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 نیا .کندیم فایا یبرند شخص يداریپا زیاعتماد تعامل ن جادیدر ا ياکننده نیینقشه تع
حور پرداخته است و به م تیهو غاتیتبل يبرا يو کاربرد یچهارچوب علم نییپژوهش به تب
 .ندینما تیریو منسجم مد کیستراتژا ياوهیخود را به ش ياحرفه تیتا هو کندیافراد کمک م

 یابیبازار غات،یمحتوا، تبل لیرسانه، تحل ،یبرند شخص :يدیکل کلمات
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 مقدمه
 ییبازنما و تبلیغات فرایند در فردي هویت دیجیتال يهارسانه و اجتماعی هايشبکه عصر در

 جدید مطالعات .)2024، 1و همکاران يریآلدام(است یافته محوري نقش پیش از بیش عمومی
 واکنش و رفتار بر توجهی قابل و مستقیم طور به شخصی تصویر ارائه نحوه دهدمی نشان

 استراتژیک و نمادین سرمایه عنوان به شخصی برند حقیقت در است. تاثیرگذار مخاطب
 می نیز شخص ايحرفه تصویر و هاارزش شامل هویت فردي صصتخ وراي که شده شناسایی

 ).2023، 2دوران و همکاران-لویکار(دگرد
 خودآگاهی و اصالت بالاي سطوح در سازمانی برندهاي با شخصی برند مدیریت اصلی تفاوت
 نماید،می عرضه محصولی نه کندمی نمایندگی را سازمانی ساختار فرد نه که چرا است. پنهان
و  یل(سازدمی منتقل مخاطب به مستقیماً را اششخصی يهاپیام و ورها واقعی خود بلکه

 صداقت، است: شدن دیده ایجاد از بیش شخصی تبلیغات ايگزاره نقش . لذا)2025، 3چانگ
 بیو تا متنی و تصویري سرایی داستان از ارتباطی تماس نقاط تمام در معنا و انسجام، تامین
کته مهم این است که تبلیغات هوشمند برند شخصی باید بر پایه ابزارها ناجتماعی.  هايشبکه

 ).2025و همکاران،  4(فرانس ریزي شودشده علمی برنامههاي پشتیبانیو روش
هاي هاي اخیر بر اهمیت ساختارمند سازي هویت برند شخص از طریق آموزشپژوهش

دهد اصالت و جذب مخاطب نشان می همچنین، ارتباط مستقیم بین . انداي تاکید کردهحرفه
که برند شخصی واقعی و صادقانه، اعتماد و وفاداري را افزایش داده و در نتیجه تعامل بیشتري 

 .دساز ي اجتماعی فراهم میهارسانهرا در 
محور و نظري  در مدیریت هاي تجربهبا رویکردي تحلیلی به تشریح چارچوب این مقاله

 خلاء کردن پر براي تبلیغاتی ابزارهاي کاربرد از اينمونه؛ ته استپرداختبلیغات برند شخصی 
 تصویر اصالت تثبیت و ايحرفه و حقیقی شخصیت یانم آشکار توازن ایجاد مخاطب ادراك
 متمایز و متفاوت هویتی تحقق خویش روایت آگاهانه هدایت غایی هدف دهد ارائه را فردي

 آندونوپولوس (.است ايحرفه  رویکردهاي با آن ادغام و ايرسانه محیط پذیر حقیقت و ثبات با
 )2023 ،5و همکاران

                                                           
1 Aldhamiri et al 
2 Carrillo-Durán et al 
3 Lee & Chung 
4 France et al 
5 Andonopoulos et al 
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 نظري چارچوب
 اجتماعی سرمایه

 عاطفی، حمایت افراد به که دارد اشاره اجتماعی روابط در نهفته منابع به اجتماعی سرمایه 
 در »اجتماعی سرمایه« اصطلاح .دهدمی ارائه را ضروري خدمات به دسترسی و مالی کمک

