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سخن ناشر

»اگر در خاطر نماند، فایده‌ای نخواهد داشت.«
بله، خانم ریس درباره‌ی شعارهای تبلیغاتی چنین نظری دارد. 

در دنیایــی مملو از واژه و جمله و پیام‌هــای رنگارنگ در فونت‌های ریز و 
درشــت، مندرج بر بیلبوردها و صفحات اینترنتــی و مجلات، و صداهای بلند 
و رســای گوینده‌هــای تلویزیون و رادیو، شــعاری که در خاطــر بماند به این 
راحتی‌ها خلق نمی‌شــود و هر گونه اشــتباهی در این زمینه، احتمالاً به هدر 

رفتن بودجه‌های خرد و کلان تبلیغاتی منجر خواهد شد.
از میان شعارهایی که در ســال‌های اخیر شنیده‌اید چند شعار تبلیغاتی را 
به خاطر می‌آورید؟ چه چیزی در این شعارها وجود داشته که آن‌ها را در ذهن 
شــما ماندگار کرده است و آن شعارهایی که در خاطر نمانده‌اند چه نقص‌هایی 
داشــته‌اند که علی‌رغم تلاش صاحبان آگهی، در گذر زمان به دست فراموشی 

سپرده شده‌اند؟
کتاب حاضر دیدگاه خوبی درباره‌ی اثربخشــی شــعارها به دست می‌دهد. 
ال ریس بزرگ در ســال‌های اخیر تحقیقات فراوانی در زمینه‌ی شعار برندها و 
ویژگی‌ آن‌ها انجام داده و مقالات ارزشــمند متعددی در این زمینه نوشته است 
و حالا، لورا ریس، بر بســتر دانش پدر و تجربه‌ی سال‌ها سال فعالیت حرفه‌ای،  



این کتاب خواندنی و کاربردی را تألیف کرده و به تشریح تکنی‌کهای خلق یک 
شعار اثربخش پرداخته است. 

بســیاری کتاب حاضر را مکمل کتاب چکش بصــری می‌انگارند که اثری 
ماندگار از همین نویســنده اســت. این کتاب به نوعی از همان »میخ کلامی« 

صحبت می‌کند.
نام اصلی این کتاب Battlecry اســت که ترجمه‌ی آن »فراخوان جنگ« یا 
»فریاد رجزخوانی جنگ« می‌شود. اما با هماهنگی مترجم ترجیح داده‌ایم آن را 
به شــعار برند، شیپور جنگ تبدیل کنیم تا نام ماندگارتری داشته باشد، تصویر 

گویاتری را تداعی کند و مفهوم شعار برند را بهتر انتقال ‌دهد.
امیدوارم از مطالعه‌ی آن لذت ببرید.

شاهین ترکمن



سخن مترجم

»آزمایش، سربلند از هر آزمایش.«
این شــعار که چند دهه پیش در آژانس تبلیغاتی ســیته نوشته شد، هنوز 
هم به گوش چندین نســل از مخاطبانش آشناســت و بسیاری از اهالی صنعت 
تبلیغات آن را به خاطر می‌آورند. شــاید پیش از ترجمه یا بهتر بگویم زندگی با 
این کتاب، نمی‌توانســتم دلیل این ماندگاری را توضیح بدهم. اما حالا دست‌کم 
می‌دانم استفاده از تکنیک تکرار و آوردن نام برند در جمله و هم‌چنین انتخاب 
لحن درســت، این شــعار را تا به این حد به‌یادماندنی کرده اســت. می‌بینید؟ 
چندان هم وابسته به زبان نیست. یعنی می‌شود شعاری فارسی را با معیارهای 
این کتاب انگلیســی‌زبان تفســیر کرد و به عکس، می‌توان از تکنی‌کهای این 
کتاب اســتفاده کرد و شــعاری وطنی نوشــت. در واقع تکنی‌کهایی که خانم 
لــورا ریس در این کتاب معرفی می‌کنند بیشــتر بر پایه‌ی منطق و کارکرد دو 

