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سخن ناشر

برای خلاقیت تنها یک راه وجود ندارد
چگونه می‌توانید از ایده‌های بزرگ اطراف خود الهام بگیرید؟

چگونه می‌توانید از میان ایده‌های کوچک و بزرگتان به ایده‌ای برســید که هم تأثیرگذار 
باشد، هم چشمگیر و الهام‌بخش؟

تجزیه و تحلیل منظم کارهای افراد خلاق، نشــان‌دهنده‌ي وجــود الگوها و تکنی‌کهای 
مشــخصی در تفکرشان اســت. این افراد به خوبی می‌دانند که هر چیزی از جایی آمده است. 
سرتاسر یک کار خلاقانه بر پایه‌ي آن چیزی که قبلاً‌ درست شده، به وجود می‌آید. هر ایده‌ی 
جدیدی تنها ترکیب یا تلفیقی از یک یا چند ایده‌ي قبلی اســت. مهم نیســت که این ایده یا 
تکنیک چگونه به ذهن ما رســیده، بلکه چگونگی اســتفاده و به‌روزرسانی آن برای هدف مهم 
اســت. از این رو، آشنایی با استراتژی‌ها و تکنی‌کهای خلاقانه و درک بهتر و عمیق‌تر مکانیزم 
و چگونگی عملکرد آن‌ها می‌تواند به گسترش فضاهای ذهنی و یافتن ایده‌های نو منجر شود.

کتاب مبانی خلاقیت در تبلیغات مرجعی اســت برای ایجاد خلاقیت در فکر و اندیشــه‌ی 
مخاطبش، برای خلق ایده‌های ناب و درخشان؛ به شرط آن که بتوانیم به روح و تفکر خلق هر 

آگهی آگاه شویم و پس از خواندن و دیدن، آن اطلاعات را به کار گیریم.
در ایــن کتاب علاوه بــر این که با انواع و اقســام تکنی‌کهای کاربــردی، انعطاف‌پذیر و 
الهام‌بخش در دنیای تبلیغات آشنا می‌شوید، با بهره‌گیری از روش طوفان مغزی یاد می‌گیرید 
که چگونه گروه ایده‌پردازی خود را ایجاد کنید و این گروه را برای رســیدن به ایده‌های ناب 



هدایت نمایید.
کتاب مبانی خلاقیت در تبلیغات ویژگی دیگری دارد که آن را از ســایر کتاب‌های مشابه 
این حوزه متمایز می‌سازد؛ این که تنها به طرح تئوری‌ها اکتفا نمی‌کند، بلکه با توضیح کامل 
تکنی‌کهــای اجرای ایده‌های خلاق و نمایش ده‌ها نمونــه‌ي آگهی موفق و چگونگی عملکرد 
آن‌ها تمام تلاشش در این جهت است تا ذهن مخاطبانش را باز و خلاقیتشان را شکوفا سازد. 

اگر تکنیکی برای شما سودمند نبود، آن را کنار بگذارید و به سراغ تکنیک دیگری بروید.
و در آخر به خاطر داشته باشید، برای خلاقیت تنها یک راه وجود ندارد. شما هم به نوبه‌ی 

خود می‌توانید با توجه به هدف و استراتژی‌تان، از راه دیگری وارد شوید. 
موفق باشید.

شاهین ترکمن
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ترجمه‌ي این کتاب تقدیم می‌شود به:
همسر مهربان و پدر و مادر فداکارم.

