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سخن ناشر

کتاب قهرمان و عاصی؛ قهرمان یا عاصی.
کتاب حاضر، یك کتاب مرجع است. تمام کسانی که به عنوان یك متخصص و یا کارآفرین 
رویای ساخت یك برند موفق را دارند می دانند، تشخیص و تعریف هویت برند چالش اصلی در 
پروسه ی ساخت برند است. برای تعریف هویت می بایست ارزش ها، وعده ها و هویت حسی و... 

و اجزای دیگر برند خود را حول محور شخصیت برند تعریف کنیم.
ایــن کتاب با توضیــح کهن الگوها و اتصال آن ها با شــخصیت برنــد و همچنین ارائه ی 
مثال های موفق گوناگون نحوه ی و چگونگی کاربرد کهن الگوها را برای ســاخت شخصیت برند 

میسر ساخته است.
بنابراین کســانی که به صورت حرفه ای در حوزه ی برندسازی فعالیت می کنند نه تنها نیاز 
دارند که این کتاب را مطالعه کنند، بلکه ناچارند در زمان انجام پروژه های مختلف بارها و بارها 
بــه عنوان مرجع به آن رجوع کرده و دوباره مطالعه کنند. در طول ســال هایی که کتاب های 
مختلف حوزه ی برندسازی را چاپ و انتشار داده ایم، تعدادی از آن ها همین شرایط و موقعیت 
را داشته اند. برای مثال می توان به جایگاه سازی، مدیریت استراتژیك برند، طراحی هویت برند، 
برندسازی در هفت گام و... اشاره کرد که به عنوان کتاب های مرجع شناخته می شوند. از این 

رو این کتاب هم یك کتاب مرجع خواهد بود و با قطعیت می توان گفت؛ یك قهرمان.
از ســوی دیگر نشــر این کتاب با چالش بسیار زیادی روبه رو شد که چاپ آن را متأسفانه 
با تأخیر بســیار زیادی روبه رو کرد. اگر بخواهیم، اتفاقات گذشــته را خیلی سریع مرور کنیم، 
بــه طور خلاصه باید گفت که این کتاب ۲ بار ممنوع چاپ اعلام شــد و بعد از بارها پیگیری 
طاقت فرسا و چند مرحله اصلاحات بی شمار، نهایتاً بعد از حدود ۶ سال مجوز چاپ را دریافت 



کــرد. در این فاصله ی زمانی یکی از همکاران ما توانســت همین کتاب را با کیفیت ترجمه ی 
خیلــی ضعیف البته با ارتباطات ویژه علیرغم این که بعد از ما برای دریافت مجوز اقدام کرده 
بود، ۲ سال زودتر چاپ کند. به همین دلیل شاید باید گفت که این کتاب به نوعی هم قهرمان 

است و هم عاصی.
در پایــان ذکر این نکته ضروری اســت که ترجمه ی روان و تمیــز این کتاب حاصل کار 
مترجم خوب آقای یاســر نثاری و همچنین نتیجه ی ویراســتاری و تطبیق متن و ترجمه ی  
خیلی دقیق و بی نظیر از ســوی خانم شهرزاد چیت ســاز به ثمر رسیده و آماده ی چاپ شده 

است که از این دو عزیز بزرگوار تشکر ویژه می کنم.
اما فرزاد مقدم داســتان دیگری دارد. انتخاب و پیشنهاد چاپ کتاب و همین طور انتخاب 
مترجم و ویراســتار و همچنین نظارت و راهنمایی در طول مســیر برای رسیدن به نتیجه ی 
مطلوب، همه و همه از اول تا پایان به خواسته و لطف و همراهی فرزاد مقدم دوست قدیمی و 
یار و همدل همیشگی انتشارات سیته اتفاق افتاد که باعث سپاسگزاری فراوان و بی پایان است.

امیدوارم از خواندن کتاب لذت ببرید.

