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سخنناشر

دنیای تبلیغات دنیای عجیبی است؛ دنیای رقابت، پشتکار، استرس، مبارزه 
و موفقیت.

همه ی شــرکت ها برای بقای خــود نیاز به حرکت رو بــه  جلو دارند، ولی 
اين موضوع برای شــرکت های تبلیغاتی امری حیاتی است و نوعی راز بقاست. 
حرکت رو بــه  جلو در مورد هر تجارتی صدق می کنــد و چرخه ی تکاملی هر 
کســب وکاری اســت، ولی در هیچ صنعت تجاری به انــدازه ی دنیای عجیب و 
غريب و آدرنالین محور تبلیغات صادق نیســت. در دنیــای تبلیغات تجارت بر 
پايــه ی اعتماد به وجــود می آيد؛ اعتماد به پیش بینی هــا و راه حل های خلاق. 

راه حل هايی که هیچ کس نمی تواند موفقیت آن ها را تضمین کند.
بنابراين، برای هر آژانس تبلیغاتی فقط خودباوری شالوده ی موفقیت است.

واقعیت اين اســت که تبلیغات نبض جادويی تجارت اســت. ما بی وقفه در 
جستجوی ايده هايی هستیم که يك سرمايه گذاری کوچك را تبديل به ارقامی 
میلیونی کند. اما ســازمانی که همواره بتواند اين ايده های جادويی را ارائه کند 

نیازمند پشتکار و توانمندی لازم برای کسب موفقیت است.
نگاه هگارتی به کســب وکار تبلیغات بســیار جذاب و خواندنی اســت. او 
تجربه های خود را در شرکت های تبلیغاتی به اشتراک گذاشته و موارد متعددی 



فوت کوزه گری ارائه داده است.
نويســنده به نکاتی بسیار ظريف و متفاوت در موضوع های مختلف حوزه ی 
تبلیغات و برندينگ اشــاره دارد. همچنین پیشــنهادهای متعددی در حوزه ی 
کار خلاقــه و تیم خلاقیــت و کمپین های تبلیغاتی ارائــه می دهد. خاطرات و 
تجربه های هیجان انگیز خود را در شــرکت های تبلیغاتی بزرگ توصیف می کند 
و روند کاری آژانس ها و تیم های خلاق را بســیار جذاب شرح می دهد و نهايتاً 
گوشــه هايی از رقابت های ديوانه وار آژانس های تبلیغاتی را برای کسب موفقیت 

آشکار می کند.
بدون شك اين کتاب برای همه ی فعالان حوزه ی تبلیغات مفید و جذاب و 

خواندنی است. امیدوارم از مطالعه ی آن لذت ببريد.

شاهینترکمن
تابستان۱۴۰۰
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پیشگفتار

چهعاملیتبلیغاترابهصنعتپرجذبهایبدلکردهوچرادرسهایبسیاری
براییادگیریدارد؟

البته يکی از ويژگی های بارز هر بازار اقتصادی رقابتی ايجاد رشــد و پويايی 
از طريق صنايع متعدد خود اســت. اين را همــه جا می بینید. نمی توانید از آن 
بگريزيد و ويژگی منحصربه فردش اين است که لازم نیست پولی بپردازيد تا آن 
را به چشــم ببینید. چاره ای جز رويارويی با آن نداريد و اين مشکل زمانی سد 
راهتان می شــود که بسیاری از آن  ايده ها قابل قبول نیستند، فاقد خلاقیت اند. 
تصور می کنم همین در مورد هر نوع صنعت خلاقیت- محور صدق می کند. اين 

اواخر چند فیلم سینمايی خوب ديده ايد؟
امــا در بهتريــن حالت، ايــن تفکیك ناپذيری هنر و اقتصــاد برانگیزنده و 
ســرگرم کننده و آموزنده است. اگر به هر دوره  از تبلیغات نگاه دقیقی بیندازيد، 
به ديدگاه منحصربه فردی درباره ی جامعه ی هر دوره کسب می کنید؛ عشق  ها، 
ترس ها، خواســته ها، نیازها. تبلیغات هر دوره بايد نشان دهنده ی حال و هوای 
دوره و زمانه ی خود باشــد- گاه از طريق بازتــاب آن و گاه از طريق بازآفرينی 
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آن- مانند تبلیغات لی وايز۱.
اين صنعت بی وقفه پیش می رود. ايده ی ديروز مال ديروز اســت. از ايده ی 
تازه چه خبر؟ ايده ی بعدی چیســت؟ چگونه برنــدی می تواند خود را برتر از 
ســاير برندها نشــان دهد؟ بعضی نیروها از امروز ما را به فردا هدايت می کنند. 
شما دســت به هر کاری در اين صنعت بزنید، از خلاقیت گرفته تا برنامه ريزی 
و مديريت و تفکر رســانه ای، آن را نزد مردم مهیج و سرگرم کننده و برانگیزنده 
و آموزنده خواهید يافت. اين صنعت را ســرمايه گذاران پديد آورده اند و شــما 
را بــرای ورود به هر صنعت ديگر آماده می کند. سريع الســیر و چالش برانگیز و 
هوشمند و کنجکاو است و بر اساس نیاز به امتیازات رقابتی ساخته شده است.

