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سخن ناشر

کتابی که پیش رو دارید دربرگیرنده مصاحبه با مشــهورترین نویســندگان 
تبلیغاتی در جهان می‌باشــد، مصاحبه‌کننده- دنیس هیگینز- که خود سردبیر 
مجله عصر تبلیغات )Ad Age( می‌باشــد به خوبــی از عهدهی‌ این کار برآمده و 
بهترین سوال‌ها را مطرح و جامع‌ترین جواب‌ها را دریافت کرده است و آن را با قلم 

شیوای خود به بهترین شکل به رشته تحریر درآورده است.
نگاهی گذرا به نام اشــخاص مصاحبه شونده در این کتاب خود بهترین دلیل 

برای مفید و مؤثر بودن مطالب آن در زمینه تبلیغات می‌باشد.
اگر چه از انتشار این کتاب چند دهه گذشته است ولی مطالب عنوان شده در 
آن فضا و شــرایط تبلیغات در آن زمان- باید گفت که متاسفانه- بسیار شبیه به 
شرایط تبلیغاتی فعلی در کشور ما می‌باشد که به همین دلیل این مصاحبه‌ها که 

مربوط به چهل سال پیش هستند انتخاب و چاپ شده است.
با امید به این که انتشــار این کتاب ســهمی هر چند کوچک در توســعه و 

پیشرفت صنعت تبلیغات در کشور عزیزمان داشته باشد.

شاهین ترکمن



پیش‌گفتار

برای اغلب آدم‌ها نوشــتن کاری دشــوار و گاهی غم‌انگیز است. راضی بودن 
از شغل نویســندگی معمولا غیرطبیعی به نظر می‌رسد. البته نویسندگان از این 
که نوشته‌ای داشته باشــند لذت می‌برند اما از این که مداد را برداشته و بر روی 

صفحات کاغذ جلو روند شاد نمی‌شوند.
نوشتن همیشه با ترس همراه است و شروع آن تا حد ممکن به تعویق انداخته 
می‌شود. با پیچ و تابی که کی بازیکن بیس‌بال به بدن خود قبل از زدن ضربه به 

توپ می‌دهد مقایسه کرد.
پنجره‌ها باز باشد یا بسته؟ قهوه خورده شود یا نه؟ ارتفاع صندلی کم باشد یا 
زیاد؟ به آشفتگی وضع اطاق توجه شود یا نه؟ با سر و صداهایی که می‌تواند موجب 

بر هم زدن تمرکز فکری شود چه باید کرد؟
اغتشاش فکری دیگر بس است. زمان به سرعت در حال سپری شدن است و 
بیش از این نباید نوشتن را به عقب انداخت و اکنون وقت شروع کردن آن است. 
تمام این نابســامانی‌های فکری و تجربیات آزاردهنده که معمولاً با نویســندگی 
همراه اســت از ذهن وینست اگُارا- مدیرمسئول مجله عصر تبلیغات گذشته بود 
وقتی که پیشــنهاد مصاحبه با پنج نفر از بزرگان تبلیغات را به دنیس هیگینز- 
ســردبیر مجله خود- می‌داد. پنج نفری که همه آنها به عنوان مشاهیر این رشته 
برگزیده شده‌اند. مصاحبه‌ای که خوانندگان را از چگونگی آماده شدن این بزرگان 



برای نوشتن متن‌های تبلیغاتی آگاه می‌سازد و این که چگونه می‌توانند تجربیات 
خود را در اختیار نویســندگان جوان و مشــتاق این حرفه قرار دهند تا در آینده 

موفق باشند.
و این چنین شد که دنیس هیگینز با انبوهی از سوال‌ها و کی دستگاه ضبط 
صوت راهی شــکار این قهرمانان شد. ماحصل آنچه که از این جلسات سربرآورده 

پیش روی شماست.
ســوال‌های به‌جا و عالی دنیس هیگینز مصاحبه شــونده‌ها را تهییج کرد به 
طــوری که یکی از جذاب‌ترین گفتگوها در رابطه با چگونگی نوشــتن متن‌های 

تبلیغاتی که من تاکنون دیده‌ام به وجود آمد.
زمانی که آن را در مجله چاپ کردیم با اســتقبال پرشــوری مواجه گردید و 
درخواست‌های بی‌شماری در رابطه با چاپ مجدد آن داشتیم. مصاحبه مزبور برای 
علاقه‌مندان به تبلیغات بســیار جذاب و مفید اســت و آنها را با عقاید، مهارت‌ها 
و تصورات ذهنی این نویســندگان بزرگ در کی گفتگوی کاملا خودمانی آشــنا 

می‌سازد.
برویم و ببینیم در این گفتگوها چه گذشته است.

