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با محصول شروع نکنید، با یک نیاز یا 
خواسته شروع کنید!
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بیشتر افراد، متوسط را انتخاب می کنند

نکته‌ی  چهارم

صفحه: دوازدهصفحه: دوازده

صفحه: سی و دوصفحه: سی و دو

صفحه: هشتادصفحه: هشتاد

صفحه: صد و چهارصفحه: صد و چهار

صفحه: سی و ششصفحه: سی و شش

طراحان بزرگ، به‌ندرت به مردان تبلیغاتی بزرگ 
تبدیل می‌شوند، به این دلیل که آن‌ها مبهوت 
زیبایی تصویر می‌شوند و فراموش می‌کنند که 
کالا باید فروخته شود.
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نکته‌یسی و هشتم

نکته‌یچهل و ششم

تبلیغ مقاله‌ای

واکنش در برابر 
محدودیت

نکته‌ی سی ونهم

صفحه: هشتاد و دوصفحه: هشتاد و دو

تصـدیق اشتباهات،
اعتبار را بالا می‌برد.
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جریان مستقیم 
انرژی را بشناسید.
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صفحه:صفحه:  صد و شصت و دوصد و شصت و دو

از جملات عامیانه، 
کمال استفاده را بکنید

کش ندهید

نکتـهی نود  و  نهم

نکته‌ی هفتاد و نهم

نکتهی هفتاد و سوم

نکتهی هشتاد و یکم
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صفحه: صد و نود و هشتصفحه: صد و نود و هشت

هرچه بیشتر صحبت کنید، کمتر به شما 
اعتماد می‌شود
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فهرستفهرست

نکته‌ی نود وهفتم



تبلیغات یک صنعت چند میلیارد دلاری است که به‌تنهایی نمی‌تواند روی پای خودش 
بایستد و کاملا به کسب‌وکارهای دیگر وابسته است. ما متولیان تبلیغات می‌گوییم در حرفه‌ی 

تبلیغات مشغول هستیم، اما درواقع ما در صنایعی چون خودرو، فیلم، خرده‌فروشی، مخابرات، 
بیمه، فناوری، آموزش، سرمایه‌گذاری، سفر، انرژی، پزشکی، تولید و صنایع گردشگری مشغول به کار 

هستیم.

نگاه من به حرفه تبلیغات، اینگونه نبود تا اینکه تصمیم به درس خواندن در این رشته گرفتم. به‌عنوان 
یک شیفته ی علم ریاضی، امیدوار بودم شغلی را پیدا کنم که مناسب با مهارت‌های من در زمینه‌ای 
جذاب‌تر از مهندسی شیمی و علم دارایی باشد و برای این کار لازم بود که از منطقه امن خود بیرون بروم. 
بخاطر مهارت هایی که همکلاسی‌هایم در هنر، ادبیات، عکاسی، روانشناسی و علوم کامپوتر داشتند، فکر 
می کردم که آنها برای تحصیل در رشته تبلیغات، افراد مناسب تری هستند. اما مشخص شد که همه‌ی 
ما هنوز خیلی چیزها باید یاد بگیریم؛ چون تبلیغات نیاز به افراد مختلف زیادی با مهارت‌های گسترده 

در زمینه‌های متفاوت دارد.

مهارت‌های من حالا به‌راحتی، از آنالیز داده‌ها فراتر می‌رود؛ اگرچه نه در زمینه‌هایی که از قبل پیش‌بینی 
کرده بودم. دانش من متنوع و تصادفی است. من می‌دانم که گوشت چرخ‌کرده را چگونه دوباره باید تفت 
داد. من می‌دانم که چرا یک فروشنده در یک بوتیک لوکس شمارا تا دستشویی همراهی می‌کند؛ و چرا 
شما برای تعویض چراغ‌های جیپ خود با ال ای دی به اکِوالایزر نیاز دارید! من می‌دانم که چرا انرژی 
در خانه ی شما سبز نیست، اگرچه برای آن پول پرداخت کرده‌اید. من دستور تهیه ی ذرت بوداده برای 
سینما را بلدم. طبیعت به‌هم‌ریخته ی تبلیغات، آن را برای شاغلین این حرفه، جذاب می‌کند؛ اما شاید 
به همین خاطر است که اغلب سرزنش می‌شوند. برای بعضی‌ها هیچ روح و مرکزی ندارد و سطحی است. 

گاهی اوقات آزاردهنده و کسل‌کننده است. مزاحم است. از نظر بسیاری از افراد، هنر دروغ گفتن است.

از آن است که خیلی‌ها فکر می‌کنند. مهارت‌های زیادی  واقعیت این است که تبلیغات، پیچیده‌تر 
هستند که باید در آن به‌کار گرفته شوند، راه‌های زیادی که به آن وارد شوید، کارهای زیادی که وقتی 
به آن می‌رسید انجام دهید. در رابطه با آن ضعفی که درباره ی هنر دروغ گفتن مطرح شد من ضد آن 

را استدلال می‌آورم. 

اتفاقا تبلیغات »هنر گفتن واقعیت« است. یک کمپین تبلیغاتی، زمانی موفق می‌شود که یک حقیقت 
پنهان را معرفی کند، این حقیقت می‌تواند در رابطه با کالا یا خدمات، نیازهای ما یا خصوصیات اخلاقی ما 
به‌عنوان مصرف‌کننده، نقطه ضعف‌های روزانه ی ما و یا علایق و تعصب‌های فرهنگ ما باشد. یک کمپین، 
وقتی خوب از آب درمی‌آید که محصول ما را هر چه نزدیک‌تر به نیازهای واقعی مشتریان، معرفی کند. 

 من این نکات تبلیغاتی را برای شما جمع‌آوری کرده‌ام تا به شما کمک کنم متوجه شوید تبلیغات 
چیست و احتمالا در کجای آن قرار دارید. قطعاً درک شما از خواندن این نکته ها و جذابیت آن برای 
شما متفاوت از همکار و یا همکلاسی شما است. وقتی شما آن‌ها را دوباره پس از شش ماه و یا شش سال 
می‌خوانید، معنای دیگری برای شما دارند؛ چراکه فهم تازه و تجربیات، چیزی را که شما از پدیده های 
مختلف یاد می گیرید را تغییر می‌دهد. امیدوارم که این نکته ‌ها شما را از منطقه امن خود بیرون بکشد 

و به شما شناخت از خود، دیدگاه، حرکت و بینش برای پیدا کردن جایگاهتان بدهد.

یادداشت نویسنده
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دیگـری  شـخص  توسـط  کـه 
قیمتـی  بـا  اسـت،  ساخته‌شـده 
پایین‌تـر از  زمانی که خودتان آن 
را درسـت می‌کنیـد بخرید، شـما 
می‌شـوید.  مصرف‌کننـده‏  یـک 
اسـاس  بـر  مـدرن  اقتصادهـای 
مسـئله  ایـن  جمعـی  پذیـرش 
بنـا شـده‌اند. هـر یـک از مـا در 

یـک یـا چنـد زمینـه متخصـص 
و فعـال هسـتیم و بـه تخصص و 
فعالیـت دیگـران در زمینه‌هـای 
دیگـر وابسـته ایـم. چگونگی پیدا 
رسـیدن  بـرای  راهمـان  کـردن 
بـه چیزهایـی کـه دیگـران مهیـا 
نامیـده  تبلیغـات«   « می‌کننـد، 
می‌شـود. تبلیغات لازمـه‌ی تولید 

انبـوه و مصـرف انبـوه اسـت.
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کمپیـن را بر اسـاس بینشـی قـرار دهید کـه مرتبط با 
مخاطبانـی باشـد که اطلاعـات آماری می‌توانـد آن را 

اثبـات کنـد، نه بـر اسـاس آنچه فکـر می‌کنیـد روی 
شـما و افـرادی کـه می‌شناسـید تاثیر می گـذارد. 

مخاطبان 
هدف بـرای 

یک کمپیــن 
تبلیغاتی، ویژگی، علاقه و رفتار مشترک 
دارند. اگر‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏ شما جزئی از مخاطبان هدف 
هستید، احتمالا تمایل دارید کمپینی 
برای  می‌کنید  احساس  که  بسازید 
مصرف‌کننده  یک  به‌عنوان  شما 

جذاب است. 
طرفــدار  شــما  مثــال  بــرای 

هســتید  نوشــیدنی  یــک 
را  همــان   می‌خواهیــد  کــه 
ــه فکــر یــک  بفروشــید، احتمــالا ب
کمپیــن مطبوعاتــی در مجلــه‌ی 
مــورد علاقــه‌ی خــود بــه نــام 
امــا  می‌افتیــد.  »ســامت« 
اطلاعــات نشـــان می‌دهــد 
ــه بیشــتر از همــه  ــه‌ای ک مجل
ــه آن  ــدان ب ــط علاقه‌من توس
ــود،  ــده می‌ش ــیدنی خوان نوش

مجلــه »موفقیــت« اســت.
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تجهیزات گلف

قاب سازی

مصارف دارویی

بازار کیک
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بافندگی

تجهیزات زیبایی اندام

آب آشامیدنی

استخر و جکوزی

پارچه کتان

با  مقایسه  در  که  هایی  فروشگاه  ترین  رایج 
ایالت های دیگر به طور نا متناسبی وجود دارد
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مصـرف‌کنندگـان برای هر تصمیم
خریـد، در مسـیرِ  خریدِ محصول، سـفر 

می‌کنند. هر قدم در این مسـیر، نمایانگر 
شـدت پیونـد مصرف‌کننـده بـا محصـول 

اسـت. بـرای کالاهـای ارزان همانند سمبوسـه یا 
آدامـس، مسیــر کوتـاه و حتـی لحظه‌ای اسـت. 
بـرای کالاهـای گران یا شـخصی همانند خودرو، 

ماشـین لباسشـویی و حلقـه‌ی 
ازدواج، پیمـودن مسـیر می‌توانـد 
سـال‌ها  حتـی  یـا  ماه‌هـا  بـرای 
عنـوان  بـه  شـما  بکشـد.  طـول 
می‌بایـد  تبلیغــــات  متولــی 
رسـیدن  تـا  را  مشـتری 
خریـد،  نقطـه‏ی  بـه 
کنیـد؛  همراهـی 
مسـیر خـواه کوتاه 
باشـد، خـواه بلنـد.



11  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

رید
 خ

سیر
م

آگاهی دادن1
به مخاطـب 

2
 تفکـر کـردن
درباره محصول

3
مشتاق کردن

مخــاطب

4
پسندیدن

کالا 

6
خرید کردن

5
ترجیح دادن

 محصول 
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ق؛
شف

و م
ت 

 اس
 دم

حا
سی

ق، م
عش

ب 
طبی

د!؟
کن

دوا ب
 را 

که
د، 

بین
تو ن

در 
رد 

و د
ک چ

لی
 آب سبزیجات 
محصول  یک 
اسـت؛ مــــواد 
مغــــذی یک 
نیـاز اســــت؛ 
رهایی از احساس گناه به خاطر یک 

رژیم غذایی بد، یک خواسته است. 
است؛  محصـــول  یک  چمــن  بـذر 
احســـاس رضــــایت صـــاحب‌خانه 
نسـبت به حیـاط خـود یک نیاز است؛ 
برانگیختن احساس حسادت همسایه‌ها 
یک  شما  سرسبز  حیاط  به  نسبت 

خواسته است. 

کرم ضد آفتاب یک محصول اســت؛ 
پیشـــگیری از ســــرطان پوست 
یک نیاز است؛ جوان‌تر به نظر رسیدن 

یک خواسته است. 
ــو یــک محصــول اســت؛ گــرم  پالت
ــظ  ــت؛ حف ــاز اس ــک نی ــدن ی ش
یــک  به‌عنــوان  خــود  اعتبــار 
ــت.  ــته اس ــک خواس ــناس ی مد‌ش
لاســتیک خــودرو محصــول اســت؛ 
در  بچه‌هــا  نگه‌داشــتن  امــن 
ــه  ــت؛ اینک ــاز اس ــک نی ــین ی ماش
ــر  ــه نظ ــذاب ب ــین ج ــر ماش ظاه

ــت. ــته اس ــک خواس ــد ی برس



13  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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هر 
ی و 

جای
ن 

سخ
هر 

د...
دار

ی 
کان

، م
ته

نک
محیطـی کـه در آن تبلیـغ دیده می‌شـود، به‌شـدت‌بر 
واکنـش مخاطـب بـه محصول یـا خدمات تبلیغ‌شـده 
تأثیـر می‌گذارد. تبلیغ یک برند، برای افرادی که دریک 
پایانه مسـافربری در صف انتظار هسـتند ممکن اسـت 
باعث شـود که این برند، کسـل‌کنندگی و سـختگیری 

را بـرای آن‌هـا تداعـی کنـد و یـا تبلیغـی بـرای یـک برند 
جـذاب در توالـت عمومـی، ممکن اسـت احمقانه و سـطح 
پاییـن بـه نظر برسـد. تبلیغی بـرای یک موسسـه خدمات 
ترحیـم بـر سـر درب ورودی یـک مرکـز درمان سـرطان، 
بـدون شـک موجـب خشـم و آزردگـی مخاطب می‌شـود.



15  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

 رسانه های محیطی: هر رسانه‌ای که خارج از
 محیط منزل با مشتری در ارتباط باشد مثل

بیلبوردها، سر در فروشگاه ها و  غیره

رسانه چاپی: مجلات، روزنامه ها
انواع تراکت و برشور 

رسانه شنیداری: رسانه‌ای که تنها شنیده
می شود و از تصویر استفاده نمی کند 

 رسانه دیجیتال: ایمیل، رسانه های شبکه
اجتماعی، تبلیغات عمومی در وب سایت ها

رسانه ویدئویی: هر رسانه‌ای که دارای
تصاویر متحرک است 
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تبلیغات چاپی، صرفا چاپ یک بروشور، کاتالوگ، آگهی و 
... و رساندن آن به دست مشتری نیست؛ و برای توفیق در 

این کار، باید با عناصر اصلی در تبلیغات چاپی آشنا بود:

 تیتر: ویژگی یا مزیتی را نشان می‌دهد و یا کنجکاوی را 
برمی‌انگیزد.

 تصویر: موضوع تبلیغ، محصول یا خدمت ارائه‌شده، محیطی که در آن استفاده 
خواهد شد، مشکلی را که می‌تواند حل بکند و یا مزیتی را که در اختیار می‌گذارد، 

نشان می‌دهد.

متن: قسمت اصلی یک تبلیغ چاپی که حاوی نوشتار و تصاویر است. تبلیغ با تمرکز بر 
مزیت‌های کلیدی، باعث ایجاد علاقه به محصول یا خدمات می‌شود. اگر هدف تبلیغ، 
ایجاد یک رابطه‏ی احساسی قوی باشد، این قسمت ممکن است حذف شود؛ البته با 

این پیش‌فرض که مخاطب، آن اطلاعات را به‌صورت آنلاین جستجو خواهد کرد.

یتر
ت

صویر
ت

متن

دعوت

 تماس
لاعات

اط

م و نشان
نا

 شرکت
هویت



17  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

 دعوت: اغلب، خواننده را با یک حس اضطرار و فوریت، به انجام یک عمل 
خاص، تشویق می‌کند. مثلًا »امروز کارگزار خود را ملاقات کنید.«

 اطلاعات تماس: می‌گوید چگونه با کسب‌وکار آگهی‌دهنده در ارتباط باشید 
و یا چگونه از مزیت‌های یک پیشنهاد استفاده کنید. به‌طور سنتی، شامل اسم 
شرکت و شماره تماس است، اما در حال حاضر ممکن است یک آدرس سایت 

و یا رسانه‏ی اجتماعی را شامل شود. 

نام و نشان هویت شرکت: معمولاً شامل یک لوگو است؛ اما در بعضی مواقع 
فقط اسم شرکت درج می شود.

ات
ليغ

 تب
صر

 عن
ش

ش
يد!

اس
شن

را ب
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نده
 ده

آگهی

یغاتی 
 تبل

 آژانس
     

    

سانه
ده ر

وشن
فر

 آگهی‌دهنـده: شـخص، 
سـازمان یا شـرکتی است 
که بـه دنبـال تأثیرگذاری 
بـه  اطـلاع‌رســانی  یـا  و 
دیگـران از طریـق وسـایل 

ارتباط‌جمعی‌اسـت.

اسـت  کسـب‌وکاری  آژانس‌تبلیغاتـی: 
درخواسـت  آن  از  آگهی‌دهنـده  کـه 
می‌کنـد، اسـتراتژی‌ها و اطلاعاتی را ایجاد 
کنـد، که منجر بـه آگاهـی مصرف‌کننده 

نسـبت بـه کسـب و کار ‌شـود.

