تار و پود تبلیغات

حمید کارگر
به نام آفرينشگر هنر و انديشه
تقديم به:
همه هنرمندان گمنام و سخت​کوش فرش دستباف ایران،

و همسر و فرزندم که بخش زیادی از زمانی که از آن ایشان بود صرف این کتاب  شد
فهرست
رج نخست
بخش یکم

ت مثل تبلیغ
گام در راه تبلیغ

تعریف تبلیغ

پیشینیه تبلیغات

تاریخ تبلیغات در جهان


تاریخ تبلیغات در ایران

انواع طبقه‌بندی تبلیغات


انواع تبلیغات بر پایه هزینه

انواع تبلیغات بر پایه نوع رسانه


انواع تبلیغات بر پایه پوشش جغرافیایی


انواع تبلیغات بر پایه هدف


انواع تبلیغات بر پایه مخاطب

انواع تبلیغات بر پایه سودآوری

انواع تبلیغات بر پایه جداسازی محصول یا ویژند

انواع تبلیغات بر پایه نوع بهره‌گیری از اینترنت

بازیگران اصلی در عرصه تبلیغات


تبلیغ‌کننده


دفتر تبلیغاتی


رسانه


یاریگران


مخاطبان هدف

پنج تصمیم مهم در تبلیغ


اهداف تبلیغات


بودجه تبلیغات



روش‌های تعیین بودجه تبلیغات




روش در حد توان




روش درصدی از فروش




روش برابری با رقبا




روش رتبه‌بندی




روش مبتنی بر هدف و چگونگی کار


پیام



آفرینش پیام تبلیغاتی



الگوی AIDA در ساخت پیام تبلیغاتی



جلب توجه




ایجاد علاقه




تحریک و تمایل




سوق دادن به خرید و اقدام



گیرایی در پیام‌های تبلیغاتی



شعار تبلیغاتی



اجرای پیام


تصمیم درباره رسانه


سطح پوشش رسانه



فراوانی رؤیت پیام



چگونگی تأثیر



انتخاب از میان رسانه‌ها


زمان‌بندی رسانه


ارزیابی اثربخشی تبلیغات



اندازه‌گیری تأثیر ارتباطی تبلیغ




انواع پیش‌آزمون‌ها




انواع پس‌آزمون‌ها



اندازه‌گیری آثار تبلیغ بر فروش




بررسی رابطه پیشین تبلیغ و فروش




بررسی تجربی (نتایج فروش)
ابزارهای تبلیغ (رسانه‌ها)

رسانه‌های چاپی



روزنامه‌ها



مجله‌ها


رسانه‌های پخشی



رادیو



تلویزیون


رسانه‌های الکترونیکی


تبلیغات فضای بیرونی و دیگر تبلیغات



نمایشگاه

پویش تبلیغاتی
نظریه‌های ارتباطات و روان‌شناسی


یادگیری



فرضیه‌های یادگیری



روش‌های تبلیغ بر اساس فرضیه‌های یادگیری




روش نفی و اثبات




روش شرطی‌سازی




روش طرح ناگهانی




روش استدلالی


اشاعه نوآوری‌ها


برجسته‌سازی


چارچوب‌سازی


اقناع


هرم نیازهای مازلو
رج پایانی
بخش دوم

ف مثل فرش

به راه بادیه رفتن

تاریخ تبلیغ فرش ایران
مزايا و ويژگي‌هاي فرش دستباف ايران (شاخص‌هاي قابل تأکيد در تبليغات)
محک تجربه


باورمندی به تبلیغات

نیت خوب، نتیجه بد


تیزرهایی در یورونیوز!

شانس تعمیم‌پذیر نیست!

صد تا چُغک با پر و بالش نیم‌من است!

جوش این باده فزون است ز پیمانه ما

اگر دیده نبیند دل نخواهد

مهندسی انتخاب

تا دانه نیفکنی نروید

لحن داوود و کر مادرزاد؟!

بشتاب که عمر در شتاب است

کی شود خفاش هم فرّ هما؟

مشتری وفادار؛ مانع توجه به تبلیغات

قلاب در دل می‌زند، خواهی نخواهی می‌برد

نه هر سفینه ز دریا درست آید باز

جسارت چُغُکی

به موضوع بحث تبدیل شویم

شبنم به آفتاب نظرباز می‌شود

ما باک ز بدگوی و بداندیش نداریم

هزاران نکته می‌باید به غیر از حسن و زیبایی

این که گفتی یعنی چه؟

تا یار که را خواهد و میلش به که باشد

صید ملخ شیوه شهباز نیست

بی‌توجهی به تبلیغ به‌خاطر ایام رونق!

کار را به کاردان بسپریم

تبلیغات اعتبارزدا

بی زور حیدری چه برآید ز ذوالفقار؟

جای خالی بسته‌بندی

به گنجشکی عقابی کی شود سیر؟

بر بوی پسته آمد و بر شکّر اوفتاد

نیاز به آموزش فروشندگان

هر که طاووس خواهد جور هندوستان کشد

تو خود دانی که گنجی ناب داری

او سخن از آسمان می‌گوید و ما از زمین!

نه هر که چهره برافروخت دلبری داند

کوزۀ خالی فتد زود از کنار بام‌ها

از آفتاب تجربه سنگ آب می‌شود

خُم گر نبوَد پیاله کافیست

روش کبک به تقلید نیاموزد زاغ!

دانا داند و باز هم پرسد

حتی از خرافه هم نباید گذشت

نه هر چشمی نظر دارد

بازی با قدرت تطبیق ذهنی

کبوتر کجا صید شاهین کند؟!

دلم خواست!

بوزینه به چشم مادرش غزال است!

اول بروب خانه دگر میهمان طلب

شاخه طوبی کجا و شاخه هیزم کجا؟!

از اقبال مسیح تا دخترکان ایرانی

یک کار به آدم تنبل بگو؛ صد پند پدرانه بشنو!

یک دانه اگر کاری، صد سنبله برداری

حادث چگونه درک نماید قدیم را؟

شوق را صبر محال است عنان‌گیر شود

آب روان باز ناید به جوی

بُود حُرمت هر کس از خویشتن

حکایت بر مزاج مستمع گوی

نمایش فقر قالیبافان خدمت است یا جفا؟

هرچه دلم خواست نه آن می‌شود!

تخم بی‌آب حاصلش آه است

اولویت‌سازی برای مخاطب

بسی تمثال رنگارنگ و بس تصویر گوناگون!

این همانی

هر مقامی را مقالی است

در گمان و وسوسه افتاده عقل

پرواز با بال دیپلماسی هنری

تا نباشد چیزکی مردم نگویند چیزها

به هر گردی نشاید گفت گردو!

دفتر شیرازه‌ناکرده به بادی ابتر است

باغبان تا در گشاید موسم گل بگذرد
در دل هر نقطه‌ای صد داستان پیچیده است

دانش ناکافی؛ باور نادرست
یک نکته از این معنی
منابع و کتاب‌هایی برای مطالعه بیشتر
رج نخست
«جدّ و جهدی به کار می​باید
هر که را وصل یار می‌باید» (اوحدی)

برای دستیابی به مخاطبان فزون‌تر، باید تبلیغ و بیشتر تبلیغ کرد. این گزاره ساده در مقام اجرا آسان نیست و پیچیدگی​های خاصی دارد که بدون شناخت ظرایف و دقایقش، دستیابی به مراد سهل و ساده نخواهد بود.
کتاب حاضر می​کوشد تا این گزاره -در ظاهر روشن و پذیرفتنی- را از جنبه​های مختلف بکاود و ضمن بررسی پدیده و فرایند تبلیغ -با تحدید در نوع تجاری آن-، شاید اندکی بر دانش علاقه​مندان این حوزه بیفزاید.
شاید وجه تمایز این کتاب با دیگر کتاب‌های پرشماری که در این موضوع نگاشته شده​اند این باشد که بیشتر کتاب​های تألیف‌شده وام‌دار ترجمه هستند و اغلب به علت تبرج فرنگی‌ها در بحث تبلیغات، به سوی آن‌ها می‌نگرند. از همین‌رو روح بیگانه در آنها جاری است و مثال​ها و روایت‌هایشان نیز ایرانی نیست. 

در این کتاب افزون بر مروری بر الفبا و بایسته‌های تبلیغات، در نمونه‌جویی و مصداق‌یابی، مقالی بومی و ملی برای تفهیم و تشریح تجربه‌های تبلیغاتی برگزیده شده‌است: «فرش دستباف ایران»
چرا؟!
فرش دستباف ايران، با داشتن پيشينه​اي چند هزار ساله، همواره مورد توجه مردم دنيا بوده و در دورترين نقاط گيتي، نام «فرش» با «ايران» پيوندي ناگسستني خورده است. امروزه بسياري از موزه‌ها و گنجينه‌هاي نامي دنيا به داشتن قطعه​اي از دستبافته‌های ايراني به خود مي‌بالند.

فرش دستباف ايران تنها يک زيرانداز و پدیده‌ای کاربردی نیست بلکه همچون عنصري فرهنگي، بار تاريخ، فرهنگ، باورها، آداب و رسوم، زيبايي​هاي هنري و هويت بومي ايراني را بر دوش مي‌کشد.

افزون بر اين​ها، فرش دستباف نقش اقتصادي ارزشمندي ايفا مي‌كند. از سويي به صفت «سرمايه» در خانواده‌هاي ايراني شناخته شده و از دیگر سو در اقتصاد ملي به عنوان شهره​ترين «صادرات غيرنفتي» جايگاهی ارزنده داشته و همچنين از منظر اشتغال‌زايي نيز به‌سان يکي از ارزنده​ترين حرفه‌هاي «اشتغال‌زا» مطرح است.

اين پدیده هنري که هم ثروت است و هم سرمايه، هم آفرینش است و هم دانش، براي بقا و تداوم حيات خود در شرايطي که کشورهاي ديگري نيز به‌سان رقيب براي تسخير بازارهاي جهاني در تلاشند، و نيز در وضعيتي که انواع کف‌پوشها و زيراندازهاي ماشيني و صنعتي جايگزين آن مي‌شوند، نيازمند توسعه و گسترش بازار خود و نيز معرفي و شناساندن اثربخش ارزش‌ها و ويژگي‌هاي خود به خریداران و مصرف‌کنندگان داخلي و خارجي است. براين پايه است که دستيابي به راز و رمز توفیق تبلیغاتی برای افزایش رونق فروش و صادرات فرش اهميتي در​خور توجه دارد. 

در بیانی دیگر، فرش دستباف ايران براي ماندگاري و گسترش بازار خود نيازمند تبليغات است و شناسايي بهترين ابزار و روش​ها براي معرفي اين میراث هنرمندانه –که در این کتاب دنبال می​شود- شایسته و بایسته است؛ به ويژه با وجود رقبايي سرسخت در بازار که باید به آن‌ها اندیشید.
این نکته را نیز نمی​توان پنهان کرد که حضور و فعالیت چندین‌ساله نگارنده در فضای فرش کشور -ریاست بر مرکز ملی فرش ایران، مشاوره در شرکت سهامی فرش ایران، عضویت در هیئت مدیره انجمن علمی فرش ایران، عضویت در هیئت امنای موزه فرش ایران، مدیریت بر شرکت فرش آستان قدس رضوی، عضویت در کمیته فرش فرهنگستان هنر، انتشار نشریه تخصصی «طره» درباره فرش دستباف ایران و...- در انتخاب موضوع فرش به‌عنوان نمونه‌ای تجربی در واکاوی مبحث تبلیغات بی​تأثیر نبوده​است.
البته که آن‌چه در لوای الفبا و بایسته‌های تبلیغات فرش گفته می‌شود قابل بسط و گسترش به دیگر صنایع دستی و با اندک دگرگونی‌هایی دیگر اقلام و کالاها نیز خواهد بود.
بخش یکم
ت مثل تبلیغ

گام در راه تبلیغ
خود را به ما چنان که نبودی نموده​ای /  افسوس آن​چنان که نمودی نبوده​ای!
سخن از تبلیغ و تبلیغات که به میان می​آید، در پسِ ذهن مخاطبان وصله​هایی از جنس اغراق و فریب به آن می​چسبد و اغلب با تردید یا نوعی محافظه​کاری با آن رو​به​رو می​شوند. گویی صاحب و سفارش‌دهنده تبلیغ و نیز سازنده و مروج آن آهنگ گول​زدن مخاطب کرده​اند و آمده​اند تا ذهنش را شست‌و‌شو دهند! همان‌ها که تعبیری از بوستان سعدی در وصف​شان رایج شده و «جو‌فروشان گندم‌نما» خوانده می‌شوند: «به بازار گندم​فروشان گرای /  که این جو‌فروشی​ست گندم​نمای»
از سوی دیگر در سخن از تبلیغ، ذهن مخاطبان به خرید و فروش کالا و خدمات معطوف می​شود و این پدیده را کمتر به حوزه​های دیگری همچون تبلیغات مذهبی، سیاسی، اجتماعی،... بسط می​دهند. جهت​دهی به افکار عمومی جامعه از طریق پروپاگاندا
 یا آژیتاسیونی
 که نسخه ترویجی کمونیست‌ها بود کمتر به ذهن‌ها متبادر می​شود و تبلیغات تجاری را آسان​تر در چارچوب ذهنی خود می​پذیرند.

اما این همۀ داستان نیست. نه تبلیغ و تبلیغات صرفاً به داد​و​ستد بازرگانی خلاصه می​شود و نه ناگزیر پیوندی با مکر و تزویر دارد. معنای این واژگان آسان و پرکاربرد که همگان می​پندارند که با آن آشنا و در ارتباطند چیست؟ 

تعريف تبليغ

زنده‌یاد علی‌اکبر دهخدا در لغت‌نامه‌اش در تعريف واژه تبليغ چنين آورده​است: 
«تبليغ: رسانيدن، واصل كردن، دست به عنان اسب كشيدن سوار تا در سرعت بيفزايد. دست به‌عنان دراز كردن تا تيز رود. رسانيدن پيغام و جز آن. رسانيدن عقايد ديني يا غير آن‌ها با وسايل ممكنه: علماي فرنگ در آسيا تبليغ نصرانيت مي​كنند. فلان براي وزير شدن خودش مشغول تبليغ است./ تبليغ کردن: خواندن كسي را به‌ديني و عقيدتي و مذهبي و مسلكي و روشي. كشاندن كسي به‌راهي كه تبليغ‌كننده قصد دارد.» 

فرهنگ فارسي معين نيز در توضيح اين واژه از تعبیر رسانيدن (پيام يا خبر يا مطلبي به‌مردم) یا موضوعي را با انتشار اخبار (به‌وسايل مختلف مانند راديو، تلويزيون، روزنامه و غيره) به اطلاع عموم رسانیدن یا در اذهان عمومي جاگير كردن بهره برده است.
با وام گرفتن از واژه‌شناسی در این دو منبع، به همین مقدار می​پذیریم که «تبلیغ» گستره​ای وسیع​تر از داد​و​ستد بازرگانی دارد و تنها به حوزه تجارت محدود نمی​شود و می​تواند فکر و مرام و شیوه زندگی و باورهای آدمیان را نیز نشانه رود اما از آنجا که مراد از به‌کار​بردن این واژه در اين کتاب و برای مخاطبان این سطور، تأکيد بر وجه تجاري آن است و تبليغات بازرگاني واکاوی خواهند شد، برخي تعاريف خاص‌تر از اين واژه با نگاه بازرگاني نيز روشنگر خواهد بود.
در کتاب «تبليغات بازرگاني» در تعريف تبليغ آمده‌است: «هر نوع معرفي غيرشخصي و ترويج ايده​ها، کالاها يا خدمات در مقابل پول که به‌وسيله فرد يا موسسه مشخصي انجام گيرد». 

«دان واتسون»
، در کتاب «نقش تبليغات بازرگاني در بازاريابي مدرن»، تعريفي براي تبليغات در چارچوب رویکرد سیستمی ارايه مي‌دهد:

«تبليغات، عبارت است از برون‌داده
 سازمان، به‌صورت ارتباط غيرشخصي
 و پرداختني
 از طريق     رسانه​‌هاي مختلف، به منظور آگاه‌سازي
 يا اقناع
 بخشي از مخاطبان تشکيل‌دهنده عامه، به عنوان محيط سازمان».
در تعریفی دیگر چنین گفته‌اند که: «تبليغات بازرگاني، کوشش سازمان‌يافته و منظم عنصري مشخص و مسئول، به منظور ارسال پيام، ذکر مشخصات و نکات مثبت، قيمت، کيفيت، خدمات و ساير ويژگي​هاي سازمان، کالا يا خدمت است و به قصد اثرگذاري بر رفتار خريد، ترجيحات يا تمايلات مصرف‌کننده در برابر دريافت حق​الزحمه، از طريق رسانه‌هاي موثر انجام مي​شود».
و باز در این‌باره «تژا میرفخرایی» با نگاهی به آرای منتقدی بریتانیایی نوشته​است: «تعريف رسمي تبليغ، آن‌گونه که در واژه‌نامه‌ها مشاهده مي‌شود عبارت است از «دادن و گرفتن اعلان»؛ اما آيا به‌راستي چنين تعريف روشن و مشخصي مي‌تواند جايگاه تبليغ را در جامعه کنوني تبيين کند؟ «ريموند ويليامز»
 اعتقاد دارد که تبليغ، سيستمي جادويي است که محصولات تجاري را مبدل به دلالت‌گراني
 پر زرق و برق مي‌کند. به‌اين‌ترتيب، محصول به چيزي غير از خود دلالت مي‌کند. 

در تعريف ويليامز، تبليغ، محصول را ارايه نمي‌دهد بلکه به چيزي وراي محصول اشاره دارد. او در حقيقت با اين تعريف، پايه و اساس درک فرهنگ‌شناسي انتقادي درباره تبليغات را بنيان مي‌نهد. فرهنگ‌شناسي انتقادي، اعتقاد دارد که تبليغات مدرن، يک شيوه زندگي را به استفاده از يک محصول ربط مي‌دهد و محصول، دلالت​گر آن شيوه زندگي مي‌شود.
هر دو تعريف -رسمي و انتقادي- بخش‌هايي از واقعيت تبليغات تجاري را آشکار مي‌کنند».
همچنین در تعریف تبلیغات تجاری گفته​اند: «نوعي از ارتباطات است که از سوي شخص حقيقي يا حقوقي معيني، با هدف معرفي، جلب-توجه و يا تشويق نسبت به کالا، خدمت، نياز، موسسه و يا آموزه​اي، با استفاده از وسايل گوناگون، خطاب به توده، گروه و يا فرد صورت مي‌گيرد».
یکی معنی است گر صد گر هزار است  /  به صورت‌های گوناگون مصور
شاید بتوان ساده‌ترین و رساترین تعریف از تبلیغات تجاری را به نقل از کتاب «تبليغات تجاري، اصول و شيوه‌هاي عمل» چنین در نظر گرفت که: «تبليغات تجاري شکلي از ارتباط غيرشخصي است که در ازاي پرداخت پول به​وسيله يک حامي مالي مشخص با استفاده از رسانه‌هاي گروهي، براي ترغيب مخاطب يا تأثيرگذاري بر او صورت مي‌گيرد».
پیشینه تبليغات

ما یکسره بی‌سپر و بی‌دفاع در معرض گلوله‌باران تبلیغاتی هستیم. از بامدادان تا شامگاهان رگبار پیام‌های تبلیغاتی بر ما فرود می‌آید؛ خواه در صفحات مجازی، خواه در تابلوهای بزرگراهی، خواه در برنامه‌های تلویزیونی و حتی روی فاکتور خرید از یک فروشگاه یا روی صفحه نمایش یک عابربانک! برای ورود به کنشگری در عرصه تبلیغات، ناگزیر به مسلح شدن به دانش و آگاهی هستیم و آگاهي کامل و همه‌جانبه از پديده «تبليغات» و شيوه‌ها و ابزارهاي آن، در گروي شناخت پيشينه و چگونگي پيدايش آن است. آگاهي از راه طولاني طي‌شده در گذر زمان براي ترغيب، تبليغ، آگاهي‌رساني و...، زمينه شناخت، درک و تحليل بهتر تبليغات امروزي را فراهم مي‌آورد.

اگر امروز در راه تبلیغ گام می‌گذاریم، رسم انصاف است که از مسیر پیشینیان توشه بگیریم و با یادی از آموزه‌های آنان طی طریق کنیم. «مخور می به تنها بر این طرف جوی /  حریفان پیشینه را باز جوی»
از اين​رو مي‌توان گفت آنچه کوتاه و گذرا درباره تاريخچه تبليغات در پي مي‌آيد، براي آشنايي ذهن با تحولاتي است که پديده تبليغات در گذر زمان پشت سر گذارده تا به شکل امروزي و متنوع خود برسد. 
تاريخ تبليغات در جهان

ارتباطات ترغيب​کننده و در پی جذب و همراه ساختن مخاطب از دیرباز وجود داشته​است. کتيبه‌هاي حک شده بر سنگ‌ها و ديوارها -از جمله در سرزمین ما- و نیز نوشته​های ثبت‌شده بر پاپيروس​های بازمانده از سرزمين‌هاي باستاني بابل، مصر و يونان، حامل پيام‌هايي است که داشته​ها و محصولات موجود را سیاهه و اتفاقات روزمره را ثبت می‌کرده‌اند. برای نمونه با هدف بازگرداندن برده‌هاي فراري، جوايزي را وعده می‌داده‌اند!
به علت فراگیر نبودن سواد پیش از عصر چاپ، می​توان حدس زد که انتقال بيشتر پيام‌های تجاری برعهده دست‌فروشاني بود که در کنار گذرگاه‌ها مي‌ايستادند و کالاهاي خود را معرفی و عرضه مي‌کردند. نقل شده‌است که اجناس و کالاهاي تجاري که آنان حمل مي‌کردند، نشان‌ها و علائمی داشتند و باز می‌توان پنداشت که هدف پيام‌هاي تجاري اوليه، بيشتر اطلاع‌دادن بود تا ترغيب و برانگیختن.

باستان​شناسان به شواهدي از تبليغات در زیستگاه بابلي‌ها با قدمتی حدود 3 هزار سال پيش از ميلاد مسیح اشاره کرده​اند یا در نمونه​ای دیگر نوعی نمايش آگهي در معابر به صورت تابلويي بر روي ديوار ساختمان​ها در پمپئی
 را یادآور شده​اند. باستان‌شناسان چنین تابلوهایی را از دل خاک به​ویژه از دل ويرانه‌هاي روم باستان و شهر مدفون‌شده پمپئي (در ایتالیای امروزی) بيرون آورده​اند. برای نمونه یک آگهي درون​شهري در روم کشف شد که درباره اجاره‌دادن ملک بود و تابلوي دیگری که روي ديواري در پمپئي، توجه مسافران را به مسافرخانه​اي واقع در شهري ديگر جلب مي‌کرد.
نیز می‌توان به صفحه فلزی خرگوش‌نشان برای معرفی سوزن خیاطی یافت‌شده در چین (به هنگام زمامداری دودمان سونگ
) اشاره کرد که بر آن نوشته شده: «ما میله‌های فولادی با کیفیت می‌خریم و سوزن‌های مرغوب می‌سازیم».
ممکن است بسياري از مردم، ظهور و بروز تبليغات بازرگاني را هم‌زمان با پيدايش وسايل ارتباط جمعي بدانند اما آن​چنان که ذکر شد، کاوش در بسترهاي فرهنگي جوامع مختلف، شواهدي را درباره وجود گونه‌هاي ديگري از تبليغات بازرگاني پيش از ورود بشر به کهکشان گوتنبرگ
 (عصر چاپ) نشان مي‌دهد.

با چنين شواهدي از جمله اشاراتي که به برخي غارنگاره‌ها رفته​است، مي‌توان پنداشت که تبليغاتي که به فروش کالا و اجناس مرتبط است، پيشينه​اي به قدمت دوران باستان دارد. همچنين مي‌توان بر اين گمان بود که اين تبليغات همگام با رشد جوامع و تکوين ارتباطات انساني با به‌کارگيري «نشان‌های تجاري» يا استفاده از «نشانه‌هاي ديواري» و يا استخدام «جارچي‌هاي شهري» توسعه يافته​است. در کاوش‌های باستانی یا نوشتارهای تاریخی می‌توان به گواهی‌های متعددی دست یافت که به‌کارگیری این سه شیوه تبلیغی را تأیید می‌کنند.
نشان‌های تجاری: 
استادکاران کهن برای تفاخر به هنر و مهارت خود روی آفریده‌های‌شان –از کاسه و کوزه سفالی تا تندیس و ابزار جنگی مفرغی- علامتی می‌نشاندند. می‌توان پنداشت که مردم به هنگام خرید به چنین علامت‌هایی توجه می‌کرده‌اند و این نشان‌ها همچون امروز نقشی در زبانزد ساختن مصنوع یا صانعی نزد مردم داشته است.

نشانه‌های دیواری:
دیوارها تابلویی در دسترس و سهل‌الوصول بوده‌اند تا نقشی را که تابلوهای نئون امروزی ایفا می‌کنند برای پیشینیان برعهده بگیرند. برای نمونه در کاوش‌های شهر پمپئی آشکار شده است که بر دیوارهای مجاور دکان‌ها نوشته‌ای برای راهنمایی رهگذران نصب می‌شده است و همین دیوارنویسی‌ها به تدریج به آویز کردن تابلوهای راهنما تبدیل شد.

جارچی‌های شهری:
می‌توان تصور کرد که داد و هوار برای آگاهی رساندن به مردم متداول بوده باشد اما کمینه از عصر طلایی یونان روایت شده است که جارچی‌ها وظیفه گشت و گذار در شهر و انتقال اخبار و وقایع مهم به مردم را داشته‌اند و از این بابت دستمزد می‌گرفته‌اند.
بعدها و در سده‌های نزدیک‌تر به ما، جارچی‌ها در اروپا دارای اتحادیه شدند. آن‌ها با حرکت در شهر و به صدا درآوردن زنگ توجه مردم را جلب می‌کردند و پس از گفتن رخدادهای مهم، پیامی تبلیغاتی از سوی کارفرمایی -که ممکن بود دکان‌دار یا میخانه‌داری باشد- می‌دادند.
با ورود بشر به عصر چاپ و کهکشان ارتباطي گوتنبرگ، دگرگوني شگرفي در عرصه تبليغات رخ نمود. به بيان ديگر نيمه سده پانزدهم ميلادي و اختراع چاپ، نقطه عطفي براي ايجاد انقلابي عظيم در روند تبليغات بود. اين اختراع، تبليغات بازرگاني را مانند بسياري از حوزه‌هاي ديگر متأثر ساخت و صنعتي را به‌وجود آورد که اگرچه در آغاز حرکتي کند داشت اما به‌تدريج با اقبال و توجه گسترده​اي رو‌به‌رو شد و فراگيري يافت. 
به بیان دیگر اختراع چاپ با حروف متحرک توسط يوهان گوتنبرگ در حوالي سال 1440م، جامعه را به مرحله جديدي از ارتباطات جمعي سوق داد. با این اختراع بسیاری از محدودیت‌های زمانی، مکانی و هزینه‌ای برطرف شد و پیام‌ها به جای نوشته شدن توسط کاتبي دست‌نويس با شماری معدود، در مکانی محدود و در زمانی طولانی، حالا دیگر توليد انبوه و سریع می​یافتند و به هر جا سرک می​کشیدند. در دسترس بودن رسانه‌هاي چاپي براي تعداد زيادي از مردم، سطح سواد را افزايش داد، دانش را فراگیر کرد و در نتيجه باعث روبه​رو شدن کسب‌و‌کارهاي بيشتری با امر تبليغات شد. 
«چو عشقِ نو کند دیدار در دل  /  کهن را کم شود بازار در دل»
حال که با رواج اختراع تازه از محدودیت و تنگناها کاسته شده بود، کار تبلیغ نیز با ابزار نو آسان‌تر و فراگیرتر شد. این​گونه بود که نخستین تبليغات چاپي شامل پوسترها، آگهي‌هاي دستي و تبليغات مندرج در روزنامه‌ها نمود یافتند.

پیدایش و توسعه روزنامه​ها از بروندادهای طلایی عصر چاپ بود و پیامد رشد و نمو مطبوعات، تبلیغات نیز مجال مناسبی برای رشد و تکثیر یافتند. نمونه​ای از این تبلیغات اطلاع​رسان در سال 1704، در خبرنامه بوستون
 به عنوان نخستین نشريه​اي در آمریکا بود که آگهي چاپ کرده و در طي آن براي دستگيري يک دزد جايزه تعيين کرده بود! البته آگهی​های تجاری چاپی پیش از ظهور روزنامه​ها رواج یافته بودند. آگهی چاپ و پخش‌شده از سوی ويليام كاكستون
 در سال 1478م را نخستین آگهی مندرج به زبان انگلیسی دانسته‌اند که توجه خوانندگان را به خريد كتابي كه درباره قوانين مذهبي منتشركرده‌ بود جلب مي‌كرد.

رواج یافتن تبلیغات به صورت چاپی کم​کم واژگان این حوزه را نیز بسط داد به گونه ای که واژه «آگهی» نیز در دایره کلمات این حوزه تثبیت شد. 
واژه آگهي نخستین‌بار در حوالي سال 1655م پديدار شد. در آن دوران منتشرکنندگان کتاب، اين واژه را در عنوان اغلب اطلاعيه​هايشان به‌کار مي‌بردند و در سال 1660م، صاحبان فروشگاه‌ها در اروپا اين واژه را در سطح وسيع‌تر، بر پیشانی اطلاعيه‌هاي تجاري به‌کار بردند.
با پیدایش و گسترش مطبوعات، تبليغات به شیوه‌ای تازه و فراگیر برای آگاهی باسوادان کاربرد یافت و پیش رفت.
در ابتدا آگهي‌هاي چاپ‌شده تنها جنبه اطلاع‌رساني داشتند اما به تدریج رنگ و بوی رقابتی نیز یافتند. نخستین نشانه آگهي‌های رقابتي را مي‌توان در مطبوعات سده هجدهم میلادی جست‌و‌جو کرد. آگهی‌هایی که نه‌تنها خريداران را از جنس آگهی‌شده و محل عرضه آن آگاه مي‌کرد، بلكه كوشش داشت خریداران را متقاعد سازد كه جنس او از اجناس ديگران بهتر است. از نمونه‌های مشهور نخستین آگهی‌های رقابتی به آگهی عرضه یک داروی وارداتی از انگلیس به آمریکا استناد می‌شود که ادعاهایی عجیب و باورنکردنی درباره مزایای آن مطرح کرده بود و در سال 1710م در روزنامه تاتلر
 به چاپ رسید.
سال‌هاي مياني سده نوزدهم و پس از آن را مي‌توان به‌عنوان زمان شروع پيشرفت صنعت تبليغات به​ويژه در ايالات متحده آمريکا دانست. ظهور اهميت و رشد تبليغات در طول اين دوره در نتيجه برخي پيشرفت‌هاي اجتماعي و فناورانه مرتبط با انقلاب صنعتي بود.

انقلاب صنعتي و پيامدهايي همچون توليد انبوه و نياز به يافتن مشتري براي کالاهاي توليدي کارخانه‌ها، به رشد بيش از پيش تبليغات کمک کرد. استفاده از مطبوعات و شکل‌گيري دفاتر تبليغاتي را مي‌توان از نتايج بارز همين رشد سريع انگاشت. 
آغاز عصر نوين تبليغات را زمانی در نیمه‌های سده نوزدهم میلادی دانسته‌اند که مرد جواني به نام وولني پالمر
 نخستین موسسه تبليغاتي را در فیلادلفیا راه‌اندازی کرد. اين بنگاه در مقايسه با استانداردهاي امروز بسيار ابتدايي بود و تنها واسطه مشتري و ناشر براي درج آگهي در روزنامه​ها بود. اما به فاصله کوتاهی پس از آن، موسسه‌هاي تبليغاتي با خدماتي کامل همچون برنامه‌ريزي رسانه​اي و طراحي و تهيه آگهي در کنار شرکت‌هاي بازارپژوهی و نظرسنجي پدید آمدند.
طبیعی بود که اختراع‌های متنوع صنعتی و کارخانه​های پرشماری که افزایش تولید را رقم زده بودند، برای بقا و دوام باید به دنبال توسعه بازار باشند. صنعتگران توانسته بودند با کيفيتي مشابه، محصولاتي در شمار انبوه توليد کنند و اين مازاد توليد، زماني مي‌توانست سودآور باشد که مصرف​کنندگاني را در فراسوي بازارهاي محلي جذب کند. از آن سو حمل و نقل راه دور نیز با رخ نمودن جاده‌ها و راه​آهن‌ها بستر مناسب برای انتقال کالا را فراهم آورده بود و آنچه می‌ماند، گسترده شدن فضای تبلیغات بود.
«نوبت تو شد بجنبان ریش را»!
حالا تبليغات مدرن باید نظام ارتباطي کارا و موثری سامان می‌داد تا بتواند به بازارهاي بسيار پراکنده دسترسي پيدا کند. همان‌سان که نظام حمل‌و‌نقل توسعه می‌یافت، رسانه‌ها نیز تواناتر می‌شدند و شماري از فناوري‌هاي جديد رخ نمودند که بازاريابي و ارتباطات جمعي را آسان کردند و از ميان آن‌ها، تلگراف، تلفن و ماشين​تحرير در انتقال پيام​هاي جمعي، پيشرفت‌هاي چشمگيري را موجب شدند.

در سال‌هاي پاياني سده نوزدهم، تبليغات به‌سان یک حرفه جا افتاده بود و مؤسسه‌های تبليغاتي در متقاعد کردن تولیدکنندگان و عرضه‌کنندگان براي ورود به فرایند تبليغ می‌کوشیدند و توفیق هم می‌یافتند. این مؤسسه‌ها یافتن اطلاعات تجاری و تجزیه و تحلیل بازار، به دست آوردن و فروش جا در مطبوعات برای آگهی، نوشتن متون تبلیغی، طراحی و ایجاد نشان‌های تجاری و وظایفی از این دست را برعهده داشتند و در برابر کاری که به انجام می‌رساندند، کارمزدی را از آگهی دهنده یا آگهی‌گیرنده (یا هر دو!) دریافت می‌کردند. این ایفای نقش‌های پراکنده، به تدریج در اوایل سده بیستم میلادی به طرح‌ریزی و اجرای کامل کارزارهای تبلیغاتی تبدیل شد.
حالا نوبت به ظهور راديو مي‌رسيد تا به عنوان ابزاري که از طريق امواج، پيام را به سرعت به دورترين نقاط منتقل مي‌کند، جايگاه ويژه​اي در تبليغات بازرگاني به خود اختصاص دهد. 
ساکنان کره خاکی پس از حدود سیصد سال زیستن در کهکشان گوتنبرگ حالا آماده پرواز در کهکشان مارکنی
 می‌شدند. «چنان به موج درآمد فضای بحر محیط / که اصل بحر نهان شد ز کثرت امواج».
راديو به افراد بي‌سواد نیز کمک مي‌کرد تا مخاطب تبليغات قرار گرفته و آگاهي بيابند. به‌اين‌ترتيب با ايجاد ايستگاه‌هاي راديويي در گوشه و کنار آمريکا و اروپا، استفاده تبليغاتي از اين دستگاه شروع شد و البته چندي بعد تلويزيون نيز به جمع ابزارهاي تبليغاتي پيوست. 
چندان مناقشه‌زا نخواهد بود اگر راديو و تلويزيون را نسخه تازه‌ای از جارچي​هاي قديم بدانیم که سبب شدند بي​سوادانی که توان و دانش خواندن نداشتند، از تبليغات آگاه شوند و بی‌نیاز از سواد، از مزایای فلان کالا یا ویژگی‌های بهمان صنعت خبر بیابند. البته که بسياري از مردم اروپا و آمريكا در هنگامه استفاده تبلیغاتی از راديو، قادر به خواندن و نوشتن و در شمار باسوادان بودند اما بدیهی بود که بسياري از آگهي‌ها از راه گوش آسان‌تر و سريع‌تر دريافت مي‌شد تا از راه چشم!
 نخستین پيام راديويي در سال 1895 به‌وسیله ماركني ایتالیایی فرستاده شد كه در آن زمان تلگراف بي‌سيم
 نام داشت. بعدها اولين ايستگاه راديويي به نام كاكا
 در ايالت پنسيلوانيا ايجاد شد و پس از آن در گوشه و كنار آمريكا و اروپا ايستگاه‌هاي راديويي دیگری نیز رخ نمودند و استفاده تبليغاتي از اين دستگاه‌ها نیز شروع شد.
در اوائل سده بیستم میلادی، مخترعانی که انتقال تصاویر متحرک را پی گرفته بودند گام به گام مسیر توفیق و تکمیل را پیمودند و همین‌که دومین جنگ جهانی به پایان رسید، کارخانه‌های تلویزیون‌سازی شروع به ساخت و فروش این جعبه جادو کردند.
با همه‌گیر شدن استفاده از تلویزیون، بسياري از آگهي‌دهندگان و صاحبان كارخانه‌ها و شركت‌هاي تجاري به‌جاي راديو، آگهي‌هاي خود را به تلويزيون دادند. این‌چنین بود که پیدایش تلويزيون از اهميت تبليغات راديویی و بیش از آن از تأثیرگذاری تبلیغات روزنامه‌ها و مجله​ها كاست. «درم هر گه که نو آید به بازار / کهن را کم شود در شهر مقدار».
حال با وجود تلويزيون نه‌تنها می‌شد شرح وقايع را شنید بلكه دیدن همان وقایع نیز هنگام لمیدن در منزل ممکن شده بود. این وسيله ارتباطي تازه نه‌تنها صدا بلكه تصوير را نیز هم‌زمان پخش مي‌كرد. «از دیده بسی فرق بُوَد تا به شنیده»
امروزه ابزارها و شيوه‌هاي تبليغاتي با شتابي فزاينده دگرگون و نو‌به‌نو مي‌شوند و ظهور هر رسانه تازه‌اي موجب پديد آمدن گونه‌هاي بدیعي از تبليغ مي‌شود. در واقع پديده تبليغ که از گذشته‌هاي دور حضور و بروز داشته است، پس از طي کردن دو برهه مهم تاريخي که يکي اختراع چاپ و ديگري به‌وجود آمدن دستگاه‌هاي پخش صدا و تصویر بوده است، امروز شاهد گونه‌ها، شاخه‌ها و ابزارهاي متنوع و گوناگوني است که چهره رنگارنگي به آن بخشيده​اند.
گسترش فناوري‌هاي تازه در سالیان گذشته پدیده تبلیغات را با امکانات و مقدورات بیشتری رو‌به‌رو ساخته و دنیایی متفاوت از پیش را فراروی مبلغان و مخاطبان قرار داده است. برای نمونه، بهره‌گيري از تلويزيون‌های کابلي و گيرنده​هاي ماهواره​اي، بر شمارگان و وسعت شبکه‌های تلویزیونی افزوده است؛ از جمله شبکه‌هایی که به نوع خاصي از برنامه​ها (اخبار، حراج کالا و خریدهای خانگی، ورزش،...) اختصاص دارند. اکنون شرکت‌هاي عرضه​کننده کالاها و خدمات مي‌توانند با بهره‌گیری از رسانه‌هاي تخصصي به مخاطبان خاص با علايق و نيازهاي معيني دسترسي پيدا کنند.

در نمونه‌ای دیگر، پدید آمدن رايانه، اینترنت و رسانه‌ها و مجاری ارتباطی مبتنی بر آن‌ها دریچه‌ای تازه و جذاب رو به دنیای تبلیغات گشوده است؛ به‌گونه‌ای که در دم‌دستی‌ترین حالت، یک شرکت کوچک می‌تواند با راه‌اندازی یک وبگاه، پایگاهی برای معرفی و عرضه محصولات و شناسایی و جذب مخاطبان سامان دهد؛ آن هم در زمانی اندک و هزینه‌ای بسیار اندک نسبت به رسانه‌های پیشین.

در این دنیای تازه و با رخ‌نمودن سازو‌برگ‌های ارتباطی نو، تبلیغ‌کنندگان نیز فرصت و امکان بیشتری یافته‌اند تا ایده‌پردازی، خلاقیت و هنرمندی خود را در خدمت توسعه بازار و افزایش فروش محصولات و خدمات آنان به‌کار گيرند.

تبليغات کنونی از نشان ساده​اي که روی یک کالا یا بر دیوار یک فروشگاه نصب می‌شد فرسنگ‌ها فاصله گرفته و به ابزاري قدرتمند براي شناساندن کالا و توصيف ويژگي‌های آن، اعلام بها و مکان عرضه، پرورش شخصيت نام و نشان تجاري و حتی فراتر از آن تعريف شخصيت مصرف‌کنندگان تبديل شده است. این شمایل جدید از تبلیغات آشکارا مي‌تواند در ايجاد يا محو سليقه‌ها، علايق، روندها، باورها و رفتارها ایفای نقش کند.
از میزان تأثیر ساز و برگ​های تازه ارتباطی –به‌ویژه آنچه بر پایه وب بنا شده و بر بستر اینترنت جریان دارد- نمی‌توان به آسانی گذشت؛ چرا که بیش از هر زمانی مجال و میدان را برای تبلیغات تازه فراخ کرده است.
اگر سده‌ها طول کشید تا ساکنان کهکشان شفاهی به کهکشان گوتنبرگ (عصر چاپ و نوشتار) راه یابند و اگر حدود سیصد سال زمان برد تا ساکنان کهکشان گوتنبرگ جای خود را به باشندگان کهکشان مارکنی (عصر دیداری و شنیداری) بدهند، در کمتر از یک قرن، امواج اینترنت و ماهواره‌ها از راه رسیدند و فضایی یکسره نوشونده را پیشِ روی آدمیان نهادند.
حالا هر پدیده تازه​ای که بر بستر اینترنت رخ می​نماید دوره عمر کوتاهی دارد و با همه جذابیت​ها و ویژگی​ها خیلی زود کهنه می​شود و جای خود را به ابزار تازه می​دهد. برای نمونه «وبلاگ»​ها پدیده​ای جذاب و ارزشمند بودند که هر شهروندی را به مقام سردبیری رساندند و صفحات اینترنت را به تسخیر درآوردند اما خیلی زود میدان را به «شبکه‌های اجتماعی» واگذار کردند و این نوشوندگی همچنان ادامه دارد: «هر لحظه به شکلی بت عیار برآمد»!
این تاریخ پرتنوع در بهره​گیری تبلیغاتی از ابزارها و رسانه​های موجود را می​توان از زوایای مختلفی مورد بررسی قرار داد و تقسیم​بندی​های زمانی متفاوتی را لحاظ کرد. یکی از پذیرفته​ترین دسته​بندی​های تاریخ تبلیغات در جهان چنین است:
1) دوران پیشابازاريابي
: از هنگامی که بشر پیشاتاریخ به سامانه‌های نوشتاری دست نیافته بود و به‌شیوه کالا به کالا تبادل تجاری می‌کرد تا حدود سده هفدهم میلادی، همچنان ارتباط میان خريداران و فروشندگان ابتدايي بود. رسانه‌هایی که در این دوران در اختیار تبلیغ‌کنندگان قرار داشتند از لوح‌های گلی و سنگی عصر حجر آغاز می‌شد، تا جارچي‌ها و نشان‌های تجاری ثبت‌شده در پاتوق‌های عمومی را شامل می‌شد و به ابتدایی‌ترین شکل استفاده از صنعت چاپ منتهی می‌شد.

2) دوران ارتباطات انبوه
: از سال 1700 تا دهه‌هاي ابتدایی قرن بيستم میلادی، تبليغ​کنندگان ابزار توانمندتر و با پوشش گسترده‌تری در اختیار داشتند و در نتیجه مي‌توانستند به بخش‌هاي بزرگتری از بازار دست يابند. این امکان را مطبوعات فراهم آوردند و سپس رسانه‌هاي صوتي و تصويري آن را تکامل بخشیدند.
3) دوران پژوهش
: در دهه‌های اخیر، کارشناسان تبليغ که به غنای خوبی از رسانه‌ها و فناوری‌های ارتباطی دست یافته‌اند، بر کیفیت کار خود افزودند. تبلیغ‌کنندگان به شکل نظام‌مند تکنيک‌هاي شناسايي مخاطب و اثرگذاری بر او را بهبود بخشيده و راز و رمز ساخت و تنظیم پیام تبلیغاتی، بودجه‌بندی کنش تبلیغاتی، بازخوردگیری از فرایند تبلیغ،... و در مجموع کیفی و بهینه شدن تبلیغ را واکاویدند و البته که با سمند سرکش رسانه‌های نوپدید تا بیکران عالم تبلیغ رفته و می‌روند.
تاريخ تبليغات در ايران
تبليغات در ايران به عنوان سرزميني باستاني و ديرسال، از پيشينه و قدمت زيادي برخوردار است و مانند ديگر تمدن‌هاي باستاني، در ايران هم ارتباطات شفاهي و ديوارنگاري‌ها از نخستين شيوه‌هاي اطلاع‌رسانی و تبليغات بوده‌اند.
در کتاب «ايران در چهارکهکشان ارتباطي» با يادکردن از يافته‌هاي مربوط به کاوش‌هاي باستان‌شناسي در شهر باستاني «دهانه غلامان» در نزدیکی شهرستان زهک زابل در استان سيستان و بلوچستان، حتي به وجود نشان‌های تجاري در ايران باستان اشاره شده‌است. دکتر محسنیان‌راد؛ نويسنده اين کتاب به نقل از سرپرست هيئت باستان‌شناسان ايراني، روايت مي‌کند: 
«اولين حاصل 1800 متر حفاري، کشف 100 ليوان در يکي از اتاق‌ها بود که همگي داراي علامت يکسان بودند و پنج مهر که همان علامت را داشتند و معلوم بود که براي ممهور کردن ليوان​ها از آن​ها استفاده مي‌کرده​اند... مجموعه مذکور مي‌تواند قديم‌ترين علامت تجاري در تبليغات بازرگاني در ايران محسوب شود».
از متون تاريخي و روايت‌هاي کهن مي‌توان چنين برداشت کرد که از دوران باستان تا اوايل دوره قاجاريه در ايران، مانند اکثر کشورها براي تبليغ از جارچي‌ها و اعلان​هاي ديواري استفاده مي‌شده‌است.

گاسپار دروویل
 که در عهد زمامداری فتح‌علی‌شاه قاجار برای ساماندهی ارتش ایران چند سالی در کشور ما می‌زیست، در سفرنامه‌اش چنین نوشته‌است: «آگهی‌دادن در ایران مرسوم نیست. برای ابلاغ مطلبی به مردم از جارچیان که به صدای بلند مطالب را به گوش مردم می‌رسانند استفاده می‌کنند. سردستۀ جارچیان به نام «جارچی‌باشی» معروف است».
اگر در سده‌های گذشته فروشنده‌هاي دوره​گرد در کوچه‌ها و ميدان​هاي شهر با صداي بلند کالاهاي خود را وصف مي‌کردند و با گفتن از ویژگی‌های آن کالا مردم را به خريد تشويق می‌کردند، امروز هم جارچی‌ها کم نیستند. برخی دوره‌گردهایی که در کوی و برزن در حرکتند یا آنان که رخت عروسک بر تن در برابر رستوران‌ها از منوی غذایی می‌گویند و رهگذران را به درون فرامی‌خوانند یا هواداران نامزدی انتخاباتی که بلندگو به دست در خیابان‌ها در حرکت است یادآور همان جارچی‌ها نیستند؟
«دوره‌گردم کهنه قالی می‌خرم  /  کاسه و ظرف سفالی می‌خرم»
در سده‌های اخیر در ایران ما، تبليغات براي فروش کالا محدود به تبليغ شفاهي نبوده، بلکه به‌کار بردن نشانه‌ها و علائمي چون کاشي‌کاري آبي براي مغازه‌هاي قصابي يا آويزان کردن ورقه‌های فلزی چلوکبابی‌ها یا برپا کردن چندشنبه بازارها نیز روایت شده است. در چندشنبه بازارها –که هنوز هم در برخی شهرها رد پایی از آنان برجاست- فروشندگان براي عرضه کالاهاي خود از همه فنون شناخته شده آن روزگار براي تبليغات استفاده مي‌کردند. کار تبليغات در اين بازارها چنان رونق داشت که مراجعان در تمام روز در محوطه وسیع و پرهیاهوی بازار تحت تأثير و نفوذ تبليغات فروشندگان بوده و در پايان روز نيز با خريد انواع نيازمندي‌هاي خوراکي، پوشاکي و تزييني محوطه را ترک مي‌کردند.
در دوران قاجاريه با ورود دستگاه چاپ به ايران و آغاز انتشار نشريات، اندک‌اندک آگهي‌هاي بازرگاني مجال ديگري براي عرضه يافتند و بر صفحات مطبوعات درج شدند. در کتاب «ایران در چهار کهکشان ارتباطی» چنین آمده است که: «احتمالاً اولين آگهي بازرگاني چاپ شده در مطبوعات ايران، مربوط به صفحه آخر شماره ششم مورخ 10 جمادي الاول 1267 قمري (مارس 1850م) روزنامه وقايع اتفاقيه است.
پيش از چاپ آگهي، توضيحي از طرف روزنامه ارايه‌شده حاکي از آن‌که حسب‌الحکم ديوان اعلي، قيمت اعلانات در اين روزنامه به اين تفصيل است: بيشتر از چهار سطر نباشد، يک‌هزار دينار [بيست برابر قيمت تک‌شماره روزنامه]: «تجار و غيره را اعلام مي‌شود که هرکس چيزي فروختني داشته باشد و بخواهد به خلق اعلام نمايد، در اين روزنامه از اين قرار نوشته مي‌شود».
اين توضيح نشان مي‌دهد که چاپ اعلان در روزنامه در مقابل دريافت پول (آگهي) براي خوانندگان ناآشنا نبوده و فقط ضرورت داشته نرخ آن اعلام شود. بنابراين شايد بتوان حدس زد که اين آشنايي به‌دليل چاپ آگهي در «کاغذ اخبار» -نخستين نشريه ايراني- يا مشاهده آگهي بازرگاني در مطبوعات فارسي‌زبان خارج از کشور بوده است. از آن‌رو که تاکنون شماره‌هاي محدودي از نشريه کاغذ اخبار ميرزا صالح شيرازي کشف شده‌است، با قاطعيت نمي‌توان گفت که اين نشريه بدون آگهي بازرگاني بوده‌است.
موضوع اولين آگهي روزنامه وقايع اتفاقيه، مربوط به تاجري فرنگي است که چند بار مال‌التجاره به پايتخت آورده و اين‌بار نيز در نشاني مشخص آن‌ها را عرضه مي‌کند». 

در روزگار قاجاریه از آگهي کمینه با سه نام یاد شده است: «اعلام​نامه»، «اشتهارنامه» و سپس «اعلان».

اعلان، عبارت بود از: «آن چيزي است که بازرگان يا غير او در کاغذهاي پراکنده و يا در نشريه​هاي مخصوص منتشر مي‌کنند يا بر ديوارها نصب مي‌شود يا پخش مي‌شود ميان مردم و اعلان مي‌شود در آن هرچه را بخواهند ترويج کنند.»
با تشکيل فرهنگستان ايران در اوایل زمامداری پهلوی، واژه «آگاهي»، جايگزين اعلان شد؛ اما سرپاس مختاري، رييس وقت اداره‌کل شهرباني از «رياست وزرا» درخواست کرد که چون «کلمه آگاهي جهت تأمينات اداره کل شهرباني تعيين شده‌است، مستدعي‌است امر فرمايند به کليه وزارتخانه‌ها و دواير دولتي دستور صادر گردد از استعمال کلمه آگاهي به جاي اعلان خودداري نمايند».

با پذیرش و دستور نخست‌وزير وقت، واژه «آگهي» به جاي آگاهي تعيين شد. اين واژه به‌سرعت جا افتاد و به فرهنگ واژگان مطبوعاتي و رسانه​اي ايران راه يافت.
در روزگار پهلوی اول، انتشار آگهی‌های ساده در روزنامه از سوی صاحبان فروشگاه‌ها و دارندگان کالاها رایج بود و بیش از همه درج آگهی‌های بازرگانی در روزنامه اطلاعات جایگاهی ویژه داشت. این روزنامه به تدریج فضایی خاص و صفحه‌ای کامل را به درج آگهی‌ها اختصاص داد.
ارايه آگهي‌هاي بازرگاني در آن زمان از قاعده خاصی پیروی نمی‌کرد و این فعالیت جسته و گریخته هرچه که بود، تبلیغات سامان‌مند و با برنامه‌ای تحت لوای تبلیغات بازرگانی نبود. آگهی‌دهندگان نه اهداف و خط‌مشي تبليغاتي از پيش تعيين‌شده داشتند، نه بودجه تبليغاتي تنظيم‌شده، و نه انديشه تبليغاتي روشني. در اين دوره، موسسات تبليغاتي نيز پدید نیامده بودند و وسايل پخش آگهي، محدود به روزنامه اطلاعات و يکي دو روزنامه کم‌اهميت‌تر بود.
در نخستین گام‌ها، طرح‌های مطبوعاتی جای خود را به طرح‌هایی وارداتی دادند که از سوی شرکت‌های بازرگانی واردکنندۀ کالاهای خارجی به ایران رسیده و با ترجمه متن آن‌ها به فارسی، در روزنامه‌ها و مجله‌ها چاپ می‌شدند. تا این‌که در سال 1316 کانون آگهي زيبا  به‌عنوان نخستين شرکت تبليغاتي در ايران راه‌اندازي شد. این شرکت تبليغاتي کار خود را از تهيه و نمايش اسلايد سينمايي آغاز کرد و رسم قبول آگهي‌هاي بازرگاني را در سینما پي‌افکند». 

پس از پایه‌ریزی توسعه و مدرن‌سازی در دوران پهلوی اول و تداوم و تقویت آن در دوران پهلوي دوم، اندک اندک فرايند توليدِ بیش از پیش و شاید فراتر از نیاز کالا و خدمات در ايران پدید آمد و در نتیجه شرکت‌ها و کارخانه‌ها براي دستیابی به بازارهاي جديد و وسیع‌تر داخلي به تبليغات روی آوردند.
به تدریج برخی کسانی که آماده‌سازی تبلیغ در مطبوعات را به‌عنوان بخشی از حرفه روزنامه‌نگاری خود دنبال می‌کردند، برای سر و شکل دادن به این فعالیت، مؤسسه‌هایی را بنیان نهادند که برای نمونه «آژانس هاواس» که بعدها به «مؤسسه تبلیغاتی فنزی» تغییر نام داد از نخستین‌های این مؤسسه‌ها بود. راه‌اندازی این مؤسسه و دفاتر دیگری همچون شب‌رنگ، خاور و ستاره که فعالیت آن‌ها در دهه 30 شناسایی شده است، در ارتقای کمي و کيفي آگهي‌هاي بازرگاني در مطبوعات بسیار موثر بوده است. در آن سال‌ها آگهي‌هاي بازرگاني روند رشد سریعی داشتند و ارايه آگهي‌ها نيز نظم خاصي به خود گرفته بود.
در دهه 30 همچنین پيدايش برخي تحولات فني و ورود پاره​اي فناوري‌هاي تازه، دگرگوني‌هايي در صنعت تبليغات در ايران پديد آورد که نخستین آن‌ها تهیه اسلاید یا شیشه بود.
نقاش‌های مؤسسه‌های تبلیغاتی طرح اسلاید را روی کاغذ سفید با مرکب نقاشی می‌کردند و عکاسخانه‌ای خاص این طرح را روی شیشه‌هایی چاپ می‌کرد و در صورت تمایل مشتری برای رنگی شدن اسلاید، رنگ‌آمیزی شیشه هم انجام می‌شد و سپس در اتاق نمایش سینما پیش از آغاز فیلم سینمایی آن تصویر روی پرده می‌افتاد.
در گام بعدی این اسلایدها ناطق شدند؛ یعنی گفتاری چند ثانیه‌ای روی نوار ضبط صوت ضبط می‌شد تا متصدی نمایش همزمان با پخش اسلاید، گفتار را نیز به گوش تماشاگران برساند.
با فراگیر شدن واردات کالاهای خارجی به کشور، شرکت‌های تولیدکننده خارجی برای در اختیار گرفتن بازار ایران از طریق دفاتر تبلیغات بین‌المللی یا نمایندگان محلی خود بودجه‌های هنگفتی برای تبلیغات صرف کردند و همین بودجه‌ها حال و هوای تبلیغات را دگرگون ساخت. رشد دفاتر تبلیغاتی، رونق تولید فیلم‌های کوتاه تبلیغاتی در سینماها و درج آگهی‌های چشمگیر و پرشمار در روزنامه‌های کیهان و اطلاعات از نشانه‌های آن روزگار است.
در همان سال‌ها برای نخستین‌بار چند تحقیق تبلیغاتی درباره بازار ایران نیز در قالب بازاریابی به انجام رسید. اين تحقيقات اولیه را توليدکنندگان خارجي سامان دادند و براي نخستین‌بار ظرفيت بازار ايران در حوزه لوازم بهداشتي و آرايشي تا حدودي با ارايه ارقام مشخص شد. با توجه به سرازير شدن انواع لوازم آرايشي و بهداشتی مانند صابون و پودرهاي رخت‌شويي خارجی، اطلاع از توان و کشش بازار ايران کاري مهم بود که بايد انجام مي‌گرفت. اين پژوهش‌ها به روش مراجعه به فروشندگان و منازل براي گردآوري آمار فروش و نظر و خواستۀ مصرف‌کنندگان صورت مي‌گرفت و در شرکت‌هاي بزرگ بازرگاني نیز «دايره بررسي بازار» در کنار «دايره فروش» پيش‌بيني شد. شرکت‌هاي بازرگاني در اين زمان شروع به تهيه آمار فروش و شناسنامه براي فروشگاه‌هاي تهران و مراکز استان​ها کرده و در حقيقت پايه يک مرکز فعال توزيع و پخش محصول را پي‌ريزي کردند.

در گام بعدی با درک اهميت فروشگاه‌ها و تأثيري که فروشنده‌ها و فروشگاه‌ها در ازدياد فروش دارند، تهيه پلاکاردها و چاپ پوسترهاي رنگي براي نصب در داخل فروشگاه‌ها و مراکز عمومي و همچنين تهيه انواع وسايل ثابت تبليغاتي براي نصب در ويترين مغازه‌ها گسترش یافت. ظهور تابلوهاي نئون در شکل ابتدايي خود و نصب آن در ميادين اصلي شهر تهران يکي از بارزترين نمونه‌هاي توجه به اين مقوله بود. نخستین بروشورها و کاتالوگ‌هاي تبليغاتي به زبان فارسي نيز از دهه 30 رونق گرفت. واردکنندگان لوازم آرايشي و بهداشتي ضمن وارد کردن کالا تعداد زيادي کاتالوگ و بروشورهاي تبليغاتي وارد مي‌کردند که در آغاز تنها نشانی واردکننده روي آن درج مي‌شد ولي بعدها متن بروشورها و کاتالوگ‌ها نيز به فارسي برگردانده شد. کاتالوگ‌هاي شرکت‌هاي واردکننده اتومبيل از جمله مهم​ترين و نفيس‌ترين کاتالوگ‌ها و بروشورهاي واردکنندگان لوازم آرايشي از زيباترين نوع بروشورها بودند.
چندي بعد، آغاز پخش آگهي‌هاي بازرگاني از راديو ايران، تأسيس تلويزيون در ايران، توسعه و گسترش صنعت سينما در کشور و پيشرفت در صنعت چاپ در کنار برخي عوامل ديگر موجب تحولي فزاينده در امر تبليغات در دهه 40 به بعد شدند که شاخص‌ترين اين موارد از اين قرارند: 
راديو ايران که پیش از آن تنها يک وسيله خبري و ارتباطي بود از سال 1335 پخش آگهي از فرستنده‌هاي خود را پذيرفت. همزمان نيز انواع راديوهاي کوچک ترانزيستوري به بازار عرضه شد و به این سبب راديو به دورترين نقاط کشور راه يافت. اين وسيله براي تبليغ بسيار موثر و فراگير بود.

در ادامه، تاسيس تلويزيون ايران و سپس تلويزيون ملي ايران در پاييز 1337 در تهران و چند شهر ديگر موجب شد انواع سبک‌هاي تبليغات تلويزيونی نيز به​کار گرفته شود. در آغاز توليدکنندگان مواد خوراکي و آرايشي بزرگترين مشتريان تلويزيون بودند و به تدریج تبلیغات تلویزیونی چنان فراگیر شد که بودجه‌هاي صرف‌شده در تلويزيون ظرف 10 سال به چندين برابر افزايش يافت.

کتاب «ايران در چهار کهکشان ارتباطي» به نقل از رساله يکي از گويندگان اخبار سال‌هاي اوليه تلويزيون به‌نام «مجتبايي» درباره برنامه‌هاي تلويزيوني آن زمان مي‌نويسد: «تلويزيون ايران در سال 1337 روزي چهار ساعت برنامه اجرا مي‌کرد که حدود يک¬پنجم آن، آگهي‌هاي تبليغاتي بود و تلويزيون تهران در واقع يک فرستنده کاملاً تجاري بود. تبليغات بازرگاني آن بيشتر به صورت اسلايد و مربوط به کالاهايي بود که مالک تلويزيون خصوصي، نمايندگي آن را در ايران داشت [مانند پپسي‌کولا، تلويزيون آر.سي.آي و روکش لاستيک اتومبيل جنرال]».
سينماها نیز رو به گسترش داشتند. افزایش ظرفیت سینماها، نمایش فيلم‌هاي آمريکايي و اروپايي بر پرده سينماها و همچنين توليد فراوان فيلم‌هاي فارسي موجب شد اغلب مردم اين وسيله را برای صرف اوقات فراغت خود برگزينند. با افزايش تعداد مخاطبان، توليدکنندگان بیش از گذشته به استفاده از این رسانه ترغیب شدند و بودجه‌هاي هنگفتي نيز صرف تبليغات در سينماها کردند.
صنعت چاپ نیز از قافله عقب نماند. همزمان با افزایش شمار جراید و مجلات پر زرق و برق و پرشمارگان، توسعه و پيشرفت در صنعت چاپ، ایجاد گراورسازي‌هاي مجهز و چاپخانه‌هاي بزرگ با ماشين‌هاي چاپ مسطح و افست و همچنين شناخت چاپ سيلک‌اسکرين و به‌وجود آمدن امکان چاپ روي فلز، شيشه، پارچه، چوب و غيره موجب رشد تبليغات بازرگاني از نظر فني و نحوه ارايه مطلوب‌تر شد. البته بزرگ‌ترین آگهی‌دهندگان در مطبوعات ایران، سازمان‌های دولتی بودند که آگهی‌های خود را از طریق وزارت اطلاعات و جهانگردی در مطبوعات مختلف درج می‌کردند.
از سوي ديگر، اين دوره هم‌زمان بود با ثبات يافتن حاکميت پهلوي دوم در کشور پس از کودتاي 28 مرداد 1332 که اندک‌اندک دوره رونق توليد داخلي در ايران آغاز می‌شد و در پی آن، ابزار و روش‌هاي جديد تبليغات، رشد و فزونی بي‌سابقه‌اي يافتند و تعداد موسسات تبليغاتي و ميزان فعاليت آن​ها نیز افزايش يافت. 
شاید خوانندگان سن‌و‌سال‌دار این نوشتار شنیدن کلینکس به‌جای دستمال کاغذی یا فاب و تاید به‌جای پودر رخت‌شویی برای‌شان آشنا باشد. این آشنایی به معنای جایگزین شدن تدریجی برخی نام‌های تجاری به‌جای نام‌های عام است که نتیجۀ حجم و تأثیر شدید آگهی‌های بازرگانی در آن سال‌ها بین افکار عمومی است. در آن زمان تجدد و توسعه همراه با اشاعه زندگی به سک فرنگی در کنار افزايش صادرات نفت و دسترسي ايرانيان به دلار، بازار مناسبي براي کالاهاي جديد خارجي فراهم کرد. رشد چشمگیر آگهي‌هاي بازرگاني از جمله برای پپسي​کولا، دستمال کاغذي و پودر رخت‌شويي و دیگر کالاهای ساخت آمريکا در مطبوعات و دیگر رسانه‌های آن روزگار مشهود است.

 همچنين در آن سال‌ها تبليغات موسوم به ساز و ضربي با استفاده از آهنگ‌هاي روز و شعر فارسي با سبک‌هاي مختلف نیز رواج گرفت. جايزه‌دادن به خریداران و ترغیب آنان به خرید و انواع تبليغات انتظاري نیز در آن دوران رایج شد؛ انتظاری که گاه تا ماه‌ها به طول مي‌انجاميد!
تبليغات بازرگاني همچنان به رشد تدريجي و گسترش خود ادامه مي‌داد تا اينکه با وقوع انقلاب اسلامي در ايران، دچار نوعي توقف و تغيير شد. طبيعي است که هرگونه تحول يا رويداد تاريخي، اجتماعي و سياسي بر روند رشد تبليغات و محتواي آن​ها اثر بگذارد و وقوع انقلاب در سال 1357 نيز چهره تبليغات بازرگاني را دگرگون کرد. 
در نگاهي کلي مي‌توان گفت که وقوع اين انقلاب با ارزش‌هاي خاص خود، بسياري از هنجارها و شيوه‌هاي رايج در تبليغات را با ترديد و پرسش رو‌به‌رو ساخت. مصرف‌گرايي، غرب‌زدگي و صنايع مونتاژ و همچنین تفاوت طبقاتي و برتري سرمايه‌داران بر ديگر طبقات اجتماعي ناپسند شمرده شد. پاره​اي از نهادهاي بخش خصوصي، ملي اعلام شد و با تغییر مدیریت و مالکیت آن‌ها زمينه رقابت بين توليدکنندگان اين بخش، کم‌رنگ شد.

نزدیک به 30 درصد از سینماهای کشور در جریان انقلاب به آتش کشیده شده یا تعطیل شده بودند، در حال و هوای پس از وقوع انقلاب و دفاع مقدس انتشار بسیاری از مجلات هفتگی عامه‌پسند متوقف شده بود، ساعات پخش برنامه‌های تلویزیونی کاهش یافته و منابع پخش آگهی‌های تجاری کم شده بود.
بروز جنگ تحميلي، تحريم اقتصادي، ايجاد نظام جيره‌بندي و کوپني، پيدايش تعاوني‌هاي گوناگون با کمرنگ‌سازی فعالیت‌های بخش خصوصی، پیش افتادن تقاضا از عرضه به‌علت افت تولید و کاهش عرضه و عواملی از این‌دست موجب شد تا زمينه رقابت به خاموشی بگراید و در نتيجه چهره تبليغات بازرگاني يک‌سره دگرگون شود و نوعي رکود گريبان تبليغات بازرگاني در ايران را بگيرد.
در اين سال‌ها، روند تبليغات تحت‌الشعاع جنگ قرار گرفته و مانند بسياري از امور ديگر، به حالت انفعالي تغيير يافته بود. تقویت ارزش‌هاي مذهبي و جلوگيري از اشاعه تبليغات مصرف‌گرا و تشويق مردم به سبک زندگي متعارف و معمولي بدون زرق و برق ویژه، از مشخصات اصلي آن روزگار بود.