مقدمه‌ي مترجم

در کتــاب مبانی خلاقیت در تبلیغات، تمام تلاش نویســنده بر آن بوده اســت تا با طرح 
شیوه‌های مختلف ایده‌یابی و نزدی‌کشدن به پتانسیل‌های نهفته در بخش‌های گوناگون تولید 
محصول یا خدمات، مخاطب را با خود همراه سازد و او را به طراحی ذهنی وادارد؛ طراحی‌ای 
که از فرآیند گروهی ایده‌پردازان نشأت می‌گیرد و از حجم عظیمی از ایده‌های خام به ایده‌ي 
خلاقانه نزدیک می‌شــود. در ترجمه‌ی این کتاب از ترجمه‌ي لفظ به لفظ پرهیز شده و تلاش 
مترجم بر این بوده اســت که متن با توجه به ماهیت خاص خود، و نه لزوماً ماهیت واژه‌های 
انگلیســی کتاب به خوانندگان ارائه شــود. گاهی نیز به منظور روشن‌شــدن بیشتر موضوع و 
خروج از بن‌بســت‌های مفهومی، مترجم به ناچار برخی گفتارها را به متن افزوده است که به 
همین ســبب می‌توان کتاب حاضر را ترجمه و تألیف به شــمار آورد. نویسنده‌ی کتاب سعی 
کــرده بر اصول خلاقیت پافشــاری کند و در این کار نیز همچــون تکنی‌کهای به‌کاررفته در 
بطــن آگهی‌ها و تبلیغات نمونه، در آفرینش متن نیز با فاصله‌گرفتن از یکنواختی ســاختاری 
به قدری خلاقانه عمل کرده که مخاطب به راحتی می‌تواند با آن‌ ارتباط برقرار کند. نوشــتار 
و تصاویر مربوط، به گونه‌ای گزینش شــده‌اند که کمترین تضاد را داشــته باشند و مخاطبان 
مختلف از گوشــه و کنار جهان دچار ســوء تفاهم ملی- فرهنگی- دینی نشوند؛ با این وجود، 
بخشی از مطالب و تصویرهای کتاب مبانی خلاقیت در تبلیغات، با فرهنگ عرفی و دینی مردم 

کشورمان همخوانی نداشت و مترجم ناگزیر شد آن‌ها را از متن فارسی حذف کند. 
اینک چکیده‌ی مزیت‌هایی که مترجم را به ترجمه‌ي کتاب حاضر تشویق نمود، به اطلاع 



خوانندگان ارجمند می‌رسد:
1- مرجــع بودن کتاب مبانی خلاقیــت در تبلیغات در حوزه‌ي ایده‌پــردازی و تبلیغات 

خلاقانه.
2- به‌روز بودن اصول و تکنی‌کهای ارائه‌شــده در کتاب و استفاده از نمونه‌های تبلیغاتی 
روز و بهره‌گیری از جدیدترین و بهترین نمونه‌های تبلیغاتی جهت تأیید تکنی‌کهای ارائه‌شده.

3- تصویری بودن کتاب؛ کتاب‌های منتشرشــده در زمینه‌ي تبلیغات معمولاً ســه دسته 
هســتند: دســته‌ي اول به کتاب‌هایی اختصاص دارد که تنها به ذکر اصول تئوریک این حوزه 
می‌پردازند و خالی از اشــاره‌های تصویری و ذکر نمونه‌ها هســتند. دســته‌ي دوم کتاب‌هایی 
هســتند که تنها به ارائه‌ي نمونه‌ي آگهی‌ها و تبلیغات اختصــاص دارند و مانند یک گزارش 
تصویــری از وضعیت موجود بازار تبلیغات می‌باشــند. کتاب حاضر از این جهت در دســته‌ي 
ســومی قرار دارد که هم به نوعی به بحث درباره‌ي مکانیزم‌های خلاقیت و به‌کارگیری آن در 
فرآینــد تهیه و تولید ایده و نیز تولید آگهی می‌پردازد و هم نمونه‌هایي از آگهی‌های موفق در 
ارتبــاط با این مکانیزم را ارائه می‌دهد. پس از این جهت که مخاطب پس از خواندن تکنیک، 
به ســهولت با چگونگی به‌کارگیری آن نیز آشنا می‌شود و آگهی‌های موفق را می‌بینید، کتاب 

کاملی است. 
4- ایــن کتاب فقط به نمونه‌های چاپی اختصاص نــدارد، بلکه نمونه‌ي آگهی‌های موفق 

اینترنتی، بیلبوردها و تبلیغات شهری، تلویزیونی، رادیویی و... را نیز شامل می‌شود. 
5- تکنی‌کهای ارائه‌شده در این کتاب جنبه‌ی تکلیفی و اختصاصی ندارند و نویسنده همه 
جا می‌کوشد این نکته را گوشزد کند که تمامی بار اصلی کار بر دوش گروه تبلیغاتی شماست 
که باید هدف مشــخصی داشته باشد و بر اســاس آن از تکنی‌کهای مزبور استفاده کند. پس 

دانستن این تکنی‌کها بدون به‌کارگیری و تمرین، سودی نخواهد داشت. 
6- اگرچه حجم تصاویر این کتاب بالاســت و به نظر می‌رسد ترجمه‌ی متن آن وقت‌گیر 
نخواهد بود، اما انتخاب جملات مناســب با متن و نیز حفظ یکپارچگی معنایی متن و مفاهیم 

تصاویر، دشوارتر از حد معمول بود و کار ترجمه را تا حدودی دشوار کرد. 