همچنین يکی از صنايع تساوی گراســت که می توانید در آن فعال باشــید. 
کســی اهمیت نمی دهد کجا متولد شده ايد، کجا تحصیل کرده ايد، با چه کسی 
آشــنا هستید يا نیستید. فکرش را بکنید، دو پســری که از والدين يهودی در 
بغداد متولد می شوند، جايگاه بسیار مهمی را در انگلستان از آنِ خود می کنند. 
بدون شك چیزهايی در مورد موريس و چارلز ساعتچی2 شنیده ايد. اين صنعت 

فقط به يك چیز اهمیت می دهد: ايده ها.
آيا ايده ای در چنته داريد؟

اندرو سنیگار3 در نشر تامس و هادسن۴ بود که به من پیشنهاد کرد وارد اين 
کار شوم. همان اول گفتم، انگار شوخیت گرفته؛ من مدير هنری ام نه نويسنده. 

او گفت »اشکالی نداره، ما فقط 6۰/۰۰۰ کلمه احتیاج داريم.«
»6۰/۰۰۰ کلمه! من بخش اعظم زندگی ام تلاش کرده ام همه چیز را موجز و 
مختصرتر کنم، نه طولانی تر.« خلاقیت در تبلیغات توانايی موجز و مختصرکردن 

است. کمتر بنويس، بیشتر حرف بزن. به نظر من 6۰/۰۰۰ کلمه کم نیست.«

1.   Levi's
2.   saatchi
3.   Andrew Sanigar
4.   Thames & Hudson
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جانهگارتی،۲۰۱۷
)Opal Turner(عکاس:اوپالترنر
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همان طور که می بینید من تســلیم شــدم. حرف های هوشمندانه ی  فرانك 
ديلینی۱ نويســنده را به خاطر می آورم که به من گفت: »جان، کی قراره کتابت 
رو بنويســی؟« گفتم: »من مدير هنری  ام، با تصاوير ســروکار دارم.« فرانك با 
حالتی ســردرگم به من نگاه کرد و گفت: »اما نوشــته تعبیر و تفســیر همون 
تصاويره.« با اين حرف من تصمیم خود را گرفتم و دست به قلم شدم. به راستی 

که نوشته يك رشته تصوير است.
پس از ۵۰ ســال فعالیت در اين رشــته آن قدر ديده ام و تجربه کرده ام که 
شايد تنها برای دانش آموزان عجیب و غريب اين رشته جالب باشد. اين نه تنها 
در مــورد تبلیغات بلکه در مورد تجارت نیز صــدق می کند. من در خط مقدّم 
انقلاب خلاقه ای بودم که اتاق های هیئت مديره ی صنعت ما را در نورديد، مايه ی 
پیشــرفت و پسرفت خیلی ها شــد، دوره ای منحصربه فرد از تغییر و اختراع که 
موانع را در هم شکســت و تخیلات مــردم را برانگیخت، برندهای معروف خلق 
کرد، موجب برپايی و فروپاشی حکومت ها شد،  در حالی که شاهد ظهور بريتانیا 

به عنوان يك مرکز خلاقه ی نیرومند در جهان بوديم.
حالا چرا بايد کتابی درباره ی تبلیغات نوشــت؟ يا چرا بايد به خود زحمت 
داد و آن را بــه روز کرد؟ صنعت تبلیغات قطعاً در معرض تهديد اســت. باورها 
و اعتمادبه نفس ما فرو می پاشــد و سرتیتر رسانه ها پیوســته افول تبلیغات را 