اس. آر. برن اشتاین
ناشر مجله عصر تبلیغات



كيى از مشكلات، اهميّت دادن بيش از حد به پژوهش است. همه‏ى‏ى ما نسبت به واقعيّت‏هايى كه 
به دســت م‏ىآوريم حسّاس هستيم؛ امّا نه به اندازه‏ى كافى! در حالى كه واقعيّت‏ها به ما كمك مك‏ىند تا 

بدانيم چه شيوه‏اى ارايه كنيم تا انگيزه‏ى مصرفك‏ننده را بالا برده، او را به خريد كالا تشويق كنيم.



ويليام برن باخ1

در يك اســتوديوى ضبط، در ســاختمان دفاتر »دويل دين برن باخ«2 در 
خيابــان چهل و ســوّم نيويورك، بــا ويليام برن باخ ديــدار مك‏ىنيم. اندامش 
كوچكتر از آنى است كه انســان انتظار دارد. گفتارش متين و لباسش متعارف 
اســت. روى يك صندلى تاشو، پشــت به يك پيانوى كار كرده نشسته است و 
مانند فرد ب‏ىگناهى كه حســابرس اداره‏ى ماليات‏ها او را به چهارميخ كشــيده 

باشد، به مصاحبه كننده نگاه مك‏ىند. گفتگو آغاز م‏ىشود....

آقاى برن باخ، چه‏طور به دنياى نوشــتن آگهى‏هاى تبليغاتى كشــيده 
شديد؟

خوب من پيش‏تر، متن ســخن‏رانى بســيارى از افراد مشهور را براى‏شان 
م‏ىنوشــتم. مانند مديران، شهردارها و بســيارى از افراد برجسته‏ى ديگر و از 
ســويى به هنر نيز علاقه داشــتم. گمان مك‏ىنم كه بهره‏گيرى از نويسندگى و 
هنر باعث شــد كه اين دو مكمل يكديگر گرديده، در نتيجه استفاده مؤثرترى 

از تبليغات به عمل آيد.

1.  William Bernbach
2.  Doyle Dane Bernbach
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حتّى اگر از آن زمان هم عقب‏تر برويم، مى‏خواســتم از شما بپرسم: چه 
عاملى شما را برانگيخت كه وارد اين حرفه شويد؟ حرفه‏ى نويسندگى.

ببينيد! من فكر مك‏ىنم داريم خيلى موشكافى مك‏ىنيم. گمان نمك‏ىنم هر 
چيزى در زندگى مبتنى بر تصميم‏هاى روشــن و قاطع باشد و من يك روزه و 
ب‏ىمقدمه وارد كار تبليغات شده باشم. نم‏ىدانم چه‏طور اتفّاق افتاد؛ ولى م‏ىدانم 
كه كمك‏م صورت گرفت. به نوشــتن علاقه داشتم و همچنين به هنر و هنگامى 
كه فرصتى دســت داد كه از نويســندگى و هنر در تبليغات استفاده كنم، من 
هم از اين فرصت بهره بردم. قبل از آنكه به يك دفتر تبليغاتى وارد شــوم، در 

نمايشگاه قديمى جهانى نيويورك كار مك‏ىردم.

در سال 1939؟
بله. ســال 1939 بود. من مســئول بخش ادبى بودم كه مــا آن را بخش 
پژوهش م‏ىناميديم و در مورد تاريخچه‏ى نمايشگاه‏ها، براى دانش‏نامه بريتانيكا 
مطلب م‏ىنوشتيم. ما مقاله‏هاى فراوانى، براى ناشران گوناگون م‏ىنوشتيم و من 
بعضى كارهاى هنرى نيز براى نمايشــگاه انجام م‏ىدادم. بعد از پايان نمايشگاه، 
فــردى درباره‏ى من با مدير يك دفتر تبليغاتى صحبت كرده بود و او هم از من 
خواست كه به ديدارش بروم. من هم رفتم و در نتيجه فرصتى دست داد تا وارد 

كار يا حوزه‏ى تبليغات شوم.