به بیان دیگر در دهه 60 از یک‌سو حجم پيام‌هاي تبليغات بازرگاني در رسانه‌هاي ايران بسيار کاهش يافت و از سوی دیگر محتواي آگهي‌ها تغيير ماهوی پیدا کرد؛ اما نفی و طرد تبلیغات چندان پایدار نماند. مخالفت جدی با تبلیغات که نوعی تعارض با مظاهر فرهنگ سرمایه‌داری غرب بود، به تدریج به هنگام نابه‌سامانی‌های ناشی از جنگ تحمیلی و کاهش نقدینگی بانک‌ها، راهی برای معرفی خدمات بانکی به رسانه‌ها به‌ویژه تلویزیون باز کرد.
رويکرد جديد در تبلیغات، هدف «اطلاع‌رساني» را مقدم بر «مصرف» می‌شمرد و با معرفي انواع توليدات شرکت‌هاي تعاوني و دولتي، شعار «تبليغات اطلاع‌رسان» را پی گرفت تا با نگاه مخاطب‌گرايي، کم‌کم نيازهاي منطقي و معقول مصرف‌کنندگان را با اطلاع‌رساني صحيح پاسخ دهد. در گام بعدی و پس از پایان یافتن جنگ تحميلي و توسعه شبکه‌هاي فراملي رسانه​اي و مطبوعاتي به ويژه ماهواره‌ها در ايران، نگاه مخاطبان داخل به تلويزيون‌ها و رسانه‌هاي فراملي معطوف شد. يکي از راهکارهاي پيشنهادي، گسترش زمينه‌هاي جذب آگهي و افزايش درآمد از اين طريق براي توليد محتواي جذاب بود، تا بتواند خيل مخاطبان را به‌خود جذب کند.

در اين دوره، دولت سازندگي با راه​اندازي چرخ‌هاي صنعتي و رونق دادن بخش اقتصادي، گرایش به اقتصاد آزاد و خصوصی‌سازی برخی از بخش‌های اقتصاد کشور مشوق خوبي براي تبليغات گسترده انواع کالاهاي مصرفي شد. گسترش تقاضا براي پخش تبليغات تجاري از سوي صاحبان کالاها به ويژه کالاهاي خارجي، از يک‌طرف و مشکلات اقتصادي و مالي رسانه‌ها به ويژه مطبوعات از سويي ديگر، زمينه مناسبي براي رويکرد جديد «تبليغات مصرف‌گرا» در رسانه‌ها پديد آورد. اين رويکرد موجب شد توليد، پخش و انتشار آگهي‌ها در رسانه‌هاي مختلف، زمينه مصرف هرچه بيشتر کالاهاي تجاري را فراهم آورد.
استفاده از تکنيک‌هاي رایانه‌ای و انتشار آگهي‌هاي رنگي و اختصاص حجم زيادي از فضاي روزنامه به اين​گونه آگهي‌ها، تاسيس مجدد شرکت‌هاي تبليغاتي و نمود یافتن تبلیغات بر دیوارها و تابلوهی شهری و بزرگراهی نشان از توجه به امر تبليغات و اهميت اين امر در اين دوران است.
در دهه 70 و با ورود تدریجی توليدکنندگان بين​المللي به بازار ایران، نياز براي پژوهش‌های تازه و خدمات تبليغاتي در مسیر معرفي و ترويج کالا احساس شد. توزيع​کنندگان به سرعت دريافتند که نظریه‌ها و روش‌های تبليغاتي که در کشورهاي اطراف ايران موفقيت‌آميز بوده، ممکن است در ایران به توفیق نرسد و برای پاسخگویی به این نیاز تازه، به تدریج دفاتر تبلیغاتی فراوانی در کشور راه‌اندازی شدند. این دفاتر فعالیت در تمام امور مرتبط از مديريت رسانه‌ها گرفته تا طراحي گرافيکي، پژوهش در بازار و سرويس‌هاي تبليغاتي براي مشتريان داخلي و بين​المللي را آغاز کرده و ادامه دادند. 

در همان دهه 70 بود که نخستين تابلوي عظيم تبليغاتي ايران در يکي از پر رفت و آمدترين بزرگراه‌های پایتخت نصب شد و شهرداری تهران این تابلوهای شهری را به‌سان عنصری واقعی در زیباسازی شهر پذیرا شد؛ به رسمیت شناخت و در قالب‌های متنوع و متفاوتی از جمله تابلوهی الکترونیکی و حتی حاوی توصیه‌های ایمنی بسط داد.
نیز همین شهرداري تهران بود که در آن سال‌ها چاپ و انتشار روزنامه همشهري را به‌عنوان نخستين روزنامه تمام‌رنگي در تاريخ مطبوعات ايران آغاز کرد که افزون بر تنوع مطالب، به گسترش تبليغات و انجام آگهي‌هاي تبليغاتي منجر شد.
از دهه 70 و 80  افزایش رقابت میان تبلیغ‌کنندگان و دفاتر تبلیغاتی موجب شد تا افزون بر افزایش تولید داخلی، بسته‌بندی‌های زیباتر و تبلیغات متنوع‌تر از جمله امکان تولیدات ویدئویی و نیم‌نگاهی به شبکه‌های ماهواره‌ای نیز رخ بنماید.
از دهه هشتاد به این‌سو نیز به‌مدد پیدایش زمینه‌ها و بسترهای متعدد و متنوع رسانه‌ای، تبلیغات نمود و بروز بیشتری یافته و شگفت است اگر خوانندگان این نوشتار بتوانند روزی را بدون رویارویی با انواعی از تبلیغات به شب برسانند!
امروزه در کشورمان شاهد حجم وسيعي از تبليغات در رسانه‌هاي مختلف اعم از راديو، تلويزيون، سينما، مطبوعات، پايگاه‌هاي اينترنتي، تابلوهاي شهري، وسايل حمل‌و‌نقل عمومي،... و بیش از همه در فضای مجازی و شبکه‌های اجتماعی هستيم. 
اينک، تبليغات بازرگاني نه تنها تمام ديوارها و تابلوهاي تبليغاتي شهرها و جاده‌ها را پوشانده؛ بلکه در تمام برنامه‌هاي راديو و تلويزيون رسمي کشور نيز حاکميت خود را بر کرسي نشانده و سازمان صدا‌و‌سيما سالانه صدها ميليارد تومان درآمد تبليغاتي دارد؛ صد البته بروز و نمود تبلیغات در فضای مجازی که هر روز به رنگی تازه رخ می‌نماید نیز اظهر من‌الشمس است.این حضور پررنگ و گسترده تبلیغات بازرگانی در صدا‌و‌سیما تا بدانجا پیش رفته‌است که گویی بدون پشتیبانی مالی (اسپانسرینگ) تبلیغات فعالیت رسانه ملی ممکن نخواهد بود و این تشکیلات توان تأمین هزینه‌های خود را نخواهد داشت. 
حالا باور به تبلیغ و اثرگذاری آن عمومیت یافته و کمتر بانک، سازمان اقتصادی، بنگاه تولیدی و تجاری و شرکت و نهاد فعال در عرصه بازرگانی و حتی کسب‌و‌کاری خُرد و بلکه خانگی را می​توان یافت که نگاه یا نیم​نگاهی به پدیده تبلیغات نداشته باشد. گویی همگان پذیرفته​اند که حتی در نبود بودجه مطلوب نیز نمی​توان تبلیغ را رها کرد و: «شانه عاج ار نبود بهر ریش /  شانه توان کرد به انگشت خویش» و این شعار که «تبلیغات هزینه نیست بلکه سرمایه‌گذاری است» به اصلی بدیهی و پذیرفته‌شده برای صاحبان کالا و خدمات تبدیل شده است.
طُرفه اینجاست که حالا تبلیغات به رسانه‌های رسمی و کلان منحصر نیست و حتی خلوت انفرادی و خاص شهروندان نیز پذیرنده گونه‌های متنوعی از تبلیغات است. باور ندارید؟ به گوشی‌های تلفن همراه و آنچه در ارتباطات اینترنتی می‌گذرد سرک بکشید!
انواع طبقه​بندي‌هاي تبليغات

تبليغات را از جنبه​های مختلفی دسته​بندي​ كرده​اند. این دسته​بندي​ها می​تواند بر پایه هدف، رسانه مورد استفاده، روش تبلیغاتی، موضوع تبلیغات، گستره مخاطبان، حوزه جغرافیایی و مانند این‌ها صورت پذیرد.
بدیهی است که تبليغات با آهنگ‌ها و نیت‌های گوناگوني انجام مي‌شود و مي‌تواند در خدمت تبليغ‌کنندگان مختلفي قرار گيرد. هر کسي، از فردي که يک آگهي نيازمندي را در روزنامه محلي درج مي‌کند تا سرمايه‌گذار بزرگي که از شبکه​هاي راديويي و تلويزيوني براي ترويج و فروش کالاي خود در بین ميليون‌ها مصرف​کننده بهره می‌گیرد، مي‌تواند کاربر تبليغات به​شمار آيد. تنوع در دنياي تبليغات، بسيار گسترده و پردامنه است و بنابراین با معيارهاي گوناگوني نیز می​تواند دسته‌بندی شود.
«ز اختلاف تنوعات و شئون  /   می‌نماید جمال گوناگون»
انواع تبليغات بر پایه هزینه
گرانی یا ارزانی تبلیغات یکی از آشکارترین دسته‌بندی‌هاست. در این مرزگذاری، تبلیغات پرهزینه که نیازمند سرمایه کلان هستند در یک سو قرار می‌گیرند و تبلیغات کم‌بها در سوی دیگر. 

«به گیتی هر آن‌کس که دارد خورَد  /  چو خوردش نباشد همی بنگرد»
وقتی صحبت از پول در میان است، نمی‌توان بر دسته‌بندی تبلیغات از منظر درآمد شرکت‌های تبلیغاتی هم چشم پوشید. این شرکت‌ها برپایه کارمزد دریافتی و سود مورد انتظار خود، دسته‌بندی هم‌ترازی با دسته‌بندی آشکار پیش‌گفته دارند که بر مبنای آن، فضاهای تبلیغاتی در رسانه​های بزرگ که کارمزد بیشتری در پی دارند را در دسته تبلیغات «بالای خطی» قرار می‌دهند و تبلیغات در رسانه​های خردتر که سود اندکی به دنبال دارند را «پایین خطی» می‌نامند.
تبليغات بالاي خطي

اين نوع تبليغات معمولاً در مطبوعات (روزنامه​ها، مجله‌ها)، کتاب​هاي راهنما، رادیو، تلويزيون، سينما، پویش‌های فراگیر فضای مجازی و نیز رسانه​هاي فضاي بيروني به انجام می​رسند.
در این نوع تبلیغات سفارش​دهنده و مجری تبلیغات به دنبال اثرگذاری بر گروه پرشماری از مخاطبان و خریداران هستند و بازار هدف بزرگتری را مدنظر دارند. بدیهی است که این نوع از تبلیغات با توجه به رسانه​هایی که به خدمت گرفته می​شوند اغلب به سرمایه​گذاری بیشتری نیاز دارد و سود بیشتری را از آن شرکت تبلیغاتی می‌کند.
تبليغات پايين خطي

اين نوع تبليغات بر خلاف گروه پیشین دایره محدودتری از مخاطبان را هدف قرار می​دهد. 

تبليغ در محل​های خريد و فروش (مانند انتشار و ارائه پوستر، کاتالوگ، بروشور، هدايا و نمونه کالا
)، فرستادن ایمیل و پیامک به گروهی خاص از مخاطبان، تبلیغ کم‌دامنه در فضای مجازی، حضور در نمایشگاه‌های تخصصی و تبلیغ در رسانه​های تخصصی از شاخص​ترین انواع تبلیغاتی هستند که در این دسته​بندی قرار می‌گیرند. 
تبليغات ميان خطي

اين دسته تبلیغات، ترکيبي از دو نوع پیشین را مدنظر دارند و از مزایای هر دو دسته بهره می​گیرند. 
چه خوش بود که برآید به یک کرشمه دو کار!

به بیان دیگر در این دسته از تبلیغات با هزینه​ای بینابینی هم از رسانه​های بزرگ یا پرطنین بهره می​جویند و هم از ابزارهای بازاریابی مستقیم استفاده می​کنند. برای نمونه انجام تبليغ براي يک کالا در تلويزيون را مي‌توان در کنار عرضه رايگان نمونه کالا به عنوان يک ابزار ترويج فروش به کار گرفت.
 انواع تبليغات بر پایه نوع رسانه
تبلیغات از رسانه​های مختلفی بهره می​برند و از همین‌رو یکی از انواع دسته​بندی​ها را تفکیک بر پایه رسانه شکل می​دهد. هر وسیله یا ابزاری که پیام یا شعار تبلیغ یا بازاریابی را به مخاطبان انتقال دهد رسانه تبلیغاتی خوانده می‌شود که انتخاب مناسب آن، عاملی در کامیابی یا ناکامی تبلیغات است. آشکار است که با شمشیر چوبین نمی‌توان جنگید!
معمول​ترین و شناخته​شده​ترین دسته​بندی​ها بر این پایه چنین است:
1- تبليغات چاپي (روزنامه، مجله، کتاب،...)

2- تبليغات پخشي (راديو، تلويزيون،...)
3- تبليغات فضاي بيروني (تابلوهای شهری، بدنه اتوبوس​ها،...)
4- تبليغات الکترونيکي/ اينترنتی (ایمیل، وبگاه، شبکه​های اجتماعی،...)
5- دیگر تبليغات (هدايا، ارائه نمونه،...)

در بخش‌های بعدی این کتاب به هر یک از این رسانه‌ها بیشتر خواهیم پرداخت.
انواع تبليغات بر پایه پوشش جغرافيايي
از دیگر دسته​بندی​های تبلیغات چنین است که بسته به سطح پوشش آن​ها و محدوده​ای که برای ارتباط‌گیری با مخاطبان مدنظر دارند تفکیک می​شوند.
خرد تا کلان دسته‌بندی جغرافیایی چنین است:
1- تبليغات محلي (در محدوده شهر يا محله)

2- تبليغات استاني/ منطقه​اي (در محدوده يک يا چند استان)
3- تبليغات ملي/ سراسري (در کل کشور)
4- تبليغات فراملي (در گستره برون​مرزي)
انواع تبليغات بر پایه هدف

رفتن به سراغ تبلیغات همواره هدف یکسانی را دنبال نمی​کند و به قول اوحدی: «هر کسی را میل با چیزی و خاطر با کسی است».

در فرایند تبلیغات در پی مطالعه روی بازار هدف و مرتبط با تصمیم​های پیشین، هدفی ترسیم می​شود که برای دستیابی به آن، رسانه و پیام لازم نیز تمهید می​شوند. انواع اهداف تبلیغاتی را پس از این و در بخش اهداف تبلیغات به تفصیل مرور خواهیم کرد. از این‌رو اینجا فقط به نام انواع اهداف تبلیغاتی بسنده می​شود:

1- تبليغات آگاهی‌رسان/ خبری
2- تبليغات ترغيبي/ متقاعدکننده
3- تبليغات يادآور 
انواع تبليغات بر پایه مخاطب

گاه تبلیغ‌کننده بازرگانان، توزیع‌کنندگان یا کسب‌و‌کارهای مشابه را مخاطب تبلیغات خود قرار می‌دهد و گاه تنها به آخرین حلقه از زنجیرۀ تولید تا مصرف یعنی مصرف‌کنندگان می‌اندیشد. بر این‌پایه می‌توان تبلیغات را در دو دسته قرار داد:
1- تبليغ برای کسب‌و‌کارها (B2B)

2- تبليغ برای مصرف‌کنندگان (B2C)

انواع تبليغات بر پایه سودآوری
انتظار آن است که هرگونه تبلیغی به سودآوری و دستیابی به منافع مالی برای تبلیغ‌کننده بینجامد اما همیشه چنین نیست و گاه تبلیغات رها از منفعت مالی و با آهنگ دیگری به انجام می​رسند. از این رو یکی از دسته​بندی​های تبلیغات نیز چنین رقم خورده است:
1- تبليغات انتفاعي (تجاري)

2- تبليغات غيرانتفاعي (غير‌تجاري)
انواع تبليغات بر پایه جداسازی محصول یا ویژند
گاه تبلیغات را بسته به این‌که در پی شناساندن، جا انداختن، ارزش‌افزایی یا هویت‌سازی برای نام و نشان تجاری است یا در پی شناساندن و فروش کالا یا خدمت مشخصی است دسته‌بندی می‌کنند:
1- تبليغات نام و نشان تجاری
2- تبليغات کالا یا خدمت
انواع تبلیغات برپایه نوع بهره​گیری از اینترنت
در دنیای وب​زده کنونی که اینترنت سایه خود را بر گستره وسیعی از فعالیت​ها انداخته است، تبلیغات نیز از این پدیده دور نبوده و در نتیحه یکی از انواع دسته​بندی​های تبلیغات بر پایه برخط (آنلاین) یا برون‌خط (آفلاین) بودن تبلیغات و رسانه تبلیغاتی شکل گرفته است.

صد البته که اغلب از تلفیق هر دو دسته بهره گرفته می​شود و صاحب تبلیغ روی در دو محراب دارد و یار اسکندر و رفیق داراست! در این حالت مخاطب در تبلیغات آفلاین نیز برای دریافت اطلاعات بیشتر و خرید به صفحات آنلاین ارجاع داده می​شود.
ناگفته بر خوانندگان این نوشتار پیداست که دنیای وب‌زده امروزی ایستا نیست و سازو برگ‌های ارتباطی مبتنی بر اینترنت، «به گوناگون سرود و گونه‌گون راه» یکسره در حال پوست‌اندازی و نو شدن هستند. بر همین پایه، دسته‌بندی تبلیغات بر مبنای نوع بهره‌گیری از اینترنت نیز در آنچه گفته شد خلاصه نمی‌شود و بسته به نوع شبکه‌های اجتماعی و ویژگی‌های آن‌ها متنوع است و بر خلاف رسانه‌های پیشین، نمی‌توان نسخه‌های دیرپا برای آن تجویز کرد. نمونه را هنوز با فضای مجازی به تمامی خو نگرفته‌ایم که هوش مصنوعی دنیایی تازه فراروی تبلیغات گشوده و «هزاران نقش گوناگون برانگیخت».
بازيگران اصلي در عرصه تبليغات

در روند تبليغ از آغاز تا فرجام بازيگران مختلفی به ايفاي نقش مي‌پردازند که شناخت اين عوامل مي‌تواند به درک بهتر پديده تبليغات و کارکرد و شيوه عمل آن ياري برساند. 

صاحب​نظران حوزه تبليغات پنج بازيگر اصلي را که نقش​هاي مهمي در تهيه و ارسال و رساندن تبليغات به مصرف​کننده ايفا مي‌کنند به شرح زير برشمرده‌اند:

- تبليغ​کننده (صاحب آگهي)

- دفتر تبليغاتي
- رسانه
- یاریگران
- مخاطبان
در نگاهي گذرا مي​توان هر يک از اين بازيگران را اين​چنين توصيف کرد: 

تبليغ​کننده
 
فرایند تبليغات از تبليغ​کننده آغاز مي‌شود که شخص يا سازماني است که بر انجام تبلیغات اراده کرده است. اوست که تصميم​هاي نهايي را درباره مخاطبان مقصد، رسانه‌هايي که به خدمت گرفته می​شوند، ميزان بودجه تبليغات و طول برنامه تبليغاتي می​گیرد.
تبلیغ‌کنندگان همسان نیستند؛ برخی از آنان تولیدکننده کالا یا پدیدآورنده خدمت هستند و بعضی فروشنده کالا یا عرضه‌کننده خدمت، برخی در سطح کلان فعالیت می‌کنند و بعضی در اندازه خُرد، برخی خدمتی همگانی را در جامعه سامان می‌دهند و گروهی محصولی خاص را به مصرف‌کننده نهایی می‌رسانند، برخی در فرایند تبلیغ بر معرفی کالا یا خدمت‌شان تمرکز دارند و بعضی بر معرفی خود اصرار دارند!
بر این پایه تبلیغ‌کننده می‌تواند تولیدکننده، عرضه‌کننده، فروشنده، فرد، گروه، مؤسسه،... باشد.

دفتر تبليغاتي
 
دومین بازیگر مهم در وادی تبلیغات، دفتر، مؤسسه، شرکت یا مجموعه‌ای است که کار تبلیغ را برعهده می‌گیرد. تبلیغ‌کنندگانی که پیشتر به آنان اشاره شد، از مجموعه‌ای مجرب و مستقل یاری می‌گیرند تا به آنان در امر برنامه‌ریزی و اجرای تبلیغ کمک برساند. این کمک ممکن است همه یا بخشی از تلاش‌های تبلیغاتی را شامل شود.
یاری جستن از مجموعه‌ای مستقل به این سبب است که تبلیغ‌کننده کاستی در تسلط و تجربه خود بر فرایند تبلیغ را پذیرفته و به سراغ دیگرانی می‌رود که شناخت، دانش، مهارت و کارایی بیشتری در این زمینه دارند. نوع همکاری و پیوند میان تبلیغ‌کننده و دفتر تبلیغاتی، شکل‌دهنده پیکره و ساختار تبلیغات و پیش‌برندۀ این فرایند خواهد بود.
توانمندی یک دفتر تبلیغاتی به شاخصه‌های گوناگونی همچون پیشینه و تجربه، دانش رسانه‌ای، راهبرد تبلیغاتی، خلاقیت و زایندگی، نیروی انسانی و منابع در اختیار و... بستگی دارد. «کبوتر صد دیناری یاکریم نمی‌خواند»!
فراوان دیده​ایم دفاتر تبلیغاتی را که رزومه‌ای انبوه و پرشمار تدارک دیده​اند از تبلیغاتی که برای شرکت​ها و سفارش​دهندگان مختلف تولید کرده​اند -که از نظر خودشان بی​مانند و ناب و ارزشمند بوده(!)- اما در میدان عمل به نامدار شدن محصولات مدنظر یا توسعه برند تجاری منتهی نشده​است. طبیعی است که:

«هر کسی بر شعر و بر فرزند خود مفتون بود  /  گرچه آن فرزند زشت و شعر ناموزون بود»!

و از همین‌رو نمی‌توان در انتخاب دفتر تبلیغاتی به نمود ظاهری یا به تعدد کارهای گذشته بسنده کرد بلکه میزان اثرگذاری تبلیغات پیشین اهمیتی بیشتر دارد؛ و چه آسیب​های فراوانی که از ناحیه انتخاب نادرست موسسه تبلیغاتی به تبلیغ​کنندگان می​رسد!

به فرمایش فردوسی:

«پزشکی که باشد به تن دردمند  /   ز بیمار چون باز دارد گزند»؟!

رسانه
 
سومين نقش‌آفرین در دنياي تبليغات، رسانه است. همان‌گونه که قلندری به کشکول شهره است، تبلیغات نیز با رسانه معنا می​یابد. رسانه‌ها مجراهاي ارتباطي‌ هستند که پيام​ها را از تبليغ​کننده به مخاطبان می​رسانند. برخی سازمان​هاي رسانه​اي براي تسهیل و انجام چنین اموری سازماندهي شده​اند. این سازمان‌ها از یک‌سو به فروش فضا در رسانه‌ها می‌پردازند (اختصاص سطحی از روزنامه، زمانی در رادیو، صفحه‌ای در شبکه‌ای اجتماعی یا...) و از سوی دیگر در انتخاب و تحلیل رسانه همراهی و همکاری دارند. همچنین گاه در تولید و آماده‌سازی آگهی متنایب با فضای در اختیار نیز به ایفای نقش می‌پردازند.
رایج‌ترین رسانه‌هاي تبليغي مورد استفاده، رسانه‌های نوشتاری (مطبوعات)، رسانه‌های دیداری و شنیداری (رادیو و تلویزیون)، رسانه‌هاي بیرونی (دیوارنگاری‌ها و تابلوهای شهری) و نیز رسانه‌های مبتنی بر وب (وبگاه‌ها و شبکه‌های اجتماعی) هستند.
رسانه در فرایند تبلیغ نقش رساندن پیام از تبلیغ‌کننده به مخاطب را برعهده دارد و در این مسیر برای بالابردن ضریب نفوذ باید خلاقیت، هنرمندی و مخاطب‌شناسی شایسته‌ای به‌کار رود. شناخت مخاطبان هر رسانه، انتظارها و نیازهای آنان و تنظیم‌گری پیام‌های تبلیغاتی متناسب با سلیقه مخاطبان در انتخاب و نوع استفاده از رسانه ضروری است.

در این مسیر گاه نمایندگان رسانه‌ها خود به دنبال جذب آگهی به سراغ تبلیغ‌کنندگان می‌روند و گاه از وساطت دفترهای تبلیغاتی بهره‌مند می‌شوند.

یاریگران
چهارمین گروه از نقش​آفرينان در فرایند تبليغات، عرضه​کنندگان خدماتی هستند که به تبليغ​کنندگان، دفترهاي تبليغاتي و رسانه‌ها یاری می‌رسانند. این گروه که به «فروشندگان خدمات تخصصي
» هم شهره هستند، پژوهشگران بازار، نويسندگان متن آگهي‌ها و پیام‌های تبلیغاتی، هنرمندان نگاروَر (طراحان گرافيت)، عکاسان، آهنگسازان و استوديوهاي موسيقي، چاپخانه​ها، دفاتر پستی، بازاريابان از راه دور، مشاوران روابط عمومي، دفاتر خدمات رايانه​اي، و... را شامل می‌شوند.
این گروه از بازیگران در فرایند تبلیغ، با به خدمت گرفتن تخصص خود نقشی مهم در این فرایند ایفا می​کنند و بدون اینان یا بدون نقش‌آفرینی مؤثر اینان، یک جای کار خواهد لنگید!

«از کمان سست، سخت انداختن   /   کار هر بافنده و حلاج نیست»
مخاطبان هدف
 
آخرين بازيگران در فرايند تبليغات، مخاطبان هدف هستند. خریدار یا دریافت​کننده خدمات، هسته اصلي راهبرد تبلیغاتی را تشکيل مي‌دهد که همه فرایند برای او و بر مدار او می​چرخد. در يک راهبرد بازاريابي، بازار هدف، از مشترياني تشکيل مي‌شود که کالا یا خدمت مورد نظر را مي‌خرند.

شناسايي مخاطبان گوناگون هدف و شيوه‌هاي برقراري ارتباط با هرکدام، يک ضرورت انکارناپذیر براي تبليغ​کننده است. آگهي​هايي که بدون توجه به مخاطبان و افکار، تمایلات و خواسته​های آنان ساخته مي‌شوند ممکن است به هنگام انتشار، هيچ بيننده يا شنونده​اي نداشته و عاری از هرگونه تاثیری باشند.
به طور معمول تنوع و تکثر فراوانی بین مخاطبان وجود دارد و «هر کسی را میل با چیزی و خاطر با کسی است» و نمی​توان بی​توجه به علایق و نیازهای این طیف گوناگون موفق بود. از سوی دیگر نمی​توان برای مخاطبی فرضی تبلیغ کرد و از مخاطبی دیگر انتظار واکنش مطلوب داشت.
«شتر گم کرده​ای اندر بیابان  /  شتر‌جویی کنی در قصر شاهان»؟!

بی​گمان بی​اعتنایی به انتخاب هدفمند مخاطبان در فرایند تبلیغات و انجام تبلیغ بدون توجه به جامعه هدف برابر است با آب در هاون کوفتن و محیط به کفچه پیمودن!
پنج تصميم مهم در تبليغ
از ديدگاه کارشناسان تبليغات و بازاريابي، در فرايند تبليغ و اثرگذاري بر مخاطب، به بررسي و تصميم‌گيري درباره پنج موضوع ضروری است که از اين پنج موضوع به (5M) ياد شده است.

پنج تصميم عمده براي تهيه برنامه تبليغاتي:
- مأموریت
: اهداف تبليغات کدامند؟ و برای دستیابی به چه خواسته‌ای آهنگ تبلیغ شده است؟
- پول
: چه بودجه‌ای را مي‌توان یا باید به اين کار اختصاص داد؟
- پيام
: چه پيامي برای مخاطب فرستاده شود؟
- رسانه
: از کدام ابزار ارتباطي استفاده شود؟
- اندازه​گيري
: نتايج فرایند تبلیغی را چگونه مي‌توان سنجش و ارزيابي کرد؟
با نگاهی گذرا به عنوان هر یک از این پنج تصمیم و پرسش‌های مرتبط با آن‌ها، کار ساده و روشن به نظر می‌رسد اما کم نیستند خطاها و کاستی‌هایی که همین مسیر آشکار را به بیراهه نزدیک می‌کنند.

چه هدفی را باید برای تبلیغ برگزید؟ از میان اهداف احتمالی، کدامیک بر دیگری ارجح است؟ نسبت این هدف یا اهداف با جایگاه تبلیغ‌کننده در بازار چیست؟ برای دستیابی به هدف، کنار گذاشتن چه بودجه‌ای ضروری است؟ چگونه می‌توان کفایت بودجه در نظر گرفته شده برای اجرای برنامه تبلیغاتی را فهمید؟ آیا اختصاص مبالغ هنگفت، کامیابی در تبلیغ را تضمین می‌کند؟ آیا دو برنامه تبلیغاتی متفاوت با بودجه یکسان، نتیجه‌ای همسان به بار می‌آورند؟ نوع و محتوای پیام ارسالی به مخاطب مهم‌تر است یا بودجه اختصاص‌یافته به تبلیغات؟ در دنیای رسانه‌ای‌شده کنونی که چشم‌اندازی درهم و برهم و فضایی شلوغ و پرهزینه فراروی مخاطبان قرار داده است، صرف بودجه کلان اثرگذارتر است یا فرستادن پیام خوب و مؤثر یا انتخاب رسانه درست و کارآمد؟ پیوستگی ارسال پیام دارای اهمیت و ارزش بیشتری است یا تناوب و تکرار آن؟ چگونه می‌توان دریافت که برنامه تبلیغاتی بر جذب مخاطبان و افزایش فروش تأثیر داشته است یا نه؟ میزان کامیابی در ارتباط‌گیری با مخاطب را چگونه باید اندازه گرفت؟...
پاسخ یافتن برای چنین پرسش‌هایی پیش‌نیاز تدوین یک برنامه تبلیغاتی موفق است و اهمیت چنین پرسش‌های پرشماری، نشانگر ارجمندی همان پنج تصمیم است.
برای ابهام‌زدایی از این پنج تصمیم مهم و به‌ظاهر ساده و روشن(!) به شرح و بسط آن‌ها می‌پردازیم:

اهداف تبليغات

آشکار است که تبلیغ کور و بی​هدف به فرجامی نخواهد رسید و چه خوش گفته​اند که: «سبزه بر سنگ نروید چه گنه باران را؟»

از این‌رو در نخستین گام برای دستیابی به یک برنامه تبليغاتي باید هدف یا هدف​ها تعیین شوند. این اهداف باید متاثر از بازاری که برای فعالیت درنظر گرفته شده‌است، شناخت آن بازار، جایگاه مورد انتظار در بازار و ترکيب عناصر بازاريابي تعيين و تبیین شوند.
پیش از واکاوی انواع اهداف تبلیغاتی شایسته است نگاهی گذرا به منحنی عمر محصول (کالا- خدمت) داشته باشیم که نکته‌ای قابل اعتنا در فرایند تبلیغات و بازاریابی است.

هر محصول در مراحل ابتدایی ظهور خود نیازمند معرفی​شدن به مخاطبان است (مرا بشناس) و در گام بعدی به ترغیب شدن مخاطبان به خرید یا استفاده از آن نیاز پیدا می​کند (مرا بخواه) و به تدریج و با شناخته​شدن به مرحله رشد و بلوغ می​رسد. از این پس و در شرایطی که ممکن است دچار افت و نزول شود، برای دور نشدن از منظر چشم و ذهن مخاطبان نیازمند یادآوری مکرّر است. (مرا از یاد مبر)
بر همین پایه و بسته به دوره​ای از عمر که محصول در آن قرار دارد، اهداف تبليغاتی ممکن است مقاصد و کارکردهای گوناگونی داشته باشند که برای تسهیل در بررسی آن​ها یکی از رایج​ترین دسته​بندی​ها عبارت است از تقسیم​بندی اهداف به منظور: «ايجاد آگاهي»، «ترغيب کردن» يا «يادآوري».
1. تبلیغات آگاهی​رسان
 / خبری
این دسته از تبليغات معمولاً برای معرفی یک کالا یا خدمت تازه و در مرحله پيشتازي آن صورت می​پذیرند و در پی ايجاد تقاضاي اوليه هستند. آشکار است که وقتی محصول جدیدی به بازار می‌آید، برای شناخته شدن در میان مخاطبان و دستیابی به فروش قابل قبول، راه دشواری پیش رو دارد.
تبليغات اطلاع​رسان یا آگاه​کننده جرقه ابتدایی آشنایی مخاطبان با محصول را می​زنند؛ از پیدایش کالا یا خدمت تازه خبر می​دهند و براي دوران معرفي از منحني عمر کالا مورد استفاده قرار مي‌گيرند.
2. تبليغات ترغيبي
/ متقاعدکننده 
هنگامی که رقابت بین کالاها و نام و نشان​های تجاری موجود شدت می​گیرد، نوبت به ظهور و بروز این‌گونه از تبلیغات فرا می​رسد. در این شرایط هدف تبلیغ​کننده ایجاد تقاضا برای محصول و نشان تجاری خود در برابر دیگر رقباست. 

این دسته از تبلیغات بیشترین حجم و شمار تبلیغات کنونی را به خود اختصاص می​دهد و در پی برتری جستن میان گروه​های رقیب و پدید آوردن تقاضای گزینشی در بین مخاطبان است تا آنان را به خود جذب کنند که: «این منم طاووس علیین شده!»
تبلیغات متقاعدکننده گاه به تبلیغات مقايسه​اي
 بدل می​شوند و برتری خود را در قیاس با يک ويژگي يا ويژگي‌هاي بيشتري از ديگر نام‌هاي تجاري در همان طبقه کالا یا خدمت می​جویند. این ویژگی‌ها می‌تواند کیفیت برتر، قدمت بیشتر، ایمنی بالاتر، هزینه پایین‌تر، فناوری پیشرو‌تر یا... باشد. به بیان دیگر هنگامی که تبلیغ​کننده​ای اطمینان می​یابد که در یک یا چند صفت دارای دست بالا و برگ برنده است، از همان​ها برای مقایسه و برتری​جویی نسبت به رقیب بهره می​برد و مزایای خود را بر دیگری در تبلیغات به رخ می​کشد.

3. تبليغات يادآور

تبلیغات یادآوری​کننده درباره کالاها یا خدمات بالغ و جاافتاده اهميت زيادي دارند. اگر نگاهی به اطراف خود بیندازید نام و نشان​های تجاری فراوانی را خواهید دید که در دور افتاده​ترین مناطق نیز شهرت دارند و جای خود را تثبیت کرده​اند اما خود را بی​نیاز از تبلیغ ندانسته و همچنان در حال تکرار نام خود بر بستر تبلیغات هستند. 

این دسته از تبلیغ​کنندگان قرار نیست خبر تولید و عرضه کالای مشهور و آشنای خود را بدهند یا تازه به میدان آمدن نام و نشان خود را جار بزنند یا مردم را به خرید و داشتن کالای خود ترغیب و متقاعد کنند بلکه به مخاطبان یادآوری می​کنند که ما همچنان هستیم و شما در انتخاب ما تصمیم درستی گرفته​اید.

قدما نیک گفته​اند که «از دل برود هر آنچه از دیده برفت» و چه نیکو در «ویس و رامین» آمده​است که:

«همه مهری ز نادیدن بکاهد    /    اگر دیده نبیند دل نخواهد»

در واقع تبليغات يادآوري‌كننده محصول را هميشه در ذهن و خاطر مصرف​کنندگان نگه مي‌دارد و موجب می​شود که مصرف​کنندگان همچنان درباره آن محصول بينديشند و از یادش نبرند.
به هر روی انتخاب هدف تبليغات، بر پایه شناخت و درک درستي از موقعيت کنونی بازار انجام مي‌گيرد. اگر محصول تازه و نو است نیاز به معرفی و خبر دادن از ظهور خود دارد. اگر محصول شناخته شده و در میان رقبایی که آنان نیز شناخته​شده هستند قرار دارد، نیازمند متقاعد کردن مصرف​کنندگان در گرایش به خود است و باید برتری و مزیت خود را اعلام کند و اگر محصول به مرحله بلوغ رسیده، برای پرهیز از کاهش فروش و واگذاردن میدان رقابت به رقبا نیازمند تحریک مجدد فروش و یادآوری نام و نشان خود به خریداران و مصرف​کنندگان است.

بدیهی است که ساده کردن فرایند تبلیغات و اهداف آن در عمل به‌این آسانی نیست و در بخش​های دیگر این کتاب به نکته‌های دیگری نیز اشاره خواهد شد. از جمله آنکه ممکن است چند هدف توأمان به خدمت گرفته شود یا شرکتی نامدار و مشهور این‌بار محصولی تازه به میدان بیاورد یا... ولی به هر روی این شیوه ساده تا حد زیادی راه​گشای درک بهتر وضعیت تبلیغ​کننده خواهد بود.
  بودجه تبليغات

پس از اين​که هدف از تبليغات روشن شد، بايد نسبت به تعيين بودجه تبليغاتي اقدام کنيم و بدیهی است که «بی​مایه اگر رستم زال است ذلیل است»!
هزینه​ای که مصروف تبلیغات می​شود بسیار شبیه به هزینه​هایی است که برای امور دفاعی کشور صرف می​شود. این هزینه​ها همیشه و ناگزیر دستاورد ملموس و فوری ندارند و ممکن است با نگاه سرمایه​گذاری برای آینده نگریسته شوند اما کمینه باعث حفظ سهم در بازار برای رقابت می شوند. درست همانند تانک​ها، هواپیماها، پهپادها و ابزارهای دیگری که قرار است توان دفاعی کشور را بالا ببرند و مانع از فروپاشی یا تسلیم کشور در برابر دشمنان شوند. به بیان دیگر نباید به بودجه صرف‌شده در تبلیغات به عنوان سرمایه​ای از کف‌رفته نگریست بلکه باید آن را بیمه​ای در برابر رقبا در تصاحب سهم از بازار پنداشت.
ما بودجه​ای را صرف تبلیغات می​کنیم تا از طریق آن در بازار بمانیم و همچنین به افزایش تقاضا براي خريد کالا نیز دست بیابیم اما حد و اندازه این بودجه چقدر است؟ تبلیغ​کننده از کجا مي‌تواند بداند مبلغي که خرج مي‌کند مبلغ درستي است يا نه؟ اگر بودجه کمي به تبليغات اختصاص یابد شاید نتیجه​اش قابل چشم‌پوشی و زیر سبیلی رد کردن باشد اما اگر مبلغ زيادي صرف تبلیغات شود و نتیجه مناسبی به‌دست نیاید خسران و زیان ناگواری خواهد بود. 

خواجوی کرمانی خوش گفته​است که: «ز بی​زری است که آب رُخم ندارد رنگ». در این اصل که برای خوش نمودن و دیده شدن باید دست در جیب کرد و برای تبلیغات پول خرج کرد تردیدی نیست اما چقدر و چگونه؟
اختصاص بودجۀ زیاد برای تبلیغات، همیشه و حتماً تضمین‌کنندۀ کامیابی در برنامه تبلیغاتی نیست و درست است که «هر سرکه‌ای از آب ترش‌تر است» و تبلیغ از بی‌تبلیغی بهتر است اما این‌که چه اندازه بودجه صرف تبلیغات شود سوا از آن‌که تبلیغ​کننده چقدر پول در جیب دارد، نیازمند توجه به شاخصه​هایی همچون موارد زیر است:
مرحله عمر محصول: بسته به اينکه محصول (کالا یا خدمت) در چه مرحله​اي از منحنی عمر خود قرار دارد، ميزان بودجه‌اي که براي تبليغات آن نياز است فرق مي‌کند. آشکار است که یک محصول از ابتدای عرضه تا جای​گیرشدن در بازار و پس از آن، شرایط یکسانی را طی نمی​کند و «هر کمالی را بود خوف زوالی در عقب». از این‌رو چگونگی تبلیغات نیز متأثر از مرحله عمر محصول خواهد بود. 

چنان​که گفته شد، اگر محصول تازه باشد، براي اعلام موجودیت، ايجاد آگاهي در مخاطبان و ترغیب آنان تا ایجاد شرايط مصرف آزمايشي به تبليغات زيادي نياز است؛ در حالی​که اگر محصول به مرحله بلوغ رسيده باشد (در بازار جا افتاده باشد)، معمولاً بودجه تبليغاتي کمتري –که اغلب سهمی از فروش است- در نظر گرفته می​شود.

در این شیوه از تخصیص بودجه، زمان‌شناسی اولویت دارد که گفته‌اند: «گریۀ به‌وقت به از خندۀ بی‌وقت».

سهم بازار: بسته به اینکه نام و نشان تجاری دارای چه سهمی از بازار است و در رویارویی با رقبا چه بخشی از بازار را در اختیار دارد، میزان بودجه تبلیغاتی آن متفاوت خواهد بود. معمولاً براي ایجاد تقاضای تازه يا تصاحب سهم رقبا، به بودجه تبليغاتي بيشتري نياز است تا حفظ سهم فعلي بازار.
ميزان رقابت و تراکم در بازار: اگر تبلیغ​کننده در بازاري فعال است که حجم رقابت در آن بالاست و رقیبان فراواني وجود دارند، بی​گمان نياز به بودجه تبليغاتي بالاتري دارد. در هنگامه​ای که حجم تبليغات شرکت​هاي رقيب انبوه است، براي رساندن پیام به مخاطبان هدف، به تبليغات بيشتري نياز است.
فراواني تبلیغات: گاه برای تصاحب بازار و ماندگار شدن در ذهن مخاطب به تکرار فراوان و چندین​باره پیام تبلیغاتی نیاز است و طبیعی است که هرچه براي رساندن يک پيام به انبوه مصرف​کنندگان، به تکرار بیشتری نیاز باشد، بودجه تبليغاتي بيشتري هم لازم خواهد بود.
برتری بخشیدن به کالا (تمایز محصول): اگر گسترۀ تبلیغ در بین کالاها یا خدماتی باشد که از یک نوع هستند یا نزدیکی بسیاری به هم دارند، برای متمایز کردن آن به بودجه تبلیغاتی بیشتری نیاز است. برای نمونه اگر تبلیغ بین یکی از عرضه‌کنندگان پرشمار فرش‌های ماشینی باشد، برتری بخشیدن به یک نام و نشان تجاری از آن میان و متمایز کردن آن به بودجه تبلیغاتی بیشتری نیاز دارد. ولی در شرایطی که يک کالا با کالاهاي رقیب تفاوت و تمایز فاحشي دارد (همانند برتری داشتن فرش دستباف بر فرش ماشینی) بودجه کمتری مصروف می​شود و از تبليغات تنها براي توجه​دادن به آن برتری استفاده مي‌شود.

 روش​هاي تعيين بودجه تبليغات

به هر روی آشکار است که به فرمایش جناب سعدی «تا نقدی ندهی بضاعتی نبری» اما همین هزینه​کردن و بودجه​بندی تبلیغات افزون بر ملاحظاتي که گفته شد روش​های متنوعی دارد که در ادامه به برخی از رایج‌ترین آن‌ها مي‌پردازيم.
گروهی از تبلیغ‌کنندگان از روش «تخصیص اختیاری» در بودجه‌بندی تبلیغات بهره می‌گیرند. به این معنا که بدون اندیشۀ سامان‌مند و راهکاری سنجیده برای دستیابی به هدفی روشن، به‌صورت سلیقه‌ای و باری به هر جهت مبلغی را به تبلیغ اختصاص می‌دهند. شگفت‌آور به نظر می‌رسد اما همچنان بسیاری از شرکت‌های خرد و کلان به همین روش دلبخواهی عمل می‌کنند!
گروهی دیگر پافشاری «تاریخی» دارند! به این معنا که با نگاه به گذشته، هر بودجه‌ای را در یک سال به امر تبلیغ اختصاص داده‌اند، در پیش‌بینی هزینه‌های سال بعد هم ثبت می‌کنند و اگر خوش‌انصاف باشند، تورم سالانه را هم به آن اضافه خواهند کرد!
برخی از تبلیغ‌کنندگان از روش «تدریجی» در بودجه‌بندی بهره می‌گیرند. به این معنا که پذیرفته‌اند هرچه قدمت و شهرت محصول و گردش مالی و سودآوری شرکت بیشتر شود، به تدریج توان و ضرورت هزینه کردن برای تبلیغات هم افزایش می‌یابد. البته برخی نیز این فرایند تدریجی را وارونه می‌پندارند و بر این باورند که هرچه محصول بیشتر در بازار جاگیر و نامدار شود، نیاز به هزینه کردن برای تبلیغ آن به تدریج کاهش می‌یابد!
گروهی دیگر از تبلیغ‌کنندگان به روش «توافقی» متوسل می‌شوند. در این حالت همه‌چیز به قدرت چانه‌زنی دومین بازیگر فرایند تبلیغ یعنی دفاتر تبلیغاتی بستگی دارد. هر اندازه این شرکت‌ها بتوانند در رایزنی با مدیر تبلیغ‌کننده او را راضی به بیشتر شل کردن سر کیسه کنند و به توافقی چرب‌تر دست یابند، بودجه کلی تعیین‌شده برای تبلیغ چشمگیرتر خواهد بود!
پاره‌ای دیگر از تبلیغ‌کنندگان هم از روش «تخصصی‌نگر» بهره می‌جویند. به این معنا که کار را باید به کاردان سپرد و هرچه متخصصان کاربلد تجویز کنند، ناگزیر چاره‌ساز خواهد بود. «مگسی را که تو پرواز دهی شاهین است!» حال این‌که آن متخصص چگونه و از کجا انتخاب می‌شود، چه شناختی از شرکت و محصولش دارد، چه اندازه با اهداف تبلیغ‌کننده همسو است و... پس از آزمودن آشکار خواهد شد!
افزون بر روش‌های گفته‌شده که جز آخری نمی‌توان برای مابقی اعتبار ویژه‌ای قائل شد، روش‌های چندگانه قابل اعتنای دیگری هم وجود دارد که در پی می‌آیند:
روش در حد توان

بسياري از شركت​ها براي تعيين بودجۀ تبليغات خود از روش مبتني بر میزان توان و استطاعت خود بهره می​برند. اين دسته از تبلیغ​کنندگان بودجه اختصاصي به امر تبليغات را به‌اندازه‌اي تعيين مي‌كنند كه از لحاظ مالي امکان تأمین آن را دارند و بنابراین بودجه‌بندی برای تبلیغات، تصمیمی وابسته است و نه مستقل. به بیان ساده​تر دخل و خرج خود را می​سنجند و به اندازه جیب خود و به‌گونه‌ای که مقرون به صرفه بپندارند وارد فرایند تبلیغات می​شوند. اینان به مثلی قدیمی باور دارند که: «قربان ریش نازکت، منزل به منزل ره برو، منزل شکستن پیشکشت»!
آدم فقیر را سر نمی‌برند! و نداشتن سرمایۀ کلان برای اجرای تبلیغات عار نیست اما اين روش یک کاستی بزرگ دارد؛ آن هم این​که در ذات خود باور چندانی به توفیق در تبلیغات ندارد. گویی که تبلیغات را صرفاً هزینه​ای بی​بازگشت می​پندارد. تبلیغ​کننده در این حالت تأثير تبليغات را بر میزان فروش نادیده یا هیچ می​انگارد و در نتیجه در این روش نمی​توان تحولی شگرف در میزان فروش و تأثیرگذاری تبلیغات را انتظار داشت.
استفاده‌کنندگان از این روش اغلب تبلیغات را راهکُنش
 می‌دانند و نه راهبرد
 و در نتیجه نگاهی بلندمدت به آن ندارند.

در این حالت یک بودجۀ تبلیغاتی اندک یا نامعلوم در دسترس مبلغان و بازاریابان قرار می‌گیرد که برنامه‌ریزی بلندمدت را دشوار می‌سازد و جز به توان مالی شرکت، به دیگر شاخصه‌ها همچون نیاز به تبلیغات و رقابت بی‌توجهی می‌شود. به بیان ساده‌تر اگر پولی در جیب بود، تبلیغی هم انجام می‌شود و اگر نبود، لابد تبلیغات ضرورتی ندارد!
يک بودجه تبليغاتي اندک یا نامعلوم در دسترس گروه بازاریاب و مبلغ قرار می گیرد که برنامه​ريزي بلندمدت را دشوار مي‌سازد.
روش درصدي از فروش

بسياري از سفارش​دهندگان تبلیغات از روش‌هاي درصدي از فروش استفاده‌ مي‌كنند. يعني بودجه تبليغاتی را درصد مشخصي از فروش قبلی یا جاري و گاه پيش‌بيني فروش آتی در نظر می​گیرند.
این روش مزاياي درخور توجهی دارد. نخست این‌که برنامه تبلیغات حذف نمی‌شود و دارای ثبات نسبی خواهد بود؛ هرچه فروش بالاتر رود، بودجه تبلیغات نیز افزایش می​یابد و این بودجه متناسب با توان مالی شرکت در تغییر است. از سوی دیگر در اين روش ایجاد رابطه​اي منطقي بين بودجه تبليغات، قيمت فروش و سود هر واحد كالا ممکن می‌شود و نیز اين​كه استفاده از اين روش ثبات رقابتي به دنبال دارد زيرا شرکت‌هايي كه با هم در رقابت هستند، درصد مشابهي از فروش خود را به تبليغات اختصاص مي‌دهند.

روش درصدي از فروش، کاستی‌هایی نيز دارد. از جمله آن كه از یک‌سو فقط به فروش اولویت می‌دهد و به دیگر اهداف احتمالی تبلیغ بی‌توجه است و از سوی دیگر روش یادشده -به اشتباه- فروش را علت و نه معلول تبليغات مي‌پندارد. در اين روش، ‌تعيين بودجه تبليغات بر پایه نقدينگي قابل‌دسترس (حاصل از فروش) تعيين‌مي‌شود و امكانات و فرصت‌هاي آتي تا اندازه​ای ناديده گرفته‌مي‌شود. افزون بر اين، در این روش به مرحله چرخه عمر محصول کم‌توجهی می‌شود؛ برای نمونه اغلب در شرايطي كه به منظور مقابله با كاهش سود نياز به اختصاص بودجه بيشتري براي تبليغات وجود دارد، اين روش انعطاف لازم را ندارد و سرانجام اين​كه روش درصدي از فروش هيچ‌گونه مبناي منطقي براي انتخاب يك درصد مشخص ارايه نمي‌كند.

روش برابري با رقبا

تبلیغ​کنندگانی هم هستند که بودجه تبليغات خود را برپایه سنجش و برابری با رقبا تعيين ‌مي‌كنند. این گروه بر این باورند که عقب افتادن از رقیب یعنی خدشه وارد شدن به فعالیت تجاری و اگر هم این عقب‌افتادگی در آینده جبران شود، باز هم آثار ناگوارش برجاست. «چون رشته گسست می‌توان بست / لیکن گرهیش در میان هست». اين شرکت​ها وضعیت رقبا را رصد می​کنند و بودجه تبليغات خود را برابر هزينه‌هايي قرار مي‌دهند که آنان به اين امر اختصاص داده​اند. تو ها کنی، من هو کنم!
اين روش از دو منظر قابل توجيه است: نخست اين​که بودجه تبليغاتي رقبا، می​تواند بيان​گر منطق و خرد دروني صنعت یا حوزه موردنظر باشد (استفاده از تجربه دیگران). دوم، اختصاص مبلغي معادل بودجه تبليغاتي رقبا، مانع از رقابت فرسایشی و جنگ تبليغاتي خواهد شد.

روش برابري با رقبا يک روش محافظه​کارانه و محتاطانه در تعيين بودجه تبليغاتي است زيرا انتخاب اين روش منتهی به تنظيم بودجه‌ای تبليغاتي در حد رقبا می‌شود و می​توانیم بپذیریم که دست​کم در اين ميدان رقابت، عقب نمي‌افتيم. اما پرسش اساسي اينجاست که از کجا معلوم رقبا بودجه مناسبی براي کار خود انتخاب کرده​اند؟! و چرا نباید از رقیب پیش بیفتیم؟ و اصلاً مگر شرایط دو رقیب از نظر اهداف تبلیغاتی، توانایی مالی، پیشینه و آوازه، قیمت محصول، چرخه عمر محصول و... همسان و هماهنگ است؟!
ناگفته پیداست که این روش وقتی رقبا متعدد و پرشمار باشند، دشوار و چالش‌برانگیز خواهد بود و البته که شاید برای پیروان بازار پسندیده باشد اما به کار رهبران بازار نمی‌آید.
روش رتبه​بندي

در این روش تبلیغ​کننده به‌صورت هدفمند به سراغ دسته​ای از مخاطبان که جامعه هدف او را تشکیل می​دهند می​رود و با سنجش جمعیت و فراوانی آنان و متناسب با رسانه مورد علاقه آن جامعه، هزینه​های مرتبط با آن رسانه و عواملی از این دست بودجه خود را تعیین می​کند.

برای نمونه تبلیغ​کننده​ای که مصرف​کنندگان کالایش را دانش‌آموزان، پزشکان، زنان یا... تشکیل می‌دهند، بررسی می​کند که برای نمونه این گروه از جامعه تا چه اندازه بیننده رسانه​ای مانند تلویزیون هستند، تعرفه پخش آگهی در برنامه​های تلویزیونی چقدر است، چه ساعت​هایی برای پخش آگهی​های او مفیدتر است، چند بار تکرار پیام تبلیغاتی در تلویزیون ضروری است و در نتیجه چه بودجه‌ای را برای این کار باید لحاظ کند.

اين روش بر پایه پيش‌بيني‌هاي کلی تبلیغ‌کننده درباره هزينه تبليغ، ميزان رویارویی با مخاطبان، چگونگی خريد آزمايشي کالا و خريد مداوم و ایجاد وفاداری در مخاطبان پیش می​رود.
روش مبتنی بر هدف و چگونگی انجام کار

یکی از منطقي‌ترين روش‌های تعيين بودجه، روش هدف و انجام کار است. با استفاده از اين روش، بازاريابان بودجه تبليغات خود را مطابق فرايند زير تعيين مي‌كنند:

1- تعیین دقیق و روشن اهداف
2- تعيين کارهاي ضروري براي دستيابي به اهداف
3- برآورد هزينه‌هاي مورد نياز براي انجام کارها
استفاده از روش هدف و انجام کار، اين امکان را در اختيار تبلیغ‌کننده قرار مي‌دهد که درباره ارتباط ميان مبلغ خرج​شده براي تبليغات و نتايج حاصل از تبليغات به ايده‌هايي دست يابد. اما بايد توجه داشت که اين دشوارترين روش تعيين بودجه نيز هست چرا که اغلب به آساني نمي‌توان دانست که چه کارهاي ویژه‌ای چه نتايج خاصي را به دنبال دارد.

محور اصلی در این روش مراجعه به هدف تبليغ است. این که تبليغ چه هدفي دارد؛ براي رسيدن به آن هدف از چه ابزارهايي بايد استفاده کرد و چه کارهايي بايد انجام داد و سپس برآورد بودجه بر همين اساس تعيين و پایش مي‌شود.

در تکمیل همه آن‌چه درباره بودجه تبلیغات و روش‌های تعیین آن گفته شد، این جمله معروف از یکی از متولیان فروشگاهی زنجیره‌ای در آمریکا خالی از لطف نیست که: «می‌دانیم نیمی از بودجه تبلیغ تلف می‌شود؛ اما درست نمی‌دانیم کدام نیمه!»

پيام

پس از اين​که آشکار شد با چه هدفی به سراغ تبلیغات رفته​ایم و از انجام این فرایند چه منظوري را دنبال مي‌کنيم و نیز بعد از اين​که تعيين کرديم چه مقدار بودجه براي تبليغ در اختيار داريم، نوبت به «پيام» می​رسد و البته گام بعدی یعنی تعیین «رسانه» نیز کاملاً به آن پیوسته و وابسته است.
ممکن است تبلیغ‌کننده پیام‌های زیادی تهیه کند اما تنها یک یا چند پیام را از آن میان برگزیند و تأثیر پیام انتخابی افزون بر «چه گفتن» به «چگونه گفتن» نیز بستگی دارد.
آفرينش پيام تبليغاتي
سنگين‌ترين بودجه تبليغاتي هم نمي‌تواند تضمین​کننده کامیابی و اثربخشي برنامه تبليغاتي باشد. دو تبليغ​کننده مختلف ممکن است بودجه يکساني را صرف تبليغات کنند اما نتايج متفاوتي به‌دست آورند. اینجاست که نقش محتوا و پیام تبلیغاتی آشکار می​شود. ناصرخسرو به نیکی گفته است که:

«سفال از طاس زر کم نیست در کار    /   ولی گاهِ گرو گردد پدیدار»

پيام​هاي تبليغاتي ممکن است از نظر ساختار، قالب و محتوا بسيار مهم‌تر از ميزان پول هزینه​شده برای تبليغات باشند. صرف‌نظر از ميزان بودجه، تبليغات فقط زماني با کامیابی و اثربخشي همراه است که آگهي‌ها بتوانند توجه مخاطبان را جلب و به‌خوبي با آنان ارتباط برقرار کنند.
فیلیپ کاتلر
 به عنوان یکی از نامداران پژوهش در حوزه بازاریابی معتقد است: تبليغ​کنندگان براي تهيه يک خط​مشي نوآورانه و خلاق بايد مراحل چهارگانه​اي را طي کنند که عبارتند از: تهيه پيام، ارزيابي و انتخاب پيام، اجراي پيام و بررسي نتایج آن.
در نخستین گام باید برای تهيه پيام اندیشه کرد. پيامی که برای تبلیغ کالا یا خدمات در نظر گرفته می​شود را می‌توان همان مزيت اصلي محصول و در پیوند با نام تجاري به شمار آورد.

 افراد نوآور و خلاق براي ايجاد جاذبه‌هاي تبليغاتي ممکن و عملي از روش‌هاي متنوعی بهره می​گیرند. برای نمونه بسیاری از ایشان ضمن مذاکره و گفت‌و‌گو با مصرف​کنندگان، واسطه‌هاي توزیع، کارشناسان و نیز رقبا روي به اقدام مي‌آورند. مصرف​کنندگان از جمله منابع خوب براي ارايه ايده‌هاي مناسب به شمار مي‌روند. احساس آن​ها درباره نقاط قوت و کاستي‌هاي موجود درباره نام تجاري، سرنخ‌هاي خوبي به دست می‌دهد.
يكي از مشهورترين تكنيك‌هاي ايجاد خلاقيت گروهي براي تهيه پيام تبليغاتي كه بسيار مورد استفاده قرار مي‌گيرد روش توفان مغزي
 یا بارش فکری است.

در اين تكنيك، مسأله​اي (مانند محتوای پیام تبلیغاتی، انتخاب شعار کلیدی، چگونگي نوشتن تيزر تبليغاتي و عناصري که بايد در آن لحاظ شود نظير نوع جاذبه، تکنيک و...) به يك گروه مرتبط و كوچك ارايه شده و از آنان خواسته‌ مي‌شود در لحظه و بی​درنگ نسبت به آن واكنش نشان‌ داده و براي ‌آن پاسخي بيابند. پاسخ‌ها و ایده​ها روي تابلويي که در معرض دید همه اعضاست فهرست می​شود. اين نگارش هم​زمان باعث مي‌شود تا ذهن اعضا به فعاليت بيشتر پرداخته و جرقه‌اي از يك ذهن باعث روشني ذهن ديگر شود. 
بایسته‌های نشست‌هایی که به‌منظور بارش اندیشه شکل می‌گیرد به شرح زیر است:
نخست آن‌که موضوع مطرح‌شده در چنین نشستی باید دارای چارچوب و حد و مرز باشد. مبهم یا کلی بودن موضوع موجب سردرگمی اعضا، به بیراهه کشیده‌شدن و ناکارایی نشست می‌شود.

اگر موضوع تعریف‌شده و مشخص نباشد، ایده‌ها و سخنان مطرح‌شده هر بار رشتۀ افکار جمع را بی‌هدف و بی‌برنامه به این‌سو و آن‌سو می‌کشاند.

دومین بایسته در کارآمدی چنین نشست‌هایی، ترغیب شرکت‌کنندگان به اظهارنظر و ابراز ایده‌های تازه است؛ حتی اگر ایده‌ها عجیب و ناممکن به نظر آیند. هرچه آرا و پیشنهادهای بیشتری ارائه شود، امکان پیدایش ایده‌های خلاق و بدیع در میان آن‌ها افزایشمی‌یابد.

بایستۀ سوم نیز پرهیز از نقد و سرکوب آرای دیگران از یک‌سو و آزادی تکمیل و تعدیل ایده‌های دیگران از دیگر سو است که «از هر دیگی نواله‌ای خوش باشد».

شرکت‌کنندگان می‌توانند بر پایۀ نظر یا پیشنهاد دیگران و با الهام از آن ایده‌ها نظری دیگر بسازند و در تکمیل ایده بکوشند اما برای پیشگیری از خودسانسوری در دیگران، اجازۀ نقد و داوری نخواهند داشت. قضاوت و ارزیابی‌های شتابزده ممکن است ایده‌پردازی و نظردهی را در نطفه خفه کند و رکود را جایگزین خلاقیت سازد.

پس از تکمیل، پختگی و قوام یافتن ایده‌ها، می‌توان به ارزیابی و انتخاب بهینه پرداخت. برای انتخاب بهترین پیام تبلیغاتی می‌توان به ویژگی‌هایی همچون خاص یا منحصر به‌فرد بودن، باورپذیر یا اثبات‌پذیر بودن، جذاب و ترغیب‌کننده بودن،... توجه کرد.

الگوي AIDA
  در ساخت پيام تبليغاتي
تردیدی نیست که متن و محتوای پیام تبلیغاتی نقش مهمی در کارایی تبلیغ دارد و نیک گفته​اند که:

«کاری که قلم به یک زبان ساخت   /    شمشیر به صد زبان نسازد»
در تهیه پیام تبلیغاتی سوا از تکنیک توفان فکری که به عنوان روشی برای فوران ایده​ها و بهره‌گیری از هلاقیت جمعی مورد اشاره قرار گرفت، تکنیک​ها، شیوه​ها و روش​های گوناگونی وجود دارد ولی همه این اسلوب​ها در کُنه خود به دنبال جذب مخاطب و در نهایت افزایش فروش هستند.

در این مسیر یکی از مشهورترین الگوهایی که در دنیای تبلیغات مورد وفاق بیشتر کاربلدهای این گستره قرار دارد الگویی موسوم به AIDA است. این الگو که در برنامه​ریزی برای دست​یابی به پیام بهینه تبلیغاتی به کار می​رود، چهار گام و منظور را در ساخت پیام ترسیم می​کند. این چهار گام عبارتند از: جلب توجه، ايجاد علاقه، تحريک و تمايل، سوق دادن به اقدام براي خريد.

در اينجا به شرح کوتاه هر يک از آن​ها مي‌پردازيم:
 جلب توجه

«ز چشم است دیدن، ز دل خواستن»!

نخستین کارکرد پيام تبليغاتي بر پایۀ این الگو «جلب توجه افراد» است. اگر پيام تبليغاتي نتواند اين نقش را به‌خوبي ایفا کند، هر قدر افراد آن را ببينند يا بشنوند بی‌فایده است. بسياري از خوانندگان مجله‌ها و يا روزنامه‌ها، ‌بی‌توجه به کادرها و ستون‌های تبلیغاتی، به شكل سطحي و گذرا جرايد را ورق مي‌زنند و به خوانش تیترهای اصلی می‌پردازند. بسياري از بينندگان تلويزيون و يا شنوندگان راديو، هنگام پخش آگهي‌هاي تبليغاتي، مشغول انجام كار و يا خوردن چيزي مي‌شوند. بسياري از افراد وقتي مشغول ديدن فیلمی هستند، ‌هنگام پخش آگهي، ‌با استفاده از دكمه جلوبر، آگهي‌ها را رد کرده و ادامه فیلم مورد علاقه‌شان را مي‌بينند. شماری از کاربران فضای مجازی هنگام پرسه‌زدن در شبکه‌های اجتماعی، بی‌درنگ از پیام‌های تبلیغاتی گذر می‌کنند تا به محتوای دلخواه‌شان دست یابند.
به دام انداختن این مخاطبان گریزپا آسان نیست و پیام تبلیغاتی باید این توان را داشته باشد که در اندک‌زمانی مخاطب را به درنگ و تأمل وادار کند تا دیده شود و از دیدن به خواستن پیش رود.
براي جلب​توجه افراد، راه‌هاي زيادي وجود دارد. درج تیتر یا عنوان بزرگ، مطالب جنجال​برانگيز يا شوك‌آور، تصاويري از افراد نامدار یا خوش​سيما، جلوه‌هاي ويژه برای متفاوت به نظر رسیدن، مي‌تواند راه‌هايي براي جلب‌توجه افراد به پيام تبليغاتي باشد. از یاد نبریم که شيوه‌هاي جلب​توجه افراد بايد در راستاي قدم بعدي يعني ايجاد علاقه در آنان باشد و بي‌ارتباط با آن صورت نگيرد.

ايجاد علاقه

ايجاد علاقه در افراد در مقايسه با جلب​توجه آنان دشوارتر به‌نظر مي‌رسد. براي مثال تصويري از لبخند دلنشین يك كودك ممكن است جلب​توجه كند، اما پس از آن چه؟ افراد ممكن است توجه مخاطبان به چهره زيبا یا مشهور جلب شود، اما اگر ارتباطي بين تصوير و كالا وجود نداشته ‌باشد یا قلاب و چنگکی برای نگهداشت مخاطب در کار نباشد، هر بيننده‌اي پس از مشاهده از كنار آ‌ن مي‌گذرد.

«ايجاد علاقه» در مقايسه با «جلب​توجه» بيشتر مورد مطالعه قرارگرفته و دانسته‌های بيشتري درباره آن موجود است. آهنگ و زبان تبليغ بايد با تجربه‌ها و نگرش‌هاي مخاطبان هدف، تناسب داشته ‌باشد. تبليغ افزون‌ بر اين​كه بايد به زبان مشتري هدف، سخن بگوید، طرح‌بندي و محتواي آن نيز بايد از نظر مشتري درست قابل‌پذیرش باشد. تصاوير و مطالب بايد چنان ترتيب يافته و آرايش داده ‌شود كه چشم و گوش مخاطب را به‌آرامي در تمامي تبليغ– از ابتدا تا انتها- هدايت‌كند، تبليغ​هايي كه در پردازش و خلق اين ويژگي موفق باشند، در همراه ‌ساختن مخاطبان با تبليغ کامیاب​تر خواهند بود.

تحريك و تمایل

يكي از دشوارترين وظايف تبليغات، تحريك مخاطب براي داشتن و يا استفاده از خدمت یا كالاي موردنظر است. تبليغ‌كننده بايد با مشتري ارتباط برقراركند. او براي اين​كه بتواند اين كار را درست انجام دهد بايد بداند كه مشتريان هدف چگونه فكر مي‌كنند و سپس پيام تبليغاتي را به‌گونه‌ای طراحی کند که بتواند حس نیازجویی مخاطب را قلقلک دهد. بايد بتواند خریدار را متقاعد كند كه خدمت یا كالايي كه قصد معرفي و عرضه آن را دارد، مي‌تواند نيازهاي مشتري را برآورده سازد.

برخي از كارشناسان تبليغات معتقدند كه تبليغ بايد بر روي پيشنهادی ویژه تمركز كند كه هدف آن يك پاسخ به یک نياز مهم ارضانشده در مخاطب باشد. اين دسته از كارشناسان شيوه‌هايي از تبليغ كه سعي در گفتن ماجرا در يك پيام تبليغاتي دارد را كمتر مورد توجه قرارمي‌دهند و باور دارند كه بازگو كردن تمامي ماجرا وظيفه يك پيام تبليغاتي نيست؛ همین که میل مخاطب به دانستن ماجرا تحریک شود کافی است و پس از آن مجموع عناصر ترويج
، وظيفۀ انتقال داستان را عهده‌دارند.

