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تکنیکهای خلق آگهیهای تبلیغاتی
مدران خلاقیت، طراحان و مشاوران تبلیغات، از شوههای گوناگونی رای طراح و

ساخت آگهیهای رند مورد نظر خود به کار مگرند.

شاید بتوان به طور كل تكنيكها و شوههای خلق و توليد آگهی را به سه بخش
قسيم كرد:

1. ايدهمحور (هوشمندنما – منطقگرا)

2. ديدهمحور (قدرتنما – حسگرا)

3. ايده و ديدهمحور (تركيب هر دو روش)

 

آگهي ايدهمحور
در شوه ايدهمحور، تاكيد ر تاثر روی فكر مخاطب است. نقش تصور كمرنگ است
به طوری كه اگر همان ايده به صورت شفاهی رای مخاطب بيان شود نز، بيش از
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نيم از تاثر خود را خواهد گذاشت و پيام را به مخاطب منقل خواهدكرد. در ان
روش رداشت مخاطب از هوشمندی يا لااقل «هوشمندنمای» رند، ر ذهن او تاثر
گذاشتـه و او را ترغيـب و جـذب مكنـد و زمـان مانـدگاری پيـام آگهـی ـر ذهـن او را
دهد. اگر هم هيجانی در مخاطب ايجاد شود ناشی از درك مفاهيمافزايش م
است كه به ياری ذهنش به آنها رسيده و از شوق دستيای به چنن تفكری و نز

حس مشترك ميان خود و پيامدهنده، به هيجان مآيد.

خلاقيت در ان تكنيك حرف اول را مزند و گرافيك، صرفا در خدمت دستيای به
ايده، پيام و مفاهيم خلق شده قرار مگرد به طوری كه در صورت اجرای ضعيف
آگهی، اگرچه پیام به طور کامل توسط مخاطب دریافت مشود، اما او را به افسوس

واداشته كه چرا چنن پيام زيبای با چنن ضعف بيان شده است.

 

آگهي ديدهمحور
در ان روش، تاكيد آگهيدهنده بيشتر ر تاثر روی احساسات مخاطب و در نتيجه
اجرای آگهي است که از طرق بصری به مخاطب منقل مشود. كيفيت تصور و
توانـای بـالای طراحـ آگهـی، حـرف اول را مزنـد و دقيقـا همـن كيفيـت اسـت كـه
مخاطب را مجذوب مكند. تماشای تصاور مختلف، كمك زيادی به رسيدن به ايده
هـای در اـن قـالب مكنـد. اكثـر آگهیهـای كـه طـراح و گرافيسـت آن، خـود مـدر
خلاقيت نز وده، از ان تكنيك روی مِكند. تصور استفاده شده در آگهي به
واسطه كيفيت وژهای كه دارد، مخاطب را به هيجان مآورد كه ناشي از قدرت رند
يا لااقل «قدرتنمای» است و ان هيجان باعث ماندگاری در ذهن م‌شود. اگرچه
گاهي تصاور به كار رفته در آگهیهای خلق شده چنان تاثرگذار است كه مخاطب نام

رند و هدف او را فراموش مكند و فقط جذابيت تصور را به ذهن مسپارد.
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ايده و ديدهمحور
در هر چز ميانهروی مناسب و توصيه شده است. اگرچه افراط و تفريط در تبليغات
بسيار توصيه شده زرا به جلب توجه كمك مكند؛ اما ميانهروی در تبليغات نز
متواند به معنای استفاده توأمان از افراط و تفريط باشد كه با توجه به دو روش ذكر
شده، متواند هم به «هوشمندنمای» و هم به «قدرتنمای» رند كمك كند و در
نتيجه هم ر فكر و هم ر احساسات مخاطب تاثر مطلوب بگذارد؛ اما خود ايدهها
گاهي ذاتا «ايدهگرا» يا «ديدهگرا» هستند كه باعث ايجاد رويكردهای مختلف در خلق
آگهیها مشوند. در واقع هچ مدر خلاقيت يا طراح آگهی، ابتدا سبك را انتخاب
نمكند، بلكه خود ايده ممكن است ذاتا «منطقگرا» يا «حسگرا» باشد و روش اجرا

را معطوف به يكی از روشهای فوق كند.

در شماره بعد به ررسی جزئیات بیشتر ان نوع آگهیها و نز انواع جاذبهها مثل
جاذبه زرگنمای (اغراق)، جاذبه خنده، جاذبه ترس، جاذبه قدرت، جاذبه تنوع،
جـاذبه غرـزه و ... خـواهیم رداخـت و در بخـش جاذبههـای اغـراق در آگهیهـا، بـه

تفاوتهای میان اغراق تا دروغ با ذکر نمونه اشاره خواهیم کرد.
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