ه:   
ده رسان

فروشن

رتباطی، 
شــرکت ا

 یــک 

بکه 
ــ ــک ش ن ی

ــو چ
هم

ــایت،  س
ی، وب‌

ــ زیون
تلوی

یــا صاحــب 
مــه 

روزنا

کــه 
ورد اســت، 

یلبــ
ب

فــروش 
بــه 

اقــدام 

ــرای  ن ب
ــکا م

ــا  ن ی
ــا زم

کنــد.
می‌ یغــات 

تبل



19  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

ه:   
ده رسان

فروشن

رتباطی، 
شــرکت ا

 یــک 

بکه 
ــ ــک ش ن ی

ــو چ
هم

ــایت،  س
ی، وب‌

ــ زیون
تلوی

یــا صاحــب 
مــه 

روزنا

کــه 
ورد اســت، 

یلبــ
ب

فــروش 
بــه 

اقــدام 

ــرای  ن ب
ــکا م

ــا  ن ی
ــا زم

کنــد.
می‌ یغــات 

تبل

ی، 
غات

بلي
س ت

آژان
ک 

ي
ند.

ی‌ک
 نم

يغ
تبل



20

 یک کسب و
کار یا سازمان 
روش‌های  به 
مختلف، خود 
را به ‌صـورت 
می‌کند.  معـــرفی  عمـــومـــی 
ایـن  از  هرکــدام  آل،  ایده  به‌طور 
روش‌ها به یک سری از استانداردهای 
برند وفـادار هستند. استانداردهایی 
که این اطمینان را به مشتری می 

و  ظاهر  شخصیت،  که  دهند 
مکانی  هر  در  برند  احساس 

تبلیغات  از  است؛  پایدار 

پاسخگویی  تا  گرفته  تابلو  یا  آنلاین 
تلفن در مرکز تماس مشتری.

 قبـل از شـروع کمپیـن تبلیغاتـی 
بـه اسـتانداردهای برنـد آگهی‌دهنده 
رجـوع کنید. اگـر اسـتانداردها هنوز 
خـارج  رده  از  یـا  و  تعریف‌نشـده‌اند 
هسـتند، بـه مشـتری 
آن‌هـا  کنیـد  کمـک 
را توسـعه دهـد تـا شـما 
بتوانید با یک فهم مشـترک 
از زمینـه‌ی کار، بـرای افزایـش 
جلــو  بـه  کمپیــن  اثرگـذاری 

حرکـت کنیـد.



21  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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 فضای خالی
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 محصول بصـــری یک کمپیـــن تبلیغاتی باید 
ازلحاظ زیبایی‌شناســـی جذاب باشـــد. اما هنر 
واقعی تبلیغات چیزی نیســـت جـــز، کمک به 
رشـــد بینش‌های فکری در رابطـــه با زمینه‌ی 
رفتاری، روانشناســـی و فرهنگـــی جامعه‌ای که 
می‌شود. اســـتفاده  آن،  در  یا خدمات،  محصول 

ت:
 اس

ته
 گف

یبا
ا ز
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شـ
ندی

ن ا
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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25  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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محصولاتی است که چرخه خرید 
محصول در آن طولانی 

است.
 کمپین‌ پاسخ 

مستقیم یا 
کمپین فروش 

سخت، فعالیت‌های 
متمرکزی هستند که 

مخاطب را به انجام عملی 
ترغیب می‌کنند؛ برای مثال، گرفتن 

یک تماس تلفنی، کلیک کردن بر 

م/ 
ش نر

فرو
ن 

مپی
ا ک

د ی
 برن

ای
ن ه

مپی
ک

ش 
فرو

ن 
مپی

یا ک
م 

تقی
مس

خ 
اس

ن‌ پ
مپی

ک
ت...

سخ
 کمپین های برند 

یا کمپین 
فروش 

کمپین‌ها نرم، بلندمدت و پایه‌ای هستند. این 
نشان می‌دهند شرکت، نماد چه چیزی است و از 

این طریق یک آشنایی و یک هویت کلی 
ایجاد می‌کنند. این کمپین‌ها در تعیین 

انتظارات کیفیت و ایجاد ارتباط 
احساسی با مشتریان بالقوه، مؤثر 
هستند. بیشترین تأثیر آن‌ها در 
ایجاد آگاهی مشتری از برند و 



27  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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کــ
 

م؟
تقی

مس
خ 

سـ
پا

کمپین پاسخ مستقیم
 یا فروش سخت

کمپین برند یا فروش نرم

روی یک لینک، دانلود یک اپلیکیشن، خرید 
کردن و یا رأی دادن. بهترین استفاده‏ی آن‌ها 
در رسیدن به یک هدف خاص در یک بازه‏ی 

زمانی محدود است؛ مثلا فروش ۱۰۰ خودرو در 
مردادماه. موفقیت یک کمپین پاسخ مستقیم 

از طریق مقایسه اطلاعات قبل و بعد از آن، 
قابل‌اندازه‌گیری است.
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 به هر قسمت از کسـب‌و کـار که 
مشتری با آن در تعامل است، 

می‌گویند.  تماس  نقطه‏ی 
تماس،  نقاط  طریق  از 

یک  به  مشتریان 
درستی  و  کسب‌وکار  از  کلی  برداشت 

محصول  کارکرد  و  کیفیت  آن، 
می‌رسند. به‌طور ایده آل، تجربه‌ای 

که مشتری پس از خرید یک محصول 
با واحد خدمات پیدا می‌کند باید کاملًا 

بالا  برای  تبلیغاتی  کمپین  در  آنچه  با 
بردن آگاهی برند گفته‌شده است، یکی باشد.



29  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

را 
س 

تما
طه 

نق
ید!

کن
ت 

قوی
ت



30

»وسعت«، تعداد افرادی است که پیام 
شما را می‌شنوند. اگر محصولی بدون 
زیادی  افراد  توسط  فصلی  نوسان 
استفاده می‌شود، تا جایی که امکان 
تبلیغ  زیادی  افراد  برای  را  آن  دارد 
کنید؛ در مکان‌های مختلف در یک بازه زمانی بلندمدت 

حتی به‌صورت متناوب این کار را انجام دهید.
»تکرار« به تعداد دفعاتی گفته می‌شود که مردم پیام شما 
را می‌شنوند. اگر محصول شما برای مخاطب خاصی در یک 
بازه‏ی زمانی کوتاه، جذاب است، در بازه‏ی زمانی موجود، 

آن را با تکرار فراوان تبلیغ کنید.
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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بــه  کــه  وکارهایــی  کســب‌ 
و  پیــاده  عابریـــن  تــردد 
ــد  ــت می‌دهن ــودروها اهمی خـ
ــک  ــا ترافی ــی ب ــراغ ‌مکان‌های س
حتــی  امــا  می‌رونــد.  زیــاد 
شــرکتی کــه بــه تمــاس مســتقیم بــا مشــتری 
وابســته نیســت از اینکــه نشــان تجــاری‌اش در یــک 
مــکان شــلوغ باعــث افزایــش آگاهــی از برنــدش شــود 
مکان‌هــای  در  کــه  لــذت می‌بــرد. شــرکت‌هایی 
ــتری‌ها  ــا مش ــان ب ــا تعاملش ــد و ی ــرار دارن ــوت ق خل
ــام  ــد تم ــولا بای ــت معم ــن اس ــورت آنلای ــا به‌ص تنه
ــد را  ــل می‌کنن ــاره مح ــت اج ــه باب ــی ک صرفه‌جوی

ــد. ــوف کنن ــات معط ــمت تبلیغ ــه س ب
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دیده شدن و ماندگاری تبلیغات در ذهن، در بیلبوردها و وسایل حمل و 
نقل عمومی مانند اتوبوس بیشتر است.
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سـال  در   )FARC( کلمبیـا  انقلابـی  مسـلح  نیروهـای 
۱۹۶۴ شـروع بـه اقدامـات تروریسـتی بـر ضـد دولـت 
کلمبیـا کردنـد. پـس از ۴۵ سـال درگیـری، وزارت دفـاع 
کلمبیـا برای دلسـرد کـردن چریک‌هـای انقلابـی از ادامه 

مبـارزات از یـک آژانـس تبلیغاتـی تقاضـای کمـک کـرد.
کمـی مانـده به کریسـمس ۲۰۱۰ آژانـس تبلیغاتـی LOWE SSP3 درخت‌های 
تزیین‌شـده کریسـمس را در جنگلـی کـه جنگجویـان انقلابـی در آن رفت‌وآمد 
داشـتند قـرارداد. در میـان درخت‌هـا پرچم‌هایـی قـرار داشـت کـه روی آن‌هـا 
نوشته‌شـده بـود: »اگـر کریسـمس می‌تواند به جنگل بیاید، شـما هـم می‌توانید 
بـه خانـه بیاییـد؛ بـه خدمـت پایـان دهید!«. مشـاهده شـد کـه چریک‌هـا برای 
این‌کـه در تعطیالت کنـار خانـواده باشـند دچار ضعف هسـتند. یک سـال بعد، 
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آژانـس تبلیغاتـی قایقی مملـو از توپ‌های پلاسـتیکی نورانی 
همـراه بـا هدایـا و پیام‌هایـی از طـرف خانـواده چریک‌هـا بـر 
روی رودخانـه‌ای کـه چریک‌هـا به‌طـور مرتـب از آن عبـور 
می‌کردنـد، رهـا کـرد. دوبـاره مشـاهده شـد کـه چریک‌ها به 
مرخصـی فرسـتاده شـدند. نیروهـای مسـلح انقلابـی کلمبیا 
چنـد سـال بعد، آتش‌بس یک‌جانبـه اعلام کردنـد. از آن زمان 
مذاکـرات توافـق با دولت کلمبیـا برای پایان دادن به مناقشـه 

طولانی‌مـدت انجام شـد.
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ـــرای  ـــول ب ـــک محص ـــون ی ـــت چ ـــرار نیس  ق
شـــما جذابیـــت دارد آن را مثبـــت ارزیابـــی 
ـــری  ـــول دیگ ـــت محص ـــم نیس ـــرار ه ـــد؛ ق کنی
ـــان آن  ـــون خودت ـــد چ ـــاوت کنی ـــی قض را منف
ــت  ــدگاه، وضعیـ ــد. دیـ ــتفاده نمی‌کنیـ را اسـ
احساســـی و فضـــای ذهنـــی مشـــتاق مصرف‌کننـــده‏ی محصـــول 
ـــذاق  ـــه م ـــان ب ـــت‌آمده از زحماتت ـــغ به‌دس ـــر تبلی ـــد. اگ را بپذیری
ـــه  ـــد ب ـــوش نیام ـــد خ ـــغ می‌کنی ـــرای آن تبلی ـــه ب ـــی ک ـــما و کس ش
ـــب  ـــرای مخاط ـــه ب ـــت ک ـــن اس ـــم ای ـــه مه ـــید ک ـــته باش ـــاد داش ی
ـــده‏ی آن. ـــا تبلیغ‌کنن ـــما و ی ـــرای ش ـــه ب ـــد؛ ن ـــذاب باش ـــدف ج ه
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را  کالایــی  هیــچ  مصرف‌کننده‌هــا 
ــد.  ــود آن کالا نمی‌خرن ــر خ ــه خاط ب
چــون  می‌خرنــد  را  آن  آن‌هــا 
می‌خواهنــد زندگــی خــود را بهتــر کننــد. ترســیم کردن 
زمینــه‌ای کــه در آن، احتمــال مــی‌رود مصرف‌کننده‌هــا 
از محصــول اســتفاده کننــد، باعــث می‌شــود آن‌هــا 
ــا آن محصــول،  ــاداش شــخصی را ب ــد پ ــر بتوانن راحت‌ت

ــد. ــی کنن تداع
باید به این سوال مشتری پاسخ داد: »چرا بخرم؟«.
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 هیچ محصول و 
کمپین تبلیغاتی 
که  ندارد  وجود 
نفر  یک  باشد.  معنادار  همه  برای 
را  است  آن  فهمیدن  مستعد  که 
قرار  خود  هدف  و  کرده  شناسایی 
که  افراد  از  خاص  نوع  یک  دهید- 
ذاتی  درک  شما  محصول  ارزش  از 
هم  او  مثل  دیگری  افراد  دارند- 
که  کنید  تلاش  اگر  بود.  خواهند 

همه را به دست آورید، ریسک دیده 
بهتر  می‌برید.  بالا  را  خود  نشدن 
عاشق  که  کمی  نسبتاً  تعداد  است 
محصول شما هستند و برای آن پول 
می‌دهند را به دست آورید، تا اینکه 
افراد خیلی بیشتری که علاقه‌ای به 
اگر  نمی‌کنند.  خرید  و  ندارند  آن 
تشخیص مشتری اصلی شما خیلی 
که  افرادی  مورد  در  است،  سخت 
استفاده  شما  محصول  از  هیچ‌وقت 
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بدانید،  بیشتر  نمی‌کنند 
مشتریان  شناسایی  وگرنه 
هــدف، برایتــان سـخت 
اینکه  فهم  برای  می‌شود. 
اشخاصی  نوع  چه  آن‌ها 
مصاحبه  آن‌ها  با  هستند 
کنید، در این میان، ممکن 
هدف  مخاطب  شما  است 

خود را پیدا کنید.
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ســوبارو پــس از 
معرفی خودروهای 
خــود در ســال 
۱۹۶۸ به امریکا، برای فروش و ایجاد 
دیگر  با  قابل‌مقایسه  بازار  از  سهم 
واردکنندگان آسیایی به‌سختی تلاش 
اوایل دهه ۱۹۹۰ فروش  می‌کرد. در 
این کمپانی رو به کاهش بود. سوبارو 
اصلی  برند  هیچ‌وقت  که  پذیرفت 
سوبارو  کسانی  چه  اما  بود.  نخواهد 

و چرا؟ سوبارو  داشتند  را دوست 
قرار  بررسی  مورد  را  مشتریانش 
داد. آن‌ها متوجه شدند که نیمی از 
فروش شرکت مربوط به پنج گروه 
است: معلم‌ها و اساتید، افرادی که 
می‌کنند،  فعالیت  بیمارستان  در 
متخصصین فنّاوری، افرادی که به 
فعالیت در فضای باز علاقه‌مندند و 
زنان مجردی که مسئولیت خانواده 
مشتری‌ها  این  عهده‌دارند.  به  را 
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به دو دلیل خودروهای چند دیفرانسیل سوبارو را باارزش می‌دانستند. اول برای 
رساندن آن‌ها به محل کار در شرایط بد؛ و دوم قابلیت حمل ابزار زیاد درحالی‌که 
قدرت مانور بیشتری نسبت به ماشین‌های باری دارد. سوبارو کمپین تبلیغاتی را 
با تمرکز بر روی این پنج گروه به راه انداخت. برای موفقیت کمپین، از شهرت 
سلبریتی ها و برندهایی که محبوبیت بیشتری در پنج گروه اصلی مشتریان 
داشتند، استفاده کرد؛ و به عنوان اسپانسر در کنار ایشان قرار گرفت. شرکت از آن 
موقع به بعد در حال رشد کردن است. در سال ۲۰۱۶ سوباروی امریکا هشتمین 

رکورد متوالی فروش سالانه خود را ثبت کرد.
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فروش شرکت سوبارو از سال 1965 تا 2015 در امریکا
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افرادی  دنبال  به 
زیاد  که  بگردید 
چیزی  به  راجع 
صحبت می‌کنند. وقتی مردم چیزی 
را تا آن حد دوست دارند که حاضرند 
برای آن پول بدهند، زمان بیشتری را 
به آن اختصاص می دهند و تبلیغاتش 
را بیشتر به یاد می‌آورند. برای مثال، 
مشترکین مجله دنیای تبلیغ از اول تا 
آخر آن را می‌خوانند. اما اگر یک جلد از 

آن را به کس دیگری بدهید آن را 
نمی‌خواند. کسانی که برای سریال 
سایت  به  شمالی«  »کوهستان 
هولو پول پرداخت کرده‌اند آن را 
با دقت تماشا می‌کنند، درحالی‌که 
بقیه، حتی یک قسمت از آن و یا 
تبلیغات همراه با آن را از تلویزیون 

نگاه نمی‌کنند.
موجود  هواداری  پایگاه  یک  به   
موقعیت  به  مردم  شوید.  ملحق 
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خودشان به‌عنوان عضوی از گروه افتخار می‌کنند، چه به‌عنوان طرفدار ورزشی 
و یا حامی آگاهی از سرطان. آن‌ها ممکن است سه برابر بیشتر بابت یک لیوان با 
لوگوی تیم پول بدهند تا یک لیوان ساده؛ به خاطر میلی که برای وصل شدن به 
تیم دارند. همسو شدن برند با یک تیم محبوب، می‌تواند در معرض دید قرار گرفتن 

آن را به حداکثر برساند.
 یک پروفایل هواداری ایجاد کنید. هر محصول، یک پایگاه هواداری دارد، افرادی که 
عاشق آن هستند اغلب آن را می‌خرند و در مورد آن با دیگران صحبت می‌کنند. از 
طریق شناسایی اطلاعات آماری افراد قالب و رفتارهای میان هواداران موجود، یک 
پروفایل هواداری بسازید و افرادی را که به‌طور مشابه عمل و فکر می‌کنند را مورد 