، 1فولورونشو و همکاران(رسدمی نظر به متناقض حتی و غیرمنتظره ترکیبی نخست، گاهن
 و جامعه جهان به متعلق مفهومی توانمی چگونه که بپرسند است ممکن بسیاري. )2025
. دارد مادي هايدارایی و اقتصاد منطق در ریشه که کرد بیان چارچوبی در را انسانی روابط

 که ـ اقتصاد علم در سرمایه کلاسیک تعریف با »اجتماعی ایهسرم« که است این حقیقت
 همان از موضوع، همین و نیست همخوان ـ شودمی محدود مادي و مالی منابع به معمولاً

 این بر آنان. است کرده روروبه شناسانجامعه برخی سوي از نقدهایی با را مفهوم این ابتدا،
 حتی یا سازيساده نوعی اجتماعی، هايپدیده رايب »سرمایه« تعبیر از استفاده که باورند
 )2023، 2دوران و همکاران-لویکار( .است گراییتقلیل

 نهفته متفاوت حوزه دو میان پیوند همین در اجتماعی سرمایه قوت ينقطه حال، این با 
 هسرمای از پویا و ايرشتهمیان درکی و رسندمی هم به اقتصاد و شناسیجامعه که جایی است؛
 در پنهان هايظرفیت به مادي، منابع از فراتر کندمی وادار را ما مفهوم این. آورندمی پدید

 .)2024، 3وانگ و همکاران( بیندیشیم انسانی روابط
 به را انسانی پیوندهاي و روابط که است چیزي همان بیان، ترینساده در اجتماعی سرمایه
 دقیق يمحاسبهقابل اقتصادي سرمایه مانند رچهاگ که منبعی کند؛می تبدیل ارزشمند منبعی
 مالی هايسرمایه خلاف بر. دارد جمعی و فردي سطح در عینی و واقعی بازدهی اما نیست،

 تقویت بیشتر مشارکت و استفاده با اجتماعی سرمایه یابند،می کاهش شدنمصرف با که
 اجتماعی سرمایه منظر، این زا. رودمی تحلیل مرور به اعتماد، و تعامل نبود در و شودمی

 گاه و نامرئی کیفی، ابعادي دو هر که چرا دارد، انسانی سرمایه به بیشتري نزدیکی
 .)2023دوران و همکاران، -کاریلو( دارند سازيکمیّغیرقابل

 )1986(4بوردیو. اندداشته نقش مفهوم این گسترش و گیريشکل در متعددي اندیشمندان
 اقتصادي، ـ سرمایه گونه سه ،»سرمایه اشکال« خود ماندگار اثر در فرانسوي، شناسجامعه

                                                           
1 Folorunsho et al 
2 Carrillo-Durán et al 
3 Wang et al 
4 Bourdieu 
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 منابعی مجموعه اجتماعی سرمایه بوردیو، دیدگاه از. کندمی معرفی را ـ اجتماعی و فرهنگی
 ايشبکه دارد؛ دسترسی آن به پایدار، روابط از ايشبکه در عضویت يواسطهبه فرد که است

 ).2023دوران و همکاران، -کاریلودارد( جریان قابلمت اعتماد و شناخت آن دل در که
 هايشبکه تمامی جمعی ارزش« در را اجتماعی سرمایه )،1992(1ساندر دیگر  ریفیعت در

 ایجاد مشترك اقدام و همکاري براي افراد در هاشبکه این که متقابلی تمایلات و اجتماعی
 .دارد تأکید همکاري و ماداعت نقش بر ویژه طوربه که تعریفی بیند؛می »کنندمی

 از بخشی اجتماعی سرمایه او، نظر از. دارد موضوع به تريکاربردي نگاه )،1988(2کولمن
 که کندمی تأکید کولمن. کندمی تسهیل را افراد هايکنش که است اجتماعی ساختارهاي

 مدهايپیا که است کنشگران ياستفاده این بد؛ نه و است خوب نه ذاتاً اجتماعی سرمایه
 ).2023دوران و همکاران، -کاریلوزند(می رقم را آن منفی یا مثبت

