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بچه‌ها، اگر حوصله‌تان ســـر رفته، یک سریال تازه آمده که حسابی تماشایی 

است! این جمله برای بسیاری از کاربران اینستاگرام آشناست؛ همان عبارت 

تکراری که هر چند روز یک‌بار با اندکی تغییر در اســـتوری بلاگر‌ها ظاهر 

می‌شـــود. تا همین دیروز بحث »شـــغال« داغ بود، حالا »محکوم« بر سر 

زبان‌هاست و شاید چند روز دیگر نام تازه‌ای جای آن را بگیرد. اما پشت این 

هیاهوی کوتاه‌مدت، اهمیت و روش‌های تبلیغ درست خودنمایی می‌کند؛ 

تبلیغات نه تنها می‌تواند مخاطب را به تماشـــای یک اثر ترغیب کند، بلکه 

مســـیر موفقیت یا شکســـت آن اثر در بازار را نیز تعیین می‌کند. از انتخاب 

بیلبورد‌های شـــهری و همکاری با بلاگر‌ها و اینفلوئنســـر‌ها گرفته تا پخش 

تبلیغات در تلویزیون، هر روش تبلیغاتی اثرگذاری متفاوتی دارد و می‌تواند 

شکل و نوع ارتباط مخاطب با اثر را تغییر دهد. 

در این گزارش، چرخه‌ تبلیغات محتوای نمایشـــی در ایران را بررسی کردیم 

و مقایسه‌ای با نمونه‌های جهانی داشتیم؛ تا روشن شود این صنعت چگونه 

شکل گرفته، چه تأثیری بر بازار گذاشته و از همه مهم‌تر، چه ردپایی در زندگی 

و ذهن مخاطب برجای می‌گذارد. 

»فرهیختگان« روش‌های تبلیغات محصولات پلتفرم‌ها و تلویزیون را بررسی می‌کند

مخاطب 
به زور بیلبورد و بلاگر

وضعیت تبلیغات در جهان

وقتی پای تبلیغات در جهان بـــه میان می‌آید، دیگر تیزر‌های تلویزیونی یا 

پوستر‌های ساده کافی نیستند. کمپین‌های موفق سال‌های اخیر نشان داده‌اند 

که خلاقیت، تعامل با مخاطب و خلق تجربه‌ای متفاوت، کلید اصلی جذب 

توجه در دنیای شلوغ رسانه‌ای امروز است. از بالون‌های قرمز فیلم »It« که در 

خیابان‌ها ر‌ها شدند تا رقص ساده شخصیت سریال »Wednesday« که در 

تیک‌تاک به پدیده‌ای جهانی بدل شد، تبلیغات نمایشی در دنیا بیشتر شبیه یک 

بازی یا تجربه مشترک طراحی می‌شوند تا یک پیام یک‌طرفه. اما در کنار این 

نمونه‌های موفق، شکست‌های پرهزینه‌ای هم وجود دارد. کمپین‌های تبلیغاتی 

که با بودجه‌های سنگین آغاز شدند، اما به دلیل پیام نامفهوم یا محتوای ضعیف 

اثر، به ضدخودشان تبدیل شدند و مخاطب را نه تنها جذب نکردند، بلکه پس 

زدند. همین تضاد میان موفقیت‌های خلاقانه و شکست‌های پرزرق‌وبرق، 

تصویری روشن از اهمیت »چگونه تبلیغ کردن« در صنعت سرگرمی جهان 

به دست می‌دهد. 

   نمونه‌های موفق تبلیغات

بررسی تجربه‌های جهانی نشان می‌دهد که موفق‌ترین تبلیغات در حوزه‌ سینما 

و سریال، آن‌هایی بوده‌اند که مخاطب را از حالت یک تماشاگر منفعل خارج 

کرده و او را به بخشی از داستان و تجربه‌ تبلیغ تبدیل کرده‌اند. 