توجه قرار دهید.
مرتبط  چیزهای  شیفته‏ی  که  را  افرادی   
مخاطبانی  دنبال  به  کنید.  پیدا  هستند 
بگردید که مشتاق موضوعات و پدیده های 
یک  اگر  هستند.  شما  محصول  با  مرتبط 
عاشق  که  افرادی  دارید،  دونات  فروشگاه 
قهوه، روزنامه‌های صبح و یا کسب‌وکارهای 

محلی هستند را پیدا کنید.
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 ارزش کالاهـای لوکـس معمـولاً بـه کیفیـت برتـر 
آن‌هـا اسـت؛ امـا حتی بیشـتر از کیفیت، احسـاس 
رضایتی کـه ایجاد می‌کنند اهمیـت دارد. برندهای 

احسـاس‌های  کـردن  تداعـی  بـا  گران‌قیمـت 
موفقیـت،  لـذت،  غـرور،  همچـون  محصولشـان  بـا  مختلـف 

منحصربه‌فـرد بـودن و حسـادت ، ارزش آن را بـالا می‌برنـد. هر 
چـه جذابیـت احساسـی یـک برنـد قوی‌تر باشـد، حاشـیه 

سـود آن بیشـتر اسـت.
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و  مفیـدتریــن   
صـحیح‌تریــــن 
معمولا  اطلاعات 
به‌طـور مستقیــم

 از طریق مشتریان بدست می آیند. 
ازای  در  حاضرند  افراد  از  بسیاری 
اطلاعات  دریافت یک هدیه کوچک، 
شخصی شان را در اختیارتان بگذارند. 
آن‌ها ممکـــن اســت آدرس پســـت 
الکترونیک خود را در ازای دریافت یک 
ویدیوی  یک  دهند؛  ارائه  کوپـــن، 

سی‌ثانیه‌ای را در ازای یک ساعت  
اینترنت وای فای ببینند و یا پاسخ 
چند سوال یک تحقیق را در ازای 
رایگان خواندن یک مقاله که پولی 
بوده است، بدهند. حریم خصوصی 
قربانی  خطی  به‌صورت  معمولا 
می‌شود. بنابراین اگر در جستجوی 
اطلاعات حساسی هستید، مطمئن 
شوید آنچه را که »می‌دهید« خوب 
است وگرنه قادر به بدست آوردن 

آن اطلاعات نخواهید بود.
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می‌سـازد  را  تبلیـغ  کـه  چاپـی، کسـی  رسـانه‌های  در 
جـواب  بیشـتر  چیـزی  چـه  کـه  می‌دهـد  تشـخیص 
می‌دهـد. در حـوزه دیجیتـال، مخاطبـان می‌تواننـد بـه این تشـخیص کمک 
کننـد. بـا تولیـد چندیـن تبلیـغ و یـا شـکل‌های مختلـف یـک تبلیغ، شـما 
می‌توانیـد در یک‌زمـان واقعـی از طریـق دنبال کـردن میزان علاقـه‏ی مردم 
بـه تبلیـغ و میـزان فـروش حاصلـه، بهتریـن عملکـرد را تشـخیص دهیـد. 
الگوریتم‌هـا می‌تواننـد میـزان عملکـرد بخـش هـای مختلـف یـک تبلیـغ، 
ماننـد رنـگ، فونـت، تصاویر، متن، پیشـنهادها و دعـوت به عمل‌هـا را دنبال 

کننـد و اغلـب اوقـات، جذاب‌تریـن فرمت‌هـا را ارائـه دهنـد.
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وجـــود  بـــا 
ــذاری  ــدف گـ هـ
دقیـــق  هـــای 
یـــک کمپیـــن 
ـــای  ـــک ابزاره ـــا کم ـــه ب ـــغ  ک ـــا تبلی ی
آمـــاری و تجـــارب شـــخصی، تعییـــن 
ـــاز هـــم مخاطبـــان هـــدف،  ـــد  ب شـــده ان
ـــن را  ـــات آنلای ـــی از تبلیغ ـــل نیم حداق
بـــه دلایـــل زیـــر هرگـــز نمی‌بیننـــد: 

تبلیغی  وقتی  ناقص:  یا  و  آرام  لود 
نمی‌شود،  لود  کافی  با سرعت  و  درست 

دیدن  از  قبل  است  ممکن  شخص 
آن از صفحه بیرون برود، در حالی‌که 
ممکـن است تبلیغ‌کننده مجبور به 

پرداخت پول برای آن باشد.

پنهان شدن: ممکن است تبلیغ در 
گوشه پنجره جستجوگر کاملاً مخفی 
باشد؛ و به همین دلیل ممکن است 
»دیده‌شده«  تبلیغ،  که  شود  باعث 

به‌حساب آید.

 پر کردن پیکسلی: یک فروشنده‏ی 
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رسانه‏ی غیر حرفه ای، ممکن است تبلیغ را با یک پیکسل پر کند. این 
تبلیغ دیده‌شده  به‌عنوان  اما  نیست  قابل‌دیدن  تبلیغ توسط هیچ‌کسی 

محسوب می‌شود.

روی‌هم قرارگیری تبلیغ: یک تبلیغ به‌طور مستقیم روی تبلیغ دیگری 
قرار می‌گیرد تبلیغ زیرین که دیده نمی‌شود به‌عنوان دیده‌شده حساب 

می‌شود.

 ترافیک رباتی: یک ربات »خوب« وب را با سرعت جستجو می‌کند 
ربات »بد«  تولید کند. یک  موتورهای جستجو محتوای مجاز  برای  تا 
نرم‌افزاری است که رفتار جستجوی انسان‌ها را تقلید می‌کند- حتی بالا 
پایین کردن صفحه و کلیک بر روی لینک- تا به‌طور مصنوعی آمار بازدید 

تبلیغ را بالا ببرد.
 

یک  طبق  تبلیغات:  کردن  مسدود 
شد  مشخص  دقیق،  آماری  برآورد 

که ۲۶ درصد از کاربران کامپیوتر 
موبایل  کاربران  از  درصد   ۱۵ و 
مسدودکننده  نرم‌افزارهای  از 

استفاده  می‌کنند.
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 یک تبلیغ برای شرکت وثیقه گذار می‌تواند سوال کند که: 
»آیا شما تحت تعقیب قانون هستید؟«.

یک موسسه مالی و یا یک وکیل مالیاتی می‌تواند بپرسد 
مشاوره‌ای  شرکت  هستید؟«.  بدهکار  شما  »آیا  که: 
از  صراحتاً  می‌تواند  دارد  بحران  مستقیم  تلفن  که خط 
تماس‌گیرندگان و مخاطبان بپرسد که: »آیا شما افکار خطرناک دارید؟«، »از 
شما سوء استفاده می‌شود؟« و یا »با اعتیاد دست‌وپنجه نرم می‌کنید؟«. اما برند 
برند  افراد بی‌پول است.  برای  پی لس)Payless( نمی‌تواند بگوید کفش‌هایش 
کریستین لوبانتین نمی‌تواند بگوید کفش‌هایش برای پولدارهاست. ناین وست 
نمی‌تواند بگوید کفش‌هایش برای خانم‌های شیک‌پوشی است که پول کافی 
برای خرید لوبانتین را ندارند. آن‌ها باید توجه مخاطب هدف خود را از طریق 
»پیام پنهان«، جذب کنند؛ که در واقع شامل تصاویر، رنگ‌ها، فونت، موسیقی 
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و لحن می شود؛ همچنین بازیگران، مدل‌ها 
نقش  تبلیغ  و سخن‌گوهایی که در 
پنهان، صحیح  پیام  اگر  دارند. 
متوجه  مخاطب  شود  بیان 
مورد  که  شد  خواهد 
خطاب قرارگرفته است.

متوجه  که  آن‌هایی   
مـورد  نمی‌شوند 
تبلیـــغ  خطـــاب 

نیستند.

ید
خوان

 فراب
نی

 زما
قط

 را ف
ان

طب
خا

م
ند

ست
ی ه

شکل
ر م

رگی
ه د

 ک



58



59  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

ت،
 اس

ات
ـغـ

بلی
ز ت

چیـ
ـه‌

هم
 در

ول
صـ

مح
که 

ی 
مانـ

ا ز
 ت

رد
ی‌گی

ار م
 قر

رید
د خ

 سب



60

امـواج رادیویــی  
به‌طــور طبیعی 
ازلحـــاظ دامنه 
)ارتفـاع( و نوسان 
متغیــر هستند. 
 )AM( پخـــش
اطلاعـات صوتی 
مخابــره  دامنــه  تغییرات  ازطریق  را 
از   )FM( افــ ‌ام  درحالـی‌که  می‌کند، 
تغییـــرات نوســان استفاده می‌کند. 
اف‌ام  گیرنده‌های  توسط  تغییرات  این 
در  اما  می‌شود.  رمزگشــایی  ای‌ام  و 
میان فرستنده و گیرنده عوامل محیطی 
آب‌وهوا،  شامل  که  می‌گیرند  قرار 
موانع جغرافیایی، ساختمان‌ها و دیگر 
سیگنال‌های رادیویی هستند. این عوامل 

دامنه را از حالت طبیعی خارج می‌کنند، 
اما معمولا فرکانس این‌طور نمی‌شود. به 
‌علاوه دامنه در طی مسافت، بدتر می‌شود 
درحالی‌که فرکانس این‌طور نیست. بنابراین 
پخش ای‌ام به‌ندرت می‌تواند یک سیگنال 
را بدون تغییر حفظ کند، درحالی‌که اف‌ام 
همه و یا قسمت عمده کیفیت را در بازه 

موثر خود حفظ می‌کند.
ای‌ام  ایده‌آل  پخش  شرایط  در  حتی 
پهنای  می‌رسد.  گوش  به  بی‌کیفیت 
باند یک سیگنال اف‌ام تقریبا کل بازه 
قرار  پوشش  تحت  را  انسان  شنیداری 
می‌دهد. پهنای باند یک سیگنال ای‌ام 
خیلی کمتر است و فقط برای صحبت 
کردن کافی است نه برای تمام صداهای 

موسیقایی.
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پیش  کم   
می‌آیـــد که 
مـردم فقـط

رادیـویـــی  شبکــــه  یک  به 
شبـکه‌هـای  گـوش‌کنند. 
مختلف رادیویی  شنوندگان 
مشترکــی دارند کـه جزو 
دسته‏ی شنوندگان تکراری 

قــــرار می‌گیرنـد. اگــر یک 
مخاطبان  به  نیاز  رادیویی  کمپین 

زیادی دارد، باید در شبکه هایی 

تبلیغ کند که شنوندگان 
دارند،  کمتری  تکراری 
زیادی  افراد  نتیجه  در 
آن را خواهند شنید. اگر 
است  تکرار  هدف 
باید شبکه هایی را 
که  کنید  انتخاب 
شنوندگان مشترک 
بنابراین  دارند،  زیادی 
همان افــراد پیــام شمــا را 
شنوند.  می  بار  چندین 
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وجـود  دوران  در   FOX و   ABC, CBS, NBC شـبکه‌های   
دیگـر شـبکه هـای تلویزیـون تاسـیس شـدند. مأموریـت 
و مـدل برنامه‌هـای آن‌هـا تقریبـاً بـا آنچـه از ابتـدا شـروع 
کردند یکسـان باقی‌مانده اسـت: هر شـبکه بـا هدف جذب 
مخاطـب گسـترده اقـدام به پخـش برنامه‌هـای متنوع بـرای مخاطبـان مختلف 
در طـول روز می‌کنـد. به‌طـور عکـس یـک شـبکه تلویزیونـی پولـی بـه دنبـال 
مخاطبانـی بـا یـک علاقـه‏ی خـاص می‌گردد. یـک نـوع برنامه پخـش می‌کند و 

قسـمت‌های آن را به‌دفعـات تکـرار می‌کنـد.
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زمــان پخــش تبلیــغ تلویزیونــی 
و  سراســری  ســطح  در  هــم 
ــل  ــتانی قاب ــطح اس ــم در س ه
در  تبلیــغ  اســت.  خریــداری 
ســطح سراســری در مســابقات لیــگ برتــر مخاطبانــی 
در ســطح کشــور دارد و چندیــن میلیــون دلار هزینــه 
ــی  خواهــد داشــت. در ســطح اســتانی تبلیغــات خیل
ــغ ۳۰  ــک تبلی ــه‏ی ی ــت. هزین ــر اس ــر هزینه‌ب کمت
ثانیــه‌ای در شــبکه هــای سراســری در حــدود ۳400  
دلار در یــک شــبکه کــم بیننــده تــر ۱۸۰۰ دلار و در 

ــت. ــتانی ۸۱۰ دلار اس ــبکه اس ــک ش ی
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تبلیغ در رسانه‌های 
پولی، تبلیغات 

مرسومـی 
هستند 
که از راه های مختلف، به 
مخاطبان آگاهی می‌دهند. 
قیمت آن بستگی به تعداد 
آگهی  دارد که  مخاطبانی 
را می‌بینند و فضای مورد 

می‌کند.  فراهم  آن  نیاز 
یا  آوردنی«  به‌دست  »رسانه 

طـریـق  از  شدن  دیده  رایگان، 
پـوشش خبری، مقالات

و شایعاتی است که در رسانه‌های 
اجـتمــاعی بیــن مــــردم 
و  می‌شوند؛  بدل  و  رد 
هـزینـه‌ای  هیـچ  البته 
در برندارد. رسانه‌های 
رایگـــان ممکــــن 
نشر  اساس  بر  است 
که  باشـــد  خبـری 
توسـط حـــزبی کــه

شــدن  دیده  دنبــال 
است پخش‌شده باشد.

بـرای مثال، یک شرکت خودروسازی مدل‌های جدیدش را اعلام می‌کند، یک فروشگاه 
زنجیره‌ای بزرگ یک مدیرعامل جدید را به کار می‌گیرد و یا سیاستمداری که نامزدی 

خود را برای انتخابات اعلام می‌کند. اغلب، این‌ها از طریق رسانه‌ها به‌عنوان اخبار 
مستقیم گزارش می‌شود.
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 کمیسـیون ارتباطـات فـدرال در 
ایـالات متحـده آمریـکا، صاحبان 
تلویزیون و رادیـو را ملزم می‌کند 
کـه ۴۵ روز قبل از انتخابات اولیه 
و 60 روز قبـل از انتخابـات کلـی، 
زمـان تبلیغـات را بـه پایین‌تریـن نـرخ بـه نامزدهـای 
انتخابـات بفروشـند. کمیته‌هـای اقـدام سیاسـی، زیـاد 
تحـت حمایت نیسـتند. شـبکه‌ها ممکن اسـت از آن‌ها 
دو برابـر یـا سـه برابـر نـرخ معمـول، پـول درخواسـت 

کننـد تـا جبـران کمبود بودجـه خـود را بکنند.
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»کمیسـیون فدرال رادیو« 
بـرای   ۱۹۲۶ سـال  در 
مکالمه‌هـای  از  حفاظـت 
سیاسـی در بسـتر جدید 
پخـش رادیویی بـه وجود 
آمـد. جـزو اولیـن حکم‌هـای این کمیسـیون، 
وقتـی  کـه  بـود   ۱۹۲۹ سـال  اعلامیـه 
ازیک‌طـرف  گزارشـی  رادیویـی  شـبکه‌های 
بحـث پخـش می‌کننـد بایـد به‌طـرف دیگـر 
درخواسـت،  صـورت  در  دهنـد  اجـازه  هـم 

موضـع خـود را بیـان کننـد.
کمیســـیون  قائم‌مقـــام   ۱۹۶۸ ســـال  در 
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فـدرال  رادیـو و کمیسـیون ارتباطـات فـدرال، موضوعـی را کـه تحـت عنـوان اصـل 
به‌این‌ترتیـب  دادنـد.  بسـط  تجـاری  تبلیغـات  بـه  بـود  شناخته‌شـده  بی‌طرفـی 
شـبکه‌های تلویزیونـی و رادیویـی کـه تبلیغـات سـیگار را پخـش می‌کننـد بایـد 
اعلامیه‌هـای خدمـات عمومـی مبنی بـر خطرات مصرف سـیگار را نیـز پخش کنند.

