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 چکیده
و گسررترش    د یبازتول  د،یتول  ند یبر مشررارکت خلاقانه مخاطباد در فرا  د یبا تأک  2020تا   2010  یهادر فاصررله سررال  تالیجید  غاتینقش مخاطب در هنر تبل   ینیپژوهش حاضررر با هدب بازآفر

و   تالیجید  یابیمطالژات رسررانه، بازار  تال،یجید  غاتیمضررمود انجام شررد. هامژه پژوهش شررامل متخبرربرراد تبل   لیو روش تحل   یفیک  کردیپژوهش با رو نیا  انجام شررد.  یغاتیتبل   یمحتوا

 غاتیتبل   یهانیمنتخب کمپ یهانمونه  یوامحت  لیو تحل   افتهیسراختارمهین  یهامبراحبه  قیها از طربود که به روش هدفمند انتخاب شردند. داد   یاهتماع یهاشربکه  یمحتوا  دکنندگادیتول

شرردند.  لیشرراخا انتخاب و تحل  یهاعنواد نمونهبه Your Shotو   ShareACoke  ،The Most Interesting Man in the World# نیشررد. سرره کمپ  یگردآور  تالیجید

از   تالیجید  غاتینشرراد داد که نقش مخاطب در تبل  ج ینتا  .د یاسررتخراگ گرد دهند دو سررازما یاصررل  نیشرردند و مضررام  لیو تحل   یکدگذار  MAXQDAافزار  ها با اسررتفاد  از نرمداد 

 لیذتبد  «،یبه ارتباخ تژامل   یشررامل ذگذار از ارتباخ خط یسرره محور اصررل  هاافتهیاسررت.   افتهی  رییمژنا تغ  نیآفرمحتوا و هم  دکنند یکنند  فژال، تولبه مشررارکت  امیمنفژل پ  کنند افتیدر

 دشرد یتول یمحتوا ،یسرازیمورد مطالژه نشراد داد که شرخبر  یهانیکمپ  لیتحل  ن،یبرند« را آشرکار سراخت. هم ن تیمخاطب با روا  سرتهیز  تجربهو ذادغام    «یغاتیتبل   نیآفرمخاطب به هم

و گسرترش دامنه  خاطبادم  یوفادار  شیبرند، افزا تیهو  تیتقو  ،یتژامل برند و مشرتر  شیموهب افزا  یاهتماع یهاو مشرارکت در شربکه  یسرازهشرت    ،یپردازتوسر  کاربراد، داسرتاد

در   تالیجید  غاتیتبل  .کنند یم  فایا  یغاتیتبل   یهاامیو گسترش پ  یبخشتیدر مشروع  یمحتوا، نقش مهم  ینیبازنشر و بازآفر  قینشاد داد که مخاطباد از طر  نیهم ن ج یشد  است. نتا  غاتیتبل 

برند  تیخلق مژنا و هو  ند یاز فرا  یشرد  اسرت که در آد مخاطباد به بخشر  لیتبد   یاو شربکه  یمشرارکت ،یتژامل  یفاصرله گرفته و به سراختار هیسروک یو   یسرنت  یاز الگوها  2020تا   2010دهه 

رو،   نی. از اشررودیبرند و مخاطباد م ادیم  دارتریو پا  یرواب  عاطف  یریگبلکه موهب شررکل دهد،یم  شیرا افزا  غاتیتبل   ی. مشررارکت خلاقانه مخاطباد نه تنها ابربخشررشرروند یم  لیتبد 

 .شودیمحسوب م یغاتیو تبل  یارسانه ستمیفژال در اکوس یگریبلکه باز ست،یکنند  صرب نمبرب گریمژاصر د تالیجید غاتیمخاطب در تبل 

 برند  تیهو ،یاهتماع یهاتوس  کاربر، شبکه دشد یتول یمشارکت خلاقانه، مخاطب فژال، محتوا تال،یجید غاتیتبل   :واژگان کلیدی
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Abstract 
The present study aimed to reconstruct the role of the audience in digital advertising art between 2010 and 2020 with an emphasis on audiences’ creative 

participation in the production, reproduction, and dissemination of advertising content. This study was conducted using a qualitative approach and 

thematic analysis method. The research population consisted of specialists in digital advertising, media studies, digital marketing, and social media content 

production selected through purposive sampling. Data were collected through semi-structured interviews and qualitative content analysis of selected 

digital advertising campaigns. Three prominent campaigns, including #ShareACoke, The Most Interesting Man in the World, and Your Shot, were 

selected as case studies. The collected data were coded and analyzed using MAXQDA software, and the main organizing themes were extracted. The 

findings demonstrated that the role of the audience in digital advertising has shifted from passive message receivers to active participants, content 

producers, and co-creators of meaning. The results identified three major dimensions: “the transition from linear communication to interactive 

communication,” “the transformation of audiences into advertising co-creators,” and “the integration of audience lived experiences into brand narratives.” 

Furthermore, the analysis of the selected campaigns revealed that personalization, user-generated content, storytelling, hashtag engagement, and social 

media participation significantly enhanced brand-consumer interaction, strengthened brand identity, increased audience loyalty, and expanded advertising 

reach. The findings also indicated that audiences play a major role in legitimizing and spreading advertising messages through the reproduction and 

reinterpretation of digital content. Digital advertising during the 2010–2020 period moved beyond traditional one-way communication models and 

evolved into an interactive, participatory, and network-based structure in which audiences became part of the process of meaning-making and brand 

identity formation. Creative audience participation not only increases advertising effectiveness but also contributes to the development of deeper 

emotional and long-lasting relationships between brands and audiences. Therefore, audiences in contemporary digital advertising can no longer be 

considered passive consumers, but rather active agents within the media and advertising ecosystem. 
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 مقدمه 

هر دور   یو اهتماع ی از تحولات فناورانه، اقتباد یدر هوامع مدرد، هموار  بازتاب یو فرهنگ یارتباط یابزارها نیتراز مهم یکیبه عنواد  غاتیتبل

بر اساس   مژناانتقال    ندیو فرآ  گرفتیقرار م  امیمنفژل پ  کنند  افتیدر  گا  یارتباطات، مخاطب عموماً در ها  کیکلاس  یبود  است. در الگوها  یخیتار

 ه یسوکی   ی ندیبود که ارتباخ را فرا  ییالگوها  ن یاز نخست  ور، یارتباطات شانود و و  یاضیر  هی. نظرشدیم  فیتژر  رند  یر گ  امیفرستند  ر پ  یخط  ی الگو

 MacRury & Manika, 2024; Nabila, 2024; Ribeiro & da Silva)  کردیم  نیی تب  رند  یفرستند  و گ  ادیبر انتقال اطلاعات م  یو مبتن

Gabriel, 2024; Shannon & Weaver, 1949; Sicondolfo, 2024; Zia & Zarei, 2024)غاتیتبل و رسانه  ،یساختار ن ی. در چن 

  ن ی. با اشدیمحدود م ام یپ ییبه رمزگشا شتریو نقش مخاطب ب  گرفتندیو انتقال آد به مخاطباد انبو  شکل م دکنند  یتول ی از سو  امیکنترل پ ی بر مبنا

ذمخاطب فژال« وارد    هومرا گسترش داد و مف  یخط  یالگو   نیبه ا  یانتقاد  یهانگا    جیبه تدر  ستم،یدوم قرد ب   مهین   یاو رسانه   یحال، تحولات فرهنگ

 . (Hosseini et al., 2024; Ribeiro & da Silva Gabriel, 2024)  و رسانه شد یمطالژات فرهنگ اتیادب

و    یاهتماع  یهانه یبلکه با توهه به زم  ستند،ین  ام یپ  کنند  افت ینشاد داد که مخاطباد صرفاً در  ییرمزگشا/یرمزگذار  ی هال با ارائه الگو  استوارت

پ  یمتفاوت  یخود، مژان  یفرهنگ تأک   زین  سک ی. ف(Hall, 1980)  کنندیاستخراگ م  یارسانه   یهاامی از  تلو  دیبا  و مبرب فژال   یونیزیبر فرهن  

  ز ین  ی. مورل(Fiske, 1987)  کنندیم  فایو خلاقانه ا  ی ریمواههه با رسانه، نقش تفس  ند یمژنا دانست که در فرآ  دکنندگادی مخاطباد را تول  ،یارسانه

و تجربه   یامتن رسانه   ادیم  املهستند و مژنا در تژ ریمتنوع خوانش و تفس  یالگوها یدارا  یاخود نشاد داد که مخاطباد رسانه   یدر مطالژات فرهنگ

از   جیفراهم کرد و مخاطب به تدر  غاتیتحول نگا  به تبل  یرا برا  نهیزم  ،ینظر  راتییتغ  نی. ا(Morley, 1992)  ردیگیمخاطب شکل م  یاهتماع