تبليغ بايد در چگونگی بيان واژه‌ها و عبارت‌ها به‌ويژه در زمان رشد بازار و يا مراحل بلوغ آن داراي هدف باشد. واژه‌هايي كه بیان مي‌شود بايد به خریداران كمك‌‌كند تا تمايلات​شان براي خريد خدمت یا كالاي موردنظر، در نظرشان منطقي جلوه كند. هر چند ممكن است محصول مدنظر تنها برخي نيازهاي احساسي را ارضا كند ولي بسياري از مشتريان ضروري مي‌دانند كه خريدشان از نظر عقلاني و اقتصادي توجيه‌پذير و منطقي باشد. براي نمونه در معرفی مواد خوراکی می‌توان برای گروهی از مشتریان که به رژیم غذایی و میزان کالری دریافتی حساسیت دارند، بر سازگاری آن خوراک با تندرستی آنان تأکید ورزید؛ یا در نمونه‌ای دیگر در ترغیب و تشویق خریداران فرش دستباف می‌توان برای آنانی که دل‌نگران حفظ سرمایه و ارزش دارائی خود هستند، بر ماندگاری و افزایش بهای آن متناسب با تورم موجود در جامعه پای فشرد.
سوق دادن به خريد و اقدام

سوق‌دادن افراد به خريد، آخرين کارکرد تبليغ در این الگو است و البته وظيفه آساني نيست. پژوهشگران ارتباطات بر این باورند که خریداران ​بالقوه، بايد افزون بر اين​كه از نقش و تأثیر محصول در زندگي روزمره خود آگاه می‌شوند، بايد بتوانند خدمت یا كالا و عملكردش را از نزديك ببينند.

براي افزایش اثربخشي‌ ارتباط، شایسته است که  پيام تبليغاتي تأكيد ویژه‌ای بر نيازهاي ملموس و محسوس خریدار یا مصرف‌کننده داشته باشد. پژوهش درباره نگرش‌هاي مخاطبان در بازار هدف به تبليغ‌كنندگان یاری می‌رساند تا اطلاعاتی درباره چنين نيازهاي محسوس ارضا نشده‌اي به دست آورند که البته با توجه به دگرگونی‌ها و تغییرات پیاپی در باورها و نگرش‌های جامعه، نو شدن مستمر این پژوهش‌ها ضروری است. توجه، شناخت و درك چنين نيازهايي مي‌تواند زمينه را برای اقدام مشتري به خريد هموار كند و همچنين اطلاعاتي را كه برای توجيه منطقي و تاييد تصميم خود نیاز دارد فراهم‌آورد. 

ترديدهاي پس از خريد، گه‌گاه ممكن‌است در برخي از خريداران به‌وجود آيد، از اين رو يكي از اهداف مهم تبليغ، اطمينان بخشیدن به مشتري از خريد است به‌گونه‌اي كه دلسردي و ترديد احتمالي او پس از خريد را از بين ببرد. از یاد نبریم که برخي از مشتريان پس از اقدام به خريد بيشتر به تبليغات توجه مي‌كنند تا قبل از خريد! بنابراين تبليغ بايد بتواند به آن​ها اطمينان خاطر بدهد كه تصميم‌شان درست بوده و خود به تبلیغ‌کننده آن محصول نزد دیگران نیز تبدیل شوند. به همین علت است که پیشنهاد می‌شود محتواي تبليغ واژه‌هايي را ارايه‌كند كه افراد هنگام سخن گفتن با ديگران درباره آن خدمت یا كالا، ‌از آن واژه‌ها بهره بگیرند و تکرار این کلیدواژه‌ها در افکار عمومی به شهرت و تقویت تبلیغ یاری رساند. «صد مشعله افروخته گردد به چراغی».
گیرایی در پيام‌هاي تبليغاتي
«ز شاخ خشک چه داری امید برگ و ثمر»؟!
پیام تبلیغاتی تنها کنار هم چیده شدن چند واژه و عبارت یا ردیف شدن چند طرح و تصویر یا درآمیختن شعر و موسیقی یا آمیزه‌ای ناقواره و ناموزون از این‌ها نیست. پيام تبليغاتي باید جذاب و پرکشش باشد. باید بتواند مخاطب را برباید و به خود جلب کند. برای چنین گیرایی و ربایشی از جاذبه‌های گوناگونی بهره گرفته می‌شود که کشش منطقي، احساسي، طنازانه، ترسناک، جنسي، اخلاقي،... از رایج‌ترین آن‌هاست. نام این جذابیت‌های رایج آشکارا گویای مضمون و محتوای آن‌هاست با این حال توصیف شماری از آن‌ها خالی از لطف نیست.
گیرایی منطقی
 وقتی در پیام تبلیغاتی به‌کار گرفته می‌شود که خرد و عقلانیت مخاطب نشانه رفته باشد. در این حالت بر منافع و مزایایی که مخاطب از خرید محصول انتظار دارد تأکید می‌شود. به جای حاشیه رفتن، به صراحت و روشنی برتری‌ها و ویژگی‌های ارزشمند کالا یا خدمت بازگو می‌شود و حتی ممکن است جزئیات فنی و چگونگی کارکرد آن نیز تشریح شود. استفاده از چنین جاذبه‌ای در ارائه پیام تبلیغاتی برای مخاطبانی که باور دارند «عقل هرگز خطا نیندیشد» به معنای سر و کار داشتن با مغز و اندیشه آنان به جای دل و احساس آن‌هاست.

گیرایی احساسی
 در نقطۀ مقابل گیرایی منطقی قرار دارد. در این حالت با یاری این تعبیر که «نماند خرد چون درآید هوس»، قوۀ عاقله رها شده و دل و احساسات مخاطب هدفگذاری می‌شود. آفرینندۀ پیام تبلیغاتی با تحریک و برانگیختن احساسات مخاطب در همراه ساختن او می‌کوشد.
پیام تبلیغاتی دارای جاذبۀ احساسی ممکن است اطلاعات مفید، کافی یا درخوری را دربارۀ خدمت یا کالای مدنظر ارائه ندهد یا خردمندانه و منطقی به نظر نرسد اما بر روح و روان مخاطب اثر بگذارد و در یاد او ماندگار شود.
«به شیرین‌زبانی و لطف و خوشی  /   توانی که پیلی به مویی کشی»!
گیرایی طنازانه
 یکی از انواع جاذبه‌های احساسی است که به علت پرشمار بودن استفاده از آن در پیام‌های تبلیغاتی قابلیت توجه مستقل را نیز داراست. در این حالت خنداندن مخاطب اصلی‌ترین دستاویز برای درگیر ساختن او با موضوع تبلیغ است. «که گر به خنده درآیی جهان شکر گیرد»
این حربه اغلب برای کالاهای مصرفی، کم‌دوام یا کم‌بها یا خدمات و کالاهایی که جنبۀ تفریح و سرگرمی یا خوراکی دارند به‌کار گرفته می‌شود و در قالب‌های نمایشی یا در فضای مجازی پرتکرار و پراستفاده است.

نباید از یاد برد که طنزآلود و خنده‌آور بودن تبلیغ با لودگی و مسخرگی تفاوت دارد و کم‌توجهی به این تفاوت ممکن است فقط جنبۀ فکاهی و شوخی را در ذهن مخاطب ماندگار سازد و چیزی از خدمت یا کالای مدنظر و ویژگی‌های آن به یاد نیاید یا از آن محصول اعتبارزدایی شود.
گیرایی مبتنی بر ایجاد ترس و هراس
 در مخاطب هم یکی از جاذبه‌های رایج در پیام‌های تبلیغاتی است. در این حالت واهمه و نگرانی در مخاطب ایجاد می‌شود تا به انجام دادن یا ندادن کاری تشویق و ترغیب شود. صائب تبریزی تعبیر ارزنده و متناسبی دارد که: «خمیرمایۀ دکّان شیشه‌گر سنگ است!»
در این حالت آفرینندۀ پیام تبلیغاتی آسیب‌ها و خطرات بهداشتی، مالی، اجتماعی، ایمنی،... را به مخاطب گوشزد می‌کند و به‌گونه‌ای سلبی با ایجاد بیم و ترس در او، با آهنگ خود همراهش می‌سازد. گویی که اگر مخاطب تغییری در نگرش و رفتار خود ندهد، در امان نخواهد بود. بسیاری از آگهی‌های شرکت‌های بیمه با همین روش ساخته می‌شوند.
گیرایی جنسی
 که کمتر در پیام‌های تبلیغاتی کشور ما به‌کار می‌آید، در استفاده از مدل‌های خوش‌سیما و خوش‌هیکل، بدن‌های عضلانی یا برهنگی نمود می‌یابد و گاه با پروا و محافظه‌کاری، بیشتر به گونه‌ای زیرکانه با بهره‌گیری از مفاهیم دوپهلو بر مخاطب اثر می‌گذارد.
گیرایی اخلاقی
 نیز کمتر در تبلیغات بازرگانی کاربرد دارد و بیشتر در پیام‌هایی که برای تبلیغات فرهنگی یا اجتماعی ساخته می‌شوند به کار می‌آید. برای نمونه پیام‌هایی که می‌کوشند مردم را به پاکیزه نگه‌داشتن محیط زیست، صرفه‌جویی در مصرف آب، حمایت از بیماران خاص یا کمک به مستمندان تشویق کنند.

«پند حکیم عین صواب است و خیر محض   /  فرخنده‌بخت آن که به سمع رضا شنید»
گیرایی راستگویی
 بر این پایه استوار شده که پیام تبلیغاتی اغلب تنها به جنبه مثبت محصول می‌پردازد و از ارائه اطلاعات دربارۀ نارسایی‌ها یا کاستی‌های احتمالی کالا یا خدمت پرهیز دارد اما گاه دوجنبه‌ای تلقی شده و افزون بر ارائه اطلاعات مثبت، سستی‌ها و کاستی‌های محتمل را نیز یادآور می‌شود. شیوه دوم می‌کوشد راستگویی را به جذابیتی تبدیل کند تا به جای پس زدن مخاطب بعد از خرید یا استفاده از محصول، سبب همراهی و همسویی او شود.
گیرایی بازگشت به گذشته
 به این نظر دارد که بیشتر بزرگسالان به خاطرات تلخ و شیرین ایام پیشین دلبستگی دارند و گذشته‌ها برای آنان کشش ایجاد می‌کند. برخی تبلیغ‌کنندگان با بهره‌گیری از این جاذبه، یا دیرینگی و قدمت و خاطره‌سازی پیشین خود را یادآور می‌شوند یا به مدد برانگیختن حس پیوند با گذشته، ذهنیتی دلنشین برای مخاطب می‌آفرینند. «یاد باد آن روزگاران یاد باد»
گیرایی کمیابی
 هنگامی است که تبلیغ‌کننده می‌کوشد حس جاماندن از قافله را در مخاطب پدید آورد. این میل به داشتن و همسان بودن با دیگران موجب می‌شود مخاطب به خرید یا استفاده از محصولی خاص ترغیب شود و حتی اگر حاجت یا کمبودی واقعی هم در کار نباشد، در پی رفع آن حس نیاز برآید. استفاده از پیام‌هایی که از باقی‌ماندن فرصتی محدود تا پایان یک نمایشگاه یا جشنواره فروش یا باقی‌ماندن تعدادی محدود از یک کالا خبر می‌دهند در همین مسیر پرداخته شده‌اند.
«آسایش عمر بی‌درنگ است  /  بشتاب که وقت کار تنگ است»
 شعار تبليغاتي
شعار تبليغاتي به​عنوان يکي از عناصر تشکيل​دهنده آگهي، نقش مهمي در برقراری ارتباط با مخاطب و تداوم بخشيدن به آن دارد. اين شعار می‌تواند عبارتی آهنگين، يرسشی ساده يا تنها نام تبلیغ‌کننده یا محصولش باشد. شعار تبليغاتي اگر خوب طراحي شده باشد -حتي اگر فقط يک کلمه باشد- تا سال​ها پس از خروج کالا از گردونه توليد و مصرف نيز در ذهن مخاطب ماندگار خواهد بود و تا بگویی ف، مخاطب تا فرحزاد خواهد رفت!
این شعار تبليغاتي کمک مي‌کند که پيام تبليغاتي به‌گونه‌ای شایسته در ذهن مخاطبان جاي گرفته و گاهي در خاطرشان به سرعت یادآوری شود.

شعارهاي تبليغاتي را در دسته‌بندی‌های گوناگونی باز می‌شناسند. یکی از این دسته‌بندی‌ها بین شعارهایی که معرف و مبلغ نهاد یا سازمان هستند و شعارهایی که شناساننده کالا یا خدمت هستند فرق می‌گذارد.

شعارهاي نهادي  (موسسه​اي)

شعارهاي نهادي به شعارهايي گفته مي‌شود كه در ايجاد تصويري مثبت و معتبر برای یک سازمان یا مؤسسه به‌کار گرفته می‌شوند. تبلیغ‌کنندگان با استفاده از این شعارها می‌کوشند شرکت، سازمان یا مؤسسه خود را دارای جایگاه والا و ارزش‌های برتر معرفی کنند و بدین‌سان مخاطبان را به همراهی با خود و خدمات و محصولاتشان برانگیزانند.

شعارهاي محصول

دسته دوم شعارهایی هستند که ویژگی‌های برتر و نیکویی‌های کالا یا خدمتی که قرار است تبلیغ شود را بیان می‌کنند. این شعارها بر مزایای رقابتی محصول تکیه داشته و نام آن را نزد مخاطبان آشنا و پرطنین می‌سازند.

اما دسته‌بندی دیگری که رایج‌تر است بین شعارهایی که معرف ویژند (نمانام)
  هستند و شعارهایی که به جای آن به معرفی محصولات و خدمات می‌پردازند فرق می‌گذارد.
شعارهای ویژند

اگر بپذیریم که هویت ویژند نشانگر کیستی یا چیستی کسب‌و‌کار است، شعاری که برای ویژند انتخاب می‌شود، چکیده‌ای از آن خواهد بود که به شکلی کوتاه، جذاب و به‌یادماندنی خلق و تثبیت می‌شود.

این شعار می‌کوشد با گیرایی خود توجه مخاطبان را جلب کند؛ ارزش‌های اصلی و هویت ویژند را نشان دهد و ویژگی‌ها و مزایای ویژند را در نهایت ایجاز و اختصار بازگو کند.
برای نمونه یکی از شرکت‌های نامدار در زمینه طراحی و تولید کفش و پوشاک ورزشی از شعار «فقط انجامش بده» بهره برد و شرکت پرآوازه دیگری که رقیب اوست شعار «ایجاد چیزهای جدید» را برگزید.

شعارهای محصول

این شعارها عبارتی کوتاه، ساده و گیرا هستند که می‌کوشند به جای اشاره کلی به ویژند، کالاها و خدمات یا ویژگی‌های خاص آن‌ها را به مخاطبان گوشزد کنند.
برای تفاوت قائل شدن بین این شعارها و شعارهای پیشین می‌توان گفت که شعار ویژند اغلب بیش از 5 واژه نیست اما شعار محصول می‌تواند واژه‌هایی تا دو برابر را نیز شامل شود. شعار ویژند در آغازین مراحل شکل‌گیری راهبرد کسب‌و‌کار خلق می‌شود اما شعار محصول در ادامه و به‌هنگام طراحی برنامه‌های تبلیغات و بازاریابی پدید می‌آید. شعار ویژند پایدار و همیشگی است و به‌دشواری تغییر می‌کند اما شعار محصول گذرا است و می‌تواند در تغییر باشد. شعار ویژند برای شناساندن هویت و شخصیت ویژند است اما هدف از شعار محصول، شناساندن محصول و ترغیب مخاطب به خرید یا مصرف آن است.
آن شرکتی که از شعار «فقط انجامش بده» برای معرفی ویژند خود استفاده کرده بود را به یاد آورید؛ آن شرکت برای شعار محصول خود عبارت «هیچ خط پایانی وجود ندارد» بهره برده و رقیب پرآوازه‌اش شعار «هیچ چیز غیرممکن نیست» را برای محصولش برگزیده است.
اجراي پيام

با هر دشواری که بود سرانجام پیام تولید شده و آماده ارائه است اما اجرای آن نیز فوت و فن دارد. اثرگذار بودن پیام تبلیغاتی فقط به این نیست که چه چیزی گفته شود بلکه چگونه گفتن آن نیز مهم است. 
به فرمایش جناب سعدی: «شمشیر قوی نیاید از بازوی سست»

ایده تبلیغ هر قدر هم که جذاب و ناب و نادر باشد و پیام خاص و ویژه​ای را برایش برگزیده باشیم، تا در قالب یک آگهی مناسب درنیاید به ارتباط درخور با مخاطبان نمی​انجامد. تبلیغ‌کننده ناگزیر است ایده و پیام خود را با اجرایی شایسته عرضه کند، به‌گونه​ای که بتواند مخاطبان هدف را درگیر ساخته و  جذب کند. افزايش آگاهي و ميزان آشنايي مصرف‌کننده با محصول، ايجاد تصوير يا چهره مناسبي از محصول در ذهن مخاطبان، توصيف وجوه تمايز و برتری محصول نسبت به محصولات رقيب، افزايش فروش و دیگر مواردی که در بخش اهداف تبلیغ بدان​ها اشارت رفت با اجرای خوب تبلیغ می​تواند واصل شود.

افراد درگير در فرايند خلاقيت و تبلیغ بايد بهترين سبک، لحن، آهنگ، واژه​ها، قالب و ساختار را براي اجراي پيام بيابند و همه این اجزا و ارکان باید تصویر و پیامی منسجم را ارایه دهند. البته که هر پيامي مي‌تواند سبک اجرايي ویژه خود را داشته باشد.
روش‌های اجرای پیام‌های تبلیغی متنوع و گونه‌گون هستند. متداول​ترین سبک​های اجرای پیام -که می‌توانند به‌صورت منفرد یا ترکیبی به کار آیند- عبارتند از: 
- برشی از زندگي
: يک نفر يا بيشتر در مقطعی از زندگی در حال استفاده رضایت‌مندانه از کالا یا خدمت مورد نظر نشان داده می‌شود. در این شیوه اغلب محصول مدنظر در نقش راهکاری برای تبدیل سختی به آسانی نمود می‌یابد. 

- سبک​زندگي
: بر نحوه تناسب و هماهنگي يک کالا با يک سبک زندگي تأکيد مي‌کند. در واقع بر حضور قوی و جای​گیر شدن آن کالا یا خدمت در بطن نوع خاصی از زندگی که در کنش‌ها، دلبستگی‌ها یا عادت‌های رفتاری ویژه‌ای نمود می‌یابد تأکید دارد.
- خيال​پردازي
: درباره کالا يا نوع استفاده از آن هاله​اي رويايي ايجاد مي‌کند. آنچه در این تبلیغ رخ می‌دهد غیرواقعی اما جذاب، خیال‌انگیز و فریبنده است.
- ذهنيت​پردازي
: درباره محصول، تصويری ذهني همچون زيبايي، عشق، محبت، امنیت یا آسایش ايجاد مي‌کند که بر دلربایی و جذابیت آن بیفزاید.
- موسیقایی
: از موسيقي به‌عنوان زمینه یا راوی تبلیغ استفاده می​شود. برای نمونه يک يا چند شخصيت واقعی یا کارتوني آوازي مرتبط با کالای مدنظر مي‌خوانند. علت استفاده از این روش، آسانی به خاطر سپردن اشعار و ترانه‌هاست که به‌خوبی در ذهن‌ها حک شده و ناخودآگاه بر زبان مخاطبان تکرار می‌شود.
- شخصيت‌پردازي
: شخصيتي ايجاد مي‌کند که مظهر یا نماد محصول است و مخاطب با شنیدن صدای او، دیدن تصویرش یا... به یاد کالا یا خدمت مدنظر می‌افتد.
- داستان‌گويي
: اين سبک از داستان برای روایت و تبلیغ موردنظر بهره می​گیرد. داستانی که بسیار کوتاه است و اغلب در کمتر از یک دقیقه به فرجام می‌رسد.

- سريال
 (مجموعه داستان تبلیغاتی): این سبک برخلاف سبک پیشین در یک قسمت به پایان نمی​رسد و روایت​هایی دنباله​دار برای معرفی محصول به‌کار گرفته می​شود. 

- فرد سخنگو
: فردي خطاب به مخاطبان به‌طور مستقيم محتواي تبليغ را بازگو مي‌كند. این فرد ممكن است كالا را به صورت مستقیم نشان بدهد يا روي تصاوير درباره آ‌ن كالا و ویژگی​هایش سخن بگوید. گیرایی چهرۀ سخنگو و دوست‌داشتنی بودن او شرطی لازم است تا بتواند مخاطب را به خود جلب کند و البته قهرمان نهایی آگهی باید کالا باشد و نه سخنگوی آن!
- مصاحبه با مشتري
: در اين سبک يك مصاحبه‌گر يا صدايي بر روي تصوير پرسش‌هايي مرتبط با محصول مورد نظر را از خریداران مي‌پرسد که پاسخ آنان بازگوکننده نیازهای مخاطبان و ویژگی​های کالا یا خدمت موردنظر است.
- حل مشكل
: در این سبک بر ویژگی مشكل‌گشابودن كالا تاکید می​شود. در واقع مشکل اصلی مخاطب شناسایی می​شود و کالا یا خدمت موردنظر به‌عنوان حلال آن مشکل معرفی می​شود.

- دانش​فني
: توانايي، امکانات، تجربه، تخصص و برتري شرکت مدنظر در توليد یا عرضه کالا یا خدمت مورد نظر را نشان مي‌دهد.
- مستندات​علمي
: مطالعات، شواهد و داده‌های علمي مبنی بر برتری و رجحان یک نام تجاری بر رقبا را نشان می​دهد. 
- مقايسه
: در این سبک از اجرای پیام بین کالا یا خدمات شرکت موردنظر با محصولات رقبا مقایسه صورت می​پذیرد. در خلال این سنجش و رویارویی است که پاسخ​هایی به برخی پرسش​های مخاطبان داده می​شود. از یاد نبریم که معمولاً این سنجش و مقایسه​ها با محصول رهبر بازار انجام مي‌گيرد.

- ارايه تأييديه
: در اين سبک يک منبع بسيار معتبر، دوست‌داشتني يا صاحب‌نظر (چهره‌های مرجع، کارشناسان یا سلبریتی​ها) به تأیید کالای مورد نظر می​پردازند.
- نمای نزدیک
: نمایش جزئیات و نشان دادن محصول از نزدیک به‌ویژه در رسانه‌های تصویری کاربرد می‌یابد. برای نمونه نمای نزدیکی از خوراکی‌ها به تحریک اشتهای بینندگان می‌انجامد.
چنان​که گفته شد افزون بر سبک اجرایی، انتخاب لحن و آهنگ پیام تبلیغاتی نیز اهمیت فراوانی دارد. آن​چنان که گاه از ریتمی دلکش و به​یادماندنی برای ماندگار شدن در ذهن مخاطبان بهره گرفته می​شود؛ به‌گونه​ای که مخاطبان به تکرارکنندگان آن پیام تبلیغاتی تبدیل می​شوند. همچنین بهره​گیری از واژگانی درخور توجه و ماندگار می​تواند به توفیق پیام تبلیغاتی یاری رساند و صد البته که قالب انتخابی نیز اهمیت بسیار دارد.

قالب ارایه پیام را بسته به نوع آن و ابزار و رسانه مورد استفاده، عناصری همچون اندازه، رنگ و شکل آگهي تشکیل می​دهند که بر اثربخشي و هزينه آن تأثير دارند. یادآوری این نکته نیز شایسته است که امروزه هوش مصنوعی آسانی، گستردگی، گوناگونی و شتاب بی‌مانندی را در آفرینش و اجرای پیام تبلیغاتی فراروی تبلیغ‌کنندگان قرار داده است.
  تصميم درباره رسانه

پس از انتخاب و برنامه​ریزی برای پيام تبليغاتي، وظيفه بعدي تبليغ​کننده، انتخاب رسانه تبليغاتي مناسب است که نقش مجراي شایسته ارتباطي و انتقال​دهنده موثر پيام را ايفا مي‌کند. انتخاب رسانه نیز از اهمیت بالایی برخوردار است و نمی​توان با رسانه​ای کم​تاثیر یا نامناسب انتظار تبلیغی موثر را داشت: «طمع مدار که گنجشک کار باز کند!»
آشکار است که تاثیرپذیری مخاطبان از رسانه​های مختلف بسیار متفاوت است و واکنش​های متنوعی را در میان آنان برمی​انگیزد. در نمونه​ای ساده و دم​دستی می​توان به تفاوت رسانه​ای مانند تلویزیون که بیشتر از عنصر تصویر بهره می​گیرد و در انتقال نمادها و تصورات کارآمد است با رسانه​ای همچون روزنامه اشاره کرد که در آن بیشتر اطلاعات مکتوب تفصیلی و دقیق تبلور می​باید.

یا در نمونه​ای دیگر باز هم می​توان رسانه​ای همچون تلویزیون را که در تماشای آن محدودیت​های زمانی و مکانی وجود دارد با شبکه​های اجتماعی نشسته بر تلفن​های همراه قیاس کرد که در زمان و مکان‌های بیشتری در دسترس مخاطبان قرار دارند.

آشکار است که رسانه​ها توانایی​ها و ویژگی​های متفاوتی دارند و هر یک بر مخاطبان متمایزی تاثیر می‌گذارند؛ از این رو مجری پیام تبلیغاتی نمی​تواند برخوردی یکسان با رسانه​ها داشته باشد و اجرای پیام را بی​مطالعه به هر رسانه​ای واگذار کند. او باید با ذهنی باز و کنشگر در میان رسانه‌هاي مختلف بهترين رسانه يا رسانه‌ها را برای کار تبليغاتي خود برگزیند. او باید بتواند متناسب و هماهنگ با اهداف تبلیغاتی و بازاریابی از پیش تعیین​شده، بهترین​ها را انتخاب کند و به گونۀ کارآمدي از آن​ها بهره‌برداري کند. به بیانی دیگر با سنجیدن همه جوانب امر «صد بار گز کند و یک بار ببرّد».
برای ساده​سازی این انتخاب، متخصصان تبلیغات راهنمای عملی را ترسیم کرده​اند که مهم​ترین ویژگی‌ها در گزینش رسانه را آشکار می​کند. مهمترین ویژگی​ها و گام​ها در فرایند انتخاب رسانه عبارتند از:
1- سطح پوشش رسانه
تبليغ​کننده براي دست​يابي به اهداف تبليغاتی خود، به هنگام انتخاب رسانه، بايد سطح پوشش مورد انتظار را تعيين و دنبال کند. سطح پوشش و يا به عبارتي رسايي رسانه، گستره​ای است که آن رسانه در آن کنشگری داشته و مخاطبان را درگیر می​سازد. به بیان دیگر درصدي از افراد موجود در بازار هدف است که در مدت زمان معين در معرض برنامه یا آگهي تبليغاتي قرار مي‌گيرند و هر چه این درصد افزون​تر باشد سطح پوشش آن رسانه بالاتر و برای تبلیغ​کننده مطلوب​تر است؛ چنان‌که همه بدانند حتی خواجه حافظ شیرازی!
2- فراواني رویت پيام  
فراواني تعداد نوبت​هایی است که مخاطبی در بازار هدف در معرض پيام تبلیغاتی قرار مي‌گيرد. تعدد و تکرر رویارویی با پیام برای مخاطبانِ هدف از ویژگی​های مدنظر تبلیغ​کننده است. گاه کاهش تعداد نوبت​های رو‌به‌رو شدن با یک پیام تبلیغاتی می​تواند آن را به‌علت جاگیر و ماندگار نشدن در ذهن مخاطب کاملاً بی​تاثیر سازد.
این نکته را فخرالدین اسعد گرگانی در منظومه ویس و رامین خوش گفته​است که:

«همه مهری ز نادیدن بکاهد  /  اگر دیده نبیند دل نخواهد»
و صد البته که گاه بمباران بیش از حد چشم و ذهن مخاطب هم می‌تواند به ضد خود بدل شود. پس «اندازه نگه‌دار که اندازه نکوست».
3- چگونگی تأثير
تبليغ‌کننده بايد درباره تأثير رسانه و چگونگی آن نیز دست به انتخاب زده و تصميم بگيرد. تأثير رسانه​ها بر مخاطبان هدف یکسان نیست. این تاثیر همان ارزش کيفي رويت پيامي است که از مجرا یا وسيله‌ای خاص منتقل مي‌شود و برای کالاهای مختلف و در میان مخاطبان گوناگون متفاوت است. 
امیرخسرو دهلوی این مضمون را نیکو گفته​است که «کُلَه بر فرق زیبد کفش بر پای». براي نمونه اگر دیدن کالایی برای مخاطب ضروری تشخیص داده شود، رسانه​ای همچون تلویزیون تاثیری بیشتر از رسانه​ای شنیداری همچون رادیو دارد.

    4 - انتخاب از ميان انواع رسانه‌ها
رسانه قرار است برای تبلیغ​کننده نقش حاملی را ایفا کند که پیام تبلیغاتی را به مصرف​کننده می​رساند. در دنیای رسانه​ای‌شده امروز هم که با انواعی از رسانه​های سنتی و نوپدید مواجه هستیم، دست تبلیغ​کننده برای انتخاب بسیار باز است. تبلیغ​کننده می​تواند خود از رسانه​ای خُرد همچون تک‌برگ کاغذی (تراکت) و دفترک (بروشور) و کالانما (کاتالوگ) بهره بگیرد یا به سراغ رسانه​ای از جنس نمایشگاه برود و با برپایی غرفه​ای نمایشی پیام خود را به بازدیدکننده نمایشگاه برساند یا دست به دامن وسایل ارتباط​جمعي همچون روزنامه‌ها، مجله‌ها، تلويزيون، راديو و... شود و یا رسانه​های فعال در فضای مجازی را برگزیند.

به هر روی در این دنیای پرتنوع رسانه​ای، تبلیغ​کننده ناگزیر است دست به دامن برخی متغیرها شود تا انتخاب درست​تری داشته باشد. برای نمونه یکی از این متغیرها «عادات رسانه​اي مخاطبان هدف» است.

مخاطبان تبلیغات عادت​های رسانه​ای یکسانی ندارند و برای سودمند بودن تبلیغ لازم است تا به این عادت​ها توجه شود. برای نمونه در جامعه کنونی ما به طور معمول قرابت و نزدیکی نوجوانان و جوانان با فضای مجازی و شبکه​های اجتماعی بیشتر است تا کهن​سالانی که به رسانه​های سنتی وفادارترند. بر این پایه اگر قصد تبلیغ کالایی مناسب نسل جوان داشته باشیم انتخاب رسانه​های مبتنی بر وب عاقلانه​تر به نظر می‌آید.
در نمونه​ای دیگر رانندگان تاکسی با رسانه​ای همچون رادیو قرابت بیشتری دارند و به اقتضای حرفه​شان بیشتر شنونده رادیو هستند تا مخاطب کتاب یا تلویزیون. بر همین پایه اگر قرار به معرفی کالا یا خدمتی به این جامعه هدف باشد، انتخاب رسانه رادیو بر دیگر رسانه​ها برتری دارد.
یکی دیگر از متغیرهای مهم در مسیر انتخاب رسانه خود «کالا» یا «خدمت» است. رسانه​ها براي تجسم، توضيح، تشريح و نیز از نظر امکانات نمایشی از جمله رنگ، قابليت‌هاي بالقوه متفاوتي دارند. بر این اساس و برای نمونه اگر قصد معرفی و تبلیغ فرش دستباف یا پوشاک زنان را داشته باشیم که عنصر رنگ و جلوه​های بصری در آن اهمیت دارد، رسانه تلویزیون بر رادیو برتری می​یابد و مجلات رنگی از روزنامه​های سیاه و سفید پیشی می‌گیرند.

متغیر «زمان» نیز در تصمیم​گیری برای انتخاب رسانه اهمیت دارد. اگر پیام تبلیغاتی منحصر به زمان خاصی نباشد و در برنامه​ریزی تبلیغاتی فرایندی طولانی مدنظر باشد، می​توان از رسانه​ای همچون کتاب و سینما بهره برد اما اگر قرار باشد برای رویدادی که هفته آینده برگزار می​شود تبلیغ شود، این رسانه​ها کارایی نخواهند داشت.
در تبلیغ برای حراجی که قرار است دو روز دیگر برگزار شود، هم روزنامه​های فردا کارایی دارند و هم پیام​های رادیویی یا پیام​رسانی​های اینترنتی؛ اما برای تبلیغ محصولی که از فصل آینده قرار است به بازار بیاید، رسانه​های ماندگارتر کارایی بهتری خواهند داشت.
متغیر تاثیرگذار دیگر در فرایند انتخاب رسانه «پیام» است. اگر قصد تبلیغ​کننده آشنا شدن مخاطبان با یک نام تجاری جدید و تکرار آن در ذهن ایشان باشد، یک آگهی کوتاه رادیویی یا تلویزیونی (تیزر) و تکرار آن سودمند خواهد بود. ولی اگر قرار بر معرفی کامل محصول و شرح کامل ویژگی​ها و شاخصه​های فنی آن باشد، درج مطلبی طولانی در یک مجله تخصصی از تولید ویدئویی طولانی و خسته​کننده منطقی​تر به نظر می​رسد.

یکی از متغیرهایی که هرگز نمی​توان بر آن چشم بست «هزینه» است. قدما گفته​اند که «فراخور بلغور سماع باید کرد». هزینه تبلیغ در رسانه​ها بسیار متفاوت است و برای نمونه، تبلیغ در تلویزیون بسیار گران​تر از تبلیغ در روزنامه است و متغیر هزینه، نقشی تعیین​کننده در انتخاب رسانه دارد.

در این بخش باید سنجید که به ازای هزینه مدنظر، چه تعداد از مخاطبان با پیام تبلیغاتی رو​به​رو می​شوند و سپس دست به انتخاب نهایی رسانه زد.

متغیرهای تاثیرگذار در این حوزه بیش از این​هاست و حتی در هر یک از رسانه​ها نیز شرایط متنوع است. به بیان دیگر بین دو روزنامه، دو شبکه رادیویی، دو صفحه اینستاگرامی یا هر دو رسانه دیگری که از یک گروه هستند نیز تفاوت​های زیادی وجود دارد و متغیرهایی مانند اعتبار آن رسانه، پیشینه فعالیت، جایگاه و منزلت آن در میان افکار عمومی، شمار مخاطبان وفادار آن، ضریب دسترسی مخاطبان، فراوانی پخش و... بر تصمیم نهایی اثرگذار خواهند بود.

به هر روی آشکار است که انتخاب رسانه یکی از مهم​ترین گام​ها در توفیق فرایند تبلیغات است و برای کام​یابی در برابر رقبا باید رسانه​ای کارا و موثر را برگزید که: «مصاف پلنگان نیاید ز مور».
این نکته مهم را نباید از یاد برد که روزآمدی و هم​راستایی با نیاز و اقتضائات مخاطب از ضروری​ترین ملاک​ها در انتخاب رسانه و ناقل پیام است. در میان دنیای پرتنوع رسانه​ها نمی​توان به ابزارها و ناقلان سنتی اکتفا کرد و مخاطبان جدید را نادیده گرفت. برای نمونه وقتی تعداد کاربران اینترنت و کنشگران در فضای مجازی با شتاب در حال افزایش هستند نمی​توان بر اثرگذاری فضای مجازی چشم بست و با بسنده کردن به رسانه‌های دیرینه  انتظار توفیق در تبلیغات داشت! بی​گمان اکنون که این کتاب در حال نگارش است نیز رسانه​های متنوع دیگری –به‌ویژه با نوآفرینی‌های پیاپی هوش مصنوعی- در حال شکل​گیری هستند که بدون در جا زدن باید آنها را نیز شناخت و به​کار گرفت.
«هر کس که زمانه‌ساز باشد  /   قانون نشاط می‌نوازد»
5 - زمان‌بندي رسانه

«کارها به وقت باید جُست   /    کار بی​وقت سُست باشد سُست»
با سنجش و انتخاب رسانه نوبت به طرح این پرسش می​رسد که بهترين زمان براي قرار دادن پيام در مقابل مخاطب هدف چه​وقت است؟ تبليغات زماني بيشترين تأثير را خواهد داشت که جامعه هدف آماده‌ترين وضع را براي پذيرش اطلاعات مربوط به محصول داشته باشند. از همین​رو برنامه‌ريزان رسانه ناگزیر باید درباره زمان‌بندي، تصميمات درستي بگيرند و در این مسیر ممکن است مجبور به دست​کاري تعدادي از متغيرها و ویژگی​ها شوند.  
اگر در رسانه​های پیرامون خود بنگرید به طور معمول سه نوع زمان​بندی را در تبلیغ کالاها مشاهده خواهید کرد. گروهی از تبلیغ​کنندگان «پیوسته» در کار تبلیغند، برخی از روش «گاه و بی​گاه» بهره می​گیرند و پاره​ای دیگر «مناسبتی» به سراغ تبلیغ می​روند.

دسته اول در مدت زمان معینی که قصد تبلیغ کرده​اند و بودجه لازم را هم تدارک دیده​اند به طور پیوسته به تبلیغ می​پردازند. ناگفته نماند که در این گونه از تبلیغ وجه ماندگارسازی پررنگ است و تبلیغ​کنندگان نام و نشان تجاری خود را برای از یاد نرفتن به صورت مکرر در منظر مخاطبان قرار می​دهند.
دسته دوم به شکل تناوبی و نایکنواخت به سراغ تبلیغ می​روند. این گروه در زمانی مشخص به تبلیغ کالا یا خدمت موردنظر پرداخته و سپس روند عرضه آگهی خود را متوقف می​کنند و باز پس از لختی درنگ تبلیغ را از سر می​گیرند. این گروه بر این باورند که تبلیغ فشرده و مفصل در یک مقطع زمانی خاص فروش را افزایش می​دهد و می​توان پس از آن توقف را آزمود (و در هزینه​های تبلیغات صرفه​جویی کرد) و باز پس از افت فروش و احتمال کم​رنگ شدن نام و نشان تجاری، دوره دیگری از تبلیغات را آغاز کرد.

دسته سوم از مناسبت​های خاص برای تبلیغ بهره می​گیرند. «فرصت غنیمت است نباید ز دست داد». آغاز فصل سرما و نیاز به پوشاک گرم یا نزدیک شدن به فصل گرما و نیاز به وسایل سرمایشی نمونه​ای از تبلیغات مناسبتی هستند. همچنین اعلام حراج یا تخفیف​های ویژه به مناسبت ایام نوروز یا دیگر مناسبت‌های تقویمی در همین طبقه قرار می​گیرند.
معتقدان به هر یک از این زمان​بندی​ها دلایل خود را دارند و به هر روی یکی از انتخاب​های دشوار در فرایند تبلیغات همین زمان مفید و موثر برای تبلیغ است که نمی​توان درباره آن نظر قطعی داشت زیرا به شاخصه​های متعددی از جمله توان مالی تبلیغ​کننده (بودجه تبلیغات)، نوع کالا و فصل فروش آن، میزان امواج تبلیغاتی رقبا، و... بستگی دارد. البته چنان‌که پیشتر گفته شد، توجه به چرخه عمر محصول در این زمینه ضروری است.
نباید از یاد برد که فاصه زمانی طولانی بین ارایه پیام​های تبلیغاتی می​تواند به کاهش فروش و حتی حذف از بازار منجر شود و بر این اساس در انتخاب زمان​بندی مناسب برای تبلیغ نباید فاصله​گذاری و درنگ طولانی رخ دهد.
روستائیان خراسان این مفهوم را در ترانه​ای چنین زمزمه کرده​اند که: 
«عجب رسمی است رسم آدمیزاد   /    که دور افتاده را کی می​کند یاد»؟

اکنون پرسشی پیش می​آید که آیا تکرار تبلیغ و حضور دایمی در منظر مخاطبان حد و مرزی ندارد؟ آیا تکرار تبلیغ زیانی در پی ندارد؟ آیا استمرار در تبلیغ به دل​زدگی و وازدگی مخاطبان منجر نمی​شود؟
پاسخ این​است که همان​قدر که تکرار تبلیغ برای ماندگار​شدن در ذهن مخاطبان مهم است، پرهیز از تکرار بیش از حد آن نیز -که ممکن است به «ضد تبلیغ» تبدیل شود- مهم است.

«هر چه از حد بگذرد ناچار گردد ضد آن»

تردیدی نیست که تکرار در امر یادگیری و برای آشناسازی مشتریان و مصرف​کنندگان با محصول ضرورت دارد ولی نمی​توان حکم داد که هر چه تبلیغ مکرر شود ناگزیر اثربخشی آن نیز فزون​تر می​شود.

شواهد -و حتی تجارب شخصی خوانندگان این نوشتار- نشان می​دهد که اگر تبلیغی بی​اندازه تکرار شود، احساسی ناخوشایند و منفی در مخاطبان پدید می​آید که کارشناسان بازاريابي آن را «كهنگي و ملال‌آور شدن تبليغ»
 خوانده​اند.
همین‌جا می‌توان به «نظريه دوعاملي
» اشاره کرد. این نظریه اثرهای تکرار پیام تبلیغی را واکاوی می‌کند. برپایه این نظریه در رویارویی با پیام‌های پرتکرار دو نوع فرایند روانی بین مخاطبان شکل می‌گیرد. از یک‌سو تکرار پیام به یادگیری بیشتر می‌انجامد و از شک و تردیدهای مخاطب می‌کاهد و از سوی دیگر می‌تواند به خستگی و دلزدگی منجر شود.

این دو عامل ذهنی و روانی، دشواری کار را در اندازه‌یابی مناسب برای تکرار پیام تبلیغی آشکار می‌کند. کاربلدهای تبلیغات پیشنهاد می‌کنند برای کاهش آثار منفی و ملال‌آور تکرار تبلیغ، پس از مدتی تبلیغ را با حفظ یکپارچگی و پیوند با نمونه‌های گذشته، دگرگون و تازه کرد.
 ارزيابي اثربخشي تبليغات

قرار نیست هر تبلیغی همیشه موثر باشد و تبلیغ​کننده را به هدف نهایی برساند. «ز دریا همیشه گهر ناورند» و از همین​رو يکي از مسايل مهم در قلمرو تبليغات، ارزيابي اثربخشي این فرایند است. به بیان ديگر باید مشخص شود که آیا تبليغي که بودجه زيادي مصروف آن شده​است تبليغ​کننده را به هدف خود رسانده‌است یا نه؟ آيا برنامه تبليغاتي توانسته​است اهداف ارتباطي و فروش را محقق سازد؟ چرا که هزینه کردن مبالغ هنگفت و به خدمت گرفتن پیام و رسانه مناسب الا و لابد تأثیر مورد انتظار را نخواهد داشت.
«کس به یاهو گفتن ار دانا شدی  /   پس کبوتر بوعلی​سینا شدی»!
یک برنامه تبليغاتي کارآمد بايد بتواند آثار ارتباطي و نتايج فروش تبليغات انجام‌شده را ارزيابي کند و دریابد که آيا تبليغ توانسته​است با مخاطب ارتباط برقرار کند؟ و اگر پاسخ منفی بود باید بتوان به تصحیح و بهینه‌سازی فرایند پرداخت.
برای رهیافت به این حوزه از «تحقيقات ارزشيابي‌کننده» استفاده می​شود. پژوهش​هایی که به قصد اندازه‌گيري تأثير تبليغات تمام​شده و يا نزديک به اتمام، انجام مي‌گيرند.
اندازه​گيري تاثیر ارتباطی تبلیغ
باور داریم که هر کنشی برای سودمندی به سنجش و بررسی و ارزیابی نیازمند است. قدما این مفهوم را ساده و عامیانه چنین گفته​اند که در هر کاری «بی​گدار به آب نزن» و یا سفارش کرده​اند که «گز نکرده پاره مکن». به این منظور و برای دریافتن میزان کامیابی آگهی تبلیغاتی در ارتباط برقرار کردن با مخاطبان، ابتدا می‌توان به سراغ «پيش​آزمون​ها» رفت و سپس از «پس​آزمون​ها» بهره برد.
پيش​آزمون​ها به آزمون​هايي گفته مي​شود که پیش از اجراي تبليغ انجام می‌شوند و پس​آزمونها آن‌هایی هستند که پس از اجرای تبليغ کارایی می‌یابند. «عیار زر شود از سنگ امتحان معلوم»
انواع پيش آزمون‌ها
کاربلدان تبلیغات و شرکت‌های معتبر تبلیغاتی در دنیا پیش از انتشار گسترده تبلیغ در رسانه‌ها و صرف هزینه هنگفت برای این کار، به کمک برخی آزمون‌ها می‌کوشند آثار احتمالی تبلیغ را ارزیابی کنند. این آزمون‌های پیشینی، آسیب تصمیم‌گیری نادرست را تا اندازه زیادی کاهش می‌دهد و به این شیوه می‌توان بهترین گزینه را برگزید. برخی از مهم‌ترین پيش​آزمون​هايي که در این مسیر به کار می‌آیند عبارتند از:

آزمون با استفاده از نمایندگان مصرف​کنندگان

در اين روش شماري از مصرف​کنندگان بازار هدف –هیئت منصفه/ نمونه آماری- که بتوانند آن بازار را نمایندگی کنند انتخاب مي​شوند و به آن‌ها چند تبليغ آماده‌شده پیش از انتشار عمومی را نمایش می‌دهند. سپس از آن​ها خواسته مي​شود که اين تبليغات را با ذکر علت رتبه‌بندي کرده و واکنش مثبت یا منفی خود را نسبت به آن‌ها ثبت کنند.

در اين رتبه​بندي​ها چگونگي جلب​توجه مصرف‌کنندگان به آگهي و نحوه تأثير آگهي بر آنان هویدا می‌شود و دفاتر تبلیغاتی می‌توانند زوایای خوب یا بد آگهی خود را دریابند و از میزان اثرگذاری یا جذابیت شعار تبلیغاتی آگاه شوند.
روش مقايسه دوتايي

ممکن است روش پیشین و رتبه‌بندی بین چند تبلیغ برای مخاطبان دشوار باشد. از آنجا که انتخاب بین دو گزینه راحت‌تر و منطقی‌تر از انتخاب بین چند تبلیغ است، برای تسهیل در آزمون در اين روش به جاي عرضه انواع تبليغات در يک زمان، به هر يک از اعضاي گروه نمونه، دو تبليغ نشان داده مي‌شود و از آن​ها خواسته مي‌شود تا يکي را که از نظر آن​ها مناسب‌تر است انتخاب کنند. وقتي تبليغ موردنظر انتخاب شد، تبليغ رد شده کنار گذاشته مي‌شود و تبليغ سوم عرضه مي‌شود و اين روش ادامه مي‌يابد تا سرانجام بهترين تبليغ انتخاب شود.

آزمون​هاي هم‌سنجی
در این آزمون​ها به گروهی از مصرف‌کنندگان فرصت داده مي‌شود که در رویارویی با چندين آگهي قرار بگیرند. پس از آن که این دسته از مصرف‌کنندگان در زمان کافی در معرض این دسته از آگهی‌ها قرار گرفتند، از آنان خواسته مي‌شود که آگهي‌ها و محتوای آن​ها را به یاد آورند. اين​کار را مي‌توان با يا بدون کمک مصاحبه​کننده انجام داد.

توانايي يا موفقیت يک آگهي از نظر برجسته بودن، فهم پيام و خاصيت به​يادماندني بودن آن بستگي به اين دارد که مصرف​کنندگان آن را چگونه به خاطر آورند.

با بهره‌گیری از این روش می‌توان دریافت که کدام آگهی توانایی فهم بیشتر از سوی مخاطب یا قابلیت ماندگاری مناسب‌تر در ذهن او را داشته است. با این شیوه پیش از هزینه کردن برای انتشار آگهی در گستره‌ای وسیع، می‌توان درباره میزان توفیق و ماندگاری آن در ذهن مخاطبان به داده‌هایی مناسب رسید.
آزمون​هاي کاراندام‌شناسی يا آزمايشگاهي
نمونه آماری در دو روش پیش‌گفته ممکن است به هر علت تا اندازه‌ای از صداقت یا صراحت دور شوند یا خطاهای انسانی دیگری از سوی مصاحبه‌کننده یا... رخ دهد. از این‌رو برخی به سراغ آزمونی می‌روند که واکنش‌های غیر ارادی مصرف‌کنندگان را بسنجد.

در اين روش مصرف​کنندگاني که نماینده و شناساگر بازار هدف باشند انتخاب شده و واکنش​هاي کاراندام‌شناسی (فيزيولوژيکي) غيرارادي آن​ها در رویارویی با تبليغات مدنظر اندازه​گيري مي‌شود. تغییر در ضربان قلب، فشار خون، سرعت پلک زدن، حرکت مردمک چشم و تعریق در مصرف‌کنندگان از جمله واکنش​هاي فيزيولوژيکي هستند که توان آگهي تبلیغاتی را در جلب​توجه و درگیر ساختن مخاطب نشان مي‌دهند؛ البته این واکنش‌ها اطلاعات چندانی درباره تأثير آگهي بر باورها، عقايد يا نیت و اراده مصرف‌کنندگان به دست نمي‌دهد.

روش استعلامي
اين آزمون در شرايطي طبیعی‌تر و واقعي‌تر از روش​های دیگر انجام می‌شود و براي مرحله اجراي تبليغ نيز قابل استفاده است. در اين روش چند آگهی آماده‌شده براي مدتي محدود و در شرايط عادي و در رسانه‌هاي انتخاب شده عرضه مي‌شود و از مخاطبان خواسته مي‌شود تا هرگونه ابهام یا پرسشی درباره محصول تبليغی، نوع سفارش، قیمت یا دريافت نمونه آن دارند، اعلام کنند. تبليغي که بيشترين بازخورد را از مخاطبان بگیرد، به عنوان تبليغ مطلوب برگزیده مي‌شود.

روش مقیاس‌های درجه‌بندی
در پژوهش‌های دانشگاهی، از انواع مقیاس‌ها برای سنجش نگرش‌ها، داوری‌ها، عقاید و دیگر ویژگی‌هایی که به آسانی قابل اندازه‌گیری نیستند استفاده می‌شود. این مقیاس‌ها فهرست گوناگونی دارند اما به‌طور معمول دو صفت متضاد (ضعبف/ قوی، مناسب/ نامناسب،...) انتخاب شده و فاصله‌های بین این دو صفت درجه‌بندی می‌شوند. حال مخاطب می‌تواند نظر خود را درباره هر یک از پرسش‌های مرتبط با آگهی (زمان، شعار، گویایی، جذابیت،...) با زدن علامت در یکی از فواصل بین این دو صفت اعلام کند. جمع‌بندی نتایج این علامت‌گذاری‌ها از سوی مخاطبان حاضر در این آزمون، به سازندۀ تبلیغ کمک می‌کند بهترین آگهی را بر اساس صفات یادشده پدید آورد.

انواع پس​آزمون​ها

متخصصان تبليغات در حین اجرای یک تبلیغ یا پس از پایان آن، به سراغ آزمودن آن می‌روند تا از میزان اثربخشي آن آگاه شوند. این آزمون‌ها که در پی سنجش و اندازه‌گیری ضریب توفیق و کارآمدی تبلیغات هستند انواع مختلفی دارند که برخی از آن‌ها عبارتند از: 

آزمون​هاي به​خاطرآوري
در اين روش از خوانندگان مطبوعات، شنوندگان رادیو، تماشاگران برنامه‌هاي تلويزيوني یا وب‌گردان خواسته می‌شود آنچه در رسانه مدنظر درباره تبليغ‌کنندگان و کالاهاي آن​ها ديده​اند را به ياد آورند. هر اندازه که از هر آگهي به خاطر بیاید، توانايي آن آگهي را در جلب توجه و ماندگار شدن در ذهن نشان خواهد داد.

این آزمون بسته به رسانه و نوع آگهی، زیرشاخه‌ها و روش‌های مختلفی دارد. یکی از نقش‌های مراکز پژوهشی بازاریابی همین است که به یاری مصاحبه با مردم، میزان توجه آنان را شناسایی و ارزیابی کرده و در اختیار تبلیغ‌کنندگان قرار می‌دهند. آنان با پرسش از مخاطبان درمی‌یابند که آیا تبلیغ را دیده یا خوانده‌اند؟ به چه بخش‌هایی از آن توجه کرده‌اند؟ تا چه مدت آن را به خاطر می‌آورند؟ شعار یا نشان محصول را در ذهن دارند؟...
آزمون​هاي​شناختي
در اين روش توان مخاطبان در شناسایی آگهی با نشان دادن آن ارزیابی می‌شود. یعنی بر خلاف روش پیشین که صرفاً توان یادآوری آنان سنجیده می‌شد، بخشی از آگهی در معرض دید آن‌ها قرار می‌گیرد تا مشخص شود که آیا قادر به شناخت آن هستند؟ برای نمونه آیا با شنیدن موسیقی آگهی یا دیدن نشان‌واره یا رسم‌الخط شعار تبلیغاتی یا... به یاد آن محصول و تبلیغ‌کننده‌اش می‌افتند؟ آیا آنچه را پیشتر در قالب یک آگهی بازرگانی دیده‌اند می‌توانند بار دیگر بازشناسند؟
معيارهاي نگرش

در اين روش از مخاطبان درباره تبليغ و زوایا و ویژگی‌های آن پرسش می‌شود. ویژگی‌هایی همچون باورپذیر بودن، آگاهی دهندگی، تخیلی بودن، ساده‌انگارانه بودن، واقع‌بینی،... مورد کنکاش و پرسش قرار می‌گیرد. همچنين از مخاطبان درباره اين​که تبلیغ تا چه اندازه آنان را به خرید و استفاده ترغیب کرده است پرسش می‌شود.
آشکار است که روش‌های آزمودن و سنجش اثرگذاری ارتباطی تبلیغ به همین‌ها خلاصه نمی‌شود. امروزه بسته به نوع رسانه انتخابی و نوع آگهی انتشاریافته، می‌توان از روش‌ها و ابزارهای متنوعی برای سنجش توفیق آن در برقراری ارتباط با مخاطب بهره برد. برای نمونه در فضای اینترنت و رسانه‌های مبتنی بر وب که تازه‌تر از رسانه‌های دیرسال و سنتی هستند، می‌توان موارد زیررا ارزیابی کرد:
چه شماری از مخاطبان به درخواست عضویت در وبگاه یا دنبال کردن صفحه در فضای مجازی پاسخ مثبت داده‌اند؟ تعداد تلنگر زدن بر آگهی برای رسیدن به اطلاعات بیشتر (نرخ کلیک) چه اندازه بوده است؟ مخاطب چه مدتی در صفحه ماندگار شده (نرخ ماندگاری) و در آن درنگ کرده است؟ نرخ پرش در وبگاه یا صفحه مجازی (یعنی درصدی از کاربران که پس از ورود به صفحه بدون هیچ کنشی از آن خارج شده‌اند) چه اندازه است؟ چه تعداد از کاربران محتوای تبلیغی را ذخیره کرده یا با دیگران به اشتراک گذارده و بازنشر داده‌اند؟ چه تعداد پسند (لایک) یا نظردهی (کامنت) ثبت شده است؟ و...
اندازه​گيري آثار تبليغ بر فروش

فحوای کلام در این صفحات این است که هر تبلیغی ناگزیر به «افزایش فروش» منتهی نمی​شود: «صیاد نه هر بار شکاری ببرد»

اما چگونه می​توان سنجید که تبلیغات چقدر بر فروش موثر بوده است؟ می​دانیم که عوامل متعددی بر میزان فروش اثرگذار است. مگر می​توان شرایط اقتصادی جامعه را نادیده گرفت؟ مگر می​شود بر وضعیت رقبا چشم بست؟ مگر می​توان اندازه نیاز خریداران را در نظر نگرفت؟ مگر می​توان چگونگی توزیع و شبکه عرضه را بی​تأثیر دانست؟ عواملی از این دست هم در کنار میزان و نحوه تبلیغات بر فروش کالا یا خدمات اثر می​گذارند و بر این پایه تعیین و تشخیص آثار تبلیغ بر میزان فروش بسیار دشوار است. با این حال متخصصان این حوزه از برخی روش​ها برای سنجش و ارزیابی بهره می​گیرند.
دو روشی که براي ارزيابي آثار تبليغ بر فروش محصولات شرکت شهرت و کارایی بیشتری دارند عبارتند از:
بررسی رابطه پيشين تبليغ و فروش
برخی شرکت‌ها یا تبلیغ‌کنندگان پیشینه فعالیت‌های تبلیغی و میزان فروش خود را ثبت کرده‌اند. در این حالت آشکار است که پیش از این و در دوره‌های گذشته چه میزان فروش در برابر چه اندازه‌ای از تبلیغات به وقوع پیوسته است. با بررسی و دستیابی به ارتباط بين تغيير در ميزان فروش و نيز تغيير در هزينه​هاي تبليغاتي پيشين، مي‌توان آثار تبليغ را در دوره‌های گذشته به‌دست آورد. در اين روش با استفاده از تکنيک‌هاي آماري، سهم و نقش تبليغات فروش تخمين زده مي‌شود.

بررسی تجربي (نتايج فروش)

برخی روش‌های تجربی نیز براي واکاوی علت و معلول آثار تبليغ بر روي فروش به کار می‌آیند.
برای نمونه در یکی از این روش‌ها، دو گروه از شهرها یا مناطق جغرافیایی که در گسترۀ تبلیغ قرار دارند انتخاب مي‌شوند: جغرافیای آزمايش و جغرافیای کنترل. بهتر است این دو گروه شهر یا منطقه جغرافیایی از نظر ترکیب جمعيتی و ويژگي​هاي بازار يا صنعت نزدیکی و شباهت داشته باشند و از نظر مسافت از یگدیگر دور باشند. در این شیوه از بررسی، فروش محصول در هر يک از مناطق آزمايش و کنترل را برای مدت زمان کافی (اغلب چند ماه) محاسبه مي‌کنند و سپس فرایند تبليغات برای حداقل دو ماه در شهرهاي آزمايش اجرا مي‌شود. پس از اين مدت، بار دیگر ميزان فروش محصول را در همه شهرها محاسبه کرده و نتايج حاصل را با فروش پیش از اجراي تبليغ مقايسه مي‌کنند. اگر فروش در شهرهاي آزمايش پس از اجراي تبليغ نسبت به فروش در دوره قبل افزايش يافته باشد، مي‌توان به تأثیر تبلیغات بر افزايش فروش اذعان داشت.
پس از مروری گذرا و به اختصار از انواع روش‌های ارزیابی و بازخوردگیری از مخاطب، ذکر این نکته نیز ضروری است که هرچه سرعت این ارزشیابی‌ها و اندازه‌گیری‌ها بیشتر باشد، برای تبلیغ‌کننده سودمندتر است و او را از صرف هزینه گزاف بازمی‌دارد. برای دریافت بهتر این نکته می‌توان گفت که تبلیغ‌کننده دوربین دیجیتال را خوش‌تر می‌دارد تا دوربین‌های آنالوگ (نگاتیوی) چرا که بی‌درنگ پس از ثبت عکس می‌تواند حاصل را ببیند و بازخورد بهتری دریافت کند.
بر این پایه، از برتری‌های دنیای وب‌زده کنونی، یکی هم این است که در آگهی‌های بازرگانی مبتنی بر وب، سریع‌تر و آسان‌تر از روش‌های پیش‌گفته (اگرچه نه چندان جامع و کامل) می‌توان به بازخوردگیری از تبلیغات و سنجش تأثیر آن بر فروش پرداخت. برای نمونه سوق یافتن و ارجاع مخاطب از آگهی بازرگانی به صفحه فروش و ثبت سفارش (سبد خرید محصول) گواهی درخور توجه از میزان کامیابی در این زمینه است.
در گامی فراتر نیز هوش مصنوعی به یاری آمده و می‌تواند حجم زیادی از داده‌های رفتاری کاربران (مانند کلیک‌ها، خریدها، علایق، تعامل‌های برخط و...) را پردازش کرده و الگوهای رفتاری آنان را کشف و ارایه دهد.
ابزارهاي تبليغ (رسانه‌ها)

آن‌چنان که پيشتر آمد، گاه تبليغات را بر پايه نوع رسانه‌ای که از آن بهره می‌گیرد دسته​بندي مي‌کنند که مي‌تواند شامل تبليغات چاپي (روزنامه، مجله، کتاب،...)، تبليغات پخشي (راديو، تلويزيون،...)، تبليغات فضاي بيروني (تابلوهای شهری، بدنه اتوبوس‌ها،...)، تبليغات الکترونيکي (مبتنی بر اينترنت و فضای مجازی) و دیگر تبليغات (هدايا، ارائه نمونه و...) باشد.
نیز گفته شد که یکی از انتخاب‌های مهم در فرایند تبلیغات همین گزینش رسانه مفید و موثر از میان انواع رسانه‌های موجود برای ارایه پیام تبلیغاتی است؛ و باور داریم که بدون این ابزارها تبلیغ ممکن نیست: «هیچ مقصودی میسر نیست تا اسباب نیست». اما همین ابزارها نیز تفاوت‌هایی دارند که نمی‌توان بی‌توجه به این تمایزها آن‌ها را برگزید. ممکن است رسانه‌ای برای هدفی، برای مخاطبی، برای محصولی، برای زمانی،... مناسب باشد ولی همان رسانه برای هدف، مخاطب، محصول یا زمان دیگری نامناسب تلقی شود: «گربه شیر است در گرفتن موش / لیک موش است در مصاف پلنگ»!
 در این بخش با تفصیل و وارسی بیشتری به سنجش برخی از رسانه​های پرآوازه، فراگیر و در دسترس می​پردازیم:
رسانه‌هاي چاپي
از نزدیک به ششصد سال پیش که گوتنبرگ دستگاه چاپ را اختراع کرد، به ناگاه نشر کتاب و بعدها روزنامه گسترش و فراوانی یافت و مشهور است که با این اختراع دانش «ارزان»، «سریع» و «در دسترس» شد. رسانه​های مبتنی بر چاپ در طول تاریخ ارتباطات جمعی پیشینه​ای قوی​تر و پر اعتبارتر از دیگر رسانه​ها دارند و در حوزه تبلیغات نیز گاه به برگ​برنده و وجه​تمایز آنها بدل شده​است.
این رسانه​های چاپی در شکل​های مختلف خود به خدمت تبلیغات درآمده​اند و از کتاب و روزنامه تا دفترک (بروشور) و کالانما (کاتالوگ) در نقش ابزارهای تبلیغ ظاهر شده​اند. این ابزارها تفاوت​های زیادی با دیگر رسانه​ها دارند و برای نمونه مخاطب در رسانه​ای مانند تلویزیون یا شبکه​های اجتماعی به صورت هم‌زمان با نوشتار، تصویر و صدا رو​به​رو می​شود در حالی​که در رسانه چاپی تمرکز بر نوشتار و گاه تصاویری بدون تحرک است؛ یا در نمونه​ای دیگر پیام​های تبلیغاتی چاپی قابلیت ماندگاری و بایگانی​شدن و مراجعه‌های چندباره دارند در حالی​که یک تیزر تبلیغاتی رادیو یا تلویزیونی گذراست و در دسترس و نگرگاه مخاطب پایدار نیست.
در میان رسانه​های چاپی روزنامه‌ها، مجله‌ها و کتابچه​های تبلیغاتی فراگیری و شهرت فزون​تری دارند و در ادامه به بررسی دو رسانه شهیر این گروه می​پردازیم.
روزنامه​ها

تا پیش از ظهور و گسترش رسانه​های پخشی و الکترونیکی، روزنامه‌ها رسانه فراگیر و منتخب تبلیغات بودند. مردم صبح‌شان را با ورق زدن روزنامه​ها آغاز می​کردند و روزنامه در قهوه‌خانه و اداره و کتابخانه دست به دست می‌شد. 
امروز هم اگرچه روزنامه​ها ناگزیر به رقابت با طيف وسيعي از رسانه‌ها هستند و سلطه و چیرگی بدون منازع خود را از دست داده​اند اما همچنان به‌عنوان یک ابزار تبلیغی درخور اعتنا حضور دارند و ایفای نقش می​کنند.

بیشتر روزنامه​ها بخش​های ویژه​ای را برای درج تبلیغات تدارک دیده​اند و گاه پیوست​هایی در قالب «آگهی​نامه» منتشر می​کنند و درج آگهی‌های بازرگانی به یکی از شریان​های حیاتی روزنامه​ها برای بقا و تداوم زیست است. انتشار «نیازمندی​ها» از نمونه​های بارز ایفای نقش روزنامه​ها به‌عنوان ابزار تبلیغ است. البته که بسیاری از روزنامه​ها در کنار نسخه چاپی خود نسخه برخطی نیز منتشر می‌کنند تا ضمن حفظ مخاطبان سنتی خود، مخاطبان تنوع‌طلب و هواداران وب‌پسند را نیز از کف ندهند.

تبليغات در روزنامه‌ها محاسن فراوانی دارد. یکی از اين مزيت‌ها صرفه​جویی در هزینه​ها در کنار پوشش مناسب بازار است. هزینه درج آگهی در روزنامه​ها در مقایسه با رسانه​هایی مانند رادیو و تلویزیون بسیار پایین​تر است و در همین حال این هزینه در گستره جغرافیایی هدفمندی صورت می​پذیرد. به بیان دیگر اگر تبليغ​کننده​اي بخواهد به يک بازار محلي يا منطقه​اي دسترسي پيدا کند، روزنامه‌های آن محل یا منطقه کارايي و اثربخشی بهتری را با هزینه پایین​تری در اختیارش قرار می​دهند. گاه روزنامه​ای سراسری با داشتن انعطاف، ویژه​نامه​هایی مختص برخی شهرها یا استان​ها منتشر می​کند که این امر برای تبلیغ​کننده بسیار سودمند است و می​تواند تنها در بازار مدنظر خود تبلیغ کند و هزینه تبلیغ در دیگر بازارها را نپردازد.
روزنامه​ها این انعطاف​پذیری را گاه در تولید و انتشار آگهی نیز نشان می​دهند. آن​چنان که اندازه​های نامعمول آگهی، آگهی​های تمام​رنگی در روزنامه​ای سیاه و سفید، لایی​های جداگانه و مواردی از این دست نشانگر همین نرمش و انعطاف است که در خدمت آگهی​دهنده قرار می​گیرد.
از دیگر مزایای روزنامه​ها باورپذیری و میزان اعتماد مخاطبان آن​ها در مقایسه با دیگر رسانه​ها به ویژه رسانه​های الکترونیکی است. رد شدن مطالب مندرج در روزنامه​ها از سدها و صافی‌های مختلف موجب شده است تا در گذر زمان خوانندگان این رسانه اعتماد بیشتری نسبت به محتوای آن به ویژه در سنجش با رسانه​های نوپدید داشته باشند و همین نگرش مثبت خوانندگان می​تواند در فرایند تبلیغات سودمند باشد. البته نوع نگارش و انتشار مطالب در مطبوعات هم از منظر اعتبار و اعتمادزایی تفاوت‌هایی دارد. بین دو گزینه «چاپ یک آگهی بازرگانی در روزنامه» و «درج مقاله‌ای با محتوای تبلیغی» بی‌گمان گزینه دوم موثرتر و معتبرتر خواهد بود.
روزنامه‌ها در کنار این محاسن کاستی‌ها یا موانعی نیز دارند. برخي از تنگناها در تبليغات روزنامه​اي عبارتند از: دوره کوتاه عمر، شلوغي، دسترسي محدود به گروه‌هاي معين، نرمش‌ناپذیری برای هر محصول و زمان انتشار.