 اصـل بی‌طرفـی، پـس از گذشـت چنـد دهـه برچیـده شـد. هرچنـد قانـون زمـان 
برابـر بـرای انتخابـات، بـه قـوت خـود باقی مانـد. این قانـون الـزام می‌کنـد رادیوها و 
شـبکه‌های تلویزیونـی کـه »زمان« بـرای تبلیغ بـه نامزدهای انتخاباتی می‌فروشـند، 

بایـد همـان مقـدار زمـان را در اختیـار رقبـای سیاسـی آن‌ها قـرار دهند.
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 تبلیغات سیگار، نه تنها 
سـهم کمی در سیگاری 
کـردن افـراد دارد؛ بلکه 
بـه تبلیغ‌کننـده کمـک 
دیگـر  از  را  فعلـی  سـیگاری‌های  می‌کنـد 
برندهـا بـه سـمت خـود جلـب کنـد. از طرف 
دیگـر، تبلیغـات ضـد دخانیـات ثابت کـرد که 
بـرای متقاعد کردن غیر سـیگاری‌ها به شـروع 
نکـردن و بـه تشـویق سـیگاری‌ها بـه تـرک 

کـردن، موثـر بوده اسـت.
 وقتـی دولـت امریکا از دوم ژانویه سـال ۱۹۷۱ 
تبلیغات سـیگار را در رادیـو و تلویزیون ممنوع 
کـرد، انتظـار می‌رفـت مصـرف سـیگار، کـه از 
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قبـل رو بـه کاهـش بـود، بـا شـیب بیشـتری بـه کاهـش ادامه دهـد؛ در 
عوض، بیش از دو سـال بعد از ممنوعیت پخش تبلیغات سـیگار، مصرف 
آن افزایـش پیـدا کـرد. دلیـل اصلی آن، ایـن بود که منع تبلیغـات، باعث 
حـذف اسـاس اجـرای اصـل بی‌طرفی شـد چراکه وقتـی شـبکه‌ها اجازه 
پخـش تبلیغـات سـیگار را ندارند، دیگـر نمی‌توان آن‌هـا را ملزم به پخش 
آگهی‌هـای ضـد دخانیـات کـرد؛ و به این ترتیـب، تاثیر تبلیغـات اجباری 

ضـد دخانیـات نیز از دسـت رفت.

مجلاتی که بیشترین تعداد صفحات تبلیغات تنباکو را داشتند.
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ـــن  ـــد چندی ـــن می‌توان ـــک کمپی  ی
هـــدف داشـــته باشـــد، امـــا ‌بایـــد 
فقـــط دارای یـــک اولویـــت باشـــد: 
ــروش، 30  ــش فـ ــد افزایـ 10 درصـ
درصـــد بـــالا بـــردن آگاهـــی و یـــا 
ـــات. اگـــر اولویـــت  پیـــروزی در انتخاب
کمپینـــی شـــامل کلمـــه »و« باشـــد، 
معنایـــش آن اســـت کـــه چیـــزی 
کـــه بایـــد مقـــدم بـــر همه‌چیـــز 
باشـــد، توســـط طـــراح یـــا تیـــم 
ـــده  ـــف نش ـــن، تعری ـــی کمپی طراح

اســـت.
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مـارک  و  ایینـگار  شـینا  موسسـه‏ی  محققیـن 
در   )Sheena Iyengar and Mark Lepper(لپـر
یـک فروشـگاه مـواد غذایـی بـر روی یـک میـز، ۲۴ 
نـوع مربـا قراردادنـد. آن‌ها یـک کوپن تخفیـف یک‌دلاری برای کسـانی 
کـه از نمونه‌هـای رایـگان مربا بچشـند، در نظـر گرفتند. روز بعـد، آن‌ها 
فقـط شـش نوع مربـا روی میـز قراردادند. ایـن کار، ظاهـرا باید علاقه‏ی 
کمتـری به خرید در مشـتری ایجاد مـی کرد، اما مقدار فـروش ۱۰ برابر 

بیشـتر از روز اول شـد. 
روانشناسـان بـر ایـن بـاور انـد کـه ارائـه‏ی گزینه‌هـای خیلـی زیـاد، به 
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چندیـن دلیـل خریـداران را از خریـد کردن منـع می‌کند: به دلیـل وقت‌گیر 
بـودن، ایجـاد اضطـراب می‌کنـد، خریـداران را ترغیب می‌کند کـه فکر کنند 
بایـد یـک انتخـاب بی‌عیـب داشـته باشـند، و آن‌هـا را وادار می‌کند بـه اقلام 
بیشـتری توجـه کننـد؛ درحالی‌کـه خـارج از تـوان طبیعـی آن‌هـا اسـت. به 
دلایـل مشـابه، مهنـدس منـو‏ی غـذا، گـرگ رپ )Gregg Rapp( توصیـه 
می‌کنـد کـه رسـتوران‌ها در هـر قسـمتی از منـو ۷ انتخـاب و یا کمتـر از آن 

را ارائـه دهند.

حافظه بزرگسالان می تواند به ترتیب حدود 
هفت رقم را به خاطر بسپارد
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پیـدا  افزایـش  زمانـی  رفتـار،  یـک  بـه  مـا  علاقـه‏ی 
می‌کنـد که آزادی ما در قبال آن، محدود شـده باشـد. 
در یـک تحقیق روانشناسـی )Lessne, 1987( محققان 
متوجـه شـدند کـه یـک تبلیغ بـا عنوان »فـروش فقط 
بـه مـدت یـک روز« احتمـال خریـد را نسـبت بـه تبلیغاتـی بـا بـازه زمانی 
طولانی‌تـر و یـا بـدون بـازه زمانـی، افزایـش داده اسـت. در تحقیـق دیگـر 
)Lessne and Notarantonio, 1988( متوجـه شـدند کـه بطـور متوسـط 
خریـداران وقتـی محـدود بـه خریـد فقـط چهـار چیـز بودنـد، نسـبت بـه 
زمانـی کـه محدودیت انتخاب نداشـتند، اقلام بیشـتری را خریـداری کردند. 
واکنـش بـه محدودیـت، می‌توانـد به‌طـور عکس هم عمـل کنـد: بازارگرمی 
بیش‌ازحـد می‌توانـد باعث شـود کـه مشـتری، از خرید منصرف شـود؛ حتی 

اگـر در ابتـدا بـه آن علاقه‌مند شـده باشـد.
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 واکنش به محدودیت در موقعیت‌های زیاد دیگری هم رخ 
می‌دهد. واکنش ما به محدودیت زمانی، می‌تواند موفقیت 
 Home Shopping( خانگی  خرید  تلویزیونی  شبکه‏ی 
این  به  این شبکه  کار  روش  دهد.  توضیح  را   )Network
صورت است که تنها زمانی می‌توانید محصول را خریداری 
کنید، که در حال نمایش از تلویزیون باشد. یک تحقیق 
)Mazis, Settle, and Leslie, 1973( نشان داد که ساکنین 
میامی - که فسفات در این شهر ممنوع شده بود - خیلی 
بیشتر از ساکنان تامپا - که در آن فسفات مجاز بود - اعتقاد 
به شوینده‌های حاوی فسفات داشتند. یک نمونه جالب از 
تاثیر محدودیت، مربوط به خواننده و بازیگر معروف آمریکایی 

باربارا استرایسند است. او در سال ۲۰۰۳ 
سعی کرد حریم خصوصی‏ خودش را با 

تاکید بر منع از  انتشار عکس‌های خانه‌اش، 
حفظ کند. این کار او توجه بیشتری را به 
وی جلب کرد؛ مایک مسنیک بنیان‌گذار 
»اثر  را  پدیده  این   Techdirt وب‌سایت 

استرایسند« نام‌گذاری کرد.
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»آرزو«، یـک اشـتیاق، میل و خواسـته‌ی قوی اسـت 
کـه مدت‌زمـان زیـادی آن را حـس می‌کنیـد. ایـن 
همـان چیزی اسـت کـه مـا می‌خواهیـم زندگی‌مان 
را  مـا  آینـده‏ی  درنتیجـه  و  باشـد،  شـکل  آن  بـه 
برنامه‌ریـزی می‌کنـد. ایـن در حالـی اسـت کـه  مـا 
اغلـب دوسـت داریم آینده‌مان شـبیه به گذشـته مان باشـد. آینـده‌ای که 
شـادی، امنیـت و سـادگی دوران کودکـی مـان را تداعی کند. بـرای اینکه 
بفهمیـم مخاطـب مـا چگونـه می‌خواهـد زندگـی کنـد، باید به ایـن نکته 

دقـت کنیـم کـه وی، طرفـدار تغییر اسـت یـا ثبات؟ 
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قیمت‌گذاری999 هزار تومان: تحقیقات نشان می‌دهد 
اهمیت  می‌خوانیم،  راست  به  چپ  سمت  از  ما  چون 
بیشتری برای اولین اعداد قائل هستیم. ما درواقع 9/99 
هزار تومان را به 9  نزدیک‌تر می‌دانیم تا به 10 هزار تومان. 
این درک از ارقام ممکن است وقتی‌که اعداد درشت بیشتر 

از خردها باشند تشدید شود مثلًا در  999 هزار تومان.
 قیمت‌گذاری عجیب‌وغریب: قیمت 287000 تومان یا 346000 تومان، این 
مسئله را القا می‌کند که فروشنده کالا را به بهترین قیمت ممکن، ارائه کرده است. 
وال مارت، که از حراجی‌های خاص دوری می‌کند، از این تکنیک استفاده می‌کند.

 قیمت‌گذاری در یک بازه: خریداران آنلاین، ممکن است قیمت را به‌صورت 
از...تا... جستجو کنند، برای مثال مبل از 300 هزار تومان تا 500 هزار تومان و 
یا 500 هزار تومان تا 700 هزار تومان. بر اساس تنظیمات بازه، مبل 500 هزار 
تومانی ممکن است در بازه اولی قرار نگیرد، درحالی‌که مبل ۴۹۹ هزار تومانی در 
این دسته جای می‌گیرد. به این معنا که توسط خریداران بیشتری دیده می‌شود.
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 قیمت‌گذاری منو: رستوران‌ها اغلب دوست دارند قیمت‌هایشان را با 95 هزار 
تومان به پایان برسانند تا ۹۹ هزار تومان. شاید چون 95 نسبت به ۹۹ احترام 
بیشتری را نشان می‌دهد. قیمت‌هایی که خرده ندارند )10/000( تومان این 
احساس را منتقل می‌کنند که بعد از غذا دردسر پول خرد ندارید و خبری از 
جرینگ جرینگ سکه هم نیست. منوهایی که علامت‌های تومان را کاملا حذف 
می‌کنند )پیتزا 19/000(، تجربه اشرافی که از حالت سطح پایین تجاری، بالاتر 
است را القا می‌کنند. تحقیق دانشگاهی نشان داد که در حالت آخر مشتریان 
نسبت به منوهایی که تومان در آن ذکرشده است، بیشتر پول خرج می‌کنند.
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سالانه  آمریکایی‌ها   
۲۹ میلیــــون تــن 
جعبه‏ی غیــرقابــل 
تجزیه را دور می‌ریزند. با سرمایه‌گذاری 
در ساخت جعبه و کیسه‌های محکم و 
سفارشی، برندها می‌توانند حجم زباله‌های 
دفع شده را کاهش دهند؛ برای مشتری 
بعد از فروش، ایجاد ارزش کنند و با هر بار 
استفاده‏ی دوباره، برند خود را تبلیغ کنند.

 یک جعبه، لازم نیست به زیبایی و تمایز 

جعبه پارچه‌ای باشد تا موثر واقع 
شود. یک فنجان پلاستیکی با نام 
و نشان تجاری یک رستوران، که 
پر کردن دوباره  از آن  استفاده  با 
فنجـان رایگــان و یا ارزان اسـت، 
باعث می‌شود که برند شما در دفتر 
کار، ماشین و یا کمد مشتری قرار 
گیرد و فروش تکرار شود. یک لوگو 
بر روی جعبه مقوایی باعث دیده 
شدن بیشتر برند در هنگام رساندن 
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کالا می‌شود و بعد از آن، برخی مشتریان 
وسایل شخصی را در آن گذاشته و پست 
می‌کنند. مصرف کنندگان، قدر برندهایی 
را که به محیط زیست اهمیت می دهند، 
دانسته و این نکته را، یک مزیت برای آن 

برندها به شمار می آورند.
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نمونه  یک  چشیدن   
داخل  از  رایگان  دونات 
سینـی فروشگاه احتمال 
اینکه شما آن را به سبد خریدتان اضافه کنید 

افزایش می‌دهد. گرفتن این 
شخصی  دست  از  دونات 
تعارف  شما  به  را  آن  که 
را  خرید  احتمال  می‌کند، 
بیشتر از حالت اول می‌کند؛ 
چون حس عمل متقابل را 

هرچقدر  برمی‌انگیزد.  شما  در 
کاری  که  با کسی  شما  تعامل 
برای شما انجام می‌دهد شخصی 
و مستقیــم‌تر باشـد، واکنـش 
برای  شما  غریزی 
بی‌حساب شــدن، 

قوی‌تر است.
تحقیقــی کـه در 
مجلــه روانشناسی 
اجتماعی کاربردی 
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)Strohmetz, 2002( منتشر شد، تأثیر پیشخدمتان بر روی انعام دادن را با آوردن 
آب نبات نعنایی هنگام تحویل دادن صورتحساب ارزیابی کرد. یک گروه از پیشخدمتان 
بدون اینکه حرفی بزنند آبنبات را می‌آورند که باعث افزایش انعام به ۳ درصد نسبت به 
گروه تحت کنترل شد. گروه دوم، هنگام آوردن آب نبات، راجع به آن حرف می‌زدند؛ که 
باعث بالا رفتن پرداخت انعام تا ۱۴ درصد شد. در گروه سوم، آبنبات را با صورت حساب 
می‌آورند؛ سپس بر می گشتند که آبنبات های نعنایی بیشتری بیاورند و در همین 
هنگام، بلند می گفتند که: احساس کردند که ممکن است مشتری مقدار بیشتری 

آبنبات نعنایی بخواهد. انعام ها ۲۱ درصد افزایش یافت.
محققان نتیجه‌گیری کردند که »شخصی‌سازی«، نکته‏ی کلیدی بود. مشتری‌ها در گروه 
سوم، این احساس را که پیشخدمت، علاقمند به گرفتن انعام است درک کردند و آن را 

به عنوان یک برخورد بعد از خرید-نمایشی از توجه واقعی- برآورد کردند.
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اگر میان فرد مشـهور و مخاطبان 
هدف، نقاط مشـترکی در سـبک 
علایـق  یـا  ارزش‌هـا  زندگـی، 
احتمـال  باشـد،  داشـته  وجـود 
همذات‌پنـداری مخاطـب بـا او بیشـتر می‌شـود و پیام 

تبلیغاتـی اثرگـذاری بالاتـری خواهـد داشـت. در مقابـل، اگـر مخاطـب 
احسـاس کند میان فرد مشـهور و برند یا خودش تناسـبی وجـود ندارد، 
ممکـن اسـت اعتمـاد او بـه تبلیـغ کاهش پیـدا کنـد. به همیـن دلیل، 
حضـور مدیرعامـل یـک شـرکت در تبلیغـات نیـز معمـولاً زمانـی مؤثر 
اسـت کـه او عالوه بـر نمایندگی برنـد، شـخصیتی صمیمـی، معتبر یا 
جـذاب برای مخاطب داشـته باشـد؛ در ایـن صورت، حضـورش می‌تواند 
بـه یـک قالب مؤثر بـرای جلب توجـه و ترغیـب مخاطب تبدیل شـود.
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 شرکت داو تولیدکننده‏ی محصولات زیبایی و بهداشتی 
از جمله صابون، اسپری بدن، شامپو و ... است. در سال 
ایده  این  انداختن  جا  به  شروع  شرکت  این   2013
کرد که: »زنان زیباتر از آن چیزی که فکر می‌کنند، 
هستند«. در کمپین ویدیویی، درحالی‌که یک هنرمند 
نقاش پشت یک پرده نشسته و مشغول طراحی است، زنان درحال توصیف 
کردن خود هستند. سپس یک غریبه، همان زن را برای دومین بار، برای 
همان هنرمند توصیف می‌کند. هر دو پرتره به آن زن‌ها نشان داده می‌شود. 
توصیف هر زن از یک چهره‏ی خسته‏ و پرچین و چروک خود، با توصیف 
آن غریبه از چهره‌ی زیبا و سرزنده هر یک از زن‌ها در تضاد است. بیش از 
50 میلیون نفر در عرض ۱۲ روز این کمپین را دیدند.آن ویدیو در زمان 
خود فراگیرترین ویدیو شد. نکته جالب اینجاست که هیچ اسمی از صابون 

یا هر محصول دیگری زده نشد.
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این نـوع تبلیغات 
مجلـه  یـک  در 
موضوعـات  بـا 
یـا  و  عامه‌پسـند 
در یـک وب‌سـایت خبررسـان در قالب 
مقاله‌ای دیده می‌شـوند. ایـن تبلیغات، 
شـکل  بـه  را  خـود  می‌کننـد  تالش 
مقالـه‏ی خبـری، مقالاتـی کـه حـاوی 
نظـرات کارشناسـی هسـتند، گـزارش 
محصـول و یـا دیگـر شـکل‌های مقاله، 
نشـان دهنـد. این تبلیغات شـامل هیچ 
پیـام جدی فـروش نیسـتند، اما تلاش 