آن مدير چه كسى بود؟
او »ويليام.اچ.واين تراب«1 بود. من براى به‏دســت آوردن آن شــغل، بايد با 
چند نفر از كهنهك‏اران حرفه‏ى تبليغات، به رقابت م‏ىپرداختم. آقاى واين تراب 
از من خواســت مطالبى بنويسم و بر اســاس همان نوشته‏ها مرا پذيرفت. فكر 
مك‏ىنم نتيجه‏ى آن هم همين موقعيّتى اســت كه امروز دارم. اگر من هم جاى 
او بودم براى بخش پيام‏نويســى دفترم، دنبال افــراد حرفه‏اى كه كار را خيلى 
ماشــينى و يك‏نواخت انجام م‏ىدهند، نم‏ىرفتم؛ بلكه آنهــا را از اينجا و آنجا 

1.  William H. Weintraub
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دســت‏چين مك‏ىردم و ســپس آنچه را كه براى كار تبليغات لازم است به آنها 
م‏ىآموختم. فكر مك‏ىنم به اين شكل م‏ىتوان ديدگاه‏هاى نوين را جذب كرد.

اين مطالب مرا به ياد كيى از ســؤال‏هايى انداخت كه مى‏خواستم از شما 
بپرسم. فكر مى‏كنيد نوشــتن پيام تبليغاتى از نوشتن درباره‏ى موضوع‏هاى 

ديگر دشوارتر است؟
نه. ولى فكر مك‏ىنم كه نوشتن درباره‏ى تبليغات به اصول خاصّى نياز دارد 

و اين كه بايد بدانيد كه چه كار م‏ىخواهيد بكنيد.
اوّلين و مهم‏ترين اصل در تبليغات، اين است كه كارتان بكر و جديد باشد. 
هيچ م‏ىدانيد كه 85 درصد از آگه‏ىها را اصلًا كسى نگاه نمك‏ىند؟ اين آمار را 
كسانى تهيّه كرده‏اند كه دست‏اندركار تبليغات هستند. يعنى دانشكده‏ى تجارت 
دانشــگاه »هاروارد«. ما ســعى كرديم نظر مردم را درباره‏ى تبليغات بدانيم. ما 
شكّ داشــتيم و نم‏ىدانستيم كه آيا مردم آمريكا، جامعه‏ى تبليغاتى را دوست 
دارند يا نه؟ امّا فهميديم كه حتّى مورد تنفّر هم نبوديم؛ در واقع مردم اساسا ما 
را ناديده م‏ىگرفتند. بنابراين مهم‏ترين چيزى كه من به آن م‏ىانديشم، جديد 
بودن و بكر بودن كار است تا بتواند با اين همه‏ى اخبار تكان دهنده‏ى جهان و 
اين همه‏ى خشــونت، رقابت كند. شما، حق داريد در آگهى از همه‏ى ابزارهاى 
درســت استفاده كنيد؛ امّا اگر كسى ناَيســتد و به حرف‏تان گوش ندهد، يعنى 
همــه چيز را هدر داده‏ايد. در آمريكا چنــان پول هنگفتى براى كارآيى و دقّت 
صرف م‏ىشــود كه به حدّ ب‏ىسابقه‏اى خسته كننده شــده است. ما حرف‏مان 

درست است؛ امّا كسى توجّهى به آن ندارد.

به موضوع نوشــتن پيام‏هاى تبليغاتى بازگرديم. گفتيد كه مى‏خواهيد 
نويســندگانى از جاهاى مختلــف  پيدا كنيد. دنبال چه نوع نويســنده‏اى 

هستيد؟
خوب. من برحسب كار خاص دنبال نويسنده نم‏ىگردم...
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بگذاريد سؤالم را اين‏طور بيان كنم: شما در دوران كارى خود نويسنده‏هاى 
زيادى را به كار گرفته‏ايد. آيا ويژگى‏هاى برجســته‏اى در آنها يافته‏ايد؟ براى 