 یکی از نمونه‌های شـــاخص، کمپین »?‌Why So Serious« برای فیلم

 The Dark Knight بود. این کمپین بیش از یک سال ادامه داشت و مخاطبان 

را با مأموریت‌های آنلاین و آفلاین وارد دنیای گاتهام کرد؛ از پوستر‌های انتخاباتی 

برای شخصیت Harvey Dent گرفته تا بازی‌های معمایی و سرنخ‌هایی که 

در نقاط مختلف دنیا پخش می‌شد. بیش از ۱۱ میلیون نفر در ۷۵ کشور در 

این بازی مشارکت کردند و در نهایت، فیلم به یکی از موفق‌ترین آثار تجاری 

و فرهنگی دهه تبدیل شد. 

نمونه‌ دیگر، تبلیغات فیلم It است. در این کمپین مینیمال و خلاقانه، تنها با قرار 

دادن بالون‌های قرمز کنار درپوش فاضلاب‌ها، بدون حتی نوشتن نام فیلم، ذهن 

 به یاد دلقک ترسناک داستان می‌افتاد. این حرکت ساده، هم 
ً
مخاطب مستقیما

حس کنجکاوی ایجاد کرد و هم به‌دلیل وایرال شدن تصاویرش در رسانه‌ها، 

نقش مهمی در فروش بالای فیلم داشت. 

نتفلیکس نیز با تبلیغات خلاقانه توانسته نمونه‌های موفق زیادی ارائه دهد. برای 

مثال، در سریال Stranger Things از تبلیغات محیطی غافلگیرکننده مانند 

بیلبورد‌هایی با متن وارونه یا مجسمه‌های سه‌بعدی از موجودات دنیای موازی 

استفاده شد که تجربه‌ای هیجان‌انگیز و به‌یادماندنی برای مخاطب ساخت. 

در سریال Wednesday، تنها یک صحنه رقص شخصیت اصلی کافی بود 

تا کاربران تیک‌تاک، با بازســـازی آن، ویدئو‌ها را وایرال کنند و این سریال در 

مدت کوتاهی به یکی از پربیننده‌ترین آثار نتفلیکس تبدیل شود. 

 هزینه‌های 
ً
این نمونه‌ها نشان می‌دهند که راز تبلیغات موفق در جهان، نه صرفا

سنگین، بلکه خلاقیت، روایت‌پردازی و ایجاد تجربه‌ای متفاوت برای مخاطب 

است. تبلیغاتی که بتوانند بخشی از فرهنگ عامه یا گفت‌وگوی اجتماعی شوند، 

ماندگارتر و تأثیرگذارتر خواهند بود. 

   نمونه‌های شکست‌خوردۀ تبلیغات

اگر نمونه‌های موفق تبلیغات جهانی نشان می‌دهند که خلاقیت و درگیر کردن 

مخاطب کلید موفقیت است، تجربه‌های شکست‌خورده درس دیگری ارائه 

می‌دهند هزینه‌ بالا و سروصدا بدون استراتژی درست، نه‌تنها باعث جذب 

مخاطب نمی‌شود، بلکه می‌تواند اثر معکوس داشته باشد. 

فیلم Snakes on a Plane »مار‌ها در هواپیما« یکی از این موارد است. 

در ســـال ۲۰۰۶، نام عجیب و شوک‌آور این فیلم در اینترنت وایرال شد 

و تحلیل‌گران انتظار افتتاحیه‌ای ۲۰ تا ۳۰ میلیون دلاری داشتند. اما در 

عمـــل، هفته‌ اول فروش تنها ۱۵ میلیون دلار بود و منتقدان نوشـــتند که 

پس از تمام هیاهوی آنلاین، فیلم در گیشـــه شکست خورد. این تجربه 

به‌قدری شناخته شـــد که اصطلاح اثر »Snakes on a Plane« برای 

توصیف پروژه‌هایی به کار رفت که در فضای مجازی سروصدا می‌کنند، 

اما موفقیت واقعی ندارند. 

