks?

This research is fundamental in terms of its purpose and has been carried out in the de-
scriptive method of content analysis. It is also qualitative in terms of data analysis. The 
method of data collection was purposeful and according to the types of infra-thinness in 
narrative and its characteristics, they have been selected from foreign advertisements. 
The reason for using external samples is easier access to categorized examples on web-
sites such as Ads of The Word and similar sites. In fact, by searching and viewing the 
archives of the sites, examples of all kinds of infra-thinness in the narrative have been 
found in the examples of foreign brand advertisements. In this research, explanations 
were given first about narratology and its types, and then concerning infra-thinness. and 
then, according to the types of infra-thinness, its examples in advertisements were ex-
amined to evaluate the types of infra-thinness for introduction as an advertising strate-
gyThe result of this research shows that there are five types of infra-thinness in a narra-
tive, which are infra-thinness in process, enlargement of small elements, fragmentation 
of elements, metaphoric infra-thinness and Lepsos or Formal error can be divided. By 
explaining the types of infra-thinness in narration, we found that infra-thinness can be 
used in visual texts in addition to verbal texts. If we consider advertising design as a kind 
of visual narrative, then the modern narrative and, as a result, the infra-thinness in the 
modern aesthetic system can also happen in it and become a kind of advertising strategy 
to persuade the audience; As in the examined samples, these strategies were used well. 
When we pay attention to the infra-thinness features of the narrative process, we find that 
these features share common features with creative and effective advertising.In a good 
advertising plan, the speed of the event and the surprise of the subject are important, 
which is symmetrical with the features of the first type of infra-thinness (process). Also, 
the loss of cognitive and reasoning function in relation to a narrative that is explained by 
uncountable time and zero place is a feature that can be observed in the infra-thinness of 
advertising narratives; Because the audience does not find an answer with logical rea-
soning in front of this time that has become zero, which is significant in natural condi- Th
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tions and is accompanied by displacement during the process. As a result, the audience 
is disarmed and loses its power and management in front of the events that happen in the 
advertisements and surrenders. According to this, the goals of advertising designers to 
control the mind of the audience are achieved by using this type of visual narrationtation. 
In relation to the second type of infra-thinness (enlargement of small elements), this type 
of narrative in advertising is one of the tricks of creative advertising; Because sometimes 
to advertise a product or service, it is necessary to magnify the elements that are not 
visible to the audience under normal conditions to activate the sensible–perceptive pres-
ence of the audience in the advertisement. According to the examination of samples of 
advertisements in which the second type of infra-thinness be seen, it can be concluded 
that the use of this solution is very helpful, especially when it is necessary to warn the au-
dience of threats with multiple powers. Also, the third type of infra-thinness (fragmenta-
tion of elements) in advertising, can have an effective presence in cooperative advertising. 
In some examples, the fragmentation of advertising narratives sometimes leads to the 
fragmentation of the advertising media, and to realize the message of the advertisement, 
the audience is used to participate and remove the fragments. In addition, it can be under-
stood that this solution has good capabilities for showing different parts of different narra-
tives in one medium; Because some media, especially print media, are facing limitations 
for narration.In the fourth type of infra-thinness that uses metaphorical forms, with the 
help of extratextual references, the audience's understanding of the advertising message 
takes a shorter time, and metaphor also helps to make messages that carry abstract con-
cepts more concrete. This solution is very suitable for displaying numerical information in 
advertisements. Finally, the use of lapsus or rhetorical errors in advertising first confronts 
the audience with a cognitive error and then gives the audience a deeper understanding of 
the message of the advertisement. Also, Lapsus can be used as a solution for advertise-
ments in which replacing, substituting, and removing image forms as an advertisement 
message is intended by designers. In general, we can conclude that all kinds of infra-thin-
ness in advertising narratives can be a kind of advertising strategy and trick. In addition, 
infra-thinness is a way to achieve new meanings by paying attention to details rather than 
portraying generalities.

Keywords: Narratology, Infra-Thinness, Advertising, Modern Narrative, Advertising Narra-
tive. 
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