 هنجارهاي افراد، میان روابط هايشبکه در را اجتماعی سرمایه )،2000(3پاتنام نهایت، در
(فولورونشو و کندمی ممکن را اجتماعی همکاري که داندمی اعتمادي سطح و متقابل

 .)2025همکاران، 
 مفهومی اجتماعی سرمایه: دارند اشتراك نکته یک در اما اند،گوناگون هرچند تعاریف، این

 ها؛سوءبرداشت برخی منبع هم و است آن قوتنقطه هم ویژگی، این. است سیال و چندبعدي
-(کاریلوشودمی متناقض تفسیرهاي و ابهام موجب گاه واحد، و دقیق تعریف یک نبود چراکه

 .)2023دوران و همکاران، 
 تقویت و شناخته درستیبه اگر اجتماعی، سرمایه که است این است روشن آنچه این، وجود با

 این. کندمی فراهم انسانی هايشبکه کارآمدي و ارگانیک همبستگی براي بستري شود،
 از و کندمی ترغیب مشترك اهداف پیگیري و متقابل اعتماد همکاري، به را افراد سرمایه،

 اقتصادي پیشرفت حتی و زندگی کیفیت بهبود اجتماعی، سعهتو در کلیدي نقشی رو، همین
 .)2024(وانگ و همکاران، کندمی ایفا

 در. اندنامرئی سرمایه این تقویت و احیا نیازمند ما جوامع دیگري، زمان هر از بیش امروز،
 اجتماعی سرمایه ،شودمی کمرنگ تکنولوژي و سرعت سایه در انسانی روابط گاه که جهانی

 کنار همدل و پویا زنده، جامعه یک اعضاي عنوانبه را افراد که باشد پیوندي همان اندتومی
 .)2025فولورونشو و همکاران، دارد(می نگه هم

                                                           
1 Sander 
2 Coleman 
3 Putnam 
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 برند شخصی
 به که گردید مطرح »2پیترز توم« توسط 1997 سال در »1شخصی برند« بار مفهوماولین

 و فرد،منحصربه هاي، ویژگیهاارتمهاي گونهبه فرد آن در که اشاره می کند فرآیندي
 ماندگار هدف مخاطب ذهن در که می نماید ارائه و مدیریت  را خود شخصی هايارزش
 براي ابزاري عنوانبه را تبلیغات حوزه در شخصی توان برندمی. )2024 ،3گریکدم و ن(شود

 به شغلی يهافرصت علمی و هايهمکاري جذب و اعتبارسازي، ارتباطی، هايشبکه توسعه
 . )2023دوران و همکاران، -(کاریلوبرد کار
، 4کاپفرربرند( )، مدیریت1986بوردیو،  اجتماعی( سرمایه هاينظریه بر تکیه با چارچوب این

 تمایز، مانند خاصی ابعاد داراي. است ) استوار1986،  5تاجفل و ترنر( اجتماعی هویت )،2008
 رابطه اي ايحرفه شبکه فرد، و اعتبار آنلاین، شفافیت با که است برند و جذابیت شناخت،
 . )2025(فرانس و همکاران، دارد مستقیم

 برند مدیریت
 فرآیندي آید؛می شمار به معاصر وکارکسب هر استراتژي حیاتی ارکان از یکی برند مدیریت

 دنبال هدف بازار در را برند جایگاه و ارزش هویت، تقویت و حفظ توسعه، که چندبعدي
 هویت از بازتابی بلکه نیست؛ تجاري نشان یا نام یک تنها برند امروز، رقابتی فضاي در. کندمی

 .دهدمی ارائه خود مشتریان به شرکت که است هاییوعده و محوري هايارزش سازمانی،
 )2024، 6و همکاران ینوابک(