فیلم پرهزینه‌ دیزنی، John Carter »جان کارتر«، نمونه‌ دیگری از شکست 

تبلیغاتی است. این پروژه بیش از ۳۵۰ میلیون دلار برای تولید و بازاریابی هزینه 

کرد، اما نام فیلم برای مخاطب نامفهوم بود و کمپین تبلیغاتی نتوانست پیام 

روشنی منتقل کند. نتیجه، یکی از بزرگ‌ترین ضرر‌های مالی تاریخ هالیوود 

بود که حتی هزینه‌های تولید هم از گیشه بازنگشت. 

»کلاه ســـیاه« Blackhat نیز با بودجه‌ ۷۰ میلیون دلاری و رقابت مستقیم با 

فیلم‌هایی مانند »تک‌تیرانداز آمریکایی« American Sniper، موفق نشد. 

تبلیغات آن فیلم آگاهی عمومی کافی ایجاد نکرد؛ تنها ۴۰ تا ۵۰ درصد مخاطبان 

از آن مطلع شدند در حالی که رقبا به بیش از ۸۰ درصد رسیده بودند. نتیجه، 

افتتاحیه‌ای ضعیف و خروج سریع فیلم از اکثر سینما‌ها ظرف دو هفته بود. 

همچنین روندی نوظهور در هالیوود، بازاریابی زودهنگام بدون محتوای 

واقعی اســـت. تیزر‌های پیش از موعد، افشـــای تصاویر پشت‌صحنه و 

مراســـم‌های تبلیغاتی بدون جذابیت واقعی، مخاطب را خسته می‌کنند 

 و هیجان اولیه را کاهش می‌دهند. نمونه‌هایی مانند برخی نســـخه‌های 

 »اســـپایدر من« Spider-Man یا دنباله‌ »شـــیطان پرادا می‌پوشـــد« 

The Devil Wears Prada نشـــان می‌دهند که تبلیغات پرهزینه و پر 

ســـر‌و‌صدا، وقتی با استراتژی درســـت همراه نباشد، نمی‌تواند موفقیت 

تضمین‌شده ایجاد کند. 

در مجموع، تجربه‌های شکست‌خورده جهانی یادآوری می‌کنند که تبلیغات 

تنها با هزینه و هیاهو نتیجه نمی‌دهد. برای موفقیت، پیام واضح، تجربه‌ خلاقانه 

و ارتباط واقعی با مخاطب ضروری است. 

وضعیت تبلیغات در ایران

وضعیت تبلیغات در حوزه‌ سرگرمی در ایران در سال‌های اخیر شاهد تغییرات 

قابل توجهی بوده. از تبلیغات سنتی تلویزیونی گرفته تا پلتفرم‌های آنلاین مانند 

فیلیمو، نماوا فیلم‌نت و... و حتی فضای سینما و تئاتر، هر بخش تلاش می‌کند 

ســـهم خود را از بازار پررقابت جذب کند. در ادامه، به بررســـی هر یک از این 

رسانه‌ها و روش‌های تبلیغاتی متداول در آن‌ها می‌پردازیم. 

   تلویزیون

تلویزیون، با حضور همه‌گیرش در خانه‌های ایرانی، هنوز یکی از پرقدرت‌ترین 

بستر‌های تبلیغاتی است. هر ســـال میلیون‌ها نفر پای سریال‌ها، برنامه‌های 

تلویزیونی، مسابقات ورزشی و دیگر تولیدات صداوسیما می‌نشینند و همین 

مخاطب گسترده، صداوسیما را به یکی از ستون‌های اصلی تبلیغات در ایران تبدیل 

کرده است. از تبلیغ محصولات گرفته تا معرفی خدمات و حتی برخی تولیدات 

سینمایی و فرهنگی، این رسانه نقش مهمی در شکل‌دهی به بازار تبلیغات دارد. 