نیم‌کره‌ی مغز تنظیم شده‌اند تا بر پایه‌ی زبان.
اما داســتان ترجمه‌ی شعارها داستان دیگری است. حالا دیگر پای تاریخ و 
ســابقه‌ی فرهنگی و اجتماعی و تجاری یــک مملکت در میان می‌آید و تبدیل 
یک شــعار آمریکایی به یک شعار فارسی، با همان ویژگی‌ها و تداعی‌ها، تقریباً 
 »When it rains, it pours« امری ناممکن اســت. برای نمونه، وقتی به شــعار



می‌رسیم، چگونه می‌توانید با یک جمله‌ی »وقتی می‌بارد، می‌پاشد« تمام معنا 
و مقصود شعار را برسانیم؟

با این حــال در این کتاب تلاش کرده‌ام در حد امکان و تا جایی که به معنا 
و محتوای کتاب خدشه‌ای وارد نشود، تکنی‌کهای به کار رفته در هر شعار را در 
ترجمه‌ی آن نیز پیاده کنم. هر چند در بهترین حالت نیز ممکن است حق مطلب 
 »An apple a day keeps doctor away« ،به ســختی ادا شده باشد؛ برای نمونه
به »روزی یک سیب و خداحافظ طبیب« تبدیل شده، طوری که قافیه هم داشته 
باشــد. در باقی موارد به ترجمه‌ی شعار در متن اکتفا شده و توضیحات مورد نیاز 

در پاورقی آمده است.
در نهایت، امیدوارم توانســته باشم لذتی که از خواندن این کتاب برده‌ام را 

به بهترین شکل با شما به اشتراک بگذارم.

آتنا مقـدم
پاییز ۱۳۹۷
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پیشگفتار

تا امروز، در بیش از ۶۰ کشــور دنیا در حوزه‌ی بازاریابی سخنرانی کرده‌ام. 
اغلب وقتی ســخنرانی به پایان می‌رسد، پرســش‌های حاضرین و گزارشگران 
رســانه‌های مختلف را پاســخ می‌دهم. فکر می‌کنید پرسشی که مکرراً در این 

سال‌ها مطرح شده، چه بوده؟
چگونه دخترتان لورا را در این مسیر با خود همراه کردید؟

من چنین کاری نکردم. او بود که تصمیم گرفت و خواست با من کار کند. با 
مرور گذشته بیشتر به این حرفم اطمینان پیدا می‌کنم.

لورا دبیرستانی که بود علاقه‌ی غریبی به فروختن ایده‌هایش داشت. وقتی 
قــرار بود در یکی از کلاس‌هایش ارائه‌ای داشــته باشــد، از فلیپ چارت برای 

نشان‌دادن منظور خود استفاده می‌کرد. 
یکی از کارهایش دو جین اســاید 35 
میلیمتری بود که برای توصیف زندگی 

شکسپیر در کنار هم قرار داده بود.
زمان انتخاب دانشگاه، نورث‌وسترن 
را انتخاب کرد که در حوزه‌ی بازاریابی، 

در کشــور خوشــنام بود. پس از فارغ‌التحصیلی در سال 1993 از این دانشگاه، 
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شعار برند، شیپور جنگ

آن هم »با بالاترین افتخارات«، با ســمت مســئول پروژه در TBWA، یکی از 
آژانس‌های تبلیغاتی نیویورک مشغول به کار شد. 

در ســال 1994 با من همراه شد تا شــرکت بازاریابی ریس اند ریس1 را در 
نیویورک راه‌اندازی کنیم و در سال 1997، به آتلانتای جورجیا نقل مکان کردیم. 
آژانس‌های تبلیغاتی از مزیتی برخوردارند که شرکت‌های استراتژی بازاریابی 
از آن محروم‌انــد. آن‌ها »خــود« را از طریق تبلیغ‌هایی کــه برای ارباب‌رجوع 
می‌ســازند، معرفی و تبلیغ می‌کنند )ارباب‌رجوع هم به دلایلی همین انتظار را 