پیش بینی می کنند،  زيرا نمی تواند خود را با عصر ديجیتال وفق دهد.
»رســانه های قديم« در معرض ضربات تکنولوژی جديــد قرار گرفته اند و 
چهار سوار آخرالزمانی- »ديجیتال«، »رايگان«، »شخصی سازی« و »جستجو«- 

تجلی سرنوشت تلخ آينده ی تبلیغات اند.
صنعت ما در حال تکامل اســت و با شــتاب غريبی ايــن راه را می پیمايد. 
می گويند در سیاست يك هفته خیلی زمان طولانی است. احساس می کنم اين 
مســأله در تبلیغات نیز صادق است. مثلًا پیشرفت هايی را که در پوسترها ديده 
می شوند در نظر بگیريد، اين يکی از قديمی ترين اشکال تبلیغات است. ارتباط 
با تابلوهای ديجیتال اين روش را دگرگون خواهد کرد. تصور می کنید می توانید 

1.  Frank Delaney
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پیامتــان را با لمس يك دکمه عوض کنید- فقط با امکانات خلاقی که پیش  رو 
داريد فکر کنید.

تصور می کنم همه ی اين ها مناســب ترين زمان ممکن را برای ابراز نظر در 
مورد صنعت تبلیغات فراهم کرده اند. بدون ترديد اين صنعت در خطر است. اما 
برعکس ساير صنايع خلاق، تبلیغات همیشه در خطر است. ابداع هم در فلسفه ی 
تجارت هم در تکنولوژی همواره يك چالش بوده است و تبلیغات دائم بايد خود 

را با اين چالش ها وفق دهد- همین امر آن را هیجان انگیز می کند.
قرار بود عکاسی اسباب نابودی نقاشی را فراهم سازد، قرار بود تلويزيون راديو 
و ســینما را از سکه بیندازد. کســی پیش بینی نکرده که سايت ها نیز تلويزيون 
را به حاشــیه خواهند برد، همان طور که سايت های خبری جايگزين روزنامه ها 

خواهند شد. اما اين اتفاق تاکنون نیفتاده: تلويزيون رونق گرفته است.
مضحك اســت، نه؟ اين که واژه ی »رايگان« که در حوزه ی تبلیغات از قدرت 
بی حد و حصری برخوردار است، می تواند همان واژه ای شود که آن را نابود می کند. 

خب،  شايد هم اين طور نباشد.
اما بهتر اســت به جای مناقشه در مورد شرايط صنعت تبلیغات ببینیم بر سر 
برندها چه می آيد. اين برندها چگونه در اين جهان ديجیتالی و شبکه سازی اجتماعی 
دوام می آورند. کارکرد تبلیغات صرفاً ارتقا و حفظ امتیاز رقابتی برای برندهاست. پس 

کلید آينده در اين است که چگونه مردم با آن ها تعامل خواهند کرد.
می توانید بگويید که امروزه ما همه در کســب وکار مد هستیم. انتظار داريم 
همه  چیز عملکرد بی  نقصی داشته باشد. در واقع انتظار نداريم، بلکه قاطعانه اين را 
می خواهیم. آخرين بار اتومبیلتان چه زمانی خراب شد؟  اين روزها ديگر حتی لازم 
نیســت برای تعمیر اتومبیلتان به تعمیرگاه برويد. پس هر وسیله ای بايد درست 
کار کند و حال ما ديگر نگران عملکرد محصولات نیستیم، زيرا هر محصولی بايد 
بی نقص ارائه شود. اما نگران مشــکل ظاهری محصول هستیم. پس در هر چیز 
سراغ مُد روزها می رويم و خانه مان را مجهز به اسباب و اثاث مُد روز می کنیم. امروز 
جذابیــت عاطفی برند به اندازه ی عملکرد آن اهمیت دارد. غذايی که می خوريم، 
آشپزخانه ای که در آن پخت و پز می کنیم، خانه ای که در آن زندگی می کنیم و 