***

در بازار کتاب‌های تبلیغاتی داخل کشــور، کتاب‌های خوبی به چاپ رســیده‌اند که سعی 
کردم پیش از شــروع به کار آن‌ها را نیز مطالعه کنم. با این وجود، از تمامی فعالان این حوزه 
خواهشــمند است با نظرات، پیشنهادها و یا انتقادهای خود، راه را برای هرچه بهتر شدن آثار 
بعدی باز نمایند و مترجم را در این راه یاری رســانند. بدیهی اســت که مخاطبان این حوزه 



همچنان از فقدان کتاب‌های مناســب ناراضی‌اند و همین امر، خود، تلاش بیشتری را در این 
حوزه می‌طلبد. 

یکی از علل عدم چاپ کتاب‌های مرجع و ســنگین در این حوزه، هزینه‌های بالای چاپ 
و نشــر چنین کتاب‌هایی )تمام‌رنگی و گلاســه با کیفیت چاپ ممتاز( در کشــور اســت که 

خطرپذیری کار را افزایش می‌دهد. 
در بازه‌ي زمانی ترجمه‌ي این کتاب از همراهی، مســاعدت و پیشنهادهای افراد بسیاری 
بهره برده‌ام که لازم می‌دانم از آنان تشــکر نمایم. موفقیت و پیروزی‌شــان را در فعالیت‌های 

حرفه‌ای و دیگر شئونات زندگی از خداوند بزرگ خواستارم. 
در پایان لازم اســت از حمایت و راهنمایی‌های دکتر روســتا در این راه تشکر ویژه داشته 
باشــم که اگر این حمایت نبود، انتشار کتاب نیز ممکن نمی‌شد. همچنین از زحمات پدرم و 

خانم الماسیان در بازبینی ترجمه کمال تشکر را دارم. 

کامیار شیروانی مقدم



مبانــی خلاقیــت در تبلیغــات کتابی مرجع 
برای ایده‌های درخشــان و ناب، و اکســیری برای 
تفکر خلاق اســت. در این کتاب با اســتراتژی‌های 
خلاقانه‌ي دنیای تبلیغات آشــنا می‌شــوید و درک 

بهتری نسبت به مکانیزم آن‌ها پیدا می‌کنید. 
پــس از صحبت‌های بســیار با افــراد خلاق و 
مبتکر متوجه شــدم که آن‌ها تمامی تکنی‌کها را به 
روش‌هایــی ویژه و مختص به خــود )گاه بی آن که 
متوجه ظهور راه‌حل غلبه بر آن مشکل شوند( و بدون 
هیچ گونه پیچیدگی خاصی یافته و درونی کرده‌اند. 

 این مســئله چنــدان هم غیرعادی نیســت؛ 
چنان که بســیاری از ما کارهایــی را که با کیفیت 
بالا انجــام می‌دهیم، گاه بدون تفکر نــو و نیاز به 
انجام‌دادن اســلوبی خاص اســت )بر اثــر تکرار یا 
درونی شدن عمل، فعالیت به صورت خودکار انجام 
می‌شود(. دوچرخه‌سواری، استفاده از تلفن همراه یا 
خواندن کتاب از این گونه‌اند. هنگام انجام‌دادن این 
فعالیت‌ها به فرآیند پیچیده‌ي ذهنی نیاز نخواهیم 
داشــت، زیرا این اعمال در ذهن ما نقش بسته‌اند، 
پــس آن فرآینــد را بدون هیچ فکــری، به صورت 
خودکار همانند یــک الگوی رفتاری یاد می‌گیریم. 
دربــاره‌ی خلاقیت نیز چنین امری صادق اســت؛ 
اســتفاده از یک تکنیک خاص منوط به دانســتن 
اصول معین نیست، بلکه نحوه‌ي تعامل آن با هدف 
تبلیغاتــی و چگونگی یافتن راه‌حــل درگیر کردن 
آن با مخاطــب، ما را به هــدف نزدی‌کتر می‌کند. 
پس مهم نیســت که این ایده یا تکنیک چگونه به 
ذهن ما رســیده است )با دیدن یک عکس یا فیلم، 
گــوش دادن به یک موســیقی، خواندن یک کتاب 
یا روزنامه، شــنیدن صحبت‌های دو نفر در ایستگاه 
مترو و...(، بلکه نحوه‌ي استفاده کردن و به‌روزرسانی 

