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 به نام آفرينشگر هنر و انديشه
 

 
 
 

 تقديم به:
ن گمنام و سخت  کوش فرش دستباف ایران،همه هنرمندا

 و همسر و فرزندم که بخش زیادی از زمانی که از آن ايشان بود صرف این کتاب  شد
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 یمعن نینکته از ا کی
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 نخست رج

 

 بایدجدّ و جهدی به کار می»

 )اوحدی( «بایدهر که را وصل یار می

تر، باید تبلیغ و بیشتر تبلیغ کرد. این گزاره ساده در مقام اجرا آسان نیست و برای دستیابی به مخاطبان فزون

 نخواهد بود. د سهل و سادهرادستیابی به م ،قشدارد که بدون شناخت ظرایف و دقای های خاصیپیچیدگی

ضمن بررسی و  بکاودهای مختلف را از جنبه -و پذیرفتنی ظاهر روشندر -کوشد تا این گزاره کتاب حاضر می

 مندان این حوزه بیفزاید.بر دانش علاقهاندکی شاید ، -با تحدید در نوع تجاری آن-ه و فرایند تبلیغ پدید

که بیشتر  اند این باشدهای پرشماری که در این موضوع نگاشته شدهبوجه تمایز این کتاب با دیگر کتاشاید 

ها آن یبه سو غات،یدر بحث تبل هایو اغلب به علت تبرج فرنگدار ترجمه هستند شده وامهای تألیفکتاب

  .هایشان نیز ایرانی نیستها و روایتست و مثالرو روح بیگانه در آنها جاری ااز همین .نگرندیم

مقالی بومی و ملی یابی، ی و مصداقجویهای تبلیغات، در نمونهو بایستهافزون بر مروری بر الفبا ن کتاب در ای

 «فرش دستباف ایران»است: تبلیغاتی برگزیده شده هایجربهشریح تبرای تفهیم و ت

 چرا؟!

بوده و در دورترین نقاط  ای چند هزار ساله، همواره مورد توجه مردم دنیاایران، با داشتن پیشینه باففرش دست

های نامی دنیا به ها و گنجینهبسیاری از موزه . امروزهپیوندی ناگسستنی خورده است «ایران»با  «فرش»گیتی، نام 

 بالند.ایرانی به خود می هایدستبافتهای از داشتن قطعه

ی فرهنگی، بار تاریخ، ت بلکه همچون عنصرنیس ای کاربردیپدیدهایران تنها یک زیرانداز و  باففرش دست

 کشد.دوش می های هنری و هویت بومی ایرانی را برفرهنگ، باورها، آداب و رسوم، زیبایی

های در خانواده «سرمایه» صفت کند. از سویی بهایفا می نقش اقتصادی ارزشمندی بافها، فرش دستافزون بر این

و داشته ارزنده  یجایگاه «غیرنفتی صادرات»ترین شهره در اقتصاد ملی به عنوان دیگر سوو از  شناخته شدهایرانی 

 مطرح است. «زااشتغال»های ترین حرفهسان یکی از ارزندهزایی نیز بهاشتغال از منظرهمچنین 

است و هم دانش، برای بقا و تداوم حیات خود  آفرینشهم ثروت است و هم سرمایه، هم هنری که  پدیدهاین 

ان رقیب برای تسخیر بازارهای جهانی در تلاشند، و نیز در وضعیتی که سگری نیز بهرهای دیدر شرایطی که کشو

شوند، نیازمند توسعه و گسترش بازار خود و نیز پوشها و زیراندازهای ماشینی و صنعتی جایگزین آن میانواع کف

 لی و خارجی است.کنندگان داخمصرفخریداران و های خود به ها و ویژگیمعرفی و شناساندن اثربخش ارزش

خور دراهمیتی توفیق تبلیغاتی برای افزایش رونق فروش و صادرات فرش  راز و رمزبراین پایه است که دستیابی به 

 . دارد توجه
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باف ایران برای ماندگاری و گسترش بازار خود نیازمند تبلیغات است و شناسایی بهترین ، فرش دستدر بیانی دیگر

؛ به ویژه با شایسته و بایسته است -شودکه در این کتاب دنبال می– یراث هنرمندانهی این مها برای معرفابزار و روش

 اندیشید. هاه آنوجود رقبایی سرسخت در بازار که باید ب

بر  ریاست- ساله نگارنده در فضای فرش کشورتوان پنهان کرد که حضور و فعالیت چندیناین نکته را نیز نمی

 شاوره در شرکت سهامی فرش ایران، عضویت در هیئت مدیره انجمن علمی فرش ایران،مرکز ملی فرش ایران، م

عضویت در کمیته فرش  عضویت در هیئت امنای موزه فرش ایران، مدیریت بر شرکت فرش آستان قدس رضوی،

عنوان در انتخاب موضوع فرش به -ان و...درباره فرش دستباف ایر« طره»انتشار نشریه تخصصی فرهنگستان هنر، 

 است.تأثیر نبودهواکاوی مبحث تبلیغات بی ای تجربی درنمونه

به دیگر صنایع دستی و گسترش  شود قابل بسطهای تبلیغات فرش گفته میچه در لوای الفبا و بایستهالبته که آن

 دیگر اقلام و کالاها نیز خواهد بود.هایی و با اندک دگرگونی
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 بخش یکم

 ت مثل تبلیغ
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 اه تبلیغدر ر گام

 

 ای!چنان که نمودی نبودهای /  افسوس آنخود را به ما چنان که نبودی نموده

-ن میآریب به فهایی از جنس اغراق و ذهن مخاطبان وصله آید، در پس  سخن از تبلیغ و تبلیغات که به میان می

نیز  دهنده تبلیغ وو سفارش شوند. گویی صاحبرو میبهکاری با آن رونوعی محافظه اغلب با تردید یاچسبد و 

ها که تعبیری از همان دهند! شوواند تا ذهنش را شستاند و آمدهزدن مخاطب کردهسازنده و مروج آن آهنگ گول

که   /وشان گرای فربه بازار گندم» شوند:خوانده می« نمافروشان گندمجو»رایج شده و  شانبوستان سعدی در وصف

 «ماینست گندمفروشیاین جو

شود و این پدیده را ذهن مخاطبان به خرید و فروش کالا و خدمات معطوف می ،از سوی دیگر در سخن از تبلیغ

دهی به افکار عمومی دهند. جهتهای دیگری همچون تبلیغات مذهبی، سیاسی، اجتماعی،... بسط میکمتر به حوزه

شود و ها متبادر میها بود کمتر به ذهنکمونیست که نسخه ترویجی 2یا آژیتاسیونی 1جامعه از طریق پروپاگاندا

 پذیرند.تر در چارچوب ذهنی خود میتبلیغات تجاری را آسان

ا مکر بپیوندی ر ه ناگزینشود و ستد بازرگانی خلاصه میونیست. نه تبلیغ و تبلیغات صرفاً به داد داستان اما این همۀ

 د چیست؟ رتباطناپندارند که با آن آشنا و در برد که همگان میو تزویر دارد. معنای این واژگان آسان و پرکار

 

 

 غیف تبليتعر

 است: دهورن آیغ چنیف واژه تبلیدر تعراش نامهدر لغتاکبر دهخدا یاد علیزنده

 ز کردن تاعنان دراهد. دست بیفزایدن سوار تا در سرعت بیدن، واصل کردن، دست به عنان اسب کشیغ: رسانیتبل»

 غیا تبلیسآنگ در فر یل ممکنه: علمایبا وسا هاآنر یا غی ینید دیدن عقایغام و جز آن. رسانیدن پی. رسانز رودیت

 یدتیو عق ینیدهرا ب یغ کردن: خواندن کسیغ است./ تبلیر شدن خودش مشغول تبلیوز یکنند. فلان برایت مینصران

  «ه قصد دارد.کنندغیکه تبل یراههب ی. کشاندن کسیروشو  یو مسلک یو مذهب

را با  یعموضو یا مردم(هب یا مطلبیا خبر یام یدن )پیرساناز تعبیر ن واژه یح ایز در توضین نیمع یفرهنگ فارس

 یمومر اذهان عدیدن یا به اطلاع عموم رسانره( یون، روزنامه و غیزیو، تلویل مختلف مانند رادیوساهانتشار اخبار )ب

 بهره برده است. ر کردنیجاگ

ستد وتر از دادای وسیعگستره« تبلیغ»پذیریم که به همین مقدار میشناسی در این دو منبع، م گرفتن از واژهبا وا

تواند فکر و مرام و شیوه زندگی و باورهای آدمیان را شود و میبازرگانی دارد و تنها به حوزه تجارت محدود نمی

د بر وجه ی، تأککتاب و برای مخاطبان این سطورن یواژه در ااین بردن کاراز آنجا که مراد از بهنیز نشانه رود اما 

                                                 
1 Propaganda 

2 Agitation 



13 

ز ین ین واژه با نگاه بازرگانیتر از اف خاصیتعار ی، برخواکاوی خواهند شد یغات بازرگانیاست و تبل آن یتجار

 روشنگر خواهد بود.

ا ی لاهاها، کاهدیج ایروو ت یرشخصیغ یهر نوع معرف»است: غ آمدهیف تبلیدر تعر« یغات بازرگانیتبل»در کتاب 

  .«ردیانجام گ یا موسسه مشخصیله فرد یوسخدمات در مقابل پول که به

در چارچوب  غاتیتبل یبرا یفی، تعر«مدرن یابیدر بازار یغات بازرگانینقش تبل»، در کتاب 1«دان واتسون»

 دهد:یه میارا رویکرد سیستمی

 یهارسانه     قیاز طر 4یو پرداختن 3یرشخصیصورت ارتباط غسازمان، به 2دادهغات، عبارت است از برونیتبل»

 .«ط سازمانیدهنده عامه، به عنوان محلیاز مخاطبان تشک یبخش 6ا اقناعی 5یسازمختلف، به منظور آگاه

ئول، ص و مسمشخ یافته و منظم عنصری، کوشش سازمانیغات بازرگانیتبل»اند که: در تعریفی دیگر چنین گفته

ا ی ، کالاسازمان یهایژگیر ویت، خدمات و سایفیمت، کیام، ذکر مشخصات و نکات مثبت، قیارسال پبه منظور 

مه، از الزحقحافت یدرکننده در برابر لات مصرفیا تمایحات ید، ترجیبر رفتار خر یخدمت است و به قصد اثرگذار

 .«شودیموثر انجام م یهاق رسانهیطر

گونه غ، آنیتبل یف رسمیتعر»: استنوشتهبا نگاهی به آرای منتقدی بریتانیایی « یا میرفخرایتژ»باره و باز در این

روشن و ف ین تعریچن یراستا بهی؛ اما آ«دادن و گرفتن اعلان»است از شود عبارت یها مشاهده منامهکه در واژه

 یستمیغ، سیتقاد دارد که تبلاع 7«امزیلیموند ویر»ن کند؟ ییتب یغ را در جامعه کنونیگاه تبلیتواند جایم یمشخص

 یزیب، محصول به چیترتنیاکند. بهیپر زرق و برق م 8یگرانرا مبدل به دلالت یاست که محصولات تجار ییجادو

 کند. یر از خود دلالت میغ

 نیقت با ایقو در حامحصول اشاره دارد.  یورا یزیدهد بلکه به چیه نمیغ، محصول را ارایامز، تبلیلیف ویدر تعر

ارد د، اعتقاد یانتقاد یشناسنهد. فرهنگیان میغات را بنیتبل بارهدر یانتقاد یشناسه و اساس درک فرهنگیف، پایتعر

 یندگوه زیش گر آندهد و محصول، دلالتیک محصول ربط میرا به استفاده از  یوه زندگیک شیغات مدرن، یکه تبل

 شود.یم

 .«کنندیرا آشکار م یغات تجاریت تبلیز واقعا ییهابخش -یو انتقاد یرسم- فیهر دو تعر

                                                 

1 Dunn Watson 

2 output 

3 non-personal 

4 paid 

5 inform 

6 persuade 

7 Raymond Williams 

8 Signifiers 
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 یا حقوقی یقیشخص حق یاز ارتباطات است که از سو ینوع»اند: همچنین در تعریف تبلیغات تجاری گفته

، با استفاده از یاا آموزهیاز، موسسه و یق نسبت به کالا، خدمت، نیا تشویتوجه و -، جلبی، با هدف معرفینیمع

 .«ردیگیا فرد صورت میه توده، گروه و ل گوناگون، خطاب بیوسا

 های گوناگون مصوریکی معنی است گر صد گر هزار است  /  به صورت

و  ری، اصولتبلیغات تجا»به نقل از کتاب ترین و رساترین تعریف از تبلیغات تجاری را شاید بتوان ساده

 پرداخت یاست که در ازا یرشخصیغ از ارتباط یشکل یغات تجاریتبل»چنین در نظر گرفت که: « های عملشیوه

و بر ا یذاررگیا تأثیاطب ب مخیترغ ی، برایگروه یهامشخص با استفاده از رسانه یمال یک حامیله یوسپول به

 .«ردیگیصورت م

 

 غاتیتبلپیشینه 

های تبلیغاتی مباران تبلیغاتی هستیم. از بامدادان تا شامگاهان رگبار پیادفاع در معرض گلولهسپر و بیما یکسره بی

های تلویزیونی و حتی آید؛ خواه در صفحات مجازی، خواه در تابلوهای بزرگراهی، خواه در برنامهبر ما فرود می

روی فاکتور خرید از یک فروشگاه یا روی صفحه نمایش یک عابربانک! برای ورود به کنشگری در عرصه تبلیغات، 

 یها و ابزارهاوهیو ش «غاتیتبل»ده یجانبه از پدکامل و همه یآگاهو ناگزیر به مسلح شدن به دانش و آگاهی هستیم 

ب، یترغ یشده در گذر زمان برایط یاز راه طولان یش آن است. آگاهیدایپ ینه و چگونگیشیشناخت پ یآن، در گرو

 آورد.یرا فراهم م یغات امروزیل بهتر تبلینه شناخت، درک و تحلیو...، زم یرسانیغ، آگاهیتبل

است که از مسیر پیشینیان توشه بگیریم و با یادی از  رسم انصاف گذاریم،امروز در راه تبلیغ گام می اگر

 «یرا باز جو نهیشیپ فانیحری /  طرف جو نیبه تنها بر ا یمخور م»های آنان طی طریق کنیم. آموزه

 یذهن با تحولات ییآشنا یبرا ،دیآیم یدر پغات یخچه تبلیدرباره تارکوتاه و گذرا آنچه توان گفت یرو منیاز ا

  برسد.و متنوع خود  یتا به شکل امروز ردهات در گذر زمان پشت سر گذاغیده تبلیاست که پد

 

 غات در جهانیخ تبليتار

شده  حک یهابهیاست. کتوجود داشته دیربازاز کننده و در پی جذب و همراه ساختن مخاطب بیارتباطات ترغ

 یهانیبازمانده از سرزم هایروسیپاپشده بر های ثبتنیز نوشتهو  -مله در سرزمین ماز جا-وارها ید و هابر سنگ

اتفاقات روزمره را  و سیاههموجود را  ها و محصولاتداشتهاست که  ییهاامیونان، حامل پیبابل، مصر و  یباستان

 !انددادهوعده میا ر یزی، جوایفرار یهابازگرداندن برده برای نمونه با هدف اند.کردهمیثبت 

 برعهده ی تجاریهاامیشتر پیبانتقال توان حدس زد که میعصر چاپ، علت فراگیر نبودن سواد پیش از به 

است که نقل شدهکردند. یمو عرضه  معرفیخود را  یستادند و کالاهایایها مکه در کنار گذرگاه بود یفروشاندست

 یهاامیهدف پتوان پنداشت که و باز می ها و علائمی داشتندنشانردند، کیکه آنان حمل م یتجار یاجناس و کالاها

 .برانگیختنو  بیبود تا ترغ ادندشتر اطلاعیه، بیاول یتجار
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اشاره مسیح لاد یش از میهزار سال پ 3ی حدود قدمت با هابابلیدر زیستگاه  غاتیاز تبل یشواهدبه شناسان باستان

را  1در پمپئی هاوار ساختمانید یبر رو ییدر معابر به صورت تابلو یش آگهینمانوعی ای دیگر اند یا در نمونهکرده

شده روم باستان و شهر مدفون یهارانهیو دلاز ویژه از دل خاک بهرا  ییتابلوهاچنین شناسان باستان اند.یادآور شده

در روم کشف شد که درباره  یشهردرون یآگه برای نمونه یکاند. رون آوردهیب )در ایتالیای امروزی( یئپمپ

 یواقع در شهر یاانه، توجه مسافران را به مسافرخیئدر پمپ یوارید یکه رو دیگری یدادن ملک بود و تابلواجاره

 کرد.یگر جلب مید

 هنگام زمامداری به)در چین شده یافتمعرفی سوزن خیاطی نشان برای خرگوش صفحه فلزیتوان به نیز می

مرغوب  یهاو سوزن میخریم تیفیبا ک یفولاد یهالهیما م»ه بر آن نوشته شده: اشاره کرد ک (2دودمان سونگ

 «.میسازیم

بدانند  یل ارتباط جمعیش وسایدایزمان با پرا هم یغات بازرگانیاز مردم، ظهور و بروز تبل یاریممکن است بس

از  یگرید یهاوجود گونه بارهرا در یاهدجوامع مختلف، شو یفرهنگ یچنان که ذکر شد، کاوش در بسترهااما آن

 دهد.ینشان م)عصر چاپ(  3ش از ورود بشر به کهکشان گوتنبرگیپ یغات بازرگانیتبل

ه به فروش ک یغاتیتبلکه  پنداشتتوان یاست، مها رفتهغارنگاره یکه به برخ یمله اشاراتاز ج ین شواهدیبا چن

غات یبلتن یا که ودبن گمان یا برتوان ین میهمچندارد.  باستاندوران  به قدمت یانهیشیپکالا و اجناس مرتبط است، 

و  «یوارید یهانشانه»فاده از ا استی «یتجار هاینشان» یریکارگبا به ین ارتباطات انسانیهمگام با رشد جوامع و تکو

توان به می یخیباستانی یا نوشتارهای تارهای در کاوش است.افتهیتوسعه  «یشهر یهایجارچ»ا استخدام ی

 کنند.یوه تبلیغی را تأیید میشکارگیری این سه های متعددی دست یافت که بهگواهی

 های تجاری: نشان

ر ندیس و ابزااز کاسه و کوزه سفالی تا ت–شان هایاستادکاران کهن برای تفاخر به هنر و مهارت خود روی آفریده

اند کردههایی توجه میگام خرید به چنین علامتت که مردم به هنتوان پنداشنشاندند. میلامتی میع -جنگی مفرغی

 ها همچون امروز نقشی در زبانزد ساختن مصنوع یا صانعی نزد مردم داشته است.و این نشان

 های دیواری:نشانه

رای کنند باند تا نقشی را که تابلوهای نئون امروزی ایفا میالوصول بودهدیوارها تابلویی در دسترس و سهل

ها دکان های شهر پمپئی آشکار شده است که بر دیوارهای مجاورپیشینیان برعهده بگیرند. برای نمونه در کاوش

ها به تدریج به آویز کردن تابلوهای شده است و همین دیوارنویسیای برای راهنمایی رهگذران نصب مینوشته

 راهنما تبدیل شد.

                                                 
1 Pompeii 

2 Song dynasty 

لوهان دوران پس از اختراع ماشین چاپ در قرن پانزدهم میلادی توسط گوتنبرگ را که نمایشگر انباشت آثار مارشال مک  3

 است.شهرت داده« کهکشان گوتنبرگ»هاست به ویژه در کتابشده از هنر و دانش بشری بهثبت
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 های شهری:جارچی

نان ر طلایی یووده باشد اما کمینه از عصاد و هوار برای آگاهی رساندن به مردم متداول بتوان تصور کرد که دمی

اند و از تهها وظیفه گشت و گذار در شهر و انتقال اخبار و وقایع مهم به مردم را داشروایت شده است که جارچی

 اند.گرفتهاین بابت دستمزد می

ا ها با حرکت در شهر و به صدها در اروپا دارای اتحادیه شدند. آنتر به ما، جارچیهای نزدیکبعدها و در سده

که -رمایی کردند و پس از گفتن رخدادهای مهم، پیامی تبلیغاتی از سوی کارفدرآوردن زنگ توجه مردم را جلب می

 دادند.می -داری باشددار یا میخانهممکن بود دکان

ان یب ود. بهغات رخ نمیدر عرصه تبل یشگرف یدگرگونبرگ، گوتن یبا ورود بشر به عصر چاپ و کهکشان ارتباط

ن یا. ودبغات یلم در روند تبیعظ یجاد انقلابیا یبرا یو اختراع چاپ، نقطه عطف یلادیم پانزدهم سدهمه ینگر ید

ر ده اگرچه کوجود آورد را به یگر متأثر ساخت و صنعتید یهااز حوزه یاریرا مانند بس یازرگانغات بیتبل ،اختراع

  افت.ی یریو فراگ رو شدبهرو یاج با اقبال و توجه گستردهیتدرکند داشت اما به یآغاز حرکت

ا به مرحله ، جامعه رم1440سال  یدر حوالاختراع چاپ با حروف متحرک توسط یوهان گوتنبرگ به بیان دیگر 

ای برطرف شد هانی، مکانی و هزینهای زمحدودیتبا این اختراع بسیاری از مسوق داد.  یجمع ارتباطاتاز  یدیجد

حالا  ،مانی طولانیدر مکانی محدود و در ز ،با شماری معدود سینودست یکاتبه شدن توسط نوشتها به جای و پیام

عداد ت یبرا یچاپ یها. در دسترس بودن رسانهکشیدندیافتند و به هر جا سرک میو سریع می د انبوهیتولدیگر 

 یکارهاوسبرو شدن کهجه باعث روبیو در نت ، دانش را فراگیر کردش دادیرا افزا از مردم، سطح سواد یادیز

  غات شد.یبا امر تبل یشتریب

 «چو عشق  نو کند دیدار در دل  /  کهن را کم شود بازار در دل»

تر و فراگیرتر سانآار نو حال که با رواج اختراع تازه از محدودیت و تنگناها کاسته شده بود، کار تبلیغ نیز با ابز

نمود ها وزنامهدر ر مندرجغات یو تبل یدست یهایشامل پوسترها، آگه یغات چاپیتبلگونه بود که نخستین اینشد. 

 یافتند.

رشد و نمو مطبوعات، تبلیغات نیز پیامد طلایی عصر چاپ بود و  ها از بروندادهایپیدایش و توسعه روزنامه

به  1خبرنامه بوستوندر ، 1704در سال رسان ای از این تبلیغات اطلاع. نمونهدیافتنمجال مناسبی برای رشد و تکثیر 

ن کرده بود که آگهی چاپ کرده و در طی آن برای دستگیری یک دزد جایزه تعییدر آمریکا ای نشریه نخستینعنوان 

ویلیام شده از سوی پخش رواج یافته بودند. آگهی چاپ و هاچاپی پیش از ظهور روزنامه های تجاریآگهی البته! بود

 ید کتابیخوانندگان را به خراند که توجه م را نخستین آگهی مندرج به زبان انگلیسی دانسته1478در سال  2کاکستون

 کرد.یبود جلب م منتشرکرده ین مذهبیکه درباره قوان

                                                 

1 Boston Newsletter 

2 -William Caxton 
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 نیز در« هیآگ»اژه که وی کم واژگان این حوزه را نیز بسط داد به گونه اج یافتن تبلیغات به صورت چاپی کمروا

 این حوزه تثبیت شد.  دایره کلمات

 واژه را در عنوان نیمنتشرکنندگان کتاب، ادر آن دوران دار شد. یپد م1655سال  یبار در حوالنخستین یواژه آگه

بر تر، عیوس ن واژه را در سطحیا ها در اروپافروشگاه، صاحبان م1660بردند و در سال یکار مشان بهیهاهیاغلب اطلاع

 کار بردند.به یتجار یهاهیاطلاع پیشانی

ت و پیش ای تازه و فراگیر برای آگاهی باسوادان کاربرد یافبه شیوهغات یمطبوعات، تبل با پیدایش و گسترش

 رفت.

 یننخست اما به تدریج رنگ و بوی رقابتی نیز یافتند. داشتند یرسانجنبه اطلاع تنهاشده چاپ یهایدر ابتدا آگه

داران یتنها خرنههایی که جو کرد. آگهیومطبوعات سده هجدهم میلادی جستتوان در یرا م یرقابت هایینشانه آگه

 ازرا متقاعد سازد که جنس او  ریدارانخ داشتبلکه کوشش ، دکریآگاه مشده و محل عرضه آن از جنس آگهیرا 

های رقابتی به آگهی عرضه یک داروی وارداتی از گهیهای مشهور نخستین آبهتر است. از نمونهگران یاجناس د

شود که ادعاهایی عجیب و باورنکردنی درباره مزایای آن مطرح کرده بود و در سال انگلیس به آمریکا استناد می

 به چاپ رسید. 1م در روزنامه تاتلر1710

ر د ژهیوت بهغایفت صنعت تبلشریعنوان زمان شروع پتوان بهیرا م و پس از آننوزدهم  سده یانیم یهاسال

 یاجتماع یهاتشرفیپ یجه برخین دوره در نتیغات در طول ایت و رشد تبلیکا دانست. ظهور اهمیالات متحده آمریا

 .بود یمرتبط با انقلاب صنعت فناورانهو 

 به رشدها، نهکارخا یدیتول یکالاها یبرا یترافتن مشیاز به یو ند انبوه یتولهمچون  ییامدهایپو  یانقلاب صنعت

ن یرز همج بایاز نتا توانیرا م یغاتیدفاتر تبل یریگو شکل مطبوعاتغات کمک کرد. استفاده از یش تبلیش از پیب

  .انگاشتع یرشد سر

 2وولنی پالمربه نام  یمرد جواناند که های سده نوزدهم میلادی دانستهرا زمانی در نیمه غاتین تبلیعصر نوآغاز 

بود  ییار ابتدایامروز بس یسه با استانداردهاین بنگاه در مقای. ااندازی کرددر فیلادلفیا راهرا  یغاتین موسسه تبلنخستی

 یهاپس از آن، موسسه اما به فاصله کوتاهیها بود. در روزنامه یدرج آگه یو ناشر برا یواسطه مشتر تنهاو 

و  یبازارپژوه یهادر کنار شرکت یه آگهیو ته یو طراح یاانهرس یزیربرنامه همچونکامل  یبا خدمات یغاتیتبل

 پدید آمدند. ینظرسنج

که افزایش تولید را رقم زده بودند، برای بقا و  های پرشماریمتنوع صنعتی و کارخانه هایاختراع که طبیعی بود

 د کنندیانبوه تولمار در ش یمشابه، محصولات یتیفیبا کدوام باید به دنبال توسعه بازار باشند. صنعتگران توانسته بودند 

از جذب کند.  یمحل یبازارها یرا در فراسو یکنندگانتوانست سودآور باشد که مصرفیم ید، زمانین مازاد تولیاو 

                                                 
1 Tatler 

2 Voleny Palmer 
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بستر مناسب برای انتقال کالا را فراهم آورده بود و ها آهنها و راهجادهنیز با رخ نمودن حمل و نقل راه دور آن سو 

 .دن فضای تبلیغات بودگسترده ش ،ماندآنچه می

 «!نوبت تو شد بجنبان ریش را»

 یرساکنده دستار پریبس یهاتا بتواند به بازار دادی سامان میکارا و موثر ینظام ارتباطباید غات مدرن یتبل حالا

د یجد یهایز فناورا یشمارشدند و ها نیز تواناتر مییافت، رسانهنقل توسعه میوسان که نظام حملهماندا کند. یپ

ر در انتقال یتحرنیش، تلگراف، تلفن و ماهاآنان یکردند و از م آسانرا  یارتباطات جمع و یابیکه بازار رخ نمودند

 را موجب شدند. یریچشمگ یهاشرفتی، پیجمع یهاامیپ

عد کردن تقامدر  یغاتیتبل هایهسسؤمو  فتاده بوداسان یک حرفه جا به غاتیتبلنوزدهم،  سده یانیپا یهادر سال

ها یافتن یافتند. این مؤسسهکوشیدند و توفیق هم میمیغ یتبل ورود به فرایند یبرا کنندگانتولیدکنندگان و عرضه

 ن تبلیغی،ن متواطلاعات تجاری و تجزیه و تحلیل بازار، به دست آوردن و فروش جا در مطبوعات برای آگهی، نوشت

رساندند، می اری که به انجامکاین دست را برعهده داشتند و در برابر و وظایفی از  های تجاریطراحی و ایجاد نشان

های پراکنده، به تدریج در کردند. این ایفای نقشگیرنده )یا هر دو!( دریافت میکارمزدی را از آگهی دهنده یا آگهی

 ریزی و اجرای کامل کارزارهای تبلیغاتی تبدیل شد.اوایل سده بیستم میلادی به طرح

ن نقاط یبه دورتر ام را به سرعتیق امواج، پیکه از طر یبه عنوان ابزارد تا یرسیمو یظهور رادوبت به حالا ن

 د. به خود اختصاص ده یغات بازرگانیبلدر ت یاژهیگاه وید، جانکیمنتقل م

 1یسال زیستن در کهکشان گوتنبرگ حالا آماده پرواز در کهکشان مارکن سیصدساکنان کره خاکی پس از حدود 

 «.اصل بحر نهان شد ز کثرت امواج که/  طیبحر مح یچنان به موج درآمد فضا»شدند. می

جاد یب با ایترتنیا. بهابندیب یآگاه و گرفتهقرار  غاتیتبل تا مخاطبکرد یمکمک نیز سواد یبه افراد ب ویادر

عد ب یبته چندو ال ع شدن دستگاه شرویااز  یغاتیاستفاده تبل، کا و اروپایدر گوشه و کنار آمر ییویراد یهاستگاهیا

 وست. یپ یغاتیتبل یز به جمع ابزارهایون نیزیتلو

بب شدند بدانیم که سم یقد یهایارچای از جتازه را نسخهون یزیو و تلویرادزا نخواهد بود اگر چندان مناقشه

الا یا ز مزایای فلان کااز سواد، نیاز بیشوند و آگاه غات یاز تبلانی که توان و دانش خواندن نداشتند، سوادیب

، ویاز رادغاتی در هنگامه استفاده تبلیکا یپا و آمرارو از مردم یاریبسکه البته های بهمان صنعت خبر بیابند. ویژگی

تر و سانآراه گوش از ها یاز آگه یاریبسبودند اما بدیهی بود که و در شمار باسوادان قادر به خواندن و نوشتن 

 !شد تا از راه چشمیافت میدر ترعیسر

نام  2میسیبزمان تلگراف ستاده شد که در آن فرایتالیایی  یمارکن وسیلهبه 1895در سال  ییویام رادیپ نخستین 

کا و یدر گوشه و کنار آمرپس از آن جاد شد و یا ایلوانیالت پنسیدر ا 1کاکابه نام  ییویستگاه رادین ایاول بعدها داشت.

 .شروع شدنیز  هان دستگاهیاز ا یغاتیاستفاده تبلدیگری نیز رخ نمودند و  ییویراد یهاستگاهیاروپا ا

                                                 
1 Guglielmo Marconi 

2 Wireless telegraphy 
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در اوائل سده بیستم میلادی، مخترعانی که انتقال تصاویر متحرک را پی گرفته بودند گام به گام مسیر توفیق و 

سازی شروع به ساخت و نهای تلویزیوکارخانه، که دومین جنگ جهانی به پایان رسیدتکمیل را پیمودند و همین

 جعبه جادو کردند.فروش این 

جای های تجاری بهو شرکت هادهندگان و صاحبان کارخانهبسیاری از آگهیگیر شدن استفاده از تلویزیون، با همه

از یی و بیش ویغات رادیت تبلیون از اهمیزیتلو پیدایشچنین بود که . اینهای خود را به تلویزیون دادندگهیآرادیو، 

/ کهن را کم شود در شهر  درم هر گه که نو آید به بازار»ها کاست. ها و مجلهروزنامهآن از تأثیرگذاری تبلیغات 

 «.مقدار

دیدن همان وقایع نیز هنگام لمیدن در منزل ممکن بلکه شنید ع را یشرح وقا شدمیتنها ون نهیزیحال با وجود تلو

د تا به وَفرق بُ یبس دهیاز د» کرد.یمان پخش مزنیز همر را یها صدا بلکه تصوتننهتازه  یله ارتباطیوساین  شده بود.

 «دهیشن

موجب  یاتازهرسانه شوند و ظهور هر ینو مبهنده دگرگون و نویفزا یبا شتاب یغاتیتبل یهاوهیامروزه ابزارها و ش

حضور و بروز داشته است، دور  یهاگذشتهغ که از یده تبلیدر واقع پدشود. یغ میاز تبل یبدیع یهاد آمدن گونهیپد

و پخش صدا  یهاوجود آمدن دستگاهبه یگریاختراع چاپ و د یکیکه  یخیکردن دو برهه مهم تار یپس از ط

به آن  یاست که چهره رنگارنگ یمتنوع و گوناگون یها و ابزارهاها، شاخهامروز شاهد گونه بوده است،تصویر 

 اند.دهیبخش

رو ساخته و بهتازه در سالیان گذشته پدیده تبلیغات را با امکانات و مقدورات بیشتری رو یهایگسترش فناور

و  یکابل هایونیزیاز تلو یریگبهره ،دنیایی متفاوت از پیش را فراروی مبلغان و مخاطبان قرار داده است. برای نمونه

که به نوع هایی شبکهاز جمله  زوده است؛های تلویزیونی افشبکه بر شمارگان و وسعت، یاماهواره یهارندهیگ

-عرضه یهاد. اکنون شرکتناختصاص داراخبار، حراج کالا و خریدهای خانگی، ورزش،...( ) هااز برنامه یخاص

 ینیمع یازهایق و نیبه مخاطبان خاص با علا یتخصص یهااز رسانه گیریبهرهتوانند با یکننده کالاها و خدمات م

 دا کنند.یپ یدسترس

ای تازه و جذاب دریچهها ها و مجاری ارتباطی مبتنی بر آن، اینترنت و رسانهانهیراای دیگر، پدید آمدن در نمونه

اندازی تواند با راهترین حالت، یک شرکت کوچک میدستیای که در دمگونهبه ؛رو به دنیای تبلیغات گشوده است

شناسایی و جذب مخاطبان سامان دهد؛ آن هم در زمانی یک وبگاه، پایگاهی برای معرفی و عرضه محصولات و 

 های پیشین.ای بسیار اندک نسبت به رسانهاندک و هزینه

اند تا و امکان بیشتری یافتهفرصت کنندگان نیز های ارتباطی نو، تبلیغبرگنمودن سازودر این دنیای تازه و با رخ

کار فروش محصولات و خدمات آنان بهعه بازار و افزایش توسدر خدمت پردازی، خلاقیت و هنرمندی خود را ایده

 رند.یگ

                                                                                                                                                         

1 - Kaka 
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ها فاصله گرفته فرسنگشد یک فروشگاه نصب می روی یک کالا یا بر دیوارکه  یاساده نشاناز کنونی غات یتبل

 امنت یرورش شخص، پعرضه مکانبها و اعلام  ی آن،هاتوصیف ویژگیو  کالا شناساندن یقدرتمند برا یو به ابزار

 ل جدید از تبلیغاتاین شمایل شده است. یتبدکنندگان مصرفت یف شخصیتعرو حتی فراتر از آن  یتجارو نشان 

 قش کند.ایفای نرفتارها باورها و ق، روندها، یها، علاقهیا محو سلیجاد یتواند در ایمآشکارا 

 -ریان داردجاینترنت  ا شده و بر بسترویژه آنچه بر پایه وب بنبه–های تازه ارتباطی ساز و برگاز میزان تأثیر 

 .است ردهکبیش از هر زمانی مجال و میدان را برای تبلیغات تازه فراخ به آسانی گذشت؛ چرا که  تواننمی

اگر  ه یابند ورا )عصر چاپ و نوشتار( طول کشید تا ساکنان کهکشان شفاهی به کهکشان گوتنبرگ هاسدهاگر 

داری و صر دی)عکنان کهکشان گوتنبرگ جای خود را به باشندگان کهکشان مارکنی حدود سیصد سال زمان برد تا سا

 ش  نده را پیه نوشوفضایی یکسراز راه رسیدند و  هاو ماهواره امواج اینترنت ،در کمتر از یک قرند، شنیداری( بدهن

 روی آدمیان نهادند.