 .افتیمژنا ارتقا  دی کنند  در تولکنند  صرب به مشارکتمبرب گا  یها

 ییرا به عنواد فضا  2.0مفهوم وب    یلیبود. اورا  غاتیها و تبلنقش مخاطب در رسانه   فیدر بازتژر  ینسل دوم وب، نقطه عطف  ژ  یو به و  نترنتیا  ظهور

. در  (O'Reilly, 2005) هستند    زیمحتوا ن   کنند  ع یو توز  دکنند  ی کنند  اطلاعات، بلکه تولکرد که کاربراد در آد نه تنها مبرب  یمژرف  یتژامل

  دکنند  یتول  ادیاشار  کرد که در آد مرز م ید یهد ستمیاکوس یریگبه شکل  ،یمشارکت ی هاو رسانه  ییبا طرح مفهوم فرهن  همگرا نز یادامه، هنک

تحول    سازنه یزم  ت،یوضژ  نی. ا(Jenkins, 2006) خلق و انتشار محتوا مشارکت فژال دارند    ندیو کاربراد در فرآ  شودیو مخاطب کمرن  م

بودند    ریبا مخاطباد ارتباخ برقرار کنند، بلکه ناگز  هیسوکی  یهاام یپ  قیتنها از طر  توانستند ینم  گریبرندها د  رای شد؛ ز  غاتیدر صنژت تبل  نیادیبن

 مشارکت دهند.  امیو بازنشر پ د یتول ند یمخاطباد را در فرا

تاز  کرد که در آد مخاطب    یارا وارد مرحله  غاتیتبل   تال،یجید  یهاو پلتفرم   یتژامل  یهارسانه  ،یاهتماع  یها، گسترش شبکه2020تا    2010دهه    در

  دشد  ی تول   یمحتوا  ه یکردند که بر پا  فیتژر  ییها  یرا مح  یاهتماع  یهاشبکه   ن یشد. کپلاد و هانلا  ل یتبد  یغاتیخلق ارزش تبل  یاز ارکاد اصل  یکیبه  



با تمرکز بر مشارکت خلاقانه  2020تا  2010بازآفرینی نقش مخاطب در هنر تبلیغات دیجیتال در دهه    
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  ن ی. در چن(Kaplan & Haenlein, 2010)  سازندی محتوا را فراهم م  دی و بازتول  یگذارو امکاد تژامل، اشتراک  کنندیتوس  کاربراد عمل م

  د ی که در آد کاربراد با تول   شدیمحسوب م  یو تژامل  یمشارکت  یندیبرند نبود، بلکه فرآ  یاز سو  امیصرفاً انتقال پ  گرید  تالیجید  غاتیتبل  ،ییفضا

تحول، مفهوم ذمشارکت خلاقانه مخاطب«    نی. اکردندی م  فایبرند نقش ا  تی هو  یریگدر شکل  یغاتیتبل  یهاامیپ   رییتغ  یو حت  ریمحتوا، بازنشر، تفس 

 کرد. لیمژاصر تبد تالیجید غاتیتبل   یهامؤلفه  نیتراز مهم  یکیرا به 

توس     دشد  یتول   یبه محتوا  شتریو اعتماد مخاطباد ب  افته یکاهش    یسنت  غاتی تبل  ی رگذاریکه قدرت تأب  افتندیدر  ج یبه تدر  تال یجیدر عبر د  برندها 

  ت و اطلاعا  هاه ی به توص  یرسم  غاتیاز تبل  ش یخود ب  یمبرف  یهایریگمینشاد دادند که کاربراد در تبم  سودی. چئون  و مورشودیکاربراد هلب م

شد  توس   خلق   غاتیبا طرح مفهوم ذتبل  زی . برتود و همکاراد ن(Cheong & Morrison, 2008)  کنندیکاربراد اتکا م  ریتوس  سا  دشد  ی تول

دهند    رییبرند را تغ  ت یروا  یمشارکت داشته باشند و حت  غاتیتبل  دی و بازتول  یدر طراح  میبه طور مستق  توانندیکردند که کاربراد م  ادیکنند « بمبرب

(Berthon et al., 2008)شود که    لیتبد  یاو شبکه   یتجربه اهتماع  کیبه    یکاملاً سازمان  تیفژال  کی از    غاتیموهب شد که تبل  ت یوضژ  ن ی. ا

 .رودیم ن یو مخاطب از ب دکنند  یتول ادیدر آد مرز م

  ی ند یرا فرآ  یو همکاراد، مشارکت مشتر  ی. برود افتیو رسانه گسترش    یاب یبازار  ات یدر ادب  یو مشارکت مشتر  ی ریراستا، مفهوم درگ  ن یهم  در

.  (Brodie et al., 2011)  ردیگیکاربراد و برند شکل م  ادیم  یو رفتار  یعاطف  ،یتژاملات شناخت  قیکردند که از طر  فیمحور تژرو تجربه   یتژامل

مرتب     ی خلق، مشارکت و مبرب محتوا  ق یاز طر  یاهتماع  ی هانشاد دادند که کاربراد در رسانه   COBRAsمفهوم    یبا مژرف  ز یو همکاراد ن  نگا ینتمو

 غاتینقش مخاطب در تبل   ینیبازآفر  ینظر  اد یتحولات، بن  ن ی. ا(Muntinga et al., 2011)  شوند یم  ل یتبد  یغات یتبل  ستم یاز اکوس  یبا برند، به بخش

 کرد. لیو تژامل خلاقانه تبد یبر مشارکت همژ یمبتن ییرا به فضا غاتیرا شکل داد و تبل تالیجید

  د یو همکاراد تأک   دس یستودولیخورد  است. کر  وندیکاربراد پ   سته یبا هنر، فرهن  و تجربه ز  یگریاز هر زماد د  شیب   تال یجید  غاتیتبل   ر،یدهه اخ  در

محسوب   دخلق ارزش برن ندیاز فرآ یاند و کاربراد اکنود بخشبرند و مخاطب شد   ادیدر رابطه م نیادیبن رییباعث تغ تالیجید یهاکردند که رسانه

را مطرح کردند که در آد محتوا نه به    ر«ی انتشارپذ  ی هامفهوم ذرسانه   ز ین  نیفورد و گر  نز،ی. هنک(Christodoulides et al., 2012)  شوند یم

 ،یطیشرا  ن ی. در چن(Jenkins et al., 2013)   ابدیی گسترش م  یاهتماع  یها بازنشر و مشارکت کاربراد در شبکه   قیبلکه از طر  ،یصورت خط

 وابسته است.  یو تژامل یمشارکت یهاتجربه   جادیبرندها در ا ییتوانا زادیبه م  تالیجید غاتیتبل  تیموفق

اند. دسارت و همکاراد نشاد دادند که مشارکت کاربراد در هوامع  تحول پرداخته   نیابژاد مختلف ا  یبه بررس  ریاخ  یهادر سال  یمتژدد  یهاپژوهش 

  جربهکردند که ت  ادیب  یو اکبر  یطاهر  ن،ی . هم ن(Dessart et al., 2015) برند دارد    تیو هو  یوفادار  یریگبا شکل   یمیبرند، رابطه مستق  نیآنلا

نکته    نیبر ا   زین  ویناچی. مار(Taheri & Akbari, 2015)کند    تیرا تقو  یو تکرار رفتار مبرف  تیرضا  تواند یم  تالیجیو تژامل د  نیآنلا  دیخر



   ین یحس  

 

 

5 

ره
دو

 
وم

د
، 

ره
ما

ش
 

جم
پن

، 
ال

س
 

14
03

 

تبل  دیتأک  که  ب  غاتیکرد  مبتن  شی مدرد  آنکه  ا  یاز  بر  باشد،  مخاطب  اهبار  احساس  جادیبر  است    یارتباخ  استوار  کاربراد  با  مشترک  تجربه  و 

(Marinaccio, 2015)واکنش و مشارکت مخاطباد   ،یاهتماع  یها برندها در شبکه   یی محتوا  ینشاد داد که نوع استراتژ  ی راستا، تفس  نی . در هم

  ریتأب   یعاهتما  یهاکردند که ارتباطات رسانه   دیتأک   ی و دابروفسک  ینسکیوی ش   ن،ی . هم ن(Tafesse, 2016)  دهد یقرار م  ریرا به شدت تحت تأب

 . (Schivinski & Dabrowski, 2016)کنندگاد از برندها دارد  بر ادراک مبرب  یقابل توهه

با تمرکز بر هنر تژاملشد    غاتیمواههه مخاطباد با تبل  و  یش  یموهب دگرگون   تال یجید  ی هارسانه  زین   ی منظر هنر و فرهن  ببر  از  ی اند. پورمند 

د هنر  در  مخاطب  که  داد  نشاد  بخش  تالیجیمژاصر،  فرآ  یبه  تبد  ندیاز  ابر  هنر   شودیم  لیخلق  ابر  نم  یو  کامل  مخاطب  مشارکت    شودیبدود 