آن برای هدف مهم است. 
از آن جا که تبلیغات یک تجارت رقابتی است، 
پیــش از هر چیز بر روش‌های فرآیند طوفان ذهنی 
ایده‌هــای خلاقانه تأکید شــده و تــاش بر یافتن 
آن‌هــا بوده اســت. در مرحله‌ي بعــد، تضمین آن 

که این ایده‌های ناب، ذهن مخاطبان اصلی شــما 
را نیز روشــن خواهد کرد، مد نظر اســت. پس این 
کتاب می‌تواند برای اعضای گروه تبلیغاتی شما که 
خواهان ایده‌یابی، گسترش فضاهای ذهنی و یافتن 

تکنی‌کهای نو هستند، مفید باشد. 
کتابی که هم اکنون در دســت دارید می‌تواند 
مرجعی برای ایجاد خلاقیت در فکر و اندیشه‌ي شما 
باشد. تفاوت این کتاب با دیگر کتاب‌ها این است که 
تنها به طــرح تئوری‌های این حوزه اکتفا نمی‌کند، 
بلکه با نمایش نمونه‌های موجود و چگونگی عملکرد 
آن‌ها فضای آموزشــی را تکمیــل می‌کند و تلاش 
افراد حرفــه‌ای برای تبلیغــات نمونه‌های مختلف 
محصول و خدمات را به بیننده نشــان می‌دهد. از 
این رو، کتاب حاضر اگرچه نظر به آموزش دارد، اما 
یک کتاب تئوریک صرف نیست و تمام تلاشش در 
این جهت است که ذهن شما را باز و خلاقیتتان را 

شکوفا سازد. 

تکنیک‌های تجربه‌شده
تکنی‌کهــا و روش‌هایی را که در کتاب مبانی 
خلاقیــت در تبلیغات ارائه شــده‌اند، ســال‌ها به 
کار گرفتــه‌ام و در ســمینارهای مختلف درباره‌ي 
آن‌ها صحبت کرده‌ام. نمونه‌های بســیار موفقی از 
به‌کارگیری این تکنی‌کها را در آژانس‌های تبلیغاتی 
تجربه کرده‌ام و همواره ســعی داشــتم آن‌ها را به 
صــورت آکادمیک و مدون درآورم تــا قابلیت ارائه 
در یک کتاب را داشــته باشــند. بیش از 10 هزار 
نمونــه‌ي آگهی و تبلیغ برتر را بررســی و تجزیه و 
تحلیل کردم تا بهترین و مناســب‌ترین نمونه‌های 

اهداف این کتاب چیست؟
					        WHAT CAN THIS BOOK DO FOR YOU?



منطبق بــا تکنی‌کها انتخاب شــوند. مخاطب این 
کتاب با الگوبرداری از اســتراتژی‌ها و تکنی‌کهای 
ارائه‌شــده در کتاب می‌تواند تمرین‌های روزمره‌ي 
خــود را به فضاهای بزرگ‌تری تعمیم دهد و دنیای 
گسترده‌ای از ایده‌ها داشته باشد، زیرا انتخاب‌های 
بیشتر باعث تفکر منعطف‌تر، راحتی عمل بیشتر و 

حرکت سریع‌تر به سوی هدف تبلیغاتی می‌شود. 

برخی نکته‌های لازم درباره‌ي روش‌ها
موردهایــی کــه در ادامه می‌آینــد، نتیجه‌ي 
تجربیات فردی هستند، نه یک سری دستورالعمل 
قطعی. تمام این نکته‌ها تلاشــی هستند که شما را 
به تجربه‌کردن و اســتفاده از ابزارهای فکری برای 

تولید ایده و به‌کارگیری آن دعوت می‌کنند. 

