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سخن ناشر

به همه ی یاران و همراهان انتشــارات ســیته که در طول سال های دور و 
نزدیک با حمایت های بی دریغ خود مایه ی دلگرمی ما اهالی انتشــارات ســیته 
بوده اند ســام عرض می کنم و از طرف خودم و همکارانم در این انتشــارات از 

شما سپاسگزاری می کنم.
مدتی اســت که چاپ و نشــر کتاب با دشــواری های متعددی روبه روست و عماً 

ناشرین با بحران بقا مواجه هستند و به حمایت های بیش از پیش نیاز دارند.
می دانید که در حال حاضر قیمت کاغذ از بندی 7۰۰ هزار تومان هم بالاتر رفته و 
عماً ناشرین را با بحران قیمت گذاری کتاب و تأمین نقدینگی روبه رو کرده است؛ این 

مسئله باعث شده تولید کندتر و در بعضی موارد ناممکن شود.
گوشــه ای از مشکات موجود را توضیح دادم تا شــرایط سخت ناشرین را تا جای 
ممکن درک کنید و اگر در مواردی با قیمت هایی مواجه شدید که به نظرتان گران آمد، 

متوجه موقعیت و شرایط موجود باشید و حمایت خود را از ما دریغ نکنید.
در مورد این کتاب تنها به توضیح کوتاهی بســنده می کنم. توجه داشــته باشــید 
کــه طراحی پیام و تولید محتوا همواره از اهمیــت فراوانی برای متخصصین تبلیغات 
برخوردار بوده و برای بهینه کــردن تأثیرگذاری تبلیغات، تکنیک های متعددی وجود 
داشــته که به تولید بهتر آگهی ها کمک کرده اســت. یکی از این روش ها که در طول 



زمان باعث رشــد تبلیغات بوده اســتفاده از تکنیک های روانشناسی برای جلب توجه 
و اقناع مخاطبان اســت. کتاب حاضر 33 تکنیک مختلف حوزه ی روانشناســی را، که 
برای پیشــبرد تبلیغات به کار گرفته می شوند، معرفی و نحوه ی عملکرد هر تکنیک را 
بــا ذکر مثال توضیح می دهد. فکر می کنم مطالعه ی این کتاب جذاب، مفید و بســیار 

لذت بخش باشد.
امیدوارم که از خواندن این کتاب لذت ببرید.

شاهین ترکمن
بهار ۱۴۰۰
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مقدمه

تبلیغات در تمام ابعاد زندگی ما جاری اســت. هر روز صدها و هزارها پیام 
تبلیغاتی جلو ما سبز می شوند. این پیام   ها همواره می کوشند ما را متقاعد کنند 
تا احســاس کنیم، باور داشته باشیم، دســت به عمل بزنیم، بخریم و خودمان 
را تغییــر دهیم. این پیام   های بصــری تمام وقت خود را در فضاهای خصوصی و 
عمومی، مجازی و واقعی در معرض نمایش ما می گذارند. خوشــبختانه، توانایی 
پــردازش همه   ی این اطاعات در توان ما نیســت. با این حــال، برخی از این 
پیام   های تصویری که به دقت طراحی شــده   اند، از بقیه   ی پیام   ها در تحت تأثیر 

قرار دادن کردار و رفتار ما موفق   ترند. 
•  نیروی پنهان این پیام های ترغیب کننده از کجا سرچشمه می گیرد؟ 

•  چرا یک محصول بیش از محصول دیگر ما را ترغیب به خرید می کند؟
•  چگونه ناچار به گزینش سبک خاصی از زندگی می شویم؟ 

در این کتاب به بررسی قدرت ترغیبی تبلیغات از حیث بصری می پردازیم. 
بــه عبارتی، مروری خواهیم داشــت بر جزئیات تکنیک هــا و مفاهیم بصری و 
زیباشناســانه ی تبلیغات که از دیدگاهی روانشناســانه رمزگشایی می شود و از 