ا هو ویژگی هاذابیتجر کوتاهی دارد و با همه نماید دوره عمای که بر بستر اینترنت رخ میحالا هر پدیده تازه

 شمندذاب و ارزجای ها پدیده«وبلاگ»دهد. برای نمونه د و جای خود را به ابزار تازه میشوخیلی زود کهنه می

ان ی زود میدخیل ات اینترنت را به تسخیر درآوردند امبودند که هر شهروندی را به مقام سردبیری رساندند و صفحا

 !«دمر برآی بت عیاهر لحظه به شکل» گی همچنان ادامه دارد:وندواگذار کردند و این نوش« های اجتماعیشبکه»را به 

ررسی بورد لفی مایای مختتوان از زوهای موجود را مییری تبلیغاتی از ابزارها و رسانهگاین تاریخ پرتنوع در بهره

ان غات در جهاریخ تبلیتهای بندیترین دسته. یکی از پذیرفتههای زمانی متفاوتی را لحاظ کردبندیقرار داد و تقسیم

 چنین است:

شیوه کالا به های نوشتاری دست نیافته بود و بهبه سامانههنگامی که بشر پیشاتاریخ : از 1یابیبازارپیشادوران ( 1

. بود ییابتدا روشندگانداران و فیخرکرد تا حدود سده هفدهم میلادی، همچنان ارتباط میان کالا تبادل تجاری می

تا  شد،های گلی و سنگی عصر حجر آغاز میکنندگان قرار داشتند از لوحهایی که در این دوران در اختیار تبلیغرسانه

ترین شکل استفاده از ابتداییبه شد و های عمومی را شامل میشده در پاتوقتجاری ثبت هاینشان ا وهیجارچ

 شد.صنعت چاپ منتهی می

ابزار توانمندتر و با  دگاننکنغی، تبلمیلادی ستمیقرن ب ابتدایی یهاتا دهه 1700: از سال 2وران ارتباطات انبوهد( 2

. این امکان را ابندیاز بازار دست  تریبزرگ یهاتوانستند به بخشیمتری در اختیار داشتند و در نتیجه پوشش گسترده

 تکامل بخشیدند. آن را یریو تصو یصوت یهارسانهمطبوعات فراهم آوردند و سپس 

های ارتباطی ها و فناوریکه به غنای خوبی از رسانه غیکارشناسان تبل ،های اخیردهه : در3دوران پژوهش( 3

 اثرگذاریو  مخاطب ییشناسا یهاکیمند تکنبه شکل نظام کنندگانند، بر کیفیت کار خود افزودند. تبلیغاهدست یافت

                                                 

1 Premarketing Era 

2 The Mass Communication Era 

3 Research Era 
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بندی کنش تبلیغاتی، بازخوردگیری از فرایند ، بودجهراز و رمز ساخت و تنظیم پیام تبلیغاتیو  دهیرا بهبود بخش او رب

های نوپدید تا بیکران رسانهتبلیغ،... و در مجموع کیفی و بهینه شدن تبلیغ را واکاویدند و البته که با سمند سرکش 

 روند.و می عالم تبلیغ رفته
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 رانيغات در ایخ تبليتار

گر ید دو مانن ستابرخوردار  یادیز قدمتنه و یشیرسال، از پیو د یباستان ینیران به عنوان سرزمیدر اغات یتبل

غات یلتبرسانی و اطلاع یهاوهین شیها از نخستیوارنگاریو د یران هم ارتباطات شفاهی، در ایباستان یهاتمدن

 اند.بوده

در شهر  یشناسباستان یهامربوط به کاوش یهاافتهی ادکردن ازیبا  «یران در چهارکهکشان ارتباطیا»در کتاب 

 هایننشاود به وج ی، حتستان و بلوچستانیشهرستان زهک زابل در استان س در نزدیکی «دهانه غلامان» یباستان

ت ئیرپرست هسن کتاب به نقل از یسنده اینوراد؛ دکتر محسنیاناست. ران باستان اشاره شدهیدر ا یتجار

  کند:یت می، روایرانیاشناسان باستان

کسان بودند یعلامت  یدارا یها بود که همگاز اتاق یکیوان در یل 100، کشف یمتر حفار 1800ن حاصل یاول»

. ..اندکردهیده مااستف هاآناز  هاانویممهور کردن ل یوم بود که براو پنج مهر که همان علامت را داشتند و معل

 .«ران محسوب شودیدر ا یغات بازرگانیدر تبل یعلامت تجار نیترمیتواند قدیمجموعه مذکور م

ه در یره قاجال دوریاز دوران باستان تا اوا که ن برداشت کردیچنتوان یکهن م یهاتیو روا یخیاز متون تار

 است.شدهیاستفاده م یوارید یهانها و اعلایغ از جارچیتبل یران، مانند اکثر کشورها برایا

شاه قاجار برای ساماندهی ارتش ایران چند سالی در کشور ما علیه در عهد زمامداری فتحک 1گاسپار دروویل

دادن در ایران مرسوم نیست. برای ابلاغ مطلبی به مردم از آگهی»است: اش چنین نوشتهزیست، در سفرنامهمی

تۀ جارچیان به نام کنند. سردسرسانند استفاده میجارچیان که به صدای بلند مطالب را به گوش مردم می

 «.معروف است« باشیچیجار»

 خود را یبلند کالاها یا صدابشهر  یهااندیها و مگرد در کوچهدوره یهافروشندههای گذشته اگر در سده

. ستندیکم ن هایامروز هم جارچکردند، میق ید تشویخر هآن کالا مردم را ب هایگفتن از ویژگیکردند و با یوصف م

 یها از منورانآنان که رخت عروسک بر تن در برابر رستو ایو برزن در حرکتند  یکه در کو ییردهاگدوره یبرخ

 هانابایدر خ به دست که بلندگو یانتخابات یهواداران نامزد ای خوانندیو رهگذران را به درون فرام ندیگویم ییغذا

 ستند؟ین هایجارچ همان ادآوریدر حرکت است 

 «خرمیم ی/  کاسه و ظرف سفال  خرمیم یلکهنه قا گردمدوره»

ها و کار بردن نشانه، بلکه بهبودهن یغ شفاهیفروش کالا محدود به تبل یغات برایتبلهای اخیر در ایران ما، در سده

ها یا برپا کردن های فلزی چلوکبابیورقهزان کردن یا آوی یقصاب یهامغازه یبرا یآب یکاریچون کاش یمئعلا

که هنوز هم در برخی شهرها رد پایی از آنان – ازارها نیز روایت شده است. در چندشنبه بازارهاچندشنبه ب

غات استفاده یتبل یبرا روزگارآن ه فنون شناخته شده همخود از  یعرضه کالاها یفروشندگان برا -برجاست

در محوطه وسیع و پرهیاهوی بازار ن در تمام روز اچنان رونق داشت که مراجعن بازارها یغات در ایدند. کار تبلکریم

                                                 
1 Drouville, Gaspard 
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و  ی، پوشاکیخوراک یهایازمندید انواع نیز با خریان روز نیغات فروشندگان بوده و در پایر و نفوذ تبلیحت تأثت

 .کردندیمحوطه را ترک م ینییتز

مجال  ینبازرگا یهایاندک آگهات، اندکیز انتشار نشرران و آغایه با ورود دستگاه چاپ به ایقاجار دوراندر 

چنین « ایران در چهار کهکشان ارتباطی»در کتاب  صفحات مطبوعات درج شدند. افتند و بریعرضه  یبرا یگرید

احتمالاً اولین آگهی بازرگانی چاپ شده در مطبوعات ایران، مربوط به صفحه آخر شماره ششم » آمده است که:

 ع اتفاقیه است.م( روزنامه وقای1850قمری )مارس  1267جمادی الاول  10مورخ 

الحکم دیوان اعلی، قیمت اعلانات که حسبشده حاکی از آنپیش از چاپ آگهی، توضیحی از طرف روزنامه ارایه

 شمارهتک قیمت برابر بیست] دینار هزاردر این روزنامه به این تفصیل است: بیشتر از چهار سطر نباشد، یک

 در نماید، اعلام خلق به بخواهد و باشد داشته فروختنی چیزی سهرک که شودمی اعلام را غیره و تجار»[: روزنامه

 «.شودوزنامه از این قرار نوشته میر این

دهد که چاپ اعلان در روزنامه در مقابل دریافت پول )آگهی( برای خوانندگان ناآشنا نبوده این توضیح نشان می

کاغذ »دلیل چاپ آگهی در س زد که این آشنایی بهو فقط ضرورت داشته نرخ آن اعلام شود. بنابراین شاید بتوان حد

 از. است بوده کشور از خارج زبانیا مشاهده آگهی بازرگانی در مطبوعات فارسی -نخستین نشریه ایرانی-« اخبار

 تواننمی قاطعیت با است،شده کشف شیرازی صالح میرزا اخبار کاغذ نشریه از محدودی هایشماره تاکنون که روآن

 .استبوده بازرگانی آگهی بدون نشریه این که گفت

 آورده پایتخت به التجارهموضوع اولین آگهی روزنامه وقایع اتفاقیه، مربوط به تاجری فرنگی است که چند بار مال

 . «کندمی عرضه را هاآن مشخص نشانی در نیز باراین و

 .«اعلان»و سپس  «اشتهارنامه»، «نامهاعلام»: کمینه با سه نام یاد شده است یآگه یه ازاجاردر روزگار ق

مخصوص  یهاهیا در نشریپراکنده و  یر او در کاغذهایا غیاست که بازرگان  یزیآن چ» عبارت بود از:اعلان، 

شود در آن هرچه را بخواهند یان مردم و اعلان میشود میا پخش میشود یوارها نصب میا بر دیکنند یمنتشر م

 «.ج کنندیترو

، یاما سرپاس مختار ؛ن اعلان شدیگزی، جا«یآگاه»واژه  اوایل زمامداری پهلوی،ران در یفرهنگستان ال یتشکا ب

نات اداره کل یمأجهت ت یکلمه آگاه»درخواست کرد که چون  «است وزرایر»از  یکل شهربانس وقت ادارهییر

دستور صادر گردد از  یر دولتیاها و دوه وزارتخانهیند به کلیاست امر فرمایاست، مستدعن شدهییتع یشهربان

 .«ندینما یاعلان خوددار یبه جا یاستعمال کلمه آگاه

سرعت جا افتاد و به ن واژه بهین شد. اییتع یآگاه یبه جا «یآگه»ر وقت، واژه یوزدستور نخست با پذیرش و

 .افتیران راه یا یانهارس و یفرهنگ واژگان مطبوعات

ها و دارندگان کالاها رایج فروشگاههای ساده در روزنامه از سوی صاحبان یدر روزگار پهلوی اول، انتشار آگه

این روزنامه به تدریج های بازرگانی در روزنامه اطلاعات جایگاهی ویژه داشت. بود و بیش از همه درج آگهی

 ها اختصاص داد.ای کامل را به درج آگهیفضایی خاص و صفحه
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کرد و این فعالیت جسته و گریخته هرچه که خاصی پیروی نمیقاعده  ازن زما آندر  یبازرگان یهایه آگهیارا

 تبلیغاتی مشیخطدهندگان نه اهداف و ای تحت لوای تبلیغات بازرگانی نبود. آگهیمند و با برنامهبود، تبلیغات سامان

 موسسات دوره، این در .روشنی تبلیغاتی اندیشه نه و شده،تنظیم تبلیغاتی بودجه نه شده داشتند،تعیین پیش از

 تراهمیتکم روزنامه دو یکی و اطلاعات روزنامه به محدود آگهی، پخش وسایل پدید نیامده بودند و نیز تبلیغاتی

 .بود

های بازرگانی هایی وارداتی دادند که از سوی شرکتهای مطبوعاتی جای خود را به طرحها، طرحدر نخستین گام

شدند. ها چاپ میها و مجلهها به فارسی، در روزنامهایران رسیده و با ترجمه متن آنواردکنندۀ کالاهای خارجی به 

شرکت  این شد. یاندازران راهیدر ا یغاتین شرکت تبلینخستعنوان به کانون آگهی زیبا  1316در سال که تا این

در سینما را  یبازرگان یهایرسم قبول آگهکرد و آغاز  یینماید سیش اسلایه و نمایکار خود را از ته یغاتیتبل

  .«افکندیپ

دوم، اندک  یدوران پهلوسازی در دوران پهلوی اول و تداوم و تقویت آن در ریزی توسعه و مدرنپس از پایه

ا و هشرکتپدید آمد و در نتیجه ران یکالا و خدمات در ا  بیش از پیش و شاید فراتر از نیازد یند تولیاندک فرا

 روی آوردند.غات یبه تبل یداخلتر و وسیعد یجد یبازارهاستیابی به د یبرا هاهکارخان

نگاری خود دنبال عنوان بخشی از حرفه روزنامهسازی تبلیغ در مطبوعات را بهبه تدریج برخی کسانی که آماده

که « اواسآژانس ه»هایی را بنیان نهادند که برای نمونه کردند، برای سر و شکل دادن به این فعالیت، مؤسسهمی

اندازی این مؤسسه و دفاتر ها بود. راههای این مؤسسهتغییر نام داد از نخستین« مؤسسه تبلیغاتی فنزی»بعدها به 

 یفیو ک یکمشناسایی شده است، در ارتقای  30ها در دهه رنگ، خاور و ستاره که فعالیت آندیگری همچون شب

سریعی داشتند روند رشد  یبازرگان یهایآگه هادر آن سالت. اس موثر بودهمطبوعات بسیار در  یبازرگان یهایآگه

 بود.به خود گرفته  یز نظم خاصیها نیه آگهیارا و

در صنعت  ییهایتازه، دگرگون یهایفناور یاو ورود پاره یحولات فنت یش برخیدایپهمچنین  30در دهه 

 شیشه بود. ها تهیه اسلاید یانخستین آند آورد که یران پدیغات در ایتبل

ای خاص کردند و عکاسخانههای تبلیغاتی طرح اسلاید را روی کاغذ سفید با مرکب نقاشی میمؤسسههای نقاش

آمیزی شیشه کرد و در صورت تمایل مشتری برای رنگی شدن اسلاید، رنگهایی چاپ میاین طرح را روی شیشه

 افتاد.فیلم سینمایی آن تصویر روی پرده میشد و سپس در اتاق نمایش سینما پیش از آغاز هم انجام می

شد تا متصدی روی نوار ضبط صوت ضبط می ایدر گام بعدی این اسلایدها ناطق شدند؛ یعنی گفتاری چند ثانیه

 نمایش همزمان با پخش اسلاید، گفتار را نیز به گوش تماشاگران برساند.

تولیدکننده خارجی برای در اختیار گرفتن بازار  هایبا فراگیر شدن واردات کالاهای خارجی به کشور، شرکت

برای تبلیغات صرف کردند و های هنگفتی المللی یا نمایندگان محلی خود بودجهایران از طریق دفاتر تبلیغات بین

های کوتاه تبلیغاتی در ها حال و هوای تبلیغات را دگرگون ساخت. رشد دفاتر تبلیغاتی، رونق تولید فیلمهمین بودجه

 های آن روزگار است.های کیهان و اطلاعات از نشانهدر روزنامههای چشمگیر و پرشمار ینماها و درج آگهیس
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ن یا چند تحقیق تبلیغاتی درباره بازار ایران نیز در قالب بازاریابی به انجام رسید.بار ها برای نخستیندر همان سال

و  یلوازم بهداشت حوزهران در یت بازار ایبار ظرفننخستی یبرا سامان دادند و یدکنندگان خارجیرا تول اولیه قاتیتحق

 و صابونو بهداشتی مانند  یشیر شدن انواع لوازم آرایه ارقام مشخص شد. با توجه به سرازیبا ارا یتا حدود یشیآرا

ن یاگرفت. ید انجام میبود که با مهم یران کاریبازار ا توان و کشش، اطلاع از خارجی ییشورخت یپودرها

کنندگان مصرف ۀو خواست نظرو  آمار فروش یآورگرد یروش مراجعه به فروشندگان و منازل برا ها بهپژوهش

. شد ینیبشیپ «ره فروشیدا»در کنار  «بازار یسره برریدا» نیز یبزرگ بازرگان یهاشرکت گرفت و دریصورت م

 هاناتهران و مراکز است یهافروشگاه یسنامه براشنا و ه آمار فروشین زمان شروع به تهیدر ا یبازرگان یهاشرکت

 کردند. یزیریع و پخش محصول را پیک مرکز فعال توزیه یقت پایو در حق کرده

ه یته، اد فروش دارندیها در ازدها و فروشگاهفروشندهکه  یریها و تأثت فروشگاهیبا درک اهم در گام بعدی

ل یه انواع وساین تهیو همچن یعموم ها و مراکزداخل فروشگاه نصب در یبرا یرنگ یپلاکاردها و چاپ پوسترها

خود و نصب آن  یینئون در شکل ابتدا ی. ظهور تابلوهاگسترش یافتها ن مغازهیترینصب در و یبرا یغاتیلثابت تب

 یهاگبروشورها و کاتالو نخستینه بود. مقولن یتوجه به ا یهان نمونهیاز بارزتر یکیشهر تهران  ین اصلیادیدر م

ضمن وارد کردن کالا  یو بهداشت یشیواردکنندگان لوازم آرا رونق گرفت. 30دهه ز از ین یبه زبان فارس یغاتیتبل

شد یآن درج م یواردکننده روآغاز تنها نشانی کردند که در یوارد م یغاتیتبل یوگ و بروشورهاکاتال یادیتعداد ز

ل از یاتومب واردکننده یهاشرکت یهابرگردانده شد. کاتالوگ یارسبه فز یها نبعدها متن بروشورها و کاتالوگ یول

 .ن نوع بروشورها بودندیباتریز از یشیواردکنندگان لوازم آرا یها و بروشورهان کاتالوگیترسیو نف ترینمهمجمله 

رش صنعت ران، توسعه و گستیون در ایزیس تلویران، تأسیو ایاز راد یبازرگان یهایبعد، آغاز پخش آگه یچند

در غات ینده در امر تبلیفزا یگر موجب تحولیعوامل د یشرفت در صنعت چاپ در کنار برخینما در کشور و پیس

 ن قرارند: ین موارد از این ایتربعد شدند که شاخص به 40دهه 

خود را  یهااز فرستنده یپخش آگه 1335از سال  بود یو ارتباط یله خبریک وسی پیش از آن تنهاران که یو ایراد

ن نقاط یو به دورتریراد به این سبببه بازار عرضه شد و  یستوریکوچک ترانز یوهایز انواع رادیرفت. همزمان نیپذ

 ر بود.یار موثر و فراگیغ بسیتبل یله براین وسیافت. ایکشور راه 

گر موجب یشهر دچند  در تهران و 1337ز ییران در پایا یون ملیزیران و سپس تلویون ایزیس تلویتاسدر ادامه، 

ن یبزرگتر یشیو آرا یمواد خوراک کنندگاندیتول . در آغازکار گرفته شودز بهین یونیزیغات تلویتبل یهاشد انواع سبک

ون یزیشده در تلوصرف یهابودجهبه تدریج تبلیغات تلویزیونی چنان فراگیر شد که ون بودند و یزیان تلویمشتر

 افت.یش ین برابر افزایسال به چند 10ظرف 

نام های اولیه تلویزیون بهبه نقل از رساله یکی از گویندگان اخبار سال« ایران در چهار کهکشان ارتباطی»کتاب 

روزی چهار ساعت برنامه  1337تلویزیون ایران در سال »نویسد: های تلویزیونی آن زمان میدرباره برنامه« مجتبایی»

 تجاری کاملاً فرستنده یک واقع در تهران تلویزیون و بود تبلیغاتی هایآگهی آن، پنجم¬کرد که حدود یکاجرا می
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 نمایندگی خصوصی، تلویزیون مالک که بود کالاهایی به مربوط و اسلاید صورت به بیشتر آن بازرگانی تبلیغات. بود

 «.سی.آی و روکش لاستیک اتومبیل جنرال[کولا، تلویزیون آر.ا در ایران داشت ]مانند پپسیر آن

 هانمایپرده س بر ییو اروپا ییکایآمر یهالمیف نیز رو به گسترش داشتند. افزایش ظرفیت سینماها، نمایشاها نمیس

صرف اوقات فراغت خود  برایله را ین وسیموجب شد اغلب مردم ا یفارس یهالمیف فراواند ین تولیو همچن

 یهاو بودجه استفاده از این رسانه ترغیب شدند بیش از گذشته بهدکنندگان یش تعداد مخاطبان، تولینند. با افزایبرگز

 نماها کردند.یغات در سیز صرف تبلین یهنگفت

صنعت چاپ نیز از قافله عقب نماند. همزمان با افزایش شمار جراید و مجلات پر زرق و برق و پرشمارگان، 

چاپ مسطح و  یهانیماشبزرگ با  یهامجهز و چاپخانه یهایگراورساز ایجادشرفت در صنعت چاپ، یتوسعه و پ

ره یشه، پارچه، چوب و غیفلز، ش یوجود آمدن امکان چاپ رون و بهیاسکرلکین شناخت چاپ سیافست و همچن

دهندگان در مطبوعات ترین آگهیالبته بزرگ د.شتر ه مطلوبیو نحوه ارا یاز نظر فن یغات بازرگانیموجب رشد تبل

وزارت اطلاعات و جهانگردی در مطبوعات مختلف های خود را از طریق های دولتی بودند که آگهیایران، سازمان

 کردند.درج می

مرداد  28 یدوم در کشور پس از کودتا یت پهلویافتن حاکمیزمان بود با ثبات ن دوره همیا ،گرید یاز سو

غات، ید تبلیجد یهاو روش ابزارآن،  در پیشد و میران آغاز یدر ا ید داخلیدوره رونق تول اندککه اندک 1332

  افت.یش یافزانیز  هاآنت یزان فعالیو م یغاتیافتند و تعداد موسسات تبلی یاسابقهیب و فزونی رشد

در وجای پجای دستمال کاغذی یا فاب و تاید بهدار این نوشتار شنیدن کلینکس بهسالوشاید خوانندگان سن

های جای نامهای تجاری بهجایگزین شدن تدریجی برخی نام شان آشنا باشد. این آشنایی به معنایشویی برایرخت

ها بین افکار عمومی است. در آن زمان تجدد های بازرگانی در آن سالعام است که نتیجۀ حجم و تأثیر شدید آگهی

ان به دلار، بازار یرانیا یش صادرات نفت و دسترسیافزاو توسعه همراه با اشاعه زندگی به سک فرنگی در کنار 

کولا، دستمال یپپس از جمله برای یبازرگان یهایآگه رشد چشمگیرفراهم کرد.  ید خارجیجد یکالاها یبرا یمناسب

 .های آن روزگار مشهود استو دیگر رسانه کا در مطبوعاتیساخت آمرو دیگر کالاهای  ییشورختو پودر  یکاغذ

 یهابا سبک یروز و شعر فارس یهااده از آهنگبا استف یغات موسوم به ساز و ضربیتبل هاسال آنن در یهمچن 

دوران  آندر نیز  یغات انتظاریتبل انواع وبه خریداران و ترغیب آنان به خرید دادن زهیرواج گرفت. جا نیز مختلف

 !دیانجامیها به طول مماهرایج شد؛ انتظاری که گاه تا 

در  ینکه با وقوع انقلاب اسلامیداد تا ایم و گسترش خود ادامه یجیرشد تدرهمچنان به  یغات بازرگانیتبل

بر روند  یاسیس و ی، اجتماعیخیداد تاریا روی تحولهرگونه است که  یعیر شد. طبییتوقف و تغ یران، دچار نوعیا

 را دگرگون کرد.  یغات بازرگانیچهره تبلز ین 1357در سال  بو وقوع انقلااثر بگذارد  هاآن یغات و محتوایرشد تبل

 یهاوهیو ش هنجارهااز  یاری، بسخاص خود یهاانقلاب با ارزشن یا وقوعتوان گفت که یم یکل یدر نگاه

تفاوت و همچنین ع مونتاژ یو صنا یزدگ، غربییگرا. مصرفرو ساختبهد و پرسش رویبا تردغات را یدر تبل جیرا



27 

 یمل ،یبخش خصوص یاز نهادها یاارهناپسند شمرده شد. پداران بر دیگر طبقات اجتماعی طبقاتی و برتری سرمایه

 رنگ شد.ن بخش، کمیدکنندگان این تولیت بنه رقابیزمها با تغییر مدیریت و مالکیت آنو  شداعلام 

درصد از سینماهای کشور در جریان انقلاب به آتش کشیده شده یا تعطیل شده بودند، در حال و  30نزدیک به 

پسند متوقف شده بود، ساعات نتشار بسیاری از مجلات هفتگی عامههوای پس از وقوع انقلاب و دفاع مقدس ا

 های تجاری کم شده بود.های تلویزیونی کاهش یافته و منابع پخش آگهیپخش برنامه

با گوناگون  یهایش تعاونیدایپ ،یو کوپن یبندرهیجاد نظام جی، ایم اقتصادی، تحریلیبروز جنگ تحم

و عواملی  علت افت تولید و کاهش عرضه، پیش افتادن تقاضا از عرضه بههای بخش خصوصیسازی فعالیتکمرنگ

دگرگون شود  سرهکی یغات بازرگانیجه چهره تبلیو در نت به خاموشی بگرایدنه رقابت یموجب شد تا زم دستاز این

 رد.یران را بگیدر ا یغات بازرگانیبان تبلیرکود گر یو نوع

شعاع جنگ قرار گرفته و مانند بسیاری از امور دیگر، به حالت انفعالی تغییر الها، روند تبلیغات تحتدر این سال

گرا و تشویق مردم به سبک زندگی های مذهبی و جلوگیری از اشاعه تبلیغات مصرفارزش تییافته بود. تقو

 بود. زگاراز مشخصات اصلی آن رو ژه،یمتعارف و معمولی بدون زرق و برق و

فت و از ایار کاهش یران بسیا یهادر رسانه یغات بازرگانیتبل یهاامیحجم پسو ز یکا 60به بیان دیگر در دهه 

اما نفی و طرد تبلیغات چندان پایدار نماند. مخالفت جدی با ماهوی پیدا کرد؛ ر ییتغ هایآگه یمحتوا سوی دیگر

های ناشی از جنگ سامانینابهداری غرب بود، به تدریج به هنگام تبلیغات که نوعی تعارض با مظاهر فرهنگ سرمایه

 ویژه تلویزیون باز کرد.ها بهها، راهی برای معرفی خدمات بانکی به رسانهتحمیلی و کاهش نقدینگی بانک

دات یانواع تول یو با معرف شمردمی «مصرف»را مقدم بر  «یرساناطلاع»هدف در تبلیغات، د یکرد جدیرو

 یمنطق یازهایکم نم، کییگراتا با نگاه مخاطب پی گرفترا  «رساناطلاع غاتیتبل»، شعار یو دولت یتعاون یهاشرکت

و  یلیجنگ تحم در گام بعدی و پس از پایان یافتنح پاسخ دهد. یصح یرسانکنندگان را با اطلاعو معقول مصرف

ها و ونیزیبه تلوران، نگاه مخاطبان داخل یها در اژه ماهوارهیبه و یو مطبوعات یاانهرس یفرامل یهاتوسعه شبکه

ش درآمد از یو افزا یجذب آگه یهانهی، گسترش زمیشنهادیپ یراهکارهااز  یکیمعطوف شد.  یفرامل یهارسانه

 خود جذب کند.ل مخاطبان را بهیجذاب بود، تا بتواند خ ید محتوایتول یق براین طریا

، گرایش به اقتصاد آزاد ین بخش اقتصادو رونق داد یصنعت یهاچرخ یاندازبا راه یدولت سازندگ ن دوره،یدر ا

شد.  یمصرف یغات گسترده انواع کالاهایتبل یبرا یمشوق خوب های اقتصاد کشورسازی برخی از بخشو خصوصی

طرف و کی، از یخارج یژه کالاهایصاحبان کالاها به و یاز سو یغات تجاریپخش تبل یگسترش تقاضا برا

غات یتبل»د یدکرد جیرو یبرا ینه مناسبیگر، زمید ییژه مطبوعات از سویوها به رسانه یو مال یمشکلات اقتصاد

مختلف،  یهاها در رسانهید، پخش و انتشار آگهیکرد موجب شد تولین روید آورد. ایها پددر رسانه «گرامصرف

 .را فراهم آورد یتجار یشتر کالاهاینه مصرف هرچه بیزم
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گونه نیروزنامه به ا یاز فضا یادیو اختصاص حجم ز یرنگ یهایآگه و انتشار ایرایانه یهاکیاستفاده از تکن

نشان از و نمود یافتن تبلیغات بر دیوارها و تابلوهی شهری و بزرگراهی  یغاتیتبل یهاس مجدد شرکتیها، تاسیآگه

 .ن دوران استین امر در ایت ایغات و اهمیتوجه به امر تبل

و خدمات  های تازهپژوهش یاز برای، نایران به بازار یالمللنیگان بدکنندیتولو با ورود تدریجی  70در دهه 

 هایها و روشنظریهافتند که یدر به سرعتکنندگان عیج کالا احساس شد. توزیو ترو یمعرف در مسیر یغاتیتبل

اسخگویی به ممکن است در ایران به توفیق نرسد و برای پ، بودهز یآمتیران موفقیاطراف ا یکه در کشورها یغاتیتبل

از  مرتبط در تمام اموراندازی شدند. این دفاتر فعالیت این نیاز تازه، به تدریج دفاتر تبلیغاتی فراوانی در کشور راه

-نیو ب یان داخلیمشتر یبرا یغاتیتبل یهاسی، پژوهش در بازار و سرویکیگراف یها گرفته تا طراحت رسانهیریمد

  .را آغاز کرده و ادامه دادند یالملل

های پایتخت بزرگراهن یاز پر رفت و آمدتر یکیر ران دیا یغاتیم تبلیعظ ین تابلویبود که نخست 70در همان دهه 

؛ به رسمیت شد پذیراشهر  سان عنصری واقعی در زیباسازیو شهرداری تهران این تابلوهای شهری را به نصب شد

 های ایمنی بسط داد.لکترونیکی و حتی حاوی توصیههای متنوع و متفاوتی از جمله تابلوهی اشناخت و در قالب

ن روزنامه ینخست عنوانرا به ینامه همشهرچاپ و انتشار روز هابود که در آن سال تهران یشهردارنیز همین 

 یهایغات و انجام آگهیگسترش تبل بهنوع مطالب، آغاز کرد که افزون بر تران یخ مطبوعات ایدر تار یرنگتمام

 ر شد.منج یغاتیتبل

کنندگان و دفاتر تبلیغاتی موجب شد تا افزون بر افزایش تولید داخلی، میان تبلیغافزایش رقابت   80و  70از دهه 

ای نیز های ماهوارهنگاهی به شبکهتر از جمله امکان تولیدات ویدئویی و نیمهای زیباتر و تبلیغات متنوعبندیبسته

 رخ بنماید.

ای، تبلیغات نمود و بروز ها و بسترهای متعدد و متنوع رسانهمدد پیدایش زمینهز بهسو نیاز دهه هشتاد به این

بیشتری یافته و شگفت است اگر خوانندگان این نوشتار بتوانند روزی را بدون رویارویی با انواعی از تبلیغات به 

 شب برسانند!

نما، یسون، یزیو، تلویاعم از راد مختلف یهاغات در رسانهیاز تبل یعید حجم وسدر کشورمان شاه هامروز

و بیش از همه در فضای مجازی و  ...،ینقل عمومول حملی، وسایشهر یتابلوها، ینترنتیا یهاگاهیپامطبوعات، 

 م. یهست های اجتماعیشبکه

تمام  در کهها را پوشانده؛ بلشهرها و جاده یغاتیتبل یتابلوها وارها وینه تنها تمام د یغات بازرگانیتبل ،نکیا

 صدهاما سالانه یسوصداسازمان نشانده و  یسرت خود را بر کیز حاکمیکشور ن یون رسمیزیو و تلویراد یهابرنامه

که هر روز به رنگی تازه رخ ؛ صد البته بروز و نمود تبلیغات در فضای مجازی دارد یغاتیارد تومان درآمد تبلیلیم

سیما تا بدانجا پیش ونگ و گسترده تبلیغات بازرگانی در صدااین حضور پررالشمس است.نیز اظهر مننماید می

است که گویی بدون پشتیبانی مالی )اسپانسرینگ( تبلیغات فعالیت رسانه ملی ممکن نخواهد بود و این تشکیلات رفته

 های خود را نخواهد داشت. توان تأمین هزینه
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بانک، سازمان اقتصادی، بنگاه تولیدی و تجاری و حالا باور به تبلیغ و اثرگذاری آن عمومیت یافته و کمتر 

-نیمنگاه یا توان یافت که را میو بلکه خانگی کاری خُرد وو حتی کسبهاد فعال در عرصه بازرگانی شرکت و ن

توان تبلیغ را اند که حتی در نبود بودجه مطلوب نیز نمینگاهی به پدیده تبلیغات نداشته باشد. گویی همگان پذیرفته

ات هزینه نیست تبلیغ»و این شعار که « شانه عاج ار نبود بهر ریش /  شانه توان کرد به انگشت خویش» کرد و: رها

 شده برای صاحبان کالا و خدمات تبدیل شده است.به اصلی بدیهی و پذیرفته« گذاری استبلکه سرمایه

و حتی خلوت انفرادی و خاص  های رسمی و کلان منحصر نیسترفه اینجاست که حالا تبلیغات به رسانهطُ

های تلفن همراه و آنچه در ارتباطات های متنوعی از تبلیغات است. باور ندارید؟ به گوشیشهروندان نیز پذیرنده گونه

 گذرد سرک بکشید!اینترنتی می
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 غاتیتبل يهايبندانواع طبقه

 د استفاده،ه هدف، رسانه مورتواند بر پایمیها یبنددسته یناند. اکرده یبنددستههای مختلفی از جنبهغات را یتبل

 ها صورت پذیرد.حوزه جغرافیایی و مانند اینروش تبلیغاتی، موضوع تبلیغات، گستره مخاطبان، 

کنندگان غیتواند در خدمت تبلیشود و میانجام م یگوناگون هایو نیت هاآهنگغات با یتبلبدیهی است که 

 یگذار بزرگهیکند تا سرمایم درج یرا در روزنامه محل یازمندین یک آگهیکه  یاز فرد، یرد. هر کسیقرار گ یمختلف

، گیرده میبهرکننده ها مصرفونیلیم در بینخود  یج و فروش کالایترو یبرا یونیزیو تلو ییویراد یهاکه از شبکه

 یرهاایمعن با نابرایباست و  و پردامنه ار گستردهیغات، بسیتبل یایتنوع در دن د.یشمار آغات بهیتواند کاربر تبلیم

 بندی شود.تواند دستهنیز می یگوناگون

 «نماید جمال گوناگونز اختلاف تنوعات و شئون  /   می»

 

 هزينه پايهانواع تبلیغات بر 

د هاست. در این مرزگذاری، تبلیغات پرهزینه که نیازمنبندیگرانی یا ارزانی تبلیغات یکی از آشکارترین دسته

 بها در سوی دیگر. کم گیرند و تبلیغاتسرمایه کلان هستند در یک سو قرار می

 «خوردش نباشد همی بنگرد کس که دارد خورَد  /  چوبه گیتی هر آن»

های تبلیغاتی هم چشم بندی تبلیغات از منظر درآمد شرکتتوان بر دستهوقتی صحبت از پول در میان است، نمی

بندی آشکار ترازی با دستهبندی همیه کارمزد دریافتی و سود مورد انتظار خود، دستهها برپاپوشید. این شرکت

در دسته ا رکه کارمزد بیشتری در پی دارند زرگ بهای در رسانه فضاهای تبلیغاتیگفته دارند که بر مبنای آن، پیش

 «خطی پایین» را ارنددکی به دنبال که سود اندهای خردتر رسانهتبلیغات در ند و دهقرار می «بالای خطی»تبلیغات 

 .نامندمی

 

 1یخط یغات بالایتبل

های پویشما، نیون، سیزیتلورادیو، راهنما،  یهاها(، کتابها، مجلهدر مطبوعات )روزنامه معمولاًغات ین نوع تبلیا

 رسند.به انجام می یرونیب یفضا یهارسانهنیز و فراگیر فضای مجازی 

 وخاطبان مدهنده و مجری تبلیغات به دنبال اثرگذاری بر گروه پرشماری از ارشدر این نوع تبلیغات سف

 هاییسانهروجه به تنوع از تبلیغات با بدیهی است که این خریداران هستند و بازار هدف بزرگتری را مدنظر دارند. 

غاتی کت تبلیاز آن شرگذاری بیشتری نیاز دارد و سود بیشتری را شوند اغلب به سرمایهکه به خدمت گرفته می

 کند.می

 

                                                 

1 Above the line advertising 
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 1ین خطییغات پایتبل

 دهد. ودتری از مخاطبان را هدف قرار میبر خلاف گروه پیشین دایره محدغات ین نوع تبلیا

فرستادن  (،2نمونه کالاو  ایهدا کاتالوگ، بروشور،انتشار و ارائه پوستر، انند )م د و فروشیخر هایمحلدر  غیتبل

 و های تخصصیدر نمایشگاه دامنه در فضای مجازی، حضورتبلیغ کمی خاص از مخاطبان، ایمیل و پیامک به گروه

 گیرند. بندی قرار میع تبلیغاتی هستند که در این دستهترین انواهای تخصصی از شاخصتبلیغ در رسانه

 

 3یان خطیغات میتبل

 . گیرندمی ای هر دو دسته بهرهپیشین را مدنظر دارند و از مزای از دو نوع یبیترکتبلیغات، دسته ن یا

 چه خوش بود که برآید به یک کرشمه دو کار!

جویند و هم از بهره مینین یا پرطهای بزرگ ای بینابینی هم از رسانهبا هزینهدر این دسته از تبلیغات به بیان دیگر 

 توان در کناریرا م ونیزیلا در تلوک کای یبرا غیتبلانجام برای نمونه  کنند.ابزارهای بازاریابی مستقیم استفاده می

 ج فروش به کار گرفت.یک ابزار ترویگان نمونه کالا به عنوان یعرضه را

 

 

 نوع رسانه پايهغات بر یانواع تبل 

فکیک بر پایه رسانه شکل ها را تبندیرو یکی از انواع دستهبرند و از همینهای مختلفی بهره میتبلیغات از رسانه

خوانده  تبلیغاتی رسانه ه یا ابزاری که پیام یا شعار تبلیغ یا بازاریابی را به مخاطبان انتقال دهددهد. هر وسیلمی

توان بین نمیآشکار است که با شمشیر چو ست.عاملی در کامیابی یا ناکامی تبلیغات ا شود که انتخاب مناسب آن،می

 جنگید!

 چنین است: یهپاها بر این بندیترین دستهشدهترین و شناختهمعمول

 (،...)روزنامه، مجله، کتاب یغات چاپیتبل -1

 (،...ونیزیو، تلوی)راد یغات پخشیتبل -2

 ...(ها،اتوبوسبدنه ، ی شهری)تابلوها یرونیب یغات فضایتبل -3

 های اجتماعی،...(ی )ایمیل، وبگاه، شبکهنترنتیا /یکیغات الکترونیتبل -4

 (،...، ارائه نمونهایهداغات )یتبل دیگر -5

 خت.ها بیشتر خواهیم پرداتاب به هر یک از این رسانهکهای بعدی این در بخش

 

                                                 

1 Below the line advertising 

2 Sample 
3 Thorough the line   advertising 
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 ييایپوشش جغراف غات بر پايهیانواع تبل

گیری با ارتباط ای که برایهها و محدوداست که بسته به سطح پوشش آن های تبلیغات چنینبندیاز دیگر دسته

 شوند.مخاطبان مدنظر دارند تفکیک می

 بندی جغرافیایی چنین است:کلان دسته خرد تا

 ا محله(ی)در محدوده شهر  یغات محلیتبل -1

 ا چند استان(یک ی)در محدوده  یامنطقه /یغات استانیتبل -2

 کل کشور( )در یسراسر /یغات ملیتبل -3

 (یمرزه برونگستر)در  یغات فراملیتبل -4

 
 

 هدف پايهغات بر یانواع تبل

ی و یل با چیزمهر کسی را »کند و به قول اوحدی: همواره هدف یکسانی را دنبال نمیرفتن به سراغ تبلیغات 

 «.خاطر با کسی است

ه برای کشود یمهدفی ترسیم  ،های پیشینی بازار هدف و مرتبط با تصمیمدر فرایند تبلیغات در پی مطالعه رو

بلیغات ش اهداف تدر بخ وتبلیغاتی را پس از این  شوند. انواع اهدافرسانه و پیام لازم نیز تمهید می دستیابی به آن،

 شود:بسنده می یرو اینجا فقط به نام انواع اهداف تبلیغاته تفصیل مرور خواهیم کرد. از اینب

 رسان/ خبریآگاهیغات یتبل -1

 متقاعدکننده /یبیغات ترغیتبل -2

 ادآور یغات یتبل -3

 

 انواع تبلیغات بر پايه مخاطب

دهد و گاه تنها کارهای مشابه را مخاطب تبلیغات خود قرار میوکنندگان یا کسببازرگانان، توزیع کنندهگاه تبلیغ

توان تبلیغات را در دو پایه میاندیشد. بر اینکنندگان میبه آخرین حلقه از زنجیرۀ تولید تا مصرف یعنی مصرف

 دسته قرار داد:

 )B2B(1کارها وبرای کسب تبلیغ -1

 )C2B(2کنندگان ی مصرفغ براتبلی -2
 

 

 سودآوري غات بر پايهیانواع تبل

                                                 
1 Business to Business 
2 Business to Custumer 
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چنین بینجامد اما همیشه  کنندهبرای تبلیغ ه منافع مالیانتظار آن است که هرگونه تبلیغی به سودآوری و دستیابی ب

های یبندرسند. از این رو یکی از دستهبه انجام میدیگری  آهنگو با از منفعت مالی  رهانیست و گاه تبلیغات 

 تبلیغات نیز چنین رقم خورده است:

 (ی)تجار یغات انتفاعیتبل -1

 (یتجارری)غ یرانتفاعیغات غیتبل -2

 

 جداسازي محصول يا ويژندانواع تبلیغات بر پايه 

سازی برای نام و نشان تجاری افزایی یا هویتکه در پی شناساندن، جا انداختن، ارزشگاه تبلیغات را بسته به این

 کنند:بندی میدر پی شناساندن و فروش کالا یا خدمت مشخصی است دسته است یا

 نام و نشان تجاریتبلیغات  -1

 کالا یا خدمت تبلیغات -2

 

 

 گیري از اينترنتبهرهنوع برپايه تبلیغات انواع 

ات نیز از این ها انداخته است، تبلیغخود را بر گستره وسیعی از فعالیتزده کنونی که اینترنت سایه در دنیای وب

بودن  (آفلاینخط )برونیا  (آنلاینبرخط ) های تبلیغات بر پایهبندیدر نتیحه یکی از انواع دستهپدیده دور نبوده و 

 شکل گرفته است.تبلیغات و رسانه تبلیغاتی 

ر و صاحب تبلیغ روی در دو محراب دارد و یاشود صد البته که اغلب از تلفیق هر دو دسته بهره گرفته می

د به مخاطب در تبلیغات آفلاین نیز برای دریافت اطلاعات بیشتر و خریاسکندر و رفیق داراست! در این حالت 

 شود.صفحات آنلاین ارجاع داده می

های ارتباطی مبتنی زده امروزی ایستا نیست و سازو برگناگفته بر خوانندگان این نوشتار پیداست که دنیای وب

اندازی و نو شدن هستند. بر همین پایه، یکسره در حال پوست« گون راهسرود و گونه به گوناگون»بر اینترنت، 

شود و بسته به نوع گیری از اینترنت نیز در آنچه گفته شد خلاصه نمیبندی تبلیغات بر مبنای نوع بهرهدسته

های دیرپا برای آن ن نسخهتواهای پیشین، نمیها متنوع است و بر خلاف رسانههای آنهای اجتماعی و ویژگیشبکه

که هوش مصنوعی دنیایی تازه فراروی تبلیغات ایم تجویز کرد. نمونه را هنوز با فضای مجازی به تمامی خو نگرفته

 «.هزاران نقش گوناگون برانگیخت»گشوده و 
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 غاتیدر عرصه تبل ياصل انگريباز

تواند به یموامل ن عیشناخت ا که پردازندینقش م یفایبه ا ان مختلفیگریباز غ از آغاز تا فرجامیدر روند تبل

 برساند.  یاریوه عمل آن یغات و کارکرد و شیده تبلیدرک بهتر پد

ه تبلیغات ب های مهمی در تهیه و ارسال و رساندنکه نقشرا  یگر اصلیغات پنج بازیتبلنظران حوزه صاحب

 :اندبرشمردهر یبه شرح زکنند کننده ایفا میمصرف

 (یکننده )صاحب آگهغیتبل -

 یغاتیدفتر تبل -

 رسانه -

 یاریگران -

 مخاطبان -

 

 ف کرد: ین توصیچننیگران را این بازیک از ایتوان هر یگذرا م یدر نگاه
 

  1کنندهغیتبل

 .ستراده کرده اابر انجام تبلیغات است که  یا سازمانیشخص شود که یکننده آغاز مغیتبل از غاتیتبلفرایند 

زان بودجه یم، شوندبه خدمت گرفته میکه  ییهادرباره مخاطبان مقصد، رسانهرا  یینها یهامیتصم اوست که

 .گیردمی یغاتیغات و طول برنامه تبلیتبل

 یا روشنده کالافکنندگان همسان نیستند؛ برخی از آنان تولیدکننده کالا یا پدیدآورنده خدمت هستند و بعضی تبلیغ

ر دبرخی خدمتی همگانی را  کنند و بعضی در اندازه خُرد،در سطح کلان فعالیت میکننده خدمت، برخی عرضه

رسانند، برخی در فرایند تبلیغ بر کننده نهایی میدهند و گروهی محصولی خاص را به مصرفمی جامعه سامان

 عضی بر معرفی خود اصرار دارند!شان تمرکز دارند و بمعرفی کالا یا خدمت

 کننده، فروشنده، فرد، گروه، مؤسسه،... باشد.تواند تولیدکننده، عرضهکننده میبر این پایه تبلیغ

 

 

 

  2يغاتیدفتر تبل

                                                 

1  Advertiser 

2 Advertising Agency 
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گیرد. ده میای است که کار تبلیغ را برعهیا مجموعه ، شرکتدومین بازیگر مهم در وادی تبلیغات، دفتر، مؤسسه

در امر  نانآبه گیرند تا و مستقل یاری میای مجرب شاره شد، از مجموعهاکنندگانی که پیشتر به آنان تبلیغ

 های تبلیغاتی را شامل شود.شاین کمک ممکن است همه یا بخشی از تلا تبلیغ کمک برساند.ریزی و اجرای برنامه

غ کننده کاستی در تسلط و تجربه خود بر فرایند تبلیای مستقل به این سبب است که تبلیغیاری جستن از مجموعه

اری د. نوع همکرود که شناخت، دانش، مهارت و کارایی بیشتری در این زمینه دارنه سراغ دیگرانی میرا پذیرفته و ب

 خواهد بود. برندۀ این فرایندو پیش تار تبلیغاتدهنده پیکره و ساختبلیغاتی، شکل کننده و دفترو پیوند میان تبلیغ

، ای، راهبرد تبلیغاتیجربه، دانش رسانهتشینه و های گوناگونی همچون پیتوانمندی یک دفتر تبلیغاتی به شاخصه

 «!خواندریم نمیکبوتر صد دیناری یاک» بستگی دارد.خلاقیت و زایندگی، نیروی انسانی و منابع در اختیار و... 