(Pourmand, 2017) را مبرب   ریکرد و نشاد داد که کاربراد نه تنها تباو  فیبازتژر  تال یجید  یهارا در عبر رسانه   یمبرب ببر  زی . شرودر ن

تول  کنند،یم بازتول  د ی بلکه خود در  برند(Schroeder, 2017)ها مشارکت دارند  آد   د یو  اق  ی برندها را بخش  ی لور  ز ین  ن ی. در حوز    تباداز 

و   یداری برندها، پا اد یم وند ی پ زی. لوپس ن(Lury, 2004) ردیگی کنندگاد شکل مها در تژامل با مبربآد  تیدانست که مژنا و هو   یههان نینماد

 . (Lopes, 2018) کرد  دی برند تأک  ت یکنندگاد در ساخت روامشارکت مبرب ت یفرهن  مبرب را مورد توهه قرار داد و بر اهم

 ی ابیو همکاراد نشاد دادند که بازار  ادیاند. محمدپرداخته  یاهتماع  یهاو نقش شبکه   تالیجید  غاتیبه تحولات تبل  یمطالژات مختلف  زین  رادیا  در

.  (Mohammadian et al., 2018)و تژامل کاربراد قرار گرفته است    تالی جید  یهارسانه   ریبه شدت تحت تأب  رادیمژاصر در ا  یتجسم  یهنرها

.  ( Razavi, 2018)کاربراد برهسته کرد    ی فور  یازها یبه ن  ییرا در پاسخگو  نیآنلا  غاتیوهو و تبل هست   یموتورها   یابینقش بازار  زین  یضور

را در   تال یجید یغاتیتبل یهاپرداختند و نقش محرک ادیدر مشتر دیعادت خر جادیا یروانشناخت یهامدل یبه بررس یو مظفر دختیبرف ن،یهم ن

 .(Barfi Dokht & Mozaffari, 2016)کردند  نییتب یرفتار مبرف

کاربراد حرکت کرد  است.   یهااز داد    یریگو بهر    یسازیتژامل  ،یسازی شخب  یبه سو  شیاز پ  ش یب  تالیجید  غاتی، تبل2020ورود به دهه    با

 داز فرهن  روزمر  کاربرا  ی بخش  ، یادر عبر شبکه  تال یج ید  غاتیکه تبل  دهدیو نشاد م  کندیبرندها اشار  م  ت یها بر هورسانه   ر یکراوفورد به تأب

 Dwivedi et)اند  کرد    د یتأک   یابیو بازار  یدر برندساز  یاهتماع  ی هابر نقش رسانه  زین   د یهد  ی ها. پژوهش ( Crawford, 2020)شد  است  

al., 2021; Trachuk et al., 2021)تال یجی د  غاتیکردند و نشاد دادند که تبل   ی را بررس  تال یجید  یابیبازار  یخی. فاروق و همکاراد تحول تار  

  ی بر رفتارها   یاهتماع  یهارسانه   ریتأب  زی ن  ی. چ(Faruk et al., 2021)است    افتهی  رییمحور تغو داد    یتژامل  یهابه مدل   هیسوکی  یهااز مدل 

 ی مادو ح  ی طاهر  ن،ی . هم ن(Chi, 2021)کاربراد را برهسته ساخت    تالی جید  ت یکرد و نقش هو  یرا بررس  ی طیمحست یز  یهاو ارزش  یمبرف

 . (Taheri & Hamadi, 2021)دارد  ینقش اساس  ادیمشتر یوفادار یریگبرند در شکل  ت ینشاد دادند که هو
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  ی اروزشد  به  فیشد  است. سانتوس تژر ل یتبد تال یجید غاتیابژاد تبل نیتراز مهم  یکیتوس  کاربر به  دشد  یتول  یمفهوم محتوا ر،یاخ  یهاسال در

در    ز ین  داری کوهن و آو. راث (Santos, 2022)برندهاست    یرسم  ی از استراتژ  ی کاربرمحور اکنود بخش  ی ارائه داد و نشاد داد که محتوا  UGCاز  

نظام پژوهش مرور  رسانه  دیتأک   تالیجید  یرواب  عموم  یهامند  که  کرد    یاهتماع  یهاکردند  دگرگود  را  برند  ارتباطات  -Roth) اند  ساختار 

Cohen & Avidar, 2022)ن   لوند ی. هل طر  زیو همکاراد  پلتفرم   یالگوها   ،یاهتماع  یهاشبکه   لیتحل  ق یاز  در  کاربراد  را    نیآنلا  یهارفتار 

قرار داد    یمورد بررس  یتژامل  یهارا در عبر رسانه   تالیجید  یابیتحول اهداب بازار  زی. پورنهال ن(Jalilvand et al., 2022) کردند    ییناساش

(Pournehal, 2022)کرد  د یتأک  تالیجی در عبر د یفرهنگ ی هایو استراتژ یدارهیهنر، سرما اد یم وندیبر پ زین   سیوی. د(Davis, 2022). 

ها  رسانه  زیاند. دوکاربراد شد    یاهتماع  ههادست یاز ز  یبلکه بخش  ،یغاتینه تنها ابزار تبل  یاهتماع  یهاکه رسانه  دهدی نشاد م  دتریهد  یهاپژوهش 

و    پوری . عل(Deuze, 2023)اند  برد    نی را از ب  یارسانه   یو فضا  یتجربه شخب  ادیکه مرز م  کندیم  یمژرف   یروزمر  ههان  یاز زندگ  یرا بخش

  ر ی. آرموتلو به تأب(Alipour & Karimi, 2023)کردند    یکاربراد را بررس  یبر رواب  اهتماع  یاهتماع  یهاو شبکه   یفناور  ریتأب  زین  یم یکر

از    یغاتیتبل  یهان یتحول کمپ  زیسراسکندرود و همکاراد ن  ی. کاظم(Armutlu, 2023)برند و ارتباطات برند پرداخت    ریبر تبو  تال یجیعبر د

سنت د  یشکل  تحل  تالی جیبه  ناگوانش(Kazemi Saraskandaroud et al., 2023)کردند    ل یرا  روندها   ی.  همکاراد   غاتیتبل  د یهد  یو 

  ی هادر شبکه  تالی جید  غاتینشاد دادند که تبل  یو داور  خوندیش  ن،ی. هم ن(Nagvanshi et al., 2023) کردند    یرا بررس  یاهتماع  یهارسانه

 . (Sheikhoond & Davari, 2023)کاربراد دارد   دیبر قبد خر یمیمستق ریتأب یاعاهتم

 غات یتحول تبل   کایو مان  یروراند. مکاز گذشته بر نقش مخاطب در خلق مژنا و مشارکت خلاقانه تمرکز کرد    ش یب  دی، مطالژات هد2024سال    در

و   یرواب  عموم  ند  یآ  زیو فربرگ ن  نی. لسک(MacRury & Manika, 2024)اند  کرد    لیتحل  یو تژامل  یفرهنگ   ی ندیرا به عنواد فرا  تالیجید

ناب(Laskin & Freberg, 2024)  دانند یبر تژامل هوشمند با مخاطباد م  ی را مبتن  یراهبرد  تارتباطا تبل   «یالیمفهوم ذمخاطب خ  لای.   غاتیدر 

 یو زارع  ای. ز(Nabila, 2024)  کنندیتبور م  امیپ  یطراح  ندیچگونه مخاطباد را در فرآ  غاتیرا مطرح کرد و نشاد داد که متخبباد تبل  تالیجید

  ی ها و شبکه  تالیج ید  یابیو همکاراد نقش بازار  ینی. حس(Zia & Zarei, 2024)کردند    دیها تأک در رشد و عملکرد شرکت  ن یز بر نقش برندین

و   یدر برندساز ات یو ادب یکلام تی بر نقش هو زین پورن ی . حس(Hosseini et al., 2024)کردند  یبررس دیهد  یرا در توسژه بازارها یاهتماع

  ل یتحل  2024تا    1980را از    یونیزیتلو  غاتیاقناع در تبل  یهاک یاوغلو تحول تکن. هالف (Hoseinpour, 2024)کرد    دیبر مخاطب تأک  دآ  ریتأب

 ,Sicondolfo)نمود    دیمژاصر تأک   یامژنادار مخاطباد در هنر رسانه  یریو درگ  یبر مشارکت عموم  زین  کوندولفوی. س(Halefoğlu, 2024)کرد  

با برندها را بررس  یر یگم یکنندگاد در تبممبرب  یها نقش ارزش  زین  رو یبی. ر(2024  ,Ribeiro & da Silva Gabriel) کرد    یو تژامل 

2024) . 
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به    تال،یج ید غاتینقش مخاطب در هنر تبل ینیبازآفر  نه یدر زم یقابل توهه یهم ناد خلأ نظر   تال،یجید غاتیوهود گسترش مطالژات مرتب  با تبل   با