شاهین ترکمن
بهار 1404



مقدمه ای از فرزاد مقدم

کتــاب »قهرمان و عاصی« درباره یکی از با ارزش ترین دارایی های یك برند اســت یعنی 
شــخصیت برند. مدیران برندهای موفق می دانند که اهمیت هویت و شخصیت برند چیست، 
بنابراین به دنبال روش ها و مدل هایی هستند که بتوانند این دو مفهوم  را مدیریت و از آن ها 
نگهداری کنند. مارک و پیرســون در کتاب خود، مدلی را ارائه کرده اند که توانایی طراحی و 

مدیریت شخصیت برند را به ما می دهد.  
این کتاب توســط دو استاد نوشته شده اســت. یکی از آن ها، خانم کارول پیرسون، استاد 
در حوزه روانشناســی یونگ، کهن الگوها و اسطوره های مرتبط با آن است. همچنین نویسنده 
کتاب های ارزشــمندی چون »قهرمان درون« و »بیداری قهرمان درون« است. دیگری خانم 
مارگرت مارک، اســتادی باتجربه ی تبلیغات اســت که در آژانس های بزرگی چون اگیلوی اند 
متر و یانگ اند رابیکم کارکرده اســت. حاصل جمع دانش و تجربیات این دو نفر باعث شــده 
اســت تا کتاب از حیث مطالب روانشناسی و تبلیغات بسیار غنی باشد. پیش از شروع مطالعه 
این کتاب لازم است چند نکته بسیار مهم را در ابتدا بیاورم که مطمئناً به خوانندگان محترم 

این کتاب در درک بهتر مطالب کمك خواهد کرد. 

نکته اول: هویت برند چیست؟ 
هویت برند، همان مفهومی اســت که با محصول )و یا اگر دقیق تر بگویم همان پدیده ای 
که قرار است برند شــود( درهم می آمیزد و برند را خلق می کند. بنابراین برند از ادغام هویت 
و محصول خلق می شــود. به همین دلیل بدون داشتن ابزار و مدل های دقیق هویت برند شما 

نمی توانید برند شایسته ای را خلق کنید.                    



نکته دوم: ارتباط میان هویت برند و شخصیت برند چیست؟
چنانچه بســیاری از مدل های طراحی هویت برند مانند مدل آکر، برند ویل، مدل کاپفرر 
و ســایر مدل ها اشاره کرده اند، شخصیت برند یکی از عناصر تشکیل دهنده هویت است. حتی 
در مدلی چون برند ویل، شــخصیت برند در مرکز هویت دارد. بنابراین لازم بود تا روش های 
مناسبی برای خلق شخصیت برند پیدا شود. عناصر دیگری که علاوه بر شخصیت، هویت برند 
را تشــکیل می دهند عبارتند از: ارزش های برند )مجموعه بایدها و نبایدهای رفتاری برند بر 
اساس شخصیت که در بسیاری از مدل ها به فرهنگ برند تبدیل می گردد(، فوائد برند )همان 
وعده هایی که برند به مخاطب می دهد و مســلماً باید بر اســاس شخصیت، ارزش ها، نیازهای 
مشــتریان و ویژگی های محصول باشد( و لایه آخر هویت برند که همان ویژگی های ظاهری و 
حسی برند هســتند که برمبنای شخصیت، ارزش ها و فوائد )وعده های( برند شکل می گیرند. 
ویژگی ها می توانند شــامل عناصر بصری برند چون لوگو، شــعار، رنگ و یا عناصر حسی برند 
چون بو، مزه، صدا و یا شــامل شــواهد فیزیکی برند مانند دکوراســیون یــك کافه یا لباس 

مهمانداران یك خط هوایی باشد.