دوره عمر روزنامه ها اغلب کوتاه است و گرچه گفته شد که روزنامه‌خوان‌ها فراوانند، اما اين افراد آن را به‌سرعت و فقط يک​بار مطالعه مي‌کنند و صبح روز بعد با انتشار روزنامه جدید، عمر روزنامه قبلی به پایان می​رسد. این عمر کوتاه -24 ساعت- مانعی در مسیر ماندگاری تبلیغ است.

از سوی دیگر انبوه اطلاعات عرضه شده در روزنامه، فضایی شلوغ را در برابر خواننده قرار می​دهد که از شاخص​شدن آگهی تبلیغاتی می​کاهد و این مسأله در آگهی​نامه​ها آشکارتر است و در واقع تأثير هر تبليغ یکتا را به‌شدت کاهش مي‌دهد.
اگرچه روزنامه‌ها داراي پوشش گسترده و مناسبی در بازار هدف هستند ولی همه مخاطبان هدف در زمره روزنامه​خوانان قرار ندارند. از همین‌رو روزنامه​ها امکان دسترسی تبلیغ​کننده را تنها به گروه​های معینی فراهم می‌کنند.

همه کالاها و خدمات ویژگی​های یکسانی ندارند و برخی از این محصولات را نمی​توان تنها با کمک متن و تصویر در روزنامه​ها معرفی کرد. محصولی که برای تبلیغ نیاز به نمایش داشته باشد نمی​تواند به آسانی در چارچوب يک روزنامه معرفی شود. 
ضعف دیگر روزنامه​ها به درنگ تا انتشار شماره بعدی روزنامه برمی​گردد. اگر مایل به انتشار آگهی در روزنامه باشید -اگر شما را به روزهای بعد حواله ندهند- ناگزیر تا صبح فردا باید بردباری کنید تا پیام​تان در اختیار مخاطب قرار گیرد و اگر نیاز به سرعتی بالاتر از این داشته باشید ناگزیر به انتخاب رسانه​ای دیگر خواهید بود.

مجله‌ها
مجله‌ها در طول عمر خود پس از پيدايش جذاب‌تر و دلنشين‌تر شده و هواداران ويژه​اي يافته​اند. کاغذهاي اعلا، تصاوير جذاب و رنگ‌هاي متنوع در کنار حال و هواي چشم​گير مقالات و نیز تنوع در این گونه از رسانه​های چاپی که مجلات عمومی تا نشریات تخصصی را شامل می​شود، خوانندگان و تبليغ‌کنندگان را اغوا مي‌کنند و فضاي مناسبي براي تبليغ فراهم آورده​است.

محاسن مجله‌ها
دسترسی داشتن به مخاطبان تخصصی از مهم​ترین مزایای تبلیغ در مجلات است. اگر به دنبال تبلیغ مبلمان، کاغذ دیواری یا پرده هستید بی​گمان مجلات مربوط به سبک زندگی و دکوراسیون داخلی شما را آسان​تر به مخاطبان تخصصی​تان می​رسانند. اگر در پی معرفی و فروش تجهیزات پژشکی هستید مجلات حوزه بهداشت و درمان که در اختیار جامعه هدف شما قرار می​گیرند کارآمد خواهند بود. اگر قصد فروش محصولی ورزشی را دارید هواداران ورزش را با کمک مجلات ورزشی راحت​تر پیدا خواهید کرد.

قابليت پذيرندگي مخاطب نیز از امتیازات مجلات است. نام و نشان مجله، فضاي مطالب و اعتبار آن نزد خوانندگانش به تبليغات، اقتدار و اعتبار مي‌بخشد. ادعاي بسیاری از مجلات آن است که تبليغ در نشريه آن‌ها، به محصول مورد تبليغ، حيثيت مي‌دهد.

دوره حیات و بقای مجلات نیز نسبت به روزنامه​ها و برخی دیگر از رسانه​ها طولانی​تر است. مجله برای خوانده شدن ممکن است هفته​ها و ماه​ها در دست خواننده باشد و حتی بین مخاطبان بیشتری دست به دست شود و مخاطبان ثانویه بیابد. همچنین برخی از مجلات کارکرد مرجع می​یابند و ممکن است هرگز به دور افکنده نشوند.
کيفيت بصري هم از ویژگی​های مجلات است که هم​چنان نیز رو به رشد و بهبود است. کاغذهايي با کيفيت بالا و بازی جذاب رنگ​ها به یاری مجلات می​آید تا ابزار مناسبی برای تبلیغ و بازآفرینی تصاویر فراهم آورند.

مجلات نیز همانند روزنامه​ها از عواملی محدود​کننده رنج می​برند. برای نمونه در پذیرش آگهی تبلیغاتی محدودیت​هایی دارند. تبليغ‌ها پیش از تاريخ انتشار بايد کاملاً آماده باشند. فضا​هاي اصلي مانند پشت​جلد يا صفحه داخلي روي جلد، ممکن است ماه‌ها قبل واگذار شوند. از سوی دیگر برخي از خوانندگان تا مدت‌ها پس از رسيدن مجلات به خانه‌هاي​شان به آن نگاه نمي‌کنند و در نتیجه تأثير آن به آهستگي صورت مي‌پذيرد.
رسانه‌هاي پخشي

این گونه از رسانه​ها بر فراگرد انتقال صدا و تصوير بنا شده​اند و راديو و تلويزيون شاخص​ترین نماد این دسته از رسانه​ها هستند. این رسانه​ها بیشتر بر حس بينايي و حس شنوايي تمرکز دارند و متخصصان تبليغات معتقدند که توليد آگهي‌هاي تجاري براي رسانه‌هاي پخشي، کاملاً با توليد آن براي رسانه‌هاي چاپي تفاوت دارد. مهمترین تفاوت به این بر می‌گردد که در رسانه چاپی، خواننده فرصت کافی برای بررسی و دریافت اطلاعات و تصاویر دارد و می‌تواند سرعت خوانش خود را با توانش در درک مطالب هماهنگ کند اما پیام تبلیغاتی در یک رسانه پخشی تنها در زمانی کوتاه –حتی چند ثانیه- طرح شده و به​سرعت از بین می​رود.
در میان رسانه​های پخشی رادیو، تلویزیون و سینما شهرت فزون​تری دارند که در ادامه به بررسی دو رسانه شهیر این گروه می​پردازیم.
راديو

استفاده از رادیو به سرعت در میان جوامع مختلف فراگیر شد و این رسانه هم​چنان با وجود پیدایش و گسترش رقیبی همچون تلويزيون یا رسانه‌های اینترنتی مورد استفاده قرار مي‌گيرد و از اعتبارش کاسته نشده​است. استفاده از رادیو برای تبلیغ متداول است اما برای بهره‌گیری بهینه از آن لازم است تا به قوت‌ها و کاستي‌هايش توجه شود.

يکی از ویژگی​های راديو که برای تبلیغ​کنندگان نیز می​تواند کارآمد باشد، امکاني است که براي تصويرپردازي به شنونده مي‌دهد. راديو از واژه‌ها، جلوه‌هاي صوتي، موسيقي و تنظيم مايه‌هاي صدا استفاده مي‌کند تا شنوندگان را قادر سازد که تصوير مورد نظر خود را از آنچه اتفاق مي‌افتد بیافرینند. این «تصویرسازی ذهنی» می​تواند فضای مناسبی برای تبلیغات خلاقانه پدید آورد.

مخاطبان فراگیر هم از دیگر ویژگی​های رادیو است که وقتی با ویژگی چشمی​نبودن و درگیر نساختن چشمان مخاطبان می‌آمیزد، دامنه بهره​برداران را افزایش می​دهد. این​چنین است که بسیاری از مخاطبان هم​زمان با انجام کارهای روزمره خود به‌ویژه در نمونه‌های مشهوری مانند رانندگی یا آشپزی می​توانند بهره‌بردار و مخاطب این رسانه باشند.
از سوی دیگر شبکه​های رادیو اغلب تخصصی هستند و مخاطبان آن‌ها نیز تا حدی قابل تفکیک به نظر می‌رسند. برای نمونه می​توان مخاطبان رادیو ورزش را از رادیو فرهنگ یا رادیوهای محلی و به زبان​های متفاوت تفکیک کرد. 

سرعت و انعطاف‌پذيري مناسبی نیز نسبت به رسانه​های چاپی یا تلویزیون در رادیو وجود دارد. در واقع همین که متن پیام به دست گوینده برسد می​تواند بیان شده و به گوش مخاطبان نیز برسد و همین انعطاف‌پذیری و سرعت بالا به تبليغ‌کنندگان امکان مي‌دهد تا آگهي خود را با شرايط بازار محلي، رويدادهاي خبري جاري و حتي آب و هوا تنظيم کنند.

از نظر هزینه نیز این رسانه نسبت به بسیاری از رسانه​ها به ویژه تلویزیون ارزان​تر است و به علت همین پایین بودن تعرفه​های پخش، تکرار گسترده پیام تبلیغاتی امکان‌پذير است. 
رادیو (به ویژه در ایران که رادیو و تلویزیون در اختیار حاکمیت قرار دارند و محتوای آن‌ها از صافی‌های مختلفی می‌گذرد) ضریب اطمینان و درجه پذيرش بالایی در میان مخاطبان آگهی​های تبلیغاتی (برای نمونه در سنجش با آگهی‌های فضای مجازی) دارد و نگاه پر از سوءظن نسبت به پیام‌های تبلیغاتی آن اندک است.

در کنار این​ها، کاستی​هایی را نیز می​توان برای رادیو برشمرد.

این ویژگی که رادیو را می​توان در حین انجام کارهای دیگر شنید، می​تواند برای یک تبلیغ​کننده ناپسند باشد. رادیو رسانه​ای شنيداري است و بسیاری از مخاطبان از آن به عنوان يک پس‌زمينه خوشايند بهره می‌گیرند و ممکن است به دقت گوش ندهند. در نتیجه آگهي‌هاي بازرگانی گذرا ممکن است شنيده نشوند يا فراموش شوند. 

از سوی دیگر نبود جنبه ديداري در رادیو نوعی محدودیت است. این محدودیت به​ویژه در تبلیغ محصولاتی که نیاز به نمایش و دیده​شدن دارند (برای نمونه فرش دستباف که نیازمند نمایش رنگ و نقش و جذابیت‌های بصری است) از ارزش تبلیغاتی رادیو می​کاهد.

از شلوغي و تعدد ايستگاه‌هاي راديويي نیز نمی​توان غافل شد که این شمار گسترده در واقع مخاطبان را بین خود تقسیم کرده​اند و از ضریب تاثیر یک پیام تبلیغاتی می​کاهند.  
تلويزيون

تلويزيون يکي از پرمخاطب‌ترين وسايل ارتباط جمعي در دنياست. این رسانه به علت ويژگي و امکان ارسال پيام‌هاي تصويري به دورترين نقاط، يکي از ابزارهاي توانمند در عرصه تبليغات به​شمار مي‌آيد. هرچند در زمانه ما با ظهور و پیدایش رسانه​های همسان هم​چون ویدئو و تلویزیون​های اینترنتی یا VODها
 معنای سنتی تلویزیون دست​خوش تغییر شده و سلطه کامل آن کمرنگ شده است ولی همچنان نمی​توان بر تاثیرگذاری این رسانه چشم بست.

یک از امتيازهای عمده تلويزيون که آن را به​عنوان يک وسيله تبليغي جذاب مي‌کند دسترسي گسترده آن است. در کشور ما هم ميليون‌ها نفر از مردم –با وجود انتقادها نسبت به مدیریت حاکمیتی آن و نیز در کنار رخ نمودن رسانه‌های اینترنتی- همچنان تماشاگر تلويزيون هستند. تلويزيون نه‌تنها به درصد زيادي از مردم دست مي‌يابد، بلکه به کساني که به شکل موثر به رسانه‌هاي چاپي دسترسي ندارند نيز مي‌رسد. اگر در بهره​برداری از رسانه​های چاپی به عنصر «سواد» نیاز است، رسانه​های پخشی از جمله تلویزیون این محدودیت را ندارند و امواج تلویزیونی در دورترین مناطق هم پوشش توده​اي گسترده​ای دارند.

میزان اثرگذاری تلویزیون بر مخاطب نیز درخور توجه است. در واقع تلويزيون، تأثير نيرومندي از طريق تعامل بين ديدن و شنيدن ايجاد مي‌کند که این اندازه از تاثیر در رسانه​های چاپی کمتر پدید می​آید. اين ویژگی موجب سطحي از درگيري مخاطب مي‌شود که اغلب يادآور تجربه خريد کردن، از جمله مواجهه با يک فروشنده تشويق‌کننده است. تلويزيون، همچنين به​علت حالت‌هاي متنوع و ترکیبی از ديدن، شنيدن، رنگ، حرکت و داستان، برای ایجاد خلاقيت، انعطاف‌پذيري بسياري نشان مي‌دهد.
هم‌اکنون در تلویزیون کشور ما از انواع تیزرهای تبلیغاتی و آگهی‌های تصویری بازرگانی، درج زیرنویس (معرفی متنی محصول همراه با تصاویر گرافیکی)، آگهی‌های دعوت به تماشای مسابقه فوتبال یا مجموعه‌ای پرطرفدار، برنامه‌های مشارکتی (پشتیبانی مالی یک تبلیغ‌کننده از ساخت یک برنامه)، درج نشان‌واره (لوگوی تبلیغ‌کننده) در گوشه تصویر و... برای تبلیغات بهره گرفته می‌شود.
در کنار مزایای گوناگون تلویزیون نباید قدرت نفوذ این رسانه را از یاد برد. هم​چنان و با وجود پیدایش انواع رسانه​های رقیب به ویژه رسانه​های اینترنتی، تلویزیون به عنوان بخشی از زندگی روزمره حیات دارد و بسیار دیده و شنیده​ایم که حتی چیدمان منازل ما بر پایه راحتی در تماشای تلویزیون شکل می​گیرد. تلويزيون هم​چنان منبعی مهم براي دریافت اخبار، سرگرمي و آموزش است و باورپذیری مخاطبان نسبت به تبلیغات این رسانه (به ویژه در کشور ما که تلویزیون خصوصی نیست و در اختیار حاکمیت قرار دارد) بیش از دیگر رسانه​هاست.

با این همه، تلویزیون با وجود کارآيي فراوان در تبلیغات، مشکلات و کاستی​هایی نیز به​همراه دارد که یکی از مهمترین آنها هزینه بالاست. تولید و پخش یک آگهي‌ بازرگانی تلویزیونی در سنجش با رسانه​های چاپی بسیار بالاست و این تعرفه​های تبلیغاتی بالا می​تواند برای بسیاری از شرکت​ها نقشی بازدارنده داشته باشد.

همچنین این هزینه وقتی بیشتر آزاردهنده می​شود که تبلیغ​کننده با شمار فراوانی از مخاطبانِ ناخواسته و بی​هدف مواجه می​شود. همین انبوه مخاطبان غیرهدفمند به یکی دیگر از معایب تلویزیون برای تبلیغات بدل شده​اند. با وجود آنکه شبکه‌های مختلف تلویزیونی تلاش مي‌کنند تا نمودی تخصصی از خود ارایه دهند و مخاطبان خود را دسته‌بندی کنند، این رسانه به تبليغ‌کننده چندان اطميناني نمي‌دهد که افراد مورد نظرش در حال تماشاي پيام باشند. در نتیجه بخشی از تبليغات تلويزيوني پوششی بی​فایده را شامل می​شود که به دور از ارتباطات هدایت​شده، پیام را به جای رساندن به بازار هدف، به شمار زیادی از مخاطبان بي‌اعتنا یا بی‌علاقه می‌رساند.

شلوغی و ازدحام در آگهي‌هاي بازرگاني هم از ناخوبی‌های تبلیغات تلویزیونی است. دیده​ایم که بسیاری از تماشاگران تلویزیون به راحتی از آگهی​های تجاری گذر می​کنند و از فرصت پخش این پیام​ها برای استراحت یا گردش در دیگر شبکه​ها بهره می​گیرند! 

یکی دیگر از کاستی​های تلویزیون در تبلیغات بازرگانی، انعطاف‌ناپذير بودن در جدول زمانی برنامه‌هاست. اگر تبليغ‌کننده​اي نتواند زمان​های مناسب را پيش​خريد کند، انتخاب‌هاي محدودي در دسترس خواهد داشت. همچنين ویرایش و انجام تغییر و اصلاحات در آگهی موردنظر چندان آسان نیست.

گردانندگان تلویزیون کوشیده​اند چنین معایبی را با تغییر در رویه​های مرسوم برطرف سازند اما شیوه​های جدید هم با کاستی‌هایی رو​به​رو هستند. برای نمونه استفاده از برنامه​های مشارکتی (در این برنامه​ها تبلیغ‌کننده به جای تبلیغ مستقیم در قالب تیزر یا آگهی، به پشتیبانی مالی از یک برنامه و تبلیغ غیرمستقیم می‌پردازد) در کنار مزایایی که ایجاد کرده​است، هزینه​ها را افزایش داده و نیز نوعی محافطه​کاری و گارد بسته را در میان مخاطبان پدید آورده است.
رسانه‌هاي الکترونيکي
اينترنت فضایی رسانه​اي با توان بسيار گسترده و بالاست که با شتابي فزاينده در ميان مردم گسترش مي‌يابد و نه تنها یک‌ریز و پیاپی ابزارها و گونه​های نو عرضه می​کند که مدام بر تعداد کاربرانش نیز افزوده مي‌شود. امروز اینترنت دیگر به داشتن یک وبگاه محدود نمی​شود و تبلیغات اینترنتی از فرستادن ایمیل
 تا درج آگهی در صفحات پر بازدید شبکه​های اجتماعی یا تولید وب‌آوا
 یا استفاده از چهره‌های تأثیرگذار در فضای مجازی
، طراحی یک بازی رایانه‌ای و طیف گسترده​ای از گونه​های نوپدید تبلیغاتی را شامل می​شود که همگی در سوار شدن روی شبکه اینترنت فصل مشترک دارند.
گوناگونی و تنوع این گونه جدید از ابزارهای تبلیغاتی و فضاهای تازه و خلاقانه‌ای که برای ارسال و نمایش پیام تبلیغاتی فراهم آورده‌است، گاه ابزارهای پیشین را در تنگنا قرار داده و حتی در پاره‌ای موارد مهجور کرده است.

«درم هر گه که نو آید به بازار  /   کهن را کم شود در شهر مقدار»
استفاده از فضاي اينترنت نيز در امر تبليغ با قوّت‌ها و کاستي‌هايي رو به‌روست.

از محاسن و برتری​های این فضا می​توان چنین گفت که در رسانه​های مبتنی بر وب، بازار هدف بهتر و بیشتر از دیگر رسانه​ها قابل دستیابی است. در واقع يکي از مزاياي اصلي شبکه اينترنت توانايي هدف قرار دادن گروه‌هاي بسيار مشخصي از افراد با حداقل اتلاف پوششي شبکه است.
به بیان دیگر اینترنت از یک سو شمار مخاطبان را گسترش داده و با وجود تلفن​های هوشمندی که در دست کاربران پرشماری قرار دارند، تبلیغ​کنندگان را به مخاطبان انبوهی متصل کرده​است و از سوی دیگر این مخاطبان آسان​تر از دیگر رسانه​ها قابل تفکیک و دسته​بندی هستند.
اینترنت امکان استفاده همزمان از نوشتار، تصویر و صوت را فراهم آورده و از همین رو دست تبلیغ​کننده را در طراحي پيام بسیار باز می​گذارد. تبلیغ​کننده می​تواند با توجه به هدف قرار دادن دقيق و معين مخاطبان در فضای وب، پيام‌ها را براي جذب نيازها و خواسته‌هاي مشخص مخاطبان هدف طراحي کند.

از مهمترین ویژگی​ها و مزایای اینترنت، خوی «تعاملي» آن است. ماهيت و قابلیت تعاملي شبکه اينترنت، باعث درگيري بيشتر مشتري مي‌شود. برقراری ارتباط با مخاطب از طريق اينترنت ارتباطی دوسویه است که بازخوردگیری سریع از او را ممکن می​سازد. این ارتباط دو طرفه موجب می​شود که اگر مخاطب پرسش یا خواسته​اي داشته باشد، اطلاعات بيشتری بخواهد، خواهان برخي مطالب خاص باشد یا نقد و اعتراضی داشته باشد به سرعت و به آسانی نظرش را مطرح کرده و به پاسخ برسد.

بر خلاف یک آگهی تبلیغاتی در رسانه​های چاپی یا پخشی که مخاطب محدود به همان اطلاعاتی می‌شود که تبلیغ​کننده ارایه کرده​است، در فضای اینترنت می​توان به اطلاعات بیشتر، تصاویر بیشتر، نظر دیگر خریداران و مصرف​کنندگان، و... دسترسی داشت. همچنین خرید و فروش​های اینترنتی پدیده​ای نو هستند که پیش از این و در بستر رسانه​های سنتی محتمل نمی‌نمودند. اما امروزه چنان به سرعت فراگیر و همه‌پسند شده‌اند که بدون آن‌ها زندگی دشوار می‌نماید. 
از سوی دیگر بسیاری از مرزهای زمانی و مکانی به مدد اینترنت فرو ریخته​اند و با وجود دسترسی جهانی و فارغ از قید زمان، آگهی تبلیغاتی می​تواند در زمان و مکانی که برای رسانه​های چاپی و یخشی بعید می​نمود به دست مخاطبان برسد. این گزاره پذیرفته شده است که آگهی اینترنتی 24 ساعت شبانه‌روز، در 7 روز هفته و در 365 روز سال در معرض دید مخاطبان است و آنان نیز می‌توانند بدون ترک خانه آگهی را در هر زمانی دیده و اقدام به خرید کنند.
در کنار اين محاسن مي‌توان مزايايي چون ارسال، نگهداري و به‌روز‌رساني آسان را نيز که موجب کاهش فرايند تهيه و اجراي تبليغات و هزينه‌هاي مترتب بر آن مي‌شود، برشمرد.

با این همه، این پدیده نوظهور نیز در مسیر تبلیغات با موانع یا محدودیت​هایی رو​به​روست که از آن جمله می‌توان به شلوغی و ازدحام پیام​ها اشاره کرد. با توجه به حجم بالای آگهی​های تبلیغاتی در فضای وب احتمال اينکه يک آگهي مورد توجه قرار گيرد به شدت کاهش مي‌يابد.

از سوی دیگر اطمینان و اعتمادی که مخاطبان به پیام​های ارایه شده از سوی رسانه​های سنتی داشته و دارند تا حدی در رسانه​های نوپدید کمتر است و با توجه نبود امکان نظارتی قوی بر این رسانه​ها و نیز آنچه با نام اخبار جعلی (فیک​نیوزها)، کلاهبرداری​های اینترنتی و مواردی از این دست در افکار عمومی مطرح است، ضریب باورپذیری در برابر آگهی​های اینترنتی کمتر است. در واقع نبود کنترل‌هاي لازم درباره محتواي تبليغات اينترنتي تا اندازه​ای باعث آسيب به اعتبار آن مي‌شود.

یکی دیگر از مشکلات رسانه​های الکترونیکی یا مبتنی بر اینترنت به مبحث ارزیابی و اندازه​گيري برمی‌گردد. با توجه به تازگي ظهور اين رسانه​ها، هنوز معيارهاي دقيق و مطمئنی برای سنجش میزان اثربخشي تبلیغات در این فضا به وجود نيامده​است. ضمن آن‌که رسانه‌های مبتنی بر اینترنت پیاپی رنگ عوض می‌کنند و گونه‌های تازه رقبای پیشین را از میدان به‌در می‌کنند. هنوز سنجش آثار ارتباطی ایمیل‌ها به فرجام نرسیده یا وبلاگ‌ها ارزیابی نشده‌اند که این ابزارها میدان را به رقیبانی همچون شبکه‌های اجتماعی وانهادند و هنوز سنجش این شبکه‌ها سامان‌مند نشده، هوش مصنوعی آمده و فضا را دیگرگون کرده است و با این زایندگی مستمر و پرشتاب، ارزیابی اثربخشی آن‌ها دشوار است.
تبليغات فضاي بيروني و دیگر تبليغات

در گذشته در کنار انواع رسانه‌هاي چاپي و پخشي که در فضاي خانه با مخاطب ارتباط برقرار مي‌کرد، پوسترها و اعلاميه‌هاي کاغذي نيز در فضاي بيرون از خانه به عنوان رسانه​اي براي تبليغ به کار مي‌رفت.

امروزه افزون بر اين کاغذها، رسانه‌هاي ديگري نيز به ياري تبليغات آمده​اند و نمونه​های متنوع و فراوانی از آن​ها را در اطراف خود دیده​ایم. کتاب‌هاي راهنماي خريد، نقاشی​ها و تبلیغاتی که بر بدنه اتوبوس‌ها یا قطارهای شهری (مترو) خودنمایی می​کنند، درج پیام تبلیغاتی روی بليت‌ها، ديوارنگاره‌ها و ديوار‌نوشته‌ها، سکوها و ديوارهاي ايستگاه‌هاي مترو و اتوبوس، تابلوهای شهری (بیلبوردها)، تابلوهای موجود در مبلمان شهری پايانه‌هاي فرودگاه‌ها، بالن‌هاي تبليغاتي، استفاده از عروسک‌های تن‌پوش، گرداگرد ورزشگاه‌ها، پيراهن ورزشکاران، ارائه هدایای تبلیغاتی (کیف، خودکار، ساعت، جاکلیدی، تقویم و سررسید، آفتابگیر خودرو،...)، ارائه نمونه ای از کالا به صورت رایگان (فراخواندن عابران به نوشیدن نمونه​ای از یک دمنوش، انجام رایگان پذیرایی یک مراسم برای تبلیغ محصول،...)، شکل دادن یک رویداد خاص مانند افتتاحیه یا رونمایی از محصول، حضور در طراحی صحنه یک برنامه تلویزیونی یا فیلم سینمایی و نمونه​های متعددی از این دست را بارها و بارها دیده و آزموده​ایم.
برگزاری یا شرکت در نمایشگاه​ها نیز در کنار کارکردهای متنفاوتی که دارند یکی از گونه​های تبلیغات به شمار می​آیند که به‌علت ویژه بودن آن با تفصیل بیشتری در پی می‌آید:
نمایشگاه

دربارۀ چیستیِ پدیدۀ «نمایشگاه» آرای گوناگونی مطرح شده​است. عده‌ای آن را جایی برای عرضۀ کالا، گروهی آن را محلی برای دادوستد، برخی آن را جایگاهی برای مذاکرات تجاری و یافتن مشتری و سفارش‌گرفتن، بعضی آن را یک جشنواره یا فستیوال متنوع و آمیخته‌ای از فرهنگ و هنر و اقتصاد، و... دانسته‌اند و حتی درباره موقت یا دایم‌بودن آن هم نظرهایی مختلف وجود دارد. به همین علت است که گاهی اوقات فرنگی‌ها برای مرز‌گذاشتن بین این تعابیر از واژگانی متفاوت همچون (Show) ،(Exhibit)، (Exposition)  استفاده می‌کنند، اما مهم آن است که همگان اتفاق‌نظر دارند که نمایشگاه یکی از روش‌های مناسب برای بازاریابی و تبلیغات ‌است؛ چه منجر به فروش آنی بشود و چه سفارشی برای تولید را در پی داشته باشد.
نمایشگاه ابزار ارتباطی یک‌پارچه است که بازاریابی، تبلیغات، روابط عمومی، ‌و دیگر ابزارها را با یکدیگر ترکیب می‌کند و رسالتی از جنس اصلاح و تقویت و بهبود سیستم توزیع، تسهیل ارتباطات تجاری، و رونق مبادلات را عهده‌دار است.
صاحب‌نظران هر حضور نمایشگاهی را به سه بخش «پیش از نمایشگاه»، «حین نمایشگاه»، و «پس از نمایشگاه» تقسیم می‌کنند و برای هر بخش مجموعه‌ای از برنامه‌ریزی‌ها و گام‌های اجرایی را فهرست می‌کنند که مهم‌ترین و ضروری‌ترین آن‌ها به‌منزلۀ فصل مشترک هر نمایشگاه (اعم از داخلی یا خارجی، اختصاصی یا عمومی، استانی یا ملی) عبارتند از:
۱. هدف

هدف از حضور در نمایشگاه تکلیف بسیاری از برنامه‌ریزی‌ها، تصمیم‌گیری‌ها، و اقدام‌های اجرایی را قبل، حین، و پس از نمایشگاه روشن می‌کند.
۲. قبل از نمایشگاه
باید بدانیم مهم‌ترین هدف‌مان برای حضور در رویدادی نمایشگاهی چیست تا بر اساس آن برنامه‌ریزی و تدبیر کنیم.
آیا می‌خواهیم محصولات تولیدی خود را به فروش برسانیم؟ آیا معرفی شرکت تولیدی یا صادراتی‌مان به مخاطبان را مدنظر داریم؟ آیا به نمایشگاه به‌مثابه پاتوقی برای رایزنی با مصرف‌کنندگان خُرد می‌نگریم یا جایی برای مذاکره با خریداران عمده؟ به فروش فکر می‌کنیم یا نمایش و مثلاً فروش داخلی مدنظرمان است یا خارجی؟ آمده‌ایم که سفارش بگیریم یا...؟
آیا قرار است همۀ تنوع و توانایی‌مان را به نمایش بگذاریم؟ میزان اهمیت نمایشگاهِ پیش رو تا چه حد است؟ کدام‌یک از همکاران یا رقبا در این رویداد شرکت می‌کنند؟ فاصلۀ زمانی این نمایشگاه با نمایشگاه‌های مشابه قبلی یا بعدی چقدر است؟ تعرفه‌های قیمتیِ نمایشگاه، برنامه‌ها، نشست‌های جانبیِ ‌نمایشگاه، برنامۀ تبلیغاتیِ مجریِ نمایشگاه برای جذب بازدیدکنندگان، نوع بازدیدکنندگان، تعداد مشارکت‌کنندگان، وسعت نمایشگاه، تجربۀ شرکت‌کنندگانِ احتمالی در دورۀ پیشین این رویداد، شرایط حمل‌و‌نقل کالاها، چگونگی بیمۀ محصولات در نمایشگاه، و مانند این‌ها چگونه است؟

پاسخ به هر یک از این سؤال‌ها ابعاد مختلف هدف ما را روشن می‌کند و بر اساس همین پاسخ‌هاست که نوع حضور ما در یک نمایشگاه متفاوت خواهد شد.
گردآوری این اطلاعات و ترسیم هدف مهم‌ترین رخداد قبل از نمایشگاه است و سپس بر پایۀ آن وارد اجرای فرایندهای مربوط از ثبت‌نام تا طراحی غرفه، اطلاع‌رسانی به مخاطبان، و... می‌شویم.
انتظار چندانی نیست اگر بخواهیم یک فعال باتجربه در حوزۀ تجارت بانک اطلاعاتی از مشتریان پیشین خود داشته باشد و همگی را با روش‌هایی مختلف همچون ارسال کارت دعوت یا فرستادن پیامک به بازدید از نمایشگاه دعوت کند.
خواستۀ غریبی ‌نیست، اگر بخواهیم شرکتی که قرار است در رویدادی نمایشگاهی حاضر شود به تبلیغات مناسب (با بهره‌گیری از ابزار مناسب بسته به هدف تعیین‌شده و نوع نمایشگاه) دست بزند و پیش از شروع نمایشگاه اشتیاق را در مخاطبانش پدید آورد.
طبیعی به‌نظر می‌رسد که از قبل از برگزاری نمایشگاه بسته به هدف و مساحت غرفۀ درخواستی با طراحان دکور رایزنی شود و آرایش و چیدمان شایسته‌ای برای نمایشگاه پیش‌بینی شود.
در مواردی از این دست عنصر هدف را نباید از یاد برد. برای نمونه غرفه‌داری که فرش‌های خود را فله‌ای و همانند حجرۀ خود در بازار فرش عرضه می‌کند با غرفه‌داری که تک‌نمونه‌ای از فرش خود را در دکوری ویژه به‌نمایش در می‌آورد و دیگر تولیداتش را در قالب کاتالوگ نمایش می‌دهد خواسته یا ناخواسته دو هدف مختلف را دنبال می‌کنند.
در همین زمینه باید افزود جایی که برای غرفه تدارک می‌بینیم باید منطبق بر هدفمان از حضور باشد. نوع طراحی دکور غرفه، نوع چیدمان محصولات، تعداد کارکنان فعال در غرفه، نوع پذیرایی، نوع و تعداد صندلی‌های ویژۀ بازدیدکنندگان، و… همه باید با نگاه به همان هدف اصلی برنامه‌ریزی شوند.
ممکن است بسیاری از عرضه‌کنندگان کالا برای داشتن غرفه‌ای در نزدیکی درِ ورودی یک نمایشگاه سر و دست بشکنند اما هنگام برگزاری نمایشگاه پشیمان شوند، چرا که ممکن است بازدیدکنندگان قبل از توقف در غرفه‌های ابتدایی با گذشتن از آن‌ها به مرکز سالن بروند تا فضای عمومی ‌نمایشگاه و تنوع غرفه‌ها دستشان بیاید و در نتیجه بیشترین توقف را در مرکز سالن‌ها داشته باشند. حالا ورودی سالن بهتر است یا میانۀ آن؟ پاسخ باز هم به هدف از حضور در یک نمایشگاه باز می‌گردد.
ممکن است برخی از تولیدکنندگان یا عرضه‌کنندگان کالا تلاش کنند تا در جانمایی‌ها در کنار برندها و بازرگانان صاحب‌نام قرار بگیرند و برخی دیگر از این امر واهمه داشته باشند و گمان کنند که با قرارگرفتن کنار آن‌ها تحت‌الشعاع حضور پررنگ آن‌ها می‌شوند و به چشم نمی‌آیند. کدام گروه درست‌تر می‌اندیشند؟ باز هم پاسخ به هدف از حضور و چگونگی تدبیر برای آن باز می‌گردد.
۳. حین نمایشگاه
اهدافی که برای خود ترسیم کرده‌ایم در هنگام برگزاری نمایشگاه نیز همچنان تعیین‌کنندۀ نوع عملکرد و حضور در رویداد خواهد بود. آیا قرار است غرفه‌ای سوت‌و‌کور داشته باشیم و در انتظار مشتریانِ احتمالی دست روی دست بگذاریم یا غرفه‌ای زنده و پویا که از دورترها بازدیدکنندگان را مجذوب می‌کند و به سمت ما بکشاند؟

تا چه اندازه از عکس‌ها و تصاویر جذاب برای فضاسازیِ ذهنی مخاطب بهره می‌گیریم؟ اگر مخاطب عام را مدنظر گرفته‌ایم، آیا تصاویری از فرایندهای تولید محصول برای او جذابیت ایجاد نمی‌کند؟ اگر مخاطب حرفه‌ای و خریدار عمده را هدف گرفته‌ایم، آیا تصاویری از کارگاه‌های بزرگ تولیدی شرکت نوعی اطمینان‌خاطر به مشتری برای عقد قرارداد و دادن سفارش‌های بزرگ نمی‌دهد؟
چقدر از فیلم یا پخش موسیقی در ساخت فضا به‌سود اثرگذاری بر ذهن مشتری و حتی کشاندن او به غرفه و محیط مذاکره استفاده می‌کنیم؟ اجرای زنده یکی از جاذبه‌های حضورهای نمایشگاهی است و بی گمان نمایش بخشی از فرایند تولید در برابر چشمان بازدیدکنندگان جذابیتی ویژه ایجاد خواهد کرد؛ البته این مسئله هم به هدف ترسیم‌شده و نوع مخاطبان بازخواهد گشت.
اجرای نظرسنجی در سطوح مختلف از بازدیدکنندگان یکی از بایدهای هنگام برگزاری نمایشگاه است که نوع و چگونگی آن را نیز هدف ما از حضور در نمایشگاه تعیین خواهد کرد. مثلاً سنجش سلیقه و نیاز مصرف‌کنندگان برای هدفمند‌کردن تولیدهای آتی چه جایی بهتر از درون یک نمایشگاه و در تعامل مستقیم با خریدار می‌تواند اتفاق بیفتد؟
مذاکرات جدی تجاری، شناخت وضع رقبا، بررسی توانمندی یا ابتکارهای دیگر شرکت‌های حاضر در نمایشگاه، تکمیل بانک اطلاعاتی از مشتریان و بازدیدکنندگان، و اقدام‌هایی از این دست هم از ضرورت‌های مربوط در هنگام برگزاری نمایشگاه است.
۴. پس از نمایشگاه
حالا نوبت به ارزیابی‌ این حضور نمایشگاهی با توجه به اهداف از پیش تعیین شده است. چقدر توفیق به‌دست آورده‌ایم و برای دوره‌های بعد چه تجربه‌های منفی یا مثبتی در اختیار داریم؟
آیا بازدیدکنندگانی که وعده داده شده بودند یا هدف‌گذاری کرده بودیم به سراغ‌مان آمدند؟ آیا هزینه‌های انجام‌شده به منافع به‌دست‌آمده می‌ارزد؟ آیا توانستیم رقبا را بشناسیم و نبض بازار را در دست بگیریم؟ آیا نوع تبلیغات، نوع بروشورها، هدیه‌های احتمالی، چینش فضا و طراحی غرفه، و… به کارمان آمد؟
پس از ارزیابی ‌نوبت به پیگیری می‌رسد. حالا باید به سراغ مشتریان رفت. چه اشکالی دارد پس از نمایشگاه برای بازدیدکنندگانی شاخص که به غرفۀ ما آمده بودند پیام تشکر بفرستیم؟ چرا از بانک اطلاعاتی به‌دست‌آمده برای تحکیم روابط با مشتریان بهره نگیریم؟ چرا به مناسبت‌های مختلف میزان رضایتشان از محصولی را که خریده‌اند نپرسیم و برایشان خدمات تکمیلی و پس از فروش را یادآوری نکنیم؟
همچنین شایسته است پس از نمایشگاه گزارشی از رویداد به‌همراه تصاویر مربوط را برای بازدیدکنندگان هدفی که به هر علت نتوانسته‌اند در نمایشگاه حاضر شوند ارسال کنیم تا با تقویت حس احترام به پایدارسازیِ مشتریان کمک شود.
پویش تبلیغاتی

«پشه را کی بود مهابت پیل؟!»
همۀ آنچه درباره تبلیغات گفته شد اگر به هم پیوسته و برنامه‌ریزی‌شده از سوی تبلیغ‌کننده به‌کار گرفته شود، کاری خواهد کرد کارستان و اگر صرفاً به شکلی مقطعی، جسته و گریخته و باری به هر جهت از برخی از آن‌ها استفاده شود، کاری خواهد شد کم‌فرجام یا نافرجام.

کاربلدان تبلیغات شکل دادن سامان‌مند و منسجم این فرایند را در قالب راه‌اندازی «کمپین» توصیه کرده‌اند. واژه کمپین به معنای یک عملیات نظامی یا سیاسی، مبارزه، کارزار و هماوردی است که در یک ناحیه محدود بر روی گروه هدفی از پیش تعیین​شده با هدف و نتیجه​ای از پیش تعیین​شده شکل می​گیرد. در واقع کمپین شامل مجموعه فعالیت‌های هدفمندی است که پیشتر مهندسی‌شده و با دقت اجرا و پیگیری می‌شود.
کمپین تبلیغاتی که در فارسی از آن به «پویش تبلیغاتی» یاد شده​است نیز کارکرد مشابهی دارد. به مجموعه عملیات برنامه​ریزی‌شده برای تبلیغ کردن یک موسسه یا کالا و خدمات آن کمپین تبلیغاتی می‌گویند که یکی از مهم​ترین عناصر برنده​شدن یک برنامه جامع توسعه بازار و گسترش فروش است. این برنامه مواردی را که ارائه‌دهنده کالا یا خدمات برای کامیابی در فرایند تبلیغ به آن نیاز دارد تعریف می​کند. هر پویش تبلیغاتی بسته به اوضاع و نوع بازار و مخاطبان تبلیغات ممکن است به روش ویژه خود انجام شود .

پویش تبلیغاتی مجموعه‌ای از برنامه‌های مستقل اما هماهنگ تبلیغاتی، رسانه​ای، پیشبردی و روابط عمومی در مورد یک کالا، خدمت یا بنگاه اقتصادی در رسانه‌های مختلف است که با یک محتوا و مضمون مشترک، پیام‌های متنوع و گوناگونی در دوره زمانی معین و با بودجه‌ای مشخص برای دستیابی به هدف‌های کمی و کیفی معین طراحی و اجرا می‌شود.
متخصصان تبلیغات به دو مفهوم زیر در کنار پویش تبلیغاتی اشاره می‌کنند:
برنامه پویش تبلیغاتی
: طرح اولیه یا پیش‌نویسی که مراحل طراحی و اجرای یک برنامه تمام‌عیار ارتباطات بازاریابی است که شرح وظایف و اقدامات را در هر مرحله از برنامه توسعه فروش یک محصول مشخص می‌کند.

مضمون پویش تبلیغاتی
: مضمون کمپین مهم‌ترین ایده فروش است که نقش اصلی را در استدلال‌های ایجاد پویش ارتباطات بازاریابی ایفا می‌کند.

اگر شناخت کافی از ویژند، محصول و بازار وجود داشته باشد، کمپین تبلیغاتی هزینه کمتری خواهد داشت و هر چه شناخت از خود و شرایط محیطی کمتر باشد، هزینه های کمپین بالاتر خواهد رفت؛ درست مانند یک عملیات نظامی که با کمترین شناخت نسبت به دشمن و منطقه عملیاتی انجام شود و بدیهی است که چنین عملیاتی بیشترین کشته و کمترین دستاورد را خواهد داشت.

برای این​که یک پویش تبلیغاتی کارزاری کامل و واقعی باشد و به یک عملیات چریکی با تعدادی تک تیراندازِ هماهنگ نشده تبدیل نشود، عوامل و شاخصه‌های متعددی باید مورد توجه قرار گیرند.
در این مسیر نمی​توان هدف از تبلیغات را نادیده گرفت؛ نمی​توان شناخت مخاطبان هدف را به هیچ انگاشت؛ نمی​توان به انواع ابزارهای تبلیغاتی و رسانه مناسب توجه نداشت؛ نمی​توان بدون توجه به بودجه برنامه​ریزی کرد؛ نمی​توان فارغ از زمان​بندی مناسب امید به کامیابی داشت؛ نمی توان به منحنی عمر محصول و اینکه در چه مرحله​ای از عمر خود قرار دارد اهمیتی نداد؛ نمی​توان بدون رصد و سنجش رقبا دست به اقدام زد؛ و...
پس از بازخوانی کاملی از همۀ بایسته‌های تبلیغات از تعیین هدف تا تعیین شعار تبلیغاتی، از تشخیص مخاطب تا درنظر گرفتن بودجه و دیگر نکته‌های پیش‌گفته، راه‌اندازی پویش تبلیغاتی کار دشواری نخواهد بود و تبلیغ‌کننده می‌تواند دست به اقدام بزند.

چنان که پیشتر هم در این نوشتار آمد، امروزه با گونه‌گونی رسانه‌ها و به‌ویژه با رخ نمودن ساز و برگ‌های تازۀ ارتباطی بر بستر اینترنت، پویش‌های تبلیغاتی غنی‌تر و پرمایه‌تر سامان می‌گیرند. پویش‌های بازاریابی در موتورهای جست‌و‌جوی اینترنتی، پویش‌های بازاریابی در شبکه‌های اجتماعی، پویش‌های بازاریابی ایمیلی، پویش‌های پیامکی، پویش‌های اینفلوئنسری و... این روزها جاگیر و فراگیر شده‌اند.
نظريه‌هاي ارتباطات و روان شناسي
واکاوی مقوله تبلیغات اگر با نیم‌نگاهی به برخی نظریه‌های علمی مرتبط همراه شود، دریچه‌های ذهنی بیشتری را برای فعالان این عرصه باز می‌کند. در ميان نظريه‌هاي مختلف ارتباطي، برخي كارايي بيشتري در امر تبليغات دارند و البته برخي نظريه‌هاي مطرح در حوزه روان‌شناسي نيز در روند تبليغات موثرند. در ادامه به مهم​ترين اين نظريات اشاره مي‌شود.
يادگيري
اين نظريه که در حوزه روان‌شناسي مطرح است، با نگاهي مخاطب​محور در روند تبليغات نیز مي​تواند          مورد​توجه قرار بگيرد. بر اين پایه، مخاطب تبليغات مي‌آموزد (ياد مي‌گيرد) که فرد، مسلک، مذهب و... يا خدمت و محصولی را باور کند و بپذيرد و از همین‌رو مي‌توان گفت تبليغ‌کنندگان مي‌کوشند تا با استفاده از فرضيه‌هاي يادگيري آنچه را مطلوبشان است به مخاطب بياموزند.

براي يادگيري فرضيه‌هاي گوناگوني بيان شده که هريک روش تبليغاتي ويژه​اي را همپاي خود دارد. براي آشنايي با اين شيوه‌هاي تبليغاتي، ضمن واکاوی مفهوم «يادگيري»، اشاره​اي گذرا به فرضيه‌هاي يادگيري مي‌شود و در ادامه روش تبليغاتي همپاي آن فرضیه‌ها با ذکر نمونه​هایی خواهد آمد.
نقش يادگيري در زندگي ما از خردسالی تا کهن‌سالی نمايان است. يادگيري نه تنها در آموختن مطلبی درسی یا مهارتي خاص بلکه در رشد هيجاني، تعامل اجتماعي، و حتي رشد شخصيت نيز دخالت دارد. آدمیزاد ياد مي‌گيرد که چگونه سخن بگوید، چگونه بخواند و بنویسد، از چه بترسد، چه چيزی را دوست بدارد، چگونه مؤدب جلوه کند و چگونه مهربانی و صميميت نشان دهد.
روان‌شناسان و علماي رشته‌هاي علوم انساني يادگيري را کليد اساسي شناسايي رفتار آدمي مي‌دانند و آن را تغييري نسبتاً دايمي در رفتار دانسته‌اند که در نتيجه تمرين حاصل می‌شود. به بیان دیگر يادگيري يعني ايجاد تغيير کم و بيش دايمي در رفتار بالقوه يادگيرنده، مشروط بر اين‌که اين تغيير بر اثر اخذ تجربه رخ داده باشد.
فرضيه‌هاي يادگيري
روان‌شناسان براي يادگيري فرضيه‌هاي مختلفي برشمرده‌اند که چهار فرضیه «آزمون و خطا»، «شرطی‌سازی»، «اکتشافی» و «استدلالی» از شهرت بیشتری برخوردارند و همپای آن‌ها می‌توان چهار روش تبلیغاتی را فهرست کرد که در پی می‌آیند:

فرضيه آزمون و خطا:

برپايه اين فرضيه فرد يادگيرنده از شيوه آزمايش و خطا بهره مي‌برد. يعني همه روش‌هاي موجود را مي‌آزمايد تا سرانجام پس از برخورد با اشتباه و خطاهاي گوناگون به راه درست دست يابد. آزمايش معروف حرکت موش در پازل به دنبال يافتن طعمه بهترین یادآور و توصیف‌گر این آزمودن‌ها و سر به سنگ خوردن‌هاست. هر بار که موش به مسیری بن‌بست برسد، باز می‌گردد و راهی دیگر می‌جوید تا سرآخر با پرهیز از راه‌های نادرست به طعمه دست یابد.
فرضيه شرطي‌سازي:

در اين فرضيه فراگيري يک مطلب به يک عامل خارجي مربوط مي‌شود که تنها در صورتي که آن شرط خارجي واقع شود، يادگيري انجام مي‌شود. (همچون آزمايش‌هاي مشهور پاولوف
 درباره مشروط شدن ترشح بزاق سگ به صداي زنگ پرآوازه‌ترین نمونه یادگیری به شیوه شرطی‌شدن است و همچنین می‌توان به مشروط شدن يادگيري دروس براي دانش آموز به وجود جايزه اشاره کرد.
فرضيه اکتشافي:

گاه يادگيري به روش اکتشافي يا ناگهان‌دريابي با استفاده از پيشينه ذهني و برداشت‌هاي شخصي رخ می‌دهد. اگرچه ممکن است فرد در برخورد با مسأله نتواند آن‌را به سرعت حل کند اما وجود تجربه و پيشينه ذهني و برداشت‌هاي شخصي باعث مي‌شود که فرد ناگهان به حل مسأله پي ببرد.
فرضيه استدلالي:

منطقي‌ترين شيوه يادگيري است که در آن به روش مستدل و با بهره‌گيري از اصول منطق و مورد استفاده در تعميم، استقراء و استنتاج مطلبي فرا گرفته مي‌شود. آنچه از اين طريق فرا گرفته مي‌شود مبتني بر واقعيت‌هاي منطقي، قطعی و پذیرفتنی است و از اين‌رو اثرات آن پایدار و همیشگی و کاربرد آن امکان‌پذير است.

روش‌هاي تبليغ بر اساس فرضيه‌هاي يادگيري
دوش به دوش این فرضيه‌هاي يادگيري، روش‌هایي تبليغاتي وجود دارد که بسته به نوع و قلمروي آن به وسيله تبليغ‌کنندگان به کار گرفته مي‌شوند:

روش نفي و اثبات:

همپاي يادگيري به شيوه «آزمون و خطا»، تبليغ به روش نفي و اثبات مطرح مي‌شود. در اين شيوه مبلغ تلاش مي‌کند تا پيام‌هاي رقيب را نفي و پيام مطلوب خود را اثبات کند که روشي مشهور و قديمي در عرصه تبليغات است.

داستان حضرت ابراهيم(ع) در قرآن به بهره‌گيري از چنين روشي اشاره دارد که او با نفي بت و ستاره و ماه و خورشيد به دنبال اثبات خدايي خداوند است.
در روش تبليغاتي نفي و اثبات، از این شیوه بهره گرفته می​شود تا گفته شود که «گویی این مرده به این شیون نمی​ارزد»! گاه ضعف منطق اثباتي به یاری گیرایی‌های تبلیغاتی و جلوه‌های ویژه و مجازی پوشانده مي‌شود يا اين ضعف‌ها با اشاعه شايعات و انتشار اخبار کذب ترميم مي‌شود. گاه نیز از جذابیت‌های هنري یاری گرفته مي‌شود تا پيام دلخواه انتشار يابد. گاه براي اين منظور از سوژه‌هاي اعتباري و مجازي استفاده مي‌شود و گاه معادلات تبليغاتي کاذب به صورت اصول منطقي ارايه مي‌شود.

روش نفي و اثبات در تبليغات بازرگاني کاربرد فراواني دارد. جملات معروفي که در آگهي‌ها به‌کار می‌رود، با استفاده از اين شيوه به دنبال اثرگذاري بر ذهن مخاطب هستند. جملاتي همچون: «...شعبه ديگري ندارد»، «اين بانک ... است که در خدمت شماست» و يا «هنگام خريد ... به برچسب آن توجه کنيد» در واقع کیفیت، اعتماد، اطمینان و هرگونه صفت ممیزه مثبتی را در انحصار خود قلمداد کرده و با برائت جستن از دیگران و نفی رقبا در پی اثبات خود هستند. تو گویی که: «این منم، زردی و سرخی به تنم»!
روشن است که اگر بیهوده و بدون توجه به سابقه و باور افکار عمومی از چنین شعارهایی استفاده شود، نه تنها پیامد مطلوبی نخواهد داشت بلکه ممکن است به سخره و مضحکه بینجامد و حکایت شغال مثنوی معنوی به ذهن آید که در خم رنگرزی افتاد و گفت: «این منم طاووس علیین شده!»
آشکار است که استفاده از روش نفي و اثبات ويژگي‌هاي مختص خود را دارد و دست يافتن به تأثيرگذاري مطلوب در بهره‌گيري از اين روش، شرايطي دارد. تکيه بر آمار و ارقام، بهره‌گيري از آرا و نظرات چهره‌هاي دانشگاهي و استادان فن و تلاش براي دادن يک سيماي پژوهشي به حرکت تبليغي و ظاهري مستدل از جمله اين ويژگي‌هاست.

برای نمونه اگر قرار باشد از این روش برای تبليغ تجاري فرش دستباف ايران که رقيبانی توانمند دارد بهره گرفته شود، مزيت‌هاي این دستبافته‌ها در برابر ديگر زيراندازها يا فرش‌هاي توليدي کشورهاي رقيب و کاستی‌های توليدات آن​ها –که در بخش دوم این کتاب به آن می‌پردازیم- دست​مايه​اي براي اين شيوه از تبليغ خواهد بود.
براي نمونه برخي از کشورهاي توليدکننده فرش همچون پاکستان و هندوستان، پيشينه ناپسندي در بهره‌کشی از کودکان دارند و استفاده اجباري و سخت‌گيرانه اين کشورها از کار کودکان در توليد فرش، چهره نامطلوبي از آن​ها ترسيم کرده است. برهمين پايه تأکيد بر استفاده نکردن از کار کودکان در بافت فرش ایرانی و بيگاري کشيدن از کودکان در کشورهاي رقيب دستاویزی در تبلیغات به این شیوه خواهد بود.
در نمونه‌ای دیگر برشمردن زیان‌های استفاده از الیاف مصنوعی یا رنگزاهای شیمیایی که در تولید فرش‌های ماشینی به‌کار می‌روند و نفی آن‌ها، در مقابل مجالی برای اثبات برتری‌های استفاده از الیاف طبیعی و رنگزاهای گیاهی در فرش دستباف فراهم می‌آورد.
روش شرطي‌سازي:

در تبليغات از فرضيه شرطي‌سازي مطرح‌شده در بحث يادگيري نیز استفاده فراواني مي‌شود. در اين روش، پيام به يک عامل نامربوط مشروط شده و به وسيله شرط نامربوط در جامعه تنفيذ مي‌شود. 

امروزه نوع پوشش، شيوه آرايش، نحوه سلوک اجتماعي، شکل معماري و شهرسازي و حتي آداب و رسوم اجتماعي به‌شدت از تبليغات شرطي تأثیر می‌پذیرد.
در تبليغات بازرگانی شرطي کوشش مي‌شود هدف‌هاي اقتصادي مدنظر با شرطي ساختن افکار عمومي نسبت به يک محصول دنبال شوند. استفاده از هنرپيشه‌هايي زيبا و جذاب در تبليغ به همین سبب صورت مي‌پذيرد تا بيننده نوعي ارتباط و نزديکي بين خود و آن هنرپيشه احساس کند و اين احساس شرطي وسيله خلق بازارهاي بزرگ براي کالاي مورد نظر شود.
در اين روش یک محرک شرطی (برای نمونه فرش دستباف) با یک محرک غیرشرطی (مانند ستاره‌ای سینمایی یا ورزشی)، موجب پاسخ شرطی در مخاطب (نگرش مثبت نسبت به محصول) می‌شود. برخي ممکن است کالایی را به اين خاطر دوست داشته باشند که با استفاده از آن شبيه چهره‌ای نامدار و دلخواه شده و مایه تحسين و تأیید دیگران واقع شوند. برای نمونه گستردن فرش دستباف در منزل چهره‌هاي پرآوازه و محبوب در سطح جامعه و نمايش آن در قاب تلويزيون، در همين سمت و سو کاربرد تبلیغی می‌یابد.
روش طرح ناگهاني:

همپای فرضيه اکتشافي در مقوله یادگیری، در بررسي شيوه‌هاي تبليغ مي‌توان روش طرح ناگهاني را در نظر آورد.

در اين شيوه، مبلغ پيام خود را در جا و يا شرايطي که مخاطب انتظار آن را نمي‌کشد مطرح مي‌سازد و اثر سريعي بر ذهن او مي‌گذارد.

قطع فيلم سينمايي و پخش آگهی بازرگانی در ميان آن، اهدای يک بسته تبليغاتي به محض ورود به فرودگاه يک شهر يا کشور جديد به مسافران يا به هوا فرستادن بالون‌هاي تبليغاتي به شکلي که مخاطب انتظار ديدن آن را در آسمان ندارد نمونه‌های این روش تبلیغی است.
تأکيد بر «ترين»ها و رکوردها نيز در همين گروه از روش​هاي تبليغي قرار مي‌گيرد و بهانه خوبي براي ساختن امواج تبليغاتي به​شمار مي‌آيند. برای نمونه بافت بزرگترين فرش‌هاي دنيا در ايران يکي از بهترين اين رکوردهاست که بافت فرش 4500 مترمربعي براي مسجد اعظم سلطان قابوس در مسقط (عمان) و فرش 6000 مترمربعي براي مسجد شيخ زايدبن​سلطان در ابوظبي (امارات) و ثبت آن در میان رکوردهای گینس دستاویز مناسبی برای بهره‌گرفتن از این روش تبلیغی است.
روش استدلالي:

اين شيوه تبليغ که خردورزانه‌ترین و استوارترین روش تبليغ است، برپايه تعقل و تفکر بنا شده و البته ميزان موفقيت اين روش در گرو ميزان سواد، دانش و فرهنگ عمومي از يک سو و قدرت استدلال مبلغ از ديگر سو است. در بهره‌گیری از این روش، تبلیغ‌کننده به برشمردن منطقی و مستدل علل برتری محصول خود بر دیگر محصول‌ها می‌پردازد.
برای نمونه در تبلیغ فرش دست​باف ايران، اصالت طرح‌ها و نقوش و الهام گرفتن نقش​مايه‌‌ها از باورها، سنت‌ها و فرهنگ ايرانيان، ديرينگي و کهن​وشي بافت فرش در ايران، مزايا و برتري‌هاي رنگ‌هاي گياهي به‌کار رفته در فرش دستباف ايران نسبت به رنگ‌های شیمیایی، تنوع طرح‌ها و نقشه‌ها، مصارف متفاوت فرش از زيرانداز گرفته تا عنصري تزييني، قابليت استفاده به عنوان کالايي سرمايه​اي و پس‌انداز روز مبادا، عمر طولاني و مقاومت در برابر پاخوردگي و... جملگي از برهان‌های محکم و ابزارهاي قدرتي هستند که مي‌توان از آن​ها براي اثبات برتري فرش دستباف ايران نسبت به منسوجات يا زيراندازهاي مشابه به روش استدلالي بهره برد.

اشاعه نوآوري‌ها

از مطالعه فرايند شناخته شدن نوآوري‌ها (افکار جديد، روش‌ها و اشياي جديد و...) و گسترش آن​ها در پهنه اجتماع، یکی از نظریه‌های ارتباطی که از آن به پژوهش‌هاي اشاعه ياد شده پدید آمده است. در این نظریه که در موضوع تبلیغات به کار می‌آید، اورت راجرز
 نامدارترين پژوهشگرها است.

اين نظريه فرايند اجتماعي اشاعه نوآوري‌ها را اعم از ايده‌ها، شيوه‌ها و ابزار و وسايل تازه و چگونگي دستيابي و استفاده از آن​ها و نیز چگونگی گسترش آن​ها را در يك نظام اجتماعي بررسي مي‌كند.

تصميم نوآوري از ديدگاه راجرز، فرايندي ذهني مرکب از پنج مرحله است:

1- آگاهي: مواجهه با نوآوري و شناخت کارکرد آن؛

2- اقناع: شکل‌گيري نگرش نسبت به نوآوري؛
3- تصميم: فعاليتي که به قبول يا رد نوآوري منتهي مي‌شود؛
5- اجرا: استفاده از نوآوري؛
6- تثبيت: تقويت يا برگشت به تصميم آغاز شده درباره نوآوري
برای نمونه، يک تبليغ​کننده براي فرش دستباف در بازار جديدي که آشنايي چنداني با اين محصول و ويژگي‌هاي آن ندارد، در مرحله نخست بايد این دستبافته، کارکردها و مزاياي آن را به مخاطب (خريدار/ مصرف​کننده) بشناساند و آگاهي لازم را در اختيار او قرار دهد.

پس از اين​که مخاطب درباره فرش دستباف آگاهي يافت، بسته به کاميابي و توانمندي مبلغ در معرفي فرش، نگرشي مثبت يا منفي در ذهن مخاطب پديد مي‌آيد و به خريد يا رد آن ترغيب خواهد شد.

در مرحله بعد، مخاطب به ارزيابي ذهني درباره فرش دستباف پرداخته و در اين زمينه تصميم​گيري مي‌کند و پس از آن اقدام به خريد کرده و يا از خريد منصرف مي‌شود.

تداوم تبليغات و تلاش‌هايي مانند تضمين خدمات پس از فروش (تعویض، شست‌و‌شو، مرمت،...) و نيز دانسته‌هايي مبني بر تأييد اقدام خريدار در تهيه فرش دستباف، آخرين مرحله​اي است که به تثبيت علاقه‌مندي و پايبندي او به اين محصول مي‌انجامد. 
راجرز همچنين گزينش‌كنندگان نوآوري‌ها را بر پایه ميزان استقبالي كه از نوآوري مي‌كنند به چند گروه طبقه​بندي كرده‌است: نوآوران (افراد خطرپذيري که مشتاق آزمايش ایده‌ها و ابزار جديد هستند)، اقتباس‌گران اوليه (افراد محلي قابل احترام كه در نظام اجتماعي بيشترين تعداد رهبران اجتماعي را تشكيل مي‌دهند و سريع و آگاهانه سازگار مي‌شوند)، اکثريت اوليه (افراد اهل تعمق که رابطه آن​ها با نزديکان​شان قوي است ولي به‌ندرت موقعيت رهبري دارند)، اکثريت متأخر (افراد مردّد که اغلب به خاطر ضرورت اقتصادي يا افزايش فشار شبکه اجتماعي، نوآوري را مي‌پذيرند) و کندروها: افراد سنت‌گرا که بيشتر به گذشته نظر دارند). 

توجه به اين پنج طبقه نيز براي تبليغ‌کننده بسيار مهم است و ميزان پذيرندگي يک نوآوري در ميان گروه‌هاي مخاطبان بايد در برنامه‌ريزي تبليغاتي براي هر پديده تازه در بازارهاي جديد مورد توجه قرار بگيرد.

نوآوران یا پذیرندگان نخستین که با خطرپذیری بیشتری به سراغ محصولات تازه می​روند در دسترس‌ترین گزینه برای مبلغان به​شمار می​آیند که با تکیه بر آنان می​توان میدان را برای عرضه کالا یا خدمت فراخ کرد.
بسیار دیده و شنیده​ایم که وقتی قرار است کالایی تازه به بازار عرضه شود، کسانی از چند روز قبل در برابر شعبه یا فروشگاهی که قرار است آن کالا را توزیع کند صف می​کشند و چه بسا با کیسه​خواب و امکاناتی این​چنینی برای اقامت شبانه در برابر آن فروشگاه در رقابت باشند تا نام خود را به عنوان نخستین افرادی که دارنده آن محصول هستند به ثبت برسانند. این صف بستن​ها -و به تعبیر عامیانه زنبیل گذاردن‌ها- کمینه برای خرید مدلی تازه از گوشی​های تلفن همراه یا کتابی تازه از مجموعه داستان​های هری‌پاتر یا... زبانزد است.
این گروه قرار نیست تا نسبت به قوت و ضعف محصول موردنظر اطلاعات به‌دست آورند و در انتظار آزمون آن بمانند. آنان ریسک‌پذیرند و اولین بودن را ترجیح می​دهند.
«عاقل به کنار آب تا پل می​جست  /   دیوانه پا برهنه از آب گذشت»
گروه بعدی اقتباس​گران نخستین نامیده می​شوند که رهبران فکری به​شمار آمده و می​توانند جمعیت بیشتری را به دنبال خود بکشند. وقتی این گروه جذب کالا یا استفاده​کننده از محصولی شوند، گروه بعدی که اکثریت اولیه خوانده می‌شوند در پی ایشان روانه خواهند شد.
پس از همراهی اکثریت اولیه و در شرایطی که محصول تازه در حال فراگیری در جامعه است، اکثریت متأخر نیز با همه وسواس، دل​نگرانی و حساب و کتاب کردن​ها در نهایت جذب می​شوند و از تب فراگیر در جامعه تبعیت می​کنند. 
اقلیتی دیرباور و سخت​پذیر نیز باقی خواهند ماند که بسیار سخت با نوآوری​ها همراه می​شوند و البته اگر پذیرای نوآوری شوند شاید به آسانی هم از آن دل نکنند و از این پس تا مدت​ها به​سان سنتی ضروری از آن حراست کنند و به آسانی تن به تغییری دیگرباره ندهند:
«نه عیب توست که بیگانه​وار می​گذری  /  کسی که زود گسل نیست دیرپیوند است»
برجسته​سازي

این نظریه به فراگردي اشاره دارد که طي آن رسانه‌هاي جمعي اهميت نسبي موضوعات مختلف را به مخاطب انتقال مي‌دهند. هرچه رسانه‌ها اهميت بيشتري به موضوع يا رويدادی بدهند، مخاطبان نیز اهميت بيشتري براي آن قايل مي‌شوند.

عبارت «رسانه‌ها به مردم نمي‌گويند که چه بينديشند، ولي به آن​ها مي‌گويند که درباره چه بينديشند» کنه و چکیده اين نظريه را به‌دست مي‌دهد؛ چنان‌که ممکن است افراد مختلف در کوی و برزن، در تاکسی و مترو یا در یک جمع خانوادگی همگی درباره موضوع یا رخدادی در جایی از دنیا صحبت کنند که در ظاهر ارتباط مستقیمی به آن‌ها ندارد!
برجسته​سازي بیانگر تأثیری است که رسانه‌ها مي‌توانند بر جامعه و تغییر نگرش‌ها داشته باشند. مردم حتی اگر آن‌چه را رسانه‌ها می‌گویند باور نکنند، از تأثیر آن‌ها دور نخواهند بود. به بیان دیگر این مفهوم نشان‌دهنده قالب‌ريزي يک رويداد به‌گونه​اي است که توجه همگان را جلب کند و افکار عمومی درگیر آن شود.
به​کارگيري درست اين فرايند مي‌تواند به تبليغ​کننده ياري برساند که با کمک رسانه‌ها، توجه به محصول یا خدمتی خاص به صورتي برجسته در صدر پيام‌هاي ارتباطي قرار بگيرد و مخاطب خواه ناخواه با اين کالا آشنا و ذهنش بدان معطوف شود.

