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سخن ناشر

مجموعه ي 6 جلدی 230 ســال تبلیغات بازرگانی در مطبوعات فارســی زبان، نخستین کتاب مدون تاریخ تبلیغات کشور و نتیجه ی 50 سال 
تلاش و فعالیت نگارنده در حوزه ی تبلیغات و عشــق و علاقه ي وافر او به صنعت تبلیغات می باشــد که پس از 7 سال پژوهش بی وقفه و کار مداوم 
هم اکنون در اختیار علاقه مندان این حوزه و حوزه های مرتبط قرار گرفته است. مطالعه ي این کتاب به منظور آشنایی دقیق با بخشی از پیشینه ی 

تاریخ تصویری کشور و تأثیر فرهنگی آن خالی از لطف نخواهد بود.
این مجموعه نه تنها دربرگیرنده ی تاریخچه ي شــکل گیری تبلیغات در دوره های ناصری، مظفری، احمدشــاه، پهلوی اول و دوم است، بلکه با 
نگاهی موشکافانه به بررسی وضعیت سیاسی، اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی هر یك از این دوره ها پرداخته. همچنین تحقیق درباره ی سیر تحول 
وضعیت روزنامه ها و رســانه های مکتوب، زبان و ادبیات فارســی، تاریخ گرافیك، حروف نگاری و پیام های تبلیغاتی در دوره های یادشــده و بررسی 

تاریخچه ی شکل گیری نخستین شرکت های تبلیغاتی از دیگر مواردی است که این مجموعه را کاملًا منحصربه فرد می کند.
از آن جا که در این مجموعه به طور کامل روند بلوغ و شــکوفایی صنعت تبلیغات در دو قرن گذشــته بررســی شده، خواندن آن نه تنها برای 
دست اندرکاران این صنعت و افرادی که به نوعی در حوزه ی تبلیغات و بازاریابی فعال هستند، مفید است، بلکه در میان دانشگاهیان و پژوهشگران 

این رشته نیز می تواند به عنوان مرجع موثق و کاملی جهت بررسی دوره های مختلف تبلیغاتی در ایران استفاده شود.
اگر با نگاهی تحلیلی به اطلاعات گرد آوری شــده  در این مجموعه توجه کنیم، متوجه می شــویم که نگارنده با ارائه ي بخشی از تاریخ سیاسی و 
اجتماعی کشور، این امکان را به ما داده تا سیر تاریخی اوضاع سیاسی و اجتماعی ایران را با روند تغییرات تبلیغات در کشور تطبیق دهیم که همین 
امر، این اثر را به منبعی قابل اســتناد برای کارهای تحقیقی بعدی بدل کرده اســت. همچنین آگهی های ارائه شده، زمینه ی بررسی سیر تغییرات 

زبان فارسی از دوره ي ناصری تا چیزی حدود 40 سال پیش را به سادگی در اختیار علاقه مندان قرار داده است. 
از دیگر ویژگی های بارز این مجموعه، فراهم آوردن امکان بررســی خطوط نستعلیق ارائه شده در دوره های مختلف تاریخی است که اکثر آن ها 
توسط استادان زبده و نامدار نوشته شده، و تحقیق پیرامون سیر تحول و تطور خط نستعلیق را برای هنردوستان و هنرجویان میسر نموده است.

افزون بر تمام این ها، حضور گرافیك در تبلیغات تجاری در دوره های تاریخیِ اشاره شــده و روند تأثیرگذاری آن در آگهی های تبلیغاتی، مورد 
دیگری است که می تواند به ویژه برای محققان حوزه ی گرافیك قابل توجه باشد.

در پایان امیدوارم انتشــار این کتاب بتواند نســل فعلی تبلیغات کشور را با این گنجینه ی بی بدیل و با ارزش پیوند دهد و بیش از پیش شاهد 
رشد و تعالی دست اندرکاران این حوزه و حوزه های مرتبط باشیم.