ا و هرای شرکتاتی که باند از تبلیغای انبوه و پرشمار تدارک دیدهایم دفاتر تبلیغاتی را که رزومهفراوان دیده

ه بعمل  ناما در میدا -مانند و ناب و ارزشمند بوده)!(که از نظر خودشان بی-اند دهندگان مختلف تولید کردهارشسف

 است. طبیعی است که:نامدار شدن محصولات مدنظر یا توسعه برند تجاری منتهی نشده

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

زان د بلکه میبسنده کر ی گذشتهنمود ظاهری یا به تعدد کارهاتوان در انتخاب دفتر تبلیغاتی به رو نمیو از همین

ی ه تبلیغاتسرست موساز ناحیه انتخاب ناد که های فراوانیو چه آسیب تبلیغات پیشین اهمیتی بیشتر دارد؛اثرگذاری 

 رسد!کنندگان میبه تبلیغ

 ی:به فرمایش فردوس

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

 

 

  1رسانه

با  یزن تبلیغات گونه که قلندری به کشکول شهره است،همانغات، رسانه است. یتبل یایدر دن آفریننقشن یسوم

برخی ند. انرسمیه مخاطبان ه بکنندغیها را از تبلامیکه پ هستند یارتباط یها مجراهارسانهیابد. رسانه معنا می

سو به فروش فضا ها از یک. این سازماناندشده یسازمانده یامورچنین  انجام تسهیل و یبرا یانهارس یهاناسازم

ای اجتماعی یا...( و از ای در شبکهپردازند )اختصاص سطحی از روزنامه، زمانی در رادیو، صفحهها میدر رسانه

ا بی متنایب سازی آگهلیل رسانه همراهی و همکاری دارند. همچنین گاه در تولید و آمادهسوی دیگر در انتخاب و تح

 پردازند.فضای در اختیار نیز به ایفای نقش می

های دیداری و شنیداری )رادیو انه)مطبوعات(، رس نوشتاریهای رسانهمورد استفاده،  یغیتبل یهارسانهترین رایج

ها و های مبتنی بر وب )وبگاهسانهری( و نیز ها و تابلوهای شهردیوارنگارینی )بیرو یهارسانهو تلویزیون(، 

 های اجتماعی( هستند.شبکه

                                                 

1 Media 
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بردن ر برای بالاکننده به مخاطب را برعهده دارد و در این مسیرسانه در فرایند تبلیغ نقش رساندن پیام از تبلیغ

تظارها و کار رود. شناخت مخاطبان هر رسانه، انای بهشناسی شایستهضریب نفوذ باید خلاقیت، هنرمندی و مخاطب

ری ضروز رسانه در انتخاب و نوع استفاده اهای تبلیغاتی متناسب با سلیقه مخاطبان گری پیامنیازهای آنان و تنظیم

 است.

ز وساطت روند و گاه اکنندگان میها خود به دنبال جذب آگهی به سراغ تبلیغدر این مسیر گاه نمایندگان رسانه

 شوند.مند میدفترهای تبلیغاتی بهره

 

 ياريگران

 یدفترها ،کنندگانغیهستند که به تبل یخدمات گانکنندغات، عرضهیتبل فرایندنان در یآفرنقشچهارمین گروه از 

پژوهشگران  هم شهره هستند،« 1فروشندگان خدمات تخصصی»رسانند. این گروه که به یاری میها و رسانه یغاتیتبل

و  ، عکاسان، آهنگسازان(تیگرافنگاروَر )طراحان ، هنرمندان های تبلیغاتیو پیام هایسندگان متن آگهینوبازار، 

، یانهای، دفاتر خدمات رایابان از راه دور، مشاوران روابط عمومی، بازاریدفاتر پستها، چاپخانه، استودیوهای موسیقی

 شوند.را شامل می ...و

 وکنند می ند ایفافرایاین با به خدمت گرفتن تخصص خود نقشی مهم در  در فرایند تبلیغ، از بازیگران این گروه

 یک جای کار خواهد لنگید!آفرینی مؤثر اینان، یا بدون نقشبدون اینان 

 «از کمان سست، سخت انداختن   /   کار هر بافنده و حلاج نیست»

 

  2مخاطبان هدف

 راهبرد یسته اصل، هکننده خدماتدریافت خریدار یاد. هستن مخاطبان هدفغات، یند تبلیدر فرا انگرین بازیآخر

از  ازار هدف،، بیابیک راهبرد بازاری. در چرخدمدار او می ای او و برکه همه فرایند بر دهدیل میرا تشک تبلیغاتی

 خرند.یمورد نظر را م یا خدمت شود که کالایل میتشک یانیمشتر

-غیلتب یبرا ذیرانکارناپک ضرورت یارتباط با هرکدام،  یبرقرار یهاوهیهدف و شمخاطبان گوناگون  ییشناسا

شوند ممکن است یساخته مهای آنان و افکار، تمایلات و خواستهمخاطبان  که بدون توجه به ییهایکننده است. آگه

 و عاری از هرگونه تاثیری باشند.نداشته  یاا شنوندهیننده یچ بیبه هنگام انتشار، ه

« سی استکاطر با هر کسی را میل با چیزی و خ»ه طور معمول تنوع و تکثر فراوانی بین مخاطبان وجود دارد و ب

بی فرضی ای مخاطتوان براز سوی دیگر نمی توجه به علایق و نیازهای این طیف گوناگون موفق بود.توان بیو نمی

 تبلیغ کرد و از مخاطبی دیگر انتظار واکنش مطلوب داشت.

 ؟!«جویی کنی در قصر شاهانای اندر بیابان  /  شترگم کرده شتر»

                                                 

1 Vendors 

2 Target Audience 
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ابر بر معه هدفجاه به بدون توج اعتنایی به انتخاب هدفمند مخاطبان در فرایند تبلیغات و انجام تبلیغگمان بیبی

 محیط به کفچه پیمودن!است با آب در هاون کوفتن و 

 

 

 غیدر تبل م مهمیپنج تصم

 یریگمیصمتو  یرسبر مخاطب، به بر یغ و اثرگذاریند تبلی، در فرایابیغات و بازاریلدگاه کارشناسان تبیاز د

 اد شده است.ی (5M)به  موضوعن پنج یاست که از ا موضوع ضروریدرباره پنج 

 :پنج تصمیم عمده برای تهیه برنامه تبلیغاتی

 گ تبلیغ شده است؟ای آهنو برای دستیابی به چه خواسته غات کدامند؟یتبل : اهداف1مأموریت -

 ن کار اختصاص داد؟یبه ا یا باید توانیم ای رابودجه: چه 2پول -

 فرستاده شود؟برای مخاطب  یامی: چه پ3امیپ -

 استفاده شود؟ یارتباط کدام ابزار: از 4رسانه -

 کرد؟ یابیارز سنجش و توانیرا چگونه م فرایند تبلیغی جی: نتا5یریگاندازه -

 

 
 

ها، کار ساده و روشن به نظر های مرتبط با آنبه عنوان هر یک از این پنج تصمیم و پرسشبا نگاهی گذرا 

 کنند.هایی که همین مسیر آشکار را به بیراهه نزدیک میرسد اما کم نیستند خطاها و کاستیمی

ت این هدف چه هدفی را باید برای تبلیغ برگزید؟ از میان اهداف احتمالی، کدامیک بر دیگری ارجح است؟ نسب

ای ضروری است؟ کننده در بازار چیست؟ برای دستیابی به هدف، کنار گذاشتن چه بودجهیا اهداف با جایگاه تبلیغ

توان کفایت بودجه در نظر گرفته شده برای اجرای برنامه تبلیغاتی را فهمید؟ آیا اختصاص مبالغ هنگفت، چگونه می

آورند؟ ای همسان به بار میبرنامه تبلیغاتی متفاوت با بودجه یکسان، نتیجه کند؟ آیا دوکامیابی در تبلیغ را تضمین می

شده اییافته به تبلیغات؟ در دنیای رسانهاختصاصتر است یا بودجه نوع و محتوای پیام ارسالی به مخاطب مهم

، صرف بودجه کلان اندازی درهم و برهم و فضایی شلوغ و پرهزینه فراروی مخاطبان قرار داده استکنونی که چشم

اثرگذارتر است یا فرستادن پیام خوب و مؤثر یا انتخاب رسانه درست و کارآمد؟ پیوستگی ارسال پیام دارای اهمیت 

                                                 

1 Mission 

2 Money 

3 Message 

4 Media 

5 Measurement 
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توان دریافت که برنامه تبلیغاتی بر جذب مخاطبان و افزایش و ارزش بیشتری است یا تناوب و تکرار آن؟ چگونه می

 گیری با مخاطب را چگونه باید اندازه گرفت؟...کامیابی در ارتباط فروش تأثیر داشته است یا نه؟ میزان

های شنیاز تدوین یک برنامه تبلیغاتی موفق است و اهمیت چنین پرسپیش هاییپاسخ یافتن برای چنین پرسش

 پرشماری، نشانگر ارجمندی همان پنج تصمیم است.

 پردازیم:ها میو روشن)!( به شرح و بسط آنظاهر ساده هزدایی از این پنج تصمیم مهم و ببرای ابهام

 

 

 

 غاتیاهداف تبل

ید ر سنگ نروسبزه ب»اند که: هدف به فرجامی نخواهد رسید و چه خوش گفتهآشکار است که تبلیغ کور و بی

 «چه گنه باران را؟

 هداف بایداوند. این شها تعیین باید هدف یا هدف یغاتیبرنامه تبلرو در نخستین گام برای دستیابی به یک از این

ب یو ترکار ر بازداست، شناخت آن بازار، جایگاه مورد انتظار متاثر از بازاری که برای فعالیت درنظر گرفته شده

 شوند.و تبیین ن ییتع یابیعناصر بازار

شته دا دمت(خ -کالامحصول )به منحنی عمر  گذرا پیش از واکاوی انواع اهداف تبلیغاتی شایسته است نگاهی

 قابل اعتنا در فرایند تبلیغات و بازاریابی است. ایاشیم که نکتهب

دی به گام بع و در )مرا بشناس( شدن به مخاطبان استابتدایی ظهور خود نیازمند معرفی در مراحل محصولهر 

رحله ن به مشدا شناختهو به تدریج و ب)مرا بخواه( کند د یا استفاده از آن نیاز پیدا میترغیب شدن مخاطبان به خری

نظر ن از مرسد. از این پس و در شرایطی که ممکن است دچار افت و نزول شود، برای دور نشدرشد و بلوغ می

 )مرا از یاد مبر( ر است.چشم و ذهن مخاطبان نیازمند یادآوری مکرّ

 

د و ت مقاصسای ممکن اهداف تبلیغاتای از عمر که محصول در آن قرار دارد، بر همین پایه و بسته به دوره

است از  ا عبارتهبندیترین دستهها یکی از رایجکارکردهای گوناگونی داشته باشند که برای تسهیل در بررسی آن

 .«یادآوری»یا  «ترغیب کردن»، «ایجاد آگاهی»بندی اهداف به منظور: تقسیم

 

 / خبري 1رسانتبلیغات آگاهي .1

ذیرند پورت میصآن  یشتازیدر مرحله پیا خدمت تازه و  معمولًا برای معرفی یک کالا غاتیتبلاین دسته از 

ه شدن آید، برای شناختآشکار است که وقتی محصول جدیدی به بازار می. هستنده یاول یجاد تقاضایا و در پی

 در میان مخاطبان و دستیابی به فروش قابل قبول، راه دشواری پیش رو دارد.

                                                 

1 Informative advertising 
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مت الا یا خدک پیدایش ؛ اززنندبتدایی آشنایی مخاطبان با محصول را میکننده جرقه ایا آگاه رسانتبلیغات اطلاع

 د.نگیرفاده قرار میتبرای دوران معرفی از منحنی عمر کالا مورد اسدهند و خبر می تازه

 

 متقاعدکننده  /1ترغیبيغات یتبل .2

گونه از روز اینبور و ظهگیرد، نوبت به ری موجود شدت میهای تجاکالاها و نام و نشانهنگامی که رقابت بین 

برابر  ی خود دربرای محصول و نشان تجار کننده ایجاد تقاضارسد. در این شرایط هدف تبلیغتبلیغات فرا می

 دیگر رقباست. 

ستن جبرتری  هد و در پیدرا به خود اختصاص می کنونیاین دسته از تبلیغات بیشترین حجم و شمار تبلیغات 

که:  ذب کنندجقاضای گزینشی در بین مخاطبان است تا آنان را به خود د آوردن تهای رقیب و پدیمیان گروه

 «این منم طاووس علیین شده!»

ا ی یژگیک ویشوند و برتری خود را در قیاس با بدل می 2ایمقایسه تبلیغات تبلیغات متقاعدکننده گاه به

تواند ها میاین ویژگیجویند. دمت مییا خطبقه کالا  همان در یتجار یهاگر نامیداز  یشتریب یهایژگیو

-به بیان دیگر هنگامی که تبلیغتر یا... باشد. تر، فناوری پیشروکیفیت برتر، قدمت بیشتر، ایمنی بالاتر، هزینه پایین

ها برای مقایسه و ت بالا و برگ برنده است، از همانیابد که در یک یا چند صفت دارای دسای اطمینان میکننده

 کشد.را بر دیگری در تبلیغات به رخ میبرد و مزایای خود ویی نسبت به رقیب بهره میجبرتری

 

 3يادآورغات یتبل .3

د اطراف خو هگاهی بناگر د. ندار یادیت زیاهم و جاافتاده بالغ یا خدمات کالاها ربارهد کنندهتبلیغات یادآوری

 رند و جایشهرت دا ترین مناطق نیزدور افتاده های تجاری فراوانی را خواهید دید که دربیندازید نام و نشان

ات ستر تبلیغبخود بر  و همچنان در حال تکرار نام نیاز از تبلیغ ندانستهاند اما خود را بیخود را تثبیت کرده

 هستند. 

ان زه به میدتا ند یامشهور و آشنای خود را بدهکنندگان قرار نیست خبر تولید و عرضه کالای این دسته از تبلیغ

بلکه به  د کنندآمدن نام و نشان خود را جار بزنند یا مردم را به خرید و داشتن کالای خود ترغیب و متقاع

 اید.کنند که ما همچنان هستیم و شما در انتخاب ما تصمیم درستی گرفتهمخاطبان یادآوری می

 است که:مدهآ« یس و رامینو»و چه نیکو در « از دل برود هر آنچه از دیده برفت»اند که قدما نیک گفته

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

                                                 

1 Persuasive advertising 

2 Comparison advertising 

3 Remimder advertising 
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-و موجب می داردکنندگان نگه میرا همیشه در ذهن و خاطر مصرف محصول کنندهتبلیغات یادآوریدر واقع 

 و از یادش نبرند. محصول بیندیشندآن کنندگان همچنان درباره که مصرفشود 

 

 

گیرد. اگر بازار انجام می کنونیت درک درستی از موقعی پایه شناخت و غات، برانتخاب هدف تبلیوی به هر ر

میان رقبایی  ده و درش ظهور خود دارد. اگر محصول شناختهتازه و نو است نیاز به معرفی و خبر دادن از محصول 

کنندگان در گرایش به خود است و باید برتری شده هستند قرار دارد، نیازمند متقاعد کردن مصرفکه آنان نیز شناخته

برای پرهیز از کاهش فروش و واگذاردن میدان  ،و مزیت خود را اعلام کند و اگر محصول به مرحله بلوغ رسیده

 کنندگان است.مصرفخریداران و رقابت به رقبا نیازمند تحریک مجدد فروش و یادآوری نام و نشان خود به 

های دیگر این این آسانی نیست و در بخشعمل به فرایند تبلیغات و اهداف آن در بدیهی است که ساده کردن

. از جمله آنکه ممکن است چند هدف توأمان به خدمت گرفته شود دیگری نیز اشاره خواهد شد هایکتاب به نکته

ساده تا حد زیادی  شیوهاین  به هر روی ولی بار محصولی تازه به میدان بیاورد یا...یا شرکتی نامدار و مشهور این

 کننده خواهد بود.گشای درک بهتر وضعیت تبلیغراه

 

 

 

 بودجه تبلیغات  

-بی»و بدیهی است که  میاقدام کن یغاتین بودجه تبلیید نسبت به تعیغات روشن شد، بایکه هدف از تبلنیپس از ا

 «!مایه اگر رستم زال است ذلیل است

شود. هایی است که برای امور دفاعی کشور صرف میسیار شبیه به هزینهشود بای که مصروف تبلیغات میهزینه

گذاری برای آینده دستاورد ملموس و فوری ندارند و ممکن است با نگاه سرمایه همیشه و ناگزیرها این هزینه

، پهپادها هاها، هواپیمانگریسته شوند اما کمینه باعث حفظ سهم در بازار برای رقابت می شوند. درست همانند تانک

کشور در برابر دشمنان  یا تسلیم فروپاشیو ابزارهای دیگری که قرار است توان دفاعی کشور را بالا ببرند و مانع از 

رفته نگریست بلکه باید آن را ای از کفشده در تبلیغات به عنوان سرمایهفبه بیان دیگر نباید به بودجه صر شوند.

 بازار پنداشت. از سهمتصاحب ای در برابر رقبا در بیمه

 برای خرید کالابه افزایش تقاضا  در بازار بمانیم و همچنینکنیم تا از طریق آن ای را صرف تبلیغات میبودجه ما

کند مبلغ تواند بداند مبلغی که خرج میاز کجا میکننده ندازه این بودجه چقدر است؟ تبلیغدست بیابیم اما حد و انیز 

پوشی و زیر سبیلی رد اش قابل چشمیابد شاید نتیجهبودجه کمی به تبلیغات اختصاص  درستی است یا نه؟ اگر

دست نیاید خسران و زیان ناگواری خواهد ف تبلیغات شود و نتیجه مناسبی بهصراما اگر مبلغ زیادی باشد  کردن

 بود. 
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ن اصل که برای خوش در ای .«خم ندارد رنگزری است که آب رُز بی»است که: خواجوی کرمانی خوش گفته

 اما چقدر و چگونه؟ تردیدی نیست نمودن و دیده شدن باید دست در جیب کرد و برای تبلیغات پول خرج کرد

کنندۀ کامیابی در برنامه تبلیغاتی نیست و درست اختصاص بودجۀ زیاد برای تبلیغات، همیشه و حتماً تضمین

که چه اندازه بودجه صرف تبلیغات اینتبلیغی بهتر است اما بی و تبلیغ از« تر استای از آب ترشهر سرکه»است که 

 هایی همچون موارد زیر است:شاخصهکننده چقدر پول در جیب دارد، نیازمند توجه به که تبلیغشود سوا از آن

 ،عمر خود قرار داردمنحنی ای از در چه مرحلهیا خدمت( کالا محصول )بسته به اینکه  :مرحله عمر محصول

-آشکار است که یک محصول از ابتدای عرضه تا جایکند. ای که برای تبلیغات آن نیاز است فرق میان بودجهمیز

رو از این«. هر کمالی را بود خوف زوالی در عقب»کند و گیرشدن در بازار و پس از آن، شرایط یکسانی را طی نمی

 چگونگی تبلیغات نیز متأثر از مرحله عمر محصول خواهد بود. 

در مخاطبان و ترغیب آنان تا ایجاد آگاهی  اعلام موجودیت، باشد، برای محصول تازهاگر که گفته شد، نانچ

)در  به مرحله بلوغ رسیده باشد محصولگر که ا؛ در حالیستشرایط مصرف آزمایشی به تبلیغات زیادی نیاز اایجاد 

 .شوددر نظر گرفته می -لب سهمی از فروش استکه اغ–، معمولاً بودجه تبلیغاتی کمتری بازار جا افتاده باشد(

 «.وقتوقت به از خندۀ بیگریۀ به»اند: شناسی اولویت دارد که گفتهدر این شیوه از تخصیص بودجه، زمان

بخشی از بسته به اینکه نام و نشان تجاری دارای چه سهمی از بازار است و در رویارویی با رقبا چه  سهم بازار:

یا تصاحب  ی تازهجاد تقاضاایرای دارد، میزان بودجه تبلیغاتی آن متفاوت خواهد بود. معمولاً ب یاربازار را در اخت

 سهم رقبا، به بودجه تبلیغاتی بیشتری نیاز است تا حفظ سهم فعلی بازار.

 انرقیبکه حجم رقابت در آن بالاست و  فعال است در بازاری کنندهتبلیغاگر  میزان رقابت و تراکم در بازار:

های رقیب حجم تبلیغات شرکتای که در هنگامه. دنیاز به بودجه تبلیغاتی بالاتری دار گمانبی ،دنفراوانی وجود دار

 به مخاطبان هدف، به تبلیغات بیشتری نیاز است. پیامرساندن  ، برایانبوه است

باره پیام فراوان و چندینگاه برای تصاحب بازار و ماندگار شدن در ذهن مخاطب به تکرار  :تبلیغاتفراوانی 

بیشتری نیاز کنندگان، به تکرار برای رساندن یک پیام به انبوه مصرفتبلیغاتی نیاز است و طبیعی است که هرچه 

 خواهد بود. هم لازمبودجه تبلیغاتی بیشتری باشد، 

ه از یک نوع هستند یا تبلیغ در بین کالاها یا خدماتی باشد ک اگر گسترۀ :)تمایز محصول( کالا برتری بخشیدن به

 ونه اگر تبلیغ بیناست. برای نم نیاز به بودجه تبلیغاتی بیشتری دارند، برای متمایز کردن آن نزدیکی بسیاری به هم

باشد، برتری بخشیدن به یک نام و نشان تجاری از آن میان و متمایز های ماشینی فرشپرشمار کنندگان یکی از عرضه

فاحشی  و تمایز تفاوت یبکه یک کالا با کالاهای رقی بیشتری نیاز دارد. ولی در شرایطی کردن آن به بودجه تبلیغات

برای  تنهااز تبلیغات  شود وبودجه کمتری مصروف می )همانند برتری داشتن فرش دستباف بر فرش ماشینی( دارد

 شود.استفاده میدادن به آن برتری توجه
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 هاي تعیین بودجه تبلیغاتروش 

 

کردن و اما همین هزینه« تا نقدی ندهی بضاعتی نبری»وی آشکار است که به فرمایش جناب سعدی به هر ر

 هاآن ترینبرخی از رایج به دارد که در ادامه متنوعی هایگفته شد روشملاحظاتی که بندی تبلیغات افزون بر بودجه

 .پردازیممی

گیرند. به این معنا که بدون بندی تبلیغات بهره میجهدر بود« تخصیص اختیاری»کنندگان از روش گروهی از تبلیغ

ای و باری به هر جهت مبلغی صورت سلیقهمند و راهکاری سنجیده برای دستیابی به هدفی روشن، بهاندیشۀ سامان

های خرد و کلان به همین رسد اما همچنان بسیاری از شرکتآور به نظر میدهند. شگفترا به تبلیغ اختصاص می

 کنند!دلبخواهی عمل میروش 

ای را در یک سال به امر تبلیغ دارند! به این معنا که با نگاه به گذشته، هر بودجه« تاریخی»گروهی دیگر پافشاری 

انصاف باشند، تورم سالانه را هم به کنند و اگر خوشهای سال بعد هم ثبت میبینی هزینهاند، در پیشاختصاص داده

 آن اضافه خواهند کرد!

اند هرچه قدمت گیرند. به این معنا که پذیرفتهبندی بهره میدر بودجه« تدریجی»کنندگان از روش از تبلیغرخی ب

و شهرت محصول و گردش مالی و سودآوری شرکت بیشتر شود، به تدریج توان و ضرورت هزینه کردن برای 

پندارند و بر این باورند که هرچه ارونه مییابد. البته برخی نیز این فرایند تدریجی را وتبلیغات هم افزایش می

 یابد!محصول بیشتر در بازار جاگیر و نامدار شود، نیاز به هزینه کردن برای تبلیغ آن به تدریج کاهش می

زنی چیز به قدرت چانهشوند. در این حالت همهمتوسل می« توافقی»کنندگان به روش گروهی دیگر از تبلیغ

ها بتوانند در رایزنی با مدیر شرکتهر اندازه این لیغ یعنی دفاتر تبلیغاتی بستگی دارد. دومین بازیگر فرایند تب

شده تر دست یابند، بودجه کلی تعیینکننده او را راضی به بیشتر شل کردن سر کیسه کنند و به توافقی چربتبلیغ

 برای تبلیغ چشمگیرتر خواهد بود!

جویند. به این معنا که کار را باید به کاردان بهره می« نگرتخصصی»ش کنندگان هم از روای دیگر از تبلیغپاره

مگسی را که تو پرواز دهی شاهین »ساز خواهد بود. سپرد و هرچه متخصصان کاربلد تجویز کنند، ناگزیر چاره

شود، چه شناختی از شرکت و محصولش دارد، چه که آن متخصص چگونه و از کجا انتخاب میحال این« است!

 کننده همسو است و... پس از آزمودن آشکار خواهد شد!ندازه با اهداف تبلیغا

های چندگانه قابل ای قائل شد، روشتوان برای مابقی اعتبار ویژهشده که جز آخری نمیهای گفتهافزون بر روش

 آیند:اعتنای دیگری هم وجود دارد که در پی می
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 1توانوش در حد ر

برند. یمود بهره خاستطاعت  بر میزان توان و یغات خود از روش مبتنیتبل ۀن بودجییتع یها برااز شرکت یاریبس

 أمینت انامک یظ مالکنند که از لحاین مییتع یااندازهغات را بهیبه امر تبل یبودجه اختصاص کنندگاندسته از تبلیغ نیا

 ر دخل و خرجتبه بیان ساده ت و نه مستقل.یمی وابسته اسبندی برای تبلیغات، تصمو بنابراین بودجه دنآن را دار

ینان ا شوند.وارد فرایند تبلیغات میه بپندارند ای که مقرون به صرفگونهو بهجیب خود  سنجند و به اندازهخود را می

 !«قربان ریش نازکت، منزل به منزل ره برو، منزل شکستن پیشکشت»به مثلی قدیمی باور دارند که: 

ستی بزرگ یک کا ن روشیابرند! و نداشتن سرمایۀ کلان برای اجرای تبلیغات عار نیست اما آدم فقیر را سر نمی

-بی ایهزینه ا صرفاًگویی که تبلیغات رکه در ذات خود باور چندانی به توفیق در تبلیغات ندارد. آن هم این ؛دارد

ر ددر نتیجه  وانگارد می نادیده یا هیچ فروش میزان غات را بریر تبلیتأثکننده در این حالت تبلیغپندارد. ت میبازگش

 توان تحولی شگرف در میزان فروش و تأثیرگذاری تبلیغات را انتظار داشت.نمیاین روش 

و در نتیجه نگاهی بلندمدت به آن  3دانند و نه راهبردمی 2کنندگان از این روش اغلب تبلیغات را راهکُنشاستفاده

 ندارند.

ریزی هرنامگیرد که بتبلیغاتی اندک یا نامعلوم در دسترس مبلغان و بازاریابان قرار مییک بودجۀ  حالتدر این 

ها همچون نیاز به تبلیغات و رقابت سازد و جز به توان مالی شرکت، به دیگر شاخصهبلندمدت را دشوار می

ورتی بد تبلیغات ضرلااگر نبود،  شود وتر اگر پولی در جیب بود، تبلیغی هم انجام میبه بیان ساده شود.توجهی میبی

 ندارد!

بلندمدت را دشوار  یزیربرنامهدر دسترس گروه بازاریاب و مبلغ قرار می گیرد که  نامعلوماندک یا  یغاتیک بودجه تبلی

 سازد.یم

 4فروشاز  يروش درصد

 را یغاتیودجه تبلب یعنیکنند. یم از فروش استفاده یدرصد یهااز روش دهندگان تبلیغاتسفارشاز  یاریبس

 .گیرنددر نظر می آتی فروش ینیبشیپو گاه  یجار یا قبلیاز فروش  یدرصد مشخص

 شود و دارای ثبات نسبی خواهدبرنامه تبلیغات حذف نمیکه نخست ایندارد. درخور توجهی  یایروش مزااین 

ییر تغدر رکت مالی ش ه متناسب با توانیابد و این بودجهرچه فروش بالاتر رود، بودجه تبلیغات نیز افزایش میبود؛ 

 الاکواحد  مت فروش و سود هریغات، قین بودجه تبلیب ای منطقیرابطه ایجاد ن روشیا در . از سوی دیگراست

قابت رکه با هم در  ییهاشرکترا یبه دنبال دارد ز ین روش ثبات رقابتیکه استفاده از انیانیز و شود ممکن می

 دهند.یغات اختصاص میز فروش خود را به تبلا یهستند، درصد مشابه

                                                 

1  Affordable Method 
2 Tactic 

3 Strategy 

4  Percentage of Sales Method 
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دهد و به سو فقط به فروش اولویت میاز یککه  از جمله آنز دارد. ین هاییکاستیاز فروش،  یروش درصد

ول فروش را علت و نه معل -ه اشتباهب-یادشده روش توجه است و از سوی دیگر دیگر اهداف احتمالی تبلیغ بی

 )حاصل از فروش( دسترسقابل ینگینقد پایهغات بر ین بودجه تبلییتعن روش، یپندارد. در ایغات میتبل

رحله ه مدر این روش ب ن،یبر ا افزونشود. یمده گرفتهینادای تا اندازه یآت یهاشود و امکانات و فرصتیمنییتع

 از بهین سودکاهش ه به منظور مقابله با ک یطیاغلب در شرانمونه شود؛ برای توجهی میچرخه عمر محصول کم

ه روش کنیو سرانجام ا را نداردانعطاف لازم ن روش یا ،غات وجود داردیتبل یبرا یشتریاختصاص بودجه ب

 کند.یه نمیک درصد مشخص ارایانتخاب  یبرا یمنطق یگونه مبناچیاز فروش ه یدرصد

 1برابري با رقبا روش

ر این گروه بکنند. یمن ییبا رقبا تع سنجش و برابری پایهغات خود را بریهستند که بودجه تبل کنندگانی همتبلیغ

 در آینده افتادگیاین باورند که عقب افتادن از رقیب یعنی خدشه وارد شدن به فعالیت تجاری و اگر هم این عقب

ن یا «.توان بست / لیکن گرهیش در میان هستچون رشته گسست می»جبران شود، باز هم آثار ناگوارش برجاست. 

ن امر یا به آناندهند که یقرار م ییهانهیغات خود را برابر هزیبودجه تبلکنند و وضعیت رقبا را رصد میها کتشر

 . تو ها کنی، من هو کنم!داندادهاختصاص 

 یدرون منطق و خرد گرانیبتواند میرقبا،  یغاتیکه بودجه تبلنینخست ا :ه استیقابل توج از دو منظرن روش یا

ز ابا، مانع رق یغاتیبودجه تبل معادل ی. دوم، اختصاص مبلغ)استفاده از تجربه دیگران( باشدموردنظر ه یا حوزصنعت 

 خواهد شد. یغاتیجنگ تبلرقابت فرسایشی و 

ن روش ینتخاب اارا یاست ز یغاتین بودجه تبلییکارانه و محتاطانه در تعک روش محافظهیبا رقبا  یروش برابر

، عقب دان رقابتین میدر اکم دستم بپذیریم که توانیمیو  شودمی در حد رقبا یغاتیتبل ایبودجه میبه تنظ تهیمن

 و چرا ند؟!اکرده کار خود انتخاب یبرا مناسبیست که از کجا معلوم رقبا بودجه نجایا یاساس پرسشم. اما یافتینم

زه، قیمت شینه و آواپیی، غاتی، توانایی مالو اصلاً مگر شرایط دو رقیب از نظر اهداف تبلی نباید از رقیب پیش بیفتیم؟

 محصول، چرخه عمر محصول و... همسان و هماهنگ است؟!

د لبته که شایابود و خواهد برانگیز ناگفته پیداست که این روش وقتی رقبا متعدد و پرشمار باشند، دشوار و چالش

 آید.برای پیروان بازار پسندیده باشد اما به کار رهبران بازار نمی

 

 2بنديرتبهروش 

دهند تشکیل می ای از مخاطبان که جامعه هدف او راصورت هدفمند به سراغ دستهکننده بهدر این روش تبلیغ

ن رسانه آرتبط با مهای و متناسب با رسانه مورد علاقه آن جامعه، هزینهو با سنجش جمعیت و فراوانی آنان رود می

 کند.ین میو عواملی از این دست بودجه خود را تعی

                                                 

1  Competitive Parity Method 

2  Rating Point Method 



45 

 دهند، بررسیتشکیل می آموزان، پزشکان، زنان یا...دانشکنندگان کالایش را ای که مصرفکنندهبرای نمونه تبلیغ

ر خش آگهی دپد، تعرفه هستنای مانند تلویزیون این گروه از جامعه تا چه اندازه بیننده رسانهبرای نمونه کند که می

ی م تبلیغاتکرار پیاهای او مفیدتر است، چند بار تهایی برای پخش آگهیه ساعتهای تلویزیونی چقدر است، چبرنامه

 ای را برای این کار باید لحاظ کند.در تلویزیون ضروری است و در نتیجه چه بودجه

د یخری چگونگ، با مخاطبان رویاروییزان یغ، مینه تبلیهز بارهدر کنندهتبلیغکلی  یهاینیبشیپبر پایه ن روش یا

 .رودپیش میو ایجاد وفاداری در مخاطبان د مداوم یکالا و خر یشیاآزم

 

 1انجام کار چگونگي هدف ومبتني بر روش 

ابان یبازار ن روش،ین بودجه، روش هدف و انجام کار است. با استفاده از اییتع هاین روشیتریمنطقیکی از 

 کنند:ین مییر تعیند زیغات خود را مطابق فرایبودجه تبل

 اهداف یین دقیق و روشنتع -1

 به اهداف یابیدست یبرا یضرور ین کارهاییتع -2

 کارها انجام یاز برایمورد ن یهانهیبرآورد هز -3

بلغ مان یتباط مدهد که درباره اریقرار م کنندهتبلیغار ین امکان را در اختیاستفاده از روش هدف و انجام کار، ا

ن یشوارترن دیت که اد توجه داشیابد. اما بایدست  ییهادهیغات به ایتبلج حاصل از یغات و نتایتبل یشده براخرج

را به  یج خاصیچه نتا ایویژه یتوان دانست که چه کارهاینم یز هست چرا که اغلب به آسانین بودجه نییروش تع

 دنبال دارد.

ز اه آن هدف بدن یرس یبرا ؛دارد یغ چه هدفیتبلاین که  غ است.یمراجعه به هدف تبلدر این روش اصلی محور 

یش و پان ییعاس تن اسید و سپس برآورد بودجه بر هماد انجام دیبا یید و چه کارهارد استفاده کیبا ییچه ابزارها

 .شودیم

 

ن های تعیین آن گفته شد، این جمله معروف از یکی از متولیاچه درباره بودجه تبلیغات و روشدر تکمیل همه آن

شود؛ اما درست دانیم نیمی از بودجه تبلیغ تلف میمی»آمریکا خالی از لطف نیست که: ای در فروشگاهی زنجیره

 «دانیم کدام نیمه!نمی

 

 

 امیپ

                                                 

1  Objective & Task Method 



46 

م یکنینبال مرا د ینظورمچه ایم و از انجام این فرایند آشکار شد با چه هدفی به سراغ تبلیغات رفتهکه نیپس از ا

ام د و البته گرسمی« مایپ»م، نوبت به یار داریغ در اختیتبل یبودجه برام چه مقدار ین کردییکه تعنیبعد از انیز  و

 نیز کاملاً به آن پیوسته و وابسته است.« رسانه»بعدی یعنی تعیین 

م انتخابی تأثیر پیا وهای زیادی تهیه کند اما تنها یک یا چند پیام را از آن میان برگزیند پیامکننده ممکن است تبلیغ

 نیز بستگی دارد.« چگونه گفتن»به « فتنچه گ»افزون بر 

 

  

 يغاتیام تبلینش پيآفر

کننده غیلدو تب باشد. یغاتیبرنامه تبل یو اثربخشکننده کامیابی تضمینتواند ینمهم  یغاتین بودجه تبلیترنیسنگ

 ه نقشاینجاست کدست آورند. به یج متفاوتینتا اماغات کنند یتبل را صرف یکسانی ممکن است بودجهمختلف 

 :که ناصرخسرو به نیکی گفته است شود.محتوا و پیام تبلیغاتی آشکار می

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

غات یتبل رایبشده هزینهزان پول یتر از مار مهمیساختار، قالب و محتوا بس ممکن است از نظر یغاتیتبل یهاامیپ

ه ها بتوانند توجیه آگههمراه است ک یو اثربخش کامیابیبا  یغات فقط زمانیزان بودجه، تبلیز منظر اباشند. صرف

 .با آنان ارتباط برقرار کنند یخوبمخاطبان را جلب و به

-ک خطیه یته یکنندگان براغیتبلبه عنوان یکی از نامداران پژوهش در حوزه بازاریابی معتقد است:  1فیلیپ کاتلر

 یام، اجرایو انتخاب پ یابیام، ارزیه پیعبارتند از: ته که کنند یرا ط یاد مراحل چهارگانهیو خلاق با نوآورانه یمش

 نتایج آن. یام و بررسیپ

ا شود رمی ظر گرفتهنیا خدمات در کالا  ی که برای تبلیغامیاندیشه کرد. پ امیه پیتهدر نخستین گام باید برای 

 به شمار آورد. ینام تجارپیوند با  محصول و در یت اصلیمزوان همان تمی

ند. برای گیرمتنوعی بهره می یهااز روش یممکن و عمل یغاتیتبل یهاجاد جاذبهیا یافراد نوآور و خلاق برا 

به  یرقبا رو نیز، کارشناسان و توزیع یهاطهکنندگان، واسگو با مصرفوضمن مذاکره و گفتنمونه بسیاری از ایشان 

 هانآروند. احساس یمناسب به شمار م یهادهیه ایارا یکنندگان از جمله منابع خوب برامصرفآورند. یم قداما

 دهد.به دست می یخوب یها، سرنخینام تجار بارهموجود در یهایدرباره نقاط قوت و کاست

 ده قرارار مورد استفایکه بس یغاتیام تبلیه پیته یبرا یت گروهیجاد خلاقیا یهاکین تکنیاز مشهورتر یکی

 .استیا بارش فکری  2یرد روش توفان مغزیگیم

و  یغاتیزر تبلینوشتن ت یچگونگ انتخاب شعار کلیدی، مانند محتوای پیام تبلیغاتی،) یاک، مسألهین تکنیدر ا

ه شده و از آنان یکوچک ارامرتبط و ک گروه یو...( به  کیر نوع جاذبه، تکنید در آن لحاظ شود نظیکه با یعناصر

                                                 
1 Philip Kotler 

2 - Brain Storming 
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 یروها و ایدهها ابند. پاسخیب یآن پاسخ یداده و برا نسبت به آن واکنش نشاندرنگ در لحظه و بیشود یم تهخواس

شود تا ذهن اعضا به یباعث م زماننگارش همن یاشود. که در معرض دید همه اعضاست فهرست می ییتابلو

 ر شود. گیذهن د یک ذهن باعث روشنیاز  یاجرقهو شتر پرداخته یت بیفعال

 گیرد به شرح زیر است:منظور بارش اندیشه شکل میهایی که بههای نشستبایسته

شده در چنین نشستی باید دارای چارچوب و حد و مرز باشد. مبهم یا کلی بودن که موضوع مطرحنخست آن

 شود.ت میشدن و ناکارایی نشسموضوع موجب سردرگمی اعضا، به بیراهه کشیده

هدف و شده هر بار رشتۀ افکار جمع را بیها و سخنان مطرحشده و مشخص نباشد، ایدهفاگر موضوع تعری

 کشاند.سو میسو و آنبرنامه به اینبی

های تازه است؛ کنندگان به اظهارنظر و ابراز ایدههایی، ترغیب شرکتدومین بایسته در کارآمدی چنین نشست

های ایدهدایش هادهای بیشتری ارائه شود، امکان پی. هرچه آرا و پیشنها عجیب و ناممکن به نظر آیندحتی اگر ایده

 یابد.ها افزایشمیخلاق و بدیع در میان آن

های دیگران از سو و آزادی تکمیل و تعدیل ایدهبایستۀ سوم نیز پرهیز از نقد و سرکوب آرای دیگران از یک

 «.ای خوش باشداز هر دیگی نواله»دیگر سو است که 

کمیل تها نظری دیگر بسازند و در توانند بر پایۀ نظر یا پیشنهاد دیگران و با الهام از آن ایدهنندگان میکشرکت

 وضاوت ق ایده بکوشند اما برای پیشگیری از خودسانسوری در دیگران، اجازۀ نقد و داوری نخواهند داشت.