حتی گاه لازم نیست جرقه ابتدایی خبر درباره شرکت یا محصول آن مثبت باشد و ممکن است با انتخاب هوشمندانه و با برنامه​ریزی از پیش طراحی‌شده چنین اتفاقی رخ دهد. برای نمونه ممکن است مبلغ تصمیم بگیرد شایعه​ای منفی را درباره محصول دامن زند تا اذهان عمومی درگیر موضوع شده و سپس پوشش رسانه​ای مناسبی به همراه استدلال​ها و اطلاعات تازه به جامعه عرضه شود تا ضمن پاکسازی شایعه، به جذب مخاطبان بینجامد.
چارچوب​سازي

بر پایه این نظریه، مخاطب پیام را در قالب و چارچوبی پیش‌ساخته از سوی رسانه دریافت می‌کند. در این حالت، ممکن است رسانه‌ها آینه‌ای صادق برای نمایش و بازتاب واقعیت‌ها نباشند بلکه شکل‌دهنده به واقعیت به‌شمار آیند و امر واقع را در چارچوب معنایی خاصی ارائه دهند.
به بیان دیگر پس از آن که رسانه‌ها به مخاطبان گفتند که درباره «چه» فکر کنند (برجسته‌سازی)، «چگونه» فکر کردن را نیز در قالبی که از پیش طراحی کرده‌اند به آنان تحمیل می‌کنند.
این نظریه نیز در حوزه تبلیغات کاربرد می‌یابد. اغلب در ذهن خریدار یا مصرف‌کنندۀ کالا یا خدمات با شنیدن نام یا شعار یک ویژند یا شعار محصول، تصویری مثبت یا منفی شکل می‌گیرد که گاه ساخته و پرداخته همان قابی است که از پیش برای او طراحی و استوار شده است. برای نمونه شما بی‌آن که سفری به چین داشته باشید یا رویارویی مستقیمی با محصولات تولیدی آن کشور را آزموده باشید، در وادی تجارت ممکن است با شنیدن نام این کشور، کالاهای ارزان، بی‌کیفیت، تقلبی یا کپی‌شده را به ذهن آورید. همین ذهنیت‌سازی مثبت یا منفی به یاری رسانه‌ها و بازتابش در افکار عمومی، اهمیت توجه به نظریه چارچوب‌سازی در حوزه تبلیغات بازرگانی را یادآور می‌شود.
نظریه ارتباطی دیگری نیز تنگاتنگ و در پیوند با این نظریه در وادی تبلیغات درخور توجه است که از آن به زمینه‌چینی یا تداعی معانی
 یاد می‌شود. این نظریه بر افزایش تأثیر رسانه و پیام‌های رسانه‌ای از طریق ارائه یک زمینه قبلی به مخاطب تأکید دارد؛ زمینه‌ای که برای تفسیر ارتباط آتی به کار خواهد آمد. خاطرات قبلی، روایت‌ها و شنیده‌های قدیمی، تجربه‌های پیشین یا هر چیزی که در مواجهه با تبلیغ ویژند یا محصولی خاص از گذشته برای مخاطب تداعی و بازیادآوری شود، در همین چارچوب مورد توجه قرار می‌گیرد.
برای نمونه تبلیغ‌کننده در پی ارزش‌ها و هنجارها یا شخصیت‌هایی می‌رود که از پیش در ذهن مخاطبان به‌عنوان الگوهایی بایسته و شایسته پذیرفته شده‌اند و سپس پیام ارتباطی یا آگهی بازرگانی خود را هم‌سو و هم‌جهت با آن‌چه از پیش در ذهن آنان وجود دارد طراحی و ارسال می‌کنند تا زمینه پذیرش آن فراهم باشد.
اقناع

اقناع گونه​اي از ارتباطات جمعي است که متخصصان این حوزه باور دارند تبلیغ‌کننده‌ای که از ارتباطات جمعي براي فروش محصول بهره مي‌گيرد، از این گونۀ ارتباطی یاری گرفته است.
برای بهره‌گیری از ارتباطات اقناعی در وادی تبلیغات بازرگانی، باید به پنج طرح اساسي توجه کرد که عبارتند از: طرح‌های شرطی یا محرک-پاسخ»، «شناختي»، «انگيزشي»، «اجتماعي» و «شخصيتي».

طرح شرطي چنان که پیشتر در بحث فرضیه‌های یادگیری به آن پرداخته شد، بر آن است که به یاری پیوند خوردن یک محرک شرطی (کالا یا خدمت) به یک محرک غیرشرطی (چهره‌های مرجع یا سلبریتی‌ها)، پاسخ شرطی (نگرش مثبت نسبت به محصول) پدید می‌آید.

طرح شناختی بر آن است که انسان در جست‌و‌جوی اطلاعات بیشتر است تا بتواند با محیط خود به سازگاری، ثبات و آسایش بیشتری برسد. از این‌رو هرچه تبلیغ‌کننده دانش و اطلاعات مخاطب را نسبت به محصول بالاتر ببرد، ارتباط با او را تسهیل کرده است.
طرح انگیزشی بر این فرض استوار است که مخاطبان انگیزه‌ها و نیازهایی دارند که تبلیغ‌کننده با دانستن آن‌ها می‌تواند کامیابی بیشتری به دست آورد. از سوی دیگر تبلیغ‌کننده می‌تواند انگیزه‌های تازه‌ای ایجاد کند و با برانگیختن نیاز و خواستۀ جدید، بر میزان تقاضای محصول بیفزاید.
طرح اجتماعی با باور به اجتماعی بودن انسان و نیاز او به وابستگی و پیروی از هنجارها و منافع گروهی، بر آن است تا از حساسیت مخاطبان نسبت به واکنش‌ها و عقاید دیگران بهره بگیرد. در این حالت تبلیغ‌کننده می‌کوشد پیام ارتباطی یا آگهی بازرگانی خود را در خدمت هنجارهای جمعی به تصویر بکشد.

طرح شخصیتی بر این فرض بنیان گرفته است که مخاطبان دارای ویژگی‌های روانی متفاوت و مختص به خود هستند و تبلیغ‌کننده نباید این تفاوت‌ها را از یاد ببرد. ویژگی‌های شخصیتی مخاطبان می‌تواند تعیین‌کننده روش‌های ترغیبی یا نوع استدلالی باشد که در فرایند تبلیغ به کار گرفته می‌شود.
هرم نیازهای مازلو
نظریه‌ای که به نام پدیدآورنده‌اش آبراهام مازلو
 شهرت یافته است نیز در وادی تبلیغات کاربرد دارد. این روان‌شناس اجتماعي سلسله مراتبی برای نيازهاي انسان برشمرده است که رفتار و عملکرد انسان برای دستیابی به پاسخ این نيازها تعریف و تحریک می‌شود. این نظریه پیوندی استوار با «طرح انگیزشی» در «ارتباطات اقناعی» دارد که در سطور پیشین به آن اشاره شد.

با آگاهي از نيازهاي مصرف‌کنندگان، مي‌توان کالا یا خدمتی متناسب با آن نيازها توليد کرد يا محصول خود را به‌عنوان پاسخ​دهنده به آن نيازها معرفي و تبليغ کرد. برای ملموس شدن چگونگی این پیوندها با یک محصول، در ادامه هر دسته از نیازها متناسب با فرش دستباف مرور می‌شود.
اولين دسته از نيازهاي انسان، نيازهاي جسماني و حياتي مانند نياز به آب، غذا، سرپناه، خواب و... هستند. فرش دستباف ايران مي‌تواند به عنوان کف​پوش پاسخگوي نياز به يک زيرانداز براي مفروش کردن کف منزل و عایق شدن زمین و دوری از سرما و خوابيدن و آرام گرفتن روي آن باشد.

دومين رده از نيازها، نياز به امنيت است. انسان به امنيت فيزيکي، ثبات، امنيت مالي، آرامش خاطر و مسايلي از اين دست نیاز دارد و تأکيد بر وجه سرمايه‌اي و پس‌انداز بودن فرش دستباف مي‌تواند پاسخ‌گوي گونه​اي از نگراني اقتصادي براي آينده باشد. (از گذشته تا به امروز در خانوارهاي ايراني وجود فرش دستباف سرمايه‌اي ماندگار تلقي مي‌شده و «جعفر پناهي» در فيلم کوتاه «گره‌گشا» که يکي از اپيزودهاي فيلم «فرش ايراني» است با تأکيد بر همين نقش، سري به بانک کارگشايي زده و نقش فرش را در گره​گشايي از مشکلات نشان مي‌دهد).
نياز به تعلق، مرحله بعدي نيازهاست و انسان تمايل دارد از جانب ديگران پذيرفته شود و به گروهي تعلق داشته باشد. در اين مرحله افراد کوشش دارند تا از هنجارها و باورهاي جاري در جامعه پيروي کنند و استفاده از کالاهايي با نام‌هاي تجاري معتبر و مورد قبول جامعه، نوعي پاسخ به اين نياز است. 

در رده بعدي، انسان افزون بر پذيرفته شدن از سوي ديگران، نياز به احترام و مقبوليت دارد. نياز به داشتن عزت نفس، اقتدار و حس ارزشمند بودن در اين مرحله خودنمايي مي‌کند. تبليغ بر اين​که فرش دستباف ايراني کالايي اصيل، نفيس، هنرمندانه و ارزشمند است، مي‌تواند ارضاکننده چنين نيازي در مصرف‌کننده آن باشد.

در آخرين مرحله نياز به خوديابي و کمال قرار دارد. انسان کالايي را خريداري مي‌کند که به او احساس لذت و خشنودي بدهد.

اگر بخواهيم برپايه هرم نيازهايي که مازلو برشمرده است، به تبليغ فرش دستباف ايراني بپردازيم، بهتر آن است که خود را جاي خريدار قرار دهيم و بپرسيم که چه چيزهايي برطرف‌کننده نيازها و تقويت‌کننده انگيزه‌ها در خريد است:

خريد فرش دستباف ايراني تا چه حد آسايش و راحتي مرا در منزل تأمين مي‌کند و آيا زيراندازي مناسب است؟ داشتن فرش دستباف ايراني تا چه اندازه امنيت مالي مرا در آينده تأمين مي‌کند؟ داشتن فرش دستباف ايراني چقدر مرا مورد پذيرش ديگران قرار مي‌دهد؟ داشتن فرش دستباف ايراني بر نوع تفکر و طرز تلقي من نسبت به خودم چه اثري مي‌گذارد؟ داشتن فرش دستباف ايراني چه اندازه به خودباوري من کمک مي‌رساند؟

پاسخ به چنين پرسش‌هايي با تأکيد بر محاسن و ويژگي‌هاي متنوع و متعدد فرش دستباف ايران مي‌تواند تبليغي مناسب براي اين کالا باشد.
رج پایانی
آن‌چه در این بخش آمد، آشنایی و گذری ساده و نه‌چندان ژرف بر الفبا و بایسته‌های تبلیغات بود و صد البته که شناخت کامل وادی وسیع و پر پیچ‌و‌خم تبلیغات، آمیزه‌ای غنی و قوی‌تر از نظر و عمل می‌طلبد. مولانا در تمثیلی چنین می‌آورد که موش کور دانشی متناسب با زیست زیرزمینی خود دارد «در بُن سوراخ بنّایی گرفت / در خور سوراخ دانایی گرفت» و بسنده کردن به اطلاعات اندک، برابر با کاهش وسعت دید است. در دنیای تبلیغات نیز اگر به دنیای بزرگتر و دانش افزون‌تر و مشتریان بیشتر و ابزار متنوع‌تر و به‌روزتر و... نیندیشیم، به اندازه سوراخ موش دانش خواهیم داشت.
بخش دوم
ف مثل فرش
به راه بادیه رفتن
دلت می‌خواست برای فرش ایران و شناساندن آن کاری کنی. درسش را خوانده بودی و باید کاری می‌کردی. از کم‌لطفی‌ها و بی‌مهری‌هایی که به فرش می‌شد ناخرسند بودی. به این هنر دیرین و میراث کهن دلبسته شده بودی. دلبستگی دیگرت –روزنامه‌نگاری- را به یاری گرفتی و به سراغ انتشار مجله فرش رفتی. اگرچه چند سال معطل دریافت مجوز ماندی اما سرانجام شد و یارانی به کمکت آمدند و «طره» انتشار یافت. در همان روزگار حتی پایان‌نامه کارشناسی ارشد و رساله دکتری را هم به فرش و شناساندن و تبلیغ آن پیوند زدی. به هر بهانه‌ای از فرش و لزوم معرفی آن گفتی. تبلیغ و بازاریابی فرش را تدریس کردی. در نشست‌ها و سخنرانی‌ها و کارگاه‌های آموزشی مختلف بر بایسته‌های تبلیغ فرش پای فشردی. وقتی مسئولیت مدیریت فرش کشور بر دوشت قرار گرفت هم از این موضوع غافل نشدی. فقط به این ور آب نظر نداشتی و با فعالان فرش از ینگه دنیا تا چین و ماچین به گپ‌و‌گفت پرداختی. حتی چند صباحی در آلمان به گعده با اعضای اتحادیه واردکنندگان فرش ایران در اروپا و شرکت‌های تبلیغاتی نامدار آن دیار مشغول بودی. طرح تبلیغ برون‌مرزی فرش ایران که آماده شد، تازه جدل با وزیر و ارکان وزارت آغاز شد. از قهر و استعفا تا رایزنی‌های پرشمار را به انجام رساندی تا دستور مساعد وزیر آمد. به هر ترفندی بود از سفیر و سرکنسول ایران تا ذیحساب وزارت و دیگران همراه شدند تا مسیر تبلیغات با اعتباری مناسب هموار شود؛ که البته عمر مدیریتی کفاف نداد و با رفت‌و‌آمدهای مسئولان، طرحی که تو و بازرگانان ایرانی مقیم آلمان آن همه برایش زحمت کشیده بودید ابتر ماند! مراد نیافتید اما به قدر وسع کوشیده بودید.
دیگر مسئول نبودی اما دغدغه همچنان برجا بود. می‌دیدی که حال فرش خوب نیست و بدتر از پیش می‌شود. برخی شاخص‌ها بدجور بی‌تعارف به صورتت سیلی می‌زد. برای نمونه شاخص آمار صادرات می‌گفت که آمار رویایی اوایل دهه هفتاد به کنار، حتی با آمار دهه‌های هشتاد و نود هم با سرعت فاصله می‌افتد. از روزی که ناراضی از وضع موجود، میز و صندلی مدیریت فرش کشور را رها کردی، ظرف پنج‌شش سال آمار صادرات فرش به کمتر از یک‌دهم تنزل یافت!
چه باید می‌کردی؟ دست که نباید روی دست می‌گذاشتی. شروع کردی به نوشتن و گفتن و باز هم گفتن؛ از یادداشت مطبوعاتی تا سخنرانی و جلسه. هر جایی که راهت می‌دادند از فرش می‌گفتی و یکی هم این بود که نیت کردی کمینه آن‌چه را درباره تبلیغ می‌دانی اندکی نظم ببخشی و مکتوب کنی.
«آب دریا را اگر نتوان کشید  /  هم به قدر تشنگی باید چشید»
این کتاب حاصل همان نیت است. بخش نخست آن به مروری بر الفبا، اصول و نظریه‌های تبلیغات اختصاص داشت و بخش دوم که پیش روی مخاطب است، گذری است بر خاطره‌ها، تجربه‌ها و آموزه‌های فراگرفته شده در این سال‌ها.
تاريخ تبليغ فرش ايران

چنان‌که پیشتر گفته‌شد، در این کتاب برای تفهیم و تشریح تجارب تبلیغاتی و برای نمونه‌جویی و مصداق‌یابی در وادی تبلیغات، مقالی بومی و ملی به‌نام «فرش دستباف» برگزیده شده‌است و از همین‌رو ناپسند نیست اگر پس از مروری بر پیشینه و قدمت تبلیغ در ایران و جهان در بخش پیشین، اکنون گذری کوتاه و سریع بر تاریخ تبلیغ فرش ایرانی داشته باشیم.
همان‌سان که در صفحات پيشين آمد، تبليغات و آگاهي​رساني در ايران قدمت و پيشينه گسترده و دامنه‌داري دارد. استفاده از آگهي در ايران به ادوار باستاني باز مي‌گردد و ديوارنگاره‌ها و دیوارنوشته‌هاي عهد باستان به عنوان ديرسال‌ترين اسناد اطلاع‌رسان به‌شمار مي‌آيند.

از روزگار باستان تا اوايل دوره قاجاريه و ورود رسانه‌ها و فناوري‌هاي ارتباطي نو، جارچي‌ها و آگهي‌هاي ديواري بيشترين نقش را در اطلاع‌رساني و تبليغ ايفا مي‌کردند و اين امر درباره فرش ايران نيز مصداق داشت. 

در کتاب «ایران در چهار کهکشان ارتباطی» آمده است: «تا قبل از ورود رسانه‌هاي جديد به ايران، تبليغات بازرگاني تحت تأثير سازمان و نهاد بازار بود. معماري بازارهاي سنتي ايران، به ويژه حالت گنبدي و قوسي سقف بازار و اندازه‌هاي يکسان دهانه هر حجره و محدود بودن فاصله بالاي چارچوب در تا سقف بازار، امکان نصب تابلو و عناصر تبليغاتي در ابعاد بزرگ را محدود مي‌کرد؛ ضمن آن​که گستردگي وسيع بي‌سوادي در جامعه، کاربرد تابلوهاي مکتوب را نيز کاهش مي‌داد. بنابراين، در بازارهاي سنتي، توان رقابتي حجره‌ها، قبل از اين​که تابع بزرگي يا کوچکي دکان يا تعداد حجره‌هاي در اختيار باشد، تابع ماهيت و خصايص کالا بود. در واقع اگر کالايي مي‌توانست با خصايص ذاتي و نوعي خود، مشترياني را جلب کند، فقط درج يک علامت و جمله​اي کوتاه بر روي کالاي مذکور، آن را از کالاهاي مشابه خود متمايز مي‌کرد».
نوشتن نام محل بافت يا نام بافنده بر حاشيه دست​بافته‌ها و فرش‌هاي کهن ايران، گواهي بر اين شيوه از اطلاع‌رساني است که امروزه نمونه‌هاي فراواني از آن به چشم مي‌خورد.

استفاده از نوشته روي فرش از جنبه اطلاع‌رساني به دو گونه بوده است. در يکی، بافنده نام خود را در حاشيه فرش مي‌بافته و اغلب به‌جاي کلمه «ساخت» -که امروزه روي کالا مي‌نويسند-، از واژه «عمل» استفاده مي‌کرده‌است. بهترين نمونه در اين زمينه، فرش نامدار «شيخ صفي» است که عبارت «عمل بنده درگاه مقصود کاشاني» بر بالاي آن بافته شده است. اين قالي که در عهد شاه‌تهماسب صفوي براي گستردن در مقبره شيخ صفي​الدين اردبيلي بافته شده‌است و امروز در موزه ويکتوريا و آلبرت لندن
 نگهداري مي‌شود، در قسمت بالايي متن و چسبيده به حاشيه، قابي دارد که در آن نوشته شده است: «جز آستان توام در جهان پناهي نيست، سر مرا بجز اين در حواله‌گاهي نيست، عمل بنده درگاه مقصود کاشاني، سنه 946».
نوع ديگر، نوشته​اي بوده که به خواست سفارش‌دهنده روي کالا حک مي‌شده​است. برای نمونه مي‌توان عبارت «فرمايش...» يا «وقف...» را بر بسياري از فرش‌هاي قديمي مشاهده کرد که از سفارش‌دهنده بافت آن يا انگيزه وي برای بافت خبر مي‌دهد.
يکي ديگر از شيوه‌هاي ابتدايي و قديمي اطلاع‌رساني و تبليغ کالا در روزگار گذشته، معرفي کالا و مزاياي آن با صداي بلند بوده​است. فروشنده‌هاي دوره​گرد در کوچه‌ها و ميدان​هاي شهر با صداي بلند کالاهاي خود را وصف مي‌کردند و با نشان دادن خصوصيات آن کالا مردم را تشويق به خريد مي‌کردند. 

فروشندگاني که دکاني ثابت نداشتند، کالاي خود را روي سر يا دوششان حمل مي‌کردند و در اطراف مي‌گشتند يا در کنار ديوار يا ميداني مي‌نشستند و براي معرفي متاع خود با صداي بلند چيزهايي مي‌گفتند يا ابياتي مي‌خواندند. اين​گونه فروشندگان، تبليغات و اطلاع‌رساني شفاهي را که روزگاري وظیفه جارچيان بود، خود برعهده گرفته بودند. فرش ايران نيز از اين شيوه اطلاع‌رساني بي‌نصيب نبود و نه تنها در گذشته‌هاي دور که امروزه نيز مي‌توان در بازارها کساني را ديد که دستبافته​اي را بر دوش دارند و با اطلاع‌رساني درباره آن به جست‌و‌جوي خريدار مي‌پردازند.

با اختراع چاپ و ورود انسان به کهکشان ارتباطي گوتنبرگ، اطلاع‌رساني شيوه‌ای تازه يافت. 

نخستين نشريه ايران به‌نام «کاغذ اخبار» که از سوي ميرزا صالح شيرازي و در آغاز سلطنت محمدشاه قاجار انتشار يافت، خود يک اعلان مطبوعاتي به شمار آمده و نخستين سنگ بنا در اطلاع‌رساني مکتوب به‌شکل گسترده در کشور بود.

گفته‌اند که نخستين آگهي مطبوعات ايران در عهد ناصري درج شد. اين آگهي از تاجری فرنگي به نام «موسيو روجياري» خبر می‌داد که چند بار مال‌التجاره به پايتخت آورده و آن​ها را در نشاني مشخصی عرضه کرده بود. اين آگهي در صفحه آخر از شماره ششم روزنامه وقايع اتفاقيه مورخ 10 جمادي‌الاول 1267 هجري قمري درج شد.

در اين زمان هنوز شناخت چنداني نسبت به ارزش و اهميت آگهي در جامعه وجود نداشت و صاحبان کالا يا خدمات و از آن‌جمله توليدکنندگان و عرضه‌کنندگان فرش دستباف ترجيح مي‌دادند به شيوه‌هاي سنتي خود عمل کنند. در حقيقت، ورود آگهي‌هاي بازرگاني در مطبوعات همانند ورود مطبوعات به جامعه ايران، يک عامل تقليدي بود. شتاب‌زدگي در تقليد از سبک روزنامه‌نگاري غربي و شرايط اقتصادي حاکم بر جامعه موجب شد تا صاحبان جرايد، با معرفي فوايد درج آگهي در روزنامه و اعلام آگهي رايگان، مردم را به سفارش آگهي در روزنامه ترغيب کنند و با اين‌حال تا سال‌ها بعد در مطبوعات خبري از اطلاع‌رساني به شيوه آگهي‌هاي بازرگاني براي فرش دستباف ايران نيست. 

صنعت چاپ پيش از آنکه اطلاع‌رساني درباره فرش ايران در مطبوعات را دامن بزند، انتشار کتاب در اين زمينه را رونق بخشيد به طوري که هم‌زمان با حکومت احمدشاه قاجار در ايران، نخستين کتاب با موضوع فرش در ايران انتشار يافت. اين کتاب که «تجارت قالي رنگين به رنگ‌هاي جوهري، (راپورت کميسيون فوق​العاده تحقيق به حضور هيئت وزراء عظام دامت‌شوکتهم)» نام داشت با توجه به ورود رنگ‌هاي جوهري به ايران و صدماتي که در کاربرد آن​​ها وجود داشت در سال 1292 خورشیدی به زيور طبع آراسته شد.
اين کتاب که در مطبعه فارس به چاپ رسيد، در 35 صفحه و به دو زبان فارسي و فرانسوي منتشر شد که صفحات بخش فارسي 17 سطري و بخش فرانسوي 28 سطري بود. اندازه کتاب 10 در 5/16 سانتي​متر و نوع کاغذ فرنگي ضخيم و نزدیک به حنايي‌رنگ بود.
اشاره به کتابچۀ «وضعیات کنونی قالی‌بافی در ایران» به قلم «وارطان عیسایانس» نیز خالی از لطف نیست که در سال 1308 در مطبعه سیروس منتشر شده و در یکی از پیشنهادهای بهبودبخش خود بر لزوم راه‌اندازی مجله‌ای برای فرش تأکید می‌کند و می‌نویسد: «تأسیس یک مجله مخصوصی برای صنعت قالی‌بافی و نگاشتن اطلاعات مفیده و مربوطه و گراور نمودن نقشه‌های مرغوب قدیم و جدید در آن (در ممالک متحده آمریکا که فقط قالی‌بافی با ماشین که چندان دارای اهمیت نیست معمول است و تقریبا مملکت مصرف قالی می‌باشد چندین مجله مخصوص قالی موجود است)».اداره نظارت محصول ابريشم ايران» را نيز که در آخرين سال حکومت مظفرالدين‌شاه قاجار در مطبعه خورشيد انتشار يافت مي‌توان نخستين اطلاع‌رساني در کتب چاپي درباره مواد اوليه فرش دانست. اين کتاب درباره ابريشم به‌عنوان مال‌التجاره مهم و مسائل اقتصادي و دستمزد کارگران مرتبط در صنعت ابريشم ايران نوشته شده‌ و اساس‌نامه اداره نظارت ابريشم در آن درج شده بود.

از دیگر کتاب‌های منتشر شده در آن روزگار «وضعیات کنونی قالی‌بافی در ایران» به قلم «وارطان عیسایانس» است که در سال 1308 پس از توصیفی از کسب‌و‌کار قالی و مرور مواد اولیه، نقشه و بافت، پیشنهاد می‌کند وزارت فوائد عامه برای بهبود حال و روز فرش، اداره مخصوصی با بودجه مکفی ایجاد کند. یکی از وظایفی که نویسنده برای این اداره بر‌می‌شمرد این است: «تأسیس یک مجله مخصوصی برای صنعت قالی‌بافی و نگاشتن اطلاعات مفیده و مربوطه و گراور نمودن نقشه‌های مرغوب قدیم و جدید در آن (در ممالک متحده آمریکا که فقط قالی‌بافی با ماشین که چندان دارای اهمیت نیست معمول است و تقریبا مملکت مصرف قالی میباشد چندین مجله مخصوص قالی موجود است)». این متن را شاید بتوان از نخستین اشاره‌ها به لزوم توجه به تبلیغ و اطلاع‌رسانی برای فرش در کتاب‌های فارسی دانست.برای مرور آنچه در سده اخیر درباره تبلیغ فرش ایرانی گفته و نوشته شده است، نگاهی به کتاب دو جلدی «اسنادی از صنعت فرش ایران» که نامه‌ها و سندهای مرتبط با فرش ایران در فاصله سال‌های 1292 تا 1357 را فهرست کرده است راهگشاست. آنچه در پی می‌آید گزاره‌ها و گزارش‌هایی است که مرتبط با موضوع تبلیغات از لابه‌لای صفحات این دو جلد بیرون کشیده‌ام:
از گزارشي که مظفر فيروز (عضو سفارت ايران در واشنگتن) درباره وضعيت بازار قالي ايران در آمريكا در سال 1929 ميلادي و در اوايل حکمرانی رضاشاه پهلوي نوشته است، مي‌توان به انتشار نخستين نشريه اطلاع‌رسان درباره فرش ايران با نام «فرش شرقي» پي برد. 

وي در بخشي از گزارش خود چنين نوشته است: «... اينك نيز يك نسخه مجله فرش شرقي كه اخيراً به‌واسطه جديت‌هايي كه شده تأسيس گرديده و در واقع Organe خودمان مي‌باشد يعني در ترويج قالي ايراني و حفظ منافع آن كمال جديت را مبذول مي‌دارد، براي استحضار حضرت اشرف نيز تقديم مي‌گردد. چنانكه از قرائت آن ملاحظه خواهند فرمود در صفحه 169 اشاره به چاكر شده و در صفحه 163 مقاله​اي كه چاكرتان نوشته و كليه تجار آمريكايي واردكننده فرش ايراني را تشويق به اتحاد و اتفاق در دفاع منافع خود و توسعه تجارت مزبور نمودم، درج گرديده‌است و اميدوارم مفاد آن مورد توجه حضرت اشرف واقع خواهد شد. از اين قبيل پروپاگانداها دائماً كرده و مي‌كنم...». 

با ايجاد شرکت‌هاي بزرگ توليد فرش در ايران و حضور پررنگ فرش به عنوان يکي از اقلام تجاري ايران با ديگر کشورها، ضرورت اطلاع‌رساني گسترده درباره اين کالا بيش از پيش احساس مي‌شد و لازم مي‌نمود که وراي شيوه‌هاي اطلاع‌رساني سنتي، به مقوله تبليغات و آگاهي‌رساني توجه بيشتري شود. 

حسين علاء (سفير ايران در انگلستان در سال 1314) در میان پيشنهادهایی براي ارتقاي كيفيت بافت فرش مي‌نويسد: «... تركيه و شوروي و يونان و هند و چين دارند كم​كم محصول فرش خود را معروف دنيا مي‌كنند و از حيث اجراي تبليغات خيلي از ما تندتر مي‌روند. ما هم لازم است رويه آن​ها را پيش بگيريم {و} به وسيله اعلانات جالب توجه، طبع و انتشار رساله و غيره، اين صنعت معروف و ظريف خود را حمايت نماييم و بيشتر به مردم دنيا بشناسانيم...». 

در همين زمينه در گزارش سركنسولگري ايران در نيويورك در سال 1334 نيز آمده است: 

«امروزه هيچ كشوري نمي‌تواند منكر تأثير تبليغات در پيشرفت و ازدياد ميزان فرش تجارتي گردد. موضوع آگهي و تبليغات بسيار مهم بوده و چون افراد و تجار ايراني هنوز به اهميت نقش تبليغ در تجارت پي نبرده​اند، دولت بايستي مستقيماً در اين امر دخالت نمايد. در فرش كه يك نوع كالاي تجملي است اين امر بيش از حد موثر مي‌باشد و شركت سهامي فرش ايران با كمك بازرگانان مي‌تواند تبليغات مفيد و جالبي را در بازارهاي خارج نسبت به فرش ايران نموده و در نتيجه تبليغات ساير كشورهاي تهيه​كننده فرش را خنثي نموده و مقام قديمي فرش ايران در خارج را حفظ نمايد و براي آن كه تحميل بودجه​اي نشده باشد مي‌توان با توافق و صلاح‌انديشي تجار وارد در امور صادراتي فرش ترتيبي را برقرار نمود كه با تقسيم و سرشكن نمودن مخارج، اين نقشه عملي گردد و با چاپ نشريات و آگهي در روزنامه‌ها و تهيه فيلم و انتشار تقاويم رنگي بازار بيشتري براي فرش ايران در خارج به دست آورد.

براي مخارجي كه اين تبليغات احتياج دارد مي‌توان در مبدا يا مقصد صدي يك يا دو از ارزش فرش‌هاي صادراتي را از تجار صادركننده اخذ و با نظارت خود تجار و موافقت آنان به يك سلسله تبليغات موثر مبادرت نمود. بي‌مناسبت نيست كه متذكر گردد اهميت تبليغات و آگهي در آمريكا بيش از ساير نقاط جهان محسوس است و اين نكته را خود تجار فرش از مدت‌ها قبل احساس نموده و در حدود پنج سال قبل موسسه فرش شرق (Oriental Rug Institue) در نيويورك تشكيل و تجار ايراني و كساني كه در امر فرش ايران وارد بودند، در حدود مبلغ يكصد هزار دلار براي تبليغ و آگهي جهت فرش ايران جمع نموده و شروع به يك سلسله فعاليت‌هاي تبليغاتي نمودند ولي رفته​رفته به‌واسطه اين كه يك عده از تجار در مخارج آگهي‌ها شركت و بعضي ديگر طفره مي‌رفتند اين​كار اساسي و مهم نضجي نگرفت و موسسه مذكور نتوانست هدف خود را دنبال نمايد». 

رشد صادرات رسمی فرش ايران که از عهد ناصرالدين‌شاه قاجار آغاز شده بود و توجه جدي برخي شرکت​هاي خارجي به سرمايه​گذاري و توليد فرش در ايران در آن دوران و درآمدزا بودن اين کنش‌ها، رضاشاه را واداشت که پس از رسیدن به قدرت و پایان دادن به فرمانروایی دودمان قاجار، ابتدا با حذف شرکت​هاي خارجي «موسسه قالي ايران» و پس از آن «شرکت سهامي فرش ايران» را بنيان نهد. 

توجه به دو سند پيش​گفته و ديگر اسنادي که پس از تصدي​گري رسمي دولت در امر توليد و صادرات فرش ثبت و ضبط شده است، بيانگر اين نکته است که «تبليغات» براي فرش دستباف ايران در کشورهاي گوناگون همواره مورد تأکيد و پافشاري بوده است. 

مظفر فيروز (عضو سفارت ايران در واشنگتن) درباره وضعيت بازار قالي ايران در آمريكا در اوايل حکومت رضاشاه پهلوي در گزارشي درباره اهميت تبليغ براي فرش ايراني چنين نوشته است:

«... هرگاه دولت به لزوم حتمي پروپاگاندا و تبليغ اقتصادي پي برده و مانند ساير دول متمدنه اقدام فرمايد و وسايل اعلان و تبليغ امتعه ايراني را در آمريكا فراهم نمايد با تمام موانع ممكنه تعرفه و غيره، فروش قالي و ساير امتعه ايراني در آمريكا ترقي حيرت​آميزي را خواهد كرد. فوايد اعلان و تبليغ را از اين مي‌توان درك كرد كه ساليانه سه هزار ميليون دلار فقط از بابت مخارج اعلان از طرف موسسات تجاري و غيره به جرايد آمريكا داده مي‌شود و شك نيست اگر لازم نبوده بدين طريق مبادرت نمي‌گرديد...» 

در همان روزگار است که چنان‌که پیشتر آمد، حسين علاء (سفير ايران در انگلستان) با اشاره به پيشرفت کشورهاي رقيب در وادی تبلیغ برای فرش‌هایشان، بر ضرورت تبليغ براي فرش ايراني تأکید می‌کند.
سفارت ايران در آرژانتين نيز در سال 1314 در گزارشي درباره وضعيت بازار فرش ايران در آمريكاي جنوبي به لزوم تبليغ براي اين دستبافته​ها اين​چنين اشاره دارد:

«... به عقيده اشخاص مطلع و باسابقه و تجار علاقه‌مند براي توسعه بازار قالي ايران در آمريكاي جنوبي بايد پروپاگانداهاي لازم و اعلانات تجارتي در جرايد و مجلات نمود...»
در گزارشي به تاريخ 21 آذرماه 1332 به قلم «يحيي كيا» درباره وضعيت بازار فرش ايران در سوئد، حضور در نمايشگاه‌ها بهترين شيوه تبليغ براي فرش ايراني به​شمار آمده است:

«... به​طور كلي براي مزيد توجه ساكنين هر كشوري به صنعت و آثار تمدن قديم و جديد كشورهاي ديگر بهترين راه تبليغاتي آن داير كردن نمايشگاه​ها در كشورهاي خارجه و شركت كردن در نمايشگاه​هاي جهاني مي‌باشد». 

در شهريور ماه سال 1335 کاظم بهبهاني به عنوان مديرعامل وقت شرکت فرش ايران در نامه​اي به وزير صنايع و معادن، پيشنهادهايي را براي بهبود کيفيت و افزايش صادرات فرش ايران مطرح کرده‌است که يکي از آن​ها تخصيص بخشي از درآمد صادراتي به امر تبليغات برون‌مرزي است:

«از كليه فرش‌هاي صادراتي 5% دريافت و به وسيله شركت فرش براي هزينه تبليغات در خارج از كشور مصرف شود». 

کمتر از دو سال بعد، مديرعامل ديگر اين شرکت (حسنعلي رفيعا) در گزارشي که از اقدامات و عمليات شرکت سهامي فرش ايران براي وزير صنايع و معادن (شريف امامي) آماده کرده، به کاستي‌هاي تبليغاتي اشاره دارد. وي همچنين از تأثير وارونه برخي تبليغات و نيز تبليغات سوء رقبا ياد کرده و در ادامه، رسيدگي به نماي ظاهري ساختمان شرکت فرش و درج مقاله در نشريات خارجي را سبب بهبود وضعيت دانسته است:

«موضوع تبليغ يكي از جهاتي بود كه در خارج به​طور كلي در مورد فرش ايران و در داخل نسبت به شركت سهامي فرش ايران به حد كافي معمول نگرديده و شكايات زيادي در اين مورد به وزارت بازرگاني و صنايع و معادن و اتاق بازرگاني تهران رسيده و هرچند هم كه در اين قسمت مذاكره شده‌است به جايي نرسيده دليل آن هم پرواضح است چون سرمايه‌هاي خصوصي اشخاص كافي براي منظور نبوده و دولت هم  بودجه​اي براي اين كار نداشته براي اجراي اين امر همان‌طور كه قبلاً به عرض رسيد ضمن قانوني كه در دست تهيه است در اين مورد پيش​بيني شده كه بتوان در آينده اقداماتي معمول داشت كه اصولاً عملي شود تا در خارج همان طور كه مرسوم و متداول دنياي امروز است تبليغ در اطراف فرش ايران بشود و بالنتيجه سود آن عايد كليه بافندگان و بازرگانان اين قسمت شود. اما نسبت به فرش‌هاي شركت متأسفانه بايد عرض شود آنچه كه تبليغ شده‌است صورت معكوس داشته و حتي در بازار خارج انتشار گراني فرش شركت و عدم توجه در بافت آن و تبليغات سوء ديگري كه از طرف رقبا شده بود بيشتر مانع فروش آن بود. بالاخص عدم توجهي در سر و صورت دادن وضع ظاهر بناي اداره به كار رفته و مشكلاتي كه در كار خريد ايجاد گرديد بيشتر مانع پيشرفت كار شركت شده بود. لذا به تعمير و اصلاح بناي شركت كه در انظار عمومي بسيار زننده بود اقدام گرديد و با رنگ​آميزي و موزاييك راهروها و پله‌ها و تعمير پشت​بام‌ها و مفروش نمودن اتاق‌ها و مرمت و تزيين فروشگاه نسبتاً صورت آبرومندي به آن داده شد و با تبليغ در راديو و روزنامه و سينماها و نمايش فرش‌ها و كارخانه پشم‌شويي و ساير قسمت‌ها و حتي انتشار مقالات در جرايد خارجي نسبت به فرش ايران شركت توانسته است موقعيتي براي خود تحصيل نمايد. ضمناً در تأسيسات شركت به‌وسيله نمايندگان جرايد و راديو نيز جزو موسساتي كه در سال گذشته داراي فعاليت مثبت بوده​اند بازديد به‌عمل آمده‌است. نكته قابل عرض اين است كه هزينه كليه اين تبليغات جمعاً تاكنون از ده هزار ريال متجاوز نشده‌است و با حداقل هزينه حداكثر استفاده ممكن شده‌است. اين تبليغات و انتشارات باعث گرديد كه تنها در شش‌ماهه دوم سال گذشته علاوه بر تعداد نمايندگان جرايد خارجي كه به طور رسمي از شركت و نمايشگاه آن ديدن نمودند در حدود هزار نفر از سياحان و خارجيان و وابستگان انجمن‌هاي فرهنگي از اين موسسه ديدن نمايند كه اكثراً اين بازديدها با رضايت​خاطر و خوشوقتي فوق​العاده صورت گرفته و اكنون با كمال افتخار مي‌تواند اين مطلب را به عرض برساند شركت فرش ايران امروز جزو محل‌هاي ديدني خارجيان در دستور دولت و اداره كل تبليغات قرار گرفته است». 

نمايندگي اقتصادي و بازرگاني دولت شاهنشاهي ايران در اروپا نيز در سال 1338 در گزارشي از وضعيت بازار فرش ايران در خارج و مشكلات صدور فرش، به اهميت بحث تبليغات اشاره کرده و حضور نمايشگاهي را بهترين نوع تبليغ دانسته است:

«يكي از وسايلي كه امروز بيش از هرچه مفيد و موثر در پيشرفت امر اقتصادي كشورها است موضوع تبليغ و نمايش كالاي هر كشور در نمايشگاه​ها است زيرا مردم همين‌كه وصف و ترتيب ساختمان و محاسن و معايب هر جنس را شناختند و از نزديك نمونه آن را ديدند، آن وقت است كه علاقه و رغبت به خريد آن كالا پيدا مي‌كنند و در غير آن صورت حاضر نيستند بي​سبب پول خود را صرف متاعي كه نمي‌شناسند نمايند. خاصه اين​كه موضوع فرش نيز با همه اعتبار و اهميت آن جزو كالاهاي تجملي و گران​بها به حساب آمده و مردم به علل و موجبات گراني و محاسن آن واقف نيستند، چه​بسا كه اصولاً با ديدن فرش‌هاي ريزبافت اعلي اشخاص نمي‌توانند تصور كنند دست‌بافت باشد و با فرش‌هاي ماشيني آن را اشتباه مي‌كنند». 

سفارت کبرای شاهنشاهی ایران در رم در گزارشی در سال 1342، پیشنهاد تشکیل سندیکای صادرکنندگان فرش را برای وزیر اقتصاد می‌فرستد که او نیز این گزارش را در اختیار نخست‌وزیر قرار می‌دهد. در بندی از این گزارش آمده‌است:
«تبليغات براي فرش ايران را در بازارهاي خارجي مورد توجه قرار مي‌دهد و براي اين منظور ساليانه بودجه​اي تنظيم مي‌نمايد و به وسيله ارسال كاتالوگ‌ها و نمايش فيلم‌هاي رنگي و آگهي در وسايل تبليغاتي (راديو، تلويزيون، روزنامه و مجله) كوشش مي‌نمايد تا خريداران خارجي را تحت تأثير زيبايي و هنر فرش ايران قرار دهد و اين تبليغات مرتباً بايد ادامه داشته باشد». 

سفارت ايران در بن نيز در پيشنهادهای اصلاحي خود در اوائل دهه 40 براي بهبود بازار اروپائی فرش ايران، به موضوع تبليغ توجه ويژه​اي داشته و ايجاد صندوقي براي دريافت عوارض از فرش‌هاي صادراتي و تخصيص آن به تبليغ در رسانه‌هاي جمعي و نيز برپايي نمايشگاه و نمايش فيلم را مفيد دانسته است:

«براي تبليغ سالم جهت معرفي بهتر فرش ايراني توجه بيشتري مبذول شود و به منظور تأمين هزينه‌هاي تبليغاتي هم پيشنهاد مي‌گردد كه از هر مترمربع و يا هر عدل صادر شده و يا هر نسبتي كه شايسته​تر به نظر آيد، مقاديري عوارض دريافت و به صندوق وي‍ژه​اي سپرده گردد و براي تبليغ در آلمان فدرال به وسيله رسانه​هاي دسته​جمعي مصرف شود و مضافاً پيشنهاد مي​گردد كه هر از گاهي در يكي از شهرهاي آلمان فدرال نمايشگاه​هايي از فرش‌هاي اصيل برگزار شود و از طريق نمايش فيلم درباره تهيه مواد اوليه و طرز بافت فرش، خريداران را از اهميت هنر فرش‌بافي و ارزش آن و همچنين علل واقعي بالا بودن بهاي آن آگاه گردانند».
در همان سال‌ها بود که وزارت کار و امور اجتماعي نيز به فرش‌بافي توجه ويژه‌اي مبذول داشت و در بخشي از پيشنهادهای اين وزارت‌خانه درباره حمايت از فرش و فرش​بافان چنين مي‌خوانيم:

«در شهرهاي بزرگ اروپا و آمريكا بايستي به تأسيس دفاتر نمايندگي فرش اقدام و كارشناساني نيز در اختيار دفاتر مزبور گذارده شوند. دفاتر مزبور بايستي ضمن راهنمايي فروشندگان فرش تبليغات وسيع و مؤثري را در زمينه معرفي فرش‌هاي ايران و بحث درباره نقشه‌ها و رنگ‌ها و همچنين ايجاد اعتماد بين خريداران به‌عمل آورند». 

چنان‌که در مروری بر تاریخ تبلیغات در ایران گفته شد، پس از وقوع انقلاب اسلامي در ايران به‌علت شرايط حاکم بر اقتصاد کشور از جمله تحريم‌ها و همچنين جنگ تحميلي که پدیدآورنده تنگناهای اقتصادی بود و نیز نگاه حاکم مبنی بر تقبیح مصرف‌گرایی، تبليغات بازرگاني چندان مورد توجه قرار نگرفت و دچار رکود شد. بر همين منوال، فرش دستباف نيز چندان مجالي براي اطلاع‌رساني و تبليغ نمي‌يافت.

پس از دوره هشت‌ساله دفاع از سرزمین در برابر متجاوزان و با ورود به مقطعي جديد از تاريخ کشورمان، نياز به توليد بيشتر، فعال‌تر کردن کارخانه‌ها، داد و ستد با دنياي خارج و سرعت‌بخشيدن به فعاليت‌هاي آباداني کشور، ضرورتي جدي يافت و يکي از سياست‌هايي که مي‌توانست در اين زمينه راهگشایی کند تبليغات بود. گویی لازم بود کنشگری‌های اقتصادي به مردم شناسانده شود و آنان دريابند که کشور در حال تلاش و سازندگي است. از سوی دیگر نیاز کشور به رونق صادرات و ورود ارز به داخل نیز مزید بر علت بود. چنين شرايطي، زمينه‌هاي مناسب براي رشد و گسترش تبليغات در ابعاد کمي و کيفي را فراهم آورد و در اين دوره بود که اطلاع‌رساني درباره فرش دستباف نيز به‌ویژه با صفت ارزآوری رونق دوباره​اي يافت. 

در اين دوره برپايي نمايشگاه‌هاي سالانه فرش دستباف در پايتخت به همراه دعوت از بازرگانان و فرش‌شناسان بین‌المللی و انتشار مجله‌ها و ويژه​نامه‌هاي متعددي به مناسبت برگزاري اين نمايشگاه‌ها، شيوه تازه​اي از اطلاع‌رساني درباره اين دستبافته‌ها را رقم زد.

سینما نیز در همین دوران به یاری دستبافته‌ها آمد و یکی از شاخص‌ترین آثار سینمایی، فیلم «گبه» به کارگردانی محسن مخملباف بود که در میانۀ دهۀ هفتاد، شناختی تازه از این دستبافته قدیمی را موجب شد و بازار داخلی و خارجی این فرش ساده و درشت‌باف را رونق بخشید.
در سه دهه اخير نیز نشريه‌های پرشماري در داخل و خارج از کشور با موضوع فرش دستباف ايران منتشر شده​اند که اغلب عمري کوتاه داشته و پس از چند شماره از ادامه فعاليت بازمانده​اند.

برخي از شاخص‌ترين و شهره​ترين ابزارهاي اطلاع‌رساني فرش دستباف ايران در دو حوزه مطبوعات و پايگاه‌هاي اينترنتي در دوره اخیر به شرح زيرند:

«ماهنامه قالي ايران»

انتشار اين نشريه از سال 1376 به صاحب‌امتيازي و مديرمسوولي نصرت‌الله محمودزاده آغاز شد و به دو زبان فارسي و انگليسي به اطلاع‌رساني درباره فرش ايران پرداخت. گستره توزيع ماهنامه قالي ايران که نزديک به 90 شماره از آن منتشر شد، داخل کشور بود و مشترکاني در برخي کشورهاي ديگر نيز داشت.

«فصلنامه فرش دستباف ايران» 

اين نشريه از سوي اتحاديه صادرکنندگان فرش ايران و به مديرمسوولي اکبر هريسچيان منتشر مي‌شد و با چند نوبت درنگ و دگرگوني، نزديک به 30 شماره را گاه به گاه به مخاطبان رساند که بيشتر به جنبه اقتصادي و صادراتي فرش توجه داشت و نمي‌توان براي آن مخاطباني عام درنظر آورد.

نشریه «طره»
نشریه​ای تخصصی با رویکرد اطلاع​رسانی، آموزشی و تحلیلی در حوزه فرش دستباف که از سال 1392 آغاز به انتشار کرد و حمید کارگر به‌عنوان صاحب​امتیاز و مدیرمسئول و داود شادلو به‌عنوان سردبیر آن فعالیت داشتند. این نشریه پس از انتشار 14 شماره در سال 1395 دچار وقفه شد و پس از آن تا چندی تنها در فضای مجازی و وبگاه اختصاصی خود به فعالیت ادامه داد.
«فصلنامه نقش و فرش» 

اين نشريه با انتشاري نامنظم به همت شيرين صوراسرافيل نشر مي‌يافت و حدود 15 شماره به‌صورت تک‌رنگ منتشر شد که بيشتر بر جنبه هنري فرش ايران پاي مي‌فشرد.

«فصلنامه گلجام» 

نشريه​اي علمي- پژوهشي است که انجمن علمي فرش ايران صاحب امتياز آن است. در آغاز محمدتقي آشوري مديرمسوولي و حبيب​الله آيت​اللهي سردبيري آن را برعهده داشتند و در حال حاضر حمید کارگر و سیدجلال‌الدین بصام به ترتیب مدیرمسئولی و سردبیری آن را عهده‌دارند. تاکنون از اين نشريه که به درج مقالات علمي و پژوهشي درباره فرش ايراني مي‌پردازد، بیش از 40 شماره منتشر شده است.

«نشريه گره»
نشريه تخصصي «گره» از سال 1993 در ايتاليا به دو زبان انگليسي و ايتاليايي انتشار مي‌يابد و طاهر صباحي صاحب امتياز آن است. هر سال 3 شماره از اين نشريه براي مخاطباني در سراسر دنيا منتشر مي‌شود و تاکنون بیش از 50 شماره از آن به صورت تمام‌رنگي نشر يافته است. گروه علمي اين نشريه متشکل از يازده نفر از اعضاي گروه بين​المللي متخصصان فرش
 است.

«فصلنامه هالي
»
نشريه انگليسي زبان هالي، معتبرترين نشريه بين​المللي فرش است که بخش عمده​اي از آن به فرش دستباف ايران اختصاص دارد و از سال 1978 تا کنون بیش از 200 شماره از آن انتشار يافته است. سردبیري اين نشريه که به صورت فصلنامه منتشر مي‌شود را بن ايونس
 برعهده دارد و ناشر آن سباستين قندچي
 است.

شماره 188 این نشریه که در سال 1395 انتشار یافت ویژه‌نامه‌ای مختص قالی ایرانی داشت.
«سامانه اطلاع رساني فرش ايران»
اين پايگاه اينترنتي به‌عنوان وبگاه رسمی مرکز ملي فرش ايران
 به دو زبان فارسي و انگليسي راه‌اندازی شد. آخرين اخبار و رويدادهاي حوزه فرش دستباف، برنامه نمايشگاه‌هاي داخلي و خارجي فرش دستباف، مقالات و يافته‌هاي پژوهشي درباره فرش دستباف و بانک اطلاعاتي عوامل توليد و عرضه اين کالا در داخل و خارج از کشور، از جمله بخش‌هاي اين سامانه است.

«سايت اطلاع‌رساني فرش ايران (کارپتور)»
اين پايگاه اينترنتي
 را عليرضا قادري راه​اندازي کرده و اداره مي‌کند. اين وبگاه بيشتر حاوي اخبار و مقالاتي درباره فرش دستباف به زبان فارسي است که در پاره‌اي موارد مطالبي به زبان انگليسي نيز در آن درج مي‌شود.

راه​اندازي و فعاليت «راديو فرش» در تيرماه 1385 که دو روز در هفته (دوشنبه و چهارشنبه) در بيش از 50 برنامه راديويي به اطلاع‌رساني درباره فرش ايراني مي‌پرداخت، تولید 50 برنامه تلویزیونی «پردیس پارسی» که در سال 1393 با رویکرد گفت​و​گومحور به‌صورت هفتگی از شبکه یک سیما پخش می​شد، تيزرسازي و پخش اين تيزرهاي تبليغاتي از سوي مرکز ملي فرش ايران در شبکه‌هاي ماهواره​اي برون​مرزي از جمله يورونيوز و جام‌جم، فعاليت شبکه‌هاي ماهواره​اي ويژه حراج و فروش فرش دستباف، توليد و پخش فيلم‌هاي مستند، داستاني و سينمايي با موضوع فرش دستباف ايران (از جمله فرش ایرانی، طلا و مس، سه زن، ده رقمی، آخرین گره خورشید و...) ، انتشار ده‌ها عنوان کتاب درباره فرش ايران، فعاليت پرشمار پايگاه‌هاي اينترنتي، وبلاگ‌ها و گروه​ها و صفحاتی در شبکه‌های اجتماعی درباره فرش ايراني و... به حوزه اطلاع‌رساني فرش در سال​هاي اخير رونقي فزاينده بخشيده​اند و امروزه تولیدکنندگان و علاقه‌مندان اين دست​بافته‌هاي کهن کشور با استفاده از همه ابزارهاي ارتباطي به انتقال پيام و آگاهي‌رساني مشغولند.

از دیگر رخدادهایی که در دو دهه اخیر مستقیم یا غیرمستقیم به تبلیغ فرش دستباف ایران یاری رسانده‌اند، می‌توان به مواردی همچون برگزاری چند دوره مسابقه عکاسی با موضوع فرش، حمایت از تولید فیلم‌های مستند مرتبط با فرش، برگزاری نمایشگاه‌های عکس فرش، اجرای جشنواره فروش فرش دستباف با شعار «هر فروشگاه؛ یک نمایشگاه»، برگزاری تورهای رسانه‌ای ویژه خبرنگاران داخلی و خارجی برای بازدید از کارگاه‌های فرش، تزئین مکان برگزاری رویدادهای مهم کشوری و بین‌المللی و آئین‌های رسمی با فرش،... اشاره کرد.
پيدايش رسانه‌هاي نوين ارتباطي از جمله شبکه‌هاي ماهواره‌اي، پايگاه‌هاي اينترنتي، شبکه‌های اجتماعی و فضای مجازی با همه گوناگونی‌اش موجب بروز شکل‌هاي تازه‌اي از اطلاع‌رساني و تبليغ براي فرش دستباف ايران شده‌اند که اين هنر- صنعت از همه اين گونه‌ها در مسير آگاهي‌رساني بهره برده و مي‌برد.

مزايا و ويژگي‌هاي فرش دستباف ايران (شاخص‌هاي قابل تأکيد در تبليغات)

با توجه به اینکه در این کتاب از فرش دستباف به‌عنوان نمونه​ای قابل بررسی در فرایند تبلیغات استفاده شده و تجارب متنوع تبلیغاتی نیز در همین​باره بازخوانی شده است، خوانش برخی از ویژگی‌هایی که می​توان در تبلیغات فرش بر آن​ها تکیه کرد خالی از لطف نیست.
فرش دستباف، هنر ملي و ريشه​دار تاريخ ماست و طبيعت اصيل، زيبايي و جاذبه​هاي نيرومند آن و دستان پرتوان خالقان آن که آثار ماندگارشان زينت​بخش نمايشگاه‌ها و گنجينه‌هاي جهان است، براي جهانيان ارزشمند و قابل تعظيم و تحسين است و براي ايرانيان شايسته به خود باليدن.

فرش دستباف ايران، با داشتن پيشينه​اي چند هزار ساله، همواره موردتوجه مردم دنيا بوده و در سرزمين‌هاي مختلف، نام «فرش» با «ايران» پيوندي ناگسستني خورده و بسياري از موزه‌هاي مشهور دنيا به داشتن قطعه​اي از فرش ايراني به خود مي‌بالند.

فرش دستباف ايران نه تنها يک زيرانداز و کالاي مصرفي است بلکه همچون عنصري فرهنگي، بار تاريخ، فرهنگ، باورها، آداب و رسوم، زيبايي‌هاي هنري و هويت بومي ايراني را بر دوش مي‌کشد.

افزون بر اين​ها، فرش دستباف نقش اقتصادي بسيار ارزشمندي را بر دوش مي‌کشد. از سويي به عنوان «سرمايه» در خانواده‌هاي ايراني به​شمار آمده و از سوي ديگر در اقتصاد ملي به‌عنوان نامدارترين «کالاي صادراتي غيرنفتي» جايگاهی ارزنده دارد و همچنين در بعد اشتغال​زايي نيز به‌سان يکي از ارزنده‌ترين حرفه‌هاي «اشتغال​زا» مطرح است.

اين هنر دیرین آکنده از ارزش‌ها و ويژگي‌هايی يگانه است که مي‌تواند در امر تبليغات و در رويارويي با ديگر زيراندازها (مانند فرش‌هاي ماشيني، موکت و...) و يا دستبافته‌هاي ديگر کشورها به عنوان مزيت تبليغاتي موردتوجه قرار بگيرد.

آنچه در پي مي‌آيد، اشاره​اي کوتاه به برخي از اين مزيت‌هاست که حاصل يادداشت​برداري‌ها و گپ‌و‌گفت‌های نگارنده با فعالان و صاحب​نظران اين هنر- صنعت در بخش دولتي، خصوصي، تعاونی و دانشگاهی بوده است.

- وجود پشتوانه‌هاي فرهنگي، هنري، تاريخي و ملي براي فرش دستباف در ايران: انگاره‌هاي ذهني طراحان و بافندگان ايران به‌عنوان خاستگاه اصلي اين هنر، نمادهاي اسطوره​اي کهن در جاي​جاي سرزمين ايران، آرزوها و هنجارهاي ايرانيان، نشان​هاي ملي و مذهبي رايج در ميان اقوام ايراني و نمونه‌هايي از اين دست در طول بيش از بيست و پنج قرن بر فرش‌هاي دستباف ايراني جاي گرفته​اند و از اين​رو مي‌توان چنين پنداشت که فرش دستباف ايران بار سترگي از تاريخ و تمدن ايراني را بر دوش مي‌کشد.

- وجود نگاه مثبت در بازارهاي جهاني به فرش دستباف ايران: پيشينه طولاني توليد فرش در ايران و وجود نمونه‌هاي قديمي و باستاني از اين دستبافته‌ها در موزه‌هاي نامدار جهان مانند فرش 2500 ساله پازيريک که در موزه آرميتاژ شهر سن‌پترزبورگ قرار دارد و نيز رشد صادرات اين کالاي هنري به ويژه در عهد قاجار به کشورهاي اروپايي موجب پيدايش نگاهي مثبت و تحسين‌کننده نسبت به فرش ايران در بازارهاي جهاني شده است.

- در اختيار داشتن رهبري بازار جهاني فرش دستباف از سوي ايران: با وجود حضور کشورهاي رقيب در توليد فرش دستباف، برای چند دهه -به گواه آمار-، ايران توانسته است بيشترين سهم را در تجارت جهاني و بازار بین‌المللی اين محصول داشته باشد که البته متأثر از تحریم‌ها و خودتحریمی‌ها و برخی بی‌تدبیری‌ها این سهم در سال‌های اخیر با شتاب در حال کاهش است.
- تنوع از نظر طرح و نقش، رنگ، اندازه، جنس الياف: گستردگي و پراکندگي توليد فرش دستباف در سرزمين پهناور ايران موجب شده است تا در اقليم‌هاي مختلف و با کاربري‌هاي گوناگون، شاهد آفرینش انواع گونه‌گوني از اين دستبافته‌ها از نظر طرح، رنگ، اندازه و حتي مواد مصرفي باشيم. آن‌چنان که از رنگ‌هاي آرام، اندازه‌هاي بزرگ و طرح‌هاي شلوغ مناطق شهري تا رنگ‌هاي تند، اندازه‌هاي کوچک و طرح‌هاي خلوت و ذهني مناطق عشايري و روستايي را مي‌توان مشاهده کرد.

- تأمين بخش عمده مواداوليه فرش در داخل کشور: اقليم متنوع ايران و حضور پرسابقه کشاورزي و دامپروري در اين سرزمين موجب شده است تا انواع گياهان رنگ​زا و نيز بیشتر انواع الياف مصرفي در بافت فرش دستباف در داخل کشور يافت شود و کمتر نيازي به واردات اين اقلام باشد.

- سازگار بودن مواداوليه فرش دستباف با محيط​زيست و سلامت انسان: در مقايسه با الياف مصنوعي به‌کار رفته در فرش‌هاي ماشيني و ساير زيراندازها که نه تنها به محيط​زيست آسيب مي‌رسانند بلکه براي سلامت انسان نيز زيان​بار تشخيص داده شده​اند، مواد مصرفي در فرش‌هاي دستباف با محيط​زيست و با سلامت انسان سازگارند.
- وجود مراکز علمي- پژوهشي در زمينه‌هاي مرتبط با فرش دستباف: قدمت و ديرينگي حضور فرش در کشور موجب شده است تا در دهه‌هاي گذشته مراکز متعددي به کار علمي و پژوهشي درباره آن بپردازند و در دهه هفتاد نيز با راه​اندازي رشته دانشگاهي فرش در دانشگاه‌هاي کشور و پس از آن پي‌ريزي نهادهايي مانند انجمن علمي فرش ايران و مرکز تحقيقات فرش دستباف، اين مهم با جديت بيشتري دنبال شود. وجود اين مراکز باعث به‌روز شدن فرايند توليد و حضور نوآوري‌هاي علمي در امر توليد تا عرضه فرش دستباف شده، به بهبود کيفي اين دست​بافته‌ها نيز ياري مي‌رساند.

- وجود نيروي کار ماهر در هنر- صنعت فرش دستباف در ايران: حرفه‌هاي پرشماری از جمله طراح، نقشه​کش، رنگرز، ريسنده، چله​کش، بافنده، رفوگر،... در پدید آوردن فرش دستباف دخالت دارند که بهترين‌هاي اين حرفه‌ها در ايران مشغول به‌کارند و هنوز خانواده‌هاي فراواني را مي‌توان يافت که به‌صورت اجدادي به اين کارها سرگرمند.
- داشتن شبکه توزيع و فروش در بسياري از کشورها: عرضه و صادرات فرش ايران به ساير کشورها که از عهد صفوي آغاز شد و در دوره قاجار گسترش و استواری يافت، به​تدريج موجب پديد آمدن شبکه گسترده و کهني براي توزيع و فروش فرش دستباف در ديگر کشورها به​ويژه آمریکا و اروپا شده است.
- نياز به حداقل سرمايه​گذاري براي ايجاد اشتغال و دارا بودن سهم بالاي ارزش​افزوده: توليد فرش دستباف، اشتغالي کم‌هزينه و بي‌نياز از سرمايه‌گذاري هنگفت به‌شمار مي‌آيد که با برپا کردن دار قاليبافي و تأمين مواداوليه کافي قابل تداوم است و پس از اتمام بافت، ارزش​افزوده بالايي نصيب توليدکننده مي‌شود.
- آوازه نشان تجاري فرش دستباف ايران در بازارهاي جهاني: فرش دستباف آن​چنان که اشارت رفت با نام ايران عجين شده است و افزون بر شهرت کلي فرش ايران
، برخي مناطق تولید و نیز برخی از توليدکنندگان پرسابقه اين دستبافته‌ها خود صاحب نام و نشانی معتبر و شناخته‌شده در بازارهاي جهاني هستند.
- توان نوآوري در طرح و رنگ بر پایه سليقه مصرف​کنندگان: حضور هنرمندان چیره‌دست و ماهر در طراحي و رنگرزي فرش ايران و نگاهي به تاريخ اين محصول در کشور که همواره با دگرديسي و تنوع در طرح و رنگ همراه بوده است، اين آمادگي را براي نوآوري در پاسخ​گويي به نياز مصرف‌کنندگان نشان مي‌دهد.
- تعدد و تنوع روش‌هاي بافت، رفو و مرمت: سبک‌هاي مختلف بافت در ايران هم امکان بافت را در شرايط گوناگون از جمله در سفر براي عشاير فراهم کرده است و هم کاربري‌هاي متنوعي براي فرش به ارمغان آورده است؛ مانند پشتی، پرده، سفره،... و نیز تابلوبافي يا حجم​بافي که افزون بر زيرانداز، نقش‌هاي ديگري را هم برعهده دستبافته‌ها نهاده است. از سوي ديگر تبحر و تنوع در شيوه مرمت و رفو نيز مزيت ويژه​اي است که رقبا کمتر از آن بهره برده‌اند.
- عدم استفاده از کار کودکان: بر خلاف کشورهاي رقيب ايران مانند هندوستان، پاکستان، افغانستان و نپال که گاه با بهره‌کشي از کودکان به توليد فرش دست مي‌يازند و مشهور شدن​شان به اين امر موجب وازدگي و دلخوري نهادهاي حامي حقوق بشر در دنيا شده و از فرشبافي در اين کشورها به‌عنوان اشتغالي استثماري ياد کرده‌اند، در کشور ما کار کودکان رايج نيست.
محک تجربه
حالا گاهِ آن است که آنچه در بخش نخست کتاب در قالب آموزه‌هایی نظری آمد، اندکی کاربردی‌تر، عینی‌تر و آمیخته به چاشنی تجربه نگاشته و مرور شود.
آنچه در پی می‌آید از این جنس است و فرش دستباف ایران در آن به‌عنوان سوژه تبلیغ برگزیده شده و چه بسیار بهره‌ها که از ادبیات غنی فارسی در نگارش این آموزه‌ها برده‌ام:
باورمندی به تبلیغات

بسیار خوانده و شنیده​ایم که می​گویند هزینه​کردن در تبلیغات هزینه نیست بلکه سرمایه​گذاری است. می​گویند اهالی فلان کشور معتقدند اگر صد واحد پول دارید، یک واحد را صرف تولید و 99 واحدش را صرف تبلیغات کنید. می‌گویند نداشتن بودجه نباید مانع از تبلیغ شود و... همین نکته ساده، آشنا و مکرر با هوشمندی و تیزبینی پیشینیان ما دهه‌ها پیش در کشور خودمان و در حوزه فرش دستباف به‌خوبی آزموده شده​است که اشاره به این تجربه خالی از لطف نیست.
 در مصوبه هیئت مدیره شرکت سهامی فرش ایران در 13 تیرماه سال 1315 در ترسیم طرز مشی شرکت، بخشی به مقوله تبلیغات اختصاص یافته و چنین مصوب کرده​اند که: «برای توسعه فروش قالی ایران در خارجه و همچنین برای تبلیغات رجحان قالی ایرانی بر قالیهای سایر ممالک، شرکت معتقد بتبلیغات مرتب و زیادی است. برای اجراء اینمنظور شرکت لازم میداند که تا میزان نصف از منافع حاصله را تا مدت ده سال بمصرف تبلیغات برساند و در صورتیکه منافعی نباشد سالیانه در حدود یکصد هزار تومان صرف پروپاگاند خواهد نمود و مبلغ مزبور در سالهائیکه منافعی عاید شود از محل منافع مستهلک خواهد نمود».
 کوتاه، گویا، درس آموز و ارزشمند.
باورمندی به اهمیت تبلیغات در این سطور که نزدیک به نود سال از نگارش آن می​گذرد مشهود است. آشنایی به لزوم گستردگی و تکرار در پیام​های تبلیغاتی در این سطور آشکار است آن​چنان که بر «تبلیغات مرتب و زیاد» تأکید می​کند. هیئت مدیره شرکت آگاه بوده​اند که تبلیغ، فرایندی یک​بعدی نیست و نه‌تنها باید کالای خود را معرفی کنی که رجحان و برتری آن بر دیگران را نیز باید در نظر آوری.
مهم​تر آن​که در گام نخست برای مدت 10 سال نیمی از منافع شرکت را به تبلیغات اختصاص می​دهند و بالاتر آن​که حتی چنان تدبیر می​کنند که اگر سودی هم نصیب شرکت نشد، هر سال حدود یک​صد هزار تومان -که بی‌گمان در آن روزگار رقمی درخور توجه بوده​است- به این امر اختصاص یابد.
 دست مریزاد بر ایشان که شاید اگر چنین دوراندیشی​ها و درایت​هایی در پیشینیان ما نبود، فرش دستباف ایرانی امروز به نامداری در بازارهای جهانی گردن فراز نمی​داشت.
حالا گمان می​کنم به جای اشاره به سوئیس و فرانسه و دیگر کشورها برای مثال زدن از لزوم هزینه 90 درصدی برای تبلیغات نسبت به هزینه 10 درصدی تولید یا نمونه‌های این​چنینی، می​توان این تجربه وطنی را بازگو کرد.
نیت خوب، نتیجه بد!
گاه تبلیغ​کننده همه جوانب امر را سنجیده، در تعیین هدف کوشیده، رسانه و پیام موثر را برگزیده، هزینه مناسب پرداخته، با این‌همه برخی عوامل خارج از دسترس او مانع از همراهی مخاطبان می​شوند.
برای نمونه احساس شرطی مخاطبان در جامعه​ای خاص نسبت به یک موسیقی، یک چهره، یا یکی دیگر از عناصر به‌کار رفته در پیام تبلیغاتی می​تواند از تاثیرگذاری آن بکاهد. 
فراوان دیده​ایم که واژگان روزمره ما دارای برچسبی خاص شده​اند که دور شدن از آن قالب و برچسب آسان نیست. مخاطبان احساس متفاوتي نسبت به واژه‌ها دارند. نسبت به واژه‌هايي همچون «گل»، «دوستی» و «مادر»، احساس شرطي مثبت و نسبت به واژه‌های «قتل»، «تجاوز» و «تاريکي»، احساس شرطی منفی وجود دارد و در انتقال يک مفهوم، پيش از آنکه مغز درباره معنا داوري کند، اين لفظ است که حس شرطي خود را به وجود مي​آورد.
به هر روی این پس‌زمینه​های ذهنی مخاطبان را نمی​توان از نظر دور داشت. پس‌زمینه​هایی که ممکن است در پی تجربه​های شخصی آنان ایجاد شده باشد ولی در بیشتر موارد این رسانه​ها هستند که این پیش​داوری را موجب شده‌اند.
بیایید این موضوع را با نمونه​ای از دنیای فرش دستباف مرور کنیم. 
آیا سیمایی که از فرش دستباف ایران و فعالان آن در رسانه​ها ترسیم شده​است متناسب با شأن آن است؟ نه! می‌توان گفت که تصویرسازی رسانه​ای غالب درباره هنر- صنعت فرش دستباف نه خدمت به آن بلکه جفا به پدیدآورندگان آن است.
 تصور برخی از کنش​گران حوزه رسانه این است که با نشان دادن فقر و رنج قالیباف، خدمتی به این قشر کرده​اند و مشکلات و مصائب آنان را بازنشر داده​اند درحالی که تاکید زیاد بر همین درد و رنج​ها باعث شده که منزلت اجتماعی قالیبافان در جامعه دچار تنزل شود و این حرفه از مهارتی هنرمندانه و ارزشمند به کاری از سرِ ناچاری تعبیر شود.
 اگر نسل جدید گرایشی به فراگیری این هنر و مهارت ندارد یا جوانان به قالیباف بودن پدر و مادر خود افتخار نمی​کنند، بخشی از آن متأثر از عوامل گوناگون اقتصادی و اجتماعی است اما نمی​توان نوع نگاه جامعه به این مقوله و تصویرسازی رسانه​ای ناروا در این زمینه را نیز نادیده گرفت.
هرچند هدف رسانه​ها خيرخواهانه و در بسياري از موارد براي مطرح كردن مشكلات فعالان اين حوزه بوده​است اما در مجموع اين برونداد رسانه​اي و تمرکز و تاکید گسترده بر آن، موجب پيدايش تصويري ناقص و نامطلوب شده که با چهره واقعی اين هنر دیرین فاصله دارد. اهالی رسانه​ها به ويژه صدا‌و‌سیما با توجه كمتر به وجوه مثبت و ارزشمند اين هنر- صنعت، جذابیت​های بصری و ابعاد میراث فرهنگی که پیوند فرش دستباف را با هنر سنتی ایران و فرهنگ و تمدن کهن این سرزمین نشان می​دهد، بيشتر به دنبال ترسيم چهره​اي فقيرانه از آن بوده​اند. تنها با تغییر این نگاه و رویکرد است که کلیشه رایجی که در آن بافنده همیشه به‌عنوان فردی بیمار و فقیر و تاجر فرش به‌عنوان یک ثروتمند بی‌انصاف است، از بین می​رود.
نگاهی گذرا به فیلم​ها و مجموعه​های تلویزیونی که در آنها به فرش دست​باف ایرانی اشاره شده​است نشان می‌دهد که در بیشتر این برنامه​ها، فرشبافی مترادف با فقر و بیماری است و فرشباف كسي است كه از روی ناچاری، سلامت خود را پاي دار قالي از كف مي‌دهد و چشماني كم‌سو، دستاني پينه​بسته و ريه‌اي ناسالم نصیبش می​شود.
 از آن سو نیز هرگاه قصد به تصویر کشیدن قشر مرفه و بی​درد جامعه یا تاجرانی لامروّت در میان بوده، اغلب فروشندگان فرش انتخاب شده‌اند که فرش​ها را به بهایی اندک خریده و به قیمتی نجومی به مشتریان می​فروشند.