اتومبیلی که می رانیم بايد خوب به نظر برسد و بی نقص عمل کند.
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تکنولــوژی و ابــداع در همه چیز نقش عمده ای ايفــا می کند- تکنولوژی 
ديجیتــال در رفتارهای ما انقلابی به پا کرده و اين جريان کماکان ادامه دارد. 
اما برندها هستند که نیازهای ما را درک می کنند- تمايلاتمان را- تا از چیزی 
که ارائه می کنند  هیجان زده شــويم و لذت ببريم. جیمز دايسون۱ بسیاری از 
مــا را متقاعد کرده کــه می ارزد پول هنگفتی پای يــك جاروبرقی بپردازيم. 
پیش از آن که برند جیمز دايســون به بازار بیايد، من نمی دانستم چه برندی 
اســتفاده  کنم. حتی يك  بار هم در مهمانی های شــامی که در آن ها در مورد 
برتری تکنولوژی جاروبرقی های بدون کیســه نســبت به مکش های متعارف 
بحث می شــد شرکت نکرده بودم. شــايد گاهی که با دوستان برای شام دور 
هم جمع می شــديم، در مورد اين تکنولوژی جديد بحث می کرديم،  اما هیچ 

ارتباطی با جاروبرقی نداشت.
جیمز دايسون با ايجاد اين تکنولوژی و طراحی شیك و مد روز ما را متقاعد 
کرد که خريد دســتگاهی که معمولاً يك گوشه ی تاريك از گنجه ی منزل جا 
می گیرد و نمايش داده نمی شــود يك ضرورت است؛  يك وسیله ی خانگی که 
همه بايد داشته باشند. عجب دستاوردی! مشتريان دايسون طراحی و کارآمدی 
آن را دوســت دارند، زيرا به خود می گويند ايــن يکی بهتر کار می کند: قدرت 
مکش يك جاروبرقی بدون کیســه بیشتر اســت. اما علت واقعی علاقه ی آن ها 
به اين وســیله احساس بهتری اســت که به آن ها می دهد،  درست مثل آخرين 

مد روز. اين را به کار بستن ناپايدار منطق می خوانند، که همان مد روز است.
به گمانم ما نه تنها به مُد در کسب وکار، بلکه به سرگرمی هم گرايش داريم. 
در واقع، می توان گفت تبلیغات از همان ابتدای امر درصدد سرگرمی ما بوده است.

ادغام شــدن ايــن دو صنعت با هم جالب اســت. آيا به يــاد داريد زمانی 
بازيگران ســینما فقط در تبلیغات ژاپنی ظاهر می شــدند؟ امروزه ديگر هرگز 
با تبلیغاتی روبه رو نمی شــويد که در آن خبری از نامزدهای اسکار نباشد، اين 
بازيگرهــا در همه ی تبلیغات حضور دارند، از تبلیغ عطر و پوشــاک گرفته تا 

تبلیغ چمدان و قهوه ساز.

1.  James Dyson
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امروزه نمايش تعیین کننده اســت، هر چه امروزی تر، بهتر. مُد ســرگرمی 
جديد است يا برعکس؟

ســال های سال يکی از شهرهای آمريکا رشــد بی سابقه ای را طی می کرد، 
نــه لوس آنجلس، نه میامی، نه نیويورک، بلکه شــهر لاس وگاس، شــهری که 
مرکز ســرگرمی ها بود. شايد شما مخالف قمار باشــید- من هم موافق نیستم، 
اما لاس وگاس يك شهر استثنايی است و حال و هوايش فقط مناسب يك چیز 

است: تفريح، و روز به روز هم رونق بیشتری پیدا می کند.
اين امر در مورد برندها نیز صادق اســت. يکی از آن هــا کمپانی يونیلوِِر،۱ 
تولیدکننده ی »لینکس«2 اســت. مخاطبان اين کمپانی مردان جوان هستند، 
نوجوانانی که دوران بلوغ را پشــت سر گذاشــته اند و با مشکل غدّه عرق بیش 
فعال روبه رو هســتند که عوارض بدی دارد: بــوی نامطبوع بدن. جوان ها تحت 
هجوم تستســرون و امیال جنسی مشتاق قرارملاقات هايی با جنس مخالف اند، 
اما شــما نمی توانید برای جنس مخالف جذابیتی داشــته باشید اگر بوی گراز 
بدهید. بوی مطبوع برای جلب توجه يك دختر شانس بیشتری به پسر می دهد 
و در نهايــت، اين برند اعتماد به نفس را بالا می برد، چیزی که اکثريت نوجوانان 
نیاز دارند. من و شما می دانیم که مصرف اين محصول يك جرج کلونی از شما 

نمی سازد، اما زمینه را برای قرارملاقاتتان تدارک می کند.
پس آنچه در اين ديودورانت می يابید شــگفت انگیز است؛ عملی و مؤثر 
در ترتیب دادن قرارملاقات ها. تبلیغات کُت نیســت که شــما آن را برحسب 
درجه ی هوا به تن کنید و از تــن بکَنید، تبلیغات بايد جزء لاينفکی از برند 
باشــد و به قلب محصول دوخته شــود. بايد به همان جای حساسی بزند که 
برند را ســاخته يا محصول را رقــم زده، همان ويژگی ای کــه بین همگان 