بهتریـن  نکتـه، توصیـه،  می‌کننـد 
روش انجـام کار و نظر کارشناسـی 

ارائـه دهنـد.
تبلیــغ در قالب مقاله، ممکن اســت 
ــه  ــایت‌هایی ک ــدگان س بازدیدکنن
کارهــای فنــی آمــوزش می‌دهنــد 
ــات زرد را  ــدگان مج ــا خوانن و ی
جــذب خــود کنــد. امــا در بعضــی 
ــن  ــان ممک ــا مخاطب از موقعیت‌ه
ــریه،  ــت نش ــه نی ــبت ب ــت نس اس
ــب  ــا فری احســاس ســردرگمی و ی

ــد. خــوردن کنن
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مختلف،  رسـانه‌های 
نیازهـــای متفـاوت 
و  تبلیــــغ‌کننــده 
مخاطـب را بـرآورده 
می‌کننـــد. بـــرای 
هرکــــدام از آن‌هـا 
شـما بایـد رویکرد جداگانه‌ای داشـته باشـید. 
یـک بیلبـورد، فوق‌العاده بزرگ اسـت؛ اما در 
مدت‌زمـان بسـیار کوتاهـی دیـده می‌شـود؛ 
خوانـدن  بـرای  زمـان  کـه  افـرادی  حتـی 
پاراگراف‌هـای یـک متـن را دارنـد، مغلـوب 
بزرگـی ذاتـی بیلبورد می‌شـوند. یـک تبلیغ 
ویدیویـی آنلایـن اگرچـه در ظاهر شـبیه به 
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یـک تبلیـغ تلویزیونـی اسـت امـا در کامپیوتـر، تبلـت و 
یـا موبایـل از فاصلـه نزدیک‌تـر دیـده می‌شـود، هرچنـد 
شـاید اگـر گزینـه »رد کـردن« داشـته باشـد فقط چند 
ثانیـه اول آن دیـده ‌شـود. کارت ویزیـت کوچک اسـت و 
معمـولا موقـع گرفتـن به آن توجه نمی‌شـود، امـا به‌طور 
مسـتقیم لمـس می‌شـود و می‌تواند بعـداً به‌طـور کامل با 

جزئیـات، دیده شـود.
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ــرد   نشــان دادن کارب
ــک،  ــعی پوشــ واقــ
ــدن  خوشــبوکننده  ب
و یــا حتــی مایــع 
ــد  ــن می‌توان لوله‌بازک
باشــد.  ناخوشــایند 
نمی‌توانیــد  اگــر 
ــدون اینکــه کســی  ب
ــد چگونگی  را برنجانی
ــد  ــد، بای ــان دهی ــول را نش ــتفاده از محص اس
آن را بــه شــکل دیگــری نمایــش دهیــد. اگــر 
مــورد جایگزیــن زشــت نباشــد، هیچ‌کــس از 
ــد.  ــاد نمی‌کن ــازی انتق ــرای شبیه‌س ــما ب ش
پررنــگ کــردن نــکات مثبــت و کمرنــگ 
ــی  ــی غیراخلاق ــا زمان ــا تنه ــردن منفی‌ه ک
ــان داده  ــط نش ــد غل ــور عم ــه به‌ط ــت ک اس

ــد. ــح باش ــک دروغ واض ــا ی ــود و ی ش
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 تبلیغات توخالی، 
معمولا دیدگاه و

را  برنامـه‌ای  یـا   
کـه از جنـس سیاسـت اسـت تبلیـغ 
مغرضانـه،  آن  روش‌هـای  می‌کنـد. 
فریبنـده، بـر اسـاس بزرگ‌نمایـی و 
ایجاد سـردرگمی اسـت؛ امـا تکنیک 
اصلـی آن، اسـتفاده از حقایق بسـیار 
دقیـق اسـت. حقایـق طوری بـا دقت 
خـارج از موقعیـت خـود نشـان داده 
می‌شـوند که افراد زودبـاور، دروغ‌ها و 
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تعریف‌هـای همـراه آن را نیز همچون حقیقت 
بپذیرند.

 ترغیب کردن موجه به این‌گونه است که تلاش 
می‌کند با نشان دادن برتری طبیعی یک عقیده، 
یک  مختلف  وجه‌های  کند.  عوض  را  نظرات 
مسئله را به‌طور کامل و عادلانه ارائه می‌کند 
در  با  که چطور  دهد  نشان  می‌کند  تلاش  و 
نظر گرفتن همه‏ی جوانب، موضع او برتر است. 
تبلیغات توخالی آن‌چنان‌که عقاید موجود را 
نشان می‌دهد و بزرگ می‌کند تمایلی به تغییر 

عقاید ندارد.
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یا کپی که می‌خواهید  عکس، موسیقی، شخصیت و 
حمایت  تحت  احتمالا  کنید،  استفاده  تبلیغ  یک  در 
قانون کپی‌رایت و نشان تجاری است. اجازه و پرداخت 
پول برای استفاده مجدد یک دارایی قانونی، بستگی 
به زمان، مکان، چگونگی و دفعات استفاده از آن دارد. 
آن  از  نامحدود  به‌طور  می‌دهد  اجازه  شما  به  استفاده  کامل حق  خرید 
بهره ببرید، در غیر این صورت درباره‏ی اجازه‏ی استفاده و هزینه‏ی آن، 
در هر مورد جداگانه مذاکره و توافق می‌شود. توافقی که اجازه می‌دهد 
یک شخصیت عروسکی )جناب خان( بصورت 3 دوره متوالی در مجموعه 
خندوانه استفاده شود و تبدیل به پای‌ثابت و تأثیر گذار یک برنامه تلویزیونی 
با هوادار بیشمار گردد، چندی بعد مجوز استفاده از آن در خندوانه لغو و به 
برنامه تلویزیونی دیگری منتقل می‌شود و خندوانه دیگر نمی‌تواند از جناب 

خان بهره‌مند شود مگر اینکه به توافق جدیدی دست یابد.
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همـه‏ی تبلیغـات، 
درنهایت تأثیرگذاری

خـود را از دسـت 
آگهـی  یـک  از  اسـتفاده  می‌دهنـد. 
می‌توانـد  آن،  فرسوده‌شـدن  از  بعـد 
و  آزار دهـــد  را  مصــرف‌کننــدگان 
عصبانــی کند. زمانی که به بالاتریــن 
درجــــه‏ی تأثیرگـــذاری می‌رسید، 
شـروع فرسـودگی سریع اسـت. وقتی 
تأثیرگـذاری یـک تبلیـغ تمـام شـده، 

یعنـی تمام‌شـده! و دیگر نمی‌تواند 
مخاطبـان را جـذب کنـد.

اثر تعامل تکراری،   فرسودگی در 
می‌دهد.  رخ  زمان  و  شدن  دیده 
تبلیغی که به‌شدت پخش می‌شود 
و همان مخاطــب را هــدف قرار 
عرض  در  است  ممکن  می‌دهد، 
همان  شود.  فرسوده  هفته  چهار 
با تکرار کمتر از یک هفته  تبلیغ 
در سال می‌تواند برای دهه‌ها موثر 

عنصر ثابت »عمو یادگار« بخاطر تکرار محدود، توانسته است 
حدود سه دهه، بار تبلیغات یک برند را بر دوش بکشد.
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دقت  رادیاتور«  »ایران  برند  تبلیغات  به  باشد. 
فصل  ابتدای  در  است،  سال  سالهای  کنید! 
زمستان در چند نوبت پخش می‌شود و هنوز که 
هنوز است، این روزها با »ایران رادیاتور« کسی 
برای رهایی از سرما وارد غار نمی‌شود؛ می‌بینید 
که مدتی است نوه‏ی عمو یادگار هم به کمک 

پدربزرگ خود آمده است.
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اگر یک آژانس تبلیغات 
پیامی را در یک محیط 
غیرمنتظره و در عین 
حال، منطقی منتشر کند می تواند نسبت 
به رقبای تبلیغاتی خود تمایز ایجاد کند؛ 
بطوریکه نتیجه کار، مورد پسند و تایید 

تعداد بیشتری از مخاطبان قرار گیرد.
به عنوان مثال: اگر سازمان میراث فرهنگی 
جاذبه‌های  معرفی  برای  گردشگری  و 
توریستی یک شهر تاریخی در سایت های 
تبلیغات  گردشگری  به  مربوط  تخصصی 

است  ممکن  کند  ارائه  را  خود 
دیگر  انبوه  میان  در  پیام  این 
پیام‌های مشابه گم شود؛ اما اگر 
آن شهر، به غذا، موسیقی و یا 
صنایع دستی معروف باشد قطعا 
تخصصی  سایت‌های  در  تبلیغ 
مربوط به غذا و ... برای معرفی 

آن شهر اثرگذار‌تر خواهد بود.
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 وقتـی یک برنـــد یا 
محصــول، کهنه شده 
است و فروش آن راکد 
است، راه جدیدی برای پاسخگویی به نیاز 
 Kelley Blue Book .مشتریان، پیدا کنید
که در ایالات متحده آمریکا ناشر راهنمای 
مکتوب قیمت‌های خودرو بود، کارکرد خود 
را به مرجعی دیجیتالی، به‌روز و مدرن برای 
هر موضوعی در رابطه با خودرو تبدیل کرد. 
ابزار و  Sears یک منبع کارشناسی برای 
تراکتورهای چمن‌زنی بود. به شکل خیلی 

بعد ظریف خود  بر روی  آشکار 
دست گذاشت و شروع به تبلیغ 
محصولات زنانه کرد و پذیرفت 
تصمیمــات  بیشتر  بر  زنان  که 
خــریـد تاثیـرگذارنــد. کـفش 
شد  متوجه  وقتی   Converse
کفش‌های فنی پیشرفته رقبای 
جایگزیــن مــدل کفش ورزشی 
 Chuck Taylors یعنی  خـودش 
شده، جایگاه این کفش را از یک 
محصول فنی به یک مد تغییر داد.
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اگـر بـرای تبلیـغ یـک 
کالای کاربردی همچون 
کامپیوتـر و یـا ماشـین 
چمـن زنـی، از تصاویـر زنان اسـتفاده کنید، 
مطمئنـا مخاطـب تشـخیص می‌دهـد کـه 
قصـد فریـب او را داریـد. آنهـا خیلی سـریع 
تلاش آشـکار شـما را برای جلب توجه شان، 
تشـخیص می‌دهند و به احتمال زیـاد، برای 
خریـد آن محصـول مقاومـت خواهنـد کرد.
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دهــه  ابتــدای  در   
برنــد   21 قــرن  اول 
بهداشــتی  آرایشــی- 
 Old Spice مردانــه 
علیرغــم داشــتن یــک 
پایــگاه مشــتریان قدیمــی، پیــر شــده 
بــود. الــد اســپایس آژانــس تبلیغاتــی 
ــا  ــت ت ــه کار گرف Wieden+Kennedy را ب
ــر را جــذب خــود  مصرف‌کننــدگان جوان‌ت
کنــد. کمپیــن تلویزیونــی ســال ۲۰۱۰ را با 
نــام »مــرد! بــوی یــک مــرد را بــده!« بــه راه 
انداخــت، بــا بــازی طنــز ایســایا مصطفــی 
در نقــش مــرد الُــد اسپایســی. آژانــس 

تبلیغاتــی نظــرات آنلایــن خــوب 
ــر و  ــغ را از توییت ــه تبلی ــع ب راج
فیس‌بــوک گلچیــن کــرد و یــک 
ــه راه  کمپیــن پاســخ ویدیویــی ب
ــدت کوتاهــی، ۱۸۶  انداخــت و م
ــخصی را در  ــی ش ــخ ویدیوی پاس
ــا  ــه در آن‌ه ــرار داد ک ــوب ق یوتی
ــتقیماً  ــی مس ــد اسپایس ــرد ال م
بــه نظــرات طرفدارهــا پاســخ 

می‌دهــد.
تعـــداد  ایـــن‌که  نتیجـــــه 
دنبــال‌کنندگــــان تـوییتـــر، 
طــرفـــداران فــیس‌بـــوک و 
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کســانی کــه کانــال یوتیــوب برنــد را 
افزایــش  به‌شــدت  می‌کردنــد  دنبــال 
یافــت، به‌طــوری ‌کــه ایــن ویدیوهــا 
محبوب‌تریــن کمپیــن تبلیغاتــی  تعاملــی 
آنلایــن تــا آن تاریــخ شــد. در ســال 2010 
ــد  ــن برن ــه پرفروش‌تری ــپایس ب ــد اس ال
بهداشــتی مردانــه در امریــکا تبدیــل شــد. 

 درصد کاربران اینتـرنت در سال 2015 با توجه به گروه سنـی
آن ها که از رسانه‌های اجتماعی اصلی استفاده می‌کنند
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یــک  نوشــتن 
مـــانند  تبلیــغ، 
نام‌گــــذاری یــک 
نــــوزاد اســت: والدیــن باهــوش فکــر 
می‌کننــد چگونــه ممکـــن اســت 
اسامــــــی منتخبشــــــان مســخره 
شــــــود. قبــل از راه‌انــدازی کمپیــن، 
ــت -  ــن اس ــه ممک ــی ک ــا هرکس ب
حتــی کســانی کــه مخاطــب کمپیــن 
نیســتند  در ایــن مــورد مشــورت 

کنیــد کــه از چــه راه‌هایــی 
تبلیغاتــی،  شــعار  می‌شــود 
اســــم محصــــول، تبلیـــغ 
ــو  ــی، لوگ ــی و تلویزیون رادیوی
ــده  ــش داده‌ش ــارات نمای و عب
ــت  ــتجو در اینترن ــس از جس پ
را تحریــف و مســخره کــرد؟ 
ــروف  ــیلاب‌ها و ح ــات، س کلم
را از نــو بچینیــد. بــا فونت‌هــای 
ــد.  ــگاه کنی ــه آن ن ــاوت ب متف
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و  رکیک‌تریــن  پســت‌ترین،  بــه 
ــر  ــا فک ــا و ایده‌ه ــن رفتاره ناجورتری
ــد!  ــظ کنی ــد تلف ــا را ب ــد! آن‌ه کنی
قافیه‌هــای ناخواســته درســت کنیــد! 
تــا بتوانیــد نقــاط ضعیــف کمپیــن را 

شناســایی و تصحیــح کنیــد. 
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لوگو دفتر بازرگانی دولت بریتانیا در سال 2008
بعد از چرخش معنی و مفهوم ناپسندی را منتقل می‌کرد
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ــد  ــه تاییـ ــل بـ »میـ
شـــدن« در واقـــع 
تفســـیر  و  توجـــه 
مطلـــوب موضوعاتـــی اســـت کـــه از 
ترجیـــح مـــا حمایـــت می‌کننـــد؛ و 
آنچـــه را کـــه چنیـــن نیســـت نادیـــده 
ــا  ــم یـ ــف می‌دهیـ ــم، تخفیـ می‌گیریـ
ــال  ــق سـ ــم. تحقیـ ــف می‌کنیـ تحریـ
بـــه  میـــل   SurveyMonkey  2013
ـــن  ـــران آنلای ـــان کارب ـــد شـــدن در می تایی
موتورهـــای جســـتجوگر را بررســـی کـــرد. 