 کند و رکود را جایگزین خلاقیت سازد. فهپردازی و نظردهی را در نطفه خههای شتابزده ممکن است ایدارزیابی

ین پیام توان به ارزیابی و انتخاب بهینه پرداخت. برای انتخاب بهترها، میپس از تکمیل، پختگی و قوام یافتن ایده

پذیر بودن، جذاب و فرد بودن، باورپذیر یا اثباتهایی همچون خاص یا منحصر بهتوان به ویژگیتبلیغاتی می

 بودن،... توجه کرد.کننده ترغیب

 

 

 

 يغاتیام تبلیدر ساخت پ  AIDA1 يالگو

 ند که:اتردیدی نیست که متن و محتوای پیام تبلیغاتی نقش مهمی در کارایی تبلیغ دارد و نیک گفته

 «شمشیر به صد زبان نسازد    کاری که قلم به یک زبان ساخت   /»

یت گیری از هلاقهرهبو ها به عنوان روشی برای فوران ایده هی کتبلیغاتی سوا از تکنیک توفان فکر در تهیه پیام

نه ر کُها دسلوباهای گوناگونی وجود دارد ولی همه این ها و روشها، شیوهمورد اشاره قرار گرفت، تکنیکجمعی 

 خود به دنبال جذب مخاطب و در نهایت افزایش فروش هستند.

                                                 

1 AIDA ساخته شده است که عبارت است از یسیر کلمه انگلحرف چها نیاز اول : Attention, Interest, Desire, Action 
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ه قرار ین گستراکاربلدهای دنیای تبلیغات مورد وفاق بیشتر در این مسیر یکی از مشهورترین الگوهایی که در 

-ار میبلیغاتی به کتیابی به پیام بهینه ریزی برای دستاست. این الگو که در برنامه AIDAدارد الگویی موسوم به 

 کقه، تحرییجاد علااجلب توجه، این چهار گام عبارتند از:  کند.چهار گام و منظور را در ساخت پیام ترسیم میرود، 

 تمایل، سوق دادن به اقدام برای خرید. و

 :میپردازیم هاآنک از یهر  کوتاهنجا به شرح یدر ا
 

 1جلب توجه 

 !«ز دل خواستن ،ز چشم است دیدن»

ا ر نقشن یا نتواند یغاتیام تبلیاست. اگر پ «جلب توجه افراد» بر پایۀ این الگو یغاتیام تبلیپ نخستین کارکرد

ها، مها روزنایها و دگان مجلهاز خوانن یاریاست. بس فایدهیا بشنوند بینند یقدر افراد آن را ببد، هر کنیفا ا یخوبهب

رهای اصلی و به خوانش تیت زنندید را ورق میو گذرا جرا یشکل سطح ، بههای تبلیغاتیتوجه به کادرها و ستونبی

ار و ل انجام ک، مشغویغاتیتبل یهایو، هنگام پخش آگهین رادا شنوندگایون و یزینندگان تلویاز ب یاری. بسپردازندمی

با استفاده از دکمه ، یهنگام پخش آگههستند،  فیلمیدن یمشغول د یاز افراد وقت یاریشوند. بسیم یزیا خوردن چی

زدن ههنگام پرس ران فضای مجازیشماری از کارب نند.یبیشان را ممورد علاقه فیلم و ادامهها را رد کرده یجلوبر، آگه

 شان دست یابند.هکنند تا به محتوای دلخواهای تبلیغاتی گذر میدرنگ از پیامهای اجتماعی، بیدر شبکه

زمانی در اندک اشد کهببه دام انداختن این مخاطبان گریزپا آسان نیست و پیام تبلیغاتی باید این توان را داشته 

 ده شود و از دیدن به خواستن پیش رود.مخاطب را به درنگ و تأمل وادار کند تا دی

آور، وکا شیز یبرانگعنوان بزرگ، مطالب جنجالتیتر یا وجود دارد. درج  یادیز یهاتوجه افراد، راهجلب یبرا

 یبرا ییهاتواند راهی، مبرای متفاوت به نظر رسیدنژه یو یها، جلوهمایسخوشنامدار یا از افراد  یریتصاو

 یعنی یعدبقدم  یاستارد در یتوجه افراد باجلب یهاوهیش از یاد نبریم کهباشد.  یغاتیام تبلیپتوجه افراد به جلب

 رد.یارتباط با آن صورت نگیباشد و ب آنان جاد علاقه دریا

 2جاد علاقهيا

ن نشیبخند دللاز  یریتصو مثال یرسد. براینظر متوجه آنان دشوارتر بهسه با جلبیجاد علاقه در افراد در مقایا

ور یا مشها بیز چهرهبه  مخاطبان چه؟ افراد ممکن است توجه آنتوجه کند، اما پس از ممکن است جلبک کودک ی

در کار  ت مخاطبیا قلاب و چنگکی برای نگهداش باشد نداشته ر و کالا وجودین تصویب یشود، اما اگر ارتباط جلب

 د.گذرین مپس از مشاهده از کنار آ یانندهی، هر بنباشد

موجود آن  بارهدر یشتریب هایدانستهو  هشتر مورد مطالعه قرارگرفتیب «توجهجلب»سه با یدر مقا «جاد علاقهیا»

د یکه بانیبر ا افزونغ یباشد. تبل هدف، تناسب داشته خاطبانم یهاها و نگرشد با تجربهیغ بای. آهنگ و زبان تبلاست
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باشد.  پذیرشقابل درست ید از نظر مشتریز بایآن ن یمحتوا و یبند، طرحسخن بگویدهدف،  یبه زبان مشتر

 از –غیتبل یدر تمام یآرامرا به و گوش مخاطبشود که چشم  ش دادهیافته و آرایب یترت چناند یر و مطالب بایتصاو

خاطبان با مساختن  همراهد، در نموفق باش یژگین ویکه در پردازش و خلق ا ییهاغیکند، تبلتیهدا -ابتدا تا انتها

 د بود.نتر خواهکامیابغ یتبل

 

 1و تمايل كيتحر

ظر موردن یکالا خدمت یا ا استفاده ازیداشتن و  یبرا مخاطب کیغات، تحریف تبلین وظایاز دشوارتر یکی

ه اند کد بدیهد بادا درست انجام رن کار یکه بتواند انیا یارتباط برقرارکند. او برا ید با مشتریکننده باغیاست. تبل

مخاطب ای طراحی کند که بتواند حس نیازجویی گونهرا به یغاتیام تبلیسپس پ و کنندیان هدف چگونه فکر میمشتر

تواند ی، مرا دارد و عرضه آن یکه قصد معرف ییکالاخدمت یا را متقاعد کند که  خریدارد بتواند یبارا قلقلک دهد. 

 را برآورده سازد. یمشتر یازهاین

پاسخ به ک یتمرکز کند که هدف آن ی ویژه شنهادیپ ید بر رویغ بایغات معتقدند که تبلیان تبلاز کارشناس یبرخ

ک یماجرا در  در گفتن یغ که سعیاز تبل ییهاوهین دسته از کارشناسان شیباشد. ادر مخاطب نشده از مهم ارضاینیک 

 یغاتیام تبلیک پیفه یماجرا وظ یزگو کردن تمامکه با باور دارنددهند و یدارد را کمتر مورد توجه قرارم یغاتیام تبلیپ

ۀ فیوظ، 2جیمجموع عناصر ترو ؛ همین که میل مخاطب به دانستن ماجرا تحریک شود کافی است و پس از آنستین

 .ندداررا عهدهانتقال داستان 

. هدف باشد یاآن دارا مراحل بلوغ یژه در زمان رشد بازار و یوها بهها و عبارتان واژهیب چگونگید در یغ بایتبل

ر دموردنظر،  یکالا دمت یاخ دیخر یشان برالاتیکند تا تماان کمکخریدارد به یشود بایم بیانکه  ییهاواژه

 یول را ارضا کند یاحساس یازهاین یبرخمحصول مدنظر تنها ممکن است جلوه کند. هر چند  ینظرشان منطق

 نمونه یرابباشد.  یر و منطقیپذهیتوج یو اقتصاد یناز نظر عقلا دشانیدانند که خریم یان ضروریاز مشتر یاریبس

، ساسیت دارندغذایی و میزان کالری دریافتی حان که به رژیم توان برای گروهی از مشتریدر معرفی مواد خوراکی می

ن فرش راشویق خریداتدر ترغیب و  ای دیگربر سازگاری آن خوراک با تندرستی آنان تأکید ورزید؛ یا در نمونه

بهای آن  ماندگاری و افزایشنگران حفظ سرمایه و ارزش دارائی خود هستند، بر برای آنانی که دلتوان میدستباف 

 متناسب با تورم موجود در جامعه پای فشرد.
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 1و اقدام ديسوق دادن به خر

ان پژوهشگرست. ین یفه آسانیظو البته و است در این الگو غیتبل کارکردن ید، آخریدادن افراد به خرسوق

خود زمره رو یر زندگداز نقش و تأثیر محصول که نیبر ا افزوند یبالقوه، باارتباطات بر این باورند که خریداران 

 د.ننیک ببیکالا و عملکردش را از نزد خدمت یا دند بتوانی، باشوندآگاه می

وس لموس و محسم یازهایبر ن ایویژهد یکأت یغاتیام تبلیپ ، شایسته است که ارتباط یاثربخش فزایشا یبرا

یاری  کنندگانغیبلت بهان در بازار هدف خاطبم یهانگرش بارهدر داشته باشد. پژوهش کنندهخریدار یا مصرف

ها و رگونیه با توجه به دگبه دست آورند که البت یامحسوس ارضا نشده یازهاین نیچنباره دراطلاعاتی تا  رساندمی

وجه، شناخت و درک ت ها ضروری است.های جامعه، نو شدن مستمر این پژوهشباورها و نگرشتغییرات پیاپی در 

ه یتوج برای هکرا  ین اطلاعاتید هموار کند و همچنیخر به یاقدام مشتر براینه را یتواند زمیم ییازهاین نیچن

 آورد. دارد فراهمنیاز م خود ید تصمییو تا یمنطق

مهم  از اهداف یکین رو ید، از ایوجود آداران بهیاز خر یاست در برخممکن گاهد، گهیپس از خر یدهایترد

ن یاز ب ارد یپس از خر وا ید احتمالیو ترد یکه دلسرد یاگونهد است بهیاز خر یبه مشتر بخشیدننان یغ، اطمیتبل

ن یبنابرا !دیل از خرکنند تا قبیغات توجه میشتر به تبلید بیان پس از اقدام به خریاز مشتر یبرخ از یاد نبریم کهببرد. 

ول نزد کننده آن محصو خود به تبلیغ بوده درستشان مینان خاطر بدهد که تصمیاطم هاآند بتواند به یغ بایتبل

نگام هکند که افراد هیرا ارا ییهاغ واژهیتبل یمحتوا شوددیگران نیز تبدیل شوند. به همین علت است که پیشنهاد می

ومی به ها در افکار عمتکرار این کلیدواژه وبهره بگیرند ها از آن واژهکالا،  خدمت یا ران درباره آنگیبا د سخن گفتن

 «.صد مشعله افروخته گردد به چراغی»شهرت و تقویت تبلیغ یاری رساند. 

 

 يغاتیتبل يهاامیدر پ گیرايي

 ؟!«اخ خشک چه داری امید برگ و ثمرز ش»

 ختن شعر ودرآمی یده شدن چند واژه و عبارت یا ردیف شدن چند طرح و تصویر یاپیام تبلیغاتی تنها کنار هم چ

خاطب بتواند ماید باید جذاب و پرکشش باشد. ب یغاتیام تبلیپها نیست. ای ناقواره و ناموزون از اینموسیقی یا آمیزه

شود که کشش بهره گرفته میهای گوناگونی برباید و به خود جلب کند. برای چنین گیرایی و ربایشی از جاذبهرا 

های رایج آشکارا هاست. نام این جذابیتترین آناز رایج،... یاخلاق ،ی، جنسناک، ترسطنازانه، ی، احساسیمنطق

 ف نیست.ها خالی از لطهاست با این حال توصیف شماری از آنگویای مضمون و محتوای آن

شود که خرد و عقلانیت مخاطب نشانه رفته باشد. در این یکار گرفته موقتی در پیام تبلیغاتی به 2گیرایی منطقی

شود. به جای حاشیه رفتن، به صراحت حالت بر منافع و مزایایی که مخاطب از خرید محصول انتظار دارد تأکید می

شود و حتی ممکن است جزئیات فنی و چگونگی های ارزشمند کالا یا خدمت بازگو میها و ویژگیو روشنی برتری
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عقل هرگز »ای در ارائه پیام تبلیغاتی برای مخاطبانی که باور دارند رد آن نیز تشریح شود. استفاده از چنین جاذبهکارک

 هاست.به معنای سر و کار داشتن با مغز و اندیشه آنان به جای دل و احساس آن« خطا نیندیشد

نماند خرد چون »با یاری این تعبیر که  در نقطۀ مقابل گیرایی منطقی قرار دارد. در این حالت 1گیرایی احساسی

شود. آفرینندۀ پیام تبلیغاتی با تحریک و ، قوۀ عاقله رها شده و دل و احساسات مخاطب هدفگذاری می«درآید هوس

 کوشد.برانگیختن احساسات مخاطب در همراه ساختن او می

الای مت یا کخوری را دربارۀ خددارای جاذبۀ احساسی ممکن است اطلاعات مفید، کافی یا درپیام تبلیغاتی 

دگار اد او ماندر ی مدنظر ارائه ندهد یا خردمندانه و منطقی به نظر نرسد اما بر روح و روان مخاطب اثر بگذارد و

 شود.

 !«توانی که پیلی به مویی کشی   /زبانی و لطف و خوشی  به شیرین»

های علت پرشمار بودن استفاده از آن در پیام های احساسی است که بهیکی از انواع جاذبه 2گیرایی طنازانه

ترین دستاویز برای درگیر ساختن تبلیغاتی قابلیت توجه مستقل را نیز داراست. در این حالت خنداندن مخاطب اصلی

 «که گر به خنده درآیی جهان شکر گیرد»او با موضوع تبلیغ است. 

گرمی یا هایی که جنبۀ تفریح و سریا خدمات و کالا بهادوام یا کماین حربه اغلب برای کالاهای مصرفی، کم

 های نمایشی یا در فضای مجازی پرتکرار و پراستفاده است.شود و در قالبکار گرفته میخوراکی دارند به

اوت توجهی به این تفآور بودن تبلیغ با لودگی و مسخرگی تفاوت دارد و کمنباید از یاد برد که طنزآلود و خنده

 نظر وقط جنبۀ فکاهی و شوخی را در ذهن مخاطب ماندگار سازد و چیزی از خدمت یا کالای مدممکن است ف

 حصول اعتبارزدایی شود.مهای آن به یاد نیاید یا از آن ویژگی

های تبلیغاتی است. در این های رایج در پیامدر مخاطب هم یکی از جاذبه 3مبتنی بر ایجاد ترس و هراس گیرایی

شود تا به انجام دادن یا ندادن کاری تشویق و ترغیب شود. صائب رانی در مخاطب ایجاد میحالت واهمه و نگ

 «گر سنگ است!خمیرمایۀ دکّان شیشه»تبریزی تعبیر ارزنده و متناسبی دارد که: 

د شزه مخاطب گوها و خطرات بهداشتی، مالی، اجتماعی، ایمنی،... را بدر این حالت آفرینندۀ پیام تبلیغاتی آسیب

غییری تگویی که اگر مخاطب  سازد.ای سلبی با ایجاد بیم و ترس در او، با آهنگ خود همراهش میگونهکند و بهمی

های بیمه با همین روش ساخته های شرکتدر نگرش و رفتار خود ندهد، در امان نخواهد بود. بسیاری از آگهی

 شوند.می

سیما و های خوشآید، در استفاده از مدلکار میور ما بههای تبلیغاتی کشکه کمتر در پیام 4گیرایی جنسی

ای زیرکانه با کاری، بیشتر به گونهیابد و گاه با پروا و محافظههای عضلانی یا برهنگی نمود میهیکل، بدنخوش

 گذارد.گیری از مفاهیم دوپهلو بر مخاطب اثر میبهره
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هایی که برای تبلیغات فرهنگی یا برد دارد و بیشتر در پیامنیز کمتر در تبلیغات بازرگانی کار 1گیرایی اخلاقی

داشتن محیط زیست، کوشند مردم را به پاکیزه نگههایی که میآید. برای نمونه پیامشوند به کار میاجتماعی ساخته می

 جویی در مصرف آب، حمایت از بیماران خاص یا کمک به مستمندان تشویق کنند.صرفه

 «مع رضا شنیدسبخت آن که به ب است و خیر محض   /  فرخندهپند حکیم عین صوا»

پردازد و از ارائه بر این پایه استوار شده که پیام تبلیغاتی اغلب تنها به جنبه مثبت محصول می 2راستگویی ییرایگ

شده و افزون بر ای تلقی های احتمالی کالا یا خدمت پرهیز دارد اما گاه دوجنبهها یا کاستیاطلاعات دربارۀ نارسایی

کوشد راستگویی را به شود. شیوه دوم میهای محتمل را نیز یادآور میها و کاستیارائه اطلاعات مثبت، سستی

جذابیتی تبدیل کند تا به جای پس زدن مخاطب بعد از خرید یا استفاده از محصول، سبب همراهی و همسویی او 

 شود.

که بیشتر بزرگسالان به خاطرات تلخ و شیرین ایام پیشین دلبستگی  به این نظر دارد 3گیرایی بازگشت به گذشته

گیری از این جاذبه، یا دیرینگی و قدمت کنندگان با بهرهکند. برخی تبلیغها برای آنان کشش ایجاد میدارند و گذشته

دلنشین برای  شوند یا به مدد برانگیختن حس پیوند با گذشته، ذهنیتیسازی پیشین خود را یادآور میو خاطره

 «یاد باد آن روزگاران یاد باد»آفرینند. مخاطب می

این میل کوشد حس جاماندن از قافله را در مخاطب پدید آورد. کننده میهنگامی است که تبلیغ 4گیرایی کمیابی

شود مخاطب به خرید یا استفاده از محصولی خاص ترغیب شود و به داشتن و همسان بودن با دیگران موجب می

هایی که از حتی اگر حاجت یا کمبودی واقعی هم در کار نباشد، در پی رفع آن حس نیاز برآید. استفاده از پیام

ماندن تعدادی محدود از یک کالا خبر ماندن فرصتی محدود تا پایان یک نمایشگاه یا جشنواره فروش یا باقیباقی

 اند.دهند در همین مسیر پرداخته شدهمی

 «رنگ است  /  بشتاب که وقت کار تنگ استدآسایش عمر بی»

 

 

 يغاتیشعار تبل 

داوم ت خاطب ومی ارتباط با در برقرار ی، نقش مهمیدهنده آگهلیاز عناصر تشک یکیعنوان به یغاتیشعار تبل

شعار  د.باشکننده یا محصولش تبلیغنام  تنهاا یساده  یرسشین، یآهنگ یعبارتتواند مین شعار یدارد. ا آندن به یبخش

د یولتز گردونه ها پس از خروج کالا اتا سال -ک کلمه باشدیاگر فقط  یحت-شده باشد  یخوب طراح اگر یغاتیتبل

 و تا بگویی ف، مخاطب تا فرحزاد خواهد رفت! ماندگار خواهد بودز در ذهن مخاطب یو مصرف ن

                                                 
1 Moral appeal 

2 honesty appeal 

3 Nostalogia appeal 

4 Scarcity appeal 
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در  یگرفته و گاه یان جاذهن مخاطبدر ای شایسته گونهبه یغاتیام تبلیکند که پیکمک م یغاتیشعار تبل این

 شود. یادآوریخاطرشان به سرعت 

ها بین شعارهایی که بندیشناسند. یکی از این دستههای گوناگونی باز میبندیرا در دسته یغاتیتبل یشعارها

 گذارد.معرف و مبلغ نهاد یا سازمان هستند و شعارهایی که شناساننده کالا یا خدمت هستند فرق می

 

 1ای()موسسه  ینهاد یرهاشعا

 یا مؤسسه برای یک سازمانمثبت و معتبر  یریجاد تصویا در شود کهیم گفته ییبه شعارها ینهاد یشعارها

کوشند شرکت، سازمان یا مؤسسه خود را دارای کنندگان با استفاده از این شعارها میشوند. تبلیغکار گرفته میبه

لاتشان سان مخاطبان را به همراهی با خود و خدمات و محصوکنند و بدین های برتر معرفیجایگاه والا و ارزش

 برانگیزانند.

 2محصول شعارهای

های کالا یا خدمتی که قرار است تبلیغ شود را بیان های برتر و نیکوییدسته دوم شعارهایی هستند که ویژگی

 سازند.می را نزد مخاطبان آشنا و پرطنینیای رقابتی محصول تکیه داشته و نام آن کنند. این شعارها بر مزامی

 

هستند و شعارهایی که به جای   3بین شعارهایی که معرف ویژند )نمانام( تر استبندی دیگری که رایجدستهاما 

 گذارد.پردازند فرق میآن به معرفی محصولات و خدمات می

 

 4شعارهای ویژند

شود، کار است، شعاری که برای ویژند انتخاب میوکسب اگر بپذیریم که هویت ویژند نشانگر کیستی یا چیستی

 شود.یادماندنی خلق و تثبیت میای از آن خواهد بود که به شکلی کوتاه، جذاب و بهچکیده

های اصلی و هویت ویژند را نشان دهد و کوشد با گیرایی خود توجه مخاطبان را جلب کند؛ ارزشاین شعار می

 ا در نهایت ایجاز و اختصار بازگو کند.ها و مزایای ویژند رویژگی

نجامش فقط ا»های نامدار در زمینه طراحی و تولید کفش و پوشاک ورزشی از شعار برای نمونه یکی از شرکت

 .را برگزید «ایجاد چیزهای جدید»بهره برد و شرکت پرآوازه دیگری که رقیب اوست شعار « بده

 

 5شعارهای محصول

                                                 

1  Institutional Slogans 

2  Product Slogans 

3 Brand 

4 Tagline 

5 Slogan 
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خدمات یا  کوشند به جای اشاره کلی به ویژند، کالاها وساده و گیرا هستند که می شعارها عبارتی کوتاه،این 

 ها را به مخاطبان گوشزد کنند.های خاص آنویژگی

واژه  5توان گفت که شعار ویژند اغلب بیش از برای تفاوت قائل شدن بین این شعارها و شعارهای پیشین می

گیری ل شکلر آغازین مراحدشعار ویژند  تا دو برابر را نیز شامل شود. هاییتواند واژهنیست اما شعار محصول می

های تبلیغات و بازاریابی پدید هنگام طراحی برنامهشود اما شعار محصول در ادامه و بهکار خلق میوراهبرد کسب

تواند در ست و میول گذرا اکند اما شعار محصدشواری تغییر میآید. شعار ویژند پایدار و همیشگی است و بهمی

 ساندنتغییر باشد. شعار ویژند برای شناساندن هویت و شخصیت ویژند است اما هدف از شعار محصول، شنا

 محصول و ترغیب مخاطب به خرید یا مصرف آن است.

آن شرکت  د آورید؛برای معرفی ویژند خود استفاده کرده بود را به یا« فقط انجامش بده»آن شرکتی که از شعار 

 زیچ چیه»شعار  اشرآوازهرقیب پ بهره برده و« ایانی وجود نداردهیچ خط پ»ی شعار محصول خود عبارت برا

 است. دهیبرگزبرای محصولش را  «ستین رممکنیغ

 

 امیپ ياجرا

ار بودن رد. اثرگذفن دا با هر دشواری که بود سرانجام پیام تولید شده و آماده ارائه است اما اجرای آن نیز فوت و

 تبلیغاتی فقط به این نیست که چه چیزی گفته شود بلکه چگونه گفتن آن نیز مهم است.  پیام

 «شمشیر قوی نیاید از بازوی سست»سعدی:  ببه فرمایش جنا

الب ، تا در قباشیم ایش برگزیدهای را برایده تبلیغ هر قدر هم که جذاب و ناب و نادر باشد و پیام خاص و ویژه

ا بم خود را ه و پیاکننده ناگزیر است ایدانجامد. تبلیغبه ارتباط درخور با مخاطبان نمیآگهی مناسب درنیاید  یک

و میزان  ایش آگاهیجذب کند. افزدرگیر ساخته و  که بتواند مخاطبان هدف را  ایگونهعرضه کند، به اجرایی شایسته

و مایز تذهن مخاطبان، توصیف وجوه اد تصویر یا چهره مناسبی از محصول در کننده با محصول، ایجآشنایی مصرف

رت اشاها اردی که در بخش اهداف تبلیغ بدانو دیگر موافزایش فروش  ب،محصول نسبت به محصولات رقیبرتری 

 تواند واصل شود.رفت با اجرای خوب تبلیغ می

ی اجرای ر را براختاها، قالب و ساواژهآهنگ، باید بهترین سبک، لحن، غ و تبلیافراد درگیر در فرایند خلاقیت 

 تواند سبک اجرایییمیامی پهر  البته کهو همه این اجزا و ارکان باید تصویر و پیامی منسجم را ارایه دهند.  ابندپیام بی

 .خود را داشته باشد ویژه

توانند یکه م-یام پهای اجرای ترین سبکمتداولگون هستند. های تبلیغی متنوع و گونههای اجرای پیامروش

 بارتند از: ع -ورت منفرد یا ترکیبی به کار آیندصبه
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یا خدمت مورد از کالا  مندانهرضایت در حال استفادهمقطعی از زندگی شتر در یا بیک نفر ی: 1یاز زندگ برشی -

شود. در این شیوه اغلب محصول مدنظر در نقش راهکاری برای تبدیل سختی به آسانی نمود داده مینشان نظر 

  یابد.می

در واقع بر حضور قوی  کند.ید میتأک یک سبک زندگیک کالا با ی ی: بر نحوه تناسب و هماهنگ2یزندگبکس -

های رفتاری ها یا عادتها، دلبستگیکه در کنشگیر شدن آن کالا یا خدمت در بطن نوع خاصی از زندگی و جای

 کید دارد.أتیابد ای نمود میویژه

دهد آنچه در این تبلیغ رخ می کند.یجاد میا ییایرو یااستفاده از آن هاله نوعا یکالا  درباره: 3یپردازالیخ -

 و فریبنده است. انگیز، خیالغیرواقعی اما جذاب

 کندیجاد میا یا آسایش محبت، امنیت ، عشق،ییبایهمچون ز یذهن یریتصو محصول، درباره: 4یپردازتیذهن -

 که بر دلربایی و جذابیت آن بیفزاید.

واقعی یا ت یچند شخصا یک ی شود. برای نمونهعنوان زمینه یا راوی تبلیغ استفاده میبه یقی: از موس5یقاییسمو -

علت استفاده از این روش، آسانی به خاطر سپردن اشعار و  خوانند.یممرتبط با کالای مدنظر  یآواز یکارتون

 شود.مخاطبان تکرار میها حک شده و ناخودآگاه بر زبان خوبی در ذهنهاست که بهترانه

محصول است و مخاطب با شنیدن صدای او، دیدن یا نماد  کند که مظهریجاد میا یتی: شخص6یپردازتیشخص -

 افتد.تصویرش یا... به یاد کالا یا خدمت مدنظر می

کوتاه است و ه بسیار گیرد. داستانی کوایت و تبلیغ موردنظر بهره میسبک از داستان برای ر : این7گوییداستان -

 رسد.میدر کمتر از یک دقیقه به فرجام  اغلب

رسد و این سبک برخلاف سبک پیشین در یک قسمت به پایان نمی(: داستان تبلیغاتی )مجموعه 8سریال -

 شود. کار گرفته میدار برای معرفی محصول بههایی دنبالهروایت

فرد ممکن است کالا این کند. توای تبلیغ را بازگو میطور مستقیم محبهخطاب به مخاطبان  : فردی9فرد سخنگو -

گیرایی چهرۀ سخنگو و هایش سخن بگوید. ویژگین کالا و آباره ویر درابدهد یا روی تص نشانبه صورت مستقیم را 

داشتنی بودن او شرطی لازم است تا بتواند مخاطب را به خود جلب کند و البته قهرمان نهایی آگهی باید کالا دوست

 باشد و نه سخنگوی آن!

                                                 
1 Slice of life 

2 Lifestyle 

3 Dreaming 

4 Mood imagery 

5 Musical 

6 Characterization 

7 Story line 

8 Serial 

9 Spoker person 
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محصول  اط بتبهایی مرپرسشگر یا صدایی بر روی تصویر یک مصاحبهسبک : در این 1مصاحبه با مشتری -

های کالا یا خدمت موردنظر ویژگیکه پاسخ آنان بازگوکننده نیازهای مخاطبان و  پرسدمی خریداراناز  را مورد نظر

 است.

شود. در واقع مشکل اصلی مخاطب تاکید می گشابودن کالاکلمشدر این سبک بر ویژگی : 2حل مشکل -

 شود.عنوان حلال آن مشکل معرفی میشود و کالا یا خدمت موردنظر بهشناسایی می

یا خدمت مورد  کالا یا عرضه دیدر تول مدنظر شرکت یو برتر ، تخصصتجربهامکانات، ، ییتوانا: 3یفندانش -

 دهد.یرا نشان م نظر

یک نام تجاری بر رقبا را نشان مبنی بر برتری و رجحان  یعلم هایدادهشواهد و  ،: مطالعات4یلمعمستندات -

  دهد.می

در این سبک از اجرای پیام بین کالا یا خدمات شرکت موردنظر با محصولات رقبا مقایسه صورت : 5مقایسه -

از یاد شود. های مخاطبان داده میرسشهایی به برخی پاست که پاسخ سنجش و رویاروییدر خلال این  پذیرد.می

 گیرد.با محصول رهبر بازار انجام میها یم که معمولاً این سنجش و مقایسهنبر

یا  ، کارشناسانهای مرجع)چهرهنظر ا صاحبی یداشتنار معتبر، دوستیک منبع بسین سبک ی: در ا6هیدییتأه یارا -

 ند.پردازها( به تأیید کالای مورد نظر میتیسلبری

یابد. های تصویری کاربرد میویژه در رسانه: نمایش جزئیات و نشان دادن محصول از نزدیک به7نمای نزدیک -

 انجامد.ها به تحریک اشتهای بینندگان میبرای نمونه نمای نزدیکی از خوراکی

 

که  چنان. آننی داردراواپیام تبلیغاتی نیز اهمیت ف لحن و آهنگکه گفته شد افزون بر سبک اجرایی، انتخاب چنان

ن به که مخاطبا ایگونهشود؛ بهیادماندنی برای ماندگار شدن در ذهن مخاطبان بهره گرفته میگاه از ریتمی دلکش و به

به  تواندمی اندگارتوجه و م گیری از واژگانی درخورشوند. همچنین بهرهکنندگان آن پیام تبلیغاتی تبدیل میکرارت

 تی یاری رساند و صد البته که قالب انتخابی نیز اهمیت بسیار دارد.توفیق پیام تبلیغا

 یهگرنگ و شکل آ اندازه،عناصری همچون  ،قالب ارایه پیام را بسته به نوع آن و ابزار و رسانه مورد استفاده

وش ه امروزه یادآوری این نکته نیز شایسته است کهدارند. ر ینه آن تأثیو هز یبر اثربخش دهند کهتشکیل می

کنندگان بلیغم تبلیغاتی فراروی تو اجرای پیا آفرینشمانندی را در مصنوعی آسانی، گستردگی، گوناگونی و شتاب بی

 قرار داده است.
                                                 
1 Customer interview 

2 Problem solving 

3 Technical competency 

4 Scientific documents 

5 Comparison 

6 Testimonial 

7 Close up 
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 رسانه بارهدر میتصم  

است که  مناسب یغاتیکننده، انتخاب رسانه تبلغیتبل یفه بعدی، وظیغاتیام تبلیپ ریزی برایو برنامه پس از انتخاب

اهمیت بالایی برخوردار انتخاب رسانه نیز از کند. یفا میام را ایپموثر دهنده و انتقال یارتباط شایسته یقش مجران

 «!طمع مدار که گنجشک کار باز کند»تاثیر یا نامناسب انتظار تبلیغی موثر را داشت: ای کمتوان با رسانهاست و نمی

های متنوعی را در میان های مختلف بسیار متفاوت است و واکنشکه تاثیرپذیری مخاطبان از رسانه آشکار است

که بیشتر از عنصر تصویر  ای مانند تلویزیونتوان به تفاوت رسانهمی دستیده و دمای ساانگیزد. در نمونهآنان برمی

در آن بیشتر  ای همچون روزنامه اشاره کرد کهها و تصورات کارآمد است با رسانهگیرد و در انتقال نمادبهره می

 باید.اطلاعات مکتوب تفصیلی و دقیق تبلور می

های زمانی و ای همچون تلویزیون را که در تماشای آن محدودیتتوان رسانهای دیگر باز هم مییا در نمونه

های بیشتری در مراه قیاس کرد که در زمان و مکانهای ههای اجتماعی نشسته بر تلفنمکانی وجود دارد با شبکه

 سترس مخاطبان قرار دارند.د

از  ؛گذارندتاثیر می مخاطبان متمایزیبر های متفاوتی دارند و هر یک ها و ویژگیها تواناییآشکار است که رسانه

مطالعه به هر ا داشته باشد و اجرای پیام را بیهتواند برخوردی یکسان با رسانهاین رو مجری پیام تبلیغاتی نمی

کار  برایها را ا رسانهین رسانه یمختلف بهتر یهارسانهدر میان  کنشگراو باید با ذهنی باز و  ای واگذار کند.رسانه

ها شده، بهترینبرگزیند. او باید بتواند متناسب و هماهنگ با اهداف تبلیغاتی و بازاریابی از پیش تعیینخود  یغاتیتبل

صد بار گز »به بیانی دیگر با سنجیدن همه جوانب امر  .دکن یبرداربهره هاآناز  یکارآمد را انتخاب کند و به گونۀ

 «.کند و یک بار ببرّد

ها در یترین ویژگاند که مهمسازی این انتخاب، متخصصان تبلیغات راهنمای عملی را ترسیم کردهبرای ساده

 از: انتخاب رسانه عبارتند فرایند ها درگام ها وویژگی مهمترینکند. گزینش رسانه را آشکار می

 رسانه سطح پوشش -1

را تعیین  مورد انتظار انتخاب رسانه، باید سطح پوششبه هنگام  ی خود،تبلیغات یابی به اهدافکننده برای دستتبلیغ

ای است که آن رسانه در آن کنشگری داشته و گسترهکند. سطح پوشش و یا به عبارتی رسایی رسانه، و دنبال 

درصدی از افراد موجود در بازار هدف است که در مدت زمان معین در دیگر  سازد. به بیانمخاطبان را درگیر می

شش آن رسانه بالاتر و تر باشد سطح پوو هر چه این درصد افزون گیرندآگهی تبلیغاتی قرار می یا معرض برنامه

 که همه بدانند حتی خواجه حافظ شیرازی!تر است؛ چنانکننده مطلوببرای تبلیغ

 

   امیت پیرو یفراوان -2
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تعدد و تکرر  گیرد.قرار میتبلیغاتی در بازار هدف در معرض پیام مخاطبی است که هایی نوبتفراوانی تعداد 

رو بهروهای کننده است. گاه کاهش تعداد نوبتهای مدنظر تبلیغهدف از ویژگی پیام برای مخاطبان   رویارویی با

 تاثیر سازد.اگیر و ماندگار نشدن در ذهن مخاطب کاملاً بیعلت جتواند آن را بهبا یک پیام تبلیغاتی می شدن

 که: استمنظومه ویس و رامین خوش گفته درفخرالدین اسعد گرگانی این نکته را 

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

اندازه »بدل شود. پس تواند به ضد خود و صد البته که گاه بمباران بیش از حد چشم و ذهن مخاطب هم می

 «.دار که اندازه نکوستنگه

 

 ریتأثچگونگی  -3

ها بر تصمیم بگیرد. تأثیر رسانهو چگونگی آن نیز دست به انتخاب زده و کننده باید درباره تأثیر رسانه تبلیغ

تقل خاص منای وسیله مجرا یاهمان ارزش کیفی رویت پیامی است که از مخاطبان هدف یکسان نیست. این تاثیر 

 و برای کالاهای مختلف و در میان مخاطبان گوناگون متفاوت است.  شودمی

نمونه اگر دیدن برای «. ه بر فرق زیبد کفش بر پایلَکُ»است که گفته نیکوامیرخسرو دهلوی این مضمون را 

شنیداری  ایای همچون تلویزیون تاثیری بیشتر از رسانه، رسانهکالایی برای مخاطب ضروری تشخیص داده شود

 همچون رادیو دارد.

 

 

 هاان انواع رسانهیم ازانتخاب  - 4    

رساند. در دنیای کننده میکننده نقش حاملی را ایفا کند که پیام تبلیغاتی را به مصرفرسانه قرار است برای تبلیغ

رای انتخاب بسیار کننده بیغمواجه هستیم، دست تبل های سنتی و نوپدیدشده امروز هم که با انواعی از رسانهایرسانه

کالانما و  (بروشوردفترک )و  (تراکتبرگ کاغذی )تک رد همچونای خُ تواند خود از رسانهکننده میباز است. تبلیغ

ای نمایشی پیام خود را به ای از جنس نمایشگاه برود و با برپایی غرفهبهره بگیرد یا به سراغ رسانه (کاتالوگ)

و...  وها، تلویزیون، رادیها، مجلهروزنامههمچون جمعی ارتباطبرساند یا دست به دامن وسایل  بازدیدکننده نمایشگاه

 های فعال در فضای مجازی را برگزیند.شود و یا رسانه

کننده ناگزیر است دست به دامن برخی متغیرها شود تا انتخاب ای، تبلیغبه هر روی در این دنیای پرتنوع رسانه

 است.« ن هدفااي مخاطبعادات رسانه»باشد. برای نمونه یکی از این متغیرها تری داشته درست

ها ای یکسانی ندارند و برای سودمند بودن تبلیغ لازم است تا به این عادتهای رسانهمخاطبان تبلیغات عادت

ا فضای مجازی و ن و جوانان ببرای نمونه در جامعه کنونی ما به طور معمول قرابت و نزدیکی نوجوانا توجه شود.