 کنند  بربرفتار م  ،یابیبر ابژاد بازار  شتری ها باز پژوهش   ی اریوهود دارد. بس  2020تا    2010  یهابا تمرکز بر مشارکت خلاقانه در فاصله سال   ژ  یو

که بتواند   یهامژ یهنوز الگو  ن،یاند. هم ننقش مخاطب پرداخته  یو تژامل یهنر  ،یفرهنگ نییاند و کمتر به تبتمرکز داشته یارسانه  یهایفناور ای

رو،    نی است. از ا    دهد، به طور کامل ارائه نشد  حیتوض  تالیجید  غاتیکنند  خلاق را در بستر تبلکنند  منفژل به مشارکتتحول مخاطب از مبرب

 با تمرکز بر مشارکت خلاقانه انجام شد  است. 2020تا  2010در دهه  تالی جید غاتینقش مخاطب در هنر تبل ینیپژوهش حاضر با هدب بازآفر

 شناسیروش

نقش مخاطب در هنر    ینیاست که با هدب بازآفر  یر اکتشاف  یریتفس  کردی با رو  یفیک   ت، یو از نظر ماه  یپژوهش حاضر از نظر هدب، کاربرد

 ل یاز روش تحل  یریگپژوهش با بهر    نیو با تمرکز بر مشارکت خلاقانه مخاطباد انجام شد. ا  2020تا    2010  یهادر فاصله سال   تالیجید  غاتیتبل

  دکنند  ی کنند  فژال، تولمشارکت  کیبه    یغات یتبل  یهاامیمنفژل پ  کنند  افتیدر  کیتحول نقش مخاطب از    یبه بررس  یفیک   ی محتوا  لیمضمود و تحل

تبل  تالیجید  غاتیتبل   ندیدر فرآ  نیآفرمحتوا و هم  بازار  تال،یجید  غاتیپرداخت. هامژه پژوهش شامل متخبباد حوز     تال، یجید  یابیهنر رسانه، 

  یهاو رسانه   یتژامل  غاتیتبل  نه یو ارتباطات بود که در زم  یبرند و پژوهشگراد مطالژات فرهنگ  رادیمد  ،یاهتماع  یهاشبکه   ی محتوا  دکنندگاد ی تول

نفر از خبرگاد و    15انجام شد و در مجموع    یبر اصل اشباع نظر  یبه صورت هدفمند و مبتن  یریگبودند. نمونه   ییاهرا  ای  یتجربه علم  یدارا   نینو

در حوز   یپژوهش ای یاحرفه  تیکنندگاد شامل حداقل پنج سال سابقه فژالانتخاب مشارکت اریپژوهش مشارکت داشتند. مژ ندیدر فرآ تخببادم

بر مشارکت مخاطب بود.    یمبتن  یغاتیتبل  یهان یکمپ  نهیو داشتن تجربه در زم  2020تا    2010دهه    یارسانه   یبا روندها   ییآشنا  تال،یجید  غاتیتبل

به منظور   ن،ی. هم نافتیادامه    یبه اشباع مفهوم  ددیها تا رسمباحبه   ندیانجام شد و فرا  قیعم  افتهیساختارمه ین  یهامباحبه   ق یها از طرداد    یدآورگر

مورد  زی ن  تاککیت  و  ترییتو وب،ی وتی نستاگرام،یا رینظ یاهتماع  یهاموفق در شبکه  تال یجید یغاتیتبل  یهانیاز کمپ ییهاها، نمونه داد   یغنا شیافزا

 شود. ییشناسا یغاتیتبل ی هاام یپ د یو نقش خلاقانه مخاطباد در بازتول یتژامل یقرار گرفتند تا الگوها ییمحتوا لیتحل

  ی استفاد  شد. راهنما  تال یجید  غاتیتبل   یهانمونه  لیو تحل یامشاهد  اسناد رسانه   افته،یساختارمه یها، از مباحبه نداد    یگردآور  یبخش ابزارها  در

  ی ها. پرسشدیگرد  یطراح  یتژامل  یابیمخاطب فژال و بازار  هینظر  ،یفرهن  مشارکت  تال، یجید  غاتیمرتب  با هنر تبل  ینظر  اتیمباحبه بر اساس ادب 

  ریو بازنشر محتوا، تأب   د یمشارکت خلاقانه کاربراد در تول  ی هاو  یش   تال،یجید  غات یهم ود تحول نقش مخاطب در تبل  یموضوعات  رامودیمباحبه پ

و نحو     تالی جید  غاتیدر تبل  ت یمفهوم خلاق  ر ییمشارکت مخاطباد، تغ  ت یدر هدا  هاتم ینقش الگور  غات،یتبل  یبر ساختار ارتباط  یاهتماع  یهاشبکه 

 یالمللن ی ب  یبرندها  یغاتیتبل  یهانیاز کمپ  ییهاها، نمونه مطرح شد. علاو  بر مباحبه  یاهتماع  یهابرندها در بستر رسانه  یهمژ  تیهو  یریگشکل

شدند.   لیو تحل   بو مشارکت مخاطباد بودند، انتخا یسازهشت  ،یاهتماع  یهاشبکه  یهاکاربرمحور، چالش ی محتوا  دی بر تول یکه مبتن یو داخل
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استفاد    یاحاصل از مباحبه با شواهد رسانه   یهاداد    قیو تطب  یعلم  ادیکنندگاد، مرور همتامشارکت  ینیها، از روش بازبداد    ییروا  نیتأم  یبرا

 گریکدیبا    های کدگذار  جیها در دو مرحله مستقل انجام شد و نتاداد    یکدگذار  ند یاعتماد پژوهش، فرآ  تیقابل   شیبه منظور افزا  ن،یشد. هم ن

 شود.  یکدها بررس ادیو توافق م  یپوشانهم  زادیتا م دیگرد سهیمقا

و مطالژه شد و    یسازاد  یبه طور کامل پ  یاها و اسناد رسانه مضمود انجام شد. در مرحله نخست، متن مباحبه   لی ها به روش تحلداد    لیو تحل  هیتجز

  هیپا  نیشکل گرفتند. در ادامه، مضام  هیپا  نی شدند و مضام  یبندمشترک دسته  میمشابه در قالب مفاه  ی. سپس کدهادیاستخراگ گرد  هیاول  یکدها

 نیاز دل مضام  ت،ی شود. در نها  نیی تب  تالی جید  غاتیتحول نقش مخاطب در هنر تبل  یشدند تا ساختار کل  یبند دهند  طبقهسازماد  نیدر قالب مضام

ها با استفاد  از  داد    لیبود. تحل  تال یجید  غاتینقش مخاطب در تبل   ینیبازآفر  یمفهوم  ی الگو  انگریاستخراگ شد که ب  ریفراگ  نیدهند ، مضامسازماد

  ر یو تفس  یتا انسجام مفهوم  افتیادامه    میها، کدها و مفاه داد    ادیم  یبه صورت رفت و برگشت  لیتحل  ندیانجام گرفت و فرآ  MAXQDAافزار  نرم

انتقال   تیقابل  ی ارهایاز مژ  هاافته یبه    یاعتباربخش  یبرا  ن، یحاصل شود. هم ن  یینها تا نتا  استفاد    یریو باورپذ  یریدپذییتأ  ،یریپذاعتماد،    ج یشد 

 برخوردار باشند. یکاف یپژوهش از استحکام علم

 هایافته

کنند   های تبلیغاتی از دریافت، نقش مخاطب در کمپین 2020تا    2010های  های منتخب تبلیغات دیجیتال نشاد داد که در فاصله سالنتایج تحلیل نمونه 

مشارکت به  تقویت پیام  و  برند  روایت  بازنشرکنند   محتوا،  تولیدکنند   فژال،  کمپینکنند   سه  بررسی  است.  یافته  تغییر  برند  هویت   کنند  

#ShareACoke  ،The Most Interesting Man in the World و Your Shot   نشاد داد که مشارکت خلاقانه مخاطباد از طریق

داستادشخبی تولید محتوای کاربرمحور،  اشتراک سازی،  تجربهگذاری در شبکه پردازی،  بازنمایی  و  اهتماعی  افزایش های  های فردی، موهب 

تبویر برند، گسترش دامنه ارتباطات تبلیغاتی، افزایش وفاداری و در برخی موارد رشد فروش شد  است. بر اساس    تژامل برند و مشتری، تقویت 

ها نه تنها به پیام تبلیغاتی واکنش نشاد دادند، بلکه خود به بخشی از فرایند تولید، توزیع و تثبیت پیام تبلیغاتی شد ، مخاطباد در این کمپینتحلیل انجام 

 .تبدیل شدند
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 های سه کمپین تبلیغات دیجیتال مبتنی بر مشارکت خلاقانه مخاطب . ترکیب یافته 1جدول 

 های اصلی یافته محور تحلیل  کمپین 

#ShareACoke  ای شخبی و عاطفی برای  های کوکاکولا، تجربههای شخبی روی بطریکمپین با هایگزین کردد نام مفهوم و طراحی کمپین

ابزاری برای ارتباخ اهتماعی، هدیه دادد و اشتراک گذاری تبدیل  مخاطباد ایجاد کرد و محبول را به 

 .نمود

#ShareACoke   در مخاطب  مشارکت 

 فرایند تبلیغات 

بطری با  همرا   خود  تباویر  انتشار  با  شخبیمخاطباد  هشت سازیهای  از  استفاد   و   شد  

#ShareACokeدر تولید و توزیع محتوای تبلیغاتی مشارکت کردند ،. 