شاهین ترکمن
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مقدمه ی  استاد دکتر علی اکبر فرهنگی 

جهان کســب وکار پس از ورود به عصر صنعتی و یا به عبارتی به دوران »مدرنیســم«  اســتحاله ای شگرف یافت. تولید، از تولید 
تک محصولــی به تولید انبوه تغییر وضعیت داد، اقتصاد از حالــت »خودمصرفی« به »اقتصاد مبادله«ای تغییر یافت و لاجرم، مصرف 
از مصرف محدود به مصرف انبوه کشــیده شد. در چنین شــرایطی دیگر، تولید کننده نمی توانست به اتکای مراجعه ي مصرف کننده 
به خود، منتظر بماند و انبار خود را مملو از محصول تولیدشــده کند و ســرمایه ي انبوه خود را برای مدت مدیدی بخواباند. در این جا 
می باید به گونه ای متفاوت با گذشــته رفتار نمود. همان طور که یک شــکارچی ماهر برای شکار پرندگان، دیگر از تیر و کمان و حتی 
تفنگ پرقدرت »وینچســتر« با فشنگ چهارپاره استفاده نمی کند، بلکه خود را به تفنگی  با فشنگ ساچمه ای و با پراکنشی به شعاع 
پنج متر و بیشــتر مجهز می سازد و با یک شلیک ده ها پرنده ي نشسته بر شاخه ای را شکار می کند، صاحبان صنعت و کالا نیز چنین 

کرده و با یک حرکت و پیام، صدها مشتری جدید برای خود می یابند. این حرکت و یا این پیام از طریق تبلیغات شکل می گیرد. 
تبلیغــات ابــزار پرقدرت تبدیل »تولید انبوه« به »مصرف انبوه« اســت و کاری می کند که در زمانی کوتاه، کالا از تولیدکننده به 
مصرف کننده ي نهایی برســد و نیازی از نیازهای بی شــمار مرئی و نامرئی او را برآورده سازد. از این رو، می توان گفت: تبلیغات عبارت 
اســت از کلیه ي فعالیت هایی که دربرگیرنده ي عرضه ي پیامی به صورت کتبی، شــفاهی، دیداری، شنیداری و سرانجام حرکتی برای 
عرضه ي کالایی یا خدمتی می باشــد و بخش وســیعی از جامعه را دربرمی گیرد و تلاش می کند که آن ها را تحت تأثیر خود قرار دهد. 
به طوری که در نهایت، به خرید و مصرف آن کالا یا خدمت اقدام کنند. در این تعریف، چند نکته نهفته اســت که روشــن کردن آن ها 

به فهم مسئله کمک می کند. 
نخســت: در یک فرآیند تبلیغاتی پیامی وجود دارد که این پیام هسته ي مرکزی یک فرآیند ارتباطی را شکل می دهد و تلاش 
می کند به گونه ای کلامی یا غیرکلامی، فرســتنده ي پیام را که می تواند تولیدکننده یا فروشنده و یا هر یک از واسطه های مستقر در 
یک کانال توزیعی باشند، به مصرف کننده ي نهایی یا خریدار مرتبط کرده، بر روی او تأثیر قابل قبولی بگذارد، به گونه ای که وادار به 
خرید شــود  و یا این که خریدار یا مصرف کننده ی نهایی را مطلع ســازد که کالایی یا خدمتی با مشخصات ویژه، به بازار عرضه شده 

و در نقطه ي خاصی جا گرفته است. 
 دوم: همان طور که اشــاره شــد، پیام به صورت کتبی، شفاهی، دیداری، شنیداری و حرکتی شکل می گیرد؛ که این خود، انواع 
تبلیغات را در جامعه رقم می زند و دســت اندرکاران این حرفه را بر آن می دارد تا به صورت عمیق و گســترده، مطالعه ي پیچیده ای را 

برای اثربخشی هر کدام از این روش ها انجام داده، یک یا چند مورد آن را به کار گیرند.
 ســوم: پیام بخش وسیعی از جامعه را دربرمی گیرد و از حالت پیام محدود و خصوصی خارج شده و در عرصه ي عمومی حضور 
می یابد. در این صورت باید کلیه ي باید ها و نباید ها و خطوط قرمز مرتبط با پیام، رعایت شــود و به چگونگی ارســال و محمل های 

ارتباطی به دقت توجه شود. 
چهارم: اثرگذاری و نفوذ بر مخاطبان اســت که باید سعی شــود به بهترین نحو و با کمترین هزینه انجام پذیرد و در عین حال 
که عده ي کثیری را به خود جلب و آنان را در جهت مورد نظر هدایت می کند، برای مدت زمان درازی مخاطبان را با کالا یا خدمتِ 

مورد نظر موافق سازد و آنان را برای مدتی مدید مشتاق  مصرف آن کالا یا خدمت نگه دارد.