اما جدا از اینکه بستری برای تبلیغ دیگر بخش‌هاست، در چند سال اخیر، اتفاق 

جدیدی هم برای تولیدات تلویزیون افتاده است و این تولیدات سر از بیلبورد‌های 

شهری درآورده‌اند. بگذریم از اینکه وقتی یک سریال تلویزیونی برای دیده شدن نیاز 

به تبلیغ در سطح شهر پیدا کند، می‌تواند نشانه تغییر شرایط عمومی جامعه باشد 

و همخوان نشدن و همراه نشدن ریل‌گذاران مدیریتی صداوسیما با این تحولات. 

اما بالاخره با هر تفسیری، برخی سریال‌های تلویزیونی؛ به بیلبورد‌های شهری 

رسیدند؛ سریال‌هایی مانند »عملیات مهندسی«، »مهمان‌کشی« و »یزدان« 

نمونه‌هایی از این نوع تبلیغات هستند. 

   شبکۀ نمایش خانگی 

در چند سال اخیر، با پیشرفت تکنولوژی و گسترش شبکه نمایش خانگی فراتر از 

CD، تنوع تولیدات نیز افزایش یافته و سوژه‌ها توانسته‌اند مخاطبان بیشتری جذب 

کنند. طبیعی بود که این سکو‌ها اهمیت بیشتری پیدا کنند و تبلیغات نیز به سمت 

آن‌ها گرایش پیدا کند. سرمایه‌گذاری و تبلیغات گسترده در این فضا باعث شده 

که با شروع یک سریال، ناگهان فضای مجازی تحت تأثیر تبلیغات قرار گیرد و 

بسیاری از بلاگر‌ها به سمت تبلیغ کردن آن تولید جدید بروند. یکی از ابزار‌های 

اصلی تبلیغ تولیدات شبکه نمایش خانگی، استفاده از اینفلوئنسر‌ها در شبکه‌های 

اجتماعی اســـت. براساس گزارش سالانه دیتاک از سال 1403، هرم رده‌های 

بلاگر‌های ایرانی اینستاگرام نشان می‌دهد که بیش از ۷۰ درصد اینفلوئنسر‌ها 

در رده »نانـو« قرار دارند، یعنی با تعداد فالوور پایین )۱ تا ۱۰ هزار نفر( فعالیت 

می‌کنند. این گروه با وجود تعداد زیاد، هزینه تبلیغات پایینی دارند و بیشتر برای 

تعامل با گروه‌های کوچک و هدفمند مخاطب استفاده می‌شوند. در مقابل، تعداد 

کمی از بلاگر‌ها در رده‌های ماکرو و مگا قرار دارند، با بیش از ۵۰۰ هزار تا بیش 

از یک میلیون فالوور. تبلیغ در استوری یا پست آن‌ها می‌تواند هزینه‌ای چندده 

میلیون تا چندصد میلیون تومان داشته باشد، اما دسترسی و نفوذ آن‌ها بسیار گسترده 

 برای 
ً
است و می‌تواند توجه سریع و فراگیری بالایی ایجاد کند. پلتفرم‌ها معمولا

تبلیغ یک سریال یا فیلم جدید، ترکیبی از این رده‌ها را به کار می‌گیرند؛ بلاگر‌های 

کوچک برای ایجاد تعامل واقعی با مخاطبان و بلاگر‌های بزرگ برای ایجاد موج 

سریع توجه و دیده شدن گسترده. این استراتژی باعث می‌شود تبلیغات تولیدات 

جدید، مانند سریال‌های اخیر، ناگهان فضای مجازی را تحت تأثیر قرار دهد و 

کاربران را به سرعت با اثر آشنا کند. 

 نمونه‌ای از این نوع تبلیغات که در فضای مجازی طراحی شـــد، تبلیغ سریال 

»ازازیل« بود که مبدأ آن اینستاگرام بود و طیف وسیعی از کاربران نسبت به آن 

 منفی بود. در چند وقت اخیر، تبلیغ تولیدات 
ً
واکنش نشان دادند که البته عمدتا

»شغال« و حالا سریال »محکوم« باعث شده تا کاربران نسبت به این نوع تبلیغات 

حساس شوند و واکنش نشان دهند. این نوع رفتار باعث ایجاد »هایپ مصنوعی« 

می‌شود و طبیعی است که به سرعت فروکش کند و از تأثیرگذاری‌اش کم شود. 