#ShareACoke   و برند  تژامل  بر  تأبیر 

 مشتری

از طریق   تبلیغاتی  پیام  ارتباخ عاطفی، گسترش  تقویت  برند،  با  تژامل  افزایش  مشارکت مخاطباد موهب 

 .کنندگاد به مروهاد داوطلب برند شدهای اهتماعی و تبدیل مبربشبکه

#ShareACoke   و فروش  بر  ابرگذاری 

 رشد بازار 

های اهتماعی و مشارکت گسترد  کاربراد، زمینه افزایش توهه به برند و رشد  گسترش کمپین در رسانه

 .ویژ  در میاد نسل هواد را فراهم کردفروش در بازارهای مختلف، به

#ShareACoke   و برند  هویت  بر  تأبیر 

 وفاداری 

تر با زندگی روزمر   تر و مرتب تر، اهتماعیسازی پیام تبلیغاتی موهب شد برند کوکاکولا نزدیکشخبی

 .مخاطباد ادراک شود و وفاداری مشتریاد تقویت گردد

The Most Interesting 
Man in the World 

و   شخبیت  ایجاد 

 داستاد در کمپین 

پردازی برای ایجاد تمایز،  ترین مرد ههاد«، از داستادای و هذاب ذهالبکمپین با طراحی شخبیت افسانه

 .استفاد  کرد Dos Equis هذابیت و هویت روایی برند 

The Most Interesting 
Man in the World 

خلاقانه   مشارکت 

 مخاطب در تولید محتوا 

های خلاقانه، در توسژه روایت کمپین  ها، تباویر، ویدئوها و بازآفرینیمخاطباد با تولید و انتشار داستاد

 .مشارکت کردند و پیام برند را به صورت غیرمستقیم گسترش دادند

The Most Interesting 
Man in the World 

نقش محتوای تولیدشد   

 توس  کاربراد 

تر از تبلیغات مستقیم  تر، مژتبرتر و هذابهای کمپین طبیژیمحتوای تولیدشد  توس  کاربراد باعث شد پیام

 .برند دریافت شود

The Most Interesting 
Man in the World 

از   برند  هویت  تقویت 

 UGC طریق

عنواد برندی هواد، پویا، خلاق و نزدیک را به Dos Equis استفاد  از محتوای کاربرمحور، هویت برند

 .های واقژی مخاطباد تقویت کردبه تجربه

The Most Interesting 
Man in the World 

پیام   اهتماعی  گسترش 

 برند 

کمرسانه سریع،  انتشار  امکاد  اهتماعی  پیامهای  گسترد   و  موهب  هزینه  و  کردند  فراهم  را  کمپین  های 

 .گیری ارتباطی پویا میاد برند و مخاطباد شدندشکل

Your Shot Nike  کمپین با دعوت از مخاطباد برای ارسال ویدئوهای ورزشی، آناد را در فرایند تولید محتوای تبلیغاتی نایکی   مفهوم و طراحی کمپین

 .ای مشارکتی و انگیزشی ایجاد نموددخیل کرد و تجربه

Your Shot Nike   خلاقانه مشارکت 

 مخاطب و تژامل برند 

های ورزشی خود، به تولید محتوای اصیل کمک کردند و تژامل  مخاطباد از طریق ارسال ویدئوها و داستاد

 .مستقیم و دوطرفه با برند شکل گرفت

Your Shot Nike   و فروش  افزایش 

 وفاداری به برند 

مشارکت مخاطباد موهب افزایش آگاهی از برند، تقویت احساس تژلق، افزایش تمایل به خرید و تحکیم  

 .وفاداری به برند نایکی شد

Your Shot Nike  بخش و نزدیک به هامژه مخاطباد مژرفی کردپسند، اهتماعی، انرژیعنواد برندی هوادکمپین نایکی را به تأبیر بر تبویر برند. 

Your Shot Nike   تبدیل مخاطب به بخشی

 از داستاد برند 

های ورزشی خود، به  کنند  محبولات نایکی نبودند، بلکه از طریق روایت تجربهمخاطباد صرفاً مبرب

 .بخشی از هویت و داستاد برند تبدیل شدند 

 

مخاطب بود.    یسازسازوکار فژال  نیترمهم  ،یفرد  یهامحبول و استفاد  از نام   یسازی ، شخبShareACoke#  نینشاد داد که در کمپ  هاافتهی

تبد  نیکمپ  نیا با  به    یبطر   لیتوانست  عاطف  یارتباط   ءیش  کیکوکاکولا  ها  ،یو  از  را  به  مبرب  گا  یمخاطب  و  کرد   خارگ  صرب  کنند  

  ر یها و انتشار تباودادد آد   ه یهد  شد ،یشخب  یهای بطر  د یها، خرنام   ی وهوهست   ق یکند. مخاطباد از طر  لیتبد  غات یتبل  ند یفراکنند  در  مشارکت
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بر    شتری مشارکت مخاطب ب   ن،یکمپ  نینشاد داد که در ا  هاافته ی  ن، یکردند. بنابرا  فایا  مینقش مستق  یغاتیتبل  امیدر گسترش پ  ،یاهتماع  یهادر رسانه

 شکل گرفته است.  یو تجربه عاطف یاحساس تژلق، بازنشر اهتماع ،یسازی خبش هیپا

توس     دشد  یتول  ی و محتوا  یسازت یشخب  ،یپردازنشاد داد که داستاد   هاافته ی،  The Most Interesting Man in the World  نیکمپ  در

و    ییروا  ز،یطنزآم  یبه مخاطباد امکاد داد تا در قالب  نیکمپ  ی محور  ت یاند. شخبکرد    فا یرا در مشارکت خلاقانه مخاطباد ا  ی کاربراد نقش اصل

  ی ها محتوا و انتشار آد در شبکه  دیتول  ها،تیروا  ینیمخاطباد با بازآفر  ن،یکمپ  نیدهند. در ا  وندیبرند پ  یخود را با فضا  یهاو داستاد   هاتجربه خلاقانه،  

بر ا  ت یبه توسژه هو  ،یاهتماع ا  نیبرند کمک کردند.    تیشخب  ینیبازآفر  ت،ی روا  ل، یتخ  قیاز طر  شتر ینمونه ب  نیاساس، مشارکت مخاطب در 

 .افتیکاربرمحور تحقق  ی محتوا دیو تول  یغاتیتبل

  وند یو پ یفرد یهاتجربه  شینما ،یورزش  یدئوهایو د یتول قینشاد داد که مشارکت خلاقانه مخاطب از طر هاافته ی ،یکینا  Your Shot نیکمپ در

مشارکت کردند،    نیخود، نه تنها در کمپ  ی و ورزش  ی ریتبو  ی برند شکل گرفته است. مخاطباد با ارسال محتوا  ی هابا ارزش  ی شخب  ت یدادد هو

 شیبرند و افزا  ریاحساس تژلق، بهبود تبو  ت یبا برند، تقو  م یتژامل مستق  شیموهب افزا   ند یفرا  ن یدانستند. ا  یکیبرند نا   ت ی از روا  ی را بخش  د بلکه خو

تحل   یوفادار مجموع،  در  کمپ  لیشد.  تبل  ن یسه  در  مخاطب  خلاقانه  مشارکت  که  داد  مس  تالی جید  غاتینشاد  سه  است:    افته یتحقق    ی اصل  ر یاز 

 برند. تی از روا یمخاطب به بخش یتجربه فرد لیکاربرمحور و تبد ی محتوا د یتول ،یغاتیتجربه تبل یسازیشخب

 گیرینتیجه بحث و 

  ی هاافتهیبا تمرکز بر مشارکت خلاقانه بود.    2020تا    2010  یهادر فاصله سال   تالیجید  غاتینقش مخاطب در هنر تبل  ینیهدب پژوهش حاضر، بازآفر

 دکنند  یفژال، تول  ی گریقرار ندارد، بلکه به باز  امیمنفژل پ  کنند  افتیدر  گا  ی در ها  گریمژاصر د  تال یجید  غاتیپژوهش نشاد داد که مخاطب در تبل