های سنتی وفادارترند. بر این پایه اگر قصد تبلیغ کالایی سالانی که به رسانهست تا کهنهای اجتماعی بیشتر اشبکه

 آید.تر به نظر میهای مبتنی بر وب عاقلانهل جوان داشته باشیم انتخاب رسانهمناسب نس
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شان بیشتر ت بیشتری دارند و به اقتضای حرفهدیو قرابای همچون راای دیگر رانندگان تاکسی با رسانهدر نمونه

شنونده رادیو هستند تا مخاطب کتاب یا تلویزیون. بر همین پایه اگر قرار به معرفی کالا یا خدمتی به این جامعه 

 ها برتری دارد.نتخاب رسانه رادیو بر دیگر رسانههدف باشد، ا

برای تجسم، توضیح،  هارسانهاست. « خدمت»یا « کالا»ه خود یکی دیگر از متغیرهای مهم در مسیر انتخاب رسان

دارند. بر این اساس و برای نمونه اگر  های بالقوه متفاوتیقابلیتو نیز از نظر امکانات نمایشی از جمله رنگ،  تشریح

اهمیت های بصری در آن داشته باشیم که عنصر رنگ و جلوه پوشاک زنان رافرش دستباف یا قصد معرفی و تبلیغ 

 گیرند.های سیاه و سفید پیشی مییابد و مجلات رنگی از روزنامهدارد، رسانه تلویزیون بر رادیو برتری می

به زمان خاصی نباشد  اگر پیام تبلیغاتی منحصرگیری برای انتخاب رسانه اهمیت دارد. نیز در تصمیم« زمان»متغیر 

ای همچون کتاب و سینما بهره برد اما اگر توان از رسانهمی ،باشد ریزی تبلیغاتی فرایندی طولانی مدنظرو در برنامه

 ها کارایی نخواهند داشت.، این رسانهشودشود تبلیغ رویدادی که هفته آینده برگزار میقرار باشد برای 

های مهای فردا کارایی دارند و هم پیاروز دیگر برگزار شود، هم روزنامهدر تبلیغ برای حراجی که قرار است دو 

های قرار است به بازار بیاید، رسانه یندهغ محصولی که از فصل آهای اینترنتی؛ اما برای تبلیرسانیرادیویی یا پیام

 ماندگارتر کارایی بهتری خواهند داشت.

کننده آشنا شدن مخاطبان با یک نام اگر قصد تبلیغاست. « پیام»متغیر تاثیرگذار دیگر در فرایند انتخاب رسانه 

و تکرار آن سودمند  )تیزر( کوتاه رادیویی یا تلویزیونی آگهییک  ،ری جدید و تکرار آن در ذهن ایشان باشدتجا

های فنی آن باشد، درج مطلبی ها و شاخصهرفی کامل محصول و شرح کامل ویژگیخواهد بود. ولی اگر قرار بر مع

 رسد.به نظر می ترمنطقی هکنندو خسته ویدئویی طولانیطولانی در یک مجله تخصصی از تولید 

باید فراخور بلغور سماع »اند که قدما گفتهاست. « هزینه»توان بر آن چشم بست یکی از متغیرهایی که هرگز نمی

تر از تبلیغ در روزنامه تبلیغ در تلویزیون بسیار گران ،ها بسیار متفاوت است و برای نمونههزینه تبلیغ در رسانه«. کرد

 کننده در انتخاب رسانه دارد.ننقشی تعیی ،نهاست و متغیر هزی

شوند و سپس رو میبهاز مخاطبان با پیام تبلیغاتی رو در این بخش باید سنجید که به ازای هزینه مدنظر، چه تعداد

 دست به انتخاب نهایی رسانه زد.

شرایط متنوع است. به بیان  ها نیزهاست و حتی در هر یک از رسانهمتغیرهای تاثیرگذار در این حوزه بیش از این

ی که از یک گروه هستند نیز دیگر بین دو روزنامه، دو شبکه رادیویی، دو صفحه اینستاگرامی یا هر دو رسانه دیگر

جایگاه و منزلت آن در میان افکار پیشینه فعالیت، های زیادی وجود دارد و متغیرهایی مانند اعتبار آن رسانه، تفاوت

وفادار آن، ضریب دسترسی مخاطبان، فراوانی پخش و... بر تصمیم نهایی اثرگذار خواهند  عمومی، شمار مخاطبان

 بود.

یابی ها در توفیق فرایند تبلیغات است و برای کامترین گامب رسانه یکی از مهمابه هر روی آشکار است که انتخ

 «.یاید ز مورمصاف پلنگان ن»ای کارا و موثر را برگزید که: در برابر رقبا باید رسانه
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ها ترین ملاکراستایی با نیاز و اقتضائات مخاطب از ضروریاید از یاد برد که روزآمدی و هماین نکته مهم را نب

توان به ابزارها و ناقلان سنتی اکتفا کرد و ها نمیدر انتخاب رسانه و ناقل پیام است. در میان دنیای پرتنوع رسانه

با شتاب در رای نمونه وقتی تعداد کاربران اینترنت و کنشگران در فضای مجازی مخاطبان جدید را نادیده گرفت. ب

انتظار  های دیرینه با بسنده کردن به رسانه توان بر اثرگذاری فضای مجازی چشم بست وحال افزایش هستند نمی

ویژه با به–وع دیگری های متنکتاب در حال نگارش است نیز رسانهگمان اکنون که این بیتوفیق در تبلیغات داشت! 

کار شناخت و بهگیری هستند که بدون در جا زدن باید آنها را نیز در حال شکل -های پیاپی هوش مصنوعینوآفرینی

 گرفت.

 «نوازدقانون نشاط می   /  ساز باشدهر کس که زمانه»

 

 رسانه یبندزمان - 5

 «ستست باشد سُوقت سُکار بی    /ست   کارها به وقت باید جُ»

ام در مقابل یقرار دادن پ ین زمان برایبهتررسد که با سنجش و انتخاب رسانه نوبت به طرح این پرسش می

ن وضع را یترآمادهجامعه هدف که خواهد داشت ر را ین تأثیشتریب یغات زمانیوقت است؟ تبلمخاطب هدف چه

، یبندزمان بارهدرناگزیر باید زان رسانه یرمهبرنارو از همینرش اطلاعات مربوط به محصول داشته باشند. یپذ یبرا

  . شوندها و ویژگیکاری تعدادی از متغیرها ممکن است مجبور به دستو در این مسیر  رندیبگ یمات درستیتصم

بندی را در تبلیغ کالاها مشاهده خواهید کرد. بنگرید به طور معمول سه نوع زمانهای پیرامون خود اگر در رسانه

ای دیگر یرند و پارهگبهره می« گاهگاه و بی»در کار تبلیغند، برخی از روش « پیوسته»کنندگان تبلیغ گروهی از

 روند.به سراغ تبلیغ می« مناسبتی»

اند به طور پیوسته به تبلیغ اند و بودجه لازم را هم تدارک دیدهدسته اول در مدت زمان معینی که قصد تبلیغ کرده

کنندگان نام و نشان تجاری پررنگ است و تبلیغ ماندگارسازیاند که در این گونه از تبلیغ وجه پردازند. ناگفته نممی

 دهند.رت مکرر در منظر مخاطبان قرار میخود را برای از یاد نرفتن به صو

روند. این گروه در زمانی مشخص به تبلیغ کالا یا دسته دوم به شکل تناوبی و نایکنواخت به سراغ تبلیغ می

کنند و باز پس از لختی درنگ تبلیغ را از سر روند عرضه آگهی خود را متوقف می ت موردنظر پرداخته و سپسخدم

دهد و گیرند. این گروه بر این باورند که تبلیغ فشرده و مفصل در یک مقطع زمانی خاص فروش را افزایش میمی

و احتمال  افت فروش و باز پس ازجویی کرد( های تبلیغات صرفه)و در هزینهتوان پس از آن توقف را آزمود می

 دوره دیگری از تبلیغات را آغاز کرد. ،رنگ شدن نام و نشان تجاریکم

آغاز فصل «. فرصت غنیمت است نباید ز دست داد»گیرند. های خاص برای تبلیغ بهره میدسته سوم از مناسبت

ای از تبلیغات مناسبتی ز به وسایل سرمایشی نمونها و نیاسرما و نیاز به پوشاک گرم یا نزدیک شدن به فصل گرم

های تقویمی در همین طبقه دیگر مناسبت های ویژه به مناسبت ایام نوروز یاتند. همچنین اعلام حراج یا تخفیفهس

 گیرند.قرار می
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ر فرایند د ی دشوارهادارند و به هر روی یکی از انتخابها دلایل خود را بندیمعتقدان به هر یک از این زمان

های هه شاخصبآن نظر قطعی داشت زیرا  توان دربارهتبلیغات همین زمان مفید و موثر برای تبلیغ است که نمی

با، و... لیغاتی رقواج تبکننده )بودجه تبلیغات(، نوع کالا و فصل فروش آن، میزان امددی از جمله توان مالی تبلیغمتع

 ینه ضروری است.شد، توجه به چرخه عمر محصول در این زم که پیشتر گفتهالبته چنان بستگی دارد.

ی حذف از روش و حتفتواند به کاهش های تبلیغاتی میاصه زمانی طولانی بین ارایه پیامکه ف نباید از یاد برد

نی رخ رنگ طولاگذاری و دبندی مناسب برای تبلیغ نباید فاصلهبر این اساس در انتخاب زمانبازار منجر شود و 

 د.ده

 که: اند زمزمه کردهای چنین روستائیان خراسان این مفهوم را در ترانه

 ؟«کند یادکه دور افتاده را کی می/       عجب رسمی است رسم آدمیزاد»

ا تکرار آیارد؟ آید که آیا تکرار تبلیغ و حضور دایمی در منظر مخاطبان حد و مرزی نداکنون پرسشی پیش می

 شود؟زدگی و وازدگی مخاطبان منجر نمید؟ آیا استمرار در تبلیغ به دلتبلیغ زیانی در پی ندار

 ار بیش ازیز از تکرپرهشدن در ذهن مخاطبان مهم است، قدر که تکرار تبلیغ برای ماندگاراست که همانپاسخ این

 مهم است. -دوتبدیل ش« ضد تبلیغ»که ممکن است به -حد آن نیز 

 «ضد آنهر چه از حد بگذرد ناچار گردد »

ارد دضرورت  کنندگان با محصولتردیدی نیست که تکرار در امر یادگیری و برای آشناسازی مشتریان و مصرف

 شود.تر میربخشی آن نیز فزوناث ناگزیره هر چه تبلیغ مکرر شود توان حکم داد کولی نمی

اندازه تکرار شود، بی دهد که اگر تبلیغینشان می -و حتی تجارب شخصی خوانندگان این نوشتار-شواهد 

 1«غیآور شدن تبلو ملال یکهنگ»آن را  یابیبازار آید که کارشناساناحساسی ناخوشایند و منفی در مخاطبان پدید می

 اند.خوانده

کند. برپایه اشاره کرد. این نظریه اثرهای تکرار پیام تبلیغی را واکاوی می« 2یه دوعاملینظر»توان به جا میهمین

سو تکرار پیام به گیرد. از یکهای پرتکرار دو نوع فرایند روانی بین مخاطبان شکل میدر رویارویی با پیام این نظریه

تواند به خستگی و دلزدگی کاهد و از سوی دیگر میانجامد و از شک و تردیدهای مخاطب مییادگیری بیشتر می

 منجر شود.

کند. می یابی مناسب برای تکرار پیام تبلیغی آشکارزهاین دو عامل ذهنی و روانی، دشواری کار را در اندا

فظ حآور تکرار تبلیغ، پس از مدتی تبلیغ را با کنند برای کاهش آثار منفی و ملالکاربلدهای تبلیغات پیشنهاد می

 های گذشته، دگرگون و تازه کرد.یکپارچگی و پیوند با نمونه

 

                                                 

1 - Advertising Wear out  

2 - Two Factory Theory  
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 غاتیتبل ياثربخش يابيارز 

و از « ز دریا همیشه گهر ناورند»کننده را به هدف نهایی برساند. لیغی همیشه موثر باشد و تبلیغقرار نیست هر تب

شود  مشخصباید گر ید بیاناست. به  این فرایند یاثربخش یابیغات، ارزیل مهم در قلمرو تبلیاز مسا یکیرو همین

ا برنامه ی؟ آیا نه استهدف خود رساندهکننده را به غیست تبلامصروف آن شده یادیکه بودجه ز یغیتبلآیا  که

چرا که هزینه کردن مبالغ هنگفت و به خدمت گرفتن و فروش را محقق سازد؟  یاست اهداف ارتباطتوانسته یغاتیتبل

 پیام و رسانه مناسب الا و لابد تأثیر مورد انتظار را نخواهد داشت.

 !«شدی سیناپس کبوتر بوعلی   /  دانا شدی کس به یاهو گفتن ار»

دریابد که د و کن یابیارز شده راغات انجامیج فروش تبلیو نتا یآثار ارتباط بتواندد یبا کارآمد یغاتیبرنامه تبلیک 

فرایند  سازیو بهینه و اگر پاسخ منفی بود باید بتوان به تصحیح است با مخاطب ارتباط برقرار کند؟غ توانستهیا تبلیآ

 پرداخت.

 یریگکه به قصد اندازههایی شود. پژوهشاستفاده می« دهکننیابیقات ارزشیتحق»ه از برای رهیافت به این حوز

 .دنریگیک به اتمام، انجام میا نزدیشده و غات تمامیر تبلیتأث

 

 تاثیر ارتباطي تبلیغ يریگاندازه

فهوم را ساده و هر کنشی برای سودمندی به سنجش و بررسی و ارزیابی نیازمند است. قدما این مباور داریم که 

به این  «.گز نکرده پاره مکن»اند که و یا سفارش کرده« گدار به آب نزنبی»اند که در هر کاری عامیانه چنین گفته

-پیش»توان به سراغ منظور و برای دریافتن میزان کامیابی آگهی تبلیغاتی در ارتباط برقرار کردن با مخاطبان، ابتدا می

 بهره برد.« هاآزمونپس»از  رفت و سپس« هاآزمون

 هایی هستند کهآن اآزمونهپس شوند وانجام میغ یتبل یاز اجرا پیششود که یم گفته ییهاها به آزمونآزمونشیپ

 «عیار زر شود از سنگ امتحان معلوم»یابند. کارایی میغ یتبل اجرای پس از

 

 هاش آزمونیانواع پ

ها و صرف هزینه اتی در دنیا پیش از انتشار گسترده تبلیغ در رسانههای معتبر تبلیغکاربلدان تبلیغات و شرکت

های پیشینی، کوشند آثار احتمالی تبلیغ را ارزیابی کنند. این آزمونها میهنگفت برای این کار، به کمک برخی آزمون

ینه را برگزید. برخی توان بهترین گزدهد و به این شیوه میگیری نادرست را تا اندازه زیادی کاهش میآسیب تصمیم

 :آیند عبارتند ازدر این مسیر به کار میکه  ییهاآزمونشیپترین از مهم

 

 کنندگانمصرف نمایندگانآزمون با استفاده از 
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را بازار  بتوانند آنکه  -آماری هیئت منصفه/ نمونه–کنندگان بازار هدف از مصرف یشمارن روش یدر ا

سپس از . دهندشده پیش از انتشار عمومی را نمایش میآماده غیچند تبل هاآنبه و شوند یانتخاب م نمایندگی کنند

ها آنخود را نسبت به مثبت یا منفی و واکنش  ردهک یبندرتبهبا ذکر علت غات را ین تبلیشود که ایم خواسته هاآن

 .ثبت کنند

شود و هویدا میان آنبر  یر آگهیثو نحوه تأ یبه آگهکنندگان مصرفتوجه جلب یچگونگها یبندن رتبهیادر 

توانند زوایای خوب یا بد آگهی خود را دریابند و از میزان اثرگذاری یا جذابیت شعار تبلیغاتی آگاه دفاتر تبلیغاتی می

 شوند.

 

 روش مقایسه دوتایی

بین دو گزینه بندی بین چند تبلیغ برای مخاطبان دشوار باشد. از آنجا که انتخاب ممکن است روش پیشین و رتبه

در این روش به جای عرضه انواع تر از انتخاب بین چند تبلیغ است، برای تسهیل در آزمون تر و منطقیراحت

شود تا خواسته می هاشود و از آندو تبلیغ نشان داده می نمونه، تبلیغات در یک زمان، به هر یک از اعضای گروه

کنند. وقتی تبلیغ موردنظر انتخاب شد، تبلیغ رد شده کنار گذاشته  تر است انتخابمناسب هایکی را که از نظر آن

 یابد تا سرانجام بهترین تبلیغ انتخاب شود.د و این روش ادامه میشوشود و تبلیغ سوم عرضه میمی

 

 سنجیهم یهاآزمون

قرار بگیرند.  یهن آگیچنددر رویارویی با شود که یکنندگان فرصت داده ممصرفگروهی از به  هاآزمون در این

خواسته ها قرار گرفتند، از آنان کنندگان در زمان کافی در معرض این دسته از آگهیپس از آن که این دسته از مصرف

 کننده انجام داد.ا بدون کمک مصاحبهیتوان با یکار را منیآورند. ا یادرا به  هاآن ایها و محتویشود که آگهیم

ن دارد یبه ا یبودن آن بستگ یادماندنیت بهیام و خاصیاز نظر برجسته بودن، فهم پ یک آگهی موفقیتا ی ییتوانا

 کنندگان آن را چگونه به خاطر آورند.که مصرف

توان دریافت که کدام آگهی توانایی فهم بیشتر از سوی مخاطب یا قابلیت ماندگاری از این روش میگیری با بهره

توان ای وسیع، میاین شیوه پیش از هزینه کردن برای انتشار آگهی در گستره تر در ذهن او را داشته است. بامناسب

 هایی مناسب رسید.درباره میزان توفیق و ماندگاری آن در ذهن مخاطبان به داده

 

 یشگاهیا آزمای شناسیکاراندام یهاآزمون

یا صراحت دور شوند یا ای از صداقت گفته ممکن است به هر علت تا اندازهنمونه آماری در دو روش پیش

های روند که واکنشرو برخی به سراغ آزمونی میکننده یا... رخ دهد. از اینخطاهای انسانی دیگری از سوی مصاحبه

 کنندگان را بسنجد.غیر ارادی مصرف
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سی شناکاراندام یهاو واکنش شدهبازار هدف باشند انتخاب  نماینده و شناساگرکه  یکنندگانن روش مصرفیدر ا

تغییر در ضربان قلب، فشار خون، شود. یم یریگاندازه مدنظر غاتیتبل رویارویی بار د هاآن یرارادیغ (یکیولوژیزیف)

که  هستند یکیولوژیزیف یهاواکنشکنندگان از جمله سرعت پلک زدن، حرکت مردمک چشم و تعریق در مصرف

چندانی اطلاعات  ها؛ البته این واکنشدهندینشان م و درگیر ساختن مخاطبتوجه را در جلب تبلیغاتی یتوان آگه

 دهد.یکنندگان به دست نممصرف نیت و ارادها ید یبر باورها، عقا یر آگهیتأث درباره

 

 یروش استعلام

ز قابل یغ نیتبل یمرحله اجرا یو برا شودی دیگر انجام میهاروش تر ازیواقعتر و طبیعی یطیدر شرا آزمونن یا

انتخاب شده  یهاو در رسانه یط عادیحدود و در شرام یمدت یبرا شدهچند آگهی آمادهن روش ی. در ااستفاده است

ی، نوع سفارش، قیمت غیدرباره محصول تبل ابهام یا پرسشیشود تا هرگونه یشود و از مخاطبان خواسته میعرضه م

غ مطلوب یبه عنوان تبل ،از مخاطبان بگیردا ن بازخورد ریشتریکه ب یغیدارند، اعلام کنند. تبلآن افت نمونه یدریا 

 شود.یم برگزیده

 

 بندیهای درجهمقیاسروش 

هایی که به ها، عقاید و دیگر ویژگیها، داوریها برای سنجش نگرشهای دانشگاهی، از انواع مقیاسدر پژوهش

طور معمول دو صفت دارند اما بهها فهرست گوناگونی شود. این مقیاسگیری نیستند استفاده میآسانی قابل اندازه

شوند. حال بندی میهای بین این دو صفت درجهمتضاد )ضعبف/ قوی، مناسب/ نامناسب،...( انتخاب شده و فاصله

های مرتبط با آگهی )زمان، شعار، گویایی، جذابیت،...( با زدن درباره هر یک از پرسشتواند نظر خود را مخاطب می

ها از سوی مخاطبان گذاریبندی نتایج این علامتبین این دو صفت اعلام کند. جمععلامت در یکی از فواصل 

 کند بهترین آگهی را بر اساس صفات یادشده پدید آورد.حاضر در این آزمون، به سازندۀ تبلیغ کمک می

 

 هاآزمونانواع پس

 میزانتا از روند ن آن میدر حین اجرای یک تبلیغ یا پس از پایان آن، به سراغ آزمود متخصصان تبلیغات

گیری ضریب توفیق و کارآمدی تبلیغات هستند انواع ها که در پی سنجش و اندازهآگاه شوند. این آزمونآن  یاثربخش

  ها عبارتند از:مختلفی دارند که برخی از آن

 

 یخاطرآوربه یهاآزمون

گردان خواسته یا وب یونیزیتلو یهانامهبر از خوانندگان مطبوعات، شنوندگان رادیو، تماشاگرانن روش یدر ا

 یکه از هر آگه هر اندازهاد آورند. یبه را اند دهید هاآن یکنندگان و کالاهاغیدرباره تبلدر رسانه مدنظر آنچه شود می

 در ذهن نشان خواهد داد. ماندگار شدنرا در جلب توجه و  یآگه آن یی، توانابیایدبه خاطر 
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های مراکز پژوهشی نقشهای مختلفی دارد. یکی از ها و روشزیرشاخه ،نه و نوع آگهیاین آزمون بسته به رسا

بازاریابی همین است که به یاری مصاحبه با مردم، میزان توجه آنان را شناسایی و ارزیابی کرده و در اختیار 

هایی اند؟ به چه بخشدیده یا خواندهیابند که آیا تبلیغ را دهند. آنان با پرسش از مخاطبان درمیکنندگان قرار میتبلیغ

 آورند؟ شعار یا نشان محصول را در ذهن دارند؟...اند؟ تا چه مدت آن را به خاطر میاز آن توجه کرده

 

 یشناختیهاآزمون

شود. یعنی بر خلاف روش پیشین که توان مخاطبان در شناسایی آگهی با نشان دادن آن ارزیابی مین روش یدر ا

گیرد تا مشخص شود که آیا ها قرار میشد، بخشی از آگهی در معرض دید آنیادآوری آنان سنجیده میصرفاً توان 

الخط شعار تبلیغاتی یا... واره یا رسمقادر به شناخت آن هستند؟ برای نمونه آیا با شنیدن موسیقی آگهی یا دیدن نشان

توانند بار اند مییشتر در قالب یک آگهی بازرگانی دیدهافتند؟ آیا آنچه را پاش میکنندهبه یاد آن محصول و تبلیغ

 دیگر بازشناسند؟

 

 معیارهای نگرش

هایی همچون باورپذیر شود. ویژگیهای آن پرسش میو زوایا و ویژگی تبلیغ بارهدر مخاطباندر این روش از 

همچنین از گیرد. ش و پرسش قرار میبینی،... مورد کنکاانگارانه بودن، واقعبودن، آگاهی دهندگی، تخیلی بودن، ساده

 شود.اندازه آنان را به خرید و استفاده ترغیب کرده است پرسش میتا چه  تبلیغ کهاین بارهدرمخاطبان 

 

شود. امروزه بسته به ها خلاصه نمیهای آزمودن و سنجش اثرگذاری ارتباطی تبلیغ به همینآشکار است که روش

ها و ابزارهای متنوعی برای سنجش توفیق آن در توان از روشانتشاریافته، می نوع رسانه انتخابی و نوع آگهی

های تر از رسانههای مبتنی بر وب که تازهبرقراری ارتباط با مخاطب بهره برد. برای نمونه در فضای اینترنت و رسانه

 توان موارد زیررا ارزیابی کرد:دیرسال و سنتی هستند، می

در فضای مجازی پاسخ مثبت  در وبگاه یا دنبال کردن صفحه ه درخواست عضویتچه شماری از مخاطبان ب

مخاطب چه چه اندازه بوده است؟ اطلاعات بیشتر )نرخ کلیک(  گهی برای رسیدن بهاند؟ تعداد تلنگر زدن بر آداده

ه مجازی نرخ پرش در وبگاه یا صفح مدتی در صفحه ماندگار شده )نرخ ماندگاری( و در آن درنگ کرده است؟

اند( چه اندازه است؟ چه )یعنی درصدی از کاربران که پس از ورود به صفحه بدون هیچ کنشی از آن خارج شده

اند؟ چه تعداد پسند تعداد از کاربران محتوای تبلیغی را ذخیره کرده یا با دیگران به اشتراک گذارده و بازنشر داده

 و... )لایک( یا نظردهی )کامنت( ثبت شده است؟
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 گیري آثار تبلیغ بر فروشاندازه

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

 «شکاری ببرد

دانیم که عوامل متعددی بر میزان توان سنجید که تبلیغات چقدر بر فروش موثر بوده است؟ مییاما چگونه م

د بر وضعیت رقبا چشم شوتوان شرایط اقتصادی جامعه را نادیده گرفت؟ مگر میت. مگر میفروش اثرگذار اس

تأثیر توان چگونگی توزیع و شبکه عرضه را بیمگر میتوان اندازه نیاز خریداران را در نظر نگرفت؟ بست؟ مگر می

گذارند و بر این پایه خدمات اثر می ات بر فروش کالا یادانست؟ عواملی از این دست هم در کنار میزان و نحوه تبلیغ

ها ال متخصصان این حوزه از برخی روشتعیین و تشخیص آثار تبلیغ بر میزان فروش بسیار دشوار است. با این ح

 گیرند.هره میبرای سنجش و ارزیابی ب

 تند از:شهرت و کارایی بیشتری دارند عبار غ بر فروش محصولات شرکتیآثار تبل یابیارز یبرادو روشی که 

 و فروش غیتبل نیشیرابطه پبررسی 

اند. در این حالت های تبلیغی و میزان فروش خود را ثبت کردهکنندگان پیشینه فعالیتها یا تبلیغبرخی شرکت

ای از تبلیغات به وقوع پیوسته های گذشته چه میزان فروش در برابر چه اندازهآشکار است که پیش از این و در دوره

توان آثار یم ،نیشیپ یغاتیتبل یهانهیر در هزییز تغیزان فروش و نیر در میین تغیبرسی و دستیابی به ارتباط است. با بر

غات ی، سهم و نقش تبلیآمار یهاکین روش با استفاده از تکنیدست آورد. در ابه های گذشتهدورهغ را در یتبل

 شود.ین زده میفروش تخم

 

 ج فروش(ی)نتا یتجرب بررسی

 آیند.به کار میفروش  یغ بر رویمعلول آثار تبلعلت و  واکاوی یبراهای تجربی نیز روشبرخی 

انتخاب  یا مناطق جغرافیایی که در گسترۀ تبلیغ قرار دارند دو گروه از شهرهاها، برای نمونه در یکی از این روش

ترکیب  منطقه جغرافیایی از نظر یاشهر گروه دو بهتر است این کنترل.  جغرافیایش و یآزما جغرافیای :دنشویم

در این د. ندور باشنزدیکی و شباهت داشته باشند و از نظر مسافت از یگدیگر ا صنعت یبازار  یهایژگیو و یتیجمع

برای مدت زمان کافی )اغلب چند ماه(  ش و کنترل رایآزما مناطقک از یفروش محصول در هر شیوه از بررسی، 

، بار ن مدتیاز اپس شود. یش اجرا میآزما یحداقل دو ماه در شهرها رایغات بیتبل فرایندکنند و سپس یمحاسبه م

سه یغ مقایتبل یاز اجرا پیشج حاصل را با فروش یزان فروش محصول را در همه شهرها محاسبه کرده و نتایم دیگر

 ،افته باشدیش یزار دوره قبل افغ نسبت به فروش دیتبل یش پس از اجرایآزما یکنند. اگر فروش در شهرهایم

 اذعان داشت.ش فروش یافزا به تأثیر تبلیغات برتوان یم

 

های ارزیابی و بازخوردگیری از مخاطب، ذکر این نکته نیز پس از مروری گذرا و به اختصار از انواع روش

تر است و او را کننده سودمندها بیشتر باشد، برای تبلیغگیریها و اندازهضروری است که هرچه سرعت این ارزشیابی
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کننده دوربین دیجیتال را توان گفت که تبلیغدارد. برای دریافت بهتر این نکته میاز صرف هزینه گزاف بازمی

تواند حاصل را ببیند و درنگ پس از ثبت عکس میهای آنالوگ )نگاتیوی( چرا که بیدارد تا دوربینتر میخوش

 بازخورد بهتری دریافت کند.

های بازرگانی مبتنی بر وب، زده کنونی، یکی هم این است که در آگهیهای دنیای وبز برتریابر این پایه، 

توان به بازخوردگیری از تبلیغات و گفته )اگرچه نه چندان جامع و کامل( میهای پیشتر از روشتر و آسانسریع

گهی بازرگانی به صفحه فروش و سنجش تأثیر آن بر فروش پرداخت. برای نمونه سوق یافتن و ارجاع مخاطب از آ

 ثبت سفارش )سبد خرید محصول( گواهی درخور توجه از میزان کامیابی در این زمینه است.

 ان )مانندکاربر یرفتار یهااز داده یادیحجم زتواند در گامی فراتر نیز هوش مصنوعی به یاری آمده و می

 و ارایه دهد.کشف آنان را  یرفتار یالگوهارده و زش کپردارا ( های برخط و...تعامل ق،یعلا دها،یخر ها،کیکل
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 ها(غ )رسانهیتبل يابزارها

تواند یکنند که میم یبنددسته گیردای که از آن بهره میه نوع رسانهیغات را بر پایشتر آمد، گاه تبلیچنان که پآن

 یرونیب یغات فضای(، تبل،...ونیزیلوو، تی)راد یغات پخشی(، تبل،...)روزنامه، مجله، کتاب یغات چاپیشامل تبل

غات یتبل دیگر( و و فضای مجازی نترنتیامبتنی بر ) یکیغات الکترونی...(، تبل،هااتوبوسبدنه ، ی شهری)تابلوها

 و...( باشد. ، ارائه نمونهای)هدا

میان انواع مفید و موثر از های مهم در فرایند تبلیغات همین گزینش رسانه نیز گفته شد که یکی از انتخاب

هیچ » این ابزارها تبلیغ ممکن نیست: و باور داریم که بدون ود برای ارایه پیام تبلیغاتی است؛های موجرسانه

توجه به این تمایزها توان بیهایی دارند که نمیاما همین ابزارها نیز تفاوت. «مقصودی میسر نیست تا اسباب نیست

ی هدفی، برای مخاطبی، برای محصولی، برای زمانی،... مناسب باشد ولی ای براها را برگزید. ممکن است رسانهآن

/  است در گرفتن موش ریگربه ش»همان رسانه برای هدف، مخاطب، محصول یا زمان دیگری نامناسب تلقی شود: 

 «!موش است در مصاف پلنگ کیل

-فراگیر و در دسترس می ،پرآوازههای ه سنجش برخی از رسانهدر این بخش با تفصیل و وارسی بیشتری ب 

 پردازیم:

 

 يچاپ يهارسانه

اپ را اختراع کرد، به ناگاه نشر کتاب و بعدها روزنامه دستگاه چ ل پیش که گوتنبرگاز نزدیک به ششصد سا

های رسانه شد.« در دسترس»و « سریع»، «ارزان»گسترش و فراوانی یافت و مشهور است که با این اختراع دانش 

در حوزه  ها دارند وتر و پر اعتبارتر از دیگر رسانهای قویطول تاریخ ارتباطات جمعی پیشینه مبتنی بر چاپ در

 است.تمایز آنها بدل شدهبرنده و وجهتبلیغات نیز گاه به برگ

دفترک اند و از کتاب و روزنامه تا ختلف خود به خدمت تبلیغات درآمدههای مهای چاپی در شکلاین رسانه

ها های زیادی با دیگر رسانهاند. این ابزارها تفاوتدر نقش ابزارهای تبلیغ ظاهر شده (کاتالوگالانما )کو  (بروشور)

زمان با نوشتار، تصویر ه صورت همهای اجتماعی بای مانند تلویزیون یا شبکهدر رسانهمخاطب دارند و برای نمونه 

-یا در نمونه؛ بر نوشتار و گاه تصاویری بدون تحرک استکه در رسانه چاپی تمرکز شود در حالیرو میبهصدا روو 

که یک تیزر دارند در حالی های چندبارهشدن و مراجعهچاپی قابلیت ماندگاری و بایگانی های تبلیغاتیای دیگر پیام

 پایدار نیست.مخاطب در دسترس و نگرگاه تبلیغاتی رادیو یا تلویزیونی گذراست و 

تری دارند و در ادامه های تبلیغاتی فراگیری و شهرت فزونو کتابچه هاها، مجلهوزنامهچاپی رهای در میان رسانه

 پردازیم.گروه می دو رسانه شهیر اینبه بررسی 

 

 هاروزنامه
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بودند. تبلیغات منتخب فراگیر و ها رسانه روزنامههای پخشی و الکترونیکی، تا پیش از ظهور و گسترش رسانه

خانه و اداره و کتابخانه دست به دست روزنامه در قهوهو  کردندها آغاز میروزنامهورق زدن شان را با مردم صبح

 شد. می

ی بدون منازع هستند و سلطه و چیرگ هااز رسانه یعیف وسیط ها ناگزیر به رقابت باهم اگرچه روزنامه امروز

 کنند.حضور دارند و ایفای نقش می ر اعتنادرخوعنوان یک ابزار تبلیغی اند اما همچنان بهخود را از دست داده

« نامهآگهی»هایی در قالب پیوست گاهاند و تبلیغات تدارک دیده ای را برای درجهای ویژهها بخشروزنامه بیشتر

. استها برای بقا و تداوم زیست های حیاتی روزنامهبه یکی از شریان های بازرگانیکنند و درج آگهیمنتشر می

ها بسیاری از روزنامه البته که. عنوان ابزار تبلیغ استها بههای بارز ایفای نقش روزنامهاز نمونه« هاندییازمن»انتشار 

طلب و اطبان تنوعمخ ،تا ضمن حفظ مخاطبان سنتی خود کنندمنتشر مینیز  برخطینسخه در کنار نسخه چاپی خود 

 را نیز از کف ندهند. پسندوبهواداران 

ها در کنار پوشش مناسب جویی در هزینهصرفهها تین مزیایکی از دارد.  محاسن فراوانیها زنامهغات در رویتبل

تر است و در هایی مانند رادیو و تلویزیون بسیار پایینها در مقایسه با رسانهاست. هزینه درج آگهی در روزنامه بازار

خواهد به بای کنندهتبلیغبه بیان دیگر اگر یرد. پذیی هدفمندی صورت میهمین حال این هزینه در گستره جغرافیا

و اثربخشی بهتری را با هزینه  کارایی ی آن محل یا منطقههاای دسترسی پیدا کند، روزنامهیک بازار محلی یا منطقه

ا هایی مختص برخی شهرهنامهویژهای سراسری با داشتن انعطاف، روزنامه گاه دهند.تری در اختیارش قرار میپایین

در بازار مدنظر خود تبلیغ تنها تواند کننده بسیار سودمند است و میتبلیغ کند که این امر برایها منتشر مییا استان

 کند و هزینه تبلیغ در دیگر بازارها را نپردازد.

نامعمول  هایچنان که اندازهدهند. آنتولید و انتشار آگهی نیز نشان میپذیری را گاه در ها این انعطافروزنامه

همین های جداگانه و مواردی از این دست نشانگر ای سیاه و سفید، لاییرنگی در روزنامههای تمامآگهی، آگهی

 گیرد.دهنده قرار میانعطاف است که در خدمت آگهینرمش و 

های به ویژه رسانهها مقایسه با دیگر رسانهها در ها باورپذیری و میزان اعتماد مخاطبان آناز دیگر مزایای روزنامه

مختلف موجب شده است تا در گذر  هایسدها و صافیها از . رد شدن مطالب مندرج در روزنامهالکترونیکی است

داشته باشند  های نوپدیدبا رسانه سنجشوای آن به ویژه در زمان خوانندگان این رسانه اعتماد بیشتری نسبت به محت

البته نوع نگارش و انتشار مطالب در  در فرایند تبلیغات سودمند باشد.تواند و همین نگرش مثبت خوانندگان می

و « چاپ یک آگهی بازرگانی در روزنامه»هایی دارد. بین دو گزینه مطبوعات هم از منظر اعتبار و اعتمادزایی تفاوت

 گمان گزینه دوم موثرتر و معتبرتر خواهد بود.بی« ای با محتوای تبلیغیدرج مقاله»

عبارتند از:  یاغات روزنامهیدر تبل تنگناهااز  یبرخیا موانعی نیز دارند.  هاکاستیدر کنار این محاسن ها روزنامه

 .زمان انتشارو  ناپذیری برای هر محصولنرمشن، یمع یهامحدود به گروه ی، دسترسیدوره کوتاه عمر، شلوغ
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ن افراد آن را ینند، اما اها فراواخوانهروزنام گفته شد که گرچهعمر روزنامه ها اغلب کوتاه است و  دوره

رسد. عمر روزنامه قبلی به پایان می ،یدو صبح روز بعد با انتشار روزنامه جد کنندیبار مطالعه مکیسرعت و فقط به

 مانعی در مسیر ماندگاری تبلیغ است. -ساعت 24-این عمر کوتاه 

دهد که از یی شلوغ را در برابر خواننده قرار میفضا ،از سوی دیگر انبوه اطلاعات عرضه شده در روزنامه

را  یکتاغ یر هر تبلیتأث ها آشکارتر است و در واقعنامهکاهد و این مسأله در آگهیشدن آگهی تبلیغاتی میشاخص

 دهد.یکاهش مشدت به

زمره همه مخاطبان هدف در گسترده و مناسبی در بازار هدف هستند ولی  پوشش یها دارارچه روزنامهاگ

فراهم  های معینیکننده را تنها به گروهها امکان دسترسی تبلیغرو روزنامهقرار ندارند. از همینخوانان روزنامه

 کنند.می

با کمک متن و تنها توان های یکسانی ندارند و برخی از این محصولات را نمیهمه کالاها و خدمات ویژگی

در چارچوب تواند به آسانی برای تبلیغ نیاز به نمایش داشته باشد نمی ها معرفی کرد. محصولی کهتصویر در روزنامه

 معرفی شود. ک روزنامه ی

گردد. اگر مایل به انتشار آگهی در روزنامه ها به درنگ تا انتشار شماره بعدی روزنامه برمیدیگر روزنامهضعف 

تان در اختیار مخاطب ی کنید تا پیامبردبارباید ناگزیر تا صبح فردا  -اگر شما را به روزهای بعد حواله ندهند-باشید 

 ای دیگر خواهید بود.ته باشید ناگزیر به انتخاب رسانهقرار گیرد و اگر نیاز به سرعتی بالاتر از این داش

 هاهمجل

 اعلا، یاند. کاغذهاافتهی یاژهیران وهواداتر شده و نیتر و دلنشش جذابیدایها در طول عمر خود پس از پمجله

های چاپی گونه از رسانهو نیز تنوع در این  ر مقالاتیگچشم یمتنوع در کنار حال و هوا یهار جذاب و رنگیتصاو

 یکنند و فضایکنندگان را اغوا مغی، خوانندگان و تبلشودتخصصی را شامل می نشریاتکه مجلات عمومی تا 

 .ستاغ فراهم آوردهیتبل یبرا یمناسب

 هاهمحاسن مجل

ن، کاغذ ترین مزایای تبلیغ در مجلات است. اگر به دنبال تبلیغ مبلماداشتن به مخاطبان تخصصی از مهمدسترسی 

تر به مخاطبان ی و دکوراسیون داخلی شما را آسانگمان مجلات مربوط به سبک زندگدیواری یا پرده هستید بی

مجلات حوزه بهداشت و درمان که در رسانند. اگر در پی معرفی و فروش تجهیزات پژشکی هستید تان میتخصصی

قصد فروش محصولی ورزشی را دارید هواداران گیرند کارآمد خواهند بود. اگر اختیار جامعه هدف شما قرار می

 تر پیدا خواهید کرد.ورزش را با کمک مجلات ورزشی راحت

و اعتبار آن نزد  لبفضای مطانام و نشان مجله،  نیز از امتیازات مجلات است. پذیرندگی مخاطبت قابلی

ها، به از مجلات آن است که تبلیغ در نشریه آن بسیاریبخشد. ادعای به تبلیغات، اقتدار و اعتبار می خوانندگانش

 دهد.محصول مورد تبلیغ، حیثیت می
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ه ه برای خواندتر است. مجلها طولانیرسانهها و برخی دیگر از مجلات نیز نسبت به روزنامهو بقای حیات  دوره

ها در دست خواننده باشد و حتی بین مخاطبان بیشتری دست به دست شود و ها و ماهشدن ممکن است هفته

 یابند و ممکن است هرگز به دور افکنده نشوند.مخاطبان ثانویه بیابد. همچنین برخی از مجلات کارکرد مرجع می

ت بالا یفیبا ک ییاغذهاو بهبود است. ک چنان نیز رو به رشداست که هممجلات  هایهم از ویژگی یت بصریفیک

 آید تا ابزار مناسبی برای تبلیغ و بازآفرینی تصاویر فراهم آورند.ها به یاری مجلات میو بازی جذاب رنگ

آگهی تبلیغاتی  برند. برای نمونه در پذیرشکننده رنج میمحدودها از عواملی نیز همانند روزنامهمجلات 

جلد یا صفحه های اصلی مانند پشتفضاد. باشنتاریخ انتشار باید کاملاً آماده پیش از ها یغتبلهایی دارند. محدودیت

ها پس از رسیدن برخی از خوانندگان تا مدتاز سوی دیگر ها قبل واگذار شوند. داخلی روی جلد، ممکن است ماه

 پذیرد.ی صورت میتأثیر آن به آهستگو در نتیجه  کنندشان به آن نگاه نمیهایمجلات به خانه

 

 هاي پخشيرسانه

ترین نماد این دسته از شاخص ونیزیو و تلویراداند و بنا شده ریفراگرد انتقال صدا و تصوها بر این گونه از رسانه

غات معتقدند که یمتخصصان تبل تمرکز دارند و حس بینایی و حس شنواییها بیشتر بر ها هستند. این رسانهرسانه

مهمترین تفاوت تفاوت دارد.  یچاپ یهارسانه ید آن برای، کاملاً با تولیپخش یهارسانه یبرا یتجار یهاید آگهیتول

گردد که در رسانه چاپی، خواننده فرصت کافی برای بررسی و دریافت اطلاعات و تصاویر دارد و به این بر می

یام تبلیغاتی در یک رسانه پخشی تنها تواند سرعت خوانش خود را با توانش در درک مطالب هماهنگ کند اما پمی

 رود.از بین می سرعتبه طرح شده و -حتی چند ثانیه–در زمانی کوتاه 

تری دارند که در ادامه به بررسی دو رسانه شهیر های پخشی رادیو، تلویزیون و سینما شهرت فزوندر میان رسانه

 پردازیم.این گروه می

 

 

 

 ويراد

گسترش پیدایش و با وجود چنان هم این رسانه و فراگیر شد مختلف در میان جوامع به سرعترادیو استفاده از 

استفاده از است. کاسته نشده شاعتباررد و از یگیمورد استفاده قرار مهای اینترنتی یا رسانهون یزیتلو همچونرقیبی 

 توجه شود. شیهایها و کاستقوتاست تا به  لازمگیری بهینه از آن رادیو برای تبلیغ متداول است اما برای بهره

، امکانی است که برای تصویرپردازی به تواند کارآمد باشدکنندگان نیز میکه برای تبلیغ رادیوهای ی از ویژگییک

کند تا شنوندگان را های صدا استفاده میهای صوتی، موسیقی و تنظیم مایهها، جلوهدهد. رادیو از واژهشنونده می

تواند فضای می« تصویرسازی ذهنی»این  بیافرینند.افتد ویر مورد نظر خود را از آنچه اتفاق میقادر سازد که تص

 مناسبی برای تبلیغات خلاقانه پدید آورد.
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مان ساختن چشنبودن و درگیر نهای رادیو است که وقتی با ویژگی چشمیمخاطبان فراگیر هم از دیگر ویژگی

ا انجام بزمان خاطبان هممچنین است که بسیاری از دهد. اینان را افزایش میبردارنه بهره، دامآمیزدمیمخاطبان 

نه بردار و مخاطب این رساتوانند بهرهمیهای مشهوری مانند رانندگی یا آشپزی ویژه در نمونهبهکارهای روزمره خود 

 باشند.