 ایفا رقبا از شرکت یک خدمات و محصولات تمایز در کلیدي نقشی مؤثر، برند مدیریت یک
 کمک هدفمند مدیریت این. دهدمی شکل را مخاطب ذهنیت و درك طریق، این از و کندمی
 معنادار، ايتجربه ایجاد با و کند پیدا مشتریان ذهن در فردمنحصربه جایگاهی برند، تا کندمی

 ).2025، 7و همکاران انگیجدهد( ارتقا را کنندهمصرف وفاداري سطح
 رسدمی حداکثر به زمانی ـ ناملموس ايسرمایه عنوانبه ـ برند ویژه شارز علمی، دیدگاه از

 واقع، در. باشند همسو سازمان کلان اهداف راستاي در آن ارتباطی و هویتی عناصر همه که

                                                           
1 Personal Branding 
2 Peters 
3 Kedem & Neiger 
4 Kapferer 
5 Tajfel & Turner 
6 Nwabekee et al 
7 Jiang et al 
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 پلی است؛ مشتري زیسته تجربه و سازمان استراتژیک اهداف میان ارتباطی پل برند مدیریت
 وکارکسب بلندمدت موفقیت و پایدار رقابتی مزیت شود، رينگهدا و طراحی درستیبه اگر که
 ).2025، 1پان و لو(کرد خواهد تضمین را
 و پویا فرآیندي بلکه نیست، بازاریابی فعالیت یک صرفاً برند مدیریت دیگر، بیان به

 تحکیم و بازار تحولات کننده،مصرف رفتار از عمیق درك نیازمند که است ايرشتهمیان
 تعامل، هر در بتواند که بود خواهد موفق برندي نهایت، در که چرا است؛ مانیساز فرهنگ

 ايسرمایه به آنان ذهن در و کند منتقل مخاطبان به مداوم طوربه را خود هویت و ارزش
 .)2025فرانس و همکاران، (شود تبدیل پایدار

 اجتماعی هویت
 معرفی »تاجفل هنري« توسط 1970 دهه اوایل در بارنخستین براي اجتماعی هویت نظریه 

 و تاجفل. بود هاگروه گیريشکل چگونگی توضیح هدفش ابتدا در که اينظریه شد؛
 بر را آن تمرکز و دادند گسترش را چارچوب این ادامه در ترنر، جان جمله از همکارانش،

 هايشباهت و گروهی بین هايتفاوت مختلف، هايگروه در افراد بنديدسته چگونگی
 .)2023 ،2نیالچیکانتار و ( کردند معطوف گروهیوندر
 نوعی نیازمند خود، از ارزشمند و مثبت تصویر تقویت براي هاانسان دیدگاه، این اساس بر 

 ورزشی، هايتیم مانند هاییگروه هستند؛ فردي خویشتن از تربزرگ هاییگروه به تعلق حس
 این در عضویت. قومیت و جنسیت بر بتنیم هايگروه حتی یا هاملیت اي،حرفه هايانجمن

. بخشدمی اجتماعی بافت در جایگاهی و معنا او به و سازدمی را فرد هویت از بخشی ها،گروه
 نامیده »گروهدرون« داند،می هاآن از عضوي را خود فرد که هاییگروه چارچوب، این در
 بیند،می متمایز هاآن از را خود یا نیست هاآن از عضوي فرد که هاییگروه مقابل، در شوند؛می
 . )2023(کانتار و یالچین، شوندمی شناخته »گروهبرون« عنوانبه
 تعلقات يشبکه از و است فرد هر کلی هویت از ايزیرمجموعه اجتماعی هویت ساده، بیان به

 خصیش و فردمنحصربه ايجنبه فرد هر اجتماعی، بعد این کنار در. گیردمی شکل او گروهی
 و باورها خاص، هايویژگی بیانگر و شودمی نامیده »شخصی هویت« که دارد نیز هویت از