شامل ذگذار از    ینشاد داد که سه تحول اساس  ن یهم ن  ج یشد  است. نتا  لیبرند تبد  ت یهو  یدهکنند  در شکل مژنا و مشارکت  دکنند  یمحتوا، بازتول

نقش    ینیبازآفر  ابژاد   نیتربرند« مهم   ت یکاربراد با روا  سته یو ذادغام تجربه ز  «یغاتیتبل  نیآفرمخاطب به هم   لیذتبد  «،یبه ارتباخ تژامل  یارتباخ خط

و    هیسوک ی  یهااز مدل   2020تا    2010در دهه    غاتیکه ساختار تبل   دهدینشاد م  هاافته ی  ن ی. ادهندی م  لیرا تشک  تال یجید  غاتیمخاطب در هنر تبل

  ق یبرندها از طر  یتبادارزش اق  یو حت  تیها مژنا، هو که در آد  ییهاحرکت کرد  است؛ نظام   یاو شبکه   یمشارکت  یهانظام   یشد  به سوکنترل

 .شودیم د یتول یاهتماع ی هامشارکت کاربراد در رسانه

 کیارتباطات کلاس   ه یبا نظر  جه ینت  ن یبود. ا  یاو شبکه   یتژامل  یبه الگو   یخط  ی از الگو  یغاتیارتباخ تبل  ت یماه  رییمهم پژوهش حاضر، تغ   افته ی  ن ینخست

و و مبتن  ور یشانود  را  ارتباخ  انتقال    یکه  بن   کرد،یم  فیتژر  ام یپ  هیسوک یبر    ی هاافتهی.  (Shannon & Weaver, 1949) دارد    نیادیتفاوت 

  ن ینقش دارند. ا  زیآد ن ع یو توز د یبازتول ر، یبلکه در بازتفس کنند،یم افتیرا در ام یمخاطباد نه تنها پ  تال، یجید غاتیپژوهش نشاد داد که در عبر تبل
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.  (Hall, 1980) دانستیم یمژناپرداز ندیفژال در فرآ یهمسو است که مخاطب را کنشگر ییرمزگشا/یرمزگذار هیهال در نظر دگا  یبا د  جهینت

امر موهب    ن یو هم  کنندی خلق م  یدیهد  یخود، مژان  یفرهنگ  ی هانه یها و زمتجربه   ق یاز طر  یاداشت که مخاطباد رسانه   د یتأک   سک یف  ن،یهم ن

  ها، میم  د یبا تول  یاهتماع  یهانشاد داد که کاربراد شبکه   زیپژوهش ن  نیا  یهاافته ی.  (Fiske, 1987)  شودیمدرد م  یهامژنا در رسانه  یگیچندلا

تبل  از هشت    غات،یبازنشر خلاقانه  تول استفاد   بازساز  تیروا  قتیکاربرمحور، در حق  یدئوهای و  دیها و  بخش  کنندیم  یبرند را  به    ندیاز فرآ  یو 

 . شوندیم ل یتبد یغاتیتبل

ذهم   گرید  جه ینت عنواد  به  مخاطب  ظهور  ا  «یغاتیتبل  نیآفرپژوهش حاضر،  تبل   افتهی  ن یبود.  که  داد  انحبار  گرید  تال یجید  غاتینشاد   یمحبول 

با پژوهش برتود و    جهینت  نی. اکنندیم  فاینقش ا   یغاتیتبل   یهاام یو گسترش پ  یدر طراح  زیبلکه کاربراد ن  ست،ی ن  یغاتیتبل  یهاها و آژانس شرکت

  ی رسم  غات یاز تبل  ش یخلق کنند که ب  ییمحتوا  یباشند و حت  غاتیتبل  دکنند  یکنندگاد قادرند خود تولکردند مبرب  ادیدارد که ب   یهمکاراد همخوان

به    یمبرف  یهایریگمینشاد دادند که کاربراد در تبم  سودیچئون  و مور  ن،ی. هم ن(Berthon et al., 2008)بر مخاطباد ابرگذار باشد  

ب   ریتوس  سا  دشد  یتول   یوامحت اعتماد  ن   یهاافته ی.  (Cheong & Morrison, 2008)دارند    ی شتریکاربراد  کرد که    د یی تأ  زیپژوهش حاضر 

در   ژ  ی مسئله به و  نی. اکنندیبرند کمک م  ریتبو  رییتغ  ای  تیبرندها، به تقو  رامود یخلاقانه پ  یمحتوا  دیتول  قیاز طر  یاهتماع  یهاکاربراد شبکه 

 مشاهد  شد. یتژامل ی دئوهای و و  یشخب یهابازنشر داستاد  ،یاهتماع  یهاشبکه یهابر چالش   یمبتن یهانیکمپ

  نیشد  است. ا  لیتبد  تالیجید  غاتیتبل  تی موفق  یهامؤلفه  نیتراز مهم  یکیپژوهش نشاد داد که مشارکت خلاقانه مخاطباد به    یهاافته یادامه،    در

بلکه در گردش و گسترش محتوا نقش    ستند، ی کنند  رسانه نکه کاربراد صرفاً مبرب  ییهمسو است؛ ها  نزیهنک  ییبا مفهوم فرهن  همگرا  جه ینت

محتوا شکل    «یریذانتشارپذ  ق یاز طر  تالیج یکردند که ارزش رسانه در عبر د  د یتأک   ن یفورد و گر  نز، یهنک  ن،ی. هم ن(Jenkins, 2006)   دارند 

ا  رد؛یگیم اشتراک   نیبه  با  بازتول  ی گذارمژنا که کاربراد  تبل  ،یاهتماع  یهامحتوا در شبکه   د یو  و ارزش  مژنا  م  یغاتیبه گسترش   کنند یکمک 

(Jenkins et al., 2013)  .ند یاز فرآ  یتر است که کاربراد احساس کنند بخشموفق   ی زمان  تال یجید  غاتیپژوهش نشاد داد که تبل   ن یا  ی هاافته ی  

 .شودیم ییبازنما  غاتیآناد در تبل یخلق مژنا هستند و تجربه شخب

اند  را فراهم کرد    یبستر  یاهتماع یهانشاد داد که رسانه جیمخاطب بود. نتا  گا  یها  رییدر تغ  یاهتماع  یهاپژوهش حاضر، نقش شبکه  گرید  افتهی

  یی ها ی را مح  یاهتماع یهاهمسو است که شبکه   ن یکپلاد و هانلا  دگا  ی با د جه ینت  نیرفته است. ا  ن یو مخاطب از ب  دکنند  یتول ادیکه در آد مرز م

  ی هارسانه یابیو همکاراد نشاد دادند که بازار  یودیدو ن،ی. هم ن(Kaplan & Haenlein, 2010) کنندیم  یبر مشارکت کاربراد مژرف یمبتن

پژوهش حاضر نشاد داد که برندها    ی هاافتهی.  (Dwivedi et al., 2021) کاربرمحور استوار است    ی محتوا  دی بر تژامل، مشارکت و تول  یاهتماع

دهند  انتقال  مسئله نشاد   نیکنند. ا  یسنت  غاتیتبل  نیگزیرا ها  یو مشارکت  یتژامل  یهای اند استراتژبود    ریهلب توهه مخاطباد ناگز  یبرا  ریدر دهه اخ
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  ر یبرند تأب   یهابحراد   ایبر شهرت    یکنند و حت  یسازت ی اکنود کاربراد قادرند دربار  برندها روا  رایاز برندها به کاربراد است؛ ز  یقدرت ارتباط

 بگذارند.