نکته سوم: شخصیت برند چگونه شکل می گیرد؟
پس از این که نیاز به مدل های طراحی شــخصیت برند حس شــد، افراد بســیاری روی 
روش هــای مختلفی برای طراحی شــخصیت برند کار کردند. یك دســته از این روش ها در 
محدوده ی رویکردهای باز در طراحی شــخصیت برند قرار  می گیرنــد. در رویکرد باز، صفات 
انســانی تشکیل دهنده ی شخصیت برند از پیش دسته بندی نشده است و مشخص نیستند و 
بر اساس پاســخ مخاطب )که هر نوع صفتی می تواند باشد( تعیین می گردند، به همین دلیل 
به آن ها روش های باز می گویند. برای مثال از مخاطبان شــرکت هواپیمایی ویرجین پرسیده 
بودند مایلند با چه تیپ شخصیتی همسفر شوند، پاسخ ها نشان داد که صفات شخصیتی برند 

ویرجین باید دوستانه، پرهیجان و بسیار باهوش باشد.          
رویکرد دوم، رویکرد بســته است، یعنی از ابتدا دسته بندی های مشخصی وجود دارد و بر 
اســاس پژوهش، شخصیت برند ما در یك یا چند دسته قرار می گیرد. در این رویکرد ما مدل 
جنیفر آکر یا پنج بزرگ را داریم که شــخصیت برند را در یك یا چند بعد از این پنج دســته 

جستجو می کند: صداقت، هیجان، شایستگی، نیرومندی و مهارت )خبرگی(.
مدل کهن الگوهای مارک و پیرســون هم مانند مدل جنیفر آکر، 1۲ کهن الگوی از پیش 
تعیین شده دارد که شخصیت برند بر اساس صفات خود دارای دو یا چند کهن الگو می گردد. 
جالب توجه اســت که هر دو روش بســیار معروف پنج بزرگ و کهن الگوها توســط بانوانی 

دانشمند طراحی و به دنیای برندسازی عرضه شده اند.



نکته آخر:
در این کتاب شــما ضمن آشنایی با اندیشه های یونگ، جوزف کمپبل، اریکسون و دیگر 
دانشمندان علوم انسانی، با نمونه های واقعی برندسازی در مثال ها آشنا می شوید که هر کدام 
خود یك نمونه موفق برای خلق شــخصیت برند است. این کتاب به هیچ وجه کتابی برای یك 
بار خوانده شدن نیست، بلکه مرجعی است که هر بار در حین طراحی شخصیت برند به کمك 

شما خواهد آمد و در یافتن کهن الگوهای مناسب به شما کمك خواهد کرد.
ذکر این نکته ضروری است که بسیاری از برندهای یادشده در مثال ها، درکشور ما حضور 
مســتقیم ندارند و خواننده ایرانی ارتباطات این برندها را تجربه نکرده است. بنابراین وقتی در 
کتاب می خوانیم که برند نایکی قهرمان است، این پرسش برای ما پیش می آید که فعالیت های 
بازاریابی نایکی چه بوده است که چنین تداعی مشخصی را در ذهن مخاطب از آن خود کرده 
اســت.  بی شــك در مورد خواننده غربی کتاب، اوضاع چنین نیست. آن ها خدمات این برند و 

دیگر مثال ها را به یاد دارند و در معرض کمپین های مختلف این برندها قرارگرفته اند. 
در پایان جا دارد از همکاری صمیمانه آقای یاسر نثاری در ترجمه کتاب تشکر کنم. پس 
از آن باید  اعتراف کنم که اگر دقت و سخت گیری های آقای شاهین ترکمن در خواندن نسخه 
اولیه ترجمه نبود، کتاب به این دقت بارها و بارها تصحیح نمی شــد. پیچیده بودن متن کتاب 
باعث شــد تا برای ویراستاری از خانم دکتر شهرزاد چیت ساز دعوت به همکاری کنیم. ایشان 
در این کتاب نه تنها به عنوان یك ویراســتار، بلکه به عنوان یك مترجم توانا در ترجمه دقیق 
بسیاری از واژه ها، پیدا کردن جایگزین های مناسب و حتی نمونه خوانی مکرر متن نهایی نقش 
بســیار مؤثری ایفا کردند. بنابراین جا دارد از محبت های آقای شــاهین ترکمن و خانم دکتر 

شهرزاد چیت ساز تشکر ویژه کنم.       
امید اســت این کتاب بتواند مرجعی دقیق در موضوع کهن الگوها و اســتفاده از آن ها در 
برندســازی فراهم آورد و به استفاده از مفاهیم ناصواب و خلط مبحث های رایج مانند استفاده 

از اساطیر یونانی به جای کهن الگوها در طراحی شخصیت برند خاتمه دهد.    