رسند. ابل تفکیک به نظر میی قها نیز تا حدمخاطبان آنهستند و  های رادیو اغلب تخصصیشبکهاز سوی دیگر 

 کیک کرد. تفاوت تفمهای یا رادیوهای محلی و به زبانن رادیو ورزش را از رادیو فرهنگ توان مخاطبامیبرای نمونه 

مین هارد. در واقع در رادیو وجود دیا تلویزیون های چاپی رسانهبه مناسبی نیز نسبت  یریپذسرعت و انعطاف

و سرعت پذیری فو همین انعطابرسد نیز تواند بیان شده و به گوش مخاطبان نده برسد میکه متن پیام به دست گوی

وا آب و ه یتو ح یجار یخبر یدادهای، رویط بازار محلیخود را با شرا یدهد تا آگهیکنندگان امکان مغیبه تبلبالا 

 م کنند.یتنظ

ین همین پای به علت و تر استیژه تلویزیون ارزانها به ون رسانه نسبت به بسیاری از رسانهاز نظر هزینه نیز ای

 ر است. یپذامکانپیام تبلیغاتی تکرار گسترده های پخش، بودن تعرفه

های مختلفی ها از صافیو محتوای آن در اختیار حاکمیت قرار دارند رادیو و تلویزیون)به ویژه در ایران که رادیو 

با  مونه در سنجش)برای نهای تبلیغاتی ی در میان مخاطبان آگهیبالای رشیپذ درجه( ضریب اطمینان و گذردمی

 ن اندک است.آهای تبلیغاتی و نگاه پر از سوءظن نسبت به پیامدارد های فضای مجازی( آگهی

 توان برای رادیو برشمرد.هایی را نیز میکاستی ،هادر کنار این

. اپسند باشدکننده نتواند برای یک تبلیغگر شنید، میتوان در حین انجام کارهای دیاین ویژگی که رادیو را می

گیرند و ممکن بهره میزمینه خوشایند به عنوان یک پسو بسیاری از مخاطبان از آن  است یداریشن ایرسانهرادیو 

 د. ا فراموش شونیده نشوند یممکن است شنگذرا  بازرگانی یهایآگهدر نتیجه  هند.ددقت گوش ن است به

تی که غ محصولاویژه در تبلیدر رادیو نوعی محدودیت است. این محدودیت به یداریجنبه د ر نبوداز سوی دیگ

های بصری بیت)برای نمونه فرش دستباف که نیازمند نمایش رنگ و نقش و جذا شدن دارندنیاز به نمایش و دیده

 کاهد.از ارزش تبلیغاتی رادیو می است(

 ا بین خودقع مخاطبان رتوان غافل شد که این شمار گسترده در وانیز نمی ییویراد یهاستگاهیاو تعدد  یشلوغاز 

  کاهند. اند و از ضریب تاثیر یک پیام تبلیغاتی میتقسیم کرده

 

 تلويزيون

ارسال  و امکانویژگی  این رسانه به علتترین وسایل ارتباط جمعی در دنیاست. تلویزیون یکی از پرمخاطب

هرچند در زمانه ما با  آید.شمار میمند در عرصه تبلیغات بهتوانهای ابزاررترین نقاط، یکی از های تصویری به دوپیام

معنای سنتی تلویزیون  1هاVODهای اینترنتی یا چون ویدئو و تلویزیونهای همسان همظهور و پیدایش رسانه

                                                 
1 Video on Demand 
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تاثیرگذاری این رسانه چشم توان بر خوش تغییر شده و سلطه کامل آن کمرنگ شده است ولی همچنان نمیدست

 بست.

کند دسترسی گسترده آن است. عنوان یک وسیله تبلیغی جذاب میعمده تلویزیون که آن را به هایامتیازیک از 

با وجود انتقادها نسبت به مدیریت حاکمیتی آن و نیز در کنار رخ نمودن –ها نفر از مردم میلیوندر کشور ما هم 

یابد، بلکه تنها به درصد زیادی از مردم دست می. تلویزیون نههستندتلویزیون ن تماشاگر همچنا -های اینترنتیرسانه

های چاپی به برداری از رسانهاگر در بهرهرسد. های چاپی دسترسی ندارند نیز میبه کسانی که به شکل موثر به رسانه

را ندارند و امواج تلویزیونی در  های پخشی از جمله تلویزیون این محدودیتنیاز است، رسانه« سواد»عنصر 

 ای دارند.گسترده ایپوشش تودهدورترین مناطق هم 

تلویزیون، تأثیر نیرومندی از طریق تعامل  میزان اثرگذاری تلویزیون بر مخاطب نیز درخور توجه است. در واقع

موجب  ویژگیاین  آید.دید میهای چاپی کمتر پکه این اندازه از تاثیر در رسانه دکنبین دیدن و شنیدن ایجاد می

جمله مواجهه با یک فروشنده شود که اغلب یادآور تجربه خرید کردن، از می مخاطبسطحی از درگیری 

دیدن، شنیدن، رنگ، حرکت و داستان،  ترکیبی از تنوع وهای محالت علتکننده است. تلویزیون، همچنین بهتشویق

 دهد.نشان میپذیری بسیاری خلاقیت، انعطاف برای ایجاد

های تصویری بازرگانی، درج زیرنویس )معرفی اکنون در تلویزیون کشور ما از انواع تیزرهای تبلیغاتی و آگهیهم

ای پرطرفدار، های دعوت به تماشای مسابقه فوتبال یا مجموعهمتنی محصول همراه با تصاویر گرافیکی(، آگهی

کننده( در واره )لوگوی تبلیغکننده از ساخت یک برنامه(، درج نشانهای مشارکتی )پشتیبانی مالی یک تبلیغبرنامه

 شود.گوشه تصویر و... برای تبلیغات بهره گرفته می

چنان و با وجود پیدایش انواع این رسانه را از یاد برد. هم نفوذنباید قدرت مزایای گوناگون تلویزیون  در کنار

، تلویزیون به عنوان بخشی از زندگی روزمره حیات دارد و بسیار دیده و های اینترنتیهای رقیب به ویژه رسانهرسانه

مهم  یمنبع چنانهمتلویزیون گیرد. ایم که حتی چیدمان منازل ما بر پایه راحتی در تماشای تلویزیون شکل میشنیده

)به ویژه در کشور و باورپذیری مخاطبان نسبت به تبلیغات این رسانه  ، سرگرمی و آموزش استدریافت اخباربرای 

 هاست.ما که تلویزیون خصوصی نیست و در اختیار حاکمیت قرار دارد( بیش از دیگر رسانه

که یکی از  همراه داردبههایی نیز مشکلات و کاستیدر تبلیغات، فراوان  کارآییبا این همه، تلویزیون با وجود 

های چاپی بسیار با رسانه تلویزیونی در سنجش بازرگانی آگهیتولید و پخش یک  مهمترین آنها هزینه بالاست.

 ها نقشی بازدارنده داشته باشد.تواند برای بسیاری از شرکتهای تبلیغاتی بالا میبالاست و این تعرفه

هدف ناخواسته و بی کننده با شمار فراوانی از مخاطبان  شود که تبلیغهمچنین این هزینه وقتی بیشتر آزاردهنده می

اند. با وجود د. همین انبوه مخاطبان غیرهدفمند به یکی دیگر از معایب تلویزیون برای تبلیغات بدل شدهشومواجه می

نمودی تخصصی از خود ارایه دهند و مخاطبان خود را کنند تا تلاش می ی مختلف تلویزیونیهاشبکهآنکه 

در حال تماشای پیام باشند.  شافراد مورد نظردهد که کننده چندان اطمینانی نمیبه تبلیغبندی کنند، این رسانه دسته



74 

شده، پیام را شود که به دور از ارتباطات هدایتفایده را شامل میپوششی بیتبلیغات تلویزیونی  در نتیجه بخشی از

 رساند.علاقه مییا بیاعتنا بیبه جای رساندن به بازار هدف، به شمار زیادی از مخاطبان 

ی از ایم که بسیارهتبلیغات تلویزیونی است. دید هایناخوبیهم از  یبازرگانای هازدحام در آگهیشلوغی و 

حت یا ی استراها براکنند و از فرصت پخش این پیامهای تجاری گذر میتماشاگران تلویزیون به راحتی از آگهی

 گیرند! ها بهره میگردش در دیگر شبکه

اگر  .هاستجدول زمانی برنامه در ناپذیر بودنانعطافی، رگانبازهای تلویزیون در تبلیغات یکی دیگر از کاستی

ن های محدودی در دسترس خواهد داشت. همچنی، انتخابکندخرید پیشهای مناسب را زمانای نتواند کنندهتبلیغ

 آگهی موردنظر چندان آسان نیست.اصلاحات در تغییر و انجام ویرایش و 

ید های جدوهد اما شیهای مرسوم برطرف سازنمعایبی را با تغییر در رویه اند چنینگردانندگان تلویزیون کوشیده

کننده به جای ها تبلیغرنامهبهای مشارکتی )در این رو هستند. برای نمونه استفاده از برنامهبهرو هاییکاستیهم با 

مزایایی که  ( در کنارپردازدستقیم میتبلیغ مستقیم در قالب تیزر یا آگهی، به پشتیبانی مالی از یک برنامه و تبلیغ غیرم

 است. دید آوردهخاطبان پمکاری و گارد بسته را در میان ها را افزایش داده و نیز نوعی محافطهاست، هزینهایجاد کرده

 

 يکیالکترون يهارسانه

نه ابد و ییترش مان مردم گسینده در میفزا یار گسترده و بالاست که با شتابیبا توان بس یارسانهفضایی نترنت یا

امروز شود. یافزوده م نیز مدام بر تعداد کاربرانشکند که های نو عرضه میابزارها و گونه ریز و پیاپیتنها یک

رج آگهی در صفحات تا د 1شود و تبلیغات اینترنتی از فرستادن ایمیلمحدود نمیتن یک وبگاه اینترنت دیگر به داش

، طراحی یک بازی 3های تأثیرگذار در فضای مجازییا استفاده از چهره 2آواولید وبیا تهای اجتماعی پر بازدید شبکه

شود که همگی در سوار شدن روی شبکه های نوپدید تبلیغاتی را شامل میای از گونهو طیف گستردهای رایانه

 اینترنت فصل مشترک دارند.

پیام  ال و نمایشای که برای ارسای تازه و خلاقانهگوناگونی و تنوع این گونه جدید از ابزارهای تبلیغاتی و فضاه

 ست.اای موارد مهجور کرده است، گاه ابزارهای پیشین را در تنگنا قرار داده و حتی در پارهتبلیغاتی فراهم آورده

 «کهن را کم شود در شهر مقدار/     درم هر گه که نو آید به بازار»

 روست.رو به ییهایها و کاستتغ با قوّیز در امر تبلینترنت نیا یاستفاده از فضا

یشتر از بهتر و ب بازار هدف ،های مبتنی بر وبتوان چنین گفت که در رسانههای این فضا میاز محاسن و برتری

 یهاگروه ر دادنهدف قرا یینترنت توانایشبکه ا یاصل یایاز مزا یکی ها قابل دستیابی است. در واقعدیگر رسانه

 شبکه است. یافراد با حداقل اتلاف پوشش از یار مشخصیبس

                                                 
1 Email marketing 
2 Podcast 

3 Influencer marketing 
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های هوشمندی که در دست ان را گسترش داده و با وجود تلفنبه بیان دیگر اینترنت از یک سو شمار مخاطب

است و از سوی دیگر این مخاطبان کنندگان را به مخاطبان انبوهی متصل کردهد، تبلیغنکاربران پرشماری قرار دار

 بندی هستند.ها قابل تفکیک و دستهتر از دیگر رسانهآسان

کننده را در هم آورده و از همین رو دست تبلیغاینترنت امکان استفاده همزمان از نوشتار، تصویر و صوت را فرا

، در فضای وب ن مخاطبانیق و معیهدف قرار دادن دقتواند با توجه به کننده میگذارد. تبلیغبسیار باز می امیپ یطراح

 د.نک یطراح هدفمشخص مخاطبان  یهاازها و خواستهیجذب ن یبراها را امیپ

نترنت، باعث یشبکه ا یتعاملو قابلیت ت یماهآن است.  «یتعامل» ها و مزایای اینترنت، خویاز مهمترین ویژگی

ی زخوردگیری دوسویه است که بانترنت ارتباطیق ایاز طربرقراری ارتباط با مخاطب شود. یم یشتر مشتریب یریدرگ

داشته باشد،  یاشود که اگر مخاطب پرسش یا خواستهموجب میارتباط دو طرفه سازد. این سریع از او را ممکن می

یا نقد و اعتراضی داشته باشد به سرعت و به آسانی  باشد مطالب خاص یخواهان برخی بخواهد، شتریاطلاعات ب

 نظرش را مطرح کرده و به پاسخ برسد.

شود که مخاطب محدود به همان اطلاعاتی میهای چاپی یا پخشی که اتی در رسانهخلاف یک آگهی تبلیغ بر

بیشتر، نظر دیگر خریداران و توان به اطلاعات بیشتر، تصاویر است، در فضای اینترنت میکننده ارایه کردهتبلیغ

د که پیش از این و در ای نو هستنهای اینترنتی پدیدههمچنین خرید و فروش کنندگان، و... دسترسی داشت.مصرف

ها اند که بدون آنپسند شدهاما امروزه چنان به سرعت فراگیر و همهنمودند. های سنتی محتمل نمیبستر رسانه

  نماید.زندگی دشوار می

اند و با وجود دسترسی جهانی و مکانی به مدد اینترنت فرو ریخته از سوی دیگر بسیاری از مرزهای زمانی و

نمود به دست های چاپی و یخشی بعید میتواند در زمان و مکانی که برای رسانهمان، آگهی تبلیغاتی میفارغ از قید ز

روز  365روز هفته و در  7روز، در ساعت شبانه 24این گزاره پذیرفته شده است که آگهی اینترنتی  مخاطبان برسد.

انه آگهی را در هر زمانی دیده و اقدام به خرید توانند بدون ترک خسال در معرض دید مخاطبان است و آنان نیز می

 کنند.

ند یز که موجب کاهش فرایآسان را ن یرسانروزو به یچون ارسال، نگهدار ییایتوان مزاین محاسن میدر کنار ا

 شود، برشمرد.یمترتب بر آن م یهانهیغات و هزیتبل یه و اجرایته

روست که از آن جمله بههایی رویغات با موانع یا محدودیتسیر تبلاین پدیده نوظهور نیز در مبا این همه، 

احتمال اینکه  های تبلیغاتی در فضای وبکرد. با توجه به حجم بالای آگهی ها اشارهتوان به شلوغی و ازدحام پیاممی

 یابد.یک آگهی مورد توجه قرار گیرد به شدت کاهش می

ی داشته و دارند تا های سنتهای ارایه شده از سوی رسانهپیامان و اعتمادی که مخاطبان به از سوی دیگر اطمین

اخبار آنچه با نام  ها و نیزد امکان نظارتی قوی بر این رسانهبا توجه نبو های نوپدید کمتر است وحدی در رسانه

ت، ضریب های اینترنتی و مواردی از این دست در افکار عمومی مطرح اس، کلاهبرداری(نیوزهافیکجعلی )
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تا محتوای تبلیغات اینترنتی  بارههای لازم درکنترل در واقع نبود های اینترنتی کمتر است.باورپذیری در برابر آگهی

 .شودباعث آسیب به اعتبار آن میای اندازه

با گردد. رمیب یریگاندازه های الکترونیکی یا مبتنی بر اینترنت به مبحث ارزیابی ورسانه مشکلاتیکی دیگر از 

 ین فضالیغات در اتب یاثربخشمطمئنی برای سنجش میزان ق و یدق یارهایمعهنوز ، هان رسانهیظهور ا یجه به تازگتو

های تازه رقبای کنند و گونههای مبتنی بر اینترنت پیاپی رنگ عوض میکه رسانهضمن آن است.امدهیبه وجود ن

اند که ها ارزیابی نشدهها به فرجام نرسیده یا وبلاگطی ایمیلکنند. هنوز سنجش آثار ارتبادر میپیشین را از میدان به

مند نشده، ها سامانهای اجتماعی وانهادند و هنوز سنجش این شبکهاین ابزارها میدان را به رقیبانی همچون شبکه

ها نبخشی آو با این زایندگی مستمر و پرشتاب، ارزیابی اثرمده و فضا را دیگرگون کرده است هوش مصنوعی آ

 دشوار است.

 

 غاتیتبل ديگر و يرونیب يغات فضایتبل

و  کرد، پوسترهایار مخانه با مخاطب ارتباط برقر یکه در فضا یو پخش یچاپ یهادر گذشته در کنار انواع رسانه

 رفت.یغ به کار میتبل یبرا یارون از خانه به عنوان رسانهیب یز در فضاین یکاغذ یهاهیاعلام

ها نآراوانی از ای متنوع و فهو نمونهاند غات آمدهیتبل یاریز به ین یگرید یهان کاغذها، رسانهیا رامروزه افزون ب

یا قطارهای شهری  هاوسها و تبلیغاتی که بر بدنه اتوبنقاشید، یخر یراهنما یهاکتاب .ایماطراف خود دیدهرا در 

 یوارهایها، سکوها و دنوشتهواریو د هانگارهواری، دهاتیبلدرج پیام تبلیغاتی روی ، کنندخودنمایی می)مترو( 

ها، فرودگاه یهاانهیاپمبلمان شهری ، تابلوهای موجود در )بیلبوردها( شهری تابلوهایمترو و اتوبوس،  یهاستگاهیا

 تبلیغاتی ی، ارائه هدایاراهن ورزشکارانی، پهاورزشگاه گرداگردپوش، های تناستفاده از عروسک، یغاتیتبل یهابالن

ن ورت رایگالا به ص، ارائه نمونه ای از کاآفتابگیر خودرو،...(تقویم و سررسید، )کیف، خودکار، ساعت، جاکلیدی، 

، حصول،...(بلیغ میک مراسم برای ت ای از یک دمنوش، انجام رایگان پذیرایی)فراخواندن عابران به نوشیدن نمونه

یزیونی ه تلوا رونمایی از محصول، حضور در طراحی صحنه یک برنامشکل دادن یک رویداد خاص مانند افتتاحیه ی

 ایم.ای متعددی از این دست را بارها و بارها دیده و آزمودههنمونه ویا فیلم سینمایی 

 

ار غات به شمای تبلیهی متنفاوتی که دارند یکی از گونهها نیز در کنار کارکردهابرگزاری یا شرکت در نمایشگاه

 آید:در پی میعلت ویژه بودن آن با تفصیل بیشتری بهآیند که می

 1نمايشگاه

 یکالا، گروه ۀعرض یبرا ییآن را جا یااست. عدهمطرح شده یگوناگون یآرا «شگاهینما» ۀدیپد ی ستیچ ۀدربار

آن  یگرفتن، بعضو سفارش یمشتر افتنیو  یمذاکرات تجار یبرا یگاهیآن را جا یدادوستد، برخ یبرا یآن را محل

                                                 
 نشریه طره 10منتشر شده در شماره  «است یهودگیب هدفیب شگاهینما»برگرفته از مقاله  1
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 ایموقت  بارهدر حتی و انددانسته ...از فرهنگ و هنر و اقتصاد، و یاختهیمتنوع و آم والیفست ایجشنواره  کیرا 

 نیگذاشتن بمرز یبرا هایاوقات فرنگ یعلت است که گاه نیمختلف وجود دارد. به هم ییآن هم نظرها بودنمیدا

اما مهم آن است  کنند،یاستفاده م  (Exposition)، (Exhibit)، (Show) متفاوت همچون یاز واژگان ریتعاب نیا

است؛ چه منجر به فروش  ی و تبلیغاتابیبازار یمناسب برا یهااز روش یکی شگاهیدارند که نما نظرتفاقکه همگان ا

 .داشته باشد یرا در پ دیتول یبرا یبشود و چه سفارش یآن

 بیترک گریکدیابزارها را با  گریو د ،یروابط عموم غات،یتبل ،یبایاست که بازار پارچهکی یابزار ارتباط شگاهینما

و رونق مبادلات را  ،یارتباطات تجار لیتسه ع،یتوز ستمیو بهبود س تیاز جنس اصلاح و تقو یو رسالت کندیم

 .دار استعهده

 «شگاهیاز نماپس »و  ،«شگاهینما نیح» ،«شگاهیاز نما شیپ»را به سه بخش  یشگاهینظران هر حضور نماصاحب

و  نیترمهم که کنندیرا فهرست م ییاجرا یهاو گام هایزیراز برنامه یاهر بخش مجموعه یو برا کنندیم میتقس

 ای یاستان ،یعموم ای یاختصاص ،یخارج ای ی)اعم از داخل شگاهیفصل مشترک هر نما ۀمنزلها بهآن نیتریضرور

 عبارتند از:( یمل

 هدف .1

 ن،یرا قبل، ح ییاجرا یهاو اقدام ها،یریگمیتصم ها،یزیراز برنامه یاریبس فیتکل شگاهینمااز حضور در  هدف

 .کندیروشن م شگاهیاز نما پسو 

 شگاهیقبل از نما .2

 ریو تدب یزیرتا بر اساس آن برنامه ستیچ یشگاهینما یدادیحضور در رو یمان براهدف نیترمهم میبدان دیبا

 .میکن

به  مانیصادرات ای یدیشرکت تول یمعرف ایآ م؟یخود را به فروش برسان یدیتول محصولات میخواهیم ایآ

 یبرا ییجا ای مینگریکنندگان خرُد مبا مصرف یزنیرا یبرا یمثابه پاتوقبه شگاهیبه نما ایآ م؟یمخاطبان را مدنظر دار

 ؟یخارج ایمدنظرمان است  یداخل و مثلاً فروش شیا نمای میکنیعمده؟ به فروش فکر م دارانیمذاکره با خر

 ا...؟ی میریکه سفارش بگ میاآمده

رو تا چه حد است؟  شیپ شگاه ینما تیاهم زانیم م؟یبگذار شیرا به نما مانییتنوع و توانا ۀقرار است هم ایآ

 ای یمشابه قبل یهاشگاهیبا نما شگاهینما نیا یزمان ۀفاصل کنند؟یشرکت م دادیرو نیرقبا در ا ایاز همکاران  کیکدام

 ی  مجر ی غاتیتبل ۀبرنام شگاه،ینما ی جانب یهاها، نشستبرنامه شگاه،ینما ی متیق یهاچقدر است؟ تعرفه یبعد

 ۀتجرب شگاه،یکنندگان، وسعت نماتعداد مشارکت دکنندگان،ینوع بازد دکنندگان،یجذب بازد یبرا شگاهینما

در  محصولات ۀمیب ی، چگونگکالاهانقل وحمل طیشرا داد،یرو نیا نیشیپ ۀدر دور یکنندگان  احتمالشرکت

 چگونه است؟ هانیو مانند ا شگاه،ینما

هاست که نوع پاسخ نیو بر اساس هم کندیها ابعاد مختلف هدف ما را روشن مسؤال نیاز ا کیبه هر  پاسخ

 .متفاوت خواهد شد شگاهینما کیحضور ما در 
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 یآن وارد اجرا یۀاست و سپس بر پا شگاهیرخداد قبل از نما نیترمهمهدف  میاطلاعات و ترس نیا یگردآور

 .میشومی و... به مخاطبان، یرسانغرفه، اطلاع ینام تا طراحمربوط از ثبت یندهایفرا

خود  نیشیپ انیاز مشتر یبانک اطلاعات ارتتج ۀفعال باتجربه در حوز کی میاگر بخواه ستین یچندان انتظار

 شگاهیاز نما دیبه بازد امکیفرستادن پ ایمختلف همچون ارسال کارت دعوت  ییهارا با روش یداشته باشد و همگ

 .دعوت کند

مناسب  غاتیحاضر شود به تبل یشگاهینما یدادیکه قرار است در رو یشرکت میاگر بخواه ست،ین یبیغر ۀخواست

 اقیاشت شگاهیاز شروع نما شیدست بزند و پ (شگاهیو نوع نما شدهنییاز ابزار مناسب بسته به هدف تع یریگ)با بهره

 .آورد دیرا در مخاطبانش پد

با طراحان دکور  یدرخواست ۀبسته به هدف و مساحت غرف شگاهینما یکه از قبل از برگزار رسدینظر مبه یعیطب

 .شود ینیبشیپ شگاهینما یبرا یاستهیشا دمانیو چ شیشود و آرا یزنیرا

و  یاخود را فله یهاکه فرش یدارغرفهبرای نمونه برد.  ادیاز  دیهدف را نبا دست عنصر نیاز ا یدر موارد

 ژهیو یاز فرش خود را در دکور یانمونهکه تک یداربا غرفه کندیخود در بازار فرش عرضه م ۀهمانند حجر

ه دو هدف مختلف را ناخواست ایخواسته  دهدیم شیکاتالوگ نما البرا در ق داتشیتول گریو د آوردیدر م شینمابه

 .کنندیدنبال م

 یمنطبق بر هدفمان از حضور باشد. نوع طراح دیبا مینیبیغرفه تدارک م یکه برا ییافزود جا دیبا نهیزم نیهم در

 ۀژیو یهاینوع و تعداد صندل ،ییرای، تعداد کارکنان فعال در غرفه، نوع پذمحصولات دمانیدکور غرفه، نوع چ

 .شوند یزیرامهبرن یبا نگاه به همان هدف اصل دبای همه …و دکنندگان،یبازد

سر و دست  شگاهینما کی یدر  ورود یکیدر نزد یاداشتن غرفه یبرا کالاکنندگان از عرضه یاریاست بس ممکن

 یهاقبل از توقف در غرفه دکنندگانیشوند، چرا که ممکن است بازد مانیپش شگاهینما یبشکنند اما هنگام برگزار

 جهیو در نت دیایها دستشان بو تنوع غرفه شگاهینما یعموم یها به مرکز سالن بروند تا فضاا گذشتن از آنب ییابتدا

آن؟ پاسخ باز هم به هدف از  ۀانیم ایسالن بهتر است  یها داشته باشند. حالا ورودتوقف را در مرکز سالن نیشتریب

 .گرددیباز م شگاهینما کیحضور در 

در کنار برندها و بازرگانان  هاییتلاش کنند تا در جانما کالاکنندگان عرضه ای دکنندگانیلاز تو یاست برخ ممکن

ها امر واهمه داشته باشند و گمان کنند که با قرارگرفتن کنار آن نیاز ا گرید یو برخ رندینام قرار بگصاحب

باز هم پاسخ به  شند؟یاندیتر م. کدام گروه درستندیآیو به چشم نم شوندیها مالشعاع حضور پررنگ آنتحت

 .گرددیآن باز م یبرا ریتدب یهدف از حضور و چگونگ

 شگاهینما نیح .3

نوع عملکرد و حضور  ۀکنندنییهمچنان تع زین شگاهینما یدر هنگام برگزار میاکرده میخود ترس یکه برا یاهداف

دست  یدست رو یاحتمال ان یو در انتظار مشتر میشکور داشته باوسوت یاقرار است غرفه ایخواهد بود. آ دادیدر رو

 و به سمت ما بکشاند؟ کندیدکنندگان را مجذوب میکه از دورترها بازد ایزنده و پو یاغرفه ای میبگذار
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اگر مخاطب عام را  م؟یریگیمخاطب بهره م یذهن ی فضاساز یجذاب برا ریها و تصاوچه اندازه از عکس تا

و  یااگر مخاطب حرفه کند؟ینم جادیا تیاو جذاب یبرا محصول دیتول یندهایاز فرا یریصاوت ایآ م،یامدنظر گرفته

 یبه مشتر خاطرنانیاطم یشرکت نوع تولیدی بزرگ یهااز کارگاه یریتصاو ایم، آیاعمده را هدف گرفته داریخر

 دهد؟یبزرگ نم یهاعقد قرارداد و دادن سفارش یبرا

کشاندن او به غرفه و  یو حت یبر ذهن مشتر یسود اثرگذاردر ساخت فضا به یقیپخش موس ای لمیاز ف چقدر

بی گمان نمایش است و  یشگاهینما یحضورها یهااز جاذبه یکیزنده  یاجرا م؟یکنیمذاکره استفاده م طیمح

له هم به هدف مسئ نیخواهد کرد؛ البته ا جادیا ژهیو یتیجذاب دکنندگانیبازددر برابر چشمان  بخشی از فرایند تولید

 .و نوع مخاطبان بازخواهد گشت شدهمیترس

است که نوع و  شگاهینما یبرگزار هنگام یدهایاز با یکی دکنندگانیدر سطوح مختلف از بازد ینظرسنج یاجرا

کنندگان مصرف ازیو ن قهیخواهد کرد. مثلاً سنجش سل نییتع شگاهیهدف ما از حضور در نما زیآن را ن یچگونگ

اتفاق  تواندیم داریبا خر میو در تعامل مستق شگاهینما کیبهتر از درون  ییچه جا یآت یدهایکردن تولهدفمند یبرا

 فتد؟یب

 شگاه،یحاضر در نما یهاشرکت گرید یابتکارها ای یتوانمند یشناخت وضع رقبا، بررس ،یتجار یجد مذاکرات

مربوط در هنگام  یهادست هم از ضرورت نیاز ا ییهاو اقدام دکنندگان،یو بازد انیاز مشتر یبانک اطلاعات لیتکم

 .است شگاهینما یبرگزار

 شگاهیپس از نما .4

دست به قیشده است. چقدر توف نییتع شیبا توجه به اهداف از پ یشگاهیحضور نما نیا یابینوبت به ارز حالا

 م؟یدار اریدر اخت یمثبت ای یمنف یهابعد چه تجربه یهادوره یو برا میاآورده

 یهانهیهز ایمان آمدند؟ آبه سراغ میکرده بود یگذارهدف ایکه وعده داده شده بودند  یدکنندگانیبازد ایآ

نوع  ایآ م؟یریو نبض بازار را در دست بگ میرقبا را بشناس میتوانست ایآ ارزد؟یآمده مدستشده به منافع بهانجام

 آمد؟ کارمان به …غرفه، و یو طراحفضا  نشیچ ،یاحتمال یهاهینوع بروشورها، هد غات،یتبل

 شگاهیدارد پس از نما یرفت. چه اشکال انیبه سراغ مشتر دی. حالا بارسدیم یریگینوبت به پ یابیاز ارز پس

 یآمده برادستبه یچرا از بانک اطلاعات م؟یتشکر بفرست امیما آمده بودند پ ۀشاخص که به غرف یدکنندگانیبازد یبرا

 انددهیرا که خر محصولیاز  تشانیرضا زانیمختلف م یهاچرا به مناسبت م؟یریبهره نگ انیرروابط با مشت میتحک

 م؟ینکن یادآوریو پس از فروش را  یلیخدمات تکم شانیو برا مینپرس

 یهدف دکنندگانیبازد یمربوط را برا ریهمراه تصاوبه دادیاز رو یگزارش شگاهیاست پس از نما ستهیشا نیهمچن

 انیمشتر ی دارسازیحس احترام به پا تیتا با تقو میحاضر شوند ارسال کن شگاهیاند در نمانتوانستهکه به هر علت 

 کمک شود.
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 1تبلیغاتي پويش

 «!ل؟یبود مهابت پ یپشه را ک»

کار گرفته شود، کننده بهشده از سوی تبلیغریزیهمۀ آنچه درباره تبلیغات گفته شد اگر به هم پیوسته و برنامه

ها آن خی ازواهد کرد کارستان و اگر صرفاً به شکلی مقطعی، جسته و گریخته و باری به هر جهت از برکاری خ

 فرجام یا نافرجام.استفاده شود، کاری خواهد شد کم

واژه اند. توصیه کرده «کمپین»اندازی مند و منسجم این فرایند را در قالب راهکاربلدان تبلیغات شکل دادن سامان

ر روی حدود بعنای یک عملیات نظامی یا سیاسی، مبارزه، کارزار و هماوردی است که در یک ناحیه مبه م کمپین

جموعه ین شامل مگیرد. در واقع کمپشده شکل میاز پیش تعیین ایشده با هدف و نتیجهاز پیش تعیین یگروه هدف

 .شودیشده و با دقت اجرا و پیگیری ممهندسی پیشترهای هدفمندی است که فعالیت

وعه ارد. به مجمنیز کارکرد مشابهی داست یاد شده «پویش تبلیغاتی»که در فارسی از آن به کمپین تبلیغاتی 

-گویند که یکی از مهممی تبلیغاتی شده برای تبلیغ کردن یک موسسه یا کالا و خدمات آن کمپینریزیعملیات برنامه

دهنده ئهاراکه  است. این برنامه مواردی را ر و گسترش فروشتوسعه بازاشدن یک برنامه جامع ترین عناصر برنده

 عنو و اوضاع به بسته تیتبلیغا پویشکند. هر به آن نیاز دارد تعریف میدر فرایند تبلیغ  کامیابیبرای  کالا یا خدمات

 . انجام شود خود ویژه روش به است ممکن تبلیغات مخاطبان و بازار

در  روابط عمومیی، پیشبردی و انهااما هماهنگ تبلیغاتی، رس های مستقلای از برنامهمجموعه تبلیغاتی پویش

های پیام مشترک،های مختلف است که با یک محتوا و مضمون مورد یک کالا، خدمت یا بنگاه اقتصادی در رسانه

های کمی و کیفی معین ای مشخص برای دستیابی به هدفزمانی معین و با بودجهدوره  در یمتنوع و گوناگون

 .شودطراحی و اجرا می

 ند:کنتبلیغاتی اشاره می پویشکنار  دو مفهوم زیر دربه  تبلیغات متخصصان

ارتباطات عیار نویسی که مراحل طراحی و اجرای یک برنامه تمامطرح اولیه یا پیش :2یتبلیغات پویشبرنامه 

 .کندک محصول مشخص میی فروشاست که شرح وظایف و اقدامات را در هر مرحله از برنامه توسعه  بازاریابی

ایجاد  هایترین ایده فروش است که نقش اصلی را در استدلالمضمون کمپین مهم: 3تبلیغاتی پویشمضمون 

 .کندارتباطات بازاریابی ایفا می پویش

هر  وخواهد داشت  کمتریهزینه  ، کمپین تبلیغاتیوجود داشته باشدند، محصول و بازار ویژاگر شناخت کافی از 

درست مانند یک عملیات  ؛هزینه های کمپین بالاتر خواهد رفت ،و شرایط محیطی کمتر باشد از خودخت چه شنا

                                                 
1 Advertising campaign 
2 Campaign Plan 
3 Campaign Theme 

http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%da%a9%d9%85%d9%be%db%8c%d9%86-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa%db%8c/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%b9%d9%85%d9%88%d9%85%db%8c/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%b9%d9%85%d9%88%d9%85%db%8c/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%a7%d8%b1%d8%aa%d8%a8%d8%a7%d8%b7%d8%a7%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%a7%d8%b1%d8%aa%d8%a8%d8%a7%d8%b7%d8%a7%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%a7%d8%b1%d8%aa%d8%a8%d8%a7%d8%b7%d8%a7%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d9%81%d8%b1%d9%88%d8%b4/
http://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d9%81%d8%b1%d9%88%d8%b4/
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بدیهی است که چنین عملیاتی بیشترین  دشمن و منطقه عملیاتی انجام شود و نظامی که با کمترین شناخت نسبت به

 .کشته و کمترین دستاورد را خواهد داشت

 رانداز  دی تک تیباشد و به یک عملیات چریکی با تعدا کارزاری کامل و واقعیتبلیغاتی  که یک پویشبرای این

 متعددی باید مورد توجه قرار گیرند. های، عوامل و شاخصههماهنگ نشده تبدیل نشود

توان شناخت مخاطبان هدف را به هیچ انگاشت؛ توان هدف از تبلیغات را نادیده گرفت؛ نمیدر این مسیر نمی

ریزی کرد؛ توان بدون توجه به بودجه برنامهتوجه نداشت؛ نمیو رسانه مناسب نواع ابزارهای تبلیغاتی توان به انمی

ای بندی مناسب امید به کامیابی داشت؛ نمی توان به منحنی عمر محصول و اینکه در چه مرحلهتوان فارغ از زماننمی

 و...جش رقبا دست به اقدام زد؛ توان بدون رصد و سناز عمر خود قرار دارد اهمیتی نداد؛ نمی

های تبلیغات از تعیین هدف تا تعیین شعار تبلیغاتی، از تشخیص مخاطب تا پس از بازخوانی کاملی از همۀ بایسته

کننده اندازی پویش تبلیغاتی کار دشواری نخواهد بود و تبلیغگفته، راههای پیشدرنظر گرفتن بودجه و دیگر نکته

 ام بزند.تواند دست به اقدمی

های تازۀ ویژه با رخ نمودن ساز و برگها و بهگونی رسانهچنان که پیشتر هم در این نوشتار آمد، امروزه با گونه

های بازاریابی در موتورهای گیرند. پویشتر سامان میتر و پرمایههای تبلیغاتی غنیارتباطی بر بستر اینترنت، پویش

های پیامکی، های بازاریابی ایمیلی، پویشهای اجتماعی، پویشاریابی در شبکههای بازجوی اینترنتی، پویشوجست

 اند.های اینفلوئنسری و... این روزها جاگیر و فراگیر شدهپویش
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 يو روان شناس ارتباطات يهاهينظر

ی بیشتری را های ذهنهای علمی مرتبط همراه شود، دریچهنگاهی به برخی نظریهواکاوی مقوله تبلیغات اگر با نیم

غات دارند و یدر امر تبل یشتریب ییکارا ی، برخیمختلف ارتباط یهاهیان نظریدر مکند. برای فعالان این عرصه باز می

 اتین نظریا ترینمهمغات موثرند. در ادامه به یز در روند تبلین یشناسمطرح در حوزه روان یهاهینظر یالبته برخ

 شود.یاشاره م

 

 يریادگي

         تواند یمنیز غات یمحور در روند تبلمخاطب یمطرح است، با نگاه یشناسه که در حوزه روانین نظریا

خدمت و ا یرد( که فرد، مسلک، مذهب و... یگیاد میآموزد )یغات میمخاطب تبل ،پایهن یا بر رد.یتوجه قرار بگمورد

 یهاهیکوشند تا با استفاده از فرضیکنندگان مغیتوان گفت تبلیم رواز همینرد و یرا باور کند و بپذ محصولی

 اموزند.یآنچه را مطلوبشان است به مخاطب ب یریادگی

 ییآشنا یخود دارد. برا یرا همپا یاژهیو یغاتیک روش تبلیان شده که هریب یگوناگون یهاهیفرض یریادگی یبرا

در ادامه و  شودیمهای یادگیری به فرضیهگذرا  یا، اشاره«یریادگی» واکاوی مفهوم، ضمن یغاتیتبل یهاوهین شیبا ا

 خواهد آمد. هاییذکر نمونهبا ها فرضیهآن  یهمپا یغاتیروش تبل

مطلبی درسی یا نه تنها در آموختن  یریادگیان است. ینماسالی از خردسالی تا کهنما  یدر زندگ یریادگینقش 

د که ریگیاد میآدمیزاد ز دخالت دارد. یت نیرشد شخص ی، و حتی، تعامل اجتماعیجانیخاص بلکه در رشد ه یمهارت

 جلوه کند و دبؤ، چگونه مدرا دوست بدار یزی، چه چداز چه بترسچگونه سخن بگوید، چگونه بخواند و بنویسد، 

 دهد.ت نشان یمیصممهربانی و چگونه 

 و آن را دانندآدمی می های علوم انسانی یادگیری را کلید اساسی شناسایی رفتارشناسان و علمای رشتهروان

یادگیری یعنی ایجاد تغییر شود. به بیان دیگر میکه در نتیجه تمرین حاصل  انددانسته تغییری نسبتاً دایمی در رفتار

 .دباش داده رخ تجربه اخذ اثر بر تغییر این کهکم و بیش دایمی در رفتار بالقوه یادگیرنده، مشروط بر این

 

 يریادگي يهاهیفرض

، «سازیشرطی»، «آزمون و خطا»اند که چهار فرضیه برشمرده یمختلف یهاهیفرض یریادگی یبراناسان شروان

توان چهار روش تبلیغاتی را فهرست کرد ها میاز شهرت بیشتری برخوردارند و همپای آن« استدلالی»و « اکتشافی»

 :آیندکه در پی می

 ه آزمون و خطا:یفرض

د تا یآزمایموجود را م یهاهمه روش یعنیبرد. یش و خطا بهره میوه آزماینده از شریادگیه فرد ین فرضیه ایبرپا

ش معروف حرکت موش در یابد. آزمایگوناگون به راه درست دست  یسرانجام پس از برخورد با اشتباه و خطاها

ست. هر بار که موش هاها و سر به سنگ خوردنگر این آزمودنو توصیف بهترین یادآور افتن طعمهیپازل به دنبال 
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های نادرست به طعمه دست جوید تا سرآخر با پرهیز از راهگردد و راهی دیگر میبست برسد، باز میبه مسیری بن

 یابد.