با توجه به موردهای فوق می توان در نظر آورد که در وهله ي نخســت و با نگاهی کلی، تبلیغات به موضوعِ پیداکردن و یا ایجاد 
بازار فروش و بالابردن میزان فروش و مصرف بیشتر کالاها و خدمات می اندیشد. به عبارت بهتر، هدف نهایی تبلیغات ایجاد ارتباطات 
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مؤثر با بازار و مصرف کنندگان است. از این رو، می توان چنین پنداشت که تبلیغات در جهت اثرگذاری بر مخاطبان تلاش می کند و بر 
آن است تا نگرش و رفتار آنان را تغییر دهد و مخاطبان را به سویی رهنمون گرداند که مقصود خود اوست. از سویی دیگر، بسیاری از 
صاحب نظران برآن اند که مهم ترین هدفی که تبلیغات دارد این است که فروش سودآور را برای فاعل آن، یعنی فرستنده ي پیام - در 
این جا صاحب کالا یا خدمت-  به ارمغان می آورد. شــاید بتوان گفت که این خود هدفی بس گســترده است و به راحتی نمی توان آن 
را در یک برنامه ي تبلیغاتی به کار گرفت و عینیت بخشید. از این رو، باید آن را به هدف های دقیق تر و خردتری تقسیم کرد تا بتوان 

دقیق تر بدان ها پرداخت و نتیجه گرفت.

 برخی از این هدف های خردشده عبارت اند از: 
1- موجب تقویت و پشتیبانی برنامه های فروش می گردد. تبلیغات را ممکن است کلیدی برای گشودن درهای بسته ي خریداران 
بالقوه در برابر کادر فروش دانســت. به طوری که از آن جا که خود کلیدی قابل ملاحظه اســت، خریداران کادر فروش را پذیرفته،  به 

سخنانشان توجه کرده، خود را آماده ي خرید می سازند.
2- خریداران بالقوه را از وجود کالا یا خدمت مطلع می کند و چه بسا آنان را بر آن دارد که خود به دنبال خرید کالا به پایگاه های 

عرضه ي فروشنده ي کالا و یا خدمت مراجعه کنند. 
3- موجب بســط و گســترش روابط با توزیع کنندگان در خط توزیع می گردد. بســیاری از عمده فروشــان و خرده فروشان و نیز 
نمایندگانی را که مشتاق بسط رابطه ي خود با تولیدکننده بوده، ولی پیش از آن نمی دانسته اند که او کجاست و چگونه به او می توانند 

دسترسی داشته باشند، بر آن می دارد که او را یافته، ارتباط مطلوبی با وی ایجاد کنند.
4- ورود به بازار جغرافیایی ناگشــوده و ناشــناخته ای که پیش تر مقدور نبوده است و پس از اجرای تبلیغات این بازارها خود به 

سمت و سوی شرکت خیز برداشته، گروه جدیدی از مشتریان را با سازمان مرتبط می سازد. 
5- به معرفی کالا یا خدمت جدیدی که برای بیشتر مردم ناشناخته است، می پردازد و آن را در مدت کوتاهی همه گیر می سازد. 

6- می تواند کالا را جایگزین کالاهای قبلی، چه در سطح افقی و چه عمودی، بسازد. 
7- به حسن اشتهار و وجاهت تولیدکننده و یا عرضه کننده کمک می کند و او را شهره ي آفاق می سازد. 