هایپ مصنوعی بیشتر از آنکه به دنبال تأثیرگذاری واقعی باشد، می‌خواهد هیجان 

و توجهی سطحی ایجاد کند که بر اساس علاقه یا کنجکاوی مخاطب شکل 

نگرفته. به همین دلیل، پلتفرم‌ها به بلاگر‌ها پول می‌دهند تا هم‌زمان استوری منتشر 

کنند و یک سریال را تبلیغ کنند. در ظاهر این تبلیغات شلوغ و پر سروصداست، 

اما چون مخاطب حس می‌کند هیجان واقعی نیست و از دل خودش درنیامده، 

خیلی زود فروکش می‌کند. در مقابل، اگر ایده‌پردازان تبلیغات بخواهند مخاطب 

دائمی برای خود جذب کنند، باید به دنبال ایجاد »هایپ طبیعی« باشند. این نوع 

هایپ زمانی به وجود می‌آید که خود تماشاگران به‌طور خودجوش درباره یک 

 زیاد 
ً
اثر حرف بزنند. نمونه‌های این نوع تبلیغات در ایران و خارج از ایران نسبتا

است. برای مثال، ترند شدن رقص »Wednesday« یکی از این مصادیق است، 

یا گفت‌وگو و بازخورد بینندگان درباره مینی‌سریال »در انتهای شب« نمونه موفقی 

است که خود مخاطبان آن را مطرح کردند. 

   سینما

شاید عجیب به نظر برسد، اما از همان زمانی که فیلمنامه نوشته می‌شود، جدا از 

انتخاب بازیگران و نوع کارگردانی، باید به شیوه تبلیغات و نحوه معرفی اثر برای 

جذب مخاطب هم فکر کرد. با این حال، در سینمای ایران کمتر نشانی از نوآوری 

 بر ساخت تیزر‌هایی 
ً
و خلاقیت در تبلیغات دیده می‌شود. تمرکز اصلی معمولا

است که یا در ابتدای فیلم‌ها پخش می‌شوند یا در تلویزیون نمایش داده می‌شوند؛ 

 گزینشی. نمونه‌های معدودی وجود دارد که تبلیغاتشان تأثیر 
ً
آن هم به شکل کاملا

مثبتی بر فروش گذاشته است. برای مثال، فیلم »بفرمایید شام« با وجود انتقاد‌ها 

و کامنت‌های منفی درباره ایده تبلیغاتی‌اش، توانست فروش قابل توجهی کسب 

کند. اما به طور کلی، در سینمای ایران کمتر اثری دیده می‌شود که تیمی به طور 

جدی برای تبلیغات آن وقت گذاشته باشد. جشنواره فیلم فجر، به عنوان مهم‌ترین 

رویداد سینمایی کشور، نخستین ایستگاهی است که می‌توان تبلیغات خلاقانه 

را در آن آزمود. در سال‌های اخیر، نمونه‌هایی مانند پخش عطر پس از نمایش 

فیلم »عطرآلود« یا توزیع موز بین خبرنگاران بعد از اکران »باغ کیانوش« مورد 

 خلاقانه‌ای که حال و هوای جشنواره را به سمت 
ً
توجه قرار گرفتند. ایده‌های نسبتا

مثبت بودن برد. با این حال، بیشتر این اقدامات بدون برنامه‌ریزی بوده و چون به 

اکران عمومی و مردمی سرایت نکرده‌اند، نتیجه پایداری نداشته‌اند. در نهایت، 

بار اصلی تبلیغات در سینمای ایران همچنان بر دوش تیزرهاست؛ تیزر‌هایی که 

اغلب بدون ایده‌های نو و خلاقیت‌های چشمگیر ساخته می‌شوند. 