عوامل مؤثر بر تصمیمات روزانه   ی ما پرده برمی   دارد. 
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در ایــن کتاب 33 تکنیــک کارآمد اجتماعی مبنی بــر آخرین نظریات و 
تحقیقــات مربوطه ارائه می شــود. دامنــه ی این تکنیک هــا از عوامل مؤثر تا 
عوامل گنگ و فریبکارانه متغیر اســت. ما شیوه ها و شگردهای بنیادین مؤثر بر 

تصمیم گیری ها، رفتارها و باورها را مو به مو شرح می دهیم.
پس از مطالعه ی این کتاب، شما از چگونگی تأثیر ناخودآگاه بصری بر مردم 
درک عمیقی خواهید یافت. اشخاص و سازمان   ها در دنیای اثرگذار اجتماعی از 
شگرد   های مختلفی بهره می   گیرند تا مردم را در مسیر دلخواه هدایت کنند. ما 

در این کتاب به شیوه های بنیادین پی ریزی تبلیغات موفق می پردازیم. 
اکنون برای نخستین بار، راهنمای تکنیک   های کارآمد اجتماعی در حوزه ی 
تبلیغات در اختیار شــما قرار می گیرد. به یاری آگهی های اجتماعی و بازرگانی، 
ایــن تکنیک های بصری را با شــما در میان می گذاریم تــا دریابید چطور این 

مفاهیم نسبتاً انتزاعی در ارتباط دیداری به کار می آیند. 
این کتاب یک مرجع مدرن برای درک و آفرینش تصاویر ترغیبی اســت و 

درک و فهم آن برای اکثر طیف مخاطبان ساده است. 
بدون شک، پس از مطالعه ی آن، شما به چشم دیگری به تبلیغات می نگرید 

و درمی یابید همه   ی ما  ترغیب کننده و مورد هدف    ترغیب هستیم. 

این کتاب چشم شما را به ترفندهای تجارت باز می کند، ما این را تضمین 
می   کنیم!
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سه نیاز 
تکنیک   های این کتاب بر پایه ی ســه دسته از نیازهای بنیادین ما طراحی 
شده است. این سه دسته سرچشمه ی آسیب   پذیری ما به ترغیب پنهان است. 
وقتی تبلیغاتچی ها از تصاویر و زبانی استفاده می کنند که به این نیازها تلنگر 
می   زنند، مقاومت مخاطب در برابر قدرت متقاعد کننده   ی پیام سست می شود.

۱. نیاز سیستمی 
سیستم شناختی، ارگانیسم سلولی ساده تا مغز تکامل یافته را در برمی گیرد 
که امروزه به لطف آن، تحلیل هــای آگاهانه و زبان صورت می گیرد. در مغز ما 
میانبرهای عمیقی وجود دارد که موجب بروز رفتارهای کنترل ناپذیری می شود 
ماننــد مواجهه با هجوم یک حیوان وحشــی که صاف به طرف ما فرود می آید. 
تبلیغاتی کــه این پردازش های خودکار را هدف می گیرند پیش از ســنجیدن 
اطاعات توســط ذهن تأثیر دلخواه را به جا می گذارند. این نیاز بنیادین ترین و 

کنترل ناپذیرترین نیاز در میان سه دسته از نیازهاست.

2. نیاز اجتماعی
ما انســان   ها حیواناتی اجتماعی هســتیم و همه   ی ما می   خواهیم توســط 
آشــناها و ناآشناها دوست داشته شویم و شایســته ی احترام باشیم. در دوران 
گذشته، رانده شدن از گروه حامل خطرات فراوانی برای افراد بوده است و هنوز 
ترس از طردشــدن از اجتماع در انسان مدرن مشاهده می   شود. اعتقاد، رفتار و 
ظاهر دیگــران، مهم   ترین محرک های ما برای پردازش و اثرگذارترین عوامل بر 
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اندیشه، انگیزه و رفتار ما هستند. در این جهان پرتقاضا و اشباع از اطاعات، به 
رغم این که خود را شــخص آزادی می دانیم، به راهنمایی   های دیگران بیش از 
پیش گوش می   دهیم. بدین ترتیب، تبلیغاتچی ها به یمن تکنیک   های گوناگون 

به نیازهای ما برای اجتماعی شدن تلنگر می   زنند. 