افزون بر فيلم‌ها و مجموعه‌هاي تلويزيوني، شعرها، داستان‌ها و گزارش‌ها و نوشتار مطبوعات هم کامل​کننده این پازل هستند و در كنار هم به تثبيت اين تصوير ناشایست در ذهن ايرانيان ياري رسانده​اند و مخاطب را آنچنان شرطي كرده​اند كه با شنيدن حرفه قاليبافي به ياد كساني بيفتد كه تحت پوشش يكي از سازمان‌هاي حمايتي مانند سازمان بهزيستي و يا كميته امداد قرار دارند و یا تاجرانی که بویی از انصاف نبرده‌اند.
 برخی گاف​های رسانه​ای و تصویرسازی​های نادرست سبب آسیب به بازرگانی برون‌مرزی فرش می‌شود. برای نمونه نمایش کودکانی که در حال قالیبافی هستند شاید به لحاظ ژورنالیستی جذاب و دارای ارزش باشد اما پیامی که به افکار عمومی دنیا می​فرستد حکایت از استثمار کودکان دارد؛ حال آنکه کودکان قالیباف ایرانی که در کنار خانواده خود این هنر را می​آموزند با کودکان دیگر کشورها که به اجبار در کارگاه​ها به بیگاری گرفته می​شوند تفاوت دارند؛ تفاوتی که در تصاویر رسانه​ای تشریح نمی​شود.
 متأسفانه تبليغ فرش دستباف با شرطي‌سازي ذهني مثبتي همراه نبوده​است و به‌علت ارائه تصاويري نادرست و يک‌سويه از آن در توليدات رسانه​اي، بسياري از بينندگان فرش دستباف احساس ناخوشايندي پيدا مي‌کنند. به يادآوردن دست‌هاي پينه​بسته قالیبافان، فضاهاي تاريک و نمناک کارگاه‌هاي توليد فرش و یا زندگي توأم با فقر و نداري بافندگان به هنگام ديدن فرش دستباف، حاصل شرطي‌شدن منفی مخاطب است. 

 صدا‌و‌سيما نیز همواره به اين شرطي‌سازي منفي ياري رسانده​است و دیده​ايم که در بسياري از برنامه‌ها، فيلم‌ها و مجموعه‌هاي تلويزيوني، منازل ثروتمندان، دفاتر کار قشر توانگر جامعه و حتي دکور استوديوهاي برنامه‌هاي ويژه و پرمخاطب، با پارکت، سراميک يا... مفروش شده و اگر بافته​اي براي تزيين روي آن قرار گرفته، منسوجات کوچک ماشيني است که با مبلمان هماهنگ شده و از آن طرف تنها خانواده‌هاي سنتي يا فقير در حالت نشسته روي فرش به تصوير کشيده می​شوند.
 بديهي است که رسانه‌هاي تصويري و توليدات بصري نقشی عمده در پاکسازي احساس‌هاي شرطي ناخوشايند پيشين و شرطي‌سازي در جهت عکس وضعيت موجود در تبليغ فرش دستباف را برعهده دارند. اين تبليغات به‌اندازه​اي مي‌توانند تأثيرگذار باشند که افکار عمومي ترديدي نداشته باشد که مثلاً «انسان‌هاي با فرهنگ از فرش دستباف استفاده مي‌کنند» حتي اگر هيچ ارتباطي بين فرهنگ و فرش دستباف نباشد!
 به دو جمله زير توجه کنيد که هر دو کار «بافت» را شرح مي‌دهند اما احساس متفاوتي را بر مي‌انگيزند:
- پیرزن رنجور با دست‌هاي پينه​بسته​اش در فضاي پرغبار و نيمه​تاريک کارگاه در حالی​که سرفه​های پیاپی امانش را بریده بود بر دار قالي ارباب گره می​زد.
- سرانگشتان هنرمند و نقش‌پرداز دخترک زیباروی قاليباف، نقش عشق و رؤیای شیرین وصل را بر ترنج قالي ماندگار می​کرد.
تیزرهایی در یورونیوز!
فردوسی گران​مایه خوش سروده است که: «نه هر کس که او مهتر او بهتر است»
در حوزه تبلیغات نیز تبلیغ گران​تر یا رسانه بارزتر ناگزیر به توفیق در تبلیغ منجر نمی​شود. چه بسیار تبلیغات پر سر و صدا و سرشار از دبدبه و کبکبه​ای که به فروش بالاتر منجر نشده​اند و چه فراوان رسانه​هایی نامدار و پرآوازه که تبلیغ در آنها ناکامی به بار آورده است.
در یک تجربه خواندنی، در اوایل دهه هشتاد مرکز ملی فرش ایران قصد کرد در شبکه خبری یورونیوز به تبلیغ فرش دستباف ایران بپردازد. شبکه​ای که در مدتی کوتاه به یکی از شبکه​های پربیننده اروپا تبدیل شده​بود و محدودیت​هایی که یک نهاد دولتی در ایران برای تعامل با شبکه​هایی مانند CNN یا BBC داشت درباره این شبکه پدید نیامده بود.
این اتفاق می​توانست به جهشی در تبلیغ برون​مرزی فرش ایرانی تبدیل شود و با توجه به تعرفه​های بالای تبلیغ در این شبکه بین​المللی رخدادی درخور توجه به شمار می​آمد.
تبلیغ انجام شد؛ بهای آن نیز پرداخت شد اما جهشی در فروش و صادرات فرش دستباف ایران پدید نیامد! 
مشکل کجا بود؟ جدا از پیام تبلیغاتی و چگونگی ارائه آن
، کم​توجهی به بازار هدف و پراکندگی جغرافیایی آن، فقدان پویش تبلیغاتی جامع، کم​توجهی به زمان​بندی پخش آگهی و مواردی از این دست موجب شد تا این تبلیغ تلویزیونی به اتلاف هزینه تبدیل شود.
نوک‌زدن​هایی جسته و گریخته در روند تبلیغات کارآمد نیست و بسنده کردن به این آگهی تلویزیونی بدون بهره‌گیری از تبلیغات موازی و همپای آن، از میزان توفیق کاست. فرض کنید فردی در یکی از کشورهای اروپایی بیننده این آگهی می​بود و با دیدن آن ترغیب به خرید فرش ایرانی می​شد. از کجا و در کدام فروشگاه باید این خرید را انجام می​داد؟ شوربختانه شبکه توزیع مناسب به خریداران معرفی نشده​بود و از رویدادی همزمان –برای نمونه برگزاری نمایشگاه فرش ایران در اروپا- نیز استفاده نشده​بود. گویی این تبلیغ همچون بارش بارانی بود در شوره​زار: «به جایی ببارد که ناید به کار!»
فرض کنیم این تبلیغ در گیرایی و جذابیت ارائه آن​قدر موفق بود که مخاطبان را به خریدار فرش دستباف ایرانی تبدیل کند. در آن هنگام اگر راهی بازار می​شدند و در نبود فرش ایرانی در نزدیک​ترین فروشگاه، فرش دستباف هند یا پاکستان را خریداری می​کردند، چیزی جز خدمت به رقیب رخ می​داد؟ «خار ما خوردیم و ایشان گل به دست آورده‌اند!»
فرض کنیم این تبلیغ همه قواعد جذابیت را در انتخاب شعار و چگونگی اجرا در خود داشت اما در شبکه تلویزیونی موردنظر پس از پخش آگهی تبلیغاتی درباره فرش ایرانی، خبری سیاسی و منفی درباره کشورمان روی آنتن می​رفت. آیا با این خبر منفی آن حس خوشایند نسبت به فرش ایرانی پایدار می​ماند؟ یا چنان می‌شد که در «سمک عیار» آمده است: «گوسفند به صحرا کردم که چیزی بخورد، چیزی بیامد و گوسفند بخورد»!
این پرسش​ها و دغدغه​ها نمونه​هایی اندک از وجوه گوناگون مسایلی است که تبلیغ​کننده باید در نظر آورد تا برنامه​ای هدفمند و کارآمد را عرضه کند و از اتلاف منابع بپرهیزد.
شانس تعمیم‌پذیر نیست!
آیا اگر یک‌بار رسانه‌ای را برای تبلیغ آزمودیم و پاسخی درخور گرفتیم می‌توان حکم داد که آن رسانه برای هر رویدادی و برای هر مخاطبی مفید است؟ آیا اگر یک‌بار گونه‌ای از پیام یا شیوه‌ای از جذب مخاطب را آزمودیم و کامیاب شدیم، می‌توان باور داشت که همان گونه و شیوه همیشه راهگشاست؟
عرضه‌کننده فرشی را در نظر آورید که باری با ارسال پیامک به شهروندان توانسته است آنان را از ارائه دستبافته‌هایش در نمایشگاهی آگاه کند و بازخوردی مثبت گرفته است. سالی پس از آن، ابزارهایی تازه در فضای مجازی رخ نموده‌اند و برای مخاطبان پرکشش شده‌اند یا بخش زیادی از شهروندان که از حجم انبوه پیامک‌های تبلیغاتی به ستوه آمده‌اند، سرشماره‌های تبلیغاتی را مسدود کرده‌اند. حال تصور کنید دوست ما همچنان به امید بخت‌یاری پیشین، بر ارسال پیامک و بی‌توجهی به دیگر گونه‌های ارائه پیام تبلیغی پای بفشارد! ناگفته پیداست که بهره چندانی از این اصرار و ابرام نخواهد یافت.
از سوی دیگر گاه ممکن است عرضه​کنندگان کالا و خدمات کامیابی در فروش کالا یا توسعه بازار را -که ممکن است ناشی از عامل یا عواملی بیرونی باشد- در صورت همزمانی با یک فرایند تبلیغی، علتی بر توفیق آن دانسته و بر تداومش اصرار بورزند یا خود را از آزمودن شیوه​ها و ابزارهای دیگر بی​نیاز بپندارند. اینان نباید از یاد ببرند که اگر تبلیغی در اثر شانس، تصادف یا عواملی بیرونی موفق شود، لزوماً دلیلی بر تکرار این توفیق نخواهد بود.
در باب سوم گلستان سعدی حکایتی چنین آمده​است که:
«یکی از ملوک پارس را نگینی گرانمایه بر انگشتری بود. باری به حکم تفرج با تنی چند از خاصان به مصلای شیراز برون رفت. فرمود تا انگشتری بر گنبد عضد نصب کردند تا هر که تیر از حلقه انگشتری بگذراند، خاتم او را باشد. اتفاقاً چهارصد تیرانداز که در خدمت ملک بودند جمله خطا کردند مگر کودکی که بر بام رباطی به بازیچه تیر از هر طرفی می​انداخت. باد صبا تیر او از حلقه انگشتری در گذرانید. خلعت و نعمت یافت و خاتم به وی ارزانی داشتند. پسر در حال تیر و کمان را بسوخت. گفتند: چرا چنین کردی؟ گفت: تا رونق نخستین بر جای بماند.
گه بود کز حکیم روشن‌رای            بر نیاید درست تدبیری
گاه باشد که کودکی نادان                 به غلط بر هدف زند تیری»
و این بیت اخیر که صورت مثل به خود گرفته است بیانگر همین موضوع است. در فرایند تبلیغ نیز نمی‌توان بخت و اقبالی را که باری و در یک حوزه نصیب شده است پایدار و همیشگی دانست.
صد تا چُغک با پر و بالش نیم‌من است!
به این می‌نازید که صفحه‌اش در فضای مجازی دنبال‌کنندگانی فراوان دارد. راست می‌گفت. دنبال‌کننده‌ها پرشمار بودند اما کنشی نداشتند؛ نظر دادن که هیچ، حتی از قلب قرمزی به نشانۀ پسند هم دریغ می‌کردند!
در وادی تبلیغات بازرگانی که «فروش» اهمیت دارد، سیاهی لشکر و دنبال‌کنندۀ تماشاچی چندان کاربردی ندارد. مهم آن است که بتوان شمار انبوه بازدیدکنندگان عادی را گام‌به‌گام به اعضای دارای تعامل و واکنش تبدیل کرد و در توفیقی فراتر، از آنان خریدارانی فعال یا هوادارانی دوآتشه پدید آورد.
تبلیغ بازرگانی وقتی پویا و کارآمد است که شمار بیشتری از بازدیدکنندگان یا دنبال‌کنندگان از پوستۀ تماشاگری خارج شده و به عرصۀ تعامل و درگیری با کسب‌و‌کار وارد شوند. کاربران فضای مجازی ممکن است به‌صورت تصادفی، از طریق جست‌و‌جوی کلیدواژه‌ای خاص، به اشتراک گذارده شدن مطلبی از سوی دوستان، به کمک شناخته‌شدن علایق‌شان توسط شبکه‌های اجتماعی، یا... صفحه‌ای را ببینند و با یک تلنگر به دنبال‌کنندۀ آن تبدیل شوند اما این پایان ماجرا نیست.
دوست ما به کمک استفاده مکرر از واژۀ فرش و نمایش مستمر تصاویری از دستبافته‌ها توانسته بود علاقه‌مندان این حوزه را به دنبال کردن صفحه خود ترغیب کند اما برنامه‌ای برای ایجاد پویایی و واکنش در مخاطبان، طراحی نظرسنجی، شکل دادن مسابقه، داستان‌سرایی درباره دستبافته‌ها، ارائه هدیه،... نداشت.
کسب‌و‌کار نیاز به درآمد دارد؛ نیاز به فروش دارد. پس یک خریدار واقعی بیش از صدها تماشاگر منفعل ارزش می‌یابد. در مثل مناقشه نیست اما گاه سیاهی لشکر در فضای مجازی این بیت را به ذهن می‌آورد که:
«هزاران خر زمانه بُرد بر بام  /  ولی یک یوسف از چَه برنیاورد!»
جوش این باده فزون است ز پیمانه ما
هزار سال پیش جمعیت جهان به پانصد میلیون نفر هم نمی‌رسید اما اکنون هشت میلیارد نفر را هم رد کرده است. افزایش جمعیت یعنی افزایش نیاز و مصرف. در این هزار سال به تخمین می‌توان گفت جمعیت بیش از 25 برابر شده اما اقتصاددانان معتقدند مصرف بشر بیش از صد برابر شده است؛ یعنی افزایش مصرف چند برابر افزایش جمعیت بوده است.
وقتی جمعیت رو به فزونی است و مصرف هم با نسبت بیشتری افزایش می‌یابد، می‌توان نتیجه گرفت که بازار گسترش یافته و می‌یابد و بر این پایه فروش محصول نباید کار دشواری باشد؛ البته به شرطها و شروطها و تبلیغ یکی از آن شروط است.
در این بازار رو به گسترش، رقیبان هم رنگارنگ و فعالند؛ ذائقه و نیاز مصرف‌کنندگان هم در تغییر است؛ سبک زندگی هم دگرگون می‌شود؛ اقتصاد و معیشت جامعه نیز افت و خیز دارد؛... با این‌همه نمی‌توان بر اثرگذاری تبلیغ چشم پوشید.
فرش دستباف هم از این قاعده مستثنی نیست. چه در بازار داخلی و چه در بازار خارجی رقیبان پرشماری دارد؛ از دیگر کشورهای تولیدکننده فرش در دنیا همچون هند و پاکستان که در این سال‌ها سهمی شایان توجه را در بازار جهانی دستبافته‌ها از آن خود کرده‌اند تا کفپوش‌های جایگزینی مانند فرش‌های ماشینی که در بازار داخلی به وفور خودنمایی می‌کنند. پسند و نیاز مصرف‌کنندگان و سبک زندگی آنان نیز دیگرگون شده است. اگر پیش از این کنج تا کنج خانه ایرانیان با فرش دستباف مفروش می‌شد، امروزه به استفاده‌ای کمینه و تزئینی از آن، میان مبلمان و دیگر عناصر چیدمانی منزل بسنده می‌شود؛ یا ساده‌گرایی و حذف تنوع رنگی را بر طرح و نقشه‌های شلوغ و پرکار ترجیح می‌دهند. دشواری‌ها و تنگناهای معیشتی هم گاه به کنار گذاردن فرش از سبد معیشت خانوار ایرانی منجر شده است. با این همه در همین بازار سخت و ناهموار، عرضه‌کننده‌ای که با مهارت بر امواج بازاریابی و تبلیغ سوار می‌شود، کامیاب‌تر از آنی است که به این مهم کم‌توجه یا بی‌توجه است.
دشواری‌ها به جای خود اما از یاد نبریم که جمعیت رو به فزونی است و مصرف، بیشتر و پرشتاب‌تر از جمعیت افزایش می‌یابد.
اگر دیده نبیند دل نخواهد
یکی از شرکت‌های قدیمی و نامدار تولیدکننده فرش، فروشگاهی بزرگ در تهران دارد. در آن فروشگاه افزون بر فروش‌های تولیدی خود، فرش‌های دیگر تولیدکننده‌ها را نیز به‌صورت امانی برای فروش عرضه می‌کند. 
عجیب بود که گاه در آن فروشگاه، فرش‌های امانی دیگران بهتر و عیان‌تر به نمایش در می‌آمدند و فرش‌های خود شرکت در پستو مهجور می‌ماندند! حتی فروشندگانی که در فروشگاه در آمد و شد بودند، خریداران را به سراغ پالت‌های فرش امانی می‌بردند و با آب و تاب بیشتری در وصف آن فرش‌ها سخن می‌گفتند و تنها اگر مشتری در میان این فرش‌ها به دلخواه خود نمی‌رسید، به انتهای سالن و فرش‌های خود شرکت راهنمایی می‌شد!
شاید اگر از مدیر فروشگاه علت را می‌پرسیدید، پاسخش این بود که خواسته‌ایم جنس‌مان جور باشد و با نمایش فرش‌های دیگران، مشتری مجموعه‌ای کامل را خواهد دید و دست خالی از فروشگاه خارج نمی‌شود؛ اما اگر از فروشندگانی که وظیفه راهنمایی خریداران را داشتند علت را می‌پرسیدید، پاسخ صادقانه‌شان این بود که حق‌الزحمه یا دست‌خوشی (پورسانت)
 که صاحبان فرش‌های امانی به ما می‌دهند بیش از درصدی است که شرکت خودمان می‌پردازد!
و اگر از خریدارانی که در فروشگاه به گشت‌و‌گذار سرگرم بودند می‌پرسیدید، می‌گفتند که آنچه نمایش بهتری دارد رغبت بیشتری هم ایجاد می‌کند و حتی اگر به قصد خرید فرشی خاص به فروشگاه آمده باشیم، ممکن است با دیدن طرح و نقشه‌های متفاوت نظرمان تغییر کند و «هر چیز که دیده دید، دل می‌خواهد»!
مهندسی انتخاب
یکی از مدیران آموزش و پرورش با شنیدن خبری مبنی بر تغذیه نامناسب دانش‌آموزان و اثرات سوء سلیقه غذایی رایج بر سلامت نسل آینده، به فکر فرو رفت.
او با خود اندیشید که آیا می‌توان بدون تبلیغات پرسروصدا و هزینه‌بر و تنها با تغییر در میزان دسترسی دانش‌آموزان به تغذیه متفاوت، در سلیقه و نگرش غذایی آنان تغییر ایجاد کند تا بدون جبر و الزام، کمتر به مصرف هله‌هوله بپردازند؟ ایده‌ای به ذهنش رسید و خیلی زود آن را اجرا کرد. بوفه‌های مدارس موظف شدند به گونه‌ای نامحسوس در چیدمان تنقلات و مواد خوراکی تغییر ایجاد کنند. چیپس و پفک‌ها از دیدرس دانش‌آموزان دور شدند و در ردیف‌های پشتی کالاها قرار گرفتند و خوردنی‌های سالم‌تر مانند آجیل و خشکبار بر پیشخوان بوفه‌ها جایگزین شدند.
تغییری در محصولات و مواد غذایی موجود در بوفه‌ها رخ نداد و فقط نوع چیدمان آن‌ها دگرگون شد. خوراکی‌های سالم جلوتر آمدند و خوراکی‌های ناسالم پس رفتند. همین تغییر کوچک پس از مدتی نتایج شگفتی به بار آورد. میزان فروش و مصرف هر دو دسته غذایی نسبت به قبل تغییر یافت و دغدغه‌های آقای مدیر اندکی التیام یافت.
البته در عالم واقع به دنبال این مدیر نگردید و در سودای تبعیت مسئولان بوفه‌های مدارس از چنین الگویی هم نباشید ولی این ایده پذیرفتنی است و در بسیاری از حوزه‌ها مبنای عمل قرار گرفته است.
نگارنده به یاد دارد که وقتی گروه اجرائی مجله «طره» به سراغ دکه‌های مطبوعات می‌رفتند، پاسخ شنیده بودند که فقط نشریات و مجلات پرفروش و نیز مجلاتی که درصد بیشتری به دکه‌دار بدهند روی پیشخوان قرار می‌گیرند و سایر نشریات به پستو می‌روند تا مگر خواننده‌ای آگاهانه سراغی از آن‌ها بگیرد.
در فروشگاه‌های بزرگ و زنجیره‌ای نیز فراوان دیده‌ایم که چیدن کالاها از حساب و کتاب خاصی تبعیت می‌کند و در دیدرس بودن کالا به وضوح بر میزان فروش آن تأثیر دارد. حتی در یک ویترین و قفسه نیز کالایی که در سطح دید مشتری و درست هم‌تراز با چشمان او قرار دارد، در شرایط یکسان (از نظر قیمت و شهرت و مواردی از این دست) بر کالایی که بالاتر یا پایین‌تر قرار گرفته باشد برتری می‌یابد و از اقبال بیشتری برای فروش بهره‌مند خواهد بود. «ز چشم است دیدن، ز دل خواستن!»
این هوشمندی در چیدمان را می‌توان به «مهندسی انتخاب» تعبیر کرد. در چنین شرایطی فروشنده بی‌آنکه فشار مستقیم و محسوسی را بر خریدار تحمیل کند یا از محرک‌های اقتصادی خاصی بهره بگیرد، بر انتخاب او اثر گذارده است.
حالا تصور کنید به نمایشگاه یا فروشگاه فرشی وارد شده‌اید. فرش‌هایی که روی پالت قرار دارند از بخت بیشتری برای ایجاد ارتباط با خریدار یا بازدیدکننده برخوردارند یا فرش‌هایی که زیر انبوهی فرش دیگر قرار گرفته‌اند و برای رسیدن به آن‌ها باید فرش‌های سنگین‌وزن را ورق زد؟!

تا دانه نیفکنی نروید
بدیهی است که اگر برای دستیابی به فروشِ بیشتر زحمتی کشیده نشود، توفیقی میسر نخواهد بود اما همین گزاره بدیهی نیز گاه مورد غفلت قرار می‌گیرد.
فردی شنیده بود که دیگرانی هستند که در شبکه‌های اجتماعی فرشی را به نمایش در می‌آورند و به بهای بالایی می‌فروشند. کیست که از چنین درآمد به‌ظاهر کم‌هزینه و آسانی بدش بیاید؟! او نیز از موجودی فرش‌های خود عکس گرفت و در اینستاگرام بارگذاری کرد تا مشتریان صف ببندند و سودی سرشار روانه جیبش شود! فرش‌ها پیاپی به نمایش در می‌آمدند بی‌آنکه موجی بیافرینند و خواهانی داشته باشند!
او نمی‌دانست که همین کار به‌ظاهر آسان نیز دشواری‌هایی دارد و تلاشی شایسته می‌طلبد. بیایید با طرح چند پرسش کمی به زحمتی که او باید متقبل می‌شد و نشد اشاره کنیم:
آیا وقتی قرار است با یک تصویر مخاطب را میخکوب و جذب کنید، عکس کم‌کیفیتی که با تلفن همراه گرفته شده است با عکسی که به دست عکاسی حرفه‌ای به ثبت رسیده اثری یکسان بر مخاطب دارند؟ آیا تصویر فرشی که به تنهایی روی زمین پهن شده است با فرشی که در چیدمانی جذاب و هم‌نوا با دیگر اقلام دکوراسیونی در منزل قرار گرفته است یکسان به چشم می‌آید؟ آیا نمایش فرش تنها با درج اطلاعاتی مانند اندازه و قیمت همان اثری را دارد که نمایش فرش با معرفی نقشمایه‌ها و فلسفه و داستانِ پنهان پشت هر یک از نقوش آن؟
تفاوت‌ها آشکار است و به گفته قدما: «گر گدا کاهل بود تقصیر صاحبخانه چیست؟»
لحن داوود و کر مادرزاد؟!
بی‌گمان مخاطبان این نوشتار با تبلیغاتی مواجه شده‌اند که بی‌توجه به جامعه هدف در زمان و مکانی نامرتبط عرضه شده‌اند. اگر محصول شما فروش داخلی دارد و اصلاً قرار بر صادرات ندارید، هزار هم که در شبکه‌های تلویزیونی دیگر کشورها تبلیغ کنید، گویی باران را بر شوره‌زار نازل کرده‌اید! اگر مخاطبان محصول شما از سواد درخوری برخوردار نیستند، هر قدر بر رسانه‌های نوشتاری یا پیام‌های تبلیغاتی مبتنی بر متن تأکید کنید، بر خطای خود پافشاری کرده‌اید. 
تولیدکننده فرشی را تصور کنید که با شعار «ارزان‌فروشی» قرار است طیف کم‌برخوردار جامعه را به خیل مشتریان فرش دستباف گران‌بها وارد کند و بر تسهیلاتی از جمله «فروش اقساطی» تأکید می‌ورزد. اگر این تولیدکننده تبلیغات خود را بر طبقه مرفّه و برخوردار جامعه متمرکز کند بیشتر سود می‌یابد یا بر قشر کم‌بضاعت؟
از سوی دیگر تولیدکننده‌ای را در ذهن بیاورید که قرار است بر «انحصاری» بودن طرح‌ها و نقوش فرش‌هایش تأکید کند و در پی مشتریانی است که بیش از کیفیت خود محصول، بر «لاکچری» بودن، «برند» بودن، «گران» بودن و «پرستیژ» داشتن آن انگشت می‌گذارند. آیا پسندیده است تبلیغات خود را بدون درنظر گرفتن علائق و سلایق بازار هدف خود طراحی و منتشر کند؟
بنابراین بهترین پیام تبلیغاتی، آنی است که متناسب با مخاطبانش طراحی شده باشد و پذیرنده‌ای درخور داشته باشد چنان‌که جناب سعدی می‌فرماید: «چو گوش هوش نباشد چه سود حسن مقال؟»
بشتاب که عمر در شتاب است
در بخش یکم این کتاب در اشاره‌هایی گذرا خواندیم که ارتباطات شفاهی و غیرنوشتاری برای قرن‌ها تداوم داشت تا آن که اختراع چاپ سبب گسترش سواد و توسعه ارتباطات نوشتاری شد. عمر کهکشان گوتنبرگ اما به اندازه کهکشان شفاهی دیرسال و دراز نبود و در مدت کمتری جای خود را به کهکشان مارکنی و ارتباطات رادیویی داد. از آن پس هم سرعت پیدایش ابزارهای ارتباطیِ تازه از سینما و تلویزیون تا رایانه و صنایع مخابراتی و الکترونیکی و ماهواره‌ای تصاعدی و پرشتاب رو به افزایش بوده است.
این شتاب تاریخی موجب شده است که اطلاعات بشری در فواصل زمانی کوتاهی به‌صورت مستمر چند برابر شود و شاید آن‌چه در یک سال فراروی بشر امروزی قرار می‌گیرد با آن‌چه در طول صدها سال در برابر پیشینیان قرار می‌گرفته برابری کند.
برای نمونه شاید دربار بنیانگذار حکومت صفوی با دربار بنیانگذار حکومت قاجار پس از گذشت سیصد سال توفیر چندانی از نظر ابزارهای ارتباطی نداشت و کاخ‌های آن دو سرسلسله حال و هوای مشابهی را تجربه می‌کردند؛ اما فقط چند دهه بعد، سلطان صاحب‌قران که چهارمین جانشین سردودمان قاجار بود، در همان دودمان دنیایی یکسره متفاوت را می‌آزمود. 
گمان می‌کنید اگر آقامحمدخان قاجار قدم به دربار ناصرالدین‌شاه می‌نهاد با دیدن «روزنامه»، «تلگراف» و «دوربین عکاسی» بهت‌زده نمی‌شد؟ در تحول بعدی نیازی به تغییر چند جانشین نبود. ناصرالدین‌شاه اگر در دوره زمامداری فرزندش به دربار باز می‌گشت، از دیدن «سینماتوگراف» متحیر و شگفت‌زده می‌شد. حالا دیگر حتی نیازی به تغییر نسل هم نیست و آیا خود ما دو سه دهه قبل تصوری از دنیای کنونی که در سیطرۀ فضای مجازی قرار گرفته است داشتیم؟!
در این دنیای شتابان، اگرچه مبانی و بایسته‌های تبلیغات هنوز استوار و پابرجایند اما شیوه‌ها و ابزارها مدام در تغییرند. برای کامیابی باید روزآمد بود.
کی شود خفاش هم فرّ هما؟
یکی از شرکت‌های نامدار تولیدکننده فرش دستباف به‌سراغ تبلیغ در مسابقات ورزشی –در لیگی کم‌مخاطب- رفته بود. این شرکت هزینه زیادی را پرداخته بود و با بهایی گزاف به‌عنوان پشتیبان مالی تیمی وارد رقابت‌ها شد. بگذریم که آن تیم با نتایجی ضعیف در قعر جدول ماند و آبرو و اعتباری برای پشتیبانش به ارمغان نیاورد اما؛ حتی اگر آن تیم در آن لیگِ گمنام صدرنشین هم می‌شد به قطع و یقین تأثیری در فروش دستبافته‌هایش می‌داشت؟
هر گردی گردو نیست و هر آن‌چه به‌عنوان تبلیغات معرفی شده است هم ناگزیر تبلیغات نیست. آن شرکت می‌توانست علایق ورزشی مدیرانش را پوشش دهد یا می‌توانست با حمایت از تیمی ورزشی، بخشی از هزینه‌های مالیاتی خود را پوشش دهد، اما نمی‌توانست با این اقدام ادعای انجام تبلیغی بهینه برای افزایش فروش محصولاتش را داشته باشد.
این‌که بسیاری از نام‌های آشنا در عرصه تولید و تجارت به تبلیغ در میادین ورزشی یا پشتیبانی از تیم‌های ورزشی می‌پردازند، مجوز این نخواهد بود که هر تبلیغ‌کننده‌ای بدون توجه به نوع کالا، هدف از تبلیغ، بودجه در اختیار، جامعه هدف و... به سراغ این سبک از تبلیغات برود.
مشتری وفادار؛ مانع توجه به تبلیغات
برخی خریداران یک کالا یا خدمت، به هر علت به نوعی وفاداری به ارائه‌کننده آن می‌رسند. گاه ممکن است به علت روحیه محافظه‌کارانه از آزمودن دیگر عرضه‌کنندگان بپرهیزند، با چنین روحیه‌ای از سنجش و پذیرش کالاها یا خدمات متفاوت و جدید سر باز زنند، آشنائی‌زدایی آن‌ها را آزار دهد یا اصلاً یکی از ویژگی‌های ارائه‌دهنده کالا یا خدمت را بر هر جاذبه دیگری از سوی دیگران ترجیح دهند. (خوش‌اخلاقی فروشنده، نزدیکی جغرافیایی به محل سکونت، تخفیف ویژه مشتریان قدیمی، فروش اقساطی،...).
«گر هنری داری و هفتاد عیب / دوست نبیند به جز آن یک هنر»!
این گروه از مشتریان دائمی و وفادار، گاه به عاملی برای کاهلی و کم‌توجهی صاحبان کالا و خدمات تبدیل می‌شوند و به آنان احساس بی‌نیازی به تبلیغات دست می‌دهد. این لختی و تمایل به حفظ حالت قبلی می‌تواند آسیبی بزرگ در توسعه و گسترش بازار تلقی شود و از افزوده شدن بر شمار خریداران بکاهد چرا که شرط کامیابی، گسترش گسترۀ مشتریان است و «دیگران را در کمند آور که ما خود بنده‌ایم».
خوب است عرضه‌کنندگان کالا یا خدمات هر از گاهی به خود نهیب و تلنگر بزنند که آیا دچار سکون و ایستایی شده‌اند و به مشتریانی دایمی اما محدود بسنده کرده‌اند یا دایره خریدارانشان در حال بسط و گسترش است.
قلاب در دل می‌زند، خواهی نخواهی می‌برد
دنیای تبلیغات ناگزیر از توجه به چهره‌های سرشناس (سلبریتی‌ها) است. شهرت و بلندآوازگی ممکن است با تکیه بر توانمندی و صلاحیت این چهره‌ها باشد یا به مدد قدرت و ثروت ایشان یا ناشی از حضور رسانه‌ای اینان. کسی که با اختراعی ویژه به بشریت کمک کرده یا آتش‌نشانی که در مهار یک حریق سخت جانفشانی می‌کند یا کارگردانی که فیلمی اثرگذار خلق می‌کند به پشتوانه توانمندی و صلاحیت خود به شهرت می‌رسند. کسی که توان لابی کردن و رسیدن به رهبری گروه و سازمان یا خرج کردن پول برای دستیابی به جایگاه‌های والا را دارد، با تکیه بر این قدرت و ثروت به نامداری می‌رسد و کسانی هم هستند که تخصص ویژه‌ای ندارند یا از مال و مکنت خاصی هم برخوردار نیستند اما بازی رسانه‌ها و ذائقه مخاطبان را خوب بلدند و به همین روش در جامعه اثرگذار می‌شوند و نمی‌توان نادیده‌شان گرفت. چهره سرشناس در هر یک از این دسته‌ها که باشد، به هر حال این توانایی را دارد که افکار عمومی را در پی خود بکشاند و دل‌ها را ببرد. «می‌برد خواهی نخواهی دل ز دست مردمان»
در وادی ارتباط با افکار عمومی و برقراری تعامل با جامعه مخاطبان، همراه‌ساختن مراجع فکری این جامعه و چهره‌های اثرگذار بر آن بسیار مهم است. اندیشمندان حوزه ارتباطات معتقدند رهبران فکری کسانی هستند که به کمک رسانه‌ها افکار و اندیشه‌های خود را در جامعه بسط و نشر می‌دهند و دیگران را به پیروی و همراهی با رأی و نظر خود وامی‌دارند. این افراد در نقش متخصص و خبره ظاهر شده و اطلاعات را برای دیگران تفسیر و تشریح و ساده‌فهم می‌کنند. رهبران فکری گونه‌های مختلفی دارند و در سطوح گوناگونی از خرد تا کلان ایفای نقش می‌کنند. استاد دانشگاهی که بر دانشجویان خود اثرگذاری دارد، امام جماعت مسجدی که بر مأمومین و پامنبری‌های خود تأثیر می‌گذارد، سخنوری که در فضای واقعی یا مجازی شنوندگان و دنبال‌کنندگان پرشمار دارد، خواننده، ورزشکار یا هنرپیشه‌ای که به شهرت و سرشناسی رسیده و انبوهی از مخاطبان را به دنبال خود می‌کشاند،... هر یک می‌توانند در گسترۀ اثرگذاری خود رهبر فکری قلمداد شوند. در وادی تبلیغات نیز همراه ساختن رهبران فکری می‌تواند راهی میان‌بُر برای همراه کردن جامعه مخاطبان تلقی شود.
پژوهش‌های لازارسفلد
 و همکارانش منتهی به الگو و نظریۀ «دو مرحله‌ای بودن ارتباط» شد که به بیان ساده معتقد است برای اثرگذاری بهینه، مطلوب و مؤثر بر مخاطبان لازم است ابتدا چهره‌های مرجع همراه شوند و در ادامه آنان خود به همراه کردن دیگران خواهند پرداخت و تأثیرپذیری افکار عمومی از آنها بیش از فرستندگان نخستین پیام است. بنابراین اگر رسانه‌ای بتواند این گروه را متقاعد کند، پیام‌هایش بر توده مخاطبان تأثیرگذارتر خواهد بود.
پس بیهوده نیست که می‌بینیم تبلیغ‌کنندگان از چنین چهره‌هایی به‌عنوان حلقۀ وصل خود و مخاطبان استفاده می‌کنند و با جلب همکاری این رهبران فکری، میزان نفوذ و گسترۀ تأثیر خود بر جامعه هدف را افزایش می‌دهند.
ناگفته پیداست که پیام قابل انتقال از چهره‌های مرجع در گفتار یا نوشتار منحصر نمی‌شود و نوع پوشش، نوع آرایش، سلایق و علایق و در حکمی کلّی‌تر «سبک زندگی» آنان نیز قابلیت تأثیر بر مخاطبان را دارد و چه‌بسا بدون تبلیغ مستقیم، بتوان با نمایش برشی از زندگی روزمره یک چهره مرجع، به‌شیوه‌ای غیرمستقیم مخاطبان (مشتریان، مصرف‌کنندگان) را با کالا یا خدمات مدنظر آشنا کرد.

در اهمیت بهره‌گیری از چهره‌های سرشناس در فرایند تبلیغات، به طرحی ساخته و پرداخته یکی از شرکت‌های تبلیغاتی آلمان برای فرش ایران اشاره می‌کنم. در میانه دهه 90، اعضای اتحادیه واردکنندگان فرش ایران در اروپا (آلمان) بر آن شدند تا با همراهی مرکز ملی فرش ایران پویش تبلیغاتی گسترده و مؤثری را برای فرش دست‌باف ایران پایه‌ریزی کنند. در این مسیر یکی از شرکت‌های موفق تبلیغاتی
 به‌عنوان مشاور طرح برگزیده شد تا پیشنهاده‌ای
 را روی میز بگذارد.
نگارنده نیز در این مسیر همراه اتحادیه یادشده بود و ضمن مطالعه طرح پیشنهادی، در گپ‌و‌گفت‌های متعددی در ایران و آلمان در پیشبرد این پویش تبلیغاتی مشارکت داشت. از همین‌رو این سطور با آگاهی از تدابیر پیشنهادی آن شرکت تبلیغاتی نوشته می‌شود.
یکی از نمایان‌ترین حربه‌های پیشنهادۀ ارائه‌شده از سوی این شرکت، تأثیرگذاری بر افکار عمومی از طریق چهره‌های سرشناس بود. برای این منظور رهبران فکری گروه‌های مختلفی از جامعۀ هدف فهرست می‌شدند که شامل طیف وسیعی از هنرمندان (سینماگران، موسیقیدان‌ها، خوانندگان، طراحان مد و لباس،...)، ورزشکاران، دانشمندان، پزشکان، سیاستمداران،... بودند.
در ادامه برگزیدگانی از این طیف متنوع، در مسیری از پیش تعیین‌شده و هوشمندانه به تبلیغ مستقیم و غیرمستقیم فرش دستباف ایران می‌پرداختند. گفتن جملاتی درباره فرش ایرانی برای استفاده در فیلم‌های مدنظر یا نوشتن چنین جملاتی به خط خودشان برای درج در کتاب تبلیغاتی از نمونه‌های تبلیغ مستقیم بود اما تبلیغات غیرمستقیم جذابیت و سهم بیشتری در این پویش داشت.
سرک کشیدن به زندگی خصوصی آن چهره مشهور و نمایش فرش ایرانی در خانه یا محل کار او یکی از این ترفندها بود. نمایش همنشینی و هم‌ترازی فرش ایرانی با نامدارترین و شناخته‌شده‌ترین ویژندها نیز در همین مسیر دنبال می‌شد.
مخاطب وقتی به زندگی فلان سلبریتی سرک می‌کشد، در کنار کیفی‌ترین خودرو، نامدارترین برند ساعت، شهره‌ترین نام و نشان کیف و کفش، شاخص‌ترین تلفن همراه و دیگر لوازم الکترونیکی، «پرشین کارپت» را هم به نظاره می‌نشیند و نه‌تنها علاقه چهره مرجع به فرش ایرانی را درمی‌یابد بلکه سطح کیفی و تراز رقابتی این محصول را هم درک می‌کند.
البته این برشی کوچک و ساده‌شده از یکی از بخش‌های آن پویش تبلیغاتی است ولی برای تأکید بر استفاده از رهبران افکار و چهره‌های سرشناس در همراه ساختن جامعه هدف کفایت می‌کند.
نه هر سفینه ز دریا درست آید باز
شاید به‌سادگی بتوان پذیرفت که بین جامعه بی​سواد و جامعه باسواد، بین طبقه دارا و طبقه کم​بضاعت، بین گروه کهنسال و گروه جوان یا مانند اینها تفاوت​هایی هست اما تفاوت​ها بیش از همین دسته​بندی ساده است و نمی​توان بدون توجه به پیچیدگی​های موضوع، با نسخه​های ساده​انگارانه به سراغ تبلیغات رفت.
دو جامعه​ حتی با سطح سواد یا آشنایی یکسان با فناوری​های ارتباطی، ممکن است در دو محیط متفاوت، «عادت​های متفاوت» از خود بروز دهند. نمونه‌ای را مرور کنیم:
در سال 1394 بین چند تن از کنشگران فرش ایران با چند تن از اصحاب رسانه و متخصصان تبلیغات در اروپا گپ و گفتی در جریان بود. یکی از نمایندگان موسسه​های تبلیغاتی آلمان به هنگام صحبت بر اهمیت تبلیغ در مجلات تاکید می​کرد. پس از چند تأکید پیاپی، یکی از علل این انتخاب را چنین مطرح کرد که خانم​ها در آرایشگاه​ها و جاهای مشابهی که زمان صرف کرده و ناگزیر از انتظار هستند، مجله ورق می زنند.
متعجبانه پرسیدم: «مگر خانم​ها در اروپا از گوشی​های هوشمند استفاده نمی​کنند»؟! و او متعجبانه پاسخ داد که: «مگر در کشور شما گوشی به دست هستند»؟!
جسارت چُغُکی
یکی از چالش‌های نمایشگاه‌های مستمر و سالانه –از جمله نمایشگاه‌های سالانه فرش در نمایشگاه بین‌المللی تهران-، تأکیدی است که شرکت‌کنندگان بر حفظ جای هر ساله خود دارند. حتی اگر غرفه آن‌ها در بهترین موقعیت سالن هم جانمایی نشده باشد، بر حفظ آن در دوره‌های بعدی نمایشگاه تأکید دارند. علت این اصرار بر تثبیت جانمایی غرفه، حفظ مشتریان پیشین است. این گروه از شرکت‌کنندگان در نمایشگاه می‌پندارند با تغییر موقعیت مکانی ممکن است مشتریان خود را از دست بدهند.
حفظ موقعیت مکانی در نمایشگاه‌ها تنها نمونه کوچکی از لختی و ایستایی غالب بر برخی از ارائه‌کنندگان خدمات و کالاهاست که آنان را از ریسک‌پذیری و آزمودن عرصه‌های جدید باز می‌دارد.
مثلی قدیمی و عامیانه در خراسان رایج است که می‌گوید: چغک (گنجشک) تا وقتی بچه است، توت را درسته می‌خورد و وقتی بزرگ شد، ارزن را هم پوست می‌کند! همین تعبیر عامیانه را گاه در عرصه تبلیغات شاهد هستیم که شرکت‌های نوپا جسورانه به استقبال ریسک‌های تبلیغاتی می‌روند و شرکت‌های قدیمی و جاافتاده محافظه‌کارانه و با احتیاط از آزمودن بخت خود در فرایندهای تازه تبلیغاتی پرهیز می‌کنند.
در پذیرش ایده‌های بدیع تبلیغاتی همچون بچه چغک عمل کردن بد نیست و می‌تواند به شرط حساب‌شده بودن، رویکردی پیشتازانه به شمار آید و تبلیغ‌دهنده و تبلیغ‌کننده را از در جا زدن برهاند.

به موضوع بحث تبدیل شویم
رسانه‌ها کاری می‌کنند که ما به چیزهایی که به ما ربط مستقیمی ندارند هم توجه کنیم، درباره‌شان بحث و جدل کنیم و همچون متخصص آن موضوع به اظهار نظر بپردازیم!
در تاکسی، در یک جمع خانوادگی، در یک گروه مجازی،... نظر می‌دهیم و گفت‌و‌گو می‌کنیم؛ خواه درباره گرمایش زمین باشد و خواه درباره نسل جدید خودروهای برقی؛ درباره هوش مصنوعی باشد یا نژادپرستی؛ درباره محصولات تراریخته باشد یا منازعه دو کشور دوردست!
با شنیدن موضوع از زبان چند نفر یا خواندنش در رسانه‌ای، مغزمان فعال می‌شود و آتشفشان عقایدمان فوران می‌کند. حتی اگر آن موضوع فی‌نفسه یا پیش از آن برای‌مان جذاب نبوده باشد یا پیشینه مطالعاتی درباره‌اش نداشته باشیم!
این فرایند همان نظریه برجسته‌سازی
 رسانه‌ای است که در بخش یکم این کتاب ذکر شد. یک تبلیغاتچی برای زدوده نشدن از یادها یا طرح چندباره خود در افکار عمومی باید بتواند خود را به موضوع گپ‌و‌گفت‌ها تبدیل کند.
وقتی در اوائل دهه هشتاد مسجد ارگ تهران دچار آتش‌سوزی شد، برجای ماندن چند ده کشته و چند صد مجروح کافی بود تا این حادثه به بحث روز افکار عمومی تبدیل شود. رندانی از اهالی فرش فرصت را مغتنم شمردند و این واقعیت را که وجود فرش‌های ماشینی با الیاف مصنوعی در شتاب بخشیدن به سرایت آتش مؤثر بوده است جار زدند. نکته درستی بود. اگر مسجد با فرش‌های دستباف و الیاف طبیعی (مانند پشم که آتش را به‌جای انتقال خفه می‌کند) مفروش شده بود، شاید از حجم بلا کاسته می‌شد. این فرصت‌شناسی و رندی این گروه بود که تا حدی از بحث روز بهره بردند و خود نیز به بحث روز تبدیل شدند.
در تبلیغات مهم است که بتوانید کالا یا خدمات‌تان را دستمایۀ گفت‌و‌گوهای روزمره کنید و دیگران مثبت یا منفی در آن‌باره فکر کنند و سخن بگویند. «کی فتد صیدی به دامت تا نریزی دانه‌ای؟»
شبنم به آفتاب نظرباز می‌شود

اگر کارگاه تولیدی یا فروشگاه شما آتش بگیرد و فرش‌های دستباف و گرانبها در آتش بسوزند، رسانه‌ها برای پوشش این خبر سر و دست می‌شکنند! عکاس و خبرنگار به محل حادثه اعزام می‌کنند و حتماً فضایی از رسانه را در اختیار شما قرار می‌دهند.
اما اگر بهترین و فناورانه‌ترین سامانه ضد حریق و اعلام و اطفای آتش را به کار گرفته باشید، ضوابط ایمنی را رعایت کرده باشید و از هرگونه حریقی پیشگیری کنید، این اقدامات بازدارنده و پیشگیرانه شما به آسانی جایی در رسانه‌ها نخواهند یافت. قبول دارید؟
بر همین پایه، رسانه داوطلبانه خبر توفیق شما در رعایت کیفیت، پایبندی شما به اصالت‌ها، رعایت حقوق مصرف‌کننده، اخذ فلان استاندارد:، یا عدم افزایش قیمت کالا با وجود تورم،… را منتشر نمی‌کند. رسانه مشتاقانه به استقبال این مثبت‌نمایی‌ها نمی‌رود. پس چه کنیم؟ گفتن از دستاوردهای اینچنینی را رها کنیم؟ نه! «روی پنهان ز نظرباز نمی‌باید کرد»
اگر پول خرج کردن را –که اصلاً مراد ما و شأن رسانه نیست- کنار بگذاریم، باید دید که میل رسانه به کدام سو است؟ «آن قاضی ما چو دیگران قاضی نیست / میلش به‌سوی اطلس مقراضی نیست» باید فهمید که بستر فعالیت رسانه و دغدغۀ گردانندگانش چیست؟ باید دریافت که بهانۀ پیوند ما و دستاوردهای‌مان با رسانه چیست و البته شاید همین‌جاست که حاشیه‌سازی‌ها هم به کمک می‌آید! 
ما باک ز بدگوی و بداندیش نداریم
اگر بشنویم که ارزش ریال در برابر دلار 10 درصد سقوط کرد، نگران و مضطرب می‌شویم و اگر بگویند که 10 درصد افزایش یافت خرسند و شاد خواهیم شد؛ اما آیا وزن آن نگرانی و این خرسندی یکی است؟
نه تنها تجربه فردی ما بلکه یافته‌های علمی نیز نشان می‌دهد که کفه آن نگرانی بر این شادی، سنگینی و غلبه دارد چرا که خبرهای تنش‌زا و اضطراب‌آور سبب ترشح آدرنالین بیشتری می‌شوند. می‌گویند مغز انسان به محرک‌های منفی با حساسیت بیشتری پاسخ می‌دهد؛ شاید برای مراقبت از انسان و هشیارسازی او در برابر آسیب‌ها.
رسانه‌ها هم به‌سان مغز آدمیزاد برای ناگواری‌ها اهمیت بیشتری قائلند و خبرهای بد را بیشتر بازتاب می‌دهند. خوش‌انصاف‌ها انگار از این ضعف روانی انسان بیشترین بهره را می‌گیرند و اغلب توفانی از خبرهای منفی و اضطراب‌آفرین را نثارمان می‌کنند!
بر این گمانم که در تبلیغات نیز باید از این وضعیت روانی آدمیزاد و از این میل رسانه‌ها به پوشش و بازتاب خبرهای ناخوب بهره برد.
«یکی چاره سازم که بدگوی من / نراند به زشت آب در جوی من»
نمونه‌های فراوانی می‌توان سراغ گرفت که اصحاب فرش با فریاد کردن از بدی‌هایی همچون بلای تحریم، مصیبت تورم، آسیب مدرنیته یا... بر چارپای مراد سوار شده و رسانه‌ها را همراه خود کرده‌اند.
هزاران نکته می‌باید به غیر از حسن و زیبایی
این که فرش دستباف خوش‌نقش و نیک‌رنگ و دل‌فریب باشد کافی نیست. در دنیای داد و ستد تجاری گاه برای ترغیب و تحریک مخاطب باید از ترفندهای گوناگونی بهره برد.
به یاد دارم در میانه دهه 70 خورشیدی یکی از شرکت‌کنندگان در نمایشگاه فرش دستباف، مخزن آبی شفاف و شیشه‌ای تدارک دیده و فرشی را در آن به نمایش درآورده بود که در معرض پمپاژ مستمر آب بود. فرش غوطه‌ور در آب به مخاطب این پیام را می‌رساند که دوام و کیفیتی بی‌نظیر دارد. رنگ‌های به‌کار رفته در فرش آن‌چنان پایدار و باثبات بودند که خریدار می‌توانست آسوده و خاطرجمع باشد که «هنر باید از کار کرده نه لاف».
این ایده که بعدها به گونه‌هایی دیگر و در برخی رویدادهای پسین نیز دیده‌ام، کاری متفاوت برای عرضه و معرفی همان دستبافته‌های پیشین بود. مرادم از این نوشتار هم همین است؛ اندیشیدن به کارهای تازه، نهراسیدن از ایده‌های نو و آزمودن روش‌های نامتعارف.
در نمونه‌ای دیگر، همواره عرضه‌کنندگان فرش برای نمایش و فروش دستبافته‌ها در نمایشگاه‌های تجاری حضور می‌یابند و شرکت در این رویدادهای نمایشگاهی به روشی متداول تبدیل شده است؛ اما گاه برخی از تولیدکنندگان ایده و روشی دیگر را برگزیده‌اند. اینان با باور به وجه هنری فرش دستباف، به‌جای عرضه دستبافته‌ها در نمایشگاه‌های تجاری، به سراغ پاتوق‌ها و گالری‌های هنری رفته و فرش را به‌سان اثری هنری در این نگارخانه‌ها به نمایش درآورده‌اند. ناگفته پیداست که حضور فرش‌های خاص در این تالارهای هنری با شیوه نمایشی متفاوت و با مخاطبانی دیگرگون، توفیری چشمگیر با حضور در نمایشگاه‌های تجاری -که گاه به بازار مکاره بدل شده‌اند- دارد و دستاوردی شایسته برای بانیانش داشته است. فرش همان فرش است در نهایت زیبایی و دلپسندی اما این نوع از نمایش و عرضه و توفیقی که پیامد آن بوده، نشان می‌دهد که «خوبی همین کرشمه و ناز و خرام نیست».
ایده‌ها و روش‌های نو پایان ندارند. هر بار می‌توان شیوه‌ای دیگر را برای شناساندن، عرضه و فروش طرح‌ریزی و اجرا کرد.
در نمونه‌ای دیگر، یکی از شرکت‌های نامدار تولید و تجارت فرش ایران ایده بافت فرش از نقاشی کودکان را پروراند. ایده این بود که برای مفروش کردن اتاق کودکان می‌توان از نقاشی خودشان بهره گرفت و اگر والدین از طبقه برخوردار جامعه باشند، می‌توانند نقاشی کودک خود را برای بافت سفارش دهند. این ایده با شاخ و برگ‌هایی همچون اجرای مسابقه نقاشی بین کودکان و بافت آثار برگزیده و برپایی نمایشگاهی از این نقاشی‌ها یا فرش‌ها امتداد یافت.
در نمونه‌ای دیگر می‌توان به ایده‌هایی همچون «تعویض فرش ماشینی با دستباف» یا «تعویض فرش دستباف کهنه با نو» اشاره کرد که در زمان‌هایی مطرح و اجرا شدند و هنوز هم گاه این‌سو و آن‌سو متقاضیان و مجریانی دارد. ایده‌پردازان در این ماجرا باور داشتند که فرش دستباف اثری ارزشمند است اما برای برانگیختن تمایل به خرید در مشتریان باید به دنبال اسباب و تسهیل شرایط می‌بودند. از این‌رو به‌جای دست روی دست گذاشتن و در انتظار خریدار ماندن، تقاضای بازار را تحریک کردند و گفتند حاضریم در ازای دریافت فرش ماشینی یا فرش دستباف کهنۀ شما، فرش دستبافی نو پیشکش کنیم و البته که باید مبلغی هم سر بدهید!
در نمونه‌ای دیگر، بازآفرینی فرش یا تابلویی از دل دستبافته‌های قدیمی از جایی شروع و امروزه فراگیر شده است. ایدۀ نخستین این بود که بخش‌های سالمی از فرش‌های دستبافی که به هر علت آسیب دیده‌اند و دیگر قابلیت گسترده شدن به‌عنوان زیرانداز ندارند، در قالب تابلو ارائه شوند. برش خوردن نقشمایه‌ها و گل‌های فرش به ارزش‌آفرینی مجدد منجر شده و بازاری برای فرش‌های کهنه و آسیب‌دیده فراهم کرده است. این بهره‌گیری گاه در قالب تکه‌دوزی
 و گاه در قالب گل‌فرش رایج و مرسوم شده است.
از این نمونه‌ها فراوان می‌توان برشمرد و گاه استفاده از شیوه‌های متفاوت برای معرفی، تبلیغ و فروش محصول ناگزیر است. در این فرایند نباید از روش‌های نامتعارف ترسید و اندیشیدن به آن‌ها می‌تواند راهگشای توسعه بازار باشد. آیا اجاره دادن اثر هنری عجیب است؟ نمی‌توان به این فکر کرد که اثر هنری را برای تزئین یک فضا به فرد یا سازمانی اجاره داد؟ عجیب است اگر فرش دستباف را به یک نگارخانه، یک تالار همایش یا یک هتل اجاره داد؟ بعید است حضور در چنین فضاهایی به نمود و نمایش ویژه آن بینجامد که «این منم طاووس علیین شده»؟!
این که گفتی یعنی چه؟

استیو جابز وقتی که می‌خواست آی‌پاد را به بازار عرضه کند، به‌جای آن‌که در توصیف گنجایش آن از واژه «گیگابایت» استفاده کند یا انبوهی اصطلاحات فنی را به‌کار بگیرد، تنها از این شعار همه‌فهم و گیرا بهره گرفت که: «هزار آهنگ در جیب شما»

همین نمونه نشان می‌دهد که بین ویژگی‌ها و مشخصات فنی یک کالا
 با مزایا و برتری‌های آن
 تفاوت هست و برای جلب نظر خریدار یا مخاطب، دومی بر اولی ترجیح دارد. حالا فروشنده فرشی را در نظر آورید که در نخستین مواجهه با مشتری و در ابتدایی‌ترین توصیف از هر فرش، بر رجشمار یا برخی ویژگی‌های فنی بافت آن تأکید کند:

-
این اصفهان 60 رج است؛ تک خفت هم هست. این یکی نائین 6 لاست. 9 لا هم از همین نقشه داریم. این هم کاشان 33 رج است...

عجیب نیست که در چهرۀ خریدار به‌جای آثاری از شادی یا دل‌چرکینی، تحیّر را ببینیم! می‌شود حدس زد که در فهم این تعابیر ناتوان باشد و در دل بگوید «این که گفتی یعنی چه؟! خوب است یا بد؟ عیب است یا حسن؟»

فروشنده باید بداند که ذکر مشخصات فرش با توصیف مزایای آن متفاوت است. آنچه احتمال فروش را بالا می‌برد، ردیف کردن مختصاتی از نوع «اندازه»، «رجشمار»، «نام نقشه»،... که خریدار ارتباطی با آن برقرار نمی‌کند نیست. بهتر است در آغاز احساس، عاطفه یا نیاز این خریدار متحیر و مبهوت، درگیر شود: این فرش زیباست، آن یکی طرح و رنگی دلنشین دارد. اگر طرح خلوت می‌خواهید به سراغ این بیایید و اگر با توجه به فضای مدنظر طرح شلوغ می‌پسندید آن یکی را ببینید. این‌ها رنگ‌های گرم و زنده دارند و این دسته رنگ‌های آرام و خاموش. این طرح‌ها سنتی‌تر و این یکی‌ها مدرن هستند. دوست دارید فرش‌تان ظریف و ابریشمی باشد یا وقتی روی آن راه می‌روید پوست پای‌تان با الیاف بلند و نرم پشم درگیر شود؟...

وقتی خریدار تعریف «رجشمار» را نداند، بدیهی است که گیج و مبهوت نخواهد فهمید که این عدد هرچه بالاتر باشد بهتر است یا پایین‌تر؟ وقتی با واژه‌های «خفت» و «گره» و «لا» و... آشنا نباشد، درکی از مختصاتی که ارائه می‌دهید نخواهد داشت. وقتی شناخت درستی از تفاوت‌های رنگرزی «گیاهی» و «شیمیایی» نداشته باشد، در تصمیم به خرید یکی از این دو استوار نخواهد بود. 

او به‌جای درگیر شدن با اصطلاحات فنی، می‌خواهد بداند که محصولی که خریداری می‌کند راحت است؟ رنگ‌هایش با ثبات است؟ نرمی و لطافت دارد؟...
حالا همین موضوع را جدا از الفاظ و واژگانی که بر زبان فروشنده می‌آید، در بروندادهای رسانه‌ای و تبلیغات یک کالا نیز تعمیم دهید.

اگر در تبلیغ یک محصول به‌جای آن که بگوییم چه نیازی از مخاطب را برطرف می‌کند یا چه لطفی به او ارزانی می‌دارد، فهرستی از اصطلاحات فنی و مختصاتی که نیاز به ترجمه و تشریح دارند قطار کنیم، آیا کمترین رغبتی در مخاطب ایجاد می‌کند؟ آشکار است که اول باید احساس و خیال مخاطب را درگیر کرد؛ بعد نوبت به توصیف مختصات و ویژگی‌ها هم خواهد رسید. اگر روایت جذاب و پرکششی ایجاد کردیم، مخاطب به‌جای آن‌که همان ابتدا پس بزند، پا‌به‌پای ما خواهد آمد.