در مقابلِ تبلیغات خلاقانه، یکی از روش‌هایی که به تازگی در ســـینمای ایران 

رواج پیدا کرده، استفاده از برچسب »توقیفی« روی فیلم‌هاست. با مطرح کردن 

و مانور دادن بر این عنوان، تلاش می‌شـــود توجه مخاطبان جلب شود و فیلم 

بیش از پیش دیده شود. 

بـــا وجود تلاش‌های محدود در تبلیغـــات خلاقانه و برخی نمونه‌های موفق 

جشنواره‌ای، سینمای ایران همچنان به دنبال روش‌هایی برای جلب توجه سریع 

 ،CGI مخاطب است. در این مسیر، ابزار‌های دیجیتال و جلوه‌های ویژه، به‌ویژه

به یکی از گزینه‌های جذاب بدل شدند تا بتوانند توجه مخاطبان را به سرعت و 

به شکل بصری جلب کنند. از سال گذشته، CGI به یکی از ابزار‌های محبوب 

تبلیغات در ایران تبدیل شد؛ ابزاری که می‌توانست با خلق تصاویر سوررئال و 

غیرمنتظره، ویدئو‌هایی با قابلیت وایرال شدن بسازد. الگوریتم‌های شبکه‌های 

اجتماعی هم به خاطر واکنش بالای کاربران، این محتوا‌ها را بیشـــتر پخش 

می‌کردند. بارش بادمجان از آســـمان، موز‌های »باغ کیانوش« که از پل روی 

ماشین‌ها می‌افتادند یا چاقوی خونی نماد »زخم کاری« کنار اتوبان، تنها چند 

نمونه از این دست تبلیغات بودند. 

 شگفت‌زده 
ً
در ابتدای موج CGI، مخاطبان به‌خاطر تازگی که داشـــت، واقعا

می‌شـــدند. اما این جذابیت دیری نپایید. فرمت‌ها خیلی زود تکراری شدند، 

برند‌ها به ایده‌های مشابه پناه بردند و عنصر غافلگیری از بین رفت. در بازاریابی، 

هر فرمی پس از اشباع شدن اثرگذاری‌اش را از دست می‌دهد؛ CGI هم از یک 

ابزار نوآورانه به محتوایی پیش‌بینی‌پذیر بدل شد. مشکل اصلی این بود که بسیاری 

از برند‌ها مجذوب جلوه‌های بصری شدند، بدون آن‌که این جلوه‌ها را به هویت و 

داستان برند خود پیوند دهند. محتوای پرزرق‌وبرق، اگر به »brand truth« متصل 

نباشد، به‌جای ساختن ارتباطی ماندگار، فقط یک نمایش زودگذر خواهد بود. 

همچنین، همان‌طور که زمان گذشت، چشم مخاطب تیزتر شد. در روز‌های 

نخست، کاربران با تردید می‌پرسیدند: »آیا این واقعی است؟« اما وقتی به‌سرعت 

یاد گرفتند که چنین ویدئو‌هایی ساختگی است، انگیزه‌ به‌اشتراک‌گذاری کاهش 

پیدا کرد و اثرگذاری این محتوا‌ها هم به‌طور محسوسی افت کرد. 

مریم فضائلی
خبرنگار گروه فرهنگ

فیلم سینمایی »مست عشـــق« به کارگردانی حسن فتحی که سال گذشته 

پرفروش‌ترین فیلم غیرکمدی ســـینما‌های کشـــور بود، از مدت‌ها قبل در 

انتظار اکران خارجی اســـت و حالا پس از گذشت یک سال به زمان اکران 

در ترکیه و ۱۰ کشور اروپایی رسیده است. اکران این فیلم قرار است از ۲۵ 

مهرماه ) ۱۷ اکتبر( در ســـینما‌های ترکیه و همزمان در ۱۰ کشور اروپایی 

آغاز شود. »مست عشـــق« به تهیه‌کنندگی مهران برومند و حسن علیزاده 

ســـال گذشته در ایران اکران شد و با جذب بیش از دو میلیون نفر مخاطب 

و فروش یکصدوبیســـت میلیارد تومان گفته می‌شود در رقابت با فیلم‌های 

کمدی موفق عمل کرد. 