 :یسازیه شرطیفرض

 یکه آن شرط خارج یشود که تنها در صورتیمربوط م یک عامل خارجیک مطلب به ی یریه فراگین فرضیدر ا

درباره مشروط شدن ترشح بزاق سگ به  1مشهور پاولوف یهاشیشود. )همچون آزمایام مانج یریادگیواقع شود، 

 یریادگیمشروط شدن توان به شدن است و همچنین میترین نمونه یادگیری به شیوه شرطیپرآوازهزنگ  یصدا

 اشاره کرد. زهیدانش آموز به وجود جا یدروس برا

 :یه اکتشافیفرض

 دهد.رخ می یشخص یهاو برداشت ینه ذهنیشیبا استفاده از پ یابیدرا ناگهانی یبه روش اکتشاف یریادگی گاه

و  یننه ذهیشیرا به سرعت حل کند اما وجود تجربه و پاگرچه ممکن است فرد در برخورد با مسأله نتواند آن

 ببرد. یشود که فرد ناگهان به حل مسأله پیباعث م یشخص یهابرداشت

 فرضیه استدلالی:

در  د استفادهاز اصول منطق و مور یریگاست که در آن به روش مستدل و با بهره یریادگیوه ین شیتریمنطق

، یمنطق یهاتیاقعبر و یشود مبتنیق فرا گرفته مین طریشود. آنچه از ایفرا گرفته م یم، استقراء و استنتاج مطلبیتعم

 ر است.یپذو کاربرد آن امکان پایدار و همیشگیرو اثرات آن نیاست و از ا قطعی و پذیرفتنی

 

 يریادگي يهاهیغ بر اساس فرضیتبل يهاروش

له یآن به وس یلمروقوجود دارد که بسته به نوع و  یغاتیتبل ییها، روشیریادگی یهاهیفرضاین دوش به دوش 

 :دشونیکنندگان به کار گرفته مغیتبل

 و اثبات: یروش نف

لاش ته مبلغ وین شیشود. در ایو اثبات مطرح م یغ به روش نفی، تبل«آزمون و خطا»وه یبه ش یریادگی یهمپا

غات یرصه تبلعدر  یمیمشهور و قد یام مطلوب خود را اثبات کند که روشیو پ یب را نفیرق یهاامیکند تا پیم

 است.

 ه و ماه وو ستار بت یبا نف واشاره دارد که ا ین روشیاز چن یریگم)ع( در قرآن به بهرهیداستان حضرت ابراه

 خداوند است. یید به دنبال اثبات خدایخورش

گویی این مرده به این شیون »شود تا گفته شود که از این شیوه بهره گرفته میو اثبات،  ینف یغاتیدر روش تبل

ن یا ای شودیم های ویژه و مجازی پوشاندههای تبلیغاتی و جلوهبه یاری گیرایی یگاه ضعف منطق اثبات! «ارزدنمی

شود تا یم یاری گرفته یهنر هایجذابیتاز نیز گاه  .شودیم میعات و انتشار اخبار کذب ترمیها با اشاعه شاضعف

                                                 
1 Ivan Pavlov 
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 یغاتیشود و گاه معادلات تبلیاستفاده م یو مجاز یاعتبار یهان منظور از سوژهیا یگاه برا .ابدیانتشار  دلخواهام یپ

 شود.یه میارا یکاذب به صورت اصول منطق

، با رودکار میهها بیکه در آگه یدارد. جملات معروف یکاربرد فراوان یبازرگانغات یو اثبات در تبل ینفروش 

ن بانک یا»، «ندارد یگریشعبه د...»همچون:  یبر ذهن مخاطب هستند. جملات یوه به دنبال اثرگذارین شیاستفاده از ا

در واقع کیفیت، اعتماد، اطمینان و  «دیسب آن توجه کند ... به برچیهنگام خر»ا یو  «... است که در خدمت شماست

اثبات خود  در پیجستن از دیگران و نفی رقبا و با برائت  کردههرگونه صفت ممیزه مثبتی را در انحصار خود قلمداد 

 «!این منم، زردی و سرخی به تنم»تو گویی که:  هستند.

افکار عمومی از چنین شعارهایی استفاده شود، نه تنها روشن است که اگر بیهوده و بدون توجه به سابقه و باور 

و حکایت شغال مثنوی معنوی به ذهن پیامد مطلوبی نخواهد داشت بلکه ممکن است به سخره و مضحکه بینجامد 

 «این منم طاووس علیین شده!»آید که در خم رنگرزی افتاد و گفت: 

 یرگذاریافتن به تأثیخود را دارد و دست  ختصم یهایژگیو اثبات و یآشکار است که استفاده از روش نف

 یهااز آرا و نظرات چهره یریگه بر آمار و ارقام، بهرهیدارد. تک یطین روش، شرایاز ا یریگمطلوب در بهره

ن یمستدل از جمله ا یو ظاهر یغیبه حرکت تبل یپژوهش یمایک سیدادن  یو استادان فن و تلاش برا یدانشگاه

 هاست.یژگیو

گرفته توانمند دارد بهره  انیبیرق ران کهیادستباف فرش  یغ تجاریتبل مونه اگر قرار باشد از این روش برایبرای ن

 هایکاستیب و یرق یکشورها یدیتول یهاا فرشیراندازها یگر زیدر برابر د هااین دستبافته یهاتیمز شود،

 غ خواهد بود.یوه از تبلین شیا یبرا یاهیمادست -پردازیمن مین کتاب به آکه در بخش دوم ای– هاآندات یتول

کشی از بهره در ینه ناپسندیشی، پهمچون پاکستان و هندوستان دکننده فرشیتول یاز کشورها ینمونه برخ یبرا

 هاآناز  یچهره نامطلوب ،د فرشیکودکان در تولکار ن کشورها از یرانه ایگو سخت یدارند و استفاده اجبار کودکان

دن از یکش یگاریو ب بافت فرش ایرانید بر استفاده نکردن از کار کودکان در یه تأکین پایبرهم است. م کردهیترس

 دستاویزی در تبلیغات به این شیوه خواهد بود.ب یرق یکودکان در کشورها

های های استفاده از الیاف مصنوعی یا رنگزاهای شیمیایی که در تولید فرشای دیگر برشمردن زیاندر نمونه

های استفاده از الیاف طبیعی و رنگزاهای ها، در مقابل مجالی برای اثبات برتریروند و نفی آنکار میماشینی به

 آورد.گیاهی در فرش دستباف فراهم می

 

 :یسازیروش شرط

ه ام بین روش، پیشود. در ایم یاستفاده فراوان نیز یریادگیشده در بحث مطرح یسازیه شرطیاز فرض غاتیدر تبل

 شود. یذ میله شرط نامربوط در جامعه تنفیک عامل نامربوط مشروط شده و به وسی

آداب و رسوم  یو حت یو شهرساز ی، شکل معماریش، نحوه سلوک اجتماعیوه آرایامروزه نوع پوشش، ش

 پذیرد.تأثیر می یغات شرطیتبلاز شدت به یاجتماع
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نسبت به  یساختن افکار عموم یبا شرط مدنظر یتصاداق یهاشود هدفیم کوشش یشرط بازرگانیغات یدر تبل

ننده یرد تا بیپذیصورت م به همین سببغ یدر تبلجذاب با و یز ییهاشهید. استفاده از هنرپندنبال شو محصولک ی

 یبزرگ برا یله خلق بازارهایوس ین احساس شرطیشه احساس کند و این خود و آن هنرپیب یکیارتباط و نزد ینوع

 نظر شود. مورد یکالا

ای سینمایی یا یک محرک شرطی )برای نمونه فرش دستباف( با یک محرک غیرشرطی )مانند ستارهدر این روش 

 را کالایی است ممکن شود. برخیورزشی(، موجب پاسخ شرطی در مخاطب )نگرش مثبت نسبت به محصول( می

و تأیید  حسینت مایه و شده نامدار و دلخواهای چهره شبیه آن از استفاده با که باشند داشته دوست خاطر این به

 و جامعه سطح در محبوب و پرآوازه هایچهره منزل در بافگستردن فرش دستبرای نمونه واقع شوند.  دیگران

 یابد.کاربرد تبلیغی می سو و سمت همین در تلویزیون، قاب در آن نمایش

 

 :یروش طرح ناگهان

 را در نظر آورد. یتوان روش طرح ناگهانیغ میتبل یهاوهیش یدر بررس ،در مقوله یادگیری یه اکتشافیفرض همپای

 یعیسازد و اثر سریکشد مطرح میکه مخاطب انتظار آن را نم یطیا شرایام خود را در جا و یوه، مبلغ پین شیدر ا

 گذارد.یبر ذهن او م

ک یبه محض ورود به فرودگاه  یغاتیک بسته تبلی اهدای ،ان آنیدر م پخش آگهی بازرگانیو  یینمایس لمیقطع ف

دن آن را در یکه مخاطب انتظار د یبه شکل یغاتیتبل یهاا به هوا فرستادن بالونی د به مسافرانیا کشور جدیشهر 

 های این روش تبلیغی است.نمونهآسمان ندارد 

ساختن  یبرا یانه خوبرد و بهیگیقرار م یغیتبل یهان گروه از روشیز در همیها و رکوردها ن«نیتر»د بر یتأک

ن رکوردهاست ین ایاز بهتر یکیران یا در ایدن یهان فرشیبزرگتر برای نمونه بافتند. یآیشمار مبه یغاتیامواج تبل

 یبرا یمترمربع 6000 فرش و اعظم سلطان قابوس در مسقط )عمان(مسجد  یبرا یمربعمتر 4500فرش  بافت که

گرفتن دستاویز مناسبی برای بهرهو ثبت آن در میان رکوردهای گینس  رات()اما یسلطان در ابوظبدبنیخ زایمسجد ش

 از این روش تبلیغی است.

 

 :یروش استدلال

زان یو البته م ه تعقل و تفکر بنا شدهیغ است، برپایروش تبل ترین و استوارترینخردورزانهغ که یوه تبلین شیا

 ست.ا گر سویک سو و قدرت استدلال مبلغ از دیاز  یومزان سواد، دانش و فرهنگ عمین روش در گرو میت ایموفق

ها کننده به برشمردن منطقی و مستدل علل برتری محصول خود بر دیگر محصولگیری از این روش، تبلیغدر بهره

 پردازد.می

ها سنتاز باورها، ها هیماها و نقوش و الهام گرفتن نقشاصالت طرح، رانیاباف دستفرش برای نمونه در تبلیغ 

کار رفته در فرش به یاهیگ یهارنگ یهایا و برتریران، مزایفرش در ا بافت یوشکهن و ینگیریان، دیرانیو فرهنگ ا
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رانداز گرفته تا یها، مصارف متفاوت فرش از زهها و نقش، تنوع طرحهای شیمیایینسبت به رنگ رانیادستباف 

و مقاومت در برابر  ی، عمر طولانانداز روز مباداو پس یاهیسرما ییت استفاده به عنوان کالای، قابلینییتز یعنصر

فرش  یاثبات برتر یبرا هاآنتوان از یهستند که م یقدرت یمحکم و ابزارها هایبرهاناز  یجملگ و... یپاخوردگ

 بهره برد. یمشابه به روش استدلال یراندازهایا زیران نسبت به منسوجات یادستباف 

 

 هاياشاعه نوآور

در پهنه  هاآند و...( و گسترش یجد یایها و اشد، روشیها )افکار جدیند شناخته شدن نوآوریاز مطالعه فرا

ه پدید آمده است. در این نظریه که در اد شدیاشاعه  یهابه پژوهشهای ارتباطی که از آن یکی از نظریهاجتماع، 

 است. هاژوهشگرن پینامدارتر 1اورت راجرزآید، موضوع تبلیغات به کار می

 و یبایدست یگونگو چ تازه لیوساابزار و ها و وهیها، شدهیها را اعم از ایاشاعه نوآور یند اجتماعیه فراین نظریا

 کند.یم یبررس یاجتماع ک نظامیدر  را هاآنگسترش  نیز چگونگیو  هاآناستفاده از 

 رحله است:مرکب از پنج م یذهن یندیدگاه راجرز، فرایاز د یم نوآوریتصم

 و شناخت کارکرد آن؛ ی: مواجهه با نوآوریآگاه -1

 ؛ینگرش نسبت به نوآور یریگاقناع: شکل -2

 شود؛یم یمنته یا رد نوآوریکه به قبول  یتیم: فعالیتصم -3

 ؛یاجرا: استفاده از نوآور -5

 یم آغاز شده درباره نوآوریا برگشت به تصمیت یت: تقویتثب -6

 یهایژگیصول و ون محیبا ا یچندان ییکه آشنا یدیدر بازار جد دستباففرش  یکننده براغیک تبلیبرای نمونه، 

ند ده( بشناساکننرفمص دار/یآن را به مخاطب )خر یای، کارکردها و مزااین دستبافتهد یآن ندارد، در مرحله نخست با

 ار او قرار دهد.یلازم را در اخت یو آگاه

، فرش یعرفممبلغ در  یو توانمند یابیافت، بسته به کامی یآگاهدستباف فرش که مخاطب درباره نیپس از ا

 ب خواهد شد.یا رد آن ترغی دید و به خریآید میدر ذهن مخاطب پد یا منفیمثبت  ینگرش

کند و پس یم یریگمینه تصمین زمیپرداخته و در ا دستبافدرباره فرش  یذهن یابیدر مرحله بعد، مخاطب به ارز

 شود.ید منصرف میا از خرید کرده و یبه خراز آن اقدام 

ز یو ن شو، مرمت،...(و)تعویض، شست ن خدمات پس از فروشیمانند تضم ییهاغات و تلاشیتداوم تبل

و  یمندهت علاقیثباست که به ت یان مرحلهی، آخردستبافه فرش یدار در تهید اقدام خرییبر تأ یمبن ییهادانسته

 انجامد. یمن محصول یاو به ا یبندیپا

 یبندگروه طبقه کنند به چندیم یکه از نوآور یزان استقبالیم بر پایه را هایکنندگان نوآورنشین گزیراجرز همچن

 یه )افراد محلیگران اولد هستند(، اقتباسیجد ها و ابزاریدهش ایکه مشتاق آزما یرینوآوران )افراد خطرپذ :استکرده

                                                 

1 Everett Rogers 
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ع و آگاهانه سازگار یدهند و سریل میرا تشک ین تعداد رهبران اجتماعیشتریب یقابل احترام که در نظام اجتماع

 یت رهبریندرت موقعبه یاست ول یشان قوکانیبا نزد هاآنه )افراد اهل تعمق که رابطه یت اولیشوند(، اکثریم

را  ی، نوآوریه اجتماعشبک فشار شیا افزای ید که اغلب به خاطر ضرورت اقتصادت متأخر )افراد مردّیدارند(، اکثر

  شتر به گذشته نظر دارند(.یگرا که برند( و کندروها: افراد سنتیپذیم

 یهاروهان گیدر م یوآورنک ی یرندگیزان پذیار مهم است و میکننده بسغیتبل یز براین پنج طبقه نیتوجه به ا

 .ردیار بگد مورد توجه قریجد یده تازه در بازارهایهر پد یبرا یغاتیتبل یزیرد در برنامهیمخاطبان با

ترین گزینه ترسروند در دسنوآوران یا پذیرندگان نخستین که با خطرپذیری بیشتری به سراغ محصولات تازه می

 .فراخ کرد کالا یا خدمتتوان میدان را برای عرضه آیند که با تکیه بر آنان میشمار میبرای مبلغان به

ر شعبه ل در برابروز قب ار است کالایی تازه به بازار عرضه شود، کسانی از چندایم که وقتی قربسیار دیده و شنیده

 نینی برایچتی اینخواب و امکاناکشند و چه بسا با کیسهیا فروشگاهی که قرار است آن کالا را توزیع کند صف می

ل ه آن محصوارنددرادی که اقامت شبانه در برابر آن فروشگاه در رقابت باشند تا نام خود را به عنوان نخستین اف

ازه از رای خرید مدلی تکمینه ب -هازنبیل گذاردنتعبیر عامیانه  و به-ها این صف بستنهستند به ثبت برسانند. 

 پاتر یا... زبانزد است.های هریهای تلفن همراه یا کتابی تازه از مجموعه داستانگوشی

ون آن ظار آزمدست آورند و در انتوردنظر اطلاعات بهو ضعف محصول م این گروه قرار نیست تا نسبت به قوت

 دهند.و اولین بودن را ترجیح می پذیرندآنان ریسک بمانند.

 «جست  /   دیوانه پا برهنه از آب گذشتعاقل به کنار آب تا پل می»

ری را به ت بیشتمعیجتوانند شمار آمده و میشوند که رهبران فکری بهگران نخستین نامیده میگروه بعدی اقتباس

ده ولیه خواناکثریت اکننده از محصولی شوند، گروه بعدی که دنبال خود بکشند. وقتی این گروه جذب کالا یا استفاده

 شوند در پی ایشان روانه خواهند شد.می

تأخر نیز ثریت مپس از همراهی اکثریت اولیه و در شرایطی که محصول تازه در حال فراگیری در جامعه است، اک

یت امعه تبعشوند و از تب فراگیر در جها در نهایت جذب مینگرانی و حساب و کتاب کردنبا همه وسواس، دل

 کنند. می

یرای ته اگر پذند و البشوها همراه میپذیر نیز باقی خواهند ماند که بسیار سخت با نوآوریاقلیتی دیرباور و سخت

 ست کنند وآن حرا سان سنتی ضروری ازها بهو از این پس تا مدت نوآوری شوند شاید به آسانی هم از آن دل نکنند

 به آسانی تن به تغییری دیگرباره ندهند:

 «ی که زود گسل نیست دیرپیوند استکس/    گذریوار میعیب توست که بیگانهنه »

 

 

 1يسازبرجسته

                                                 

1 Agenda-Setting 
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ا به مخاطب وعات مختلف رموض یت نسبیاهم یجمع یهاآن رسانه یکه طاشاره دارد  یفراگرداین نظریه به 

آن  یراب یشتریت بیهما نیز بدهند، مخاطبان یدادیا رویبه موضوع  یشتریت بیها اهمدهند. هرچه رسانهیانتقال م

 شوند.یل میقا

نه و ک« شندیندیند که درباره چه بیگویم هاآنبه  یشند، ولیندیند که چه بیگویها به مردم نمرسانه»عبارت 

یا در  که ممکن است افراد مختلف در کوی و برزن، در تاکسی و مترو؛ چناندهدیدست مرا به هین نظریا چکیده

قیمی به ط مستیک جمع خانوادگی همگی درباره موضوع یا رخدادی در جایی از دنیا صحبت کنند که در ظاهر ارتبا

 ها ندارد!آن

حتی اگر  مردم. داشته باشند هاو تغییر نگرش هتوانند بر جامعیها ماست که رسانه بیانگر تأثیری یسازبرجسته

 یزیردهنده قالبشاناین مفهوم ن به بیان دیگرها دور نخواهند بود. أثیر آنتگویند باور نکنند، از ها میچه را رسانهآن

 و افکار عمومی درگیر آن شود. را جلب کند همگانکه توجه است  یاگونهداد بهیک روی

محصول یا ها، توجه به برساند که با کمک رسانه یاریکننده غیتواند به تبلیند میفرا نیدرست ا یریکارگبه

ن کالا آشنا و یرد و مخاطب خواه ناخواه با ایقرار بگ یارتباط یهاامیبرجسته در صدر پ یبه صورت خدمتی خاص

 1ذهنش بدان معطوف شود.

نتخاب اول آن مثبت باشد و ممکن است با حتی گاه لازم نیست جرقه ابتدایی خبر درباره شرکت یا محص

م بگیرد غ تصمیشده چنین اتفاقی رخ دهد. برای نمونه ممکن است مبلریزی از پیش طراحیهوشمندانه و با برنامه

اسبی به ای منرا درباره محصول دامن زند تا اذهان عمومی درگیر موضوع شده و سپس پوشش رسانه ای منفیشایعه

 .بینجامد ضمن پاکسازی شایعه، به جذب مخاطبانبه جامعه عرضه شود تا اطلاعات تازه  ها وهمراه استدلال

 

 2سازيچارچوب

 کند. در این حالت،ساخته از سوی رسانه دریافت میرا در قالب و چارچوبی پیش نظریه، مخاطب پیاماین بر پایه 

شمار آیند دهنده به واقعیت بهباشند بلکه شکلها نای صادق برای نمایش و بازتاب واقعیتها آینهممکن است رسانه

 و امر واقع را در چارچوب معنایی خاصی ارائه دهند.

 فکر« چگونه»سازی(، فکر کنند )برجسته« چه»ها به مخاطبان گفتند که درباره به بیان دیگر پس از آن که رسانه

 کنند.اند به آنان تحمیل میکردن را نیز در قالبی که از پیش طراحی کرده

کنندۀ کالا یا خدمات با شنیدن اغلب در ذهن خریدار یا مصرفیابد. این نظریه نیز در حوزه تبلیغات کاربرد می

گیرد که گاه ساخته و پرداخته همان قابی نام یا شعار یک ویژند یا شعار محصول، تصویری مثبت یا منفی شکل می

آن که سفری به چین داشته باشید یا برای نمونه شما بیاست که از پیش برای او طراحی و استوار شده است. 

                                                 
در کتاب « س آنجلسمعدنی در شیلی، رستورانی در ل»و « مایکل، مروه گانه ندا،سه»خواندن دو یادداشت « سازیبرجسته»برای آشنایی بیشتر با  1

 شود.پیشنهاد می «به دانش رسانه و ارتباطاتنگاه کاربردی »

2 Framing 
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رویارویی مستقیمی با محصولات تولیدی آن کشور را آزموده باشید، در وادی تجارت ممکن است با شنیدن نام این 

سازی مثبت یا منفی به یاری شده را به ذهن آورید. همین ذهنیتکیفیت، تقلبی یا کپیکشور، کالاهای ارزان، بی

سازی در حوزه تبلیغات بازرگانی را یادآور ها و بازتابش در افکار عمومی، اهمیت توجه به نظریه چارچوبنهرسا

 شود.می

تنگاتنگ و در پیوند با این نظریه در وادی تبلیغات درخور توجه است که از آن به دیگری نیز ارتباطی نظریه 

ای از طریق ارائه یک زمینه های رسانهر افزایش تأثیر رسانه و پیامشود. این نظریه بیاد می 1چینی یا تداعی معانیزمینه

ها و برای تفسیر ارتباط آتی به کار خواهد آمد. خاطرات قبلی، روایتای که قبلی به مخاطب تأکید دارد؛ زمینه

ذشته برای های پیشین یا هر چیزی که در مواجهه با تبلیغ ویژند یا محصولی خاص از گهای قدیمی، تجربهشنیده

 گیرد.مخاطب تداعی و بازیادآوری شود، در همین چارچوب مورد توجه قرار می

عنوان رود که از پیش در ذهن مخاطبان بههایی میها و هنجارها یا شخصیتکننده در پی ارزشبرای نمونه تبلیغ

چه جهت با آنسو و همی خود را هماند و سپس پیام ارتباطی یا آگهی بازرگانالگوهایی بایسته و شایسته پذیرفته شده

 کنند تا زمینه پذیرش آن فراهم باشد.از پیش در ذهن آنان وجود دارد طراحی و ارسال می

 

 

 اقناع

 یکه از ارتباطات جمع ایکنندهاست که متخصصان این حوزه باور دارند تبلیغ یاز ارتباطات جمع یااقناع گونه

 این گونۀ ارتباطی یاری گرفته است.از رد، یگیبهره ممحصول فروش  یبرا

از:  که عبارتند توجه کرد یپنج طرح اساست اقناعی در وادی تبلیغات بازرگانی، باید به گیری از ارتباطابرای بهره

 .«یتیشخص»و  «یاجتماع»، «یزشیانگ»، «یشناخت»، «پاسخ-محرکهای شرطی یا طرح

وند ست که به یاری پیی به آن پرداخته شد، بر آن اهای یادگیرچنان که پیشتر در بحث فرضیه یطرح شرط

ها(، پاسخ شرطی های مرجع یا سلبریتیخوردن یک محرک شرطی )کالا یا خدمت( به یک محرک غیرشرطی )چهره

 آید.)نگرش مثبت نسبت به محصول( پدید می

جوی اطلاعات بیشتر است تا بتواند با محیط خود به سازگاری، وانسان در جستطرح شناختی بر آن است که 

د، کننده دانش و اطلاعات مخاطب را نسبت به محصول بالاتر ببررو هرچه تبلیغثبات و آسایش بیشتری برسد. از این

 ارتباط با او را تسهیل کرده است.

ها کننده با دانستن آنها و نیازهایی دارند که تبلیغزهطرح انگیزشی بر این فرض استوار است که مخاطبان انگی

ای ایجاد کند و با های تازهتواند انگیزهکننده میتواند کامیابی بیشتری به دست آورد. از سوی دیگر تبلیغمی

 برانگیختن نیاز و خواستۀ جدید، بر میزان تقاضای محصول بیفزاید.

                                                 
1 Priming 
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ر آن گروهی، ب منافع نسان و نیاز او به وابستگی و پیروی از هنجارها وطرح اجتماعی با باور به اجتماعی بودن ا

کوشد پیام کننده میها و عقاید دیگران بهره بگیرد. در این حالت تبلیغاست تا از حساسیت مخاطبان نسبت به واکنش

 ارتباطی یا آگهی بازرگانی خود را در خدمت هنجارهای جمعی به تصویر بکشد.

ود های روانی متفاوت و مختص به خین فرض بنیان گرفته است که مخاطبان دارای ویژگیطرح شخصیتی بر ا

های کننده روشتواند تعیینهای شخصیتی مخاطبان میها را از یاد ببرد. ویژگیکننده نباید این تفاوتهستند و تبلیغ

 شود.ترغیبی یا نوع استدلالی باشد که در فرایند تبلیغ به کار گرفته می

 

 

 هرم نیازهای مازلو

شهرت یافته است نیز در وادی تبلیغات کاربرد دارد. این  1آبراهام مازلواش ای که به نام پدیدآورندهنظریه

برشمرده است که رفتار و عملکرد انسان برای دستیابی به انسان  یازهاین ی برایسلسله مراتبشناس اجتماعی روان

دارد « ارتباطات اقناعی»در « طرح انگیزشی». این نظریه پیوندی استوار با شودتعریف و تحریک می ازهاین پاسخ این

 که در سطور پیشین به آن اشاره شد.

خود را  صولمحا ید کرد یتول ازهایمتناسب با آن ن یا خدمتی توان کالایکنندگان، ممصرف یازهایاز ن یبا آگاه

در  ا یک محصول،برای ملموس شدن چگونگی این پیوندها ب غ کرد.یو تبل یازها معرفیدهنده به آن نعنوان پاسخبه

 شود.ادامه هر دسته از نیازها متناسب با فرش دستباف مرور می

 ش.. هستند. فر.واب وخاز به آب، غذا، سرپناه، یمانند ن یاتیو ح یجسمان یازهایانسان، ن یازهاین دسته از نیاول

ق شدن و عایزل مفروش کردن کف من یرانداز برایک زیاز به ین یپوش پاسخگوتواند به عنوان کفیران میادستباف 

 آن باشد. یدن و آرام گرفتن رویو خوابزمین و دوری از سرما 

از  یلیطر و مسامش خا، آرایت مالی، ثبات، امنیکیزیت فیت است. انسان به امنیاز به امنیازها، نین رده از نیدوم

 ینگران از یاگونه یگوتواند پاسخیم دستبافانداز بودن فرش و پس یاهید بر وجه سرمایدارد و تأکنیاز ن دست یا

 یقماندگار تل یاهیسرماباف تدسوجود فرش  یرانیا ینده باشد. )از گذشته تا به امروز در خانوارهایآ یبرا یاقتصاد

ن یمهد بر یا تأکاست ب «یرانیفرش ا»لم یف یزودهایاز اپ یکیکه  «گشاگره»لم کوتاه یدر ف «یجعفر پناه»شده و یم

 دهد(.یاز مشکلات نشان م ییگشاگره زده و نقش فرش را در ییبه بانک کارگشا ینقش، سر

شته تعلق دا یه گروهرفته شود و بیگران پذیل دارد از جانب دیازهاست و انسان تماین یاز به تعلق، مرحله بعدین

 ییهاه از کالاستفاداکنند و  یرویدر جامعه پ یجار یباورهان مرحله افراد کوشش دارند تا از هنجارها و یباشد. در ا

 از است. ین نیپاسخ به ا یمعتبر و مورد قبول جامعه، نوع یتجار یهابا نام

                                                 
1 Abraham (Harold) Maslow 
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از به داشتن عزت یت دارد. نیاز به احترام و مقبولیگران، نید یرفته شدن از سوی، انسان افزون بر پذیدر رده بعد

 ییکالا یرانیادستباف که فرش نیغ بر ایکند. تبلیم یین مرحله خودنمایدن در انفس، اقتدار و حس ارزشمند بو

 کننده آن باشد.در مصرف یازین نیتواند ارضاکننده چنیس، هنرمندانه و ارزشمند است، میل، نفیاص

اس لذت و کند که به او احسیم یداریرا خر ییو کمال قرار دارد. انسان کالا یابیاز به خودین مرحله نیدر آخر

 بدهد. یخشنود

م، بهتر آن است یبپرداز یرانیادستباف غ فرش یکه مازلو برشمرده است، به تبل ییازهایه هرم نیم برپایاگر بخواه

د یها در خرزهیکننده انگتیازها و تقویکننده نبرطرف ییزهایم که چه چیم و بپرسیدار قرار دهیخر یکه خود را جا

 است:

مناسب است؟  یراندازیا زیکند و آین میمرا در منزل تأم یش و راحتیتا چه حد آسا یرانیادستباف د فرش یخر

چقدر  یرانیادستباف کند؟ داشتن فرش ین مینده تأمیمرا در آ یت مالیتا چه اندازه امن یرانیادستباف داشتن فرش 

من نسبت به خودم چه  یز تلقبر نوع تفکر و طر یرانیادستباف دهد؟ داشتن فرش یگران قرار میرش دیمرا مورد پذ

 رساند؟یمن کمک م یچه اندازه به خودباور یرانیادستباف گذارد؟ داشتن فرش یم یاثر

 یغیتواند تبلیران میادستباف متنوع و متعدد فرش  یهایژگید بر محاسن و ویبا تأک ییهان پرسشیپاسخ به چن

 ن کالا باشد.یا یمناسب برا
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 رج پاياني

بود و صد البته که  غاتیتبل یهاستهیر الفبا و باچندان ژرف بآشنایی و گذری ساده و نهخش آمد، چه در این بآن

طلبد. مولانا در تمثیلی تر از نظر و عمل میای غنی و قویآمیزه ،خم تبلیغاتوشناخت کامل وادی وسیع و پر پیچ

خور  در/  گرفت یین سوراخ بنّادر بُ»د آورد که موش کور دانشی متناسب با زیست زیرزمینی خود دارچنین می

اگر  در دنیای تبلیغات نیزو بسنده کردن به اطلاعات اندک، برابر با کاهش وسعت دید است. « گرفت ییسوراخ دانا

به اندازه سوراخ موش  م،یشیندیروزتر و... نتر و بهو ابزار متنوع شتریب انیمشترتر و دانش افزونبزرگتر و  یایبه دن

 واهیم داشت.خدانش 
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 بخش دوم

 ف مثل فرش
 

 به راه باديه رفتن

کردی. از خواست برای فرش ایران و شناساندن آن کاری کنی. درسش را خوانده بودی و باید کاری میدلت می

شد ناخرسند بودی. به این هنر دیرین و میراث کهن دلبسته شده بودی. هایی که به فرش میمهریها و بیلطفیکم

را به یاری گرفتی و به سراغ انتشار مجله فرش رفتی. اگرچه چند سال معطل  -نگاریروزنامه–دیگرت  دلبستگی

انتشار یافت. در همان روزگار حتی « طره»دریافت مجوز ماندی اما سرانجام شد و یارانی به کمکت آمدند و 

ای از فرش و غ آن پیوند زدی. به هر بهانهنامه کارشناسی ارشد و رساله دکتری را هم به فرش و شناساندن و تبلیپایان

های آموزشی ها و کارگاهها و سخنرانیلزوم معرفی آن گفتی. تبلیغ و بازاریابی فرش را تدریس کردی. در نشست

های تبلیغ فرش پای فشردی. وقتی مسئولیت مدیریت فرش کشور بر دوشت قرار گرفت هم از این مختلف بر بایسته

گفت وفقط به این ور آب نظر نداشتی و با فعالان فرش از ینگه دنیا تا چین و ماچین به گپموضوع غافل نشدی. 

های پرداختی. حتی چند صباحی در آلمان به گعده با اعضای اتحادیه واردکنندگان فرش ایران در اروپا و شرکت

ه شد، تازه جدل با وزیر و ارکان مرزی فرش ایران که آمادتبلیغاتی نامدار آن دیار مشغول بودی. طرح تبلیغ برون

های پرشمار را به انجام رساندی تا دستور مساعد وزیر آمد. به هر ترفندی وزارت آغاز شد. از قهر و استعفا تا رایزنی

بود از سفیر و سرکنسول ایران تا ذیحساب وزارت و دیگران همراه شدند تا مسیر تبلیغات با اعتباری مناسب هموار 

آمدهای مسئولان، طرحی که تو و بازرگانان ایرانی مقیم آلمان آن وعمر مدیریتی کفاف نداد و با رفت شود؛ که البته

 همه برایش زحمت کشیده بودید ابتر ماند! مراد نیافتید اما به قدر وسع کوشیده بودید.

شود. پیش میدیدی که حال فرش خوب نیست و بدتر از دیگر مسئول نبودی اما دغدغه همچنان برجا بود. می

گفت که آمار زد. برای نمونه شاخص آمار صادرات میتعارف به صورتت سیلی میها بدجور بیبرخی شاخص

افتد. از روزی که ناراضی های هشتاد و نود هم با سرعت فاصله میرویایی اوایل دهه هفتاد به کنار، حتی با آمار دهه

شش سال آمار صادرات فرش به کمتر رها کردی، ظرف پنج از وضع موجود، میز و صندلی مدیریت فرش کشور را

 دهم تنزل یافت!از یک

گذاشتی. شروع کردی به نوشتن و گفتن و باز هم گفتن؛ از کردی؟ دست که نباید روی دست میچه باید می

که نیت  گفتی و یکی هم این بوددادند از فرش مییادداشت مطبوعاتی تا سخنرانی و جلسه. هر جایی که راهت می

 دانی اندکی نظم ببخشی و مکتوب کنی.چه را درباره تبلیغ میکردی کمینه آن

 «آب دریا را اگر نتوان کشید  /  هم به قدر تشنگی باید چشید»
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های تبلیغات اختصاص داشت این کتاب حاصل همان نیت است. بخش نخست آن به مروری بر الفبا، اصول و نظریه

های فراگرفته شده در این ها و آموزهها، تجربهطب است، گذری است بر خاطرهو بخش دوم که پیش روی مخا

 ها.سال
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 تاريخ تبلیغ فرش ايران

ی در ابیو مصداق ییجونمونه برای و یغاتیتجارب تبل حیو تشر میتفه یبراشد، در این کتاب که پیشتر گفتهچنان

س از پرو ناپسند نیست اگر و از همین استشده دهیبرگز «فرش دستباف»نام به یو مل یبوم یمقال وادی تبلیغات،

بلیغ فرش تاریخ تمروری بر پیشینه و قدمت تبلیغ در ایران و جهان در بخش پیشین، اکنون گذری کوتاه و سریع بر 

 ایرانی داشته باشیم.

 داری دارد.ه و دامنهگسترد رسانی در ایران قدمت و پیشینهدر صفحات پیشین آمد، تبلیغات و آگاهیسان که همان

نوان های عهد باستان به عنوشتهها و دیوارنگارهگردد و دیواراستفاده از آگهی در ایران به ادوار باستانی باز می

 آیند.شمار میرسان بهترین اسناد اطلاعدیرسال

های ها و آگهیرچیهای ارتباطی نو، جاها و فناوریاز روزگار باستان تا اوایل دوره قاجاریه و ورود رسانه

  کردند و این امر درباره فرش ایران نیز مصداق داشت.رسانی و تبلیغ ایفا میدیواری بیشترین نقش را در اطلاع

لیغات های جدید به ایران، تبتا قبل از ورود رسانه»آمده است: « ایران در چهار کهکشان ارتباطی»در کتاب 

 قوسی سقف ونبدی ر بود. معماری بازارهای سنتی ایران، به ویژه حالت گبازرگانی تحت تأثیر سازمان و نهاد بازا

لو ان نصب تابهای یکسان دهانه هر حجره و محدود بودن فاصله بالای چارچوب در تا سقف بازار، امکبازار و اندازه

رد ه، کاربسوادی در جامعکه گستردگی وسیع بیکرد؛ ضمن آنو عناصر تبلیغاتی در ابعاد بزرگ را محدود می

بزرگی یا  که تابعها، قبل از اینداد. بنابراین، در بازارهای سنتی، توان رقابتی حجرهتابلوهای مکتوب را نیز کاهش می

توانست با ی میدر واقع اگر کالای باشد، تابع ماهیت و خصایص کالا بود. های در اختیارکوچکی دکان یا تعداد حجره

کور، لای مذای کوتاه بر روی کاانی را جلب کند، فقط درج یک علامت و جملهخصایص ذاتی و نوعی خود، مشتری

 «.کردآن را از کالاهای مشابه خود متمایز می

های کهن ایران، گواهی بر این شیوه از ها و فرشبافتهنوشتن نام محل بافت یا نام بافنده بر حاشیه دست

 خورد.آن به چشم میهای فراوانی از رسانی است که امروزه نمونهاطلاع

، بافنده نام خود را در حاشیه یرسانی به دو گونه بوده است. در یکاستفاده از نوشته روی فرش از جنبه اطلاع

است. کردهاستفاده می «عمل»، از واژه -نویسندکه امروزه روی کالا می- «ساخت»جای کلمه بافته و اغلب بهفرش می

بر بالای آن  «عمل بنده درگاه مقصود کاشانی»است که عبارت  «شیخ صفی»نامدار  بهترین نمونه در این زمینه، فرش

الدین اردبیلی بافته تهماسب صفوی برای گستردن در مقبره شیخ صفیاین قالی که در عهد شاه بافته شده است.