ــروه از  ــک گـ ــه یـ ــان بـ محققـ
ــتجو از  ــج جسـ ــران، نتایـ کاربـ
ــگ  ــوگل و بینـ ــای گـ موتورهـ
را نشـــان دادنـــد و بـــرای هـــر 
ـــر  ـــز ذک ـــع آن را نی ـــته منب دس
ـــی  ـــراد نتایج ـــتر اف ـــد. بیش کردن
ــود  ــوگل بـ ــع آن گـ ــه منبـ کـ
را ترجیـــح دادنـــد. محققـــان 
ـــروه دوم، نتایجـــی  ـــه گ ســـپس ب
کـــه عمـــداً نـــام منبـــع آن را 
جابجـــا کـــرده بودنـــد نشـــان 
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دادنـــد. بیشـــتر افـــراد دوبـــاره نتایـــج 
گـــوگل را ترجیـــح دادنـــد، اگـــر چـــه 
ـــگ  ـــتجوگر بین ـــور جس ـــج موت ـــا نتای آنه
بودنـــد. نتیجـــه تحقیـــق مربـــوط بـــه 
هویـــت قـــوی برنـــد گـــوگل بودکـــه 
شـــرکت کننـــدگان را بـــه تأییـــد 
آنچـــه کـــه قبـــل از تحقیـــق ترجیـــح 

می‌دادنـــد هدایـــت کـــرد.
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 اطلاعات دسته اول: 
اطلاعــاتی هستنــد 
کــه یـک شرکـــت، 
جمع‌آوری  مصرف‌کنندگان  از  مستقیماً 
می‌کند. ممکن است به‌صورت داوطلبانه 
داده شود؛ یعنی وقتی‌که یک نفر، آدرس 
منزل را برای یک خرید می‌دهد، آدرس 
پست الکترونیک خود را می دهد، موضوع 
خاصی را در گوگل جستجو می‌کند و یا 
در فیس‌بوک پست می‌گذارد. گاهی ممکن 
غیر‌داوطلبانه  اول  دسته  اطلاعات  است 

جمع آوری شود مثلا به‌وسیله‌ی 
دنبـال کـــردن کوکــی‌هایی که 
توســط یـک وب‌سـایــت، روی 
کامپیوتر قرارگرفته و فعالیت‌های 

جستجو را نظارت می‌کند.
وقتی  دوم:  دسته  اطلاعات   
شرکتــی، اطلاعـــات مربوط به 
مصرف‌کننده را از طریق خریدن 
و یا یک توافق دوجانبه از شرکت 
دیگری تهیه می‌کند. برای مثال، 
یک تولیدکننده‏ی خـــودروهای 
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لوکس، از یک شرکت ساعت‌سازی لوکس، اطلاعات مربوط به مشتریان را خریداری 
می‌کند و یا هر دو شرکت توافق می‌کنند اطلاعات مشتریان خود را در اختیار همدیگر 

قرار دهند.
 اطلاعات دسته سوم: اطلاعات مربوط به مصرف‌کننده که توسط یک تبلیغ‌کننده، 
از یک جمع کننده‏ی اطلاعات خریداری می‌شود. جمع کننده‏ی اطلاعات این داده‌ها را 
از منابع مختلف جمع‌آوری کرده است تا یک تصویر کلی از عادات و ترجیحات شخص، 
کاربر یا کاربران خاص، یک آی پی آدرس بسازد. تبلیغ‌کننده، اطلاعات را برای هدف 

قرار دادن مخاطبان خاص در تبلیغات آینده استفاده می‌کند.
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هرچقدر اطلاعـات به‌صورت 
تصادفـی جمـع‌آوری شـوند 
امـا  بـود.  خواهـد  دقیق‌تـر 
اتفاقـی بـودن بـه معنـای بـدون برنامـه بـودن 
نیسـت؛ نیازمنـد سـازمان دهـی اسـت. اگـر در 
مقابـل یـک سـوپر مارکت یک تحقیق سیاسـی 
زمانـی  شـما  اطلاعـات  می‌دهیـد،  انجـام  را 
تصادفی‌تـر و دقیق‌تـر خواهـد بود کـه به‌صورت 
نظام‌منـد، هـر ده‌نفـری کـه از فروشـگاه خـارج 
می‌شـوند را مـورد سـوال قـرار دهیـد؛ تـا اینکه 
بخواهیـد به‌صـورت تصادفـی سـراغ مشـتریان 

فروشـگاه بروید، چـون در 
تحـت  شـما  آخـر  روش 
خـود،  ترجیحـات  تأثیـر 
صحبـت بـا یک عـده را به 
دیگران ترجیـح می‌دهید. 

اگرچـه حتـی دقیق‌تریـن 
به‌طـور  هـم  اطلاعـات 
کامـل تصادفـی نیسـتند. 
اطلاعاتـی که از مشـتریان 
سـوپر مارکت جمـع‌آوری 
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شـده اسـت ممکـن اسـت بـه خاطـر برنـد فروشـگاه، مـکان آن، روز و یـا 
سـاعت تحقیـق، ایـن حقیقت که ایـن یک سـوپر مارکت اسـت و نه یک 

بـازار میـوه و تره‌بـار و یـا یـک تعاونـی، تغییـر کنـد. 
نتایـج تحقیقـات آنلایـن از واقعیـت دور می‌شـوند؛ بـه ایـن دلیـل کـه 

شـرکت‌کنندگان در آن بـه کلیـک کـردن بـر روی یـک لینک سـوق 
داده‌ شـده‌اند. نتایـج رای‌هـای بـالا و پایین در یوتیـوب از واقعیت 

دور می‌شـنود، چون بازدیدکنندگان از قبل تمایل به دوسـت 
داشـتن ویدیویـی کـه دنبـال آن می‌گردنـد را دارند.
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در دستور زبان، بیشتر اسامی قابل‌شمارش هستند، 
او  مانند  دارند.  جمع  هم  و  مفرد  هم‌شکل  یعنی 
یک دوچرخه، ۳ دلار و دو دوست صمیمی دارد. 
اسم عام، هیچ‌وقت جمع بسته نمی‌شود: مانند صداقت، حمل‌ونقل و 
سلامتی. اسم جمع به همین نحو به یک گروه، به‌عنوان یک موجودیت 
واحد اشاره می‌کند: کلاس، تیم، مردم، خانواده، هرچند ممکن است بر 
اساس این‌که به گروه اشاره می‌کند و یا افراد آن، جمع یا مفرد استفاده 

شود: مانند کلاس خندید، کلاس‌ها تعطیل شدند.
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

کلمه data شکل جمع کلمه datum  به معنی یک واحد اطلاعات است. به 
نظر، اسم قابل‌شمارش می‌آید اما در عمل رابطه‌ای بین این دو وجود ندارد. 
کلمه datum اغلب به معنای نقطه ارجاع استناد می‌شود. data به‌عنوان 

یک اسم کل محسوب می‌شود.
تعدادی  به  معطوف  را  ما  ذهن  »اطلاعات«  کلمه‏ی  نیز  فارسی  زبان  در 
»اطلاع« نمی کند؛ بلکه کلمه‌ای است که مخاطب، مفهوم آن را به سرعت 

درک می کند.
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از  از تخصص پیشی می‌گیرد. قبل    اطلاعات وسیع، 
دوران دیجیتال، کارشناسان به تجربه، هوش و بینش 
خود اعتماد می‌کردند تا رفتار انسان را توضیح دهند. 
اطلاعات وسیع، این تخصص را غیرضروری کرده است. 
این اطلاعات به فروشگاه‌های زنجیره‌ای وال مارت می‌گوید که آب‌وهوای بد 
باعث افزایش ناگهانی فروش تارت‌های توت‌فرنگی می‌شود و تراکم جغرافیایی 
چه  دهد  نشان  می‌تواند  موضوعات  بعضی  مورد  در  گوگل  جستجوهای 
مکان‌هایی در انتظار شیوع بیماری هستند؟ - چیزهایی که هیچ کارشناسی 
به فکر جستجوی آن نمی‌افتد- در دوران دیجیتال، »کارشناسان« باهوش‌تر از 
اطلاعات نیستند؛ بلکه کارشناسان، از اطلاعات بهره می گیرند برای آنچه باید 

بگویند و یا انجام دهند. 
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

»بینش« نگاه خاص و شخصی افراد، به موضوعات مختلف است؛ که حاصل تجربه، 
کسب آگاهی و علم، تفکر، تجربه و تحلیل اطلاعات مختلف است. قاطعانه می 
توان گفت که »بینش وسیع« از »اطلاعات وسیع«، ارزشمندتر است. اطلاعات به 
ما می‌گوید که تا حالا چه کسی بوده‌ایم، اما نمی‌گوید چه کسی می‌توانیم باشیم. 
ابتکار واقعی، در نتیجه تکانه‌هایی است که ما احساس می‌کنیم، نه اطلاعاتی که 
می‌خوانیم. شرکت‌های خلاق و پیشرو همچون اپل و تسلا برای بازاری که وجود 
ندارد، تحقیق نمی‌کنند. نابغه‏ی واقعی برای پیشرفت از بینش خود استفاده می‌کند؛ 

نه از استنباط.
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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دانشجویان با مهارت‌ها، نقاط قوت و ضعف 
متفاوتی، وارد رشته‌های دانشگاهی مرتبط 
با حرفه‏ی تبلیغات می‌شوند. اگر شما انسان 
تحلیلی و یا خطی باشید، احتمالاً با دیدن 
دانشجویانی که به‌صورت مورب به حل مسئله 
می‌پردازند، گیج خواهید شد و به نظر شما احتمالا خیلی وقت تلف 
می‌کنند. اما اگر بخواهید برای Dave & Buster’s )رستوران‌های 
زنجیره‌ای که دارای مرکز بازی‌های کامپیوتری هستند( یک کمپین 
تبلیغاتی تدوین کنید، آیا می‌توانید بفهمید که به چه اطلاعاتی در 
مورد جستجوهای اینترنتی و آنالیز داده‌ها نیاز دارید؟ یا اینکه: چه 

دلیلی دارد که بخواهیم در Dave & Buster’s  وقت بگذرانیم؟



133  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

و چرا برای گذران وقت، به رستوران زنجیره‌ای  
آن، یک  از  بعد  و   Buffalo Wild Wings

گیم نت محلی سر نزنیم؟
مزیت Dave & Buster’s چیست؟
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ایده‏ی خوب،  یک 
منزوی  نمی‌تواند 
باشد؛ در حقیقت، 
ایجاد  واقعی  جهان  در  افراد  با  باید 
شامل  خلق  فرآیند  اگر  کند.  ارتباط 
نظر  به  بعید  نشود،  اجتماعی  روابط 
می‌رسد که نتیجه‏ی کار، با کسی غیر 

از خود شما ارتباط برقرار کند.
 وقتی سخت در تلاش برای رسیدن 
به ایده‌ای هستید، کار کردن با بقیه، 
می‌تواند راهگشا باشد. حتی اگر آن‌ها 

شما  به  هم  خاصی  ایده‏ی  هیچ 
را  مسیر  از  بخش‌هایی  ندهند، 
که از دید شما پنهان بوده است، 
نمایان می‌کنند؛ و اگر با پیشنهاد 
آن‌ها مخالفت کنید احتمالا انگیزه 
پیدا خواهید کرد که با پیدا کردن 
نشان  آن‌ها  به  جدید،  ایده‌های 
دهید که بیشتر از آن‌ها می‌دانید.
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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به شکل  ایده‏ی شما  از  وقتی 
بدی انتقاد می‌شود، می‌تواند 
این احساس را به وجود آورد 
که با شما ناعادلانه رفتار شده است. شاید شما 
احساس می‌کنید به‌قدری خلاق هستید که 
دیگران درک نمی‌کنند و از شما قدردانی 
به  بودن  نابغه  گاهی،  چراکه  نمی‌شود، 
این معنا است که نظراکثریت، با نظر 
شما بسیار فاصله دارد. ممکن است 
به ایده‌ای که از نظر دیگران »جواب 
نمی‌دهد«، به‌شدت بچسبید و به 

فکر  جدید  ایده‌های 
افرادی  اگر  حتی  نکنید. 
را  شما  درخشان  ایده‏ی 
درک نکرده و آن را زیر سوال 
برده‌اند، چرا شما باید از حرکت 
روبه‌جلو ناتوان باشید؟ اگر شما 
واقعا خلاق هستید، قادر خواهید 
بود بی‌نهــایت ایــده‏ی درجــه ‌یک 
ایده،  بر یک  زیاد  تاکید  کنید.  خلق 
دیگر،  ایده‌های  بسیاری  شکوفایی  از 

جلوگیری می‌کند. 
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم
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 شناخت، مشاهده و یا اختراع نیست. جرقه‌ای 
نیست.  هم  گمشده  عنصر  کشف  یا  و  الهام  از 

شناخت، درک ماهیت پدیده‌ها است.

 جستجوی شناخت، می‌تواند کسل‌کننده و ملال‌آور باشد. شناخت، 
مستلزم تحلیل، طوفان فکری، تمرکز، تمرکز مجدد، بررسی، بررسی 
مجدد، انجام دادن و خنثی کردن عمل قبلی است و آگاهی به کنار 
کشیدن و ناامیدی ختم می‌شود. اما این تسلیم شدن باعث دو اتفاق 
متفاوت می‌شود؛ یا شخص نسبت به موقعیت خودش غریبه شود و 

یا درهای جدیدی به رویش باز شود.
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

می‌شود،  پیدا  درنهایت، 
شناخت هم »وسیع« و هم »خاص« 

یا  انسان  مورد  در  بود. یک حقیقت  خواهد 
تجربه‌ای معنوی و روحانی را آشکار خواهد کرد، درعین‌حال 

را  انسان  شناخت  می‌پردازد.  محصول  جایگاه  و  محصول  به  خاص  به‌طور 

شگفت‌زده می‌کند، الهام می‌بخشد و ایجاد شفافیت می‌کند. این احساس به شما 

دست می‌دهد که قبلا به آن فکر نکرده بوده‌اید، و درعین‌حال، در تمام مدت تلاش 
برای شناخت، از آن آگاه بوده‌اید.
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 قبل از نوشتن یک شعار تبلیغاتی هوشمندانه و یا یک 
جمله برای نمایش در موتورهای جستجوگر، به واقعیت 
برند واقف شوید. دقیق‌ترین و فیلتر نشده ترین حقیقتی 
که می‌توانید به آن فکر کنید چیست؟ تا به‌وسیله‏ی آن، برند، مشتریان آن، 

دیدگاه مردم نسبت به آن و یا دیدگاه خودتان را توصیف کنید.

 واقعی‌ترین حقیقت را می توان با یک جمله‏ی کوتاه که با یک »اما« یا کلمه 
دیگری شروع می شود، بیان کرد. این جمله، تمایزی است بین افرادی که 

آن برند را دوست دارند، با کسانی که آن را نپذیرفته‌اند، برای مثال:

با بیشتر از یک »واقعی‌ترین حقیقت« روبه‌رو خواهید شد. هر چه  }شما احتمالا 
که هست، تبدیل به شعار تبلیغاتی و یا جمله‏ی موجود در موتورهای جستجوگر 

نمی‌شود؛ اما کمک می‌کند کمپین را بر محور حقیقت برند قرار دهید و شما را از 
گفتن آنچه فکر می‌کنید باید بگویید دور می‌کند.{



141  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

 بی ام و: بقیه راننده‌ها را آزار می‌دهد، ولی یک جورایی نکته‌اش همین است.

 خمیردندان کرست: نمی‌دانم که بهتر یا بدتر از مارک کل‌گیت است، اما بهش 
عادت دارم و دندان‌هایم هم نریخته‌اند.

ذرت بوداده اسمارت فود )به معنای غذای هوشمند(: احتمالا هوشمند نیست... یا 
هست؟ سالمه؟ خب طعمش که خوبه.
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 با شواهد ادعا کنید و از کلی گویی، پرهیز کنید و گفتن 
پاسخگو است« دلیل  ما  اینکه: »بخش خدمات مشتریان 
اما  نیست؛  مشتریان  از سوی  مسئله  این  باور  برای  کافی 
چنانچه گفته شد: خدمات مورد نیاز مشتری در کمتر از یک 

ساعت، به دست وی خواهد رسید« بسیار باورپذیرتر و ملموس‌تر است.
 اگر عنوان کنید بخش خدمات مشتریان شما پاسخگو است، مخاطبان هیچ 
دلیلی برای باور آن ندارند. اگر بگویید ما در کمتر از یک ساعت پاسخگو خواهیم 

بود، شما برای مخاطب شواهد قابل‌باور و قابل‌آزمایش ارائه کرده‌اید.

 یک ادعای متمایز کنید! اما ادعای »برتری« نداشته باشید. اگر بگویید شما 
بالاترین  یا  و  هستید  بی‌عیب‌ترین  یا  می‌سازید،  را  محصولات  پیشرفته‌ترین 
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که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

استانداردهای کیفیت را دارید، مخاطبان حق دارند که شما را باور نکنند؟ 
ادعای برتری، ایجاد شک می‌کند. شاید گفتن اینکه شما چقدر متفاوت 

هستید، در جذب مخاطب، موثرتر است. 

 اگر شخص معقولی، خلاف ادعای شما را ندارد آن ادعا را مطرح نکنید. 
در تبلیغ یک شرکت سوخت به نام BP گفته شد: » این بهترین سوخت ما 
تاکنون است.« بدیهی است که  هیچ شرکت سوختی تبلیغ نمی‌کند که 
»سوخت جدید ما به‌خوبی قدیمی آن نیست.« همین امر باعث شد ادعای 

شرکت BP برای مخاطب، بی‌معنا باشد.