 اوست. فردي تجارب

                                                           
1 Pan & Lu 
2 Kantar & Yalçın 
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 جنبه دو این میان تعامل در همواره هاانسان: دارد تأکید بنیادین اصل یک بر نظریه این
 به بسته و گوناگون هايموقعیت در. کنندمی بازتعریف را خود ـ فردي و اجتماعی ـ هویتی
 از عضوي عنوانبه را خود فرد و شودمی ترپررنگ هویت اجتماعی بُعد گاه اجتماعی، يزمینه

 فرد و شودمی برجسته فردي هايتفاوت و شخصی هویت نیز گاه بیند؛می تربزرگ جمع یک
 .کندمی تأکید تمایزش و یکتایی بر
 دارند، گرایش هاگروه به هاانسان چرا بفهمیم کندمی کمک اجتماعی هویت نظریه نهایت، در

 و رفتارها بر تأثیري چه هامرزکشی این و کنندمی ترسیم را »هاآن« و »ما« میان مرز چگونه
 اجتماعی هايپدیده از بسیاري تحلیل در هم هنوز بینش، این. دارد جمعی و فردي هاينگرش
(کانتار دارد کاربرد ها،سازمان در گروهی هايدینامیک تا گرفته قومیتی هايتنش از معاصر،

 .)2023و یالچین، 
 شناسیروش

 متنی هايداده بررسی براي کیفی رویکردي عنوانبه محتوا تحلیل روش از مطالعه در این 
 روشی است محتوا تحلیل. شده است استفاده شخصی برند در تبلیغات مدیریت به مربوط

الگوها،  درك و تفسیر، شناسایی، که به دهدیم امکان پژوهشگر به که تکرارشونده و مندنظام
 ها ،اسناد، مصاحبه تحلیل براي روش این. بپردازد متنی هايداده در پنهان مفاهیم و معانی،
-(کاریلودارد تمرکز عمیق تفسیر بر هاداده شمارش جايبه و رودمی کار به متون ، وهارسانه

 .)2023دوران و همکاران، 
 میزان نیز و هاواقعیت تصویر بررسی پژوهی، تلفیقی، روند هايپژوهش در اغلب رویه، این

 تحلیل روش زیربناي. شودمی گرفته بکار و ساختاري محتوایی هايویژگی با هابرنامه انطباق
 ها ونگرش معانی، ها،کشف اولویت به شودمی زبانی يهاپیام تحلیل با که است محتوا این

 پیداکرد. دست جهان فتگییا سازمان و درك هايشیوه
 هابیوگرافی تبلیغاتی ، متون اجتماعی ، هايشبکه هايپست مجموعه شامل تحقیق هايداده

 در معتبر منابع شخصی و برندینگ حوزه فعالان از که است شخصی برند با مرتبط مطالب و
متون  تا شد انجام 1هدفمند گیرينمونه. استشده آوريجمع 2025 تا 2020 زمانی بازه

 .شود انتخاب مرتبط و غنی مطالب حاوي
  :)2023، 2و همکاران یفرادل(است زیر مراحل شامل محتوا تحلیل فرایند

                                                           
1 Purposive Sampling 
2 Fradley et al 
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 تکرار موضوعات اساس بر مفاهیم و اولیه کدهاي تعیین متون دقیق خوانش اولیه: کدگذاري
 شونده
 براي کردن بندي گروه جزئی و کلی هايمقوله قالب در را مشابه کدهاي: بنديدسته

 هاداده سازماندهی
 مدیریت ي زمینه در ضمنی معانی استحصال و هامقوله بین رابطه بررسی: تحلیل و تجزیه

 شخصی برند تبلیغات
 از استفاده با که دیگر پژوهشگر توسط هامقوله و کدها بازبینی و اصلاح: اعتبارسنجی

 دهی نظم جهت .شودمی جامتحلیل ان دقت افزایش براي مجدد که بازخوانی هايتکنیک
می  تسهیل را هاداده کدگذاري و بنديدسته که فرایند 1مکس کیودا افزارنرم هاداده تحلیل

 .)2023و همکاران،  ی(فرادلاست شده کند استفاده

  