فرزاد مقدم
بهار 1404
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دارایی های بنیادین: سیستمی برای 
مدیریت مفاهیم

امروزه برندها به بخش جدایی ناپذیری از زندگی ما تبدیل شــده اند و آن قدر اهمیت پیدا 
کرده اند، که آثار حضورشــان را می توان در همه  ابعــاد زندگی روزمره مان درک کرد. در طی 
ســال ها، برندهای بزرگ و باسابقه، نه تنها برای سازمان هایشان بدل به نمادهایی مهم شده اند 
بلکه به نمادهایی با اهمیت برای فرهنگ ها نیز تبدیل شده اند؛ به عنوان مثال کوکاکولا نه تنها 
شناخته شده ترین برند جهان است، بلکه لوگوی آن تبدیل به نمادی برای سبك زندگی غربی 

شده است.        
امــروزه برند، نه فقط یك ویژگــی وظیفه ای و کاربردی، بلکــه گنجینه ای از مفاهیم 
و ارزش هاســت. بنابرایــن اگر می خواهیم عناصــر اصلی و تغییرناپذیــر برندهای خود را 
بشناســیم و آن ها را به طور مؤثر بــکار گیریم، باید به زبان بصــری و کلامی کهن الگوها 

باشیم. مسلط 
اصلی ســاده در این کار وجــود دارد که می گوید بدون شــناخت کهن الگوها، خلق یك 
شــخصیت مؤثر برای برند شما دشوار اســت. خالقان برندهای بزرگ این اصل ساده را درک 
کرده  و به آن واقف اند. به عنوان مثال، ستارگان سینما، صنعت سینما و سرگرمی و مدیران و 
مشاورانی که آن ها را اداره می کنند، متوجه این امر هستند که محبوبیت مستمر آن ها فقط به 
موفقیت و یا کیفیت فیلم هایی که در آن ها حضور می یابند وابسته نیست، بلکه این محبوبیت 
بیشتر به خلق، پرورش و تعریف مجدد و پیوسته یك هویت یا »معنای« یکتا و متقاعدکننده 
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برای آن ها بســتگی دارد. یکی از خوانندگان مطرح پاپ همواره شــکل ظاهری خود را تغییر 
می دهد، اما شخصیت برند او همواره ثابت است، او همیشه یك عاصی است و عاصی نیز باقی 
خواهد ماند. جك نیکلســون چه روی صحنه و چه خارج از آن یك عاصی است. مگ رایان و 
تام هنکس هم هر نقشی را که بازی  کنند، آن را با روح ساده و بی گناه خود اشباع می کنند. 

هویــت این افراد نه تنها ثبات خود را در طی زمان حفظ می کند، بلکه همین ثبات باعث 
و ضامن جذابیت آن هاســت. فرقی نمی کند آن ها را دوســت داشته و یا از آن ها متنفر باشید، 
در هر صورت این افراد در مرکز توجه شــما قرار دارند. ما همواره فریفته آن چه که هســتند 
و آن چه که غیرمســتقیم بروز می دهند، می شویم. شاید برایتان جالب باشد، در عصر و زمانی 
که بینندگان شــبکه های تلویزیونی و کابلی رو به کاهش هســتند، دادگاه او.جی سیمپسون 

رکورددار پوشش خبری در آمریکا شد.1
آیا این حجم عظیم از بینندگان به خاطر جریحه دار شــدن احساسات و عواطف شان برنامه 
را دنبال می کردند؟ آیا به خاطر جاذبه بورلی هیلز بود؟ و یا این که احساســات نژادپرســتانه 