در کشــور عزیز ما ایران نیز، با ورود صنعت و بازرگانی جدید، آرام آرام تبلیغات ارزش و اعتبار خود را یافت و به تدریج در میان 
فعالیت های بازاریابی جایگاهی ویژه ای برای خود دســت و پا کرد. اگر خیلی به عقب برنگردیم و رشــد شتابان صنایع را در سال های 
1330 ملاک قرار دهیم، در همین ســال ها، نطفه ي تبلیغات علمی بســته شد و در سال های بعد، این کودک تازه به دنیاآمده، مراحل 
رشــد خود را طی کرد. از همان ســال های نخســت، مردان خوش ذوق و توانا در این عرصه پا به منصّه ي ظهور گذاردند و تا سال ها 
توانســتند این صنعت نوپا را هدایت و حمایت نمایند. جناب آقای محســن میرزایی یکی از این مردان بوده که خوشبختانه تا همین 
امروز، هنوز در عرصه ي تبلیغات فعالانه عمل کرده، کارهای بزرگ  و »کمپین« های جذاب و اثرگذاری را هدایت کرده اند. ســال های 
آشــنایی نگارنده با کارهای تبلیغاتی ایشــان، از همان سال های آخر دهه ي 1330 شروع شده و تاکنون ادامه دارد. در آن سال ها که 
نگارنده نوجوانی دبیرســتانی بود، با کمپین »سرشــوی گیاهی کمند« او آشنا شد و آن را به غایت جذاب و برانگیزاننده یافت. سال ها 
بعد که به عنوان استاد بازاریابی و فروش از این مورد و نمونه در کلاس ها نام می برد و تحلیل می کرد، افتخار آشنایی با طراح و مجری 
این کمپین بزرگ را که اینک نظریه پردازی بزرگ و عاملی باتجربه شــده بود، پیدا کرد و تقدیر آنان را به هم پیوند داد. از آن زمان 
همواره از حاصل دانش و تجربه های او در کلاس های کارشناسی ارشد و دکترا سود برده ام و بدین طریق، دانشجویان با کارهای ایشان 
و تاریخ تبلیغات ایران آشــنا شــده اند. در همین نشست ها بود که ایده ي تألیف چنین کتابی شکل گرفت و نگارنده از ایشان خواست 
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که به این مهم بپردازند و او نیز با علاقه ي مفرط بدین خواسته لبیک گفته، کار را آغاز کردند. 
باید در نظر داشت که این کتاب و آنچه مایه و پایه ي اصلی تألیف آن گردیده، در نوع خود بی نظیر است؛ در یک کلام، این کتاب 
حاصل بیش از 50 سال تلاش و علاقه ی آقای میرزایی در عرصه ي تبلیغات است. صادقانه باید گفت اگر ایشان به انجام دادن این مهم 
همت نمی گماشت، دیگر ممکن نبود کس دیگری در این عرصه پیدا شود که قادر به انجام دادن این کار باشد، به راستی باید اعتراف 
کرد که اگر قلم آقای میرزایی در این زمینه به کار نمی افتاد، اصلًا نمی شــد که چنین کاری صورت پذیرد. خدا را شــکر که این مهم 
انجام شــد و این افتخار نیز نصیب معاونت پژوهشی دانشکده مدیریت دانشگاه تهران در زمان تصدی این جانب گردید که در تسهیل 
گردآوری مطالب، نقشــی داشته باشــد و به رســالت ترویجی خود در عرصه ي مدیریت بازرگانی عمل نماید. بی شک برای آیندگان 
جالب توجه خواهد بود که در ایران تبلیغات چگونه شکل گرفته و به چه صورت بسط و توسعه یافته است. برای جناب ایشان آرزوی 

تندرستی و توفیق بیشتر در انجام دادن کارهای بزرگ تر را دارم. 