                                                           
1 MAXQDA 
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 یافته ها
) مقوله ها، مفاهیم اصلی مرتبط و توضیح کوتاه براي هر مفهوم بیان شده 1در جدول شماره(

 است.
 یافته ها مقوله بندي ):1(جدول

 کوتاه توضیح مفاهیم اصلی مقوله 

 اصالت و یکپارچگی
 برند روایت در

 پیام ارائه در شفافیت
صادقانه  ها وارزش با مطابق باید هاپیام

 باشند

 باشد هماهنگ باید برند و رفتار گفتار رفتار و گفتار همخوانی

 مخاطب اعتماد ایجاد
 اصالت با بمخاط شکل گیري اعتماد
 است برند

 و رسانه انتخاب
 ارتباطی سبک

 اجتماعی هايشبکه در تعامل
 ارتباط براي اجتماعی هايشبکه کاربرد

 موثر
 محتواي از هدفمند استفاده

 ویدیویی و تصویري
 محتواي هدفمند بودن و جذاب

 ايچندرسانه

 انسانی و خودمانی ارتباطی زبان
فرهنگ   به نزدیک و طبیعی باید هاپیام

 باشد مخاطب

 و مداوم مدیریت
 بازخوردگیري

 هاواکنش تحلیل
 بازار و بازخورد هايواکنش پایش

 مخاطب

 هاپیام روزرسانیبه
 يهاپیام و محتوا مداوم بهبود و اصلاح

 تبلیغاتی

 استراتژي در پذیريانعطاف
 تغییرات و شرایط با استراتژي انطباق

 محیطی

 بحث و نتیجه گیري
 کردیبر رسانه با رو یمبتن یغاتیتبل يهاياستراتژ یفیک يمحتوا لیتحلحقیق حاضر با هدف ت

 ی انجام شد. نتایج حاصل از کدگذاري و دسته بندي مفاهیم و تحلیلبرند شخص تیریمد
 متمرکز اصلی محور سه بر شخصی برند در تبلیغات مدیریت داد که نشان اطلاعات محتواي

و اصالت  یکپارچگی«ها شامل مقوله این دارند. مشخصی مفاهیم هکدام مجموع هر که است
مداوم و  تیریمد«و » متناسب یرسانه و سبک ارتباط انتخاب«، »برند تیدر روا

 شخصی برند تقویت و دهی شکل در کلیدي هايچالش و هافرصت نشانگر » يریبازخوردگ
 است. تبلیغات راه از
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 برند تیو اصالت در روا یکپارچگی
موثر  غاتیتبل یاست. زمان »امیدر ارائه پ تیشفاف«استخراج شده  يهامقوله نیاز مهمتر یکی

 .فرد همسو باشند یواقع تیها و شخصبا ارزش هاپیامرخ خواهد داد 
به  غاتیتبل دیاست؛ و با یبرند شخص يداریبر آن دارد که اصالت شالوده پا دیتاک هاافتهی

 .بودن به مخاطب منتقل گردد یواقعشود که احساس  یطراح ياگونه
 متناسب یانتخاب رسانه و سبک ارتباط

نشان داد  جیاست. نتا یرسان امیپ وهیو ش یغاتیکانال تبل حیمهم دوم انتخاب صح محور
 یارتباط يهامخاطب هدف و نوع محتوا کانال يهایژگیموفق متناسب با و یشخص يبرندها

 يریتصو ياستفاده هدفمند از محتوا«قسمت شامل  نیا یاصل می. مفاهندینمایرا انتخاب م
 .بود »یو انسان یخودمان یزبان ارتباط«و  »یاجتماع يهاشبکه رتعامل د« ،»ییویدیو و

حس ارتباط  جادیا دیشود بلکه با دهید دیبا غاتیمسئله نشانگر آن است که نه تنها تبل نیا
 .دینما تیمیو صم کینزد