مثال خلاقيّت يا استعداد برتر؟
فكر مك‏ىنم كه پيش از اين گفته باشم و باز هم تكرار مك‏ىنم. يىك از مشكلات 
ما اين اســت كه به دنبال فرمولى م‏ىگرديم كه نشــان دهــد چه چيزى باعث 
آفرينش نويسنده‏ى خوب م‏ىشود؛ اين ديدگاه خطرناك است. چنين ديدى باعث 
به وجود آمدن نويســنده‏هاى ضعيف م‏ىشود و افرادى را به تلاش براى نويسنده 
شدن وادار مك‏ىند كه در اصل نبايد نويسنده شوند. من آن مصاحبه‏هاى قديمى 
»تايمز« را به ياد م‏ىآورم كه مصاحبه كننده از نويســنده‏ى رمان يا داستان‏هاى 
كوتاه م‏ىپرسيد: »صبح ساعت چند بلند م‏ىشويد؟ صبحانه چه م‏ىخوريد؟ چه 
ساعتى كارتان را شروع مك‏ىنيد؟ چه ساعتى كار را تمام مك‏ىنيد؟ و....« برداشت 
كلّى از چنين سؤال‏هايى اين است كه اگر كسى به عنوان مثال ساعت شش و نيم 
صبح برشتوك بخورد، بعد پياده‏روى كند، سپس چرتى زده، شروع به كار كند و 

ظهر كه شد دست از كار بكشد، او هم م‏ىتواند نويسنده‏ى بزرگى شود. 
نم‏ىتوانيد تا اين حد رياض‏ىوار و دقيق باشيد. چنين شيوه‏اى كه بايد هر چيزى را 
با عبارت‏هاى دقيق مورد ارزيابى و اندازه‏گيرى قرار داد، آفتى است كه امروزه به جان 
تبليغات افتاده است. اين عقيده باعث م‏ىشود كه پژوهش را مانند بت پرستش كنيم.

آقاى برن باخ، نويســنده‏ها به‏طور قطع، راه‏هــاى ويژه‏اى براى جمع‏آورى 
انديشــه‏ها و نگهدارى آنها براى آينده دارند. شما در دوران خود نظرات بسيار 
جالبى ارايه كرده‏ايد. براى من اين سؤال مطرح است كه آيا شما راحت‏تريد بر 
پايه‏ى اصول و قواعد اساسى كه از سوى مشترى ارايه مى‏شود بنويسيد؟ يا اينكه 

دوست داريد با اختيار كامل هرچه خودتان مى‏خواهيد، روى كاغذ بياوريد؟
ما به هيچ وجه به مشــترى اجازه نم‏ىدهيم براى ما قواعد اساســى تعيين 
كند؛ چون فكر مك‏ىنيم اين براى خودِ مشــترى بد است. ببينيد! اجازه بدهيد 
اين طور بيان كنم: ما م‏ىدانيم كه هيچ‏وقت بيش از مشترى درباره‏ى محصولى 
كه او توليد مك‏ىند اطّلاع نداريم، زيرا او خود آن را توليد كرده، بيشترِ عمرش را 
با آن سپرى كرده است. درست به همين دليل، معتقديم كه مشترى نم‏ىتواند 
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ویلیام برن باخ

به اندازه‏ى ما از تبليغات، آگاهى داشــته باشــد؛ زيرا ما از صبح تا شــب با آن 
زندگى مك‏ىنيم و نفس مك‏ىشــيم و اينكه هر دوى ما بر سر يك محصول كار 

مك‏ىنيم، ربطى به اين مسأله ندارد.
ما بــه مهارت‏ها و تواناي‏ىهايى نياز داريم كه كار مشــترى را انجام دهيم. 
مشــترى نيز بايد براى توليد كالا و عرضه‏ى آن به بازار، مهارت لازم را داشــته 
باشــد. ما هم‏چنين بايد بتوانيم خريدار را برانگيزيم و او را به خريد كالا تشويق 

كنيم. اين دو كار به كلّى باهم متفاوت است.

آقاى برن باخ،  آنچه ما از آن صحبت مى‏كنيم از ديدگاه فردى اســت، نه 
ديدگاه حرفه‏اى. امروز در حرفه‏ى تبليغات، نويســنده‏هاى فراوانى داريم كه 
شايد خيلى خوب نباشند؛ امّا دوســت دارند كه پيشرفت كنند. آنچه تلاش 
مى‏كنيم از اين مصاحبه به دســت آوريم، فرمول يا تئورى دقيقى نيست كه 
چگونه مى‏توان نويســنده‏ى خوبى شــد؟ بلكه مى‏خواهيم شما - به عنوان 
فردى پيش كسوت كه در نوشــتن آگهى‏هاى تبليغاتى توانايى خود را ثابت 

كرده است - بگوييد كه اين افراد چه كنند تا مهارت‏شان بيشتر شود؟
ببينيد! اى كاش من م‏ىتوانستم به آنها فرمولى بدهم تا به راحتى آن را اجرا 
كنند؛ ولى نم‏ىتوانم. كارى كه آنها بايد بكنند اين اســت كه پيوسته كار كنند؛ 
پيوسته فكر كنند؛ تا آنجا كه م‏ىتوانند در كارشان صداقت داشته باشند. پيوسته 
تمريــن كنند و.... من م‏ىدانم كه اين حرف‏ها براى‏تان تكرارى اســت؛ ولى اگر 

بخواهم مطلبى غير از اين بگويم، چيزى جز گول زدن شما نخواهد بود.