  تال، یجی موفق در عبر د  غات ینشاد داد که تبل  هاافته یمخاطباد بود.    سته یو تجربه ز  تال یجید  غات یهنر تبل  اد یم  وند یمهم پژوهش حاضر، پ   جینتا  گرید  از

است که    همسومژاصر    یپورمند دربار  هنر تژامل  دگا  ی با د  جهینت  ن یخود را در آد بازتاب دهد. ا  ی هستند که مخاطب بتواند تجربه شخب  یغاتیتبل

مبرب   تال، یجید  ی هاشرودر مژتقد است که در عبر رسانه   ن، ی. هم ن(Pourmand, 2017)  داند یرا وابسته به مشارکت مخاطب م  ی ابر هنر

  ز ی پژوهش حاضر ن  یهاافته ی.  (Schroeder, 2017)هستند    ریتباو  دی تول  ندیاز فرآ  ی شد  و کاربراد خود بخش  لیتبد  یمشارکت  یابه تجربه   یببر

را به   غات یتبل  ،یشخب یهات ی کوتا  و روا ی دئوهای و لترها، یمحتوا، استفاد  از ف یببر ینیبازآفر  قیاز طر یاهتماع یهانشاد داد که کاربراد شبکه 

 .کنندیم لی از فرهن  روزمر  خود تبد یبخش

  ستند، ی ن  یتجار  یهاصرفاً نشاد  گریدچار تحول شد  است. برندها د  تالیجید  غاتینشاد داد که مفهوم برند در عبر تبل  نیپژوهش هم ن  یهاافتهی

  ی ورل  دگا  یبا د جهینت نی. اردیگیتژامل با کاربراد شکل م قیها از طرآد  تی که مژنا و هو شوند یمحسوب م یو اهتماع یفرهنگ ییبلکه ساختارها

  تال یجی برند در عبر د  ریکه تبو  کندیم  ادیآرموتلو ب   ن،ی . هم ن(Lury, 2004) دارد    ی همخوان  ی اقتباد ههان  ی هادربار  برندها به عنواد نشانه 

  یبرند در فضا  ت یهو  ه نشاد داد ک   زی. پژوهش حاضر ن (Armutlu, 2023)است    یاهتماع  یهااز گذشته وابسته به تژاملات کاربراد در رسانه   ش یب

 .شود یم د یبازتول یهمژ ی محتوا دیو تول یمشارکت یهات یتژاملات روزمر  کاربراد، روا  قیاز طر تالیجید

و   یعاطف ،یشناخت یندیرا فرآ یو همکاراد مشارکت مشتر یهمسو بود. برود  یبا مطالژات مرتب  با مشارکت مشتر نی پژوهش حاضر هم ن جینتا

نشاد دادند که مشارکت کاربراد    زی. دسارت و همکاراد ن(Brodie et al., 2011)  شودیم  تیتقو  تالیجیتژاملات د  ق یکه از طر  دانندیم  یرفتار

پژوهش نشاد داد که کاربراد   ن یا  یهاافته ی.  (Dessart et al., 2015) دهد    شیو تژلق به برند را افزا  یوفادار  تواند یبرند م  نیآنلا  وامعدر ه

  وضوع م   نیدر تژامل با برند را تجربه کنند. ا  تیمشترک و امکاد ابراز فرد  تی دارند که احساس تژلق، هو  یشتریمشارکت خلاقانه ب  غاتیدر تبل  یزمان

 استوار است.  یباشد، بر خلق تجربه مشارکت میبر اقناع مستق  یاز آنکه مبتن شیمژاصر ب تال یجید غاتیکه تبل دهد ینشاد م

از فرهن  روزمر  کاربراد شد  و مرز   یبخش تالی جید  غاتینشاد داد که تبل  جی دارد. نتا  ی ادیز  ت یپژوهش حاضر اهم  یهاافته ی  زین یمنظر فرهنگ  از

  یههان  وزمر  ر  یاز زندگ  یها را بخشدارد که رسانه  یهمخوان  زیدو  دگا  یبا د  جهینت  نیبرد  است. ا  نیرا از ب  غاتی هنر، ارتباطات و تبل  ،یسرگرم   ادیم

 ,Davis)  کندی م  دیتأک   تال یجیدر عبر د  ی فرهنگ  یهای و استراتژ  یدارهیهنر، سرما  ادیم  وند ی بر پ  سیوید  ن،ی . هم ن(Deuze, 2023)   داندیم

و    تیمژنا، هو   د یتول  یبرا  یهنگفر  یفروش کالا، بلکه سازوکار  یبرا  ینه تنها ابزار  تالیج ید  غاتیپژوهش نشاد داد که تبل  ن یا  یهاافته ی.  (2022

 است.  یسبک زندگ
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  تال یجید  غات ینشاد دادند که تبل  یو داور  خوندیهمسو بود. ش   دیپژوهش حاضر با مطالژات هد  یهاافته ی  ز یکنند  نو رفتار مبرب  یابیحوز  بازار  در

کردند   اد یب  یو حماد  یطاهر  ن، ی. هم ن(Sheikhoond & Davari, 2023)کاربراد دارد    دیبر قبد خر  یم یمستق  ریتأب  یاهتماع  یهادر شبکه 

شکل   یزمان یوفادار  نی. پژوهش حاضر نشاد داد که ا(Taheri & Hamadi, 2021)کند   تی را تقو ادیمشتر ی وفادار تواندیبرند م ت یهوکه 

 شد  است.  لیآناد تبد تال یجیو د  یاهتماع تی از هو یمشارکت دارند و برند به بخش یغاتیتبل ندیکه کاربراد احساس کنند در فرآ ردیگیم

دانست؛    تالیجید  غاتیمخاطب« در هنر تبل  ینیدور  ذبازآفر  توادیرا م   2020تا    2010که دهه    دهدیپژوهش حاضر نشاد م  یهاافتهیمجموع،    در

  لیتبد  تال ی جید  غاتیتبل  ستم یاکوس  یاصل  گر یمژنا و باز  نیآفرکنند  خلاق، هم منفژل به مشارکت  کنند  افتیدر  ک یکه در آد مخاطب از    یادور  

 دگرگود ساخته است.  زیرا ن یو ارتباطات فرهنگ یبرندساز ،یاهنر رسانه  ت یبلکه ماه غات،یتحول، نه تنها ساختار تبل ن ی. اشد

خاص بود که ممکن است   یباز  زمان کی در  تال یجید غاتیتبل  ی محتوا ریو تفس  یفیک  لیپژوهش حاضر، تمرکز آد بر تحل یهات یهمله محدود از

  و منتخب بود    یغاتیتبل  یهاو نمونه   یاهتماع  یهاشبکه   ل یبر تحل  یها مبتناز داد    یبخش قابل توهه  ن، یرا محدود سازد. هم ن  هاافتهی  یریپذمیتژم

  ن، یکمتر مورد توهه قرار گرفته باشند. علاو  بر ا یینها ل یشد  در تحلکمتر شناخته  یهاپلتفرم   ای تال یجید غاتیاشکال نوظهور تبل یامکاد دارد برخ

دچار   ند  یمخاطباد در آ  یرفتار  یاز الگوها  یکه بخش  شودیموهب م  یاهتماع  یهارسانه   یهاتمیمستمر الگور  رییو تغ  یسرعت تحولات فناور

 شود.  رییتغ

مختلف   یهامشارکت خلاقانه مخاطباد را در پلتفرم   ی الگوها  ،یفیو ک   یکم  یبیترک   یهابا استفاد  از روش   ند  یآ  یهاپژوهش   شودی م  شنهادیپ

  ینظر  ی هابه توسژه مدل   تواندیها و هوامع مختلف مدر فرهن   تالیجید  غاتینقش مخاطباد در تبل  یقیتطب  یبررس  ن،یکنند. هم ن  سهیمقا  یارسانه

  ند  یآ  یمهم پژوهش  یرهایمس  گریاز د  زینقش مخاطب ن   ینیافزود  و متاورس بر بازآفر  تیواقژ  ،یهوش مبنوع  ریتر کمک کند. مطالژه تأبهامع

  ی اتحولات رسانه  ترق ی به درک عم  تواندیم  تالی جید  غاتیفرهن  تبل  یریگمختلف کاربراد در شکل  یهانقش نسل   لیتحل  ن، یخواهد بود. علاو  بر ا

 مژاصر منجر شود.

کنندگاد منفژل، بلکه به عنواد  که مخاطباد را نه به عنواد مبرب  شودی م  هی توص  یغاتیتبل  یهابه برندها و آژانس   ،یکاربرد  یشنهادها یدر بخش پ

 یرکتمشا  یفضاها  جادیتوس  کاربراد، ا  دشد  یتول   یاستفاد  از محتوا  ،یتژامل  یهانیکمپ  ی. طراحرندیدر نظر بگ  غاتیتبل  ندیخلاق در فرآ  یشرکا

 یاحساس  ،یتوهه به ابژاد فرهنگ  ن،ی دهد. هم ن  شیرا افزا  تال یج ید  غاتیتبل  یابربخش  تواند ی مخاطباد م  ستهیو توهه به تجربه ز  یاهتماع  ی هادر شبکه 

 برندها و مخاطباد را فراهم خواهد کرد.  ادیم دارتریو پا ترق یارتباطات عم جادیا  نهیزم غات،یتبل یکاربراد در طراح یتیو هو

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگاد نقش یکسانی ایفا کردند. 
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 تعارض منافع

 .وهود ندارد یتضاد منافژ  گونهچ یانجام مطالژه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

   در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتب  با نشر و انجام پژوهش رعایت گردید  است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

Digital advertising has undergone profound transformations during the period from 2010 to 2020, driven by 

the rapid expansion of social media platforms, participatory digital culture, and interactive communication 

technologies. In classical communication models, audiences were conceptualized as passive receivers of 

messages, functioning within a linear communication structure in which meaning was generated primarily by 

media producers (Shannon & Weaver, 1949). However, cultural and media studies gradually challenged this 

one-dimensional understanding of communication. Hall’s encoding/decoding model emphasized that 

audiences actively interpret media messages according to their social and cultural backgrounds (Hall, 1980). 