 يریمداوم و بازخوردگ تیریمد 
 لیمخاطبان است تحل يمستمر برند و کاربرد بازخوردها ندیمقوله مربوط به فرا نیسوم
بازار رفتار مخاطب را  راتییبا تغ غاتیبرند و انطباق تبل ریمداوم تصو شیپا تیها اهمداده

انعطاف «، و »هاواکنش لیتحل« ،»هاپیام یبه روز رسان« رینظ ییهامقوله ری. زدهدینشان م
 کیبه  لیرا تبد یمسئله برند شخص نیهستند. ا ياژهیو تیحائز اهم »ياستراتژر د يریپذ

 .دیخود را حفظ نما تیکند که قادر است در طول زمان ارزش و جذاب یم ایساختار پو
 بر باید متمرکز حاضر زمان در شخصی برند تبلیغات مدیریت داد نشان مطالعه این نتایج 

مداوم  بهبود و بازخوردگیري باشد تاهارسانه هوشمندانه خابانت پویا و فرآیندهاي اصالت،
 معرفی شخصی برندهاي موفقیت عوامل ترینمهم از یکی عنوانبه را اصالت. صورت گیرد

 جلب موجب تنها نه صادقانه، و منسجم برند روایت یک شکل گیري واقع، شده است. در
 خواهد گذر زمان در برند وفاداري تتقوی پایداري و موجب بلکه گردد،می مخاطبان اعتماد

 .شد
 هايو کانال تبلیغاتی سبک را انتخاب تبلیغات اثربخشی در کلیدي دیگر، نقش سوي از

 ترکیب از موفق شخصی برندهاي. کندمی ایفا هدف مخاطب هايویژگی با متناسب ارتباطی
و  تعاملی رتباطا تا مند می شود بهره اجتماعی هايشبکه در ویدیویی و تصویري محتواي
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 انسانی، و خودمانی زبان از استفاده کنار در مسئله این. کنند ایجاد مخاطبان با تريعمیق
 .می شود صمیمیت و نزدیکی احساس موجب افزایش

برند می توان گفت  مداوم مخاطبان و مدیریت بازخوردهاي از استفاده در اهمیت به علاوه،
 طوربه تا هستند خود نیازمند تبلیغاتی هايستراتژيا در پذیريبه انعطاف شخصی برندهاي
 سازگار مخاطبان نیازهاي و محیطی تغییرات با و بخشند بهبود را خود بتوانند تصویر مستمر
 مدیریت و بینیپیش امکان که می شود، برند جذابیت حفظ موجب تنهانه پویایی این. گردند
 .آوردخواهد فراهم را احتمالی هايبحران

 بازاریابی فعالیت یک از شخصی برند براي تبلیغات که کندمی تأکید این پژوهش مجموع، در
 معنادار، ارتباط اساس بر باید که است و چندبعدي فرایندي استراتژیک و است؛ فراتر صرف
 پیش زمینه چندجانبه، رویکرد این. شود اجرا و طراحی هوشمندانه مدیریت و اصالت، اصول
 است. امروز رقابتی فضاي در پایدار و قوي، متمایز، یشخص برند یک تحقق
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Abstract 
In the digital media era, the boundaries between personal and professional 
life have become increasingly blurred, compelling individuals to present 
their identity in ways that not only reflect their values and beliefs but also 
appear trustworthy and appealing to their audience. This study employs 
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qualitative content analysis to examine the media, narrative, and 
managerial structures within personal branding advertising and identifies 
key factors contributing to the success of a personal brand: message 
authenticity, appropriate media selection, and dynamic management. The 
findings reveal that aligning promotional messages with an individual’s 
true personality, using human-centered language, and fostering meaningful 
audience engagement play a decisive role in building trust and sustaining 
a personal brand. This research aims to provide a scientific and practical 
framework for identity-driven advertising, helping individuals strategically 
and coherently manage their professional identity. 

Keywords: Personal Branding, Media, Content Analysis, Advertising, 
Marketing 

  