                                                                                    علی اکبر فرهنگی

                                                                                  استاد دانشگاه تهران
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پیش گفتار 

پنجاه ســال پیش، زمانی که در روزنامه ي اطلاعات مشــغول به کار بودم، اتفاقی که شرح آن را در 
همین کتاب خواهم نوشــت، موجب شد کار مطبوعاتی خود را رها کرده، به حرفه ي تبلیغات روی آورم. 
در آن روزگار، تبلیغات حرفه ي وزینی نبود و با توجه به موقعیت خوبی که در مؤسسه ي اطلاعات داشتم، 
این جابه جایی  ناگهانی، در نظر خانواده و دوســتانم، خطای محض شــمرده شــد؛ تا آن جا که به طعنه 

می گفتند: »کار به آن خوبی را رها کرده، رفته که هوچی گری کند«.
نمی دانم که نسل جدید با این اصطلاح چقدر آشنایی دارد؛ آن روزها کسانی را که با سر و صدا و مغلطه و لفاظی در پی نفوذ و 
رسوخ در اذهان مردم بودند و گفتارشان خلاف کردارشان و عاری از حقیقت بود، »هوچی« می نامیدند و من که در آن ایام جوانی در 
پی شــغلی مناسب و دلخواه برای خود بودم، به شدت از این زخم  زبان ها رنجیده خاطر می شدم. ولی خشم خود را در اعماق وجودم 
فرو می بردم و ســکوت می کردم. این حقیقت را هم پنهان نمی کنم که گاهی خودم نیز در درســتی تصمیمی که گرفته بودم، مردد 
می شــدم و احســاس پشــیمانی می کردم. به هر تقدیر خودکرده را تدبیری نبود. ناچار تن به قضا دادم  و تصمیم گرفتم که استعداد 
خود را در این کار بیازمایم. اما هرگز گمان نمی کردم که تمام عمر در این حرفه باقی خواهم ماند. باری در این پنجاه سال، با آن که 
هرگز قلم را بر زمین ننهاده ام، بیشــترین اوقات من، با وجودی که کار مطبوعاتی را بیشتر دوست می داشتم، صرف کارهای تبلیغاتی 
شــد و خوشــبختانه بخت با من یار بود و چون همزمان با ورود من به این حرفه ي نوپا، صنعت تبلیغات نوین نیز در حال شکل گیری 
بود، توانســتم با بهره گیری از این فرصت، حرفه ي تبلیغات را از بنیانگذاران آن که ذوق و اســتعدادی در حد نبوغ داشتند، بیاموزم و 

اگر گزافه گویی نباشد، چیزی بر آن بیفزایم و به سهم خود در بومی کردن این صنعت جدید نقشی ایفا کنم. 
در آن سال ها تعداد آژانس های فعال تبلیغاتی از تعداد انگشتان یک دست نیز کمتر بود و افراد دانشگاه دیده در این حرفه بسیار 
اندک بودند، به همین جهت راه پیشرفت برای جوانانی مانند من کاملًا باز بود. ولی همان طور که اشاره کردم، در آن ایام کمتر کسی 
بود که با داشــتن تحصیلات دانشــگاهی، به دنبال حرفه ي تبلیغات باشد. در همین جا باید اشاره کنم که بنیانگذاران برجسته ي این 
حرفه در ایران، یعنی نسل اول که کار خود را پس از شهریور 1320 آغاز کردند، هیچ یک دانشگاه دیده نبودند و تنها به یاری قریحه ي 
سرشار و استعداد خدادادی، رسالت خود را در نهایت شایستگی انجام دادند و نسل های بعدی که در دهه ي سی و چهل وارد کارهای 
تبلیغاتی شــدند و در دهه ي پنجاه این حرفه را توانمندانه به اوج شــکوفایی رساندند، وامدار آن پیشکسوتان اند و شما در صفحه های 
آتی همین کتاب، با نام و شــرح حالشــان آشنا خواهید شد. در هر حال، نسل حاضر از سوابق این صنعت در ایران بی اطلاع و در عین 
حال تشنه ي هر چه بیشتر دانستن درباره ي آن است، از این روی، من نیز وظیفه ي خود دانستم خاطرات و دانسته های خویش را که 