بخاطر خوشایند خودتان ادعا نکنید. آیا یک شرکت روستایی و منطقه‌ای، 
واقعاً بر این باور است که مشتریانش به دنبال شور و هیجان هستند؟ آیا 

سودی دارد اگر بگوید تمام امریکا بازار هدفش است؟
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باشد  باید  فکر می‌کنید  آنچه  اساس  بر  را  تبلیغی  اگر   
استفاده  برند موفق  تبلیغی که توسط یک  یا  و  بسازید 
شده است را کپی کنید، تبلیغ شما قسمتی از شلوغی 
بازار خواهد شد. اگر می‌خواهید دیگران شما را متفاوت 
در نظر بگیرند، باید متفاوت باشید. برای متفاوت بودن 
ریسک  باشید.  داشته  متفاوتی  و  نو  شروع  بار  این  باید 
حالت  این  در  فقط  چون  بپذیرید!  را  بودن  بی‌تجربه 
است که می‌توانید باصداقت ببینید که مخاطب کیست، 
نیازهای او چیست و چگونه به او دست پیدا می‌کنید. 
مشکل را قبل از اینکه در صادقانه‌ترین مسیر قرار بگیرید 
حل کنید؛ به این ترتیب، شما به مناسب‌ترین و نوترین 

راه‌حل می‌رسید.
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شما  نظافت،  برای 
 ، ریکا  به  نیاز  حتماً 
تاید و وایتکس دارید. 
برای یک چیدمان خوب میز نهار  حتماً 
استفاده  کوکاکولا  و  کلینکس  از  خوری 
ساده  آگهی  یک  خلق  برای  می‌کنید. 
می‌توانید از ماژیک و کاغذ بهره ببرید و 
آن آگهی تبلیغاتی را با تیراژ بالا زیراکس 
و  پفک  با  را  فروش خود  و جشن  کنید 
برگزار  باشکوه  دورهمی  یک  در  چیپس 

کنید.
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شـعار تبلیغاتـی معـروف شـرکت نایـک- » فقـط انجامش 
آژانـس  توسـط   ۱۹۹۸ سـال  در   -  ”Just do it“ بـده« 
تبلیغاتی  Wieden+Kennedy  سـاخته شـد. این شـعار از 
آخریـن کلمـات قاتل معروف، گری گیلمـور در هنگام اعدامش در سـال ۱۹۷۷ 
الهـام گرفته شـد، کـه گفت: »بیـا انجامـش بدیـم.« “.Let’s do it” اما موفقیت 
بلندمـدت آن، احتمـالا بـه خاطـر ارتباطـش بـا عبـارت “do it” اسـت. بـا آنکه 
عبـارت “do it” در سـال ۱۹۸۸ بیشـتر از امـروز جلـف و سـبک بود، امـا در دل 
آگاهـی عمومـی قـرار گرفـت. Wieden عبـارت را بـرای برنـد تغییـر داد: کلمه 
»فقـط« )Just( نایـک را بـه یـک اقدام فـوری گره می‌زند، درک و احساسـی که 
بـا تجهیزات ورزشـی جـور اسـت. دوره پایانی تأییـد می‌کند که این شـعار یک 

دسـتورالعمل مثبـت برای کسـانی اسـت کـه می‌خواهند ورزشـکار شـوند. 
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 کاری کنید که شخصی که تبلیغ را می‌بیند، بخواهد 
درون آن باشد. دنیا و سبک زندگی‌ای را خلق کنید که 
مصرف‌کنندگان بتوانند خود را، طوری در آن تصور کنند، 
دوستانشان  با  تجربه‌ای  از  بردن  لذت  در حال  گویا  که 

هستند.

به آینده نگاه کنید، نه به گذشته! و به مخاطبان نشان دهید که این محصول 
می‌تواند در هدایتشان به سمت آینده، کاربردی باشد.

مثبت‌ها را بفروشید. مشکلی نیست اگر به منفی‌های یک محصول اشاره 
منفی‌ها  از  می‌تواند  چگونه  محصول  این  اینکه  از  را  مخاطبان  اما  ‌کنید، 

عبورشان دهد، هیجان‌زده کنید.
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اما به مخاطبان، این اطمینان را بدهید که محصول، می تواند از نقاط منفی 
عبور کرده و رضایتشان را جلب کند. با این کار، حتما مخاطبان، هیجان زده 

خواهند شد.

یک تبلیغ خوب، بدترین چیزی است که می‌تواند برای یک محصول بد اتفاق 
بیفتد؛ چراکه اگر کمپین، بهتر از خود محصول باشد، اخبار بد آن، خیلی زود، 

همه‌جا پخش می‌شود.
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الدز  ای  رنسم  توسط   ۱۸۹۷ سال  در  الدزموبیل   
از هویت  Ransom E. Olds  تاسیس شد. این شرکت 
متمایز برند خود و فروش بالای آن در بیشتر قرن بیستم 
لذت برد. اما پس از رسیدن به نقطه‏ی اوج 1/1 میلیون دستگاه در سال ۱۹۸۵، 
با یک افت ناگهانی در اقبال خریداران روبه‌رو شد؛ که سه دلیل عمده داشت: 

ظاهر قدیمی، تغییر دریافت جمعیتی و رقابت خودروسازان در سراسر دنیا. 
 در سال ۱۹۸۸ الدزموبیل یک کمپین تبلیغاتی جهت تغییر احساس مردم 
نسبت به خودروهایش راه انداخت. با این شعار: »این الدزموبیل پدرت نیست« 
متاسفانه این شعار، به مذاق خریداران خوش نیامد. آسیب‌شناسی تقصیر 
اساس آن چیزی که  بر  را  را متوجه کمپین کرد؛ که قصد داشت فروش 



155  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

»الدزموبیل« نبود، انجام بدهد، تا آن چیزی که بود. به خاطر نگاه به گذشته تا نگاه 
به آینده، کمپین، الدزموبیل را تبدیل به چوب دوسر طلا کرده بود. یعنی به دارندگان 
فعلی، گفته بود شماها قدیمی هستید؛ درحالی‌که به جوان‌ترها هم اخطار داده که مبادا 
خودرویی که آدم‌های قدیمی سوار می‌شوند را بخرید. در عمل، الدزموبیل مشتریان فعلی 
خود را از خود دور کرده بود، بدون اینکه مشتری جدیدی جذب کند. شرکت، شعار 
تبلیغاتی را در سال ۱۹۹۰ عوض کرد؛ اما شعار ساده‏ی »ما یک مدل جدید الدزموبیل 
داریم« هم نتوانست الهام‌بخش باشد. فروش شرکت در سال 2000 تنها به اندازه 25 
درصد فروش آن در دهه‏ی هشتاد بود و شرکت مادر، یعنی جنرال موتورز، تصمیم به 

خاتمه دادن به این برند گرفت. آخرین الدزموبیل در سال 2004ساخته شد.
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به‌صـــورت  کـــه  تصاویـــری  و  ایده‌هـــا 
به‌طـــور  می‌شـــوند،  ارائـــه  ســـه‌تایی 
جـــذاب  لذت‌بخـــش،  طبیعـــی 
ـــادی.  ـــتجوی ش ـــی، آزادی و جس ـــتند. زندگ ـــی هس وبه‌یادماندن

هواپیمـــا، قطـــار و خـــودرو.
 ۳ حداقـــل تعـــداد هـــر چیـــزی اســـت، کـــه یـــک‌ شـــکل و 
ـــر  ـــه فک ـــد، ب ـــا داری ـــر چهارت ـــد. اگ ـــت می‌کن ـــم درس ـــا ریت ی
ـــه  ـــی ب ـــد، یک ـــا داری ـــر دوت ـــید. اگ ـــا باش ـــی از آن‌ه ـــذف یک ح

ـــد.  ـــه کنی آن اضاف
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یک شـعار تبلیغاتی، 
نیـاز   نیسـت کـه از 
لحـاظ دسـتور زبان، 
از  اگــر  امـا  باشـد.  صحیـح 
دستور زبان غلــط استفــــاده 
می‌کنیـــد، مطـمئن شــوید 

کـه کوتـاه و گیـرا اسـت.
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» املای جذاب« یک غلط املایی عمدی برای یک کلمه 
 Flickr است تا توجه را به خود جلب کند. برای مثال
یا  Krispy Kreme؛ در مقایسه با املای متداول. املای 
جذاب بیشتر در خاطر می‌ماند و راحت‌تر می‌توان اسم 

وب‌سایت برای آن پیدا کرد.
 املای جذاب، بیشتر قابلیت تبدیل‌شدن به نام تجاری را دارد. اگر به کلمات 
با املای متداول به‌طور مرتب اجازه داده شود که تبدیل به نام تجاری شوند، 
 Syfyاستفاده‌ی عمومی از زبان، محدود می‌شود. شبکه‌ی پولی سای فای
اسمش را در سال 2009 از Sci-Fi به همین دلیل تغییر داد. املای جذاب 
نام تجاری Froot Loops برای صاحبش، شرکت Kellog مزیت دیگری هم 
به همراه داشت: »محافظت در برابر جریمه به خاطر تبلیغات دروغین«، چون‌ 

اصولا برشتوک‌های Froot Loops شامل میوه نبوده و نیستند.
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مورد  در  زیاد  که  همکارانی  به  شما 
دستاوردهایشان حرف می‌زنند، اغلب 
بدگمان می‌شوید. فرزندان و همسرانی 
که برای دیر کردنشان با جزئیات توضیح می‌دهند، به‌جای 
اینکه نگرانی را کم کنند، بیشتر نگرانی ایجاد می‌کنند. 
در  را  شما  و  نمی‌شناسید  خیلی  را  آن‌ها  که  کسانی 
استدلال‌های  با  و  می‌اندازند  گیر  مهمانی،  یک‌گوشه‌ی 
طولانی، توضیح می‌دهند که چرا باید از توصیه‌های آن‌ها 
استفاده کنید، معمولا باعث تعجب می‌شوند. توضیحات 

طولانی احساس خوشایندی به مردم نمی‌دهد.
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 اگـر افکارتـان را بـا 
کلمـات ناشـیانه، امـا 
دهیـد،  نشـان  نـو 
از  کـه  اسـت  زمانـی  از  بهتـر  به‌مراتـب 
از  یـا  و  آشـنا  بیش‌ازحـد  ادبیـات  یـک 
کلمات قلمبه‌سـلمبه‌ی پرتکرار اسـتفاده 
می‌کنیـد. وقتـی از کلیشـه‌ها بـرای یـک 
فرآینـد خلاقانـه کمـک می‌گیریـد، مثل 
این اسـت کـه واقعی‌ترین ایده‌هـای خود 
را بایگانـی کنید. افکار خام شـما به‌مراتب 
مفیدتر هسـتند، چراکه به دیگران انگیزه 

می‌دهـد فضاهـای خالـی را پـر 
کننـد و نقـاط زبـری را که شـما 
خلـق کرده‌ایـد، صیقـل دهنـد. 
ولـی کلیشـه‌ها درهایـی را روی 
فرآینـد خلاقیـت می‌بندنـد، که 
بقیـه بایـد آن‌هـا را بـاز کننـد؛ و 
ایـن کار، از سـرعت حرکت رو به 

جلـو، مـی کاهد.
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 اطلاعات بیش‌از‌ اندازه، خواننده را گیج می‌کند و انتقال 
پیام را بی‌اثر می‌کند. این‌طور به نظر می‌رسد که نویسنده 
از قبل، علاقه مخاطب را برای خود فرض کرده است و یا 
اینکه به فهم و درک مشتری اعتماد ندارد. حتی گاهی می‌تواند به این امر دلالت 

کند که صاحب پیام، مفهوم اصلی پیام خودش را نفهمیده است.
وقتی، ویرایش می‌کنید بی‌رحم باشید. لبُ مطلب را دربیاورید و تمام کلمات 
‌غیر موثر آن‌ را خط بزنید. اگر احساس می‌کنید که حرف بیشتری برای گفتن 
هست، چندین تبلیغ درست کنید و مشتریان را به وب‌سایت خود هدایت کنید. 

. www.ojenili.com در اینگونه موارد، فقط آدرس وب‌سایت را بدهید
از نوشتن این جمله پرهیز کنید که برای کسب اطلاعات بیشتر به وب‌سایت ما 

در )abc.com( مراجعه کنید.
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 فونتی که پیام با آن ارائه می‌شود، نوعی وسیله‌ی ارتباطی 
نظر  در  جستجوگر  موتورهای  برای  که  جمله‌ای  است. 
گرفته‌اید را با فونت‌های مختلف بنویسید، حتی فونتی که 
قرار نیست از آن استفاده کنید؛ تا ببینید چطور بر روی پیام، تاثیر می‌گذارد. 
شما  که  دهد  نشان  است  ممکن  می‌رسد  نظر  به  عجیب  خیلی  که  فونتی 
به‌اندازه‌ای که برنامه‌ریزی کرده اید، جدی نیستید. یک فونت ظریف می‌تواند 
یک تازگی غیرمنتظره داشته باشد. حروف کج، ممکن است  این حس را القاء 
کند که دارد با شما نجوا می‌کند. فونتی که خارجی به نظر می‌رسد، حس 
انحصاری بودن و دست‌ساز بودن را منتقل می‌کند. زمانی متوجه می‌شوید که 
»فونت« درست را پیدا کرده‌اید که »فونت« حس خاصی را منتقل نکند، بلکه 

فقط همانی باشد که باید باشد.
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به‌طــور تاریخــی همــه فونت‌هــا در انتهــای هــر 
ــا چرخــش  قســمت از حــروف، تزیینــات کوچــک و ی
قلــم داشــته‌اند. منشــا آن‌هــا مشــخص نیســت، ممکن 
اســت کاربــرد آن‌هــا ذاتــاً بــرای تمیــز درآوردن لبه‌هــای حــروف در ســنگ 

ــوده اســت. ب
 وقتی فونت‌های Sans serif در دهه 1700 به وجود آمدند، عده‌ای آن‌ها را 
زمخت یافتند و باور داشتند که »بدترکیب« هستند. این صفت به‌طور رسمی 
به پایان نام خیلی از فونت‌ها اضافه شد. این بی‌اعتبار کردن شاید عادلانه 
بود: بسیاری از فونت‌ها خیلی کم، تناسب داشتند و یا حتی حروف کوچک 
نداشتند. اما مشخص شد که فونت Sans serif می‌تواند خیلی سریع و راحت 
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خوانده شود که مناسب تیتر، بیلبورد و بقیه آگهی‌های ساده است. افسوس که 
این ایده شکل گرفت که فونت Sans serif زمخت است. پیام‌های با ارزش از 
طریق فونت دارای چرخش قلم منتقل می‌شوند. به دلایل مشابه، امروزه متن 
اکثر کتاب‌ها، روزنامه‌ها، مجلات روشنفکری و وب‌سایت‌ها با فونت‌های دارای 
چرخش قلم نوشته می‌شوند، حتی اگر تیترها با فونت Sans serif باشند. 
چرخش‌های قلم افقی، یکپارچگی بصری در میان حروف یک کلمه را بیشتر 

می‌کنند و درنتیجه، خواندن متن ساده‌تر می‌ شود.
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 )Serif( جزئیـات ریز فونت‌هایی کـه چرخش قلم دارنـد
معمـولا وقتـی بـه صفحه‌نمایـش کوچـک موبایل‌هـا 
منتقـل می‌شـوند بـه هـم می‌ریزنـد. تا حـد زیـادی به 

از همین دلیل فونت نوشـتاری گوگل   2015 سـال  در 
دقیقـا )Serif( بـه Sans Serif تغییـر پیـدا  یعنـی  کـرد. 
از کامپیوترها پیشـی زمانی که جستجوهای روی موبایل، 

گرفـت. فونت جدید، ضمن اینکه همان تغییرات رنگارنـگ و بامزه‌ی گوگل را 
فراهـم می‌کنـد؛ در اندازه‌هـای مختلـف نیـز به‌آسـانی خوانـده می‌شـود.
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 یک فونت، طراحی‌شده است که به‌ظاهر با هر ترکیب 
حروفی کار کند، اما گاهی »فضای بین حروف« به 
یک مشکل تبدیل می‌شود. اگرچه ممکن است در 
متن به چشم نیاید؛ اما وقتی‌که متن، به‌طور کامل فاصله‌بندی، بزرگ، 
برجسته و کج نویسی می‌شود و یا به یک فونت غیرمعمول تغییر پیدا 

می‌کند، می‌تواند به هم بریزد.
برای تشخیص مشکلات فاصله، کافی است به آن خیره شوید و کلمات 
را به‌عنوان شکل‌های انتزاعی در نظر بگیرید. به توزیع فضاهای سفید و 
جاهایی که نامتناسب هستند دقت کنید. اگر فضاها کلاً نیاز به تنظیم 
دارند می‌توان با تغییر کلی، یعنی با استفاده از تکنیک tracking آن را 
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کم و زیاد کرد. فاصله‌ی بین دو حرف هم به‌وسیله kerning )تغییر فاصله دو 
حرف( تنظیم می‌شود. اگر متنی خیلی به چشم می‌آید و یا نمادین است )مثل 
لوگو(، خود حروف ممکن است نیاز به بازبینی داشته باشند؛ تا یکپارچگی و 

تعادل را بهبود دهند.
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فاصله گذاری پیش فرض نرم افزار | فونت هلوتیکا

آرم رسمی شرکت

تغییرات پیشنهادی برای برابری فضاهای مثبت و منفی

برخورد حروف با یکدیگر

فضای منفی
بیش از حد 

فضای منفی
بیش از حد 

برخورد حروف با یکدیگر
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را  اشیا  و  شکل‌ها   
طوری چیدمان کنید 
پیام  به  را  توجه  که 
کنند.  جلب  تبلیغ 

افــراد، حیوانات 
و اشیا  معمولاً باید روبه متن و رو به 
قسمت پیام اصلی باشند و یا به‌طرف 

آن، خم‌شده باشند.
به  باید  هستند  حرکت  حال  در  اگر 
سمت تبلیغ درحرکت باشند. اگرتبلیغ 
بــرای نمــایش در وب‌ســایت است، 
باید به سمت مرکز  انرژی آن معمولاً 