دســـت‌اندرکاران این فیلم پیش‌بینی می‌کنند اکران »مســـت عشق« در 

ســـینما‌های ترکیه با توجه به اشتراکات فرهنگی ایران و ترکیه درخصوص 

شـــخصیت مولانا و علاقه مردم این دو کشور به این شخصیت بزرگ ادبی 

عرفانی، فروش خوب اکران داخلی را تکرار کند. اکران »مست عشق« در 

۲۵۰ ســـالن سینما در ترکیه آغاز می‌شود که به‌تدریج بر تعداد سینما‌های 

نمایش‌دهنده فیلم افزوده خواهد شد. همچنین طبق اعلام روابط عمومی 

این فیلم، قرارداد اکران مست عشق در کشور‌های عربی حوزه خلیج فارس 

شامل عربســـتان، بحرین، قطر، امارات، اردن و کشور‌های آسیای شرقی 

ازجمله مالزی، اندونزی و هند به‌علاوه روسیه و کشور‌های آمریکا، کانادا 

و آمریکای جنوبی نیز منعقد شده است که به زودی زمان دقیق آغاز اکران 

 Content در این کشور‌ها نیز اعلام خواهد شد. پخش این فیلم در ترکیه را

Turkey بر عهده دارد. 

مصطفی مستور در نشست »داستان دینی؛ آنچه هست و آنچه نیست« که به همت 

دبیرخانه »جایزه ادبی داستان کوتاه هشت« در شهرستان ادب برگزار شد، گفت: 

»از روزگار انسان غارنشین تا امروز، دین و داستان دو شکل اصلی پیوند انسان 

با جهان بوده‌اند، یکی رو به آسمان، دیگری رو به دل و خیال.« این نویسنده و 

پژوهشگر ادبیات با ارائه تعریفی از »داستان دینی« گفت: »این ژانر نه بازگویی 

تاریخ مذهب است و نه تکرار آموزه‌های دینی، بلکه خلق »موقعیت‌هایی« است 

که شخصیت در آن‌ها بر اساس ایمان تصمیمی سرنوشت‌ساز می‌گیرد، حتی 

اگر این تصمیم خلاف عرف و معیار‌های زمینی به نظر برسد.« این نویسنده با 

مرور ویژگی‌های بنیادین دین و داستان گفت: »دین گزاره‌های مطلق، صریح و 

بی‌ابهام دارد و هدفش هدایت مســـتقیم است اما داستان از ابهام، چندصدایی 

و طرح پرســـش تغذیه می‌کند.« به باور او، جمع ساده این دو کارآمد نیست 

و باید به شـــکل »ضرب« آن‌ها اندیشید تا هرکدام هویت فکری خود را حفظ 

کرده و به اثر، روح تازه‌ای دهند.« مستور تأکید کرد: »صرف بازخوانی زندگی 

شخصیت‌های دینی، روایت مناسک یا شرح آموزه‌ها به تنهایی یک اثر را در ژانر 

دینی قرار نمی‌دهد. حتی وجود مفاهیم فلسفه دین در یک داستان، بدون قرار دادن 

شخصیت‌ها در موقعیت تصمیم بر پایه ایمان، هنوز آن را به داستان دینی تبدیل 

نمی‌کند.«  این مترجم و داستان‌نویس با تعریف »موقعیت« به‌عنوان »لحظه‌ای 

که شخصیت برای عملی یا ترک عملی آگاهانه تصمیم می‌گیرد« گفت: »اگر 

این تصمیم از دل ایمان برخیزد، همان‌جا داستان دینی خلق شده است. به عنوان 

نمونه، ماجرای ابراهیم و ذبح فرزند، نمونه کامل چنین موقعیتی است؛ عملی که 

ظاهرش خلاف اخلاق عرفی است اما در منطق آسمان، معنای دیگری دارد.« 

روایت مصطفی مستور  دربارۀ »داستان دینی«آغاز اکران جهانی »مست عشق«
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