باعث این مسئله شده بود؟  
گرچه هرکدام از موارد یاد شــده نقش مهمی در جلب توجه مخاطبان بازی می کنند، اما 
در واقع مفاهیم عمیق کهن الگوها باعث جلب توجه دائمی مخاطبان شــده و می شود. فارغ از 
حقیقی بودن شخصیت و داستان زندگی سیمپسون، او مانند برندی دیده می شد که به عنوان 
یك جنگجو قادر اســت هر رقیبی را شکســت دهد. با وجود رفع اتهام از قتل، مسئله  تجاوز و 
رفتار خشــونت آمیزش )که در طول محاکمه  او برملا گردید( باعث شــدند مخاطبان بسیاری 
حس کنند که او واقعاً همسر خود را به قتل رسانده است. به همین خاطر، او از یك شخصیت 
محبوب مردمی به موجودی مورد اهانت و تحقیر مردم بدل شــد. اگر خوب به داستان او.جی 
سیمپســون نگاه کنیم، یاد اتللوی شکسپیر می افتیم، جنگجویی که به خاطر ضعف در کنترل 

حسادت درونی اش، سرنوشت خویش را تباه کرد.    
داستان الیان گونزالس،۲ پســر بچه ای کوبایی که موضوع مناقشات جدی بین المللی قرار 
گرفت، تا هفته ها تیتر اول رســانه ها بود. در دنیایی که مملو از کودکان بی سرپرســت و یتیم 

و  نیکول سیمپسون،  قتل عمد همسر سابق خود،  به  متهم  آمریکائی که در سال 1994  فوتبال  بازیکن سیاهپوست    .1
مردی به نام ران گلدمن شد، اما در دادگاه تبرئه شد. دادگاه وی رکورددار پوشش خبری در آمریکا بود و توسط بسیاری از 

صاحب نظران، »محاکمه قرن« لقب گرفت - مترجمان.
۲.   مادر الیان به همراه پسر خود در نوامبر 1999 از راه شنا توانسته بودند خود را به سواحل آمریکا برسانند و در میامی 
ساکن شوند )مادر الیان به همراه پسر خود در نوامبر 1999 قصد داشت تا از راه دریا خود را به آمریکا برساند که در آب 
غرق شد اما الیان توانست به سلامت به آمریکا رسیده و در میامی ساکن شود( اما پدر واقعی الیان که در کوبا بود خواستار 
بازگشت او به کوبا شد. پیگیری های پدر او سرانجام به نتیجه انجامید و یکی از  دادگاه های آمریکا رای بر این داد که تنها 
الیان دستگیر و به پدرش  با مداخله نیروهای فدرال  او را دارد. سرانجام در ژوئن ۲000  از  الیان صلاحیت نگهداری  پدر 

تحویل داده شد- مترجمان.    
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اســت، چرا مشــکل و گرفتاری این پسربچه توانســت نظر جهانیان را به خود جلب کند؟ آیا 
داستان غم انگیز غرق شدن مادر و دیگر همراهان او و تنها ماندن اش باعث این همه توجه شد؟ 
آیا این جنجال خبری برگرفته از تصمیم بازگشت او تحت تکلف پدر بود که تناقض بنیادینی 
با ارزش های آزادی انسانی داشت؟ آیا این مناقشه باعث شد که نیاز به اتمام دوره جنگ سرد 
را حس کنیم و به دوره جدیدی در دنیای سیاســت بیاندیشیم؟ بدون شك همه مواردی که 
گفته شــده در جلب توجــه همگان دخیل بوده و هر کدام حول و محــور یکی از زمینه های 

موضوعی کهن الگوها بوده است.
در همین راســتا و به دلیل طبیعت نمادی و جذاب اخبار، پل ریچارد خبرنگار واشــنگتن 
پســت، الگوی افســانه ای داســتان الیان را با کهن الگوی قهرمان مرتبط می داند و می گوید: 
»داستان الیان و داستان حضرت موسی هنگامی که در آب انداخته شد و نجات یافت تا حدی 
به هم مرتبط هســتند. در واقع ما انتظار داشــتیم که آن ها غرق شوند. نجات یافتن آن ها از 
آب دریا را می توان موهبت الهی دانســت و این اتفاقات را معجزه پنداشت«. ریچارد در ادامه 
می گوید: »موســی... پیش از این که به ســمت ســرزمین های موعود برود، سال های خوب و 
پرباری را در مصر ســپری کرده بود.« در واقع نویسنده با عنوان کردن این مسئله، می خواهد 
به صورت غیر مســتقیم این سوال را مطرح کند که آیا الیان برای نجات آمریکایی ها از مادی 
گرایی آمده و یا این که برای نجات کوبایی ها از چنگال کاســترو و بدبختی هایشــان مبعوث 