3. نیاز شخصی
ما از درد و رنج گریزانیم و به دنبال لذت و خوشــی می رویم. ثروت، غذای 
خــوب، درآمد ثابت، و مهم   تر از همه، امنیت نیازهای شــخصی انســان امروز 
هستند. ما آگاهانه تاش می   کنیم بهترین تصمیمات را بگیریم تا آینده   ی شاد، 
امن و بی خطری )چه فیزیکی چه روانی( داشــته باشیم. تکنیک   های تبلیغاتی 
بــا تصویرکردن یک آینده   ی امن و خوش، و به دور از نگرانی، به این نیاز تلنگر 

می   زنند.
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چگونه از کتاب استفاده کنیم
شــما می   توانید از ابتدا تا انتهــای این کتاب را بخوانید، یــا این که صرفاً 
آگهی   ها و توضیحات آن را از نظر بگذرانید. نحوه ی مطالعه ی این کتاب درست 
و غلط ندارد؛ فقط شیرجه بزنید و شگفت زده شوید! توضیحات کلی بخش   های 

کتاب به شرح زیر است:

۱( نام و شماره ی تکنیک

2( تصاویر: این بخش نشــان می دهد تکنیکی که شــرحش می رود کدام 
دسته از نیازها را هدف گرفته است )شخصی، اجتماعی و سیستمی(.

3( متن اصلی: این بخش تکنیک و شــرایط عملی شدن تکنیک را توضیح 
می دهد؛ این که یک تکنیک چگونه بر مخاطبان اثر می   گذارد و در چه شرایطی 

استفاده می شود و بالعکس.

۴( خوشمزگی: در نگاه اول می توان دریافت تکنیک به کدام دسته از نیازها 
مربوط می شود.
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5( تبلیغات و تصاویر: شــرح تکنیک ها همراه با نمونه   های واقعی تبلیغات 
به صورت تصویری آمده اســت. شــایان ذکر اســت که هر تکنیک بخشــی از 
یک نقشــه   ی کلی مبارزات تبلیغاتی اســت و تنها به تبلیغات تصویری محدود 
نمی شود. این که این تبلیغات تا چه حد تأثیر واقعی تکنیک ها را نشان می   دهند 
معلوم نیســت؛ ما فقط نشان می دهیم که این تبلیغات کدام تکنیک   ها را در بر 

گرفته اند. شرح کاربرد تکنیک در توضیح زیر تصویر خواهد آمد. 

6( عوامل ترغیب: تکنیک   ها بر اســاس میزان اثرگذاری، عامل- ایکس، و 
سهولت اجرا امتیاز   دهی شده   اند.

•  عامل اثرگذاری: نشــان می دهد چگونه یک تکنیک بر خواننده و بیننده 
اثر می   گذارد. قدرت تکنیک و شــانس دستیابی به نتیجه ی دلخواه با این عامل 

نمایانگر می شود.
•  عامل- ایکس: »اصل WOW« گویای این اســت که چگونه یک تکنیک 
حــس کنجکاوی را برمی   انگیــزد و جذابیت علمی، نوآوری   ها و دسیســه   ها را 

توصیف می   کند.
•  عامل ســهولت اجرا: نمایان گر میزان راحتــی به کارگیری یک تکنیک 
اســت. برخی تکنیک   ها چندان کارآمد نیستند و مستلزم شرایط ویژه    هستند 

درحالی که بعضی دیگر را می توان به سادگی در هر شرایطی به کار گرفت.
امتیازها، از ۱ تا 5 ســتاره قابل تغییر است. قطعاً، داوری آگاهانه اما ذهنی 

است.

7( مفاهیم مرتبط: در این بخش مفاهیم مربوط به هر تکنیک قید شــده 
 است.

8( نکات نهایی: در این بخش نتایج و توصیه   های مهم مربوط به هر تکنیک 
قید شده است. 