«چون خیالی در دلت آمد نشست   /    هر کجا که می‌گریزی با تو هست»
تا یار که را خواهد و میلش به که باشد
آشپزخانه دانشگاه چندان برای وعده شام خود را به زحمت نمی‌انداخت. ماکارونی، سیب‌زمینی و تخم‌مرغ آب‌پز، کوکو و کتلت از متداول‌ترین خوراک‌های شبانه بود و گاهی هم خوراک لوبیا داده می‌شد. یکی از شب‌هایی که نوبت به خوراک لوبیا رسیده بود، گروهی از ساکنان خوابگاه که میانه خوبی با این خوراک نداشتند، هر یک پولی وسط گذاشتند تا شام دیگری تهیه شود. پول که جمع شد، اراده و حس‌و‌حالی برای بیرون رفتن و خرید نبود. قرار شد اگر کسی حاضر به‌یراق و لباس‌پوشیده از بیرون آمد، پول را به او بدهند تا از بوفه خوابگاه چیزی برای شام بخرد. اولین نفری که سر رسید، پول را گرفت و به قصد خرید کنسرو بیرون رفت. می‌توانید حدس بزنید با چه کنسروی بازگشت؟ کنسرو خوراک لوبیا!
این دوست ما بدون آگاهی از میل و تقاضای دیگر اهالی خوابگاه و بدون دانستن علت مأموریتی که برعهده‌اش نهاده شده‌بود، به میل و خواست خود خوراکی را که می‌پسندید تهیه کرده بود. وظیفه خرید انجام شده بود؛ بودجه هم صرف شده بود اما مأمور بی‌نیازسنجی واقعی و درک ذائقه ذی‌نفعان، به میل خود رفتار کرده بود.
این خاطره از دوران دانشگاه دستاویز خوبی برای تأکید بر این نکته است که در دنیای تبلیغات نیز گاه تبلیغ‌کننده یا دفتر تبلیغاتی همه سهم را به نظر و سلیقه خود می‌دهد و از ذائقه و نیاز مصرف‌کننده غافل می‌شود؛ حال آن‌که «لیلی را به چشم مجنون باید دید».
صید ملخ شیوه شهباز نیست 
پیام، شیوه و ابزار تبلیغ همواره باید در تناسب با نوع کالا یا خدمت مدنظر انتخاب شوند وگرنه حاصلی نخواهند داشت و حتی ممکن است نتیجه‌ای واژگون به بار آورند.
در یک تجربه خواندنی، گروهی از علاقه‌مندان فرش دستباف ایران با این ذهنیت که در نبود تبلیغات دولتی برای این میراث کهن کشور و با توجه به گران‌بودن تبلیغات تلویزیونی بهتر است خودمان آستین‌ها را بالا بزنیم، ایده‌پرداز و مجری تبلیغی سطحی، دم دستی و ناکارآمد شدند.
این گروه بر این باور بودند که هر فعال حوزه فرش دستباف و هر فرد علاقه‌مند به این هنر- صنعت می‌تواند تنها با هزینه‌ای حدود 200 تومان برای تایپ و پرینت یک برگ تراکت و چسباندن آن به شیشه عقب خودرو خود مبلغ فرش دستباف ایران باشد. اینان نمونه شعارهایی را نیز به‌عنوان پیام تبلیغاتی پیشنهاد کردند و خود آغازگر تبلیغاتی شدند که در آن سال به «تبلیغات 200 تومانی» شهرت یافت و شاید خوانندگان این کتاب نیز در آن سال‌ها و در دوره زمانی کوتاهی در حوالی بازار فرش، خودروهایی را با چنین تبلیغاتی دیده باشند.
شاید این ایده در مقام سخن جذاب و منطقی بنماید که وقتی از پس هزینه‌های بالای تبلیغات بر نمی‌آییم از ارزان‌ترین و در دسترس‌ترین ابزار استفاده کنیم «سنگ به از گوهر نایافته»(!) اما در مقام عمل چنین تبلیغی تا چه اندازه می‌تواند به کنش در میان خریداران منتهی شود؟ 
هزینه کردن 200 تومان برای فروش فرشی که ممکن است 200 میلیون تومان بها داشته باشد متناسب است؟ شأن و تراز فرش دستباف به‌عنوان یک اثر هنری که حاصل ذهن خلاق و دستان هنرمند آفرینشگران آن است با این تبلیغ دم‌دستی و ساده‌انگارانه تناسب دارد؟ آیا می‌توان تصور کرد که حتی یک نفر از مخاطبان و بینندگان این پیام با دیدن چنین تبلیغی شیفته و شیدا و اقناع شود و دست در جیب کرده و برای خرید فرش دستباف اقدام کند؟ طراحان این ایده خویشتن را جای مخاطبان تصور کنند و از خود بپرسند از دیدن این پیام تا اراده برای خرید فرش چقدر راه است؟
این نمونۀ ساده به‌روشنی نشان می‌دهد که تبلیغ موفق و موثر و ابزار و روش ارائه پیام تبلیغاتی باید در تناسب با آن‌چه قرار است تبلیغ بشود باشد.
بی‌توجهی به تبلیغ به‌خاطر ایام رونق!
گاه به هر علتی تقاضا در بازار برای کالا یا خدمتی فراوان است. محصول ارائه‌شده بی‌مشتری نمی‌ماند و تولیدکنندگان یا عرضه‌کنندگان دغدغه‌ای برای فروش ندارند. تغییر ذائقه مصرف‌کنندگان و ایجاد اشتیاق به آن محصول، کاهش تولید و غلبه تقاضا بر عرضه، شرایط سیاسی یا اقتصادی تحمیل شده از محیط بیرونی یا هر علت دیگری ممکن است چنین شرایطی را پیش آورد و همین امر نوعی احساس بی‌نیازی به تبلیغ و آسودگی خاطر در بازاریابی را پدید آورد که صد البته دائمی و پایدار نخواهد بود.
نمونه‌ای را مرور کنیم. در سال​های پس از دفاع مقدس و ورود به دوره سازندگی، کشور نیازمند ورود ارز بود و سیاست واردات در برابر صادرات و سپردن پیمان ارزی از سوی دولتمردان اجرایی شد. این سیاست رشد صادرات بسیاری از کالاها از جمله فرش ایران را موجب شد و فعالان اقتصادی زیادی به صادرکننده تبدیل شدند.
در این شرایط بدون تدبیر و هزینه کردن در امر تبلیغ نیز می‌شد فروخت و آشکار است که «طاس اگر نیک نشیند همه‌کس نرّاد است»!
این آسودگی خاطر که متأثر از سیاست‌های اقتصادی آن روزگار بود، این گمان را پدید آورد که بدون تبلیغ هم می‌توان فروخت پس چه نیازی به هزینه کردن؟ باد مساعد در حال وزیدن بود و همه سودای ناخدایی را در دسترس می‌دیدند. اما این سیاست دیرپا نبود و دوران دیگری از راه می​رسید. حالا روشن می‌شد که هنر تبلیغ، فروختن در کسادی بازار است نه به هنگام رونق!
کار را به کاردان بسپریم
یکی از باورهای ناروا در حوزه تبلیغات آن است که هر کسی که به رسانه​ای رفت‌و‌آمد داشته​باشد یا دستی در طراحی داشته باشد یا در ساخت تیزری کوتاه دوربین به دست گرفته باشد یا به طریقی مشابه از حاشیه بحث تبلیغات گذر کرده باشد می‌تواند داعیه​دار و صاحب​ادعا پنداشته شود! آن​چنان​که اگر کار کردن با فتوشاپ را بدانند، خود را گرافیست می​پندارند! «زردوزها را خواستند، پالان​دوزها هم راه افتادند و گفتند که ما هم اهل بخیه​ایم!».
چه بسیارند موسسه​های تبلیغاتی که در حرف و شعار خبرگی دارند اما در میدان عمل حتی از پس تبلیغ هوشمندانه خود نیز بر نمی​آیند! 
یک صفحه اینستاگرامی خواستار تبلیغ برای نشریه «طره» بود. بارها و بارها پیام​هایی می​فرستاد مبنی بر این​که: تبلیغات خود را به ما بسپارید. تعداد بازدیدکنندگان شما را در کمترین زمان به بیشترین تعداد می​رسانیم. با ما در فضای مجازی شهرت خواهید یافت...
از داوطلب تبلیغات اصرار و از گردانندگان نشریه بی‌توجهی. علت؟ صفحه نشریه «طره» در اینستاگرام در آن زمان بیش از 10 هزار دنبال​کننده داشت و صفحه​ای که خواهان انجام تبلیغات برای نشریه بود تنها 200 فالوور!
سعدی خوش سروده​است که:
«طبیبی که خود باشدش زرد​روی   /    از او داروی سرخ​رویی مجوی»
تبلیغات اعتبارزدا
انگار که لازم باشد با سند و مدرک حرف بزند، لب‌ها را به هم فشرد؛ از سر میز بلند شد؛ به سراغ فایل کنار میز کارش رفت و با دسته‌ای اوراق بازگشت. برگه‌های رنگارنگ را روی میز گذاشت و گفت: «وقتی این‌گونه چوب حراج به ارزش و اعتبار فرش ایرانی بخورد آیا حس خوشایندی در مخاطب باقی خواهد ماند؟ آیا مشتری اروپایی به فروشنده فرش ایرانی اعتماد خواهد کرد؟ آیا می‌توان از برند و نام و نشان شاخص فرش ایرانی سخن گفت؟»
یکی‌یکی برگه‌ها را باز کرد و نشان داد؛ ۷۰ درصد، ۷۵ درصد، ۸۰ درصد، ۸۵ درصد تخفیف! مدیر فروشگاه بزرگ و زنجیره‌ای کیبک
 در هامبورگ که در دفتر کار ساده وخلوتش در طبقه فوقانی فروشگاه با چشم‌اندازی به درختان سرسبز بیرون نشسته بود، مجذوبانه -و البته با چاشنی افسوس- درباره فرش ایرانی سخن می‌گفت. در سخنانش دو نکته بسیار مهم می‌نمود. یکی اینکه فرش ایرانی سرشار از تنوع است و همین داشته‌هایش قابل هماهنگی و همخوانی با سلایق گوناگون و چیدمان‌های مختلف منزل است و دیگر اینکه فرش ایرانی نه یک برند که چندین برند مستقل دارد و دنیا نه تنها پرشین کارپت که تبریز و اصفهان و مود و بیجار را به تنهایی هم می‌شناسد!
او اما از حراج‌هایی که در سال‌های گذشته تیشه به ریشه فرش ایرانی در اروپا زده‌اند آزرده‌خاطر بود و برگه‌های تبلیغاتی مربوط به این قیمت‌شکنی‌ها را به‌عنوان مشت نمونه خروار نشان می‌داد. آخر این چه اثر هنری یا کالای نفیسی است که به آسانی ۸۵ درصد از قیمتش مشمول تخفیف شده‌است؟ آیا به چنین کالایی می‌شود نگاه سرمایه‌ای داشت؟ خریدار چگونه به فرش ایرانی اعتماد کند و بهایی افزون‌تر از بافته‌های هندی و پاکستانی بپردازد؟ «کوزۀ خالی فتد زود از کنار بام​ها»
خدا را شکر که می‌گفت این حراج‌ها و قیمت‌شکنی‌های تخریب‌کنندۀ اعتماد خریداران رو به زوال و کاهش رفته است؛ با این حال بازسازی یک ویژند و تصحیح چهرۀ مخدوش‌شدۀ آن آسان نخواهد بود که صائب فرموده است: «شیشۀ بشکسته را پیوند کردن مشکل است».
این تجربه نمونه‌ای است از تبلیغاتی که شاید در کوتاه‌مدت با فریب برخی خریداران بتواند کالا یا خدمتی را به فروش بالایی برساند اما در بلندمدت اثری عکس خواهد داشت و از این‌گونه تبلیغات می‌توان به «تبلیغات اعتبار زدا» یاد کرد.
بی زور حیدری چه برآید ز ذوالفقار؟
بهترین کالا یا برترین خدمت بی شناساندن و تبلیغ خواهان نمی‌یابد. اثر هنری نیز به‌خودی‌خود به آوازه و شهرت نمی‌رسد. روشن است که هنرمند بر آن نیست تا آثار خود را از چشم هنردوستان پنهان کرده و در پستوی خانه نهان کند. از استثنا‌ها که گذر کنیم، بیشتر هنرمندان به‌دنبال ارتباط‌گیری با مخاطبان و فروش آثار خود هستند.
اگر کسی به تماشای نمایش من نیاید، کتاب مرا نخواند، فرشی که طراحی کرده و بافته‌ام نخرد، به دیدن نمایشگاه نقاشی‌هایم نیاید، شنوندۀ آلبوم موسیقی من نباشد،... سرخوردگی کمترین نصیب من خواهد بود!
پس حتی آنان که فرش دستباف را هنری صِرف می‌دانند که هنر طراح و رنگرز و قالیباف را به‌هم آمیخته و تابلویی بدیع از رنگ و نقش و خامه را پدید آورده است، مشتاق دیده شدن، آوازه یافتن و بلکه فروخته شدن این اثر هنری هستند. اینان نیز اگرچه باور داشته باشند که «چشمی که دلی بَرَد به تاراج / دانی که به سُرمه نیست محتاج»؛ اگر چه بی‌نیاز از سرمه باشند، به نور و آینه نیاز دارند.
جای خالی بسته‌بندی
اگر یک گوشی تلفن همراه 20 میلیون تومانی خریداری کنید، بی‌گمان آن را در یک بسته‌بندی مناسب و جذاب به همراه ملحقاتی از جمله یک دفترچه راهنما دریافت خواهید کرد. حال اگر یک قالیچۀ ابریشمی 200 میلیون تومانی را بخرید آن را چگونه به شما ارائه می‌دهند؟ در گونی؟ یک کیسه نایلونی سیاه؟ طناب‌پیچ؟
بسیار دیده‌ایم که کالایی ارزان‌قیمت و نازل را در چنان بسته‌بندی نفیس و پربهایی عرضه می‌کنند که مقاومت در برابر دلربایی و فریبندگی آن سخت می‌شود. «درون مردار و بیرون مشک و کافور»! مولانا هم چنین مضمونی را خوش سروده است که: «همچو گور کافران بیرون حلل / و اندرون قهر خدای عز‌و‌جل»!
زرق و برق و جذابیت ظاهری در ارائه محصول هم بخشی از فرایند اثرگذاری بر مخاطب است که شوربختانه بسیاری از تولیدکنندگان و عرضه‌کنندگان از آن غفلت می‌کنند. تجربه زعفران ایرانی مشهور است که تولیدش از ماست و بسته‌بندی و عرضه‌اش که بیشترین ارزش افزوده را به بار می‌آورد از آنِ اسپانیا!
بدیهی است که اگر تولیدکننده حرمتی برای محصول خود قائل نباشد و بدان ارج ننهد، در خریدار هم چنین حسی پدید نخواهد آمد و این نگاه به دیگر افراد جامعه که می‌توانند خریداران بالقوه محصول به‌شمار آیند نیز منتقل خواهد شد.
فرایند تبلیغ با خرید محصول توسط مشتری به پایان نمی‌رسد و هر اقدامی که به تثبیت مشتری به عنوان خریدار همیشگی و وفادار بینجامد و او را به مبلغ محصول نزد دیگران نیز تبدیل کند تداوم تبلیغ و بایسته است. اگر به‌هنگام خرید فرش دستباف آن را در بسته‌بندی مناسبی تحویل بگیرید، گواهی کیفیت یا شناسنامه‌ای نیز به همراه فاکتور خرید دریافت کنید و دفترچه راهنمایی ارائه دهند که به شما بگوید از فرش گرانبهایتان چگونه نگهداری کنید و اگر آسیب دید به چه روش‌هایی آن را بهبود ببخشید یا اگر نیاز به خدمات تکمیلی یا شست‌و‌شو پیدا کرد به سراغ کدام قالیشویی‌ها بروید، بی‌گمان نوع نگاهتان به فرشی که خریده‌اید و تولیدکننده‌ای یا عرضه‌کننده‌ای که آن را ارائه کرده‌است متفاوت خواهد بود.
شوربختانه انبوهی از عرضه‌کنندگان این محصولِ پربها می‌پندارند که با خروج فرش از فروشگاه کار تمام است و توفیق حاصل شده و اندک کسانی هستند که با همین نکته‌های ساده مشتری را به مخاطب دائمی و مبلغ همیشگی محصول خود تبدیل می‌کنند.
برای نمونه دیده‌ام که خریداری فرش را به جای بسته‌بندی‌های سخیف از جنس گونی و کیسه‌های نایلونی در صندوقچه‌ای با طرح فرش دریافت کرده بود و از آن صندوقچه نیز به عنوان تزیینی در فضای منزل بهره می‌برد. نیز فروشنده‌ای که لفافی پارچه‌ای با طرح و نقشی زیبا و متناسب را گرداگرد قالیچه‌های فروخته‌شده چونان تحفه‌ای ناب می‌پیچید. و همچنین خریداری را دیدم که با داشتن یک لوح دارای اطلاعات از فرش که نام طرح و نقشه، محل تولید، اندازه، تراکم و دیگر مشخصات فرش در آن درج شده بود، اطمینان خاطر یافته بود که به‌هنگام فروش احتمالی آن نیز کارش آسوده‌تر است.
به گنجشکی عقابی کی شود سیر؟
در دهه هشتاد برخی از تولیدکنندگان خُرد فرش دستباف در یکی‌دو نوبت با دریافت یارانه دولتی راهی آلمان شدند تا از رویداد نمایشگاهی حوزه کف‌پوش‌ها
 بازدید کنند. هدف از سامان دادن این سفر یارانه‌ای، آشنا شدن تولیدکنندگان با حال و هوای تجارت جهانی فرش، تازه‌های دنیای فرش و سلائق کنونی خریداران بود. نیت این بود که این گروه، از تولید کور و بی‌هدف دور شده و با وسعت دیدی که می‌یابند، نبض بازار را بهتر به دست بگیرند.
برخی از این افراد قیمت فرش‌ها را در نمایشگاه فراتر از تصور خود دیدند و مزاجشان به‌هم ریخت. می‌دیدند فرشی را که به بهای اندکی فروخته‌اند در نمایشگاه به بهای چند برابری به خریداران خارجی عرضه می‌شود. وسوسه شدند که اگر چنین است، چرا خود از این سود بی‌بهره باشند و واسطه‌ها منتفع شوند؟ اینان از یاد بردند که «ز اندازه بیرون منه پای خویش» و ندانستند که بزرگی خرج دارد!
این گروه بی‌توجه به هزینه‌های بازرگانان در بازار برون‌مرزی، بی‌عنایت به لزوم داشتن انبارهای بزرگ و تأمین کالا، بدون در نظر گرفتن خواب سرمایه و انباشت طولانی‌مدت فرش‌ها، بدون بررسی مقررات و ضوابط و حقوق گمرکی و تعرفه‌های مالیاتی، بدون سنجش آسیبی که به شبکه توزیع سنتی فرش در بازار هدف می‌زنند و بدون داشتن درکی از اندازه بازار و میزان نیاز و انتظارات خریداران کلان و...، وارد رایزنی با خریداران شدند و برخی در دوره‌های بعد غرفه‌هایی کوچک به‌راه انداختند.
نتیجه از پیش روشن بود. وقتی توان سفارش‌پذیری و پاسخ‌گویی به مخاطب نباشد، وقتی زبان و فهم مشترک از خریدار و درک انتظارات او نباشد، وقتی بدون امکان تولید فراوان و در خور، نیاز ایجاد شود، نه‌تنها خود زیان می‌بینند که بازاری که به دشواری در سالیان متمادی پدید آمده است هم آسیب می‌بیند. اینان نه‌تنها خود سودی نبردند بلکه با قیمت‌شکنی و خلف وعده و... نام و اعتبار فرش ایران و بازرگانان حاضر در بازار هدف را نیز خدشه‌دار کردند.
این ماجرا ابعاد و حواشی پردامنه‌ای داشت که قصد پرداختن به آن نیست اما می‌تواند در وادی تبلیغات نیز درس‌آموز باشد. تبلیغ و نمود بی حد‌و‌حصر و فراتر از توان و ایجاد نیاز در جامعه بدون امکان پاسخ‌گویی، می‌تواند به ضد خود تبدیل شود.
«توان به حلق فرو بردن استخوان درشت   /    ولی شکم بدَرَد چون بگیرد اندر ناف»!
بر بوی پسته آمد و بر شکّر اوفتاد
احساس رضایت و خرسندی نسبی است. تصور کنید پس از خرید یک محصول در قرعه‌کشی برای دریافت یک دوچرخه بین خریداران حاضر هستید. اگر نام شما به‌عنوان برنده قرعه‌کشی اعلام شود خرسند خواهید بود. حالا تصور کنید در شرایط مشابه در قرعه‌کشی دیگری حاضر هستید که جوایز متنوعی از چند دستگاه خودرو تا دوچرخه را شامل می‌شود. آیا این‌بار هم اگر نام شما به‌عنوان برنده دوچرخه اعلام شود به همان میزان خرسند خواهید شد؟ گمان نمی‌کنم! احتمال این که احساس غبن و سرخوردگی کنید و حسرت آن خودروها بر دل‌تان بماند زیاد است!
احساس شادکامی و کامیابی منحصر به موارد عینی همچون دارایی و تندرستی نیست؛ بلکه به ارتباط بین شرایط عینی و توقعات و انتظارات ذهنی ما نیز بستگی دارد. اگر در پی به‌دست آوردن دوچرخه باشیم و آن را به‌دست آوریم خشنود خواهیم بود و اگر به دنبال دستیابی به خودرو باشیم و به‌جای آن دوچرخه تحویل بگیریم، احساس ناکامی و نامرادی خواهیم کرد.
عرضه‌کنندگان محصول و مبلغان و بازاریابان با توجه به این نکته می‌کوشند فراتر از توقع و انتظار خریدار ظاهر شوند تا نه‌تنها احساس غبن و اندوه را از او دور کنند، بلکه احساس خوشایند و مطبوعی در او ایجاد کنند. برای نمونه فروشنده فرشی را تصور کنید که پس از قطعی شدن خرید از سوی مشتری چنین جملاتی بگوید: «حالا که فرش را خریدید؛ مبارک‌تان باشد اما این را هم بگویم که رنگ فرش کاملاً گیاهی است. بروید و لذت ببرید» یا «شما رنگ و نقش این فرش را پسندیدید اما این را هم بدانید که دوام و کیفیتش عالی است. از بهترین پشم ایرانی بافته شده و یک عمر برای‌تان فرش است» یا «این را هم اضافه کنم که از این در که بیرون رفتید رهای‌تان نمی‌کنیم؛ تا یک‌سال هرگونه خدمات رفو و مرمت و حتی شست‌و‌شو هم هدیه ما به شماست» یا...
نیاز به آموزش فروشندگان
وارد فروشگاه که می‌شوی، دسته‌دسته فرش‌ها را می‌بینی که روی هم چیده شده‌اند. بخشی دستباف هستند و برخی ماشینی. تابلوهای راهنما یا برچسب‌های اطلاع‌رسان چیزی جز اینکه این فرش‌ها متعلق به کدام کشورند یا چه قیمتی دارند به مخاطب نمی‌دهند. قالیچه هندی را می‌بینی که در نگاه اول و از نظر طرح و رنگ همسان با نمونه ایرانی است اما بهای بسیار کمتری دارد. علت این قیمت‌های متفاوت چیست؟ فروشنده یا راهنمایی که آنجا ایستاده چیز زیادی نمی‌داند. به همین توضیح اکتفا می‌کند که پرشین‌کارپت در مجموع گران‌تر از ایندین‌کارپت است!
نمی‌توان بر او خرده گرفت. چیزی از پیشینه، چگونگی تولید یا ویژگی‌های این دستبافته‌ها نمی‌داند. فروشندگان و عرضه‌کنندگان کالاها و خدمات به‌عنوان یکی از عناصر اصلی فرایند تبلیغات به ایفای نقش می‌پردازند و اگر نتوانند به درستی این نقش را ایفا کنند، جذب مخاطب و افزایش فروش دشوار و بلکه با ناکامی همراه خواهد بود.
از همین‌رو بود که فروشندگان کهنه​کار فروشگاه​های زنجیره​‌ای مبلمان در آلمان که بارها و بارها شهر و روستاهای مختلف ایران و فرایند تولید فرش را از نزدیک دیده بودند، در گفت‌و‌گوهایی که برای چاره‌جویی تبلیغات فرش ایرانی داشتیم، توصیه اکید داشتند که باید نسل جدید فروشندگان را آموزش داد و تجارب پیشین را به آنان منتقل کرد.
اگر فروشندگان تازه‌کار درباره تفاوت و تمایز فرش ایران با رقبا توجیه شوند، اگر با چگونگی تولید این دستبافته‌ها در مناطق مختلف ایران آشنا شوند، اگر نسبت و قرابت طرح‌ها و نقشه‌ها با اقلیم و خرده‌فرهنگ‌های مناطق تولید را بدانند، اگر جنس الیاف به‌کار رفته در فرش و تفاوت‌های رنگرزی گیاهی و شیمیایی را دریابند، اگر... توفیق فزاینده‌ای در جلب نظر مشتریان و افزایش میزان فروش خواهند داشت.
در این چارچوب می‌توان این گزاره را مطرح کرد که فروش به پیوستی تبلیغاتی نیازمند است. پیوستی که گویایی و تأثیر داشته باشد و نه البته از جنس بیان عالیجاه عزت همراه!
نقل است که مردی عامی به حکومت خراسان منصوب شد. روزی که فرمان حکومت او را در میان جمع می‌خواندند بنا بر رسم آن دوران عنوان او را که در اول هر بند با عبارت «عالیجاه عزّت همراه» در فرمان قید شده بود تکرار می‌کردند. آن مرد به گمان اینکه مردم نمی‌دانند لقب مذکور مربوط به کیست هر بار پس از شنیدن عنوان خود بادی به غبغب می‌انداخت و می‌گفت: «عالیجاه عزّت همراه یعنی مُو»!
هر که طاووس خواهد جور هندوستان کشد
ایجاد پایگاه اینترنتی و ثبت نشانی وبگاه روی کارت ویزیت و کاتالوگ و مانند این‌ها خوب است اما کافی نیست. «کار ناکرده چه امید عطا می‌داری»؟ اگر وبگاهی بدون تدبیر در جذب مخاطب و باری به هر جهت ایجاد شود، گویی فروشگاهی در انتهای یک کوچه بن‌بست و در محله‌ای بی‌آمد‌و‌شد افتتاح شده است. وقتی فروشگاه‌های پر زرق و برق فراوانی در مجتمع‌های تجاری بزرگ در مرکز شهر وجود دارد (همچنان که شمار فراوانی وبگاه‌های جذاب و پر از داده در شبکه جهانی اینترنت حی و حاضر است)، مخاطب باید بهانه و دلیل دلچسبی برای سر زدن به آن فروشگاه دور افتاده داشته باشد. دلیلی که از نام و نشانی جذاب شروع می‌شود و تا محتوای مناسب و رایگان امتداد می‌یابد.
فرض کنیم قرار است وبگاهی برای عرضه و فروش فرش دستباف ایجاد کنید. آیا جمله‌ها و نکته‌های زیر را نمی‌توان تلنگری برای افزایش مخاطب و در پی آن پیشبرد فروش تلقی کرد؟
گرافیکی جذاب و حرفه‌ای برای وبگاه طراحی کنیم. وبگاه را به مرجعی کامل برای درج اخبار و رویدادهای حوزه فرش تبدیل کنیم که مخاطبان برای آگاهی از تازه‌های این وادی به سراغ این وبگاه بیایند و گرد کهنگی و تکرار روی آن ننشیند. وبگاه را سرشار از مقاله‌ها و مطالب آموزنده و جذاب درباره فرش کنیم که مخاطب بتواند به‌رایگان خوراک و محتوای دلخواهش را دریافت کند. گواهی‌ها و مجوزهای اطمینان‌بخش (از گواهی‌های اخذ شده برای تولیدات تا مجوزهای اعتمادآفرین برای تراکنش‌های مالی و خرید و فروش‌های اینترنتی) را در برابر چشمان مخاطب قرار دهیم. برای این‌که مخاطب بداند با چه شخصیت حقیقی یا حقوقی رو‌به‌روست، اطلاعات مناسب (از نام و نشان و پیشینه فعالیت تا نشانی کارگاه و فروشگاه و اطلاعات تماس) را روی وبگاه قرار دهیم. برای سردرگم نشدن مخاطبان، فرش‌های عرضه‌شده برای فروش را بر اساس شاخصه‌هایی همچون اندازه، رج‌شمار، طرح و نقشه، قیمت،... دسته‌بندی کنیم. فهرستی از خدمات حین و پس از فروش (ارسال فرش به منزل خریدار و پرو فرش، امکان رفو و مرمت، مراکز معتبر شست‌و‌شوی فرش،...) را به مخاطبان اعلام کرده و در آن‌ها کشش و اطمینان پدید آوریم. مزیت و تفاوت فعالیت خود نسبت به دیگر رقبا را آشکار کنیم و بکوشیم به دور از تکرار، یکی از جاهای خالی بازار را پر کنیم...
توجه به چنین تلنگرهایی –که فهرستی بسیار طولانی دارند- بهتر از آن نیست که وبگاهی را باری به هر جهت راه بیندازیم فقط برای اینکه وبگاه داشته باشیم؟
تو خود دانی که گنجی ناب داری
با یکی از آرایه‌گران
 چینی در گپ‌و‌گفت بودم که می‌گفت: «فرش ایرانی دارای تشخص و اعتبار است. این پرستیژ را از بین نبرید».
او که با فرهنگ ما و همسایگان‌مان نیز بیگانه نبود، برای تداعی بهتر موضوع از دنیای خودرو مثال آورد. گفت: «خریداران خودرو برای تشخص و اعتبار به سراغ بنز می‌روند. بنز مهندسی‌ساز و با تکنیک است اما هوندا هم چنین است؛ بنز شهرت دارد اما تویوتا هم معروف و شناخته‌شده است؛ بنز گران هم هست اما لامبورگینی هم گران است؛ بنز آلمانی است اما آئودی هم آلمانی است... با این همه پرستیژ و اعتبار از آن بنز است نه دیگران.
فرش شما هم مثل بنز است البته اگر قدرش را بدانید. می‌توانید صفت یا مزیت‌هایی مثل ارزانی یا تطابق با سلایق نسل جدید را به رقبایتان واگذارکنید و شما بر تشخص و پرستیژ فرش ایرانی تکیه کنید».
هم‌صحبت چینی من ادامه داد: «دیده‌ای که ساعت به سوئیس پیوند می‌خورد و مد و پوشاک به ایتالیا؟ دیده‌ای که عطر به فرانسه ربط می‌یابد و وسایل الکترونیکی به ژاپن؟ حالا اگر چنین کالاهایی در کنار نام دیگر کشورها فهرست شود آیا چنین حسی را در مخاطب برمی‌انگیزد؟ فکر کن بگویی ساعت روسیه و عطر چین و لباس قبرس! آیا مخاطب به وجد می‌آید و با پیش‌زمینه‌های حسی‌اش قرابتی می‌یابد یا نه؟ برای شهرت و نام‌آوری برند، پیوند و ارتباط با اصالت‌های جغرافیایی هم مهم است. فرش برای خریداران قدیمی تداعی‌کننده نام ایران است. به شرط این که خرابش نکنید و قدر این میراث را بدانید».
او داشت به نظریه «تداعی معانی» که در بخش یکم این کتاب ذکر شد اشاره می‌کرد. حرفش هم حق بود. باز می‌گفت: «من برای آراستن محیط خانه یا کار مشتریانم سراغ بهترین‌ها می‌روم. هم اعتبار و تشخص برای من و مشتریانم مهم است و هم اصالت محصول. به همین علت در زمینه فرش هم سراغ دستبافته‌های ایرانی آمده‌ام».
گفتم: «ناراحت نمی‌شوی اگر بگویم ما اجناس و محصولات شما چینی‌ها را به بدلی و تقلبی بودن می‌شناسیم؟!»
پاسخ داد: «اقتصاد اقتضائات خودش را دارد اما مطمئنی در همیشه بر همین پاشنه خواهد چرخید؟»
او سخن از آسمان می‌گوید و ما از زمین!
آقای وزیر می‌گفت: فرشی صدساله و پرگوشت و درست‌و‌درمان را که از پدرم برایم به ارث رسیده‌بود به دخترم هدیه دادم؛ اما از دریافت چنین هدیه ارزشمندی خوشحال نشد! دخترم معتقد بود فرش بزرگ‌پارچه قدیمی به کارش نمی‌آید. فرش ارزان‌قیمت کوچکی را ترجیح می‌دهد که هر وقت دلش را زد بی‌دغدغه عوضش کند. ارزان باشد که حتی اگر خواست دور بیندازد دلش نسوزد. هر وقت پرده و مبلمان خانه را تغییر می‌دهد بتواند فرش را هم متناسب با آن‌ها عوض کند...
نگاه آقای وزیر با دخترش کاملاً متفاوت بود. یکی از آسمان می‌گفت و دیگری از زمین؛ یکی فرش را میراثی سرمایه‌ای می‌دید و دیگری کفپوشی مصرفی.
شناخت زاویه نگاه خریدار یا مصرف‌کننده به محصول و دریافت نیاز و دغدغه او، ضرورتی انکارناپذیر برای رسیدن به زبان مشترک، مفاهمه و کامیابی در فرایند تبلیغ است. اگر این هم‌سویی و هم‌راستایی شکل نگیرد، تبلیغ به بی‌راهه می‌رود و از فرط ناکارآمدی و بی‌ربطی یاد این بیت عامیانه را زنده می‌دارد که: «خروس آتقی رفته به هیزم / که از بوی دلاویز تو مستم»!
نه هر که چهره برافروخت دلبری داند
آیا هنرمندان در تبلیغ و فروش نیز هنرمندند؟ یک موسیقیدان، تصویرگر، عکاس، نقاش، قالیباف،... ممکن است به چیره‌دستی و مهارتِ تمام آفرینشگری کند و اثری بدیع، جذاب، زیبا و خلاقانه بیافریند. ممکن است چنان اثری خلق کند که هر مخاطبی را در لحظه شیفته و فریفته کند. ممکن است نامش را در تاریخ هنر جاودانه کند و همگان را به تحسین و ستایش وادارد. اما این‌همه به‌معنای توفیق بی‌چون‌و‌چرای او در فروش و درآمدزایی نیست.
چه بسیارند هنرمندانی که در آفرینش اثر هنری حرفی برای گفتن دارند ولی از هنر بازاریابی، تبلیغ و فروش کم‌بهره‌اند. هنرمند بودن به معنای داشتن مهارت معرفی درست اثر هنری و هنر فروش نیست. هنرمند اندیشه و خلاقیت و زمان خود را صرف خلق اثر هنری می‌کند و شاید روا نباشد که بیش از زمانی را که صرف تولید اثر می‌کند برای آزمون و خطا در ترغیب و جذب مخاطبان هدر دهد. قرار نیست ردای هنرمندی را از تن به‌در کرده و در قامت فروشنده، مُبلغ یا بازاریاب عمل کند. پس کار را بر هنرمند دشوار نکنیم. «هر که دارد خُمی نه سقراط است». بگذاریم دفاتر تبلیغاتی و یاریگران تبلیغ به یاری هنرمندان بیایند.
کوزۀ خالی فتد زود از کنار بام‌ها
مشت فریب‌کار سرانجام باز می‌شود و هر متقلبی هم ناگزیر لو می‌رود! گیرم که یک یا چند بار بتواند مشتری را خام کرده و بر سرش شیره بمالد! اما مگر چند بار ملخک می‌تواند جست زده و رها شود؟ از این روست که تبلیغات نباید با فریب مخاطب انجام شود:

«گیرم که مارچوبه کند تن به شکل مار /  کو زهر بهر دشمن و کو مهره بهر دوست»؟!
درست است که بازاریابی و تبلیغ ممکن است حتی کالای بد را هم به فروش برساند اما نه برای همیشه! و وای به وقتی که مشت متقلب باز شود و پوچ بودن وعده‌های او از از تاریکی درآید! آن وقت است که مهر نامعتمد بودن روی خودش و محصولش حک خواهد شد. پس از آن هم هرچه در احیای نام و نشانش تلاش کند، پاک شدن آن لکه از پیشانی ویژند آسان نیست!
«چون رشته گسست، می‌توان بست  /   لیکن گرهیش در میان هست»

همیشه هم مشکل از فریب مخاطب نیست. گاه تولیدکننده یا عرضه‌کنندۀ محصول سنگ بزرگی بر می‌دارد که از زدن آن باز می‌ماند. دادن وعده‌های ناممکن و نامتناسب با توان تولیدی یا تجاری و پذیرفتن سفارش‌های فراتر از ظرفیت هم به فریب مخاطب پهلو می‌زند. تولیدکنندۀ فرشی که به بافت فرش‌هایی در اندازه، نقشه یا زمان خاص تعهد می‌دهد و از اجرای هر یک از این تعهدات باز می‌ماند چندان توفیری با تولیدکنندۀ فرشی که از رنگ‌های بی‌ثبات استفاده کرده و مشتری پس از چند سال استفاده از فرش به‌هنگام شست‌و‌شوی آن متوجه این بی‌ثباتی و رنگ‌دادگی می‌شود ندارد.
از آفتاب تجربه سنگ آب می‌شود
هنگامی که خریدار به فروشگاهی وارد می‌شود، عوامل پرشماری بر تصویری که در ذهن او ساخته می‌شود اثرگذارند. گرمی رفتار کارکنان، پوشش آن‌ها، تمیزی و جذابیت بصری فروشگاه، چیدمان کالاها و امکان دسترسی به آن‌ها، تخفیف یا تسهیلات خرید،... همگی می‌توانند تجربه‌ای خوب یا بد را در ذهن خریدار ماندگار کنند. یکی از این عوامل نیز درگیر شدن خریدار در فرایند تولید است.
برای نمونه بارها در نمایشگاه‌های فرش دستباف دیده‌ایم که برخی غرفه‌ها داری نمایشی برای قالیبافی برپا کرده‌اند که بازدیدکنندگان را با چگونگی گره زدن و بافت فرش آشنا می‌کند. حضور همین دار اغلب به توقف بیشتر بازدیدکنندگان و شلوغ شدن غرفه نسبت به غرفه‌های همسایه می‌انجامد و عکس و فیلم‌هایی که از این دار گرفته می‌شود بار تبلیغی مناسبی در پی خواهند داشت. در گامی فراتر، این دار از حالت نمایشی خارج می‌شود و بازدیدکننده می‌تواند خود نیز در گره زدن سهیم شود و دست به خامه و قلاب ببرد. تجربه‌ای جذاب و شادی‌بخش برای مخاطب که به همراه شدن او با تولیدکننده یا عرضه‌کننده یاری می‌رساند.
فراهم‌سازی امکان تجربه و آزمون برای مخاطب تنها به عرضۀ نهایی در فروشگاه یا نمایشگاه منحصر نیست و این چاره و شعبده را می‌توان به‌هنگام تولید و در محل کارگاه نیز مهیا کرد. مگر نه این‌که برخی تولیدکنندگان، خبرنگاران، عکاسان، چهره‌های سرشناس، گردشگران داخلی و خارجی یا گروه‌های هدف دیگری را به بازدید از کارگاه خود فرامی‌خوانند و با شکل دادن به تجربه‌های کارگاهی از این حربۀ تبلیغی سود می‌برند؟
ایجاد امکان تجربه‌اندوزی برای مخاطبان در هر یک از مراحل تولید تا عرضه می‌تواند پیامدهای ارجمندی داشته باشد. برای نمونه ممکن است تجربه‌گر از سختی و دشواری فرایند خلق محصول آگاه شود و مقاومت کمتری در برابر بهای اعلام‌شده برای خرید آن داشته باشد یا ممکن است با ثبت و ضبط خاطرۀ خود از این تجربه و اعلام و نمایش آن به دیگران، به تبلیغ‌کننده و مروج محصول تبدیل شود.

خُم گر نبوَد پیاله کافیست
سی‌امین نمایشگاه فرش دستباف ایران برگزار می‌شد؛ بی‌رونق‌تر و خلوت‌تر از هر سال. پس از افزایش هزینه‌های حضور در این نمایشگاه، شمار شرکت‌کنندگان در آن کاهش چشمگیری یافته بود و اطلاع‌رسانی و تبلیغ نیز در حداقل ممکن بود. نه خبری از حضور مقام‌های مسئول و چهره‌های خبرساز بود و نه اثری از تبلیغات رسانه‌ای یا محیطی در سطح شهر.
غرفه‌داران فسرده‌حال و کم‌رمق به جای سر و کله زدن با مشتریان، بیشتر به گپ‌و‌گفت با یکدیگر سرگرم بودند و خبری از خرید و فروش نبود. سرانجام یک عکس و خبر توانست پایتخت‌نشینان را از برگزاری این نمایشگاه آگاه کند. عرضه تابلوفرشی با تصویر بن‌سلمان (ولی‌عهد عربستان) در یکی از غرفه‌های نمایشگاه!
ماجرا از این قرار بود که یکی از شرکت‌کنندگان در این رویداد، تابلوفرش‌هایی از تصاویر برخی امرا و شیوخ کشورهای عربی حاشیه خلیج فارس و نیز محمد بن‌سلمان را در غرفه خود به نمایش درآورده بود. آن هم در روزگاری که قهر و خصومت ایران و عربستان در حال تبدیل به آشتی دوباره بود و خبرهایی از تجدید روابط دو کشور و بازگشایی سفارت‌خانه‌ها به گوش می‌رسید. این تصویر با تیترهایی جنجالی و جذابیت‌آفرین برای گمانه‌زنی‌های سیاسی کارکرد یافت و و در عمل شهروندانی که از برگزاری نمایشگاه آگاه نبودند باخبر شدند. 
تصاویر حکام و شاهزادگان عرب و اهل سیاست دستمایه انواعی از اظهارنظرها و تحلیل‌ها و طنزپردازی‌ها شد و این حاشیه آن‌قدر در رسانه‌های داخلی و خارجی بازتاب یافت که منجر به حذف تابلوی بن‌سلمان در روزهای آتی نمایشگاه شد و البته همین حذف نیز بار دیگر موضوع نمایشگاه فرش را به شهروندان یادآور شد.
به بیان دیگر یک حاشیه‌سازی کوچک توانسته بود کم‌کاری در تبلیغ نمایشگاه سالانه فرش را تا حدی جبران کند؛ گویی که: «کافیست یک کرشمۀ ساقی به‌جای خم». گاهی اطلاع‌رسانی و تبلیغات با همین شیوه‌ها رخ می‌دهد؛ بزرگ‌نمائی یک حاشیه و متن‌سازی از آن یا سوار شدن بر یک موج کوچک و گذرا. 
از یاد نبریم که بافت چهره مشاهیر سیاسی و هنری و تاریخی رخداد جدیدی در دنیای فرش نیست اما همین بستر فراهم و بالقوه توانست محرکی از جنس سیاست و رسانه بیابد و به نیرویی بالفعل در حوزه تبلیغات بدل شود.
روش کبک به تقلید نیاموزد زاغ!
می‌گفت: «پسرم خارج از کشور تحصیل می‌کند. از او خواسته‌ام هر‌چه تبلیغات مرتبط با فرش را در رادیو و تلویزیون آن کشور می‌بیند برایم گردآوری کند تا مشابهش را برای فرش‌های خودمان اینجا تولید کنیم»!
این که ظاهر تبلیغی را ببینیم و بی‌توجه به مقتضیات زمان، مکان، کالا، مخاطب و... مو به مو تقلیدش کنیم، یادآور ماجرای کلاغی است که می‌خواست خرامیدن کبک را تقلید کند.
از او پرسیدم: «تبلیغ فرش‌های ماشینی آن کشور را می‌توان برای فرش‌های دست‌باف خودمان تکرار کرد؟ ویژگی‌های کالای ما با کالای آنها یکی است؟ میزان مخاطب و اثرگذاری آن شبکه رادیویی یا تلویزیونی با شبکه داخلی ما یکسان است؟ علایق و سلایق شهروندان ما با مخاطبان رسانه‌ها در آن کشور همسانند؟ هزینه‌های تبلیغ را با میزان فروشی که پس از آن انتظار داری سنجیده‌ای؟... اصلاً همه این‌ها به کنار؛ آیا صرف اینکه تبلیغی در آن کشور در حال انتشار است به معنای موفق بودن آن و بالا بردن میزان فروش است؟ آیا احتمال نمی‌دهی در ارزیابی که پس از این خواهند داشت به این نتیجه برسند که آن تبلیغ موفق نبوده و به تغییر در راهبردهای تبلیغاتی خود بپردازند؟» و سر آخر پیشنهادم این بود که ایده گرفتن نیکوست اما تقلید کردن بدون سنجش مقتضیات و جوانب کار ناپسند است.
«عاقبت از خامی خود سوخته
رهروی کبک نیاموخته
کرد فرامش ره و رفتار خویش
ماند غرامت‌زده از کار خویش»!
دانا داند و باز هم پرسد
خریدار وقتی وارد فروشگاه می‌شود، بسیاری چیزها را می‌داند ولی چیزهایی هم هست که نمی‌داند. او می‌داند به چه کالایی نیاز دارد. می‌داند چه بودجه‌ای برای خرید دارد. برای نمونه می‌داند فرش می‌خواهد و چقدر پول برای خرید فرش کنار گذاشته است. می‌داند فرش را در چه اندازه‌ای می‌خواهد. می‌داند برای همنشینی فرش با مبلمان و پرده و کاغذ دیواری خانه‌اش چه ترکیب رنگی را جست‌و‌جو کند... اما ممکن است نداند رنگرزی گیاهی چه مزیتی بر رنگرزی شیمیایی دارد. ممکن است نداند پشم چیده‌شده از گوسفند زنده چه برتری بر پشم دباغی‌شده دارد. ممکن است نداند واحد رج‌شمار و مبنای سنجش تراکم و ظرافت فرش چیست و چگونه است.
اگر فروشنده گمان کند ارائه برخی از این اطلاعات می‌تواند به ترغیب خریدار و تشویق او به خرید کمک کند، بهتر است ایجاد پرسش کند. خوب است که جور نادانسته‌های مخاطب را بکشد و با تحریک حس کنجکاوی در او، اطلاعاتی که منجر به تقویت میل به خرید می‌شود را ارائه دهد.
روزی به گشت‌و‌گذار در یک فرش‌فروشی در هند سرگرم بودم. تاجری ایرانی از استرالیا برای خرید فرش به آن فروشگاه آمده بود. وقتی دانست که از ایران آمده‌ام، پرسید که چرا فرش ایرانی را در هند عرضه نمی‌کنید؟ و در تکمیل خواسته خود گفت که «برای من خرید از هند راحت‌تر از ایران است. سفر از استرالیا به هند نزدیک‌تر و آسان‌تر است. اگر فرش ایرانی در فروشگاه‌های هند موجود باشد، یک تیر و چند نشان خواهد بود. در یک سفر می‌توانم جنسم را جور کنم و...» اما در میان فوائدی که برمی‌شمرد، یکی از نکته‌ها در پیوند با موضوع این نوشتار بود. او می‌گفت: «وقتی فرش ایرانی را در کنار فرش هندی با بهایی بالاتر عرضه می‌کنم، خریداران از علت گرانی فرش ایرانی نسبت به مشابه هندی می‌پرسند و من مجال پیدا می‌کنم که به تفصیل درباره ارزشمندی فرش ایران و قدمت و اصالت آن صحبت کنم»
حتی از خرافه هم نباید گذشت
از شورش هندوستان در سال 1857 چیزی شنیده‌اید؟ می‌دانید شورشی که منجر به کشته شدن هزاران نفر شد از کجا آمد؟ شاید باور نکنید اما آن‌سان که می‌گویند ریشۀ این شورش بی‌توجهی به جزئیات بود!
گویا ماجرا این‌گونه آغاز می‌شود که انگلیسی‌ها تفنگی به ارتش هند می‌دهند که برای مسلح‌شدن باید خشابش به دندان سرباز کنده شود. این خشاب به روغنی آغشته بود که یا از پیه گاو بود (توهین‌آمیز برای هندوها) یا پیه خوک (توهین‌آمیز برای مسلمانان) و در نتیجه این دو گروه برآشفتند و هندوستان غرق در ناآرامی شد.
کم‌توجهی انگلیسی‌ها به همین نکتۀ کوچک بود که وهن دو گروه بزرگ شمرده شد و قیامی مسلحانه و ویرانگر را سامان داد. بیهوده نگفته‌اند که «شیطان در جزئیات است
». هشداری برای توجه به هر چیز ساده و پیش‌پاافتاده که می‌تواند چالش‌های پرشماری در پی بیاورد.
این وسواس و نکته‌سنجی در جزئیات ساده و دم‌دستی در فرایند تبلیغات نیز بسیار مهم و درخور توجه است. بگذارید نمونه‌ای بیاورم.
یکی از نامداران فرش ایران در نمایشگاهی پر هزینه و اسم و رسم‌دار در ایتالیا شرکت کرده بود. این پیشکسوت باتجربه در ورودی غرفه‌اش دستبافته‌ای زیبا با نقش و نگار از پرندگان و جانوران را آویخته بود تا مخاطب را میخکوب کند و به درون بکشاند. به ظاهر خوراک خوش‌آیندی برای جذب بازدیدکنندگان فراهم بود اما کشش و وصلی رخ نمی‌داد!
کمی سپس‌تر دوستی در مقایسه کم‌رمقی این غرفه و پر آمد و شد بودن دیگر غرفه‌ها گفت: نقش گربۀ سیاه روی این فرش کافی است تا ایتالیایی‌ها پیش از ورود به این غرفه پس زده شوند. مردم این سرزمین گربۀ سیاه را بدشگون و بداختر می‌پندارند!
نه هر چشمی نظر دارد
رئیس نمایشگاه کلن به همراه رئیس اتحادیه مبلمان آلمان و نیز سردبیر نشریه «فرهنگ مبلمان» مهمان غرفه مرکز ملی فرش ایران در نمایشگاه IMM کلن شده بودند. این سه وقتی قیمت فرش‌های ایرانی را شنیدند و ذهن‌شان به قیاس با قیمت فرش‌های برخی از غرفه‌های دیگر پرداخت، واکنش یکسانی نشان دادند و شگفت‌زده پرسیدند: «چرا اینقدر گران؟!»
به آنها گفتم که این فرش‌ها دستباف هستند. پشت فرش را نشان​شان دادم و گفتم که هر یک از گره‌ها و مربع‌های رنگی که می‌بینید با دست بافنده زده شده‌اند، شگفت‌زده‌تر از پیش پرسیدند که: مگر می‌شود؟ جدی می‌گویید؟ یعنی این‌ها با ماشین تولید نمی‌شوند؟ فیلمی از شیوۀ گره‌زدن دارید؟ 
بخت با من یار بود و در تلفن همراهم فیلم‌های کوتاهی از بافت فرش در مناطق مختلف کشور داشتم. وقتی با شیوه بافت آشنا شدند، باز هم واکنش آنها همسان بود. این بار با شگفتی پرسیدند: «پس چرا اینقدر ارزان؟!»
این تجربۀ ساده نشان می‌دهد که ارائه اطلاعات کافی به مخاطب درباره ویژگی‌های کالا یا خدمتی که برای آن تبلیغ می‌شود ضروری است و بدون داشتن این اطلاعات، مخاطب نخواهد توانست به‌آسانی وجوه ممیزه و برتری‌های یکی نسبت به دیگری را تشخیص دهد.
بازی با قدرت تطبیق ذهنی
تبلیغاتچی در تثبیت گران یا ارزان بودن چیزی می‌تواند با ذهن مخاطبان و توان تطبیق آنان بازی کند.
با یک مثال این گزاره را باز کنیم: اگر از کسی که ساکن پایتخت (تهران) است بپرسند که جمعیت سمنان چند نفر است چه پاسخی خواهد داد؟ اگر سر و کارش به سمنان نیفتاده باشد و اطلاع دقیقی درباره جمعیت شهرها نداشته باشد، یکی از ساده‌ترین روش‌ها برای حدس زدن این است که به مقایسه با محل سکونت خود بپردازد. بنابراین ممکن است این‌گونه حدس بزند که جمعیت سمنان باید خیلی کمتر از تهران باشد اما به هر روی مرکز استان است و احتمالاً حدود 2 میلیون نفر جمعیت دارد.
حال اگر همین پرسش را در شرایط مشابه از فردی ساکن ورامین بپرسیم چگونه حدس خواهد زد؟ جمعیت ورامین بیش از 200 هزار نفر است و او در مقایسه احتمالاً خواهد گفت که وقتی شهر ما چنین جمعیتی را دارد پس سمنان که مرکز استان است حتماً چند برابر جمعیت خواهد داشت و شاید یک میلیون نفر عددی منطقی به نظر بیاید.
واقعیت چیست؟ جمعیت سمنان در آخرین سرشماری نزدیک به 200 هزار نفر ثبت شده است! پس مبنای قیاس در هر دو مورد خطا بوده است!
«آهن همه تیغ است ولیکن نه چنان تیغ   /    دریا همه آب است ولیکن نه چنان یم»
ما عادت داریم که در تحلیل‌ها و برداشت‌های خود نقطه‌ای را به‌عنوان مبنای قیاس در ذهن آوریم و متغیر مورد نظر را با آن بسنجیم. متخصصان تبلیغات از همین ترفند برای بازی با قیمت‌ها در ذهن مخاطب استفاده می‌کنند. آنان مخاطب را به قیاس وامی‌دارند که مثلاً اگر بهایی گزاف را برای کالایی معمول می‌پردازد، پس پرداختن بهای خرید کالای اخیر منطقی یا مقرون به صرفه خواهد بود. برای نمونه به مخاطب می‌گویند وقتی بهایی زیاد برای مبلمان، پرده یا دیگر عناصر چیدمانی منزل یا برخی وسایل آشپزخانه که سال تا سال هم به‌کار نمی‌آیند می‌پردازید، چرا همین بها را برای فرشی که مدام از آن استفاده می‌کنید نپردازید؟
مذاکره‌کنندگان حرفه‌ای یا فروشندگان چانه‌زن نیز اغلب با همین روش معامله‌های شگفت‌انگیزی را به فرجام می‌رسانند. آنان در این ترفند ابتدا مبلغ بسیار بالایی را پیشنهاد می‌دهند و در نهایت خریدار را به نصف آن راضی می‌کنند و او در سنجش با بهای ابتدایی خود را کامیاب می‌پندارد.

کبوتر کجا صید شاهین کند؟!
یک از اشتباهات متداول در تبلیغات این است که هر هنرمند و صاحب ایده‌ای را مبلّغ خوبی بپنداریم. ممکن است فردی شاعر یا ترانه‌سرای خوش‌قریحه‌ای باشد اما ترانه‌ای که برای ارائه یک پیام تبلیغاتی پیشنهاد می‌دهد از منظر تبلیغات ناکارآمد باشد. ممکن است موسیقی‌دانی زبردست با کارنامه‌ای درخشان، به‌علت ناآشنایی با ضرباهنگ مورد نیاز در ارائه یک پیام کوتاه تبلیغاتی، ناکام بماند. به همین‌سان ممکن است یک طراح چیره‌دست فرش نتواند پوستری زیبا و اثرگذار خلق کند.
اما همین گزاره ساده –که طراح فرش گرافیست نیست- بارها در نمایشگاه‌های فرش ایران به آزمون و خطا گذارده شده است. در سالیان متمادی دیده‌ایم که طراح نامدار فرش را که در هنر خود شایسته و تحسین‌برانگیز است به طراحی پوستر نمایشگاه فرش فراخوانده‌اند و حاصلش پوستری شده که از نگاه گرافیک و تبلیغات قابل دفاع نبوده‌است.
برای تبلیغ مؤثر و کارا باید پذیرفت که هر تخصصی به جای خود نیکوست و لزوماً با داشتن هنر و ایده و خلاقیت در دیگر وادی‌ها نمی‌توان مبلّغ اثرگذاری بود که «زه کردن این کمان بسی دشوار است».

دلم خواست!
شامگاهی در بجنورد همراه یکی از دوستان به‌سراغ بنایی قدیمی رفته بودیم که میراث فرهنگی در آنجا کارگاه‌های صنایع دستی برپا کرده بود. در یکی از حجره‌ها که فرش دستباف عرضه می‌شد، حجره‌دار قطعه فرش‌هایی را از یک‌سو به سوی دیگر روانه کرد تا جایی برای نشستن و چای نوشیدن ما تدارک ببیند. یکی از این دستبافته‌ها که به زور دست حجره‌دار از این‌سوی حجره به آن‌سو پرواز می‌کرد، گبه‌ای بود که رنگ و جلوه‌اش در حین پرواز از برابر چشمانم به دلم نشست و خواهانش شدم.
در آن لحظه در قامت یک خریدار، نه به کیفیت بافتش توجه کردم، نه به قیمتش و نه به هیچ عامل اثرگذار دیگری. مهم احساس خوشایندی بود که از دیدن آن گبه پیدا کرده بودم.
«از اون ماست كل عباس، چشام ديد و دلم خواس»!

هر یک از خوانندگان این سطور نیز بی‌گمان با تجربه‌های مشابهی روبه‌رو بوده‌اند. تجربه‌هایی از خرید که تصمیم‌گیری منطبق با توان اقتصادی، اولویت و نیاز مصرفی یا دیگر سنجه‌های منطقی نبوده و بیشتر بر احساس یا خواست لحظه‌ای متکی بوده است. تجربه‌هایی که از غلبه واکنش‌های دلی و احساسی بر واکنش‌های هشیارانه و عقلانی خبر می‌دهد.
فروشنده یا متخصص تبلیغات در کنار همۀ عوامل منطقی و استدلالی ناگزیر است که برای موفقیت از محرک‌های هیجانی و احساسی نیز بهره بگیرد. خطای بزرگی است اگر انسان‌ها را به تمام معنا قابل پیش‌بینی بدانیم و گمان کنیم همه رفتارهای آن‌ها از جمله خریدشان قابل پیش‌بینی خواهد بود. انسان‌ها همواره بر پایه منطق و دانش خرید نمی‌کنند.
اگر در فرایند تبلیغ فقط به منطق و دانش خریدار تکیه کنیم و از هیجان و احساس او غافل شویم، ره به خطا برده‌ایم. برای نمونه اگر گمان کنیم که فلان خریدار به‌علت توان اقتصادی اندک از شمار مشتریان کالای ما بیرون است، یا به‌عکس، بهمان خریدار به‌علت تعلق به گروه دلبستگان کالاهای لاکچری و نام و نشان خاص به‌سراغ کالای ما نخواهد آمد، تنها خود را از این گروه از مشتریان محروم کرده‌ایم.
«مرا ز نعمت الوان حُسن سیری نیست  /  گرسنه‌چشم‌تر از کاسۀ گداست دلم»
بوزینه به چشم مادرش غزال است!
هر یک از همکارانش به زبانی و اشارتی سعی داشتند ملتفتش کنند که چنین تبلیغی زیبنده نیست ولی گوشش بدهکار نبود! بر انتشار و تداوم انتشار آن تبلیغ اصرار داشت. هزینه کرد، باز هم هزینه کرد و بازخورد مثبتی نگرفت. علت روشن بود. صاحب تبلیغ آن را می‌پسندید اما مخاطبان از آن روی‌گردان بودند. همین نکته به ظاهر بدیهی در فرایند تبلیغات در بسیاری از موارد نادیده انگاشته می‌شود.
مهم آن است که مخاطب مفتون تبلیغ ما شود نه خودمان چنان شیفتۀ تبلیغ خود شویم که چشم و گوش بر نصایح دیگران ببندیم! و گرنه معروف است که کلاغ هر چه گشت، از بچۀ خودش سفیدتر ندید!
اول بروب خانه دگر میهمان طلب

در پاسخ به مشتری که می‌خواست طرح و نقشه‌های مختلف را ببیند، می‌گفت: «می‌توانید به سایت شرکت سر بزنید» اما طراحی شلوغ و درهم و برهم وبگاه شرکت چنان بود که شتر با بارش گم می‌شد! نه خبری از چشم‌نوازی و گرافیک جذاب بود و نه اثری از دسته‌بندی مطالب و محتوا. مخاطب موظف به کشف رمز و بالا و پایین کردن صفحه‌های وبگاه برای دسترسی به محتوای مطلوب نیست؛ باید چینش محتوا به‌گونه‌ای باشد که او در کمترین زمان و سودمندترین حالت به خوراک مدنظرش دسترسی پیدا کند و کاربرپسند
 باشد. «آیینه شو وصال پری‌طلعتان طلب»
این آراستگی و گیرایی ظاهری چه در فروشگاه مجازی و چه در فروشگاه واقعی برای دل‌آشوب نشدن مخاطب و پس نرفتن او ضروری است.
شاخۀ طوبی کجا و شاخۀ هیزم کجا؟!
شنیده بود که داشتن صفحه‌ای در فضای مجازی به تبلیغ و افزایش فروش کمک خواهد کرد. به نظرش ساده آمد. در اینستاگرام صفحه‌ای ایجاد کرد و پیاپی عکس‌هایی از فرش‌هایش را بارگذاری می‌کرد و در شرح عکس نیز ابعاد، جنس الیاف و قیمت آن‌ها را می‌نوشت.
چند صباحی به همین کار سرگرم بود اما کم‌کم حس ناکامی به سراغش آمد و با دلزدگی این ابزار تبلیغاتی را رها کرد. می‌گفت نه دنبال‌کنندگان این صفحه پرشمار شدند و نه بر میزان فروشم اثری گذاشت. 
خواستم تا با هم چند نمونه از صفحات پرطرفدار در میان هم‌صنفی‌هایش را ببینیم. در ظاهر آن‌ها هم صفحه‌ای رایگان در همان شبکه اجتماعی را در اختیار گرفته بودند و عکس فرش را به نمایش در می‌آوردند اما با کمی دقت، تفاوت‌ها آشکار می‌شد.
دوست ما با دوربین موبایل خود بدون کمترین آشنایی با عکاسی، وضوح تصویر، زاویه دید و تنظیم نور، عکس‌هایی چپ‌اندر قیچی از فرش‌ها گرفته بود و رقبایش با لحاظ کردن تکنیک‌های عکاسی، تصاویری جذاب از فرش‌ها را به نمایش گذارده بودند.
دوست ما فقط به درج تصویر فرش‌ها بسنده کرده بود اما رقبایش به نمایش فرش اکتفا نکرده بودند. گاه چگونگی تولید فرش را برای مخاطب روایت کرده بودند و تصاویری از طراحی، رنگرزی و بافت چاشنی کرده بودند و گاه فرش نهایی را در دکوراسیونی جذاب و با چیدمانی خاص نمایش می‌دادند.
دوست ما به نوشتن عادی‌ترین اطلاعات از فرش بسنده کرده بود و مستقیم قیمت را به چشم مخاطب آورده بود اما رقبایش به داستان‌پردازی درباره فرش روی آورده بودند و حتی با پرهیز از درج قیمت، با نوشتاری دلنشین، خریداری را که به راستی خواهان فرش می‌شد به ارسال پیام و پرسش از قیمت وامی‌داشتند.
با واکاوی چنین تفاوت‌هایی بود که دوست ما دانست ممکن است ابزار تبلیغاتی یکسان باشد اما بروندادش متفاوت است: «کی بوَد نغمه داود چو آواز درای؟!»
از اقبال مسیح تا دخترکان ایرانی
فراوان دیده‌ایم که عکاسان، اصحاب رسانه یا کنشگران تبلیغات با نشاندن دخترکی خردسال پای دار قالی تصویری به خیال خود لطیف و جذاب ثبت می‌کنند و گمان می‌کنند این قاب نغز و زیبا می‌تواند در خدمت هنر فرش و تبلیغ آن قرار گیرد. اینان گویا از سرگذشت «اقبال مسیح» و آن‌چه بر فرش پاکستان رفت بی‌خبرند.
اقبال مسیح کودک قالیباف پاکستانی بود که مبارزه با کار کودکان به نام او گره خورده است. مبارزه‌ای که جان او را گرفت!
اقبال خردسال که در روستایی در نزدیکی لاهور می‌زیست، در نبود پدر معیشت دشواری داشت و مادر و برادر بزرگش ناگزیر به گرفتن وامی از صاحب یک کارگاه فرشبافی شدند. ضمانت آن وام به تبعیت از رسمی جاافتاده در خانواده‌های فقیر پاکستانی، چیزی نبود جز اقبال!
او تا زمان پرداخت بدهی باید به‌عنوان کارگری بی‌مزد در کارگاه مشغول به‌کار می‌شد و حتی هزینه خورد و خوراکش نیز بر اصل وام و بهره آن افزوده می‌شد. در این شیوه از برده‌داری او می‌بایست در شرایطی ناگوار در محیطی با نور کم و بدون تهویه تا روزی 14 ساعت به بافت فرش می‌پرداخت و حتی اجازه گفت‌و‌گو با دیگر کودکان را نداشت. در آن کارگاه‌ها خبری از نشاط و بازی نبود و اگر شیطنتی کودکانه از کسی سر می‌زد، با تنبیه‌های سخت بدنی، حبس در اتاق تاریک یا آویزان‌کردن از سقف پاسخ می‌گرفت. اقبال که در 10 سالگی جثه‌ای مانند یک کودک 5 ساله را داشت وقتی شنید «جبهه مبارزه با کار بدون مزد پاکستان» در لاهور گردهمایی دارد، خود را به «احسان‌اله‌خان» دبیرکل آن جبهه رساند و با کمک او توانست خود و بسیاری دیگر از کودکان شاغل در کارگاه‌های فرشبافی را از ستم کارفرمایان رها کند.
او سپس به مدرسه‌ای وابسته به همان سازمان در لاهور رفت و مبارزه خود برای پایان دادن به کار اجباری کودکان در سراسر پاکستان را آغاز کرد؛ کاری که به مذاق بسیاری از صاحبان صنایع که کودکان را بی‌مزد یا با مزدی ناچیز به بیگاری می‌گرفتند خوش نمی‌آمد.
اقبال نیروی نوجوانی خود را در خدمت مبارزه قرار داد و با آن‌که از مشکلات جسمی چون نارسایی کلیوی، خمیدگی ستون فقرات و درد در کمر و پاها آزرده بود، به گونه‌ای ناشناس و به‌عنوان کارگر به کارگاه‌ها می‌رفت تا هم از وضع کودکان کارگر آگاه شود هم به آن‌ها حقوق قانونی‌شان را گوشزد کند و در ادامه در مجامع مختلفی سخنرانی می‌کرد. او توانست صدها کودک را از وضع نابه‌سامان کار اجباری برهاند و به‌خاطر تلاش‌هایش موفق به دریافت جایزه حقوق بشر ریبوک
 شد.
این مبارزه هر روز برای اقبال خطرسازتر می‌شد. بارها تهدید به مرگ شد و سرانجام در ۱۶ آوریل ۱۹۹۵ گلوله‌ای بر سینه‌اش نشست و به عمر کوتاه و پربارش پایان داد. 