Similarly, Fiske argued that audiences are active participants in the construction of media meanings rather than 

mere recipients of information (Fiske, 1987). Morley further expanded this perspective by demonstrating that 

media audiences engage with texts through diverse interpretive frameworks shaped by everyday life and social 

contexts (Morley, 1992). 

The emergence of Web 2.0 fundamentally altered the structure of communication and media participation. 

O’Reilly described Web 2.0 as a participatory environment in which users are not only consumers of 

information but also producers and distributors of content (O'Reilly, 2005). This shift paved the way for a 

participatory media culture in which the boundaries between producers and audiences became increasingly 

blurred. Jenkins conceptualized this phenomenon through the theory of convergence culture, arguing that users 

actively circulate, reinterpret, and reshape media content across digital platforms (Jenkins, 2006). Later, 

Jenkins, Ford, and Green introduced the concept of spreadable media, emphasizing that media value in digital 

culture is generated through user participation, sharing, and circulation (Jenkins et al., 2013). These 

developments significantly transformed the logic of advertising by repositioning audiences as active 

contributors to brand communication and meaning production. 
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Social media platforms accelerated this transformation by enabling audiences to participate directly in 

advertising processes. Kaplan and Haenlein highlighted that social media environments are fundamentally 

based on user-generated content and interactive communication (Kaplan & Haenlein, 2010). As a result, 

advertising evolved from a one-way persuasive mechanism into a collaborative and participatory process. 

Cheong and Morrison demonstrated that consumers increasingly rely on user-generated recommendations and 

peer-created information rather than official advertising messages (Cheong & Morrison, 2008). Berthon and 

colleagues further argued that consumers can themselves become creators of advertisements and influential 

agents in shaping brand narratives (Berthon et al., 2008). Consequently, audiences in digital advertising no 

longer merely consume promotional content; they actively reproduce, reinterpret, and disseminate it. 

The concept of customer engagement became central to understanding this new relationship between audiences 

and brands. Brodie and colleagues defined engagement as a multidimensional interactive process involving 

cognitive, emotional, and behavioral participation (Brodie et al., 2011). Muntinga and colleagues introduced 

the concept of Consumers’ Online Brand-Related Activities (COBRAs), emphasizing that users participate in 

online branding through content creation, sharing, and interaction (Muntinga et al., 2011). Dessart and 

colleagues later showed that participation within online brand communities contributes significantly to brand 

loyalty and consumer attachment (Dessart et al., 2015). Tafesse also demonstrated that social media content 

strategies strongly influence audience response and interaction with brands (Tafesse, 2016). 

At the same time, digital advertising became increasingly integrated with art, visual culture, and everyday life. 

Pourmand emphasized that in contemporary interactive art, audiences become co-creators of meaning and 

experience (Pourmand, 2017). Schroeder similarly argued that visual consumption in digital media 

environments involves participatory practices in which users actively generate and reshape visual content 

(Schroeder, 2017). Lury conceptualized brands as symbolic structures within the global economy whose 

meanings are constructed through cultural interactions with consumers (Lury, 2004). These perspectives 

suggest that digital advertising should be understood not merely as a commercial tool but also as a cultural and 

artistic process shaped by audience participation. 

Recent studies have further emphasized the importance of social media and digital technologies in 

transforming advertising practices. Dwivedi and colleagues highlighted the theoretical and empirical 

significance of social media marketing in contemporary communication systems (Dwivedi et al., 2021). Deuze 

argued that media have become inseparable from everyday life and social identity formation (Deuze, 2023). 

MacRury and Manika described digital advertising evolution as a cultural and participatory transformation in 

which users play a central role in shaping communication flows (MacRury & Manika, 2024). Despite the 

growing body of literature on digital marketing and social media advertising, there remains a theoretical gap 

regarding the reconstruction of audience roles in digital advertising art, particularly with respect to creative 

participation during the 2010–2020 period. Therefore, the present study aimed to reconstruct the role of the 

audience in digital advertising art from 2010 to 2020 with a focus on creative participation. 
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Methods and Materials 

The present study was conducted using a qualitative exploratory approach based on interpretive analysis. The 

research focused on understanding how audiences’ roles in digital advertising transformed during the decade 

from 2010 to 2020. The study employed thematic analysis and qualitative content analysis to identify the major 

dimensions of audience participation in digital advertising environments. 

The research population consisted of digital advertising specialists, media scholars, branding experts, social 

media content creators, and researchers in communication and cultural studies. Purposeful sampling was used, 

and participants were selected based on their expertise and practical experience in digital advertising and social 

media communication. A total of 15 participants took part in the study, and data collection continued until 

theoretical saturation was achieved. 

Data were collected through semi-structured in-depth interviews and analysis of digital advertising campaigns 

across platforms such as Instagram, YouTube, Twitter, and TikTok. Interview questions focused on the 

transformation of audience roles, participatory advertising strategies, user-generated content, creative 

interaction with brands, and the integration of advertising into digital culture. In addition, selected digital 

advertising campaigns that relied heavily on audience participation, hashtag activism, and collaborative 

content creation were analyzed. 

Thematic analysis was conducted using MAXQDA software. Interview transcripts and media samples were 

coded line by line, and initial concepts were extracted. Similar codes were grouped into broader themes, and 

organizing themes were identified to explain the reconstruction of audience roles in digital advertising. To 

ensure trustworthiness, participant validation, peer review, and repeated coding procedures were applied 

throughout the analysis process. 

Findings 

The findings revealed that the role of audiences in digital advertising fundamentally changed during the period 

from 2010 to 2020. Three major organizing themes emerged from the analysis: “transition from linear 

communication to interactive communication,” “audience as co-creator of advertising content,” and 

“integration of audience experience into brand narratives.” 

The first organizing theme indicated that digital advertising moved away from traditional one-way 

communication models toward highly interactive and networked communication systems. Participants 

emphasized that audiences increasingly engage with advertising content through commenting, sharing, 

remixing, and collaborative production. Social media platforms enabled users to become active participants in 

communication flows rather than passive consumers of promotional messages. 

The second organizing theme highlighted the transformation of audiences into co-creators of advertising 

meaning and content. Findings demonstrated that user-generated content became one of the most influential 

forms of advertising during the studied period. Brands increasingly relied on audience participation through 

challenges, hashtag campaigns, collaborative storytelling, and visual reinterpretation of advertisements. Users 
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were found to actively reshape brand narratives by producing memes, videos, reviews, and creative 

reinterpretations of commercial messages. 

The third organizing theme focused on the integration of personal and collective audience experiences into 

digital advertising. Findings showed that successful digital advertising campaigns were those capable of 

incorporating users’ everyday experiences, emotions, identities, and lifestyles into advertising narratives. 

Participants indicated that audiences tend to engage more deeply with advertisements that provide 

opportunities for self-expression and identity performance within social media environments. 

The analysis also demonstrated that digital advertising became increasingly connected to cultural participation 

and symbolic interaction. Audiences no longer perceived advertisements solely as commercial messages but 

rather as interactive cultural experiences integrated into daily digital practices. Visual participation, 

storytelling, emotional interaction, and symbolic engagement emerged as essential components of 

contemporary digital advertising art. 

Discussion and Conclusion 

The findings of the present study demonstrate that digital advertising between 2010 and 2020 experienced a 

major paradigm shift in the conceptualization of audiences. The audience was reconstructed from a passive 

receiver into an active participant, creative collaborator, and co-producer of advertising meaning. This 

transformation reflects broader changes in media culture, participatory communication, and digital interaction. 

The study confirms that the rise of social media fundamentally altered the balance of communicative power 

between brands and audiences. Brands can no longer fully control advertising narratives because audiences 

continuously reinterpret, redistribute, and reshape promotional content through participatory practices. Digital 

advertising therefore functions less as a closed persuasive system and more as an open cultural process based 

on collaboration and interaction. 

The findings also reveal that creative participation has become one of the central characteristics of 

contemporary digital advertising. User-generated content, collaborative storytelling, and participatory visual 

culture allow audiences to contribute directly to brand identity construction. In this context, audiences are not 

external observers of advertising but integral actors within the advertising ecosystem itself. 

Furthermore, the study highlights the increasing convergence of advertising, art, culture, and everyday digital 

experience. Digital advertising has evolved into a hybrid communicative form that incorporates entertainment, 

social interaction, identity performance, and symbolic participation. This integration explains why successful 

digital campaigns often rely on emotional engagement, participatory experiences, and audience creativity 

rather than traditional persuasive strategies. 

Overall, the study concludes that the decade from 2010 to 2020 can be characterized as a period of audience 

reconstruction in digital advertising art. During this period, audiences emerged as creative agents who actively 

shape communication processes, media circulation, and brand meanings within participatory digital 

environments. 
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