شده بود؟ 
ریچارد می گوید: »داســتان هایی از این دســت که نظر مردم را به خود جلب می کنند، 
همواره ردپایی از کهن الگوها را در خود داشــته اند. هرگاه خبری در رســانه ها سر و صدایی 
برپا کند، همه ما مجذوب آن می شــویم، زیرا هر داستانی که می تواند به شکل مرموزی نظر 
همگان را به ســوی خود جلب کند، در واقع نســخه ای اســت از همان داستان های قدیمی 
»یکی بود، یکی نبود؛ روزی روزگاری...« که داســتانی پر رمز و راز را از گذشــته به زندگی 

واقعی امروز ما می آورد«.
موردی که ریچارد به آن اشــاره کرد را می توان با نحوه پوشش خبری مرگ غم بار جان 
اف کندی جونیور در رســانه ها نیز نشــان داد. با قرار دادن این اتفــاق در کنار مرگ دیگر 
مــردان زیبا و جذاب خانواده کندی )جوزف، جان ســینیور، رابرت(، عمق عقاید و باورهای 
اســطوره ای در مخاطب بیدار می شوند: یعنی داستان های مربوط به نفرین های خانوادگی در 
اعصار کهن و نیرویی رســتگاری بخش که باعــث قربانی کردن کامل ترین مرد در عصر خود 
می شــد. جوانان زیباروی در مراســم مذهبی قربانی می شدند؛ البته نه توسط حوادث ناگوار 
و یا قتل و ترور، بلکه به خاطر وجود ارزش هایی در روان انســان که هنوز هم با نام شــهادت 

و جانفشانی تحریك می شوند.    
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مشــابه این مســئله، فیلم هایی هستند که بیشــترین فروش را در گیشه داشته اند. آن ها 
همواره ساختاری از کهن الگوها را در فیلمنامه  خود استفاده کرده اند. ۶ نمونه از فیلم هایی که 
برنده جایزه بهترین فیلم در اسکار شدند و داستان کهن الگویی دارند در ادامه آورده می شوند:   

فیلم فارســت گامپ )1994( که داستان قدرت یك عاقل مجنون1 است. فیلم شجاع دل 
)1995( که داســتان یك قهرمان۲ پیروز اســت؛ دو فیلم بیمار انگلیسی )199۶( و تایتانیك 
)1997( که سرگذشــت عاشــقانی۳ تأثیرگذار و تحول آفرین هســتند؛ فیلم شکسپیر عاشق 
)1998( که داستان خالقی4 )نویسنده ای( است که رنج عشق از دست رفته را به شرافت هنر 
آراســته می کند و در آخر فیلم زیبای آمریکایی )1999( که داستان یك آدم معمولی5 است 
که در بحران میانسالی، شبِ آلوده و سیاه روح اش او را به سمت تجربه روشنگری عارفانه و در 

پایان به سمت مرگ سوق می دهد. 

Wise Fool  .1: عاقل مجنون یا خردمند )دانا/ فرزانه( احمق، یك پارادوکس ادبی یا متناقض نمایی ظاهری است که به 
افرادی اشاره دارد که شاید در ظاهر ساده لوح به نظر برسند، اما در باطن و عمل، گفتار و کردارشان بر مبنای دانایی و 
خردمندی است. مانند بهلول دانا یکی از عقلای مجانین واقعی در سده دوم هجری قمری یا شخصیت های دلقك های درباری 

در بسیاری از داستان ها که در لباس یك فرد ساده لوح، پادشاه را پند و اندرز می دادند- مترجمان.
2.  Hero
3.  Lover
4.  Creator
5.  Regular G