هنوز و همچنان کار کودکان و به بیگاری کشیده‌شدن آنان در کارگاه‌های قالیبافی در کشورهایی مانند هندوستان و پاکستان رواج دارد و همین موجب واکنشی منفی در بخشی از خریداران فرش دستباف در بسیاری از کشورها نسبت به این دستبافته‌ها شده است.
از همین روست که تولیدکنندگان فرش در این کشورها به‌سراغ درج شناسنامه‌ها یا برچسب‌هایی رفته‌اند که با کمک آن‌ها به مخاطب یا مصرف‌کننده اعلام کنند که در تولید فرش‌های‌شان از کار کودکان استفاده نشده است. گروهی نیز همین استفاده نکردن از کار کودکان را به حربه‌ای تبلیغاتی تبدیل کرده‌اند که: « خمیرمایه دکان شیشه‌گر سنگ است»!
در ایران نیز فعالیت کودکان در کارگاه‌های قالیبافی به‌ویژه در اواخر دوران قاجاریه رایج بود -اما نه به تلخی و ناشایستی همسایگان ما- که البته حدود 100 سال است که پس از ابلاغ قوانین و مقررات حمایتی در دوره پهلوی اول، بساط این بهره‌کشی برچیده شد.
حال به گمان شما عکاس یا مُبلغی که دخترکی را پای دار قالیبافی می‌نشاند تا قابی به ظاهر زیبا بیافریند با تقویت انگاره‌های ناپسند پیشین ضد تبلیغ نمی‌سازد؟
یک کار به آدم تنبل بگو؛ صد پند پدرانه بشنو!
اربابی به نوکر تنبل خود گفت: «برو بیرون ببین هنوز باران می‌بارد؟» نوکر گفت: «این گربه الآن از بیرون آمده، دستی به پشتش بکشید، اگر خیس بود یعنی که باران می‌بارد». ساعتی بعد ارباب به نوکرش گفت: «برو چوب نیم‌ذرع بیاور تا چند طاقه پارچه را ذرع کنم» نوکر پاسخ داد: «دم این گربه نیم‌ذرع است، به‌جای چوب از این استفاده کنید». دقایقی بعد ارباب سنگ نیم‌منی را از نوکر خواست تا برنج وزن کند. نوکر گفت: «من این گربه را بارها وزن کرده‌ام، بی کم‌و‌کاست نیم‌من است». ارباب که خشمگین شده‌بود این‌بار فریاد زد: «لااقل برو قدری آب بیاور رفع تشنگی کنم» و نوکر در جواب گفت: «آقا! آن سه کار را که فرمودید من انجام دادم؛ این یک کار را بی‌زحمت خودتان انجام دهید»!
حکایت کاهلی برخی از تولیدکنندگان و عرضه‌کنندگان محصول (از جمله در میان جامعه فرش دستباف) نیز همین است. هزار بهانه می‌آورند تا از تبلیغ‌کردن طفره بروند. اگر بگویی از تبلیغ غافل مشو خواهند گفت: «فرش خوب که تبلیغ نمی‌خواهد. زیبایی و کیفیت بهترین تبلیغ است» یا «همه فرش دستباف را می‌شناسند. نیازی به تبلیغ نیست. اگر نمی‌خرند لابد پولش را ندارند» یا «من تبلیغ کنم و دیگران نانش را بخورند؟» یا... و آخرین پاسخ و پندشان این است که: «ما فرش خوب تولید می‌کنیم، زحمت تبلیغش با دولت. چرا بخش خصوصی باید برای تبلیغ که گران است و هزینه‌بر، دست به جیب شود؟ چرا دولت در تبلیغ این هنر ملی و میراث قدیمی دست روی دست گذاشته است؟»
یک دانه اگر کاری، صد سنبله برداری
یکی از سوغات منطقه گردشگری کاپادوکیه
 در ترکیه، قالیچه و گلیم است. گردشگران زیادی برای دیدن این شهر صخره‌ای و باستانی که از مواد آتشفشانی پدیدآمده راهی ترکیه می‌شوند. اگر در فضای مجازی برای جست‌و‌جوی عکس‌های جذاب و هنرمندانه از انسان و فرش گشت‌و‌گذاری داشته باشید، حتماً تصاویری از بازار فرش این منطقه را خواهید دید. این منطقه و سوغاتش «دستبافته‌ها» به مدد عکس‌های گردشگران شهرت یافت. مالکان فرش‌فروشی‌های منطقه فضایی خاص و متفاوت برای نمایش دستبافته‌های‌شان تدارک دیدند و به گردشگران رخصت دادند در این فضا عکس یادگاری بگیرند. در یک داد و ستد مستمر، هرچه فضای عکاسی برای گردشگران جذاب‌تر و در دسترس‌تر شد، عکس‌های بیشتری به فضای مجازی راه یافت و هرچه شهرت منطقه با این تدبیر افزون شد، گردشگران بیشتری برای گرفتن عکس و خرید فرش راهی کاپادوکیه شدند.
با مطرح شدن بالن‌سواری به‌عنوان یکی از جذابیت‌های گردشگری منطقه، ایدۀ عکاسی دیگری نیز از فرش‌ها مطرح شد. فرش‌فروشان با مفروش‌کردن زمین با انبوهی از دستبافته‌ها، فضای هنرمندانه دیگری خلق کردند تا گردشگران با درازکشیدن روی فرش‌ها یا انواعی از ادا و اطوار و حالت‌های هنری یا فانتزی، عکس‌های هوایی بدیعی بگیرند.
با راه یافتن این عکس‌ها و سوژه‌های جذاب (بالن‌ها و فضاهای آکنده از فرش) به فضای مجازی، گردشگران فراوانی شیفتۀ سفر به این منطقه و داشتن عکس‌های مشابه شدند و در عمل تبلیغات گردشگری کاپادوکیه بر پایۀ عکس استوار شد. یک ایدۀ خوب و آفرینش یک بده‌بستان پیاپی، هم رضایت‌خاطر گردشگران را پدید آورد، هم بر شهرت منطقه افزود و هم فروش دستبافته‌ها را پایدار کرد. «یک سلام از تو و هزار علیک از دیگران»
البته که این ایده را در مقیاس کوچک‌تر در ایران خودمان نیز دیده‌ام؛ از برخی خانه‌های تاریخی که به گالری و بازار کوچک فرش تبدیل شده‌اند تا برخی کافی‌شاپ‌ها که با انواع دستبافته‌ها تزئین شده‌اند اما با آن‌چه ذکرش رفت فاصله بسیار است.
حادث چگونه درک نماید قدیم را؟
بسیاری از مردم به حفظ وضعیت موجود گرایش دارند و کمتر به پیشواز دگرگونی و تغییر می‌روند. برای نمونه اگر گوشی همراه جدید می‌خرند با آن‌که امکان تغییرات متعددی (از رنگ پس‌زمینه تا صدای زنگ و...) دارند، همان پیش‌فرض کارخانه یا وضعیت گوشی پیشین خود را حفظ می‌کنند. این گرایش به حفظ حالت قبلی را که در فیزیک و برای اجسام به آن لَختی
 (اینرسی) می‌گویند، در وادی تبلیغات و توسعه بازار به‌عنوان چالشی جدی اهمیت می‌یابد.
مصرف‌کننده‌ای که عادت به خرید از فروشگاه‌های محله خود دارد، به‌آسانی با فروشگاه‌های دیگر محلات -به‌ویژه اگر حال و هوای متفاوت و چیدمانی دیگرگون داشته باشند- پیوند نمی‌خورد. دلبستگی به فروشگاه قدیمی، انس و الفت با بازار قدیمی و عادت به استفاده از محصول نام‌آشنای قدیمی، گاه چنان استوار است که دل کندن از آن دشوار می‌شود. گویی که به تعبیر صائب: «هر چند کهنه‌تر شود آن یار تازه‌رو / ما را از او توقع انعام تازه‌ای است».
این چالش را به هنگام برگزاری نمایشگاه‌های استانی فرش دستباف بسیار دیده‌ام. وقتی به تولیدکننده یا عرضه‌کننده فرش گفته می‌شود که چرا در فلان نمایشگاه فرش شرکت نمی‌کنید، یکی از پاسخ‌های معمول این است که: «مردم آن منطقه فقط فرش همان منطقه را می‌پسندند. آن‌ها به طرح و نقشه و رنگ‌بندی فرش همان‌جا خو گرفته‌اند و از فرش‌های دیگر استقبال نمی‌کنند.»
اگر قرار باشد به این مانع یا تحلیل بازدارنده تن بدهیم، چه جایی برای توسعه بازار می‌ماند؟ درست همین‌جاست که هنر تبلیغات به مدد می‌آید تا مخاطب را به خروج از لختی ترغیب کرده و با تنوع‌بخشی به سبد محصول و خلق چشم‌اندازی تازه در برابر او، سلیقه و انتخابش را قلقلک کند.
این لختی و گرایش به حفظ وضع پیشین، منحصر به خریداران و مصرف‌کنندگان نیست. گاه این صاحبان کالا و خدمات، عرضه‌کنندگان و حتی تبلیغ‌کنندگان هستند که در بند روش‌های قبلی باقی مانده و تن به نوآوری نمی‌دهند.
از نمایان‌ترین بایسته‌های تغییر در ادبیات، حربه‌ها و روش‌های تبلیغ، رویارو شدن با نسل جدید است. شاید کهن‌سالان با همان گفتار و شیوه‌های گذشته همراه بمانند اما امروز که سخن از نسل‌های زد
 و آلفا
 مطرح است، نمی‌توان لجبازانه انتظار داشت روش‌های کهنه بر اینان نیز اثرگذار باشد.
ساده‌انگارانه است اگر همان پیام‌ها، شعارها و رسانه‌هایی را که در فرایند تبلیغ برای نسل‌های پیشین کارآمد بوده‌اند با لختی حفظ کرده و امید داشته باشیم بر مدار پیشین می‌توان با نسل کنونی ارتباط برقرار کرد!
شوق را صبر محال است عنان‌گیر شود

معروف است که در دهه 70 میلادی فروش شکلات‌های «مارس» افزایش قابل توجهی داشت؛ اما نه به‌خاطر تغییری در محصول یا جهشی در تبلیغات بلکه به خاطر همزمانی با فرود موفق نخستین کاوشگر فضایی بر سیاره مریخ که MARS 3  نام داشت.
نام شکلات مارس از بنیانگذار شرکت مواد غذایی  گرفته شده بود و ارتباطی با سیاره مریخ نداشت اما تکرار نام مارس در رسانه‌ها این واژه را در افکار عمومی آشنا و مشهور ساخت و طنین این نام موجب احساس قرابت و الفت مردم با این شکلات شده بود.
در نمونه‌ای دیگر پژوهشگران رشد فروش محصولات نارنجی‌رنگ در ایام هالووین یا محصولات قرمزرنگ در ایام ولنتاین را نتیجه تحریک افکار عمومی در پیروی از محرک‌های نارنجی (مانند کدو تنبل) یا قرمز (همچون گل سرخ) در چنین موسمی دانسته‌اند.
چنین نمونه‌هایی می‌تواند تلنگری باشد بر این که انسان به همراه شدن با جو عمومی تمایل دارد. آن‌چه طنین و پژواک بیشتری در جامعه می‌یابد، مردم را بهتر و بیشتر همراه می‌کند که «خواهی نشوی رسوا همرنگ جماعت شو»
جمله معروف «انسان موجودی است اجتماعی» بیانگر همین شوق و تمایل به عضویت در گروه و جامعه است. گرایش به همراه شدن با دیگران و تعلق داشتن به دسته و جمعیتی مشخص، انسان را به پیروی از جمع سوق می‌دهد و او گاه ناخودآگاه از تیترهای مطبوعات، ویترین فروشگاه‌ها، گپ‌و‌گفت‌های عمومی و... تأثیر می‌پذیرد.

بر همین پایه است که گاه تب چیزی در جامعه رواج می‌یابد و دارندگان محصول یا تبلیغ‌کنندگان باید بلد باشند هم ویروس این تب را بیافرینند و به دیگران سرایت دهند و هم وقتی تبی فراگیر شد، از این همه‌گیری سود ببرند.
بگذارید با نمونه‌هایی در حوزه دستبافته‌ها موضوع را پیش ببریم. زیراندازی زمخت و درشت‌باف با پرزهای بلند توسط عشایر ایرانی بافته می‌شد که با نوعی استخفاف به آن «خرسک» می‌گفتند. همین دستبافتۀ به‌ظاهر کم‌ارزش وقتی به هوشمندی زنده‌یاد خلیل درودچی و سفارش سازمان صنایع دستی دستمایۀ ساخت فیلم سینمایی «گبه» شد، شهرت یافت و خیلی زود همه‌گیر شد. تب گبه جامعه را فراگرفت و از یک‌سو افزون بر تولیدکنندگان و عرضه‌کنندگان فارس، تولیدکنندگان و فروشندگان دیگر استان‌ها نیز به این دستبافته روی خوش نشان دادند و از دیگر سو خریداران داخلی و خارجی مشتاق داشتن گبه شدند و بازارش رونق گرفت.
در نمونه‌ای دیگر می‌توان از لحاف‌های چهل‌تکه مادربزرگ‌ها یاد کرد که در فرش نیز رایج و مرسوم شد. پیشینیان ما برای پرهیز از اسراف، از مواد باقی‌مانده در دوخت‌و‌دوزها بهره می‌گرفتند و با وصل کردن آن‌ها محصولی جدید می‌آفریدند که لحاف‌های چهل‌تکه از نمودهای شاخص آن بود. همین ایده در دهه‌های اخیر منجر به پیدایش فرش‌های تکه‌دوزی‌شده
 با سرهم کردن تکه‌فرش‌هایی برش‌خورده از فرش‌های معیوب یا فرسوده شد. این ایده به‌سرعت فراگیر شد و بسیاری از اهالی فرش از این تب تازه بهره گرفتند و سنتی کهن را در قالب طرحی مدرن ارائه کرده و بازار فرش‌های کهنه را رونق دادند. این پچ‌ورک‌ها با سلیقه و نیاز نسل جدید (چه از منظر هنری و چه از منظر اقتصادی) پیوند خورد و بسیاری همراه این موج فراگیر شدند که «در شهر نی‌سواران باید سوار نی شد»
تبعیت از تب فراگیر در جامعه و اشتیاق به همراهی با دیگران برای کنشگران وادی تبلیغات مهم است. آنان فشار گروهی را یکی از عوامل اثرگذار در افزایش فروش می‌پندارند. فشاری که موجب می‌شود همگان به داشتن و بهره‌بردن از موضوع تبلیغ تشویق و ترغیب شوند. «گر چه چون برگ خزان امروز بی شیرازه‌اند / زیر یک پیراهن آخر غنچه‌سان گردند جمع»
بخواهیم یا نخواهیم از جمع تأثیر می‌پذیریم. تلاش علمی یا فعالیت غیردرسی دانشجویان از کنش‌های هم‌کلاسی‌ها یا هم‌اتاقی‌ها در خوابگاه تأثیر می‌پذیرد. چنین است که اعضای یک کلاس یا یک اتاق در قیاس با دیگران نزدیکی و قرابت بیشتری در ورزش کردن، سینما رفتن، ساز زدن، درس خواندن یا... دارند. حتی چاقی یا لاغری نیز مسری است! وقتی گروه هم‌سالان یا دوستان صمیمی چاق یا لاغر شوند، میل به چاقی یا لاغری تقویت می‌شود یا ناپسندی آن فرومی‌کاهد.
برای نشان دادن تأثیر هم‌گروهان، آزمایش‌های مشهوری سامان یافته است. در یک نمونه، از اعضای یک گروه، تک‌به‌تک پرسش می‌شود و هرکس در نوبت خود پاسخ می‌دهد. این پرسش‌و‌پاسخ ادامه می‌یابد تا آن‌که در پاسخ به یک پرسش، همه اعضا –که از قبل هماهنگ شده‌اند- قاطعانه پاسخی می‌دهند که به نظر شما نادرست است. وقتی این وفاق جمعی را می‌بینید، با آن‌که به پاسخ مخالف خود یقین دارید، دچار تردید می‌شوید که شاید دیگران درست می‌گویند. در این شرایط اغلب آزمایش‌شوندگان پیروی از جمع را بر انگشت‌نما شدن و ساز مخالف زدن ترجیح می‌دهند. 
همین روند تدریجی است که در درازمدت موجب می‌شود ساکنان یک آپارتمان، اهالی یک محله یا شهروندان یک شهر، نگرش‌ها، علایق، عادت‌های رفتاری یا الگوی مصرف متفاوتی از دیگر مناطق پیدا کنند؛ چرا که به هنجارهای گروهی خود پایبندی می‌یابند.

این فشار هم‌گروهان، میل به قضاوت‌های هم‌گرا و هم‌نوا و تبعیت از تب عمومی و هنجارهای اجتماعی در تبلیغات و پیشبرد فروش محصول بسیار مهم و کارآمد است.
آب روان باز ناید به جوی
اگر خوش‌نامی و نیک‌صفتیِ ویژند یا محصولی دچار آسیب و خدشه شود، به‌آسانی قابل ترمیم و رفو نیست. گاه شکستی بزرگ از ترکی کوچک پدید می‌آید که جدی گرفته نشده و به تدریج بزرگ و بزرگ‌تر شده است تا جایی که همه اعتبار و نیک‌نامی پیشین را فرو ریخته است.
برای نمونه ممکن است در منطقه‌ای از ایران نسل‌های پیاپی به دقت و وسواس کوشیده باشند تا دستبافته‌هایی فاخر و باکیفیت بیافرینند و حال میراث‌داران آن دیار بر برخی خطاها و آسیب‌ها در تولیدات خود چشم ببندند. رایج شدن گره تقلبی یا جفتی‌بافی، رواج بی‌گره‌بافی، تن دادن به حذف پود نازک از هر رج بافت، قبول استفاده از رنگ بی‌ثبات، وادادگی در برابر پشم دباغی یا...، شاید در نگاه نخست قابل اغماض و چشم‌پوشی باشد اما به‌تدریج چونان موریانه‌ای بنیان‌های پیشین را سست و پوک و بی‌دوام می‌کند.

از این‌روست که از ابتدا باید هر خطای به‌ظاهر کوچکی که می‌تواند در آینده به اعتبار ویژند یا نیک‌نامی محصول آسیب برساند، با قدرت ایستاد. «سر چشمه شاید گرفتن به بیل  /  چو پر شد نشاید گذشتن به پیل»

‌می‌گویند قرن‌ها پیش در اصفهان مسجدی می‌ساختند. پیش از افتتاح و وقتی معماران و کارگران آخرین خرده‌کاری‌ها را انجام می‌دادند، پیرزنی در حال عبور به یکی از کارگران گفت: « یکی از مناره‌ها کمی کج است». کارگر‌ها خندیدند اما معمار بی‌درنگ گفت: «چوب بیاورید! چوب‌ها را به مناره تکیه بدهید و فشار بدهید». در حالی که کارگران با چوب به مناره فشار می‌آوردند، معمار مدام از پیرزن می‌پرسید: «مادر، درست شد؟». مدتی طول کشید تا پیرزن گفت: «بله؛ درست شد». تشکر کرد و دعاگویان رفت.
کارگر‌ها حکمت این کار بیهوده و فشار دادن به مناره‌ای را که اصلاً کج نبود پرسیدند. معمار گفت: «اگر این پیرزن، درباره کج بودن این مناره با دیگران صحبت می‌کرد و شایعه پا می‌گرفت، این مناره تا ابد کج می‌ماند و دیگر نمی‌توانستیم اثرات منفی این شایعه را پاک کنیم. خواستم در همین ابتدا جلوی آن را بگیرم!»

در نکوهش این رویه، هم‌سان با ماجرای معمار و پیرزن، نظریه‌ای با عنوان «پنجره شکسته
» مطرح شده است. این نظریه پیشگیری را مهم‌تر و شایسته‌تر از درمان می‌داند و بر این باور است که نباید از خطاهای کوچک به آسانی گذشت. ساختمانی را در نظر بگیرید که یک یا چند پنجره شکسته دارد. اگر این پنجره‌ها تعمیر نشوند، افراد خرابکار با دیدن این ساختمان در مقایسه با یک ساختمان سالم تمایل بیشتری به تخریب پنجره‌های باقی‌مانده خواهند داشت؛ حتی ممکن است وارد آن ساختمان شوند و اگر کسی ساکن آنجا نباشد، آنجا را اشغال کنند!
در نمونه‌ای دیگر فرض کنید در یک پیاده‌رو، اندکی زباله ریخته شود. رهگذران لاقید و بی‌مبالات، اگر زباله‌ای داشته باشند، آن‌ را در قیاس با پیاده‌رویی که عاری از زباله است، بی‌دغدغه‌تر بر زمین می‌ریزند و در زمان اندکی حجم زباله‌ها افزایش خواهد یافت.
از این‌روست که در دنیای تبلیغ و برای دوام خوش‌نامی نباید با اغماض از برابر خطاها و آسیب‌ها گذشت. دیده‌ایم که شماری از دلسوزان فرشِ ‌ایرانی به امید رونق بازارِ‌ این دست‌بافته‌ها از لزوم کاهش قیمت سخن می‌گویند و بر درد گرانی چاره می‌جویند. برخی نگاه برون‌مرزی دارند و بر ‌این باورند که باید با کاهش قیمت تمام‌شدۀ فرش ‌ایرانی گوی سبقت را از رقبا ربود و برخی نیز با نگاهی به داخل کشور و وضع اقتصادی خانوارهای ‌ایرانی بهای کنونی فرش را دور از دسترس سبد خانوار می‌دانند و در آرزوی کاهش قیمتند. در چاره‌جویی برای همین کاهش قیمت است که درمان‌هایی مقطعی، ناکارآمد و گاه آسیب‌رسان به هنرـ صنعت فرش دستباف رخ می‌نمایاند. برخی سخن از لزوم تولید انبوه و سری‌بافی به میان می‌آورند و شماری از ضرورت صنعتی‌شدنِ تولید و استفاده از دستگاه‌های ابزارباف می‌گویند. پاره‌ای نیز در ‌این میانه و برای کاستن از قیمت‌ها از کیفیت مواد اولیه و دوام فرش‌ایرانی می‌کاهند!
پس شایسته است از کنار کجی احتمالی مناره، نخستین پنجرۀ شکسته یا اندک زباله ریخته‌شده به آسانی نگذریم و نگذاریم کار بیخ پیدا کند!
بُود حُرمت هر کس از خویشتن
در برخی از فروشگاه‌های عرضۀ فرش یا در غرفه‌های حاضر در بعضی از نمایشگاه‌های مرتبط می‌توان فرش‌های غیرایرانی را هم دید. شاید اگر با هدف نمایش تمایز و برتری دستبافته‌های ایرانی بر غیرایرانی یا برای جور شدن و تنوع‌بخشیدن به سبد محصول خود به‌سراغ فرش‌های بیگانه رفته باشند، نتوان خرده‌ای گرفت اما گاه نوع نگاه و بهانۀ این عرضه‌کنندگان پذیرفتنی نیست؛ نگاهی که از سرِ وادادگی و خودباختگی است! نگاهی که معتقد است فرش ایرانی گران است؛ بازار فرش ایران کساد است؛ دیگر کسی فرش ایرانی نمی‌خرد؛ با تبلیغ و بازاریابی هم نمی‌توان فرش ایرانی فروخت؛...
یکی از بایسته‌های کامیابی در تجارت، باور به داشته‌های خود است. اگر فروشنده‌ای به ارجمندی و ارزشمندی کالا یا خدمت خود باور نداشته باشد، از دیگران چه توقعی می‌توان داشت؟ اگر عرضه‌کننده خود از سر وادادگی به تبلیغ منفی علیه داشته‌های خود و تحسین محصول رقیب بپردازد، سخن گفتن از توسعه بازار و توفیق در تبلیغ و بازاریابی شوخی است. البته که از آن سوی بام هم نباید افتاد و گمان نشود که به مدد تبلیغات می‌توان برای هر بنجل و روی دست‌مانده‌ای مشتری یافت و با پنداشتی سورئالیستی گفت که: «ز افسار زنبور و شلوار ببر / توان پخت حلوا ولیکن به صبر»!
حکایت بر مزاج مستمع گوی
مخاطبان یکسان نیستند. شرایط روحی، ذهنی، زیستی، عاطفی، شخصیتی، مذهبی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و... متفاوتی دارند. 

ناگزیر در تبلیغات باید به دغدغه‌های جامعه هدف توجه داشت. برای نمونه کسی که به فرش نگاهی مصرفی دارد و مایل است هر از چندی همسان با تغییر رنگ دیوارهای خانه و تغییر دکوراسیون، مبلمان و پرده‌ها، کفپوش خانه را نیز دگرگون کند، با فردی که به فرش نگاه سرمایه‌ای و میراثی دارد و به دهه‌ها استفاده از یک کفپوش فخر می‌فروشد متفاوت است و نباید هر دو را با یک پیام تبلیغی یکسان مواجه ساخت.

کسی که از فرش فقط حظ بصری می‌برد و جنبه‌های کیفی و دوام و قیمت فرش در اولویت‌های بعدی او قرار دارد، با فردی که فرش را به عنوان پس‌اندازی برای روز مبادا نگه می‌دارد متفاوت است و این دو تبلیغی متفاوت را می‌طلبند.

بگذارید با مثالی کوچک اما آشکار ماجرا را شرح دهم: زمستان سال 1393 نشستی تخصصی درباره چگونگی تبلیغ فرش ایران و بایسته‌های تبلیغاتی آن در بازار اروپا در محل پاویون ایران در نمایشگاه دموتکس آلمان برگزار شد. در این نشست برخی از نمایندگان مؤسسات تبلیغاتی و نشریات اروپایی در کنار شماری از فعالان فرش ایران و اروپا حضور داشتند.
در آن نشست موارد متنوع و متفاوتی بیان شد. مانند این‌که مخاطبان اروپایی مایلند بدانند هنر دستی و سنتی که خریداری می‌کنند از کجا آمده و چه داستانی در آن نهفته است. می خواهند با فلسفه طرح و نقش فرش ایرانی آشنا شوند؛ نیز این که به‌جای گام‌های پراکنده و تبلیغات محدود بهتر است در قالب طرحی جامع و با راهبردی از پیش تعیین‌شده به سراغ فرایند تبلیغ رفت. 
اما یکی از نکته‌های جالب را ایوالد اشلوگل مطرح کرد. این کارشناس فرش از اتریش می‌گفت برای مخاطب اروپایی باید از طبیعی بودن فرش ایرانی گفت. مصرف‌کننده اروپایی باید بداند که فرش دستباف ایران با محیط زیست سازگار است و فرایند تولید آن آسیبی به طبیعت نمی‌زند. مشتری باید بداند که این فرش از جنس پلاستیک نیست و ریشه حیوانی دارد. آن هم حیوانی که برای این تولید کشته نشده بلکه پشم آن چیده شده‌است. 
در تبلیغ فرش ایران باید به مخاطب اروپایی گفته شود که برای استحصال پشم، نیازی به ذبح گوسفند نیست و تولید فرش ایرانی حتی در این حد هم به محیط طبیعی و به جانداران آسیب نمی‌رساند. این نکته برای مخاطبی که دغدغه محیط زیست و حمایت از حیوانات دارد بسیار مهم است.
نمایش فقر قالیبافان خدمت است یا جفا؟
در تبلیغ هر راستی را نشاید گفت. نمی‌توان بی‌توجه به شرایط محیطی، اجتماعی، فرهنگی و... نسخه‌ای عملیاتی برای تبلیغ تجویز کرد و انتظار پاسخی مطلوب داشت.
نگارنده بارها شاهد بوده است که کنشگران حوزه رسانه در کنار فعالان عرصه فرش دستباف با نیاتی خیرخواهانه و به قصد مطرح کردن مشکلات، چنان تصویری از هنر- صنعت فرش دستباف بازتاب داده‌اند که به جای جلب حمایت، به طرد و انکار موضوع انجامیده است.
نوشتن از خاطره‌ای دردناک روشنگر این دغدغه خواهد بود. یکی از مدیران سازمان تأمین اجتماعی می‌گفت: بانوی قالیبافی به دفتر کارم مراجعه کرده بود و از قطع شدن بیمه‌اش شکایت داشت. می‌گفت بازرسان شما به خانه ما مراجعه کرده‌اند و چون دار قالیبافی را در خانه ندیده‌اند، بیمه‌ام را قطع کرده‌اند. اما مسأله اینجاست که من دار را به خانه همسایه برده بودم. چون قرار بود برای دخترم خواستگار بیاید و نمی‌خواستم خانواده داماد با دیدن دار قالیبافی قضاوت بدی نسبت به ما پیدا کنند!
ببینید باور عمومی نسبت به قالیبافی تا چه حد تنزل یافته است که به جای هنرمند دانستن قالیباف، او را صاحب حرفه‌ای حقیرانه می‌پندارند و وجود دار قالیبافی در منزل، نه موهبت و مباهات که مایه کراهت است!
این برونداد رسانه‌اي و تمرکز و تاکید گسترده بر آن، موجب پيدايش تصويري ناقص و نامطلوب از اين هنر- صنعت شده و اين كالاي چندوجهي و هنر دیرین متأسفانه در نگاه رسانه‌اي به خوبي ديده نشده است. اهالی رسانه‌هاي ما به ويژه صدا‌و‌سیما با توجه كمتر به وجوه مثبت و ارزشمند اين هنر- صنعت، بيشتر به دنبال ترسيم چهره اي فقيرانه از آن بوده‌اند. و البته این تصویرسازی‌ها به کنشگران رسانه‌ای محدود نمی‌شود. فعالان فرش دستباف از تولیدکننده تا صادرکننده نیز گاه همراه این موج بوده‌اند. نگارنده بارها شاهد بوده است که این گروه آنقدر از وضعیت موجود و گرفتاری‌هایی از جنس بیمه و مالیات و گمرک و... نالیده‌اند که مدیر دولتی (وزیر صنعت، معدن و تجارت، رییس سازمان توسعه تجارت،...) صلاح را در آن دیده که عطای این مقوله پر زحمت را به لقایش ببخشد و همت خود را مصروف صنعتی دیگر کند که دردسرهای کمتر و دستاوردهای بیشتر داشته باشد!
«از قضا سرکنگبین صفرا فزود»!
هرچه دلم خواست نه آن می‌شود!
اواخر دهه هشتاد بود و ایجاد و گسترش کارگاه‌های متمرکز قالیبافی در دستور کار مرکز ملی فرش ایران قرار داشت. این کارگاه‌ها در مقایسه با تک‌بافی‌‎های خانگی می‌توانستند شرایط محیطی مناسب‌تری را (از نظر نور، تهویه، ایمنی،...) برای قالیبافان فراهم کنند، امکان پذیرش سفارش انبوه از مشتریان داخلی و خارجی را بسط می‌دادند، با پدید آوردن امکان نظارت دایمی فنی بر مراحل بافت به بهبود کیفیت تولید کمک می‌کردند، با تأمین یکجا و عمده مواد اولیه و انجام رنگرزی متمرکز از چندگونگی در حین بافت اجتناب می‌شد و...

مرکز ملی فرش ایران برای آشنا کردن خبرنگاران فعال در حوزه بازرگانی با این فرایند و جلب توجه آنان به فرش دستباف ایران و نمایش بهبود شرایط نسبت به گذشته، بر آن شد تا گروهی منتخب از اهالی رسانه را رهسپار این کارگاه‌ها در برخی استان‌ها کند.

خبرنگاران از پیشینه موضوع و تفاوت بافت متمرکز با تک‌بافی‌های پیشین اطلاع کافی نداشتند، از وضعیت عمومی قالیبافی در کشورهای رقیب نیز بی‌خبر بودند، و از سوی دیگر قرار نبود در نقش روابط عمومی مرکز ملی فرش ایران ظاهر شوند و فقط دستاوردها و خوبی‌ها را نشر دهند. در نتیجه این سفر رسانه‌ای به جای آن که مبلغ محاسن باشد، مروج نقائص شد! «روغن بادام خشکی می‌نمود»!
خبرنگاران گفته‌های مدیران دولتی و متولیان اتحادیه‌های فرش و مسئولان کارگاه‌ها را رها کردند و پای درد دل قالیبافان نشستند. در نتیجه در بازگشت از سفر، تیترهایی صدرنشین گزارش‌های مطبوعاتی شد که یکسره از فقر قالیبافان سخن می‌گفت. از فقدان بیمه قالیبافی، از دستان پینه‌بسته و چشمان کم‌سو، از دستمزدهای اندک، از بر دار کشیده شدن قالیبافی و...!
نمونه‌ای واقعی برای نمایش بازخوردهای منفی از اقدامی که قرار بود تبلیغی مثبت باشد. گویی گمان شده بود خبرنگار میدانی هم ناگزیر از همان زاویه‌ای به موضوع می‌نگرد که مدیر پایتخت‌نشین مدنظر دارد!
تخم بی‌آب حاصلش آه است

گاه محصول ارزشمندی تولید شده، خدمات متمایزی فراهم شده، محتوای خوبی ساخته شده، اما آن‌چه می‌تواند موجب رشد و توسعه بازار شود در میان نیست یا آن‌چه می‌تواند دل مخاطب را به دست بیاورد در کار نیست. دلربایی از مخاطب هم همیشه معنای ول‌خرجی و صرف هزینه‌های هنگفت ندارد. گاه دانستن رگ خواب یا نقطۀ تحریک او کافیست.
بازار بهره‌برداران ثابتی ندارد. باید مخاطبان تبلیغات و بازاریابی را بخش‌بندی کرد. این دسته‌بندی گاه بر پایه میزان درآمد و دهک اقتصادی است و گاه بر اساس منطقه جغرافیایی و محل سکونت؛ گاه بر محور سطح سواد و تحصیلات است و گاه بر مبنای جنسیت؛ گاه بر بنیاد سن و سال است و گاه بر شالودۀ دغدغه‌ها و دل‌مشغولی‌ها و شاخصه‌های دیگر.
همۀ این بخش‌ها را نمی‌توان هم‌سان دید و دل مخاطبان این بخش‌ها را نمی‌توان به یک‌سان ربود. گاه تلنگری برای جذب خریداری کافی است. «به یک کرشمه که در کار آسمان کردی / هنوز می‌پرد از شوق چشم کوکب‌ها»
مخاطبی را در نظر آورید که دغدغه‌های زیست‌محیطی دارد. فارغ از محرک‌های اقتصادی و باقی قضایا، یک بازاریابی سبز و سخن گفتن از الیاف طبیعی و رنگ‌های گیاهی فرش، تلنگری کارا خواهد بود.
خریداری را تصور کنید که کودک خردسال دارد و از ریختن نوشیدنی‌ها و خوراک او بر فرش در امان نیست. گفتن از فرش‌های ضد لک برای ربودن دل او کارگشاست.
اگر بخش‌بندی بازار رخ دهد، نیازی به زور نیست؛ گاه تلنگری برای دل‌ربایی و قاپ دزدیدن از مخاطب جواب می‌دهد.
اولویت‌سازی برای مخاطب

اگر مردم در یک نظرسنجی شرکت کنند، به دنبال ثبت نظر خود خواهند بود نه اثر پذیرفتن از دیگران؛ اما جامعه‌شناسان پی برده‌اند که اگر از افراد بخواهیم تا درباره چیزی اظهارنظر کنند، اغلب به آن سوژه بیشتر فکر می‌کنند و عجیب نیست اگر طبق پاسخ خود رفتار کنند.
فرض کنید انتخاباتی در آستانه برگزاری است. هواداران یک حزب، راه‌های مختلفی برای پر شور کردن کمپین خود و افزایش مشارکت دارند. مانند این‌که خطرهای عدم مشارکت و بالا آمدن رقیب را گوشزد کنند؛ اما یکی هم این است که پیش از برگزاری انتخابات از مردم بپرسند آیا قصد شرکت دارند؟ گفته‌اند که همین پرسش، احتمال رای دادن افراد را تا حدی بالاتر می‌برد.
این‌بار فرض کنید به دنبال افزایش فروش خودرو هستید. باز هم یکی از راه‌ها، نظرخواستن از مردم است. در پژوهشی از افراد سوال شد آیا تصمیم دارید در 6 ماه آینده خودروی جدید بخرید؟ پژوهش نشان داد که همین پرسش میزان خرید افراد را تا 35 درصد افزایش داد. (البته که جامعه هدف در این پژوهش جایی بود که خرید خودرو به‌سان سرمایه‌گذاری و در دایره بسته و انحصاری برخی خودروسازان و با پیش‌ثبت‌نام‌های پرحاشیه نبود!). نمونه ارزان‌تر(!) آن‌که در چنین پژوهشی وقتی از مردم سوال شد که در هفته آینده چند بار از نخ دندان استفاده خواهید کرد؟ آن‌ها در هفته بعد بیشتر از نخ دندان استفاده کردند.
گویی با طرح چنین پرسش‌هایی یا تکرار برخی کلیدواژه‌ها و سخن گفتن از موضوعی خاص، فشاری بر افکار عمومی وارد می‌شود که نسبت به آن موضوع فکر کنند؛ دغدغه داشته باشند یا در فهرست خریدشان جایی برایش باز کنند.
پژوهشی با این مضمون درباره خرید فرش را سراغ ندارم اما می‌توان پنداشت که پرس‌و‌جو درباره فرش و جلب توجه افکار عمومی به آن نیز می‌تواند تا حدی جایی برای آن در سبد کالای خانوار باز کند.
این اولویت‌سازی برای خریداران با کمک نظرسنجی، یکی از روش‌هایی است که در چارچوب نظریه برجسته‌سازی معنا می‌یابد.

بسی تمثال رنگارنگ و بس تصویر گوناگون!
در هنگام انتخاب، هرچه تعداد گزینه‌ها بیشتر و متنوع‌تر باشد، گزینشی دشوارتر و زمان‌برتر در پیش خواهد بود. در چنین هنگامه‌ای اگر بتوان کار انتخاب را برای مخاطب آسان کرد، همراهی بیشتری از او دریافت خواهد شد. 
بستنی‌فروشی را در نظر آورید که تنها سه نوع بستنی دارد؛ وقتی گزینه‌ها به سه بستنی محدود شده باشد، هر ترتیب یا شیوه ارائه‌ای خوب است اما اگر گزینه‌ها بیشتر شود، فروشنده بهتر است مخاطب را راهنمایی کند.
یک فروشگاه رنگ را تصور کنید که صدها رنگ در طیف‌های متنوع دارد. اگر فروشنده رنگ‌ها را با ترتیب حروف الفبا کنار هم بچیند، طیف‌های رنگی مشابه کنار هم قرار نمی‌گیرند. در این حالت سبز و سپید و سرخ کنار هم قرار می‌گیرند. ترتیب الفبایی هر قدر برای یک واژه‌نامه خوب است برای فروشگاه رنگ بد است.
این فروشنده اگر به سراغ دسته‌بندی‌های دیگری برود و برای نمونه رنگ‌های گرم را از سرد جدا کند یا رنگ‌های اصلی و فرعی را سوا کند، شاید کار برای مخاطبش آسان‌تر شود. «یک عیان نزدیک من فاضل‌تر از سیصد خبر». به همین علت است که از چرخه رنگ یا ابزارهایی مشابه استفاده می‌کنند. روی دایره نمونه رنگ‌ها بر اساس نزدیکی و شباهت مرتب شده‌اند و انتخاب برای مخاطب آسان می‌شود.
تصور کنید برای تماشای فیلم به سراغ یکی از سامانه‌های اشتراک ویدئو  رفته‌اید. شاید برای مرور و انتخاب فیلم ترتیب الفبایی کمی کمک کند اما عرضه‌کنندگان فیلم در این سامانه‌ها برای آسانی کار مخاطب انواعی از دسته‌بندی‌ها را ارائه کرده‌اند؛ بر پایه گونه  فیلم، نام کارگردان، سال تولید، کشور تولیدکننده،... و حتی این سامانه‌ها امتیازی که دیگران به یک فیلم یا مجموعه داده‌اند یا ترتیب پرفروش‌ها و کم‌فروش‌ها را نیز در دسترس مخاطب قرار می‌دهند.
همین شیوۀ آسان‌کردن انتخاب برای خریدار در فروشگاه واقعی یا مجازی فرش نیز کمک‌کننده خواهد بود. دسته‌بندی دست‌بافته‌ها بر اساس نوع آن (قالی، گلیم، تابلوفرش،...)، اندازه، طرح و نقشه، سبک بافت، منطقه بافت،... تسهیل‌گر انتخاب خواهد بود. اما همین نکته ساده گاه از یاد می‌رود و در شلوغی محصول و وسیع بودن دامنه انتخاب، مصرف‌کننده خسته شده یا پا پس می‌کشد و فروشنده بازار را از دست می‌دهد: «تا شدم از کار واقف، وقت کار از دست رفت»!

این همانی
نمایشگاهی در یکی از شهرهای شمالی ایتالیا
 برپا بود که به ارائه انواع کالاهای لوکس و تجملی می‌پرداخت؛ از همان‌هایی که به نمایشگاه میلیونرها شهره شده‌اند و بازدیدکنندگان‌شان مایه‌داران هستند.
بخت یارم بود که توانستم چند روزی به گشت‌و‌گذار در این نمایشگاه سرگرم شوم و تجربه‌اندوزی کنم. در میان انگشت‌شمار غرفه‌هایی که به عرضه فرش دستباف در این رویداد می‌پرداختند، غرفه‌ای بود که تنها به نمایش چند پرده نگارین
 بسنده کرده بود. صاحب این غرفه که یکی از ایرانیان ساکن میلان بود، به‌جای عرضه فله‌ای و انبوه دستبافته‌ها – که رسم معمول و عادت فراگیر در نمایشگاه‌های فرش است(!)- تنها چند پرده نگارین بر دیوارها آویخته بود؛ جذاب و خیره‌کننده. در برابر هر پرده روی یک پایه، کتاب یا مجله‌ای مصور قرار داشت که تصویر همان پرده را نشان می‌داد. کتاب‌ها مربوط به جراج‌های نامدار بین‌المللی یا مجموعه آثار موزه‌ای بودند و نشان می‌داد که این پرده همان است که در فلان حراج یا بهمان مکان حضور داشته است. غرفه‌دار در برابر پرسش مخاطبان، به تصویر و متن مندرج در کتاب استناد می‌کرد که: «من گویمش این همان نگار است».
این شیوه از ارائه کالا و تبلیغ آن –قل و دل
- از یک‌سو به ارزش‌افزایی برای محصول می‌پردازد و از سوی دیگر با مستندسازی در اقناع مخاطب می‌کوشد.
هر مقامی را مقالی است

یکی از خلفای عباسی در خواب دید که همه دندان‌هایش افتاده‌اند. تعبیرش را از خوابگزار پرسید و پاسخ شنید که: «تمام اقوام و بستگان شما پیش از شما خواهند مرد». خلیفه از این سخن برآشفت و گفت: «زندگی پس از ایشان لطفی ندارد. به‌خاطر این گستاخی سزاوار تازیانه و اخراجی!»
سپس خوابگزار دیگری طلبید و باز تعبیر همان خواب را جویا شد. خوابگزار دانا هوشمندانه پاسخ داد: «عمر خلیفه طولانی‌تر از دیگر بستگان و خویشانش خواهد بود». خلیفه خرسند شد و صله و پاداش به او داد.
پیام یکی بود اما شیوه روایت دو تا. حالا همین حکایت را به وادی تبلیغات و بازاریابی بیاوریم.
در مقام یک فروشنده اگر به مشتری بگویید «از هر 100 خریدار این محصول 90 درصدشان رضایت کامل داشته‌اند» تا اینکه بگویید «10 درصد از مشتریان محصول را بازپس فرستاده‌اند» هرچند هر دو مفهوم یکسان است اما آیا واکنش مخاطب یکسان خواهد بود؟

در گمان و وسوسه افتاده عقل
شاید برایتان پیش آمده باشد که هنگام تماشای فوتبال یا فیلم سینمایی یا حتی در گعده‌های دوستانه، آن‌قدر دست در ظرف تخمه یا هر تنقلات دیگری که جلوی شما بوده کرده و خورده‌اید که از دیگری کمک خواسته‌اید «تو را به خدا این ظرف را از جلوی من بردار»
ما وسوسه می‌شویم و گاه انگار توان مقابله نداریم و از دیگران کمک می‌خواهیم. یعنی اگر کسی ما را از آن محروم کند از او سپاسگزار خواهیم شد.
فروشنده یا مبلغ از همین وسوسه‌گری استفاده می‌کند؛ وسوسۀ تخفیف، وسوسۀ خرید اقساطی، وسوسۀ عقب‌نماندن از دیگران،...
ممکن است فقط به فروشگاهی که تابلوی حراج زده است وارد شوید که از سر کنجکاوی ببینید آیا کالای به‌دردبخوری دارد یا نه؟ و بعد چنان گیر بیفتید که هنگام خروج دستان‌تان پر باشد؛ حتی با خرید کالاهایی که اصلاً جزو نیازهای شما نبوده‌اند و اگر بر شما خرده بگیرند خواهید گفت: «آخر تخفیف خورده بودند»!

ماجرای همان تخمه خوردن در مهمانی است که ممکن است معده را آن‌چنان پر کنیم که جا برای غذای اصلی آن ضیافت باقی نباشد.
در چنین هنگامه‌ای وسوسه و ناهوشیاری بر اولویت اصلی غلبه کرده است. «کز کمینگاه دلم وسوسه در رهزنی است»
تبلیغ‌گران خوب می‌دانند هرچه بیشتر در معرض باشید، بیشتر استفاده می‌کنید. اگر اهل رژیم لاغری باشید شاید آزمایش‌های دکتر وانسینک
 و سفارش او مبنی بر استفاده از بشقاب‌های کوچک‌تر را شنیده باشید.
او در رستورانی افراد را مقابل ظرف‌های سوپ نشاند. ظرف‌ها طوری طراحی شده بودند که هر چه می‌خوردند خالی نمی‌شد و طوری که متوجه نشوند به تدریج ظرف از زیر پر می‌شد. افراد بدون اینکه متوجه شوند مقدار زیادی سوپ می‌خوردند تا وقتی که وانسینک آزمایش را متوقف می‌کرد. او نتیجه گرفت که بشقاب و بسته‌های بزرگتر به‌معنای خوردن و مصرف بیشتر است.
بر همین اسلوب می‌توان پنداشت که هرچه کالا برای مخاطب در دسترس‌تر باشد و بیشتر دیده شود، ممکن است وسوسه بیشتری نیز در او برای خرید ایجاد کند. فرش دستباف نیز باید دیده شود و در دسترس قرار گیرد. جای گرفتن فرش در دکور آئین‌های رسمی و پرتماشا یا پهن بودن فرش در برنامه‌های تلویزیونی، نمونه‌ای ساده و دم‌دستی برای نشستن در منظر چشم مخاطبان و آغاز وسوسه‌گری است.
پرواز با بال دیپلماسی هنری

در میان تبلیغ‌هایی که نامستقیم بر چشم و ذهن مخاطبان می‌نشیند، یکی هم تبلیغ بر بستر دیپلماسی هنری است و فرش ایران از این شیوه از سیاست‌ورزی هنرمندانه بهره‌ها برده است.  
برای نمونه در گذشته‌های دور می‌توان به تلطیف ارتباط بین دو دربار صفوی و عثمانی با ارسال قالی‌های ابریشمین همدان و درگزین به قسطنطنیه از سوی شاه‌تهماسب اشاره کرد که افزون بر کارکرد دیپلماتیک، تبلیغ کارآمدی برای دست‌بافته‌های ایرانی بود و البته او در نامه‌ای به سلطان سلیم عثمانی برای مفروش کردن مسجد جامع سلیمانیه نیز اعلام آمادگی کرد.

در نمونه‌ای متأخر می‌توان به پیشکش‌شدن فرشی از سوی دکتر محمد مصدق به سازمان ملل متحد یاد کرد. وقتی او در سال 1330 در پی شکایت انگلستان برای دفاع از حق ایران راهی شورای امنیت در نیویورک شد، فرشی را همراه داشت که هنوز هم پس از سال‌ها در راهروی سازمان ملل خودنمایی می‌کند و هنر ایرانی را به دیپلمات‌ها و سیاست‌ورزان ملل مختلف یادآور می‌شود.

در نمونه‌ای جدیدتر، فرشی را می‌توان در نظر آورد که موجب سوءتفاهم است و حضورش در سازمان ملل مروج این شایعه شده که شعر «بنی آدم...» جناب سعدی بر سردر سازمان ملل حک شده است! ولی واقعیت این است که فرشی به همت محمدجواد ظریف و در دوران ریاست جمهوری سیدمحمد خاتمی در سازمان ملل جای گرفت تا پیام‌رسان هنر و فرهنگ ایران‌زمین باشد که ابیاتی از شیخ اجل بر آن بافته شده است.

از این نمونه‌ها فراوانند. بافت چند تخته فرش به درخواست سرکنسول ایران در لاهور برای مقبره علامه اقبال لاهوری (شاعر ملی پاکستان) با هدف بهبود روابط دو کشور در سال 1369 و پس از سفر بی‌نظیر بوتو به ایران؛ یا بافت چهره سران کشورهای حاضر در جشن‌های 2500 ساله شاهنشاهی، بافت چهره دبیران کل سازمان ملل متحد در ادوار مختلف تاکنون، پیشکش کردن فرش به مقامات و سران دیگر کشورها یا شخصیت‌های نامدار (مانند اهدای قالیچه ابریشمین از سوی حسن روحانی به پاپ فرانسیس در سفرش به واتیکان)، بافت قالیچه‌های صلح و دوستی با گره زدن از سوی بازدیدکنندگانی از ملل و اقوام مختلف، بافت قالیچه‌های جام جهانی فوتبال و اهدا به تیم‌های مقابل و نمونه‌های متعددی از این دست بر نقش شایسته‌ای که فرش دستباف ایرانی در دیپلماسی هنری کشور ایفا کرده و می‌کند اشاره دارد؛ نقشی که در طول زمان به نام‌آشنایی فرش ایرانی و تبلیغ نامستقیم آن یاری رسانده است.
اگر دیپلماسی هنری را در ساده‌ترین تعریف، استفاده از ظرفیت‌های هنری برای ارتباط با دیگر ملت‌ها و تأثیرگذاری بر افکار و عقاید دیگران فرض کنیم، می‌توان بر توانمندی فرش ایرانی در این وادی پای فشرد و البته فرش نیز از مواهب این فرایند بهره خواهد برد.
با همین نیت بود که نگارنده در دوره‌ای که عهده‌دار مسئولیت در فرش کشور بود، رایزنی‌هایی انجام داد که در نهایت وزیر صمت و معاون اول رئیس‌جمهور بر استفاده از فرش دستباف ایران برای تزیین و صحنه‌آرایی مراسم رسمی کشور (همایش‌های ملی و بین‌المللی، سخنرانی‌های رییس و اعضای هیئت دولت و…)، استفاده از فرش دستباف ایرانی در دفاتر کار و محل دیدارهای رسمی مقام‌های دولتی و نیز بر استفاده از فرش دستباف ایرانی در هدایای تقدیمی دولت به مهمانان برون‌مرزی تأکید کردند. هدف این بود که این میراث کهن در قاب دوربین رسانه‌ها ثبت شده و بتواند تصویری شایسته در اذهان مخاطبان داخلی و خارجی پدید آورد.
یکی از پیامدهای این رایزنی‌ها، زینت‌یافتن پاویون فرودگاه بین‌المللی مهرآباد به فرش‌های دستباف ایرانی به‌مناسبت ورود هیئت‌های خارجی برای حضور در آیین تحلیف دوازدهمین دوره ریاست جمهوری بود. در آن هنگام با هماهنگی دفتر ریاست جمهوری و با توجه به آنکه مقرر شد ورود و خروج سران کشورهای مختلف از پاویون VVIP  ریاست جمهوری صورت پذیرد، دستبافته‌های ایرانی زینت‌بخش این پاویون ویژه شد.
تا نباشد چیزکی مردم نگویند چیزها
پیشترها معرکه‌گیران برای این‌که مردم را به دور خود جمع کنند و کسب‌و‌کارشان را رونق دهند، از یارانی در نقش بازار گرم‌کن بهره می‌گرفتند. چند نفری دور معرکه‌گیر را می‌گرفتند تا کم‌کم مردم هم متوجه شوند و بر جمعیت افزوده شود. یکی هم صدا بلند می‌کرد و در وصف شجاعت و جسارت معرکه‌گیر برای بازی با مار سمی یا طاقت و قدرت پهلوان در پاره کردن زنجیر رجز می‌خواند. اضافه کردن بر شمار مخاطبان از یک‌سو و تبلیغ و اشاعه آن‌چه به انجام می‌رسد از دیگر‌سو بر رونق کسب‌و‌کار می‌افزود.
دست‌فروشانی که کنار خیابان بساط پهن می‌کنند و کف دست‌ها را برهم می‌کوبند که «بیا که ارزان شد» یا «آتش زدم به مالم» و هم‌زمان یارانی را برای ایجاد شلوغی و ازدحام گرد بساط خود به کمک می‌گیرند؛ یا تردستانی که کنار کوی و برزن با قاپ یا ورق یا هر ابزار دیگری آهنگ سرکیسه کردن رهگذران می‌کنند و در این تردستی به‌ظاهر چندباری مبلغی را می‌بازند تا مخاطب تطمیع شده و وارد بازی شود، از همین شیوه‌های بازارگرمی برای رونق کسب‌و‌کار بهره می‌گیرند.
این شیوۀ آزموده‌شده نشان می‌دهد که مخاطبان به آن‌چه با اقبال دیگران مواجه شده، کنجگاوی و توجه نشان می‌دهند و به همراهی و تبعیت از جمع تمایل دارند. آنان می‌پندارند که لابد چیزی در میان است که دیگران به آن روی خوش نشان داده‌اند و «عاقل سخن خلق به افسانه نگیرد»!
این روش امتحان خود را پس داده است؛ بنابراین امروز نیز در فرایند تبلیغ نمی‌توان از آن غفلت کرد. فروشگاهی که آمد و شد بیشتری دارد، غرفه‌ای در نمایشگاه که بازدیدکننده بیشتری دارد، محصولی که بیشتر درباره مزایایش سخن گفته می‌شود، نام و نشان تجاری که بیشتر با واکنش مثبت رسانه‌ها رو‌به‌رو شده است،... مخاطبان بیشتری را جذب و همراه خواهند کرد.
به هر گردی نشاید گفت گردو!
پیشترها –و شاید هنوز هم- نام ونشان برخی کالاهای مشهور آسیای شرقی همچون ناسیونا، پاناسونیک، سونی و... با تغییری اندک در الفبا و با همان قلم و رسم‌الخط و شیوۀ نگارش جعل می‌شد تا انواع کالاهای صوتی و تصویری و لوازم خانگی تقلبی بازار بیابند. گاه یکی از حروف را در ناموارۀ شرکت پس و پیش می‌کردند و گاه چیزی به آن می‌افزودند تا بر تقلب و دروغ‌شان ماله بکشند و جعل را به‌جای اصل عرضه کنند.
آب‌شسته‌تر و به‌سامان‌شده‌ترِ این فریب و جعل، آن است که می‌نویسند طراحی از فلان ویژند معتبر است اما ساخت و تولیدش مال ماست! گویی که با درج این پیام، وجدان خود را آسوده می‌کنند که به مخاطب دروغ نگفته‌اند و مشتری خواهد دانست که طرح وام گرفته‌شده (بخوانید کپی شده) و محصول مطلوبی تولید شده است.
استفاده یا سوءاستفاده از نام و نشان‌های تثبیت‌شده و جاافتاده عجیب نیست و خوشا آن کالا یا محصولی که آن‌چنان خوب است که دیگران در آن طمع می‌ورزند و به تقلید از آن می‌پردازند. برای نمونه فرش دستباف چنان قدر و منزلت استواری دارد که فرش ماشینی مایل است خود را به آن نزدیک کند. بسیاری از تولیدکنندگان فرش ماشینی می‌کوشند محصول خود را به دستباف‌بودن نزدیک کنند و دیده‌ایم که در تبلیغات‌شان یکی پسوندی همچون «نما» یا «گونه» را برمی‌گزیند تا مخاطب با دیدن عبارت «دستباف‌گونه» همراه شود و دیگری از اسامی یا تعابیر آشنای فرش دستباف برای بنگاه تولیدی یا تجاری خود بهره می‌گیرد و «محتشم» و «ابریشم» و «بافت» و... می‌شود سرقبالۀ فرش‌های ماشینی! و خود را به اصل چسباندن تا آن‌جا پیش می‌رود که گاه از دار قالیبافی و کلاف‌های پشمی و پاتیل رنگرزی تصویرسازی می‌کنند و چنین نمادهایی با آن‌که در تولید فرش ماشینی جایی ندارند، در تبلیغات این محصول خودنمایی می‌کنند.
شوربختانه تا این‌جای بحث از فرط رایج بودن چندان عجیب نیست(!) اما شگفت آن است که کسی که گردوی اصل دارد، به گردهای بدلی میدان دهد. برای نمونه تولیدکننده فرش دستباف به‌جای الیاف طبیعی به‌سراغ الیاف مصنوعی برود یا در تبلیغ محصول خود برای نمایش مجهز شدن به فناوری روز از مزایای هنر دست و آمیخته بودن به سنت بگریزد!

دفتر شیرازه‌ناکرده به بادی ابتر است

تصویر ذهنی ویژند
 نزد مخاطبان از عوامل مختلفی تأثیر می‌پذیرد. این تصویر ممکن است به تعداد مشتریان متفاوت باشد و هر کسی از ظن خود یار آن شود. کسب‌و‌کاری که بخواهد به کامیابی برسد، باید بکوشد تصویر ویژند یکسانی در ذهن مخاطبان پدید آورد و یکی از الزامات این کوشش، هم‌نوایی و هماهنگی در همۀ عناصر شکل‌دهندۀ ویژند است. این عناصر هم‌زمان که به معرفی و شهرت‌بخشی به نام و نشان تجاری یاری می‌رسانند و بر تمایز و تفاوت‌ها با دیگران (رقیبان) پافشاری می‌کنند، باید از یکپارچگی و انسجام مناسبی برخوردار باشند.
در گامی فراتر، همۀ پیام‌ها و خروجی‌های رسانه‌ای افزون بر هم‌نوایی، باید در رسانه‌های گوناگون نیز همسان باشند. شعار ویژند، پیام تبلیغاتی، طرح و رنگ‌های انتخابی، شخصیت‌های ساخته و پرداخته‌شده، موسیقی گزینش‌شده و... همگی باید در خدمت تثبیت و نام‌آشناسازی ویژند نزد مخاطبان و همسان و همانند باشند. اگر در تبلیغ محیطی از یک رنگ و در تبلیغ مطبوعاتی از رنگ دیگر استفاده شود، اگر در تبلیغ رادیویی از یک موسیقی و در تبلیغ تلویزیونی از نوای دیگری استفاده شود یا اگر در نگارش پیام تبلیغاتی در هر رسانه از قلم و رسم‌الخط متفاوتی بهره گرفته شود، نه‌تنها ماندگاری در ذهن مشتریان رخ نمی‌دهد، بلکه به‌جای دیدن و شنیدن مکرر یک عنصر و به خاطر سپردن آن، دچار گیجی و سرگشتگی می‌شوند.
باغبان تا در گشاید موسم گل بگذرد
آموزگاران مدرسه برای آموزش انشانویسی اغلب از اسلوبی بهره می‌گرفتند که متن را به چند بخش تقسیم می‌کرد. باید از نوشتن مقدمه آغاز می‌کردیم، در ادامه به بدنۀ انشا می‌رسیدیم و محتوای اصلی را شرح و بسط می‌دادیم و در انتها به‌سراغ نتیجه‌گیری و جمع‌بندی نهایی می‌رفتیم. افزون بر این، هرچه انشا بیشتر از آرایه‌های ادبی و صنایع بدیع بهره می‌گرفت، ارزش بیشتری می‌یافت. اگر دانش‌آموزی می‌خواست قدرت قلم خود را به دیگران نشان دهد و جایی در دل آموزگار باز کند، به سراغ استفاده از سجع، جناس، تشبیه، کنایه، استعاره، مراعات نظیر، ایهام و مانند این‌ها می‌رفت.
برخی در نوشتن پیام تبلیغاتی نیز از همین روش بهره می‌گیرند و گرفتار می‌شوند! بپذیریم که پیام تبلیغاتی انشا نیست. نیازی نیست به سبک انشای مدرسه برای مخاطب مقدمه‌چینی و سپس استدلال کنیم که اگر بتوانی با بهای کمتری کالای بیشتری ببری، مطابق با منطق و صرفۀ اقتصادی است پس می‌شود نتیجه گرفت که خرید از این بنگاه تجاری سودمند است و در نگارش این متن از چندین آرایۀ ادبی هم بهره بگیریم تا جذاب‌تر شود! به‌جای پایبندی به این روش می‌توان با استفاده از کمترین واژگان به‌سراغ اصل مطلب رفت و نوشت: «یکی بخر؛ دو تا ببر»!
مخاطب نه آن‌قدر مایل است که گرفتار کشف رمز ادبیات ما شود و نه آن‌قدر فرصت دارد که به خوانش مقدمه‌چینی و روایت‌پردازی ما بپردازد. «ما را ز شب وصل چه حاصل که تو از ناز / تا باز کنی بند قبا، صبح دمیده است!» پس زبان آگهی و پیام تبلیغاتی بهتر است ساده، روشن، همه‌فهم و صریح باشد تا مخاطبان بیشتری را درگیر و همراه کند.
در دل هر نقطه‌ای صد داستان پیچیده است
رئیس اتحادیه فرش تبتی چین طوماری چوبی هدیه آورده بود که بر نوارهای باریک و نازک آن متنی طولانی به زبان چینی حک شده بود. این هدیه نه جذابیت بصری ویژه‌ای داشت و نه با حروف و واژگان بیگانه می‌شد به‌راحتی ارتباطی برقرار کرد. او به هنگام اهدای این طومار، مفصل و مبسوط به شرح حکمرانی نخستین امپراتوری چین متحد در دو هزاره پیش از این پرداخت و ماجرای کشف پیکره‌های لشکر سفالین در سال 1974 میلادی را باز گفت. به گفتۀ او در چین باستان، پیکرۀ سفالی هزاران سرباز به همراه امپراتور چین‌شی‌هوان به خاک سپرده شده تا در جهانِ پس از مرگ نگهبان پادشاه باشند. اکنون این پیکره‌های کشف‌شده توسط کشاورزان به یکی از مهم‌ترین یافته‌های باستان‌شناسی در دهه‌های اخیر تبدیل شده‌اند.
هرچه او بیشتر از ماجراهای امپراتور باستانی و اسباب و تجهیزات کشف‌شده در گورستان سخن می‌گفت، ارزش و اعتبار آن طومار ساده -که در نگاه اول هیچ جذابیتی نداشت- افزون می‌شد. همین خاطرۀ ساده برای بیان تأثیر روایت ساختن و قصه گفتن در تبلیغات کافی است. متخصصان تبلیغات دربارۀ گفتن از داشته‌ها و شاخ و برگ دادن به آن و اثربخشی این فرایند تبلیغی از قیاس ماهی و مرغ بهره گرفته‌اند. می‌گویند اغلب ماهی‌ها در هر نوبت تخم‌ریزی در سکوت و بی‌سروصدا هزاران تخم می‌گذارند اما مرغ خانگی با قدقد و هیاهو تنها یک تخم می‌گذارد. ما به ماهی با آن همه تخم‌ریزی توجه چندانی نداریم اما مرغ خانگی پر سروصدا را با یک تخم‌گذاری هم تحسین می‌کنیم!
دانش ناکافی؛ باور نادرست

یکی از دانشجویان رشته فرش در پژوهشی میدانی و در جست‌و‌جوی فرش دستباف، به سراغ هتل‌های چندستاره یکی از شهرهای گردشگرپذیر کشور رفته بود. او نه در لابی، نه در اتاق‌ها و نه در تزئینات و آرایه‌های هتل‌ها نشانی از فرش دستباف نیافته بود و پس از پرس‌و‌جو از مدیران تشریفات هتل‌ها به این نتیجه رسیده بود که نمی‌دانند و نمی‌شناسند! اغلب پرسش‌شوندگان یا شناختی از فرش دستباف نداشتند یا انگارۀ گرانی چنان در ذهن آنان نقش بسته بود که حتی فکر استفاده از فرش دستباف را از ذهن خود دور کرده بودند.
دانشجوی این روایت با سنجش بهای فرش‌های ماشینی که خریداری یا تولیدشان به کارخانه‌ها سفارش داده شده بود دریافت که آن نمونه‌های ماشینی چندان هم ارزان نبوده‌اند و از برخی دستبافته‌هایی که می‌شد برای استفاده در آن هتل‌ها تهیه کرد، گران‌تر هم بوده‌اند!
این تجربه نشان می‌دهد که برخی باورها و انگاره‌های ذهنی ناروا بر فرایند خرید اثرگذارند و در این نمونۀ خاص، انتساب فرش‌های دستباف به طبقه برخوردار جامعه یا تبلیغ آن به‌عنوان کالایی لوکس، فاخر و تجملی موجب کوچک شدن گسترۀ مصرف‌کنندگان شده است و فرش دستباف را از دسترس دور کرده است.
این گزاره جدا از اهمیت آن، به معنای ارزانی فرش دستباف یا تبلیغ برای ارزان نشان دادن آن یا کوشش برای کاستن از بهای فرش‌ایرانی نیست که انتخاب چنین مسیری ره به خطا بردن است. با توجه به وجود تنوع در دستبافته‌ها و از جمله تنوع قیمتی، این گزاره نشان می‌دهد که اطلاع‌رسانی نسبت به تنوع در بهای فرش لازم است اما ورای این نکته، ببینیم که آیا صفت «گران» شایستۀ فرش دستباف است؟ و اصلاً چرا باید فرش دستباف ایران را ارزان فروخت؟ «من به چشم یار از آن خوارم که ارزان یافته است»!
خودرو خودرو است، اما چرا برای یکی 500 میلیون تومان را به اکراه می‌پردازند و برای دیگری با تفاخر 5 میلیارد تومان می‌دهند؟ ساعت ساعت است، اما چرا برای یکی 2 میلیون تومان را هم گران می‌دانند و برای دیگری با اشتیاق 20 میلیون تومان می‌پردازند؟ کارکرد تلفن همراه روشن است، اما چرا برای یکی 20 میلیون تومان را با بی‌رغبتی و برای دیگری 200 میلیون تومان را با اشتیاق و غرور می‌پردازند؟ پاسخ چنین پرسش‌هایی و مراد نگارنده از طرح آن آشکار است. اصراری به ارزان کردن و ارزان فروختن فرش دستباف اصیل و باکیفیت ایرانی نیست بلکه باید هنر گران فروختنش را دارا شد. 
فرش دستباف خوب ایرانی را با چه سنجه‌ای گران می‌دانیم؟ این اثر ماندگار هنری را با کدام مشابه خود می‌سنجیم؟ آیا برای آن‌چه زاییدۀ آفرینندگی و خلاقیت طراح و نقاش ایرانی و حاصل سرانگشتان هنرمند قالیباف این سرزمین است می‌توان بهایی قایل شد؟ آیا فرشی که می‌توان یک عمر بر آن پای نهاد در برابر کف‌پوشی که به بهای کمتری خریداری می‌شود اما عمری کوتاه دارد گران است؟ اصلاً آیا مقایسه بین فرش دستباف و ماشینی درست است؟ آیا خریدار فرش ماشینی می‌داند که اگر مدت کوتاهی پس از استفاده قصد فروش آن را داشته باشد ناگزیر با افت قیمتی فراوان روبه‌رو می‌شود، اما فرش دستباف حتی پس از دیرگاهی استفاده از آن بهایی افزون‌تر از روز نخست خواهد داشت؟ آیا با در نظر آوردن جملۀ معروف «فرش دستباف هرچه پابخورد رو می‌آید» باز هم می‌توان گفت فرش دستباف گران است؟ آیا شهروند ایرانی از یاد برده است که فرش دستباف سرمایه و پس‌اندازی برای روز مبادا است؟ آیا...
فروشنده یا تبلیغ‌گر باید بتواند پیش‌انگاره‌های ذهنی مخاطبان را پالایش کند و با ارایه اطلاعات کافی و درخور به همراه‌سازی او بپردازد.

یک نکته از این معنی
این کتاب پایان یافت اما ماجرای تبلیغات و حرف و حدیث‌هایش را پایانی نیست. مگر می‌توان دنیای گسترده و پر رمز و راز تبلیغات را آن‌هم در زمانه‌ای که ابزارهای و شیوه‌های تبلیغاتی سریع‌تر از پیش رنگ عوض می‌کنند و نو می‌شوند آسان گرفت و در چندین صفحه از آن گذشت؟! این دنیای شگفت بی‌گمان در سطر و صفحه و کتاب نمی‌گنجد و «گاو هنوز به چرم اندر است». آنچه خواندید تنها کوششی بود برای آشنایی با الفبای تبلیغات، تکیه بر پایه‌های نخستین این پدیده، شناخت چگونگی رویارویی ابتدایی با مقوله تبلیغات و راه ورود به این دنیای پر رمز و راز.
«شب کوته و من ملول و افسانه دراز»!
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� Dunn Watson
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� Raymond Williams


� Signifiers


� Pompeii
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�  مارشال مک‌لوهان دوران پس از اختراع ماشین چاپ در قرن پانزدهم میلادی توسط گوتنبرگ را که نمایشگر انباشت آثار ثبت‌شده از هنر و دانش بشری به‌ویژه در کتاب‌هاست به «کهکشان گوتنبرگ» شهرت داده‌است.
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� Remimder advertising
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�  Percentage of Sales Method


�  Competitive Parity Method
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�  Objective & Task Method


� Philip Kotler


� - Brain Storming


� AIDAاز اولین حرف چهار کلمه انگلیسی ساخته شده است که عبارت است از: Attention, Interest, Desire, Action


� Getting Attention


�  Creating Interest


� Arousing Desire


�  Whole Promotion Mix


�  Obtaining Action


� Rational appeal


� Emotional appeal


� Humor appeal


� Fear appeal


� Sexual appeal


� Moral appeal
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� Nostalogia appeal


� Scarcity appeal


�  Institutional Slogans


�  Product Slogans


� Brand
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� Slice of life
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� Problem solving
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� - Advertising Wear out 


� - Two Factory Theory 


� Video on Demand


� Email marketing


� Podcast


� Influencer marketing


� برگرفته از مقاله «نمایشگاه بی‌هدف بیهودگی است» منتشر شده در شماره 10 نشریه طره





� Advertising campaign


� Campaign Plan


� Campaign Theme


� Ivan Pavlov


� Everett Rogers


� Agenda-Setting


� برای آشنایی بیشتر با «برجسته�سازی» خواندن دو یادداشت «سه�گانه ندا، مایکل، مروه» و «معدنی در شیلی، رستورانی در لس آنجلس» در کتاب «نگاه کاربردی به دانش رسانه و ارتباطات» پیشنهاد می�شود.


� Framing


� Priming


� Abraham (Harold) Maslow


� Victoria and Albert Museum


� ICOC


� Hali Magazine


� Ben Evans


� Sebastian Ghandchi


� INCC.ir


� Carpetour.net


� Persian Carpet


� یکی از گل‌درشت‌ترین نمونه‌ها که همچنان در ذهن بسیاری از فعالان قدیمی بازار فرش به بدی ماندگار شده، مجموعه تلویزیونی «خاله سارا» است که در ابتدای دهه 70 تولید و از شبکه یک سیما پخش شد. در این مجموعه «صفدر زالو» دلال فرشی بود که از جفا در حق قالیبافان دریغ نمی‌کرد.


�  نگارنده در کتاب «نگاه کاربردی به دانش رسانه و ارتباطات» در یادداشتی با عنوان «Persian Carpet  در Euronews » به آن پرداخته است.
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� Paul Lazarsfeld


� UP Advertising


� Proposal
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� Patchwork


� 1000 Songs in Your Pocket
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� benefits


� Kibek


� Domotex


� Decorator


�  The devil is in the detail


� User friendly


� Reebok Human Rights Award


� Cappadocia


� Inertia


� این نسل (Generation Z) که به دهه هشتادی‌ها شهره‌اند، از جوانی با اینترنت خو گرفته‌اند و آنان را «بومی دیجیتال» هم خوانده‌اند.





� این نسل (Generation Alpha) که زادگان دهه 90 به این‌سو را شامل می‌شوند و دوران همه‌گیری کووید-19 و آموزش‌های الکترونیکی را از سرگذرانده‌اند، تحت سلطه شبکه‌های اجتماعی و رسانه جاری (Streaming Media) قرار گرفته‌اند و کمتر به رسانه‌های سنتی نمایل دارند.


� Patchwork


� broken windows theory


� Verona


� Tapestry


� مختصر و مفید


� Brian Wansink


� Brand Image
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