حاصل نیم قرن کار بی وقفه در این حرفه است، در این کتاب به جویندگان آن تقدیم کنم. 
البته موقعیت ســنی امروز من و مشــغله ی روزمره ام مانع بزرگی در راه انجام دادن این کار سنگین بود، اما از آن جا که بیشترین 
بخش اطلاعات مربوط به فراز و نشــیب های این حرفه و شــرح حال دست اندرکاران آن در طول پنجاه سال گذشته در حافظه ي من 
است و مجال مکتوب کردن آن را نداشته ام، بیم آن می رفت که این سوابق به فراموشی سپرده شود. از این رو پیرانه سر تصمیم گرفتم 
این وظیفه را به هر ترتیبی که مقدور باشد، به انجام برسانم. در این میان، بی تردید، دانشکده ي مدیریت دانشگاه تهران و آقایان دکتر 
ســیدجوادین، دکتر فرهنگی و دکتر حســنقلی پور سهم بزرگی دارند که دانشجویان این رشته و دست اندرکاران صنعت تبلیغات باید 

سپاسگزار این بزرگواران باشند. 
من در این کتاب در پی آن نیســتم که شــیوه ي تبلیغ  کردن را بیاموزانم، زیر این کار وظیفه ي اســتادان محترم دانشگاه در این 
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رشــته است؛ بلکه هدف و مقصود من آن اســت که تاریخچه ي تبلیغات ایران را در نیم قرن گذشته در حد مقدور به رشته ي تحریر 
درآورم و مجموعه ي این اطلاعات نانوشــته در جایی ثبت و ضبط شــود تا دانشجویان رشته ي تبلیغات و دست اندرکاران این حرفه از 
سابقه ي این صنعت بی خبر نمانند و بدانند چه کسانی پیشقدم و بنیانگذار این صنعت در ایران بوده اند و با چه  شیوه هایی، بازرگانان 

و صاحبان صنایع کشور را به تبلیغ کردن عادت داده اند و آنان را در حرفه ي خود به پیروزی رسانده اند. 
نکتــه ي حائز اهمیــت در این زمینه »بومی کردن« این صنعت جدید در ایران اســت. در میهن ما صنعت جدید تبلیغات، گرچه 
در نخســتین مراحل پیدایش، تحت تأثیر شیوه های مرسوم در کشــورهای غربی بود، اما باید توجه داشت که در کنار تأثیرپذیری از 
الگوهای غربی، این حرفه از همان آغاز در بســتر فرهنگ غنی این مرز و بوم شــکل گرفــت و تحصیلکرده های آژانس های تبلیغاتی 
به رقابت های تنگاتنگ با یکدیگر پرداختند. ســپس دامنه ي آن به   حدی گســترده شد که در عرصه ي رقابت های جهانی آژانس های 
تبلیغاتی دنیا نیز یک آژانس ایرانی، برنده ي مهم ترین جایزه ي جهانی این رشته شد؛ جایزه ای که هرساله در دنیا به آژانسی که بهترین 
و مؤثرترین تبلیغات آن سال را انجام داده بود، تعلق می گرفت. دریغ و افسوس که اینک پیشکسوتان و بنیانگذاران این صنعت، روی 
در نقاب خاک فرو کشــیده اند و نســل بعد از آنان نیز که این نویسنده در شمارشان است، در حال انقراض اند. امید آن که این کتاب، 
که تاریخچه ي تبلیغات تجاری در ایران و نخســتین کتابی اســت که در این زمینه منتشر می شــود، مورد استفاده ي علاقه مندان و 

دست اندرکاران این صنعت، که امروزه حرفه ای پولساز و پر رونق است، قرار گیرد.
در پایان این گفتار لازم است به این نکته اشاره شود که در مجلد نخست این کتاب که شامل دوران قاجاریه است، شاید چنین 
به نظر برسد که در شرح و بسط اوضاع اقتصادی این عصر زیاده روی شده است. از این رو توضیح این نکته ضروری است که انگیزه ي 
مؤلف در تفصیل  بخش اقتصادی، از آن جهت است که پژوهشگرِ کنجکاو به آسانی دریابد که درجازدن رشد صنعت تبلیغ در ایران 

از زمان امیرکبیر تا نخست وزیری دکتر محمد مصدق بر اثر چه عواملی بوده است.
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