از آژانس دارد(. 
خیلی زود فهمیدم که شــرکت‌های بازاریابی چنین امکانی را ندارند. برای 
نمونــه، وقتی ایده‌ای را که برای بازاریابی برگرکینگ2 در ذهن داشــتم با یک 

نشریه در میان گذاشتم، این برند از ادامه‌ی کار با ما منصرف شد. 
پس یک شــرکت بازاریابی چگونه خود را ترویج کنــد؟ به دو راه: کتاب و 

سخنرانی.
در واقع این دو در کنار هم اثربخشی دارند. کتاب‌ها به سخنرانی‌ها جهت و 

محتوا می‌دهند و سخنرانی‌ها موتور محرک کسب‌وکار مشاوره هستند. 
مــن و لورا از زمانی که شــرکتمان را راه‌اندازی کردیم، پنج کتاب به اتفاق 

یکدیگر نوشتیم. 
کتــاب کلیــدی ما همــان کتاب 
نخســتی اســت کــه چــاپ کردیم. 
»تمرکــز: چیزی که آینده‌ی شــرکت 

شما به آن وابسته است.«
از  کــدام  هــر  تمرکــز،  بــدون 

اســتراتژی‌های دیگرِ پیشــنهادی ما را هم که انتخاب کنید، برندســازی کار 
دشــواری خواهد بود. به همین دلیل است که از شرکت بازاریابی‌مان با عنوان 

»مشاوران متمرکز« یاد می‌کنیم. 
اغلب مشاوران بازاریابی، استراتژی ویژه‌ای، مختص به خودشان ندارند و در 

1.  Ries & Ries
2.  Burger King(1953)
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پیشگفتار﻿

بیشــتر موارد سعی می‌کنند بهترین روش را به شما پیشنهاد دهند، در واقع به 
ندرت راه‌حل و نصیحتی از خودشان به شما ارائه می‌دهند. 

ما به ارباب‌رجوع‌هایمان کمک می‌کنیم پیرامون ایده یا مفهومی جدید، بر 
روی کسب‌وکار خود تمرکزی دوباره داشته باشند.

اگر سابقه‌ی شرکت‌های موفق را مطالعه کنید، خواهید دید که اغلب آن‌ها 
برند خود را پیرامون یک ایده‌ی مفهومی خاص ساخته‌اند:

دِل1... فروش مستقیم کامپیوترهای شخصی به کسب‌وکارها.
زاپوس2... حمل‌ونقل رایگان، از هر دو جهت.

فداکِس3... تحویل در طول شب.
شــرکت‌ها با گذشــت زمان از مســیر منحرف می‌شــوند، به امور مختلف 
می‌پردازند و تمرکز خود را از دســت می‌دهند. بخش اعظم کاری که ما انجام 
می‌دهیم این است که به آن‌ها کمک کنیم تا به همان شتاب اولیه‌ای که پیش 
از این داشــتند، دســت پیدا کنند. بدین منظور باید به اصول خود برگردند و 

مفاهیم کلیدی برند خود را به یک شعار به‌یادماندنی تبدیل کنند.
این شــعار دو کارکرد اصلــی دارد: 1( برند را در ذهن مخاطب ثبت مجدد 

می‌کند و 2( مانع تغییر استراتژی شرکت به دست گروه بازاریابی می‌شود.
شما چگونه یک شعار تبلیغاتی می‌سازید که در خاطر مخاطبتان بماند؟

پنــج تکنیک مختلــف کلامی برای این کار وجــود دارد. لورا هر یک را به 
تفصیل برایتان شــرح می‌دهد. هر یک از این پنج تکنیک به ماندگاری شــعار 
در ذهن‌ها کمک شــایانی می‌کند و البته که ماندگاری در ذهن کلید اثربخشی 
اســت. یک شــعار بی‌عیب و نقص )از نگاه شرکت( اگر در خاطر کسی نماند یا 

برند شرکت را تداعی نکند، بی‌فایده خواهد بود.
شاید تعجب کنید از این که لورا چگونه با برخی تکنی‌کها یک شعار ساده 

را به یک »فراخوان جنگ« تبدیل می‌کند.
ال ریس
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