• اعضــای گروه‌های تبلیغاتــی، مدیران 
روابــط عمومی، مدیران و کارشناســان ارشــد 
رشــته‌های مدیریت و بازاریابــی و دیگر افراد 
علاقه‌منــد به تبلیغات از مخاطبــان اصلی این 

کتاب به شمار می‌آیند. 
• ایــن یک کتاب آشــپزی عملــی برای 
خلاقیــت کاربردی اســت، نه مجموعــه‌ای از 

تئوری‌های خشک و انعطاف‌ناپذیر.
• روش‌هــا و تکنی‌کهای ارائه‌شــده برای 
تفکر خلاق و ایجاد آگهی‌های تبلیغاتی مناسب، 

هسته‌ي اصلی کتاب را تشکیل می‌دهند. 
• این کتاب به بحث درباره‌ي خوبی و بدی 

ایده‌ها، تکنی‌کها و آگهی‌ها نمی‌پردازد. 
• در ایــن کتاب بــرای طراحی خلاقانه‌ي 

ویژه‌ای تبلیغ نمی‌شود. 
• کتــاب حاضر فاصله‌ي بیــن ایده‌یابی تا 
هدف‌گذاری، پرورش و ارزیابی ایده‌ها و انتخاب 

آن‌ها را پوشش می‌دهد. 
• فهرســت روش‌ها و تکنی‌کها منحصر به 

موردهای ذکرشده در این کتاب نیست. 

• انتخاب تبلیغات ارائه‌شــده بر اســاس 
موضــوع و تکنیک عملکرد بوده اســت، اما  به 
اطمینان نمونه‌های موفق دیگری نیز وجود دارند. 
• تکنی‌کهای موجــود در این کتاب برای 
ارائــه‌ي آزادی انتخاب بیشــتر و رســیدن به 

خلاقیت ملموس در عمل هستند. 
• بــرای خلاقیت تنها یک راه وجود ندارد. 
هرکس به نوبه‌ي خود می‌تواند با توجه به هدف، 

از راه دیگری وارد شود. 
• اگر فقط یک نفر بتواند تکنیک مورد نظر 
را برای رســیدن به افکار خلاقانه به کار گیرد، 

پس همه می‌توانند. 
• فهرســت غذا با خود غذا تفــاوت دارد. 
بــرای افزایش خلاقیت تنهــا اطلاعات تئوریک 
کافی نیســت، بلکه باید بتوانید پس از خواندن 

و دیدن، آن اطلاعات را به کار گیرید. 
• اگر تکنیکی برای شــما ســودمند نبود، 
آن را کنار بگذارید و تکنیک دیگری را امتحان 

کنید. 
• موفق باشید!
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اواخر دهه‌ي 1930 آلکــس. ف. ازبرن، مدیر 
تبلیغات و نویســنده‌ي آمریکایی، پــس از ارائه‌ي 
اصطلاح »طوفــان ذهنی« )یکــی از تکنی‌کهای 
رایج بــرای یافتن و پــرورش ایده‌ها( به شــهرت 
رسید. حدود 80 ســال بعد، پدیده‌ی جالبی اتفاق 
افتاد. اگرچه تمام جلسه‌های خلاقانه به عنوان یک 
پروژه‌ي طوفان ذهنی توصیف می‌شدند، اما 80% از 
مردمی که در آن شرکت می‌کردند نمی‌توانستند 4 
قانون اساسی و اولیه‌ي طوفان ذهنی را نام ببرند و 
یا از آن‌ها استفاده کنند. سازمان‌های مبتکر درون 
آژانس‌های تبلیغاتی، شرکت‌های تجاری و آن‌هایی 
کــه موظف بودند هر روز با ایده‌های خوب دســت 
و پنجــه نرم کننــد، دریافتند که امروزه رســیدن 
به اهداف، بدون داشــتن یک چهارچوب مدیریت 
حرفه‌ای ایده‌ها، امکان‌پذیر نیست. مدیریت ایده در 

این متن به معنای انتخاب ایده‌ای است که در تمام 
فرآیند خلاقیت، از شــرح وظایف گرفته تا اجرای 
آن، منبع الهام و راهنما باشــد. بــا مجموعه‌ای از 
دستورالعمل‌های روشن، گروه ایده‌پرداز برای فرآیند 
ابتکاری خود یک ساختار و چهارچوب مشخص به 
دســت می‌آورد و به آن اجازه می‌دهد که در کنار 
تصورات شــهودی و حســی مبتکران حرکت کند. 
این امر همچنین به صرفه‌جویی در هزینه‌هایی که 
احتمالاً در طی فرآیند طوفان ذهنی ممکن اســت 
متحمل شــوند، منجر خواهد شد. استفاده از گروه 
ایده‌پرداز، از تکرار کلیشه‌ها می‌کاهد و شما را آماده 
می‌سازد که با استفاده از یکسری اصول، گروه خود 
را به مجموعه‌ای قدرتمند در پرورش ایده، مدیریت 

و به‌کارگیری آن تبدیل نمایید. 
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