نشریه‌های  در  باشد.  کادر 
کاتالوگ  و  مجله  مثل  چاپی 
به  انرژی  حالت،  بهترین  در 
سمت شیرازه است. فرد و یا 
وسیله نقلیه‌ای که از شیرازه 
است،  شدن  دور  حال  در 
نظر  به  جذاب  احتمالا 
نرسد؛ چرا که انگار در حال 
است.  نشریه  از  شدن  خارج 
سمت  صفحه‌های  در  اگرچه 
مشکل  ایجاد  کمتر  چپ 
حـرکت  که  چـرا  می‌کند، 
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به سمت چپ با جهت حرکت چشم‌ها یکی 
است و توجه هم معمولا به دنبال آن است.
 از آنجایی که مغز ما تصاویر را 60000 بار 
از کلمات پردازش می‌کند، برای  سریع‌تر 
کم کردن کار اضافی که واژه‌ها نیاز دارند، 
به دنبال تصاویر می‌رویم. اگر تصویر، به 
خیلی  که  است  شده  انتخاب  ای  گونه 
کند،  نمی  بیان  را  تبلیغ  موضوع  زود، 
تیتر را درجایی قرار دهید و اندازه آن 
را طوری انتخاب کنید که چشم‌ها اول 

به سمت تیتر برود.
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 مـــا اغلـــب تصاویـــر را 
ــه  ــیوه کـ ــان شـ ــه همـ بـ
می‌خوانیـــم، می‌بینیـــم. 
چشـــمهای مـــا معمـــولاً از قســـمت بـــالا ســـمت 
ـــل  ـــن دلی ـــه همی ـــد. ب ـــروع می‌کن ـــت ش راس
وســـایل نقلیـــه‌ای کـــه به‌صـــورت نیـــم‌رخ 
ـــا رو  ـــر آن‌ه ـــب س ـــوند، اغل ـــان داده می‌ش نش
ـــق  ـــن طری ـــه ای ـــت ب ـــت اس ـــمت راس ـــه س ب
مـــا می‌توانیـــم شـــکل آن‌هـــا را از ســـر بـــه 

تـــه »بخوانیـــم.«
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 مطالعـات نشـان می‌دهـد، بیننده‌ها بـه تبلیغاتی 
بهتـر جـواب می‌دهنـد کـه موقعیـت محصول در 
آن‌هـا به‌گونـه‌ای بـه تصویر کشـیده شـده اسـت 
کـه می‌تواننـد خـود را به‌آسـانی در حـال اسـتفاده از آن ببیننـد. 
در یـک تحقیـق، شـرکت‌کنندگان، تبلیغـات یـک لیـوان دسـته‌دار 
را در حالت‌هـای مختلـف بـر اسـاس جهـت دسـت مشـاهده کردند. 
تبلیغـی که در آن دسـته لیوان به سـمت راسـت بود افراد بیشـتری 
را بـه خریـد ترغیـب کرد؛ موقعیتی که با شـرایط ۹۰ درصـد از افراد 

)یعنـی راسـت دسـت‌ها( جـور بود.
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 مشکی: مقتدر، قدرتمند، رمزآلود، شیک
 سفید: ناب، پاک، معصوم، صادق

 قهوه‌ای: خاکی، محکم، استوار، واقعی، قابل پیش‌بینی
سبز: طبیعی، بارور، تجدید پذیر، پولدار، حسود

آبی: صلح‌آمیز، آرام، پایدار، محافظه‌کار، مسئول، غمگین
 قرمز: احساساتی، مهم، خطرناک، فعال، عصبانی

 نارنجی: سالم، پرانرژی، خاکی، خطرناک
 زرد: خوشحال، بشاش، ترسو، ارزان

 بنفش: خلاق، خیال‌پرداز، شاهانه، عاشقانه
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تقریبـاً هـر رنگ‌بنـدی، از مقـداری مشـکی سـود 
می‌بـرد؛ زیـرا ترکیـب تصویـر را بـه کاغـذ منتقـل 
کـرده و نمی‌گـذارد بـد چـاپ شـده و یـا محـو بـه 

برسـد. نظر 
بهـار: سـبز مایـل بـه زرد کمرنـگ، آبـی روشـن و 
صورتـی بـه همـراه رنگ‌هـای قوی‌تر که به آن‌ها پاشـیده شـده اسـت. 

حـس نـو بـودن، جوانـی، نجابـت و زنانگـی را منتقـل می‌کند.
تابسـتان: بـر رنگ‌هـای اولیـه )قرمـز، زرد، آبـی( ، رنگ‌هـای ثانویـه 
)نارنجـی، سـبز، بنفـش( و رنگ‌های دسـته سـوم تأکیـد می‌کند. حس 

سـادگی، عمـل و صداقـت را منتقـل می‌کند.
پاییـز: زیتونـی، طلایـی، حنایی. حـس کمال، خـرد و خاکی بـودن را 

می‌کند. منتقـل 
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زمسـتان: نقره‌ای، خاکستری، مشـکی. اشاره به ماشـینی بودن، خنکی و مواد 
غیر آلی دارد.

تضـاد زیـاد: سیاه‌وسـفید به‌تنهایـی یـا بـا رنگ‌هـای قـوی اشـاره به قـدرت، 
عمـل و مصمـم بـودن دارد.

نئـون: صورتـی گـرم، نارنجـی الکتریکـی، سـبز لیمویـی روشـن. اشـاره بـه 
سـرگرمی، جوانـی و جذابیـت جنسـی دارد.

 رنـگ مکمـل: بـر اسـاس دو رنـگ کـه در چرخه رنـگ رو بـه روی هـم قرار 
دارنـد. بـرای مثـال آبـی و نارنجـی، قرمـز و سـبز، زرد و بنفش. حس تعـادل را 

می‌کند. منتقـل 
تک‌فـام: از رنگ‌هایـی اسـتفاده می‌کنـد که در چرخـه‌ی رنگ کنـار همدیگر 
هسـتند. بـرای مثـال قرمـز، زرد، نارنجـی؛ دوتـا آبـی و یـک آبی مایل به سـبز. 

اشـاره به آرامـش دارد.
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 یک ویژگی که همواره عکس‌های حرفه‌ای‌ها را از تازه‌کارها 
متمایز می‌کند، مدیریت عمق میدان است. با یک دوربین 
باکیفیت می‌توانید دهانه‌ی لنز را طوری تنظیم کنید ‌که 
سوژه‌ی عکس واضح باشد، درحالی‌که پس‌زمینه و پیش‌زمینه محوشده باشند. 
اگر دوربین گوشی موبایل شما این تنظیمات را ندارد، می‌توانید با استفاده از 

نرم‌افزار ویرایش عکس، عمق میدان پس‌زمینه را به‌طور طبیعی تغییر دهید.
مراحل کار، به این ترتیب است:

1. عکس را در برنامه بازکنید. یک کپی از آن به‌عنوان یک لایه جدا درون فایل 
درست کنید.
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2. عکس زیری، پس‌زمینه خواهد بود. با استفاده از گزینه‌های “Blur” یا  
“Soften” کل عکس را تار کنید.

3. در عکسی که در بالا قرار دارد یا همان عکس سوژه، همه‌چیز را به‌غیراز 
خود سوژه پاک‌کنید و اجازه دهید که پس‌زمینه‌ی تار شده، از درون آن 
دیده شود. معمولا با پاک کردن تا نزدیکی سوژه - بدون تماس با آن - 

می‌توانید نتیجه دلخواه را به دست آورید.
4. تصویر ترکیب‌شده را بررسی کنید. احتمالا نیاز باشد پس‌زمینه را بیشتر 
تار کنید و یا روشنی/تضاد یک یا دو لایه را تنظیم کنید، تا سوژه به‌اندازه‌ی 

کافی، دیده شود.
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 ارائـه‌ای کـه در یـک جلسـه رسـمی انجام می‌شـود 
بایـد تـا حد ممکن مختصر باشـد؛ اما به‌انـدازه‌ای هم 
طولانـی باشـد که شـما را به‌عنـوان یک کارشـناس، 
نشـان دهـد. اگـر از اسالید و دیگـر امکانـات بصـری بهـره می بریـد، از 
واژگان کمـی در آن‌هـا اسـتفاده کنیـد. از روی اسالیدهای خود نخوانید 
و راجـع بـه همه‌ی جزئیـات صحبت نکنید. هر قسـمتی کـه دارای ابهام 

اسـت را می‌تـوان در یـک جلسـه‌ی بحـث آزاد، بـا جزئیات شـرح داد.
یـک جـزوه تهیـه کنیـد. این جـزوه باید تمام نـکات اصلی که در جلسـه 
ارائه‌شـده را پوشـش دهـد، امـا بـه شـکلی قوی‌تـر و همـراه بـا توضیـح 
جزئیـات، نمـودار، نمونه‌هـای تست‌شـده، منابـع تحقیـق و ضمیمه‌هـا. 
ایـن جـزوه را در پایـان صحبت‌هـای خـود ارائـه دهیـد. اگـر آن‌ را در 
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ابتـدای جلسـه توزیـع کنیـد - بـه ایـن امید 
کـه مخاطبـان شـما را دنبـال کننـد - آن‌ها 
به‌جای اینکه با سـرعت شـما پیـش بروند، با 
سـرعت خودشـان مطالب را دنبـال می‌کنند. 
همچنیـن می‌توانیـد جـزوه را روز بعد با یک 

یادداشـت تشـکر برای آن‌ها بفرسـتید.
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 منتقدان کار شما، ممکن است پیشنهادهایی ارائه 
دهند که کمبودهای آن را جبران کند. اما توجه کردن 
به نقدهای آن‌ها مهم‌تر از پیشنهادهای آن‌ها است؛ 
چراکه هر منتقدی ممکن است راهکاری متفاوت از دیگری ارائه دهد ولی 
راهنمایی‌ و پیشنهادها ممکن است مسیر کار شما را تغییر دهد. به خاطر 
داشته باشید اگر بیش از یک نفر، روی یک مشکل تأکید می‌کنند، به 

احتمال زیاد، مشکل وجود دارد.



195  صـد و یک نکته‌ای
که مـن درحـرفه 
تبلیغـات آموختم

ظی
للف

ت ‌ا
 تح

ا را
ده

نق
ید.

کن
مه ن

رج
ت



196

زمانی  مشتریان  و  مخاطبان  با  برند  ارتباط  مدل 
»یک به خیلی« بود. تبلیغ‌کننده با مشتریان زیادی 
صحبت می‌کرد ولی از سمت آن‌ها ارتباط خیلی 
ارتباطی نبود. مصرف‌کنندگان  یا هیچ‌گونه  کم و 
برند،  روی  گذاشتن  تاثیر  برای  محدودی  توانایی 

محصولاتشان و نحوه‌ی تبلیغات داشتند.
به یک«  برند می‌تواند »خیلی  ارتباط   در فضای دیجیتالی، 
باشد. مصرف‌کنندگان می‌توانند، قدردانی، رنجش و یا پیشنهاد 
خود را مستقیما به برند منتقل کنند. اگر آن‌ها چیزی را که 
کنند شنیده  احساس  یا  و  باشند  نداشته  می‌شنوند، دوست 
نمی‌شوند، برای دیده و شنیده شدن می‌توانند جای دیگری 

بروند و خواهند رفت.
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بزرگ،  خودروهای  سلطه  دوره  در  واگن  فولکس 
فولکس را به بازار امریکا معرفی کرد. آژانس تبلیغاتی 
مستقیم  رقابت  به‌جای   Doyle Dane Bernbach
گرفت  تصمیم  بزرگ،  خودروسازی  شرکت‌های  با 
واگن  ولکس  در خودروهای  که  را  صداقت ساده‌ای 
معمولی  عکس‌های  آژانس،  کند.  تحسین  را  دید 
سیاه‌وسفید را به‌جای طراحی‌های پیچیده ای که موردعلاقه‌ی خودروسازها 
بود استفاده کرد و قالبی را به کار برد که، مستقیم، محاوره‌ای و کنایه‌آمیز 

بود.
در رابطه با نگرانی مصرف‌کنندگان مبنی بر اینکه خودروی زیر 2000 دلار 
کیفیت پایینی دارد، آژانس تبلیغاتی پیشنهاد تیتر »لهیده« را داد. آن تبلیغ 
توضیح می‌داد که ماشینی که در تصویر می‌بینید شبیه به همه فولکس‌ها 
است، اما یک بازرس تولید ایرادی در آن پیدا کرد و آن را مرجوع کرد. و 
درنهایت نتیجه‌گیری می‌کند که »ما لهیده‌ها را می‌چینیم، رسیده‌ها به شما 
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می‌رسد«. یک تبلیغ برای فولکس استیشن‌های خانگی این‌گونه ادعا 
می‌کند که »یک نفر واقعا یکی از این‌ها را دزدید« تبلیغ با غرور راجع 

به قابل‌اعتماد بودن و کارایی موتور صحبت می‌کند و ادعا می‌کند 
که این خودرو یک دزد را از هر ماشین پلیسی جلو می‌اندازد.

تحقیق از خواننده‌ها نشان داد با وجود تبلیغات مفصل برندهای 
معتبر در مجلات و روزنامه ها بیشترین امتیاز به این تبلیغ 

  Advertising Age  ۱۹۹۹ سال  در  شد.  داده  صادقانه 
کمپینی با شعار »کوچک فکر کن« برگزار کرد که بهترین 

کمپین تاریخ بوده است.
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برای مشتریان موجود تبلیغ کنید. مشتری‌ها دوست 
دارند در رابطه با خریدی که کرده‌اند حس خوبی داشته 
باشند؛ و می‌خواهند مطمئن باشند که این برند، به ارائه‌ی 

محصولات و خدمات خوب خود، ادامه می‌دهد.
دهید.  ارائه  را  محصولات  شده‌ی  به‌روز  نسخه‌ی 
می‌دهد  رخ  شرکت  در  که  اتفاقاتی  پشت‌صحنه‌ی 
و محصولاتی که درحال‌توسعه هستند را نشان دهید، تا تصویری فعال و 
روبه‌جلو از شرکت ایجاد کنید. این تصویر، برای وقتی‌که مشتریان به آن 

نیاز پیدا می‌کنند، ایجاد ارزش می‌کند.
 

 رابطه دوستانه ایجاد کنید. برنامه‌های وفاداری، مشوق‌هایی برای معرفی 
دیگران و ایجاد انگیزه برای مشتریان جهت تبلیغات کلامی، باعث ایجاد یک 

رابطه‌ی ادامه‌ دار بین مشتریان با برند شما می شود.

 پس از خرید، یک یادداشت تشکر ارسال کنید. با نوشتن نام مشتری، حس خرید 
سفارشی و ویژه به او دهید و همراه با آن، اطلاعات بیشتر یا مشوق‌هایی برای خریدهای 

آینده یا ارجاع دیگران، اضافه کنید.
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 خدمـات مشـتری را در اولویـت قـرار دهیـد. مشـکلات، 
اجتناب‌ ناپذیر هسـتند؛ بنابراین آماده باشـید و آن‌ها را 

دلسـوزانه و کامـل حـل کنید.

 مایه‌ی آزار مشتری نباشید. روش و دفعات 
تماس را به‌دقت انتخاب کنید. انتخاب 

را  مشتریان  برای  تماس  نحوه 
آسان کنید.
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 مصاحبه‌کنندگان نمی‌خواهند هر پروژه‌ای را که 
می‌خواهند  آن‌ها  ببینند؛  داده‌اید  انجام  حالا  تا 
بفهمند آیا شما مناسب شرکتشان هستید یا خیر. 
در رزومه خود  قوی‌ترین کارهایی که متناسب با 
نیاز آن‌ها است را بگنجانید. اگر نتوانید به‌درستی 
آن را ویرایش و مرتب کنید، شما دقیقا نشان داده‌اید که بلد نیستید 
ویرایش و مرتب کنید و احتمالا شما مطمئن نیستید کدام کارتان 

بهترین است.
از رزومه خود به‌عنوان یک وسیله نقلیه برای مکالمه استفاده کنید. 
را  مصاحبه‌کننده‌ها  علاقه  که  کنید  تعریف  را  پروژه‌هایی  داستان 
تحریک می‌کند. در رابطه با مشکل محول شده، فرآیند و بینش شما، 
چگونگی برطرف کردن نیاز مشتری توسط راه‌حل شما و یا حتی اینکه 

چگونه می‌توانستید کاری را بهتر انجام دهید صحبت کنید.
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نقدِ  سوژه  شما  کار  دانشجو،  یک  به‌عنوان   
حرفه‌ای‌های صنعت،  و  اساتید  خود،  هم‌رده‌های 
قرار می‌گیرد.  بازدید می‌کنند  از کلاس شما  که 
به‌عنوان یک حرفه‌ای، همه کار شما را نقد می‌کنند. 
شکست‌های شما را همه می‌بینند، اما هیچ جایی 
برای ضعیف شدن و احساس شرمندگی در برابر 
انتقادها نیست. موفقیت شما را هم، همه می‌بینند.
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