بســيار خوب، من از ديگران هم پرســيده‏ام كه از چه منابعى استفاده 
مى‏كنند و دنبال چه چيزهايى مى‏روند تا فكر خود را تازه نگه دارند. آيا شما 

مى‏توانيد به اين سؤال من پاسخ دهيد؟
بله، من خيلى مطالعه مك‏ىنم؛ ولى نم‏ىدانم منظور شما اين بود يا نه؟

بله همين بود. در چه زمينه‏هايى؟
من فلســفه زياد مطالعه مك‏ىنم. داســتان‏هاى تخيّلى هم زياد م‏ىخوانم. 
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مصاحبه با بزرگان تبلیغات

فكر مك‏ىنم هر كارى كه نويســنده انجام م‏ىدهد، مانند آبى است كه م‏ىتواند 
آسياب نويســندگى او را به گردش درآورد. من از اين موضوع مطمئن هستم. 
هر كارى كه شما انجام داده باشيد و هر تجربه‏اى كه داشته باشيد، مفيد است. 
هرچه بيشتر بتوانيد ابتكار و جذّابيت را در پيام‏هاى خود جاى دهيد، به همان 

ميزان هم آگهى شما جالب‏تر خواهد شد.

اين روزها چقدر مى‏نويسيد؟ زياد مى‏نويسيد؟
من ديگر در اصل متن نم‏ىنويسم؛ امّا تقريبا هر چيزى را كه در دفتر نوشته 
م‏ىشود ويرايش مك‏ىنم و هنوز هم انتخاب عنوان آگه‏ىها با من است. بگذاريد 
نكته‏ى مهّمــى را براى‏تان بگويم: يك مطلبى اســت قديمى كه اگرچه از من 
نيست، ولى من با آن كاملًا موافقم و آن اينكه وقتى فرد، موضوع مشخّصى براى 
نوشتن داشته باشد، بهتر م‏ىنويسد. اگر قرار باشد نصيحتى بكنم، اين است كه 
قبل از آنكه شروع به نوشتن كنيد، محصول خود را خوب بررسى كنيد. هوش، 
توانايى شــما براى ايجاد انگيزه، تخيّل و ابتكار شــما، ريشه در شناخت شما از 
محصول دارد. به گمان من، بدترين چيز اين روزها، پرُ كردن صفحه‏هاى آگهى 
از طرح و عكس اســت. يافتن ايده‏ى مناســب براى هيچك‏س دشوار نيست؛ امّا 
مســأله‏ى مهمّ اين است كه آن ايده، چه زمانى قابل استفاده است؟ اگرچه كه 
شــما بايد قدرت تخيّل و ابتكار عمل داشــته باشيد، ولى اينها بايد تابع اصولى 
باشــد. هرچه كه شما م‏ىنويسيد، يا هر چيزى كه روى كاغذ م‏ىآيد، هر كلمه، 
هر نشــانه‏ى گرافيىك و هر ســايه‏اى، بايد بتواند به پيامــى كه م‏ىخواهيد به 
مخاطب برســانيد، نكته‏اى بيفزايد. م‏ىدانيد كه روش سنجش موفقيّت هر كار 

هنرى، اين است كه تا چه اندازه توانسته است به هدف خود نزديك شود.
هركسى در كار تبليغات بگويد كه هدفش چيزى جز فروش كالايش است، 
دروغگو اســت. شــما بايد تا آنجا كه م‏ىتوانيد صادق، زيرك و نافذ باشــيد كه 
همه‏ى اينها از دانش و آگاهى شــما ريشه م‏ىگيرد و بايد اين دانش و آگاهى را 
با نيازهاى مصرف كننده پيوند زنيد. منظورم اين نيست كه فقط قدرت تخيّل و 
زيرىك داشته باشيد. بارها مثال زده‏ام كه در يك آگهى، با نمايش مردى كه روى 
سرش ايســتاده، م‏ىتوان توجّه مردم را جلب كرد؛ امّا اين آگهى خوبى نخواهد 