می شود. طنین انداز 
بــدون درک آن ويژگی هــای بنیادين که مخاطب را متعهد می ســازد، به 
هیجان می آورد و ســرگرم می کند مهم نیســت چقدر در تکنولوژی ديجیتال 

1.   unilever
2.   Lynx
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امروزی پیشرفته ايد. ديجیتالی شدن کمکی به شما نمی کند، بلکه شما را زودتر 
نابود می کند. اين قدرت شبکه است.

تکنولــوژی تأثیر عمیقی بر ارتباطات ما می گذارد، که اغلب آن را »تخريب 
خلاق« می خوانند؛ درهم شکستن ســاختار قديم و جايگزين  کردن فرصت های 
پويا و تازه و احیاشــده. برخی ايــن دوره  را ترســناک می دانند، اما من حس 

می کنم، اين مبتنی بر يك تصور غلط است.
به گمان مــن اين دوره ی جالبی برای متخصص تبلیغات اســت. البته در 
توفان فکری اختراعات ديجیتالی به راحتی می توان مســیر را گم کرد. به قول 
جــان لنون  »چگونه می توانم پیش بروم، وقتی نمی دانم چه مســیری پیش  رو 
دارم؟« علیرغــم عقیده ی لنون و عقیده ی بســیاری از آينده نگران،  صنعت ما 
آينده ی درخشانی دارد. تکنولوژی نه تنها تبلیغات را نابود نمی کند، بلکه راه های 
متعددی برای ايجاد ارتباط بــه ما ارائه می کند. اين می تواند هیجان انگیزترين 

دوران ممکن برای فعالیت در صنعت ارتباطات باشد. 
صنعت ما يکی از بهترين نمونه های اقتصادی تئوری داروين اســت؛ بقای 
هوشــمندترين ها. جوهر اصلــی يك کمپانی خلاق به معنــای واقعی کلمه بر 
 اختراع و ابداع استوار است. بنابراين، اين تصور که مسیر ما آينده ای ندارد تصور 

نادرستی است.
پیش از آن که ادامه دهید آگاه باشــید اين کتاب از آن دســت کتاب های 
»چگونه ...«  نیست. انواع و اقسام آن  کتاب ها را در دسترس داريد. اين داستان 
من اســت، داســتان تجربه ها و افکار و الگوهای من که نشان می دهند چگونه 
توانستم به اين جا برسم. امیدوارم اسباب آگاهی و سرگرمی شما را فراهم کند.

یکیازبزرگترینمعایبنگارشچنینکتابیایناســتکهشمانمیتوانید
اسامیتمامافرادبرجستهایراکهباآنهاهمکاریداشتهاید،ذکرکنید.اگر
اینکاررامیکردم،بهخودیخودیککتابمیشد.پس،همینجاازآنها

سپاسگزاریمیکنمومطمئنمشماآنهارامیشناسید.
زيرعنوان »افسون خِرد« را برای اين کتاب برگزيده ام، که ساده ترين شکل 
آن چیزی است که بهترين کار بی بی اچ را تعريف کرد و در آينده نیز به همین 
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روال ادامه خواهد داد.
پیش بینی آينده کار خطرناکی اســت. در واقع، پیش بینی درست تر شما 
در مورد آينده اين اســت که مطمئناً اشتباه خواهید کرد. خوشبختانه زمانی 
ديگر زنده نخواهیم ماند تا پاســخ اشــتباهاتمان را بدهیــم. نمی خواهم من 
هــم در چنین مخمصه ای بیفتــم. درصددم از گرايش هــای رو به تکامل در 
تبلیغات بگويم که همچنان به رشــد خود ادامه می دهند و در اين راســتا به 
نقل داســتان هايی، هم شــخصی هم حرفه ای، می پردازم که دريابید تبلیغات 

چیست و چه می تواند باشد.
اگــر باور نداريــد تبلیغات آينده ای دارد، بهتر اســت از خواندن اين کتاب 
صرف نظــر کنید. اما اگر می خواهید بدانید امکانات چیســت و چه اتفاقاتی در 

تبلیغات می افتد، به خواندن کتاب ادامه دهید.