چسبیده به حاشیه، شود، در قسمت بالایی متن و نگهداری می 1است و امروز در موزه ویکتوریا و آلبرت لندنشده

گاهی نیست، جز آستان توام در جهان پناهی نیست، سر مرا بجز این در حواله»که در آن نوشته شده است:  داردقابی 

 .«946عمل بنده درگاه مقصود کاشانی، سنه 

                                                 
1 Victoria and Albert Museum 
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 توان عبارتنمونه می رایاست. بشدهدهنده روی کالا حک میای بوده که به خواست سفارشنوع دیگر، نوشته

دهنده بافت آن یا انگیزه وی های قدیمی مشاهده کرد که از سفارشرا بر بسیاری از فرش «وقف...»یا  «فرمایش...»

 دهد.خبر می برای بافت

رسانی و تبلیغ کالا در روزگار گذشته، معرفی کالا و مزایای آن با های ابتدایی و قدیمی اطلاعیکی دیگر از شیوه

ی شهر با صدای بلند کالاهای خود را وصف هاانها و میدگرد در کوچههای دورهندهاست. فروشصدای بلند بوده

 کردند. کردند و با نشان دادن خصوصیات آن کالا مردم را تشویق به خرید میمی

گشتند کردند و در اطراف میفروشندگانی که دکانی ثابت نداشتند، کالای خود را روی سر یا دوششان حمل می

خواندند. گفتند یا ابیاتی مینشستند و برای معرفی متاع خود با صدای بلند چیزهایی میدیوار یا میدانی می یا در کنار

 خود برعهده گرفته بودند. ،جارچیان بود وظیفهرسانی شفاهی را که روزگاری گونه فروشندگان، تبلیغات و اطلاعاین

توان در بازارها های دور که امروزه نیز میو نه تنها در گذشته نصیب نبودرسانی بیفرش ایران نیز از این شیوه اطلاع

 پردازند.جوی خریدار میورسانی درباره آن به جستای را بر دوش دارند و با اطلاعکسانی را دید که دستبافته

 تازه یافت.  ایرسانی شیوهبا اختراع چاپ و ورود انسان به کهکشان ارتباطی گوتنبرگ، اطلاع

که از سوی میرزا صالح شیرازی و در آغاز سلطنت محمدشاه قاجار  «کاغذ اخبار»نام نشریه ایران به نخستین

شکل گسترده در رسانی مکتوب بهانتشار یافت، خود یک اعلان مطبوعاتی به شمار آمده و نخستین سنگ بنا در اطلاع

 کشور بود.

موسیو »فرنگی به نام  یتاجر ازرج شد. این آگهی نخستین آگهی مطبوعات ایران در عهد ناصری د اند کهگفته

. این ه بوددرعرضه ک یدر نشانی مشخصرا  هاالتجاره به پایتخت آورده و آنمال که چند بار دادخبر می «روجیاری

 هجری قمری درج شد. 1267الاول جمادی 10آگهی در صفحه آخر از شماره ششم روزنامه وقایع اتفاقیه مورخ 

هنوز شناخت چندانی نسبت به ارزش و اهمیت آگهی در جامعه وجود نداشت و صاحبان کالا یا در این زمان 

های سنتی خود عمل دادند به شیوهکنندگان فرش دستباف ترجیح میجمله تولیدکنندگان و عرضهخدمات و از آن

ه ایران، یک عامل تقلیدی های بازرگانی در مطبوعات همانند ورود مطبوعات به جامعکنند. در حقیقت، ورود آگهی

نگاری غربی و شرایط اقتصادی حاکم بر جامعه موجب شد تا صاحبان زدگی در تقلید از سبک روزنامهبود. شتاب

مردم را به سفارش آگهی در روزنامه ترغیب  ،جراید، با معرفی فواید درج آگهی در روزنامه و اعلام آگهی رایگان

 بافهای بازرگانی برای فرش دسترسانی به شیوه آگهیدر مطبوعات خبری از اطلاعها بعد حال تا سالکنند و با این

 ایران نیست. 

رسانی درباره فرش ایران در مطبوعات را دامن بزند، انتشار کتاب در این زمینه صنعت چاپ پیش از آنکه اطلاع

ین کتاب با موضوع فرش در ایران زمان با حکومت احمدشاه قاجار در ایران، نخسترا رونق بخشید به طوری که هم

العاده تحقیق به حضور های جوهری، )راپورت کمیسیون فوقتجارت قالی رنگین به رنگ»انتشار یافت. این کتاب که 

های جوهری به ایران و صدماتی که در کاربرد نام داشت با توجه به ورود رنگ «شوکتهم(هیئت وزراء عظام دامت

 به زیور طبع آراسته شد.خورشیدی  1292در سال ها وجود داشت آن
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صفحه و به دو زبان فارسی و فرانسوی منتشر شد که  35این کتاب که در مطبعه فارس به چاپ رسید، در 

متر و نوع کاغذ سانتی 5/16در  10 سطری بود. اندازه کتاب 28سطری و بخش فرانسوی  17صفحات بخش فارسی 

 د.بو رنگحنایینزدیک به فرنگی ضخیم و 

خالی از لطف نیست که در نیز « وارطان عیسایانس»به قلم « بافی در ایرانوضعیات کنونی قالی» چۀاشاره به کتاب

ای برای اندازی مجلهدر مطبعه سیروس منتشر شده و در یکی از پیشنهادهای بهبودبخش خود بر لزوم راه 1308سال 

بافی و نگاشتن اطلاعات مفیده و ی برای صنعت قالیتأسیس یک مجله مخصوص»نویسد: کند و میفرش تأکید می

بافی با ماشین های مرغوب قدیم و جدید در آن )در ممالک متحده آمریکا که فقط قالیمربوطه و گراور نمودن نقشه

باشد چندین مجله مخصوص قالی که چندان دارای اهمیت نیست معمول است و تقریبا مملکت مصرف قالی می

شاه قاجار در مطبعه را نیز که در آخرین سال حکومت مظفرالدین «ره نظارت محصول ابریشم ایرانادا.«موجود است(

 بارهرسانی در کتب چاپی درباره مواد اولیه فرش دانست. این کتاب درتوان نخستین اطلاعخورشید انتشار یافت می

و  رتبط در صنعت ابریشم ایران نوشته شدهل اقتصادی و دستمزد کارگران مئالتجاره مهم و مساعنوان مالابریشم به

 .بودنامه اداره نظارت ابریشم در آن درج شده اساس

است که « وارطان عیسایانس»به قلم « بافی در ایرانوضعیات کنونی قالی»های منتشر شده در آن روزگار از دیگر کتاب

کند وزارت فوائد عامه قشه و بافت، پیشنهاد میکار قالی و مرور مواد اولیه، نوپس از توصیفی از کسب 1308در سال 

برای بهبود حال و روز فرش، اداره مخصوصی با بودجه مکفی ایجاد کند. یکی از وظایفی که نویسنده برای این اداره 

بافی و نگاشتن اطلاعات مفیده و مربوطه و گراور تأسیس یک مجله مخصوصی برای صنعت قالی»شمرد این است: میبر

بافی با ماشین که چندان دارای های مرغوب قدیم و جدید در آن )در ممالک متحده آمریکا که فقط قالینقشهنمودن 

این متن را «. اهمیت نیست معمول است و تقریبا مملکت مصرف قالی میباشد چندین مجله مخصوص قالی موجود است(

برای مرور های فارسی دانست.رسانی برای فرش در کتابها به لزوم توجه به تبلیغ و اطلاعشاید بتوان از نخستین اشاره

اسنادی از صنعت »آنچه در سده اخیر درباره تبلیغ فرش ایرانی گفته و نوشته شده است، نگاهی به کتاب دو جلدی 

را فهرست کرده است  1357تا  1292های ها و سندهای مرتبط با فرش ایران در فاصله سالکه نامه« فرش ایران

لای صفحات این هایی است که مرتبط با موضوع تبلیغات از لابهها و گزارشآید گزاره. آنچه در پی میراهگشاست

 ام:دو جلد بیرون کشیده

وضعیت بازار قالی ایران در آمریکا در سال  بارهگزارشی که مظفر فیروز )عضو سفارت ایران در واشنگتن( دراز 

رسان درباره توان به انتشار نخستین نشریه اطلاعهلوی نوشته است، میرضاشاه پ مرانیمیلادی و در اوایل حک 1929

 پی برد.  «فرش شرقی»فرش ایران با نام 

واسطه اینک نیز یک نسخه مجله فرش شرقی که اخیراً به... »وی در بخشی از گزارش خود چنین نوشته است: 

شد یعنی در ترویج قالی ایرانی و حفظ منافع باخودمان می Organeهایی که شده تأسیس گردیده و در واقع جدیت

گردد. چنانکه از قرائت آن ملاحظه دارد، برای استحضار حضرت اشرف نیز تقدیم میآن کمال جدیت را مبذول می

ای که چاکرتان نوشته و کلیه تجار مقاله 163اشاره به چاکر شده و در صفحه  169خواهند فرمود در صفحه 
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ش ایرانی را تشویق به اتحاد و اتفاق در دفاع منافع خود و توسعه تجارت مزبور نمودم، درج آمریکایی واردکننده فر

است و امیدوارم مفاد آن مورد توجه حضرت اشرف واقع خواهد شد. از این قبیل پروپاگانداها دائماً کرده و گردیده

 . «کنم...می

فرش به عنوان یکی از اقلام تجاری ایران با های بزرگ تولید فرش در ایران و حضور پررنگ با ایجاد شرکت

نمود که ورای شد و لازم میرسانی گسترده درباره این کالا بیش از پیش احساس میدیگر کشورها، ضرورت اطلاع

 رسانی توجه بیشتری شود. رسانی سنتی، به مقوله تبلیغات و آگاهیهای اطلاعشیوه

برای ارتقای کیفیت بافت فرش  هاییپیشنهادمیان در ( 1314ل حسین علاء )سفیر ایران در انگلستان در سا

کنند و از کم محصول فرش خود را معروف دنیا میترکیه و شوروی و یونان و هند و چین دارند کم... »نویسد: می

لانات را پیش بگیریم }و{ به وسیله اع هاروند. ما هم لازم است رویه آنحیث اجرای تبلیغات خیلی از ما تندتر می

این صنعت معروف و ظریف خود را حمایت نماییم و بیشتر به مردم دنیا  ،جالب توجه، طبع و انتشار رساله و غیره

 . «بشناسانیم...

 نیز آمده است:  1334در همین زمینه در گزارش سرکنسولگری ایران در نیویورک در سال 

ت و ازدیاد میزان فرش تجارتی گردد. موضوع آگهی تواند منکر تأثیر تبلیغات در پیشرفامروزه هیچ کشوری نمی»

دولت  ،اندنبرده و تبلیغات بسیار مهم بوده و چون افراد و تجار ایرانی هنوز به اهمیت نقش تبلیغ در تجارت پی

باشد بایستی مستقیماً در این امر دخالت نماید. در فرش که یک نوع کالای تجملی است این امر بیش از حد موثر می

تواند تبلیغات مفید و جالبی را در بازارهای خارج نسبت به فرش کت سهامی فرش ایران با کمک بازرگانان میو شر

کننده فرش را خنثی نموده و مقام قدیمی فرش ایران در خارج ایران نموده و در نتیجه تبلیغات سایر کشورهای تهیه

اندیشی تجار وارد در امور توان با توافق و صلاحای نشده باشد میرا حفظ نماید و برای آن که تحمیل بودجه

این نقشه عملی گردد و با چاپ  ،صادراتی فرش ترتیبی را برقرار نمود که با تقسیم و سرشکن نمودن مخارج

ها و تهیه فیلم و انتشار تقاویم رنگی بازار بیشتری برای فرش ایران در خارج به دست نشریات و آگهی در روزنامه

 آورد.

های توان در مبدا یا مقصد صدی یک یا دو از ارزش فرشمخارجی که این تبلیغات احتیاج دارد میبرای 

صادراتی را از تجار صادرکننده اخذ و با نظارت خود تجار و موافقت آنان به یک سلسله تبلیغات موثر مبادرت نمود. 

از سایر نقاط جهان محسوس است و این مناسبت نیست که متذکر گردد اهمیت تبلیغات و آگهی در آمریکا بیش بی

 Oriental)ها قبل احساس نموده و در حدود پنج سال قبل موسسه فرش شرق نکته را خود تجار فرش از مدت

Rug Institue)  در نیویورک تشکیل و تجار ایرانی و کسانی که در امر فرش ایران وارد بودند، در حدود مبلغ

های تبلیغاتی ی جهت فرش ایران جمع نموده و شروع به یک سلسله فعالیتیکصد هزار دلار برای تبلیغ و آگه

-رفتند اینها شرکت و بعضی دیگر طفره میواسطه این که یک عده از تجار در مخارج آگهیرفته بهنمودند ولی رفته

 . «کار اساسی و مهم نضجی نگرفت و موسسه مذکور نتوانست هدف خود را دنبال نماید
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های توجه جدی برخی شرکتآغاز شده بود و شاه قاجار عهد ناصرالدینکه از فرش ایران سمی رصادرات  رشد

را واداشت که  شاه، رضاهاکنشو درآمدزا بودن این در آن دوران گذاری و تولید فرش در ایران خارجی به سرمایه

موسسه قالی »های خارجی ف شرکتقاجار، ابتدا با حذ و پایان دادن به فرمانروایی دودمانبه قدرت رسیدن پس از 

 را بنیان نهد.  «شرکت سهامی فرش ایران»و پس از آن  «ایران

گری رسمی دولت در امر تولید و صادرات فرش گفته و دیگر اسنادی که پس از تصدیتوجه به دو سند پیش

ورهای گوناگون همواره برای فرش دستباف ایران در کش «تبلیغات»ثبت و ضبط شده است، بیانگر این نکته است که 

 مورد تأکید و پافشاری بوده است. 

وضعیت بازار قالی ایران در آمریکا در اوایل حکومت  بارهمظفر فیروز )عضو سفارت ایران در واشنگتن( در

 رضاشاه پهلوی در گزارشی درباره اهمیت تبلیغ برای فرش ایرانی چنین نوشته است:

گاندا و تبلیغ اقتصادی پی برده و مانند سایر دول متمدنه اقدام فرماید و هرگاه دولت به لزوم حتمی پروپا... »

وسایل اعلان و تبلیغ امتعه ایرانی را در آمریکا فراهم نماید با تمام موانع ممکنه تعرفه و غیره، فروش قالی و سایر 

توان درک کرد که سالیانه این می آمیزی را خواهد کرد. فواید اعلان و تبلیغ را ازامتعه ایرانی در آمریکا ترقی حیرت

شود و سه هزار میلیون دلار فقط از بابت مخارج اعلان از طرف موسسات تجاری و غیره به جراید آمریکا داده می

  «گردید...شک نیست اگر لازم نبوده بدین طریق مبادرت نمی

پیشرفت  با اشاره به گلستان(حسین علاء )سفیر ایران در انکه پیشتر آمد، در همان روزگار است که چنان

 کند.تأکید میضرورت تبلیغ برای فرش ایرانی  هایشان، بردر وادی تبلیغ برای فرشکشورهای رقیب 

در گزارشی درباره وضعیت بازار فرش ایران در آمریکای جنوبی به  1314سفارت ایران در آرژانتین نیز در سال 

 اشاره دارد:چنین ها اینلزوم تبلیغ برای این دستبافته

مند برای توسعه بازار قالی ایران در آمریکای جنوبی باید به عقیده اشخاص مطلع و باسابقه و تجار علاقه... »

 «پروپاگانداهای لازم و اعلانات تجارتی در جراید و مجلات نمود...

در سوئد، حضور در  درباره وضعیت بازار فرش ایران «یحیی کیا»به قلم  1332آذرماه  21در گزارشی به تاریخ 

 شمار آمده است:ها بهترین شیوه تبلیغ برای فرش ایرانی بهنمایشگاه

طور کلی برای مزید توجه ساکنین هر کشوری به صنعت و آثار تمدن قدیم و جدید کشورهای دیگر به... »

های جهانی گاهها در کشورهای خارجه و شرکت کردن در نمایشبهترین راه تبلیغاتی آن دایر کردن نمایشگاه

  «.باشدمی

ای به وزیر صنایع و کاظم بهبهانی به عنوان مدیرعامل وقت شرکت فرش ایران در نامه 1335در شهریور ماه سال 

تخصیص  هااست که یکی از آنمعادن، پیشنهادهایی را برای بهبود کیفیت و افزایش صادرات فرش ایران مطرح کرده

 مرزی است:بلیغات برونبخشی از درآمد صادراتی به امر ت

دریافت و به وسیله شرکت فرش برای هزینه تبلیغات در خارج از کشور مصرف  %5های صادراتی از کلیه فرش»

  «.شود
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کمتر از دو سال بعد، مدیرعامل دیگر این شرکت )حسنعلی رفیعا( در گزارشی که از اقدامات و عملیات شرکت 

. وی داردهای تبلیغاتی اشاره ، به کاستیهادن )شریف امامی( آماده کردسهامی فرش ایران برای وزیر صنایع و مع

همچنین از تأثیر وارونه برخی تبلیغات و نیز تبلیغات سوء رقبا یاد کرده و در ادامه، رسیدگی به نمای ظاهری 

 بهبود وضعیت دانسته است: سببساختمان شرکت فرش و درج مقاله در نشریات خارجی را 

طور کلی در مورد فرش ایران و در داخل نسبت به شرکت یکی از جهاتی بود که در خارج بهموضوع تبلیغ »

سهامی فرش ایران به حد کافی معمول نگردیده و شکایات زیادی در این مورد به وزارت بازرگانی و صنایع و معادن 

یی نرسیده دلیل آن هم پرواضح است به جاو اتاق بازرگانی تهران رسیده و هرچند هم که در این قسمت مذاکره شده

ای برای این کار نداشته برای بودجه های خصوصی اشخاص کافی برای منظور نبوده و دولت هم است چون سرمایه

بینی شده که طور که قبلاً به عرض رسید ضمن قانونی که در دست تهیه است در این مورد پیشاجرای این امر همان

ل داشت که اصولًا عملی شود تا در خارج همان طور که مرسوم و متداول دنیای امروز بتوان در آینده اقداماتی معمو

است تبلیغ در اطراف فرش ایران بشود و بالنتیجه سود آن عاید کلیه بافندگان و بازرگانان این قسمت شود. اما نسبت 

ته و حتی در بازار خارج است صورت معکوس داشهای شرکت متأسفانه باید عرض شود آنچه که تبلیغ شدهبه فرش

انتشار گرانی فرش شرکت و عدم توجه در بافت آن و تبلیغات سوء دیگری که از طرف رقبا شده بود بیشتر مانع 

فروش آن بود. بالاخص عدم توجهی در سر و صورت دادن وضع ظاهر بنای اداره به کار رفته و مشکلاتی که در کار 

کار شرکت شده بود. لذا به تعمیر و اصلاح بنای شرکت که در انظار عمومی خرید ایجاد گردید بیشتر مانع پیشرفت 

ها ها و مفروش نمودن اتاقبامها و تعمیر پشتآمیزی و موزاییک راهروها و پلهبسیار زننده بود اقدام گردید و با رنگ

و روزنامه و سینماها و نمایش و مرمت و تزیین فروشگاه نسبتاً صورت آبرومندی به آن داده شد و با تبلیغ در رادیو 

سبت به فرش ایران شرکت ها و حتی انتشار مقالات در جراید خارجی نشویی و سایر قسمتها و کارخانه پشمفرش

وسیله نمایندگان جراید و رادیو نیز توانسته است موقعیتی برای خود تحصیل نماید. ضمناً در تأسیسات شرکت به

است. نکته قابل عرض این است عمل آمدهاند بازدید بهدارای فعالیت مثبت بودهموسساتی که در سال گذشته  وجز

است و با حداقل هزینه حداکثر استفاده ممکن که هزینه کلیه این تبلیغات جمعاً تاکنون از ده هزار ریال متجاوز نشده

علاوه بر تعداد نمایندگان  ماهه دوم سال گذشتهاست. این تبلیغات و انتشارات باعث گردید که تنها در شششده

جراید خارجی که به طور رسمی از شرکت و نمایشگاه آن دیدن نمودند در حدود هزار نفر از سیاحان و خارجیان و 

-خاطر و خوشوقتی فوقهای فرهنگی از این موسسه دیدن نمایند که اکثراً این بازدیدها با رضایتوابستگان انجمن

 وتواند این مطلب را به عرض برساند شرکت فرش ایران امروز جزکمال افتخار می العاده صورت گرفته و اکنون با

  «.های دیدنی خارجیان در دستور دولت و اداره کل تبلیغات قرار گرفته استمحل

در گزارشی از وضعیت بازار  1338نمایندگی اقتصادی و بازرگانی دولت شاهنشاهی ایران در اروپا نیز در سال 

خارج و مشکلات صدور فرش، به اهمیت بحث تبلیغات اشاره کرده و حضور نمایشگاهی را بهترین  فرش ایران در

 نوع تبلیغ دانسته است:
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یکی از وسایلی که امروز بیش از هرچه مفید و موثر در پیشرفت امر اقتصادی کشورها است موضوع تبلیغ و »

ه وصف و ترتیب ساختمان و محاسن و معایب هر کها است زیرا مردم همیننمایش کالای هر کشور در نمایشگاه

کنند و آن وقت است که علاقه و رغبت به خرید آن کالا پیدا می ،جنس را شناختند و از نزدیک نمونه آن را دیدند

که موضوع شناسند نمایند. خاصه اینسبب پول خود را صرف متاعی که نمیدر غیر آن صورت حاضر نیستند بی

بها به حساب آمده و مردم به علل و موجبات گرانی کالاهای تجملی و گران وتبار و اهمیت آن جزفرش نیز با همه اع

توانند تصور کنند های ریزبافت اعلی اشخاص نمیبسا که اصولاً با دیدن فرشو محاسن آن واقف نیستند، چه

  «.کنندهای ماشینی آن را اشتباه میبافت باشد و با فرشدست

، پیشنهاد تشکیل سندیکای صادرکنندگان فرش 1342هنشاهی ایران در رم در گزارشی در سال سفارت کبرای شا

دهد. در بندی از این گزارش وزیر قرار میفرستد که او نیز این گزارش را در اختیار نخسترا برای وزیر اقتصاد می

 است:آمده

ای دهد و برای این منظور سالیانه بودجهمیتبلیغات برای فرش ایران را در بازارهای خارجی مورد توجه قرار »

های رنگی و آگهی در وسایل تبلیغاتی )رادیو، تلویزیون، ها و نمایش فیلمنماید و به وسیله ارسال کاتالوگتنظیم می

نماید تا خریداران خارجی را تحت تأثیر زیبایی و هنر فرش ایران قرار دهد و این روزنامه و مجله( کوشش می

  «.مرتباً باید ادامه داشته باشدتبلیغات 

فرش ایران، به اروپائی برای بهبود بازار  40در اوائل دهه  اصلاحی خود هایسفارت ایران در بن نیز در پیشنهاد

های صادراتی و تخصیص آن به ای داشته و ایجاد صندوقی برای دریافت عوارض از فرشتبلیغ توجه ویژه موضوع

 نیز برپایی نمایشگاه و نمایش فیلم را مفید دانسته است: های جمعی وتبلیغ در رسانه

های تبلیغاتی برای تبلیغ سالم جهت معرفی بهتر فرش ایرانی توجه بیشتری مبذول شود و به منظور تأمین هزینه»

ری تر به نظر آید، مقادیگردد که از هر مترمربع و یا هر عدل صادر شده و یا هر نسبتی که شایستههم پیشنهاد می

جمعی های دستهای سپرده گردد و برای تبلیغ در آلمان فدرال به وسیله رسانهژهعوارض دریافت و به صندوق وی

های هایی از فرشگردد که هر از گاهی در یکی از شهرهای آلمان فدرال نمایشگاهمصرف شود و مضافاً پیشنهاد می

واد اولیه و طرز بافت فرش، خریداران را از اهمیت هنر اصیل برگزار شود و از طریق نمایش فیلم درباره تهیه م

 «.بافی و ارزش آن و همچنین علل واقعی بالا بودن بهای آن آگاه گردانندفرش

ای مبذول داشت و در بخشی از بافی توجه ویژهها بود که وزارت کار و امور اجتماعی نیز به فرشدر همان سال

 خوانیم:بافان چنین میفرش و فرشاز مایت خانه درباره حاین وزارت هایپیشنهاد

در شهرهای بزرگ اروپا و آمریکا بایستی به تأسیس دفاتر نمایندگی فرش اقدام و کارشناسانی نیز در اختیار »

دفاتر مزبور گذارده شوند. دفاتر مزبور بایستی ضمن راهنمایی فروشندگان فرش تبلیغات وسیع و مؤثری را در زمینه 

  «.عمل آورندها و همچنین ایجاد اعتماد بین خریداران بهها و رنگایران و بحث درباره نقشه هایمعرفی فرش

 علت شرایطپس از وقوع انقلاب اسلامی در ایران بهکه در مروری بر تاریخ تبلیغات در ایران گفته شد، چنان

ه تنگناهای اقتصادی بود و نیز نگاه پدیدآورند ها و همچنین جنگ تحمیلی کهز جمله تحریمابر اقتصاد کشور  حاکم
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تبلیغات بازرگانی چندان مورد توجه قرار نگرفت و دچار رکود شد. بر همین گرایی، حاکم مبنی بر تقبیح مصرف

 یافت.رسانی و تبلیغ نمیمنوال، فرش دستباف نیز چندان مجالی برای اطلاع

با ورود به مقطعی جدید از تاریخ کشورمان، نیاز به  و از سرزمین در برابر متجاوزان ساله دفاعپس از دوره هشت

های آبادانی کشور، بخشیدن به فعالیتها، داد و ستد با دنیای خارج و سرعتتر کردن کارخانهتولید بیشتر، فعال

لازم بود  گوییتبلیغات بود.  راهگشایی کندتوانست در این زمینه هایی که میضرورتی جدی یافت و یکی از سیاست

از سوی اقتصادی به مردم شناسانده شود و آنان دریابند که کشور در حال تلاش و سازندگی است.  هاینشگریک

برای  مناسبهای چنین شرایطی، زمینهدیگر نیاز کشور به رونق صادرات و ورود ارز به داخل نیز مزید بر علت بود. 

رسانی درباره فرش در این دوره بود که اطلاعرشد و گسترش تبلیغات در ابعاد کمی و کیفی را فراهم آورد و 

 ای یافت. رونق دوباره ویژه با صفت ارزآوریبه دستباف نیز

شناسان به همراه دعوت از بازرگانان و فرش های سالانه فرش دستباف در پایتختبرپایی نمایشگاه هدر این دور

رسانی ای از اطلاعها، شیوه تازهبت برگزاری این نمایشگاههای متعددی به مناسنامهویژهها و مجلهو انتشار  المللیبین

 ها را رقم زد.درباره این دستبافته

به کارگردانی « گبه»ترین آثار سینمایی، فیلم ها آمد و یکی از شاخصسینما نیز در همین دوران به یاری دستبافته

تبافته قدیمی را موجب شد و بازار داخلی و محسن مخملباف بود که در میانۀ دهۀ هفتاد، شناختی تازه از این دس

 باف را رونق بخشید.خارجی این فرش ساده و درشت

-پرشماری در داخل و خارج از کشور با موضوع فرش دستباف ایران منتشر شده هایهنشرینیز دهه اخیر  سهدر 

 .انداند که اغلب عمری کوتاه داشته و پس از چند شماره از ادامه فعالیت بازمانده

ران در دو حوزه مطبوعات و رسانی فرش دستباف ایترین ابزارهای اطلاعشهرهترین و برخی از شاخص

 به شرح زیرند:دوره اخیر های اینترنتی در پایگاه

 «ماهنامه قالی ایران»

 فارسی نزبا دو به و شد آغاز محمودزاده اللهامتیازی و مدیرمسوولی نصرتبه صاحب 1376انتشار این نشریه از سال 

 آن از شماره 90 به نزدیک که ایران قالی ماهنامه توزیع گستره. پرداخت ایران فرش درباره رسانیاطلاع به انگلیسی و

 در برخی کشورهای دیگر نیز داشت. مشترکانی و بود کشور داخل شد، منتشر

 « فصلنامه فرش دستباف ایران»

شد و با چند نوبت و به مدیرمسوولی اکبر هریسچیان منتشر می این نشریه از سوی اتحادیه صادرکنندگان فرش ایران

شماره را گاه به گاه به مخاطبان رساند که بیشتر به جنبه اقتصادی و صادراتی فرش  30درنگ و دگرگونی، نزدیک به 

 توان برای آن مخاطبانی عام درنظر آورد.توجه داشت و نمی

 «طره»نشریه 

آغاز به  1392رسانی، آموزشی و تحلیلی در حوزه فرش دستباف که از سال عای تخصصی با رویکرد اطلانشریه

عنوان سردبیر آن فعالیت داشتند. این امتیاز و مدیرمسئول و داود شادلو بهعنوان صاحبانتشار کرد و حمید کارگر به
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ضای مجازی و وبگاه دچار وقفه شد و پس از آن تا چندی تنها در ف 1395شماره در سال  14نشریه پس از انتشار 

 اختصاصی خود به فعالیت ادامه داد.

  «فصلنامه نقش و فرش»

رنگ صورت تکشماره به 15 حدودو  فتیااین نشریه با انتشاری نامنظم به همت شیرین صوراسرافیل نشر می

 فشرد.که بیشتر بر جنبه هنری فرش ایران پای می منتشر شد

  «فصلنامه گلجام»

ی محمدتقی آشوردر آغاز  .از آن استهشی است که انجمن علمی فرش ایران صاحب امتیپژو -ای علمینشریه

الدین لسیدجلا وشتند و در حال حاضر حمید کارگر اللهی سردبیری آن را برعهده داالله آیتمدیرمسوولی و حبیب

ی ی و پژوهشقالات علممرج د. تاکنون از این نشریه که به ددارنبصام به ترتیب مدیرمسئولی و سردبیری آن را عهده

 شماره منتشر شده است. 40بیش از پردازد، درباره فرش ایرانی می

 «نشریه گره»

یابد و طاهر صباحی در ایتالیا به دو زبان انگلیسی و ایتالیایی انتشار می 1993از سال  «گره»نشریه تخصصی 

بیش از شود و تاکنون ی در سراسر دنیا منتشر میشماره از این نشریه برای مخاطبان 3صاحب امتیاز آن است. هر سال 

رنگی نشر یافته است. گروه علمی این نشریه متشکل از یازده نفر از اعضای گروه شماره از آن به صورت تمام 50

 است. 1المللی متخصصان فرشبین

 «2فصلنامه هالی»

ای از آن به فرش دستباف ایران ش عمدهالمللی فرش است که بخنشریه انگلیسی زبان هالی، معتبرترین نشریه بین

ری این نشریه که به یشماره از آن انتشار یافته است. سردب 200بیش از تا کنون  1978اختصاص دارد و از سال 

 است. 4برعهده دارد و ناشر آن سباستین قندچی 3سشود را بن ایونصورت فصلنامه منتشر می

 ی داشت.ای مختص قالی ایراننامهویژهر یافت انتشا 1395که در سال این نشریه  188شماره 

 «سامانه اطلاع رسانی فرش ایران»

. اندازی شدراهبه دو زبان فارسی و انگلیسی  5مرکز ملی فرش ایرانعنوان وبگاه رسمی به این پایگاه اینترنتی

ستباف، مقالات و های داخلی و خارجی فرش دآخرین اخبار و رویدادهای حوزه فرش دستباف، برنامه نمایشگاه

های پژوهشی درباره فرش دستباف و بانک اطلاعاتی عوامل تولید و عرضه این کالا در داخل و خارج از کشور، یافته

 های این سامانه است.از جمله بخش

                                                 
1 ICOC 

2 Hali Magazine 
3 Ben Evans 
4 Sebastian Ghandchi 
5 INCC.ir 
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 «رسانی فرش ایران )کارپتور(سایت اطلاع»

بیشتر حاوی اخبار و مقالاتی  وبگاهد. این کناندازی کرده و اداره میرا علیرضا قادری راه 1رنتیتاین پایگاه این

 شود.ای موارد مطالبی به زبان انگلیسی نیز در آن درج میدرباره فرش دستباف به زبان فارسی است که در پاره

 برنامه 50( در بیش از که دو روز در هفته )دوشنبه و چهارشنبه 1385در تیرماه  «رادیو فرش»اندازی و فعالیت راه

ه در سال ک« پردیس پارسی»برنامه تلویزیونی  50تولید پرداخت، رسانی درباره فرش ایرانی میاطلاع رادیویی به

 تیزرسازی و پخش این تیزرهایشد، یما پخش میسصورت هفتگی از شبکه یک گومحور بهوبا رویکرد گفت 1393

جم، فعالیت ورونیوز و جامیاز جمله مرزی ای برونهای ماهوارهتبلیغاتی از سوی مرکز ملی فرش ایران در شبکه

ی با های مستند، داستانی و سینمایای ویژه حراج و فروش فرش دستباف، تولید و پخش فیلمهای ماهوارهشبکه

 ، انتشار و...( )از جمله فرش ایرانی، طلا و مس، سه زن، ده رقمی، آخرین گره خورشید ایرانموضوع فرش دستباف 

فحاتی در صها و و گروه هاهای اینترنتی، وبلاگه فرش ایران، فعالیت پرشمار پایگاهها عنوان کتاب دربارده

د و انبخشیده ای اخیر رونقی فزایندههرسانی فرش در سالدرباره فرش ایرانی و... به حوزه اطلاع های اجتماعیشبکه

ل پیام و ی به انتقاه از همه ابزارهای ارتباطهای کهن کشور با استفادبافتهین دستمندان اتولیدکنندگان و علاقهامروزه 

 رسانی مشغولند.آگاهی

اند، اندهاری رساز دیگر رخدادهایی که در دو دهه اخیر مستقیم یا غیرمستقیم به تبلیغ فرش دستباف ایران ی

ستند های متوان به مواردی همچون برگزاری چند دوره مسابقه عکاسی با موضوع فرش، حمایت از تولید فیلممی

اه؛ هر فروشگ»های عکس فرش، اجرای جشنواره فروش فرش دستباف با شعار مرتبط با فرش، برگزاری نمایشگاه

ین های فرش، تزئای ویژه خبرنگاران داخلی و خارجی برای بازدید از کارگاه، برگزاری تورهای رسانه«یک نمایشگاه

 شاره کرد.های رسمی با فرش،... االمللی و آئینمکان برگزاری رویدادهای مهم کشوری و بین

های اجتماعی و فضای اینترنتی، شبکه هایپایگاه ای،های ماهوارههای نوین ارتباطی از جمله شبکهپیدایش رسانه

 اندشده ایران دستباف فرش رایب تبلیغ و رسانیاطلاع از ایتازه هایشکل بروز موجب اشمجازی با همه گوناگونی

 .بردبرده و می بهره رسانیآگاهی مسیر در هاگونه این همه از صنعت -هنر این که

 

 

 

                                                 
1 Carpetour.net 
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 هاي قابل تأکید در تبلیغات(هاي فرش دستباف ايران )شاخصمزايا و ويژگي

ای قابل بررسی در فرایند تبلیغات استفاده شده و عنوان نمونهبا توجه به اینکه در این کتاب از فرش دستباف به

توان در تبلیغات هایی که میباره بازخوانی شده است، خوانش برخی از ویژگیی نیز در همینتجارب متنوع تبلیغات

 ها تکیه کرد خالی از لطف نیست.فرش بر آن

ند آن و دستان پرتوان مهای نیرودار تاریخ ماست و طبیعت اصیل، زیبایی و جاذبهفرش دستباف، هنر ملی و ریشه

های جهان است، برای جهانیان ارزشمند و قابل ها و گنجینهبخش نمایشگاهنتخالقان آن که آثار ماندگارشان زی

 تعظیم و تحسین است و برای ایرانیان شایسته به خود بالیدن.

های ای چند هزار ساله، همواره موردتوجه مردم دنیا بوده و در سرزمینفرش دستباف ایران، با داشتن پیشینه

ای از های مشهور دنیا به داشتن قطعهندی ناگسستنی خورده و بسیاری از موزهپیو «ایران»با  «فرش»تلف، نام مخ

 بالند.فرش ایرانی به خود می

فرش دستباف ایران نه تنها یک زیرانداز و کالای مصرفی است بلکه همچون عنصری فرهنگی، بار تاریخ، 

 کشد.بر دوش میهای هنری و هویت بومی ایرانی را فرهنگ، باورها، آداب و رسوم، زیبایی

 «سرمایه»کشد. از سویی به عنوان ها، فرش دستباف نقش اقتصادی بسیار ارزشمندی را بر دوش میافزون بر این

 «کالای صادراتی غیرنفتی» نامدارترینعنوان شمار آمده و از سوی دیگر در اقتصاد ملی بههای ایرانی بهدر خانواده

 مطرح است. «زااشتغال»های ترین حرفهارزنده سان یکی اززایی نیز بهاشتغال ارزنده دارد و همچنین در بعد یجایگاه

تواند در امر تبلیغات و در رویارویی با دیگر یگانه است که می یهایها و ویژگیآکنده از ارزش هنر دیریناین 

نوان مزیت تبلیغاتی موردتوجه های دیگر کشورها به عهای ماشینی، موکت و...( و یا دستبافتهزیراندازها )مانند فرش

 قرار بگیرد.

 هایگفتوو گپ هابرداریهاست که حاصل یادداشتای کوتاه به برخی از این مزیتآید، اشارهآنچه در پی می

 بوده است. ، تعاونی و دانشگاهیخصوصی ،دولتیبخش صنعت در  -نظران این هنرفعالان و صاحب نگارنده با

های ذهنی طراحان و : انگارهنگي، هنري، تاريخي و ملي براي فرش دستباف در ايرانهاي فرهوجود پشتوانه -

جای سرزمین ایران، آرزوها و ای کهن در جای، نمادهای اسطورهرعنوان خاستگاه اصلی این هنبافندگان ایران به

از این دست در طول بیش از هایی های ملی و مذهبی رایج در میان اقوام ایرانی و نمونههنجارهای ایرانیان، نشان

توان چنین پنداشت که فرش دستباف رو میاند و از اینهای دستباف ایرانی جای گرفتهبیست و پنج قرن بر فرش

 کشد.ایران بار سترگی از تاریخ و تمدن ایرانی را بر دوش می

د فرش در ایران و وجود : پیشینه طولانی تولیوجود نگاه مثبت در بازارهاي جهاني به فرش دستباف ايران -

ساله پازیریک که در موزه  2500های نامدار جهان مانند فرش ها در موزههای قدیمی و باستانی از این دستبافتهنمونه
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قرار دارد و نیز رشد صادرات این کالای هنری به ویژه در عهد قاجار به کشورهای  پترزبورگشهر سنرمیتاژ آ

 کننده نسبت به فرش ایران در بازارهای جهانی شده است.بت و تحسیناروپایی موجب پیدایش نگاهی مث

 درکشورهای رقیب  حضور: با وجود در اختیار داشتن رهبري بازار جهاني فرش دستباف از سوي ايران -

و بازار  بیشترین سهم را در تجارت جهانی توانسته است، ایران -به گواه آمار-برای چند دهه تولید فرش دستباف، 

ها این سهم در تدبیریها و برخی بیها و خودتحریمیداشته باشد که البته متأثر از تحریماین محصول  المللیینب

 های اخیر با شتاب در حال کاهش است.سال

: گستردگی و پراکندگی تولید فرش دستباف در سرزمین تنوع از نظر طرح و نقش، رنگ، اندازه، جنس الیاف -

گونی از انواع گونه آفرینشهای گوناگون، شاهد های مختلف و با کاربریده است تا در اقلیمپهناور ایران موجب ش

های بزرگ و های آرام، اندازهچنان که از رنگها از نظر طرح، رنگ، اندازه و حتی مواد مصرفی باشیم. آناین دستبافته

های خلوت و ذهنی مناطق عشایری و های کوچک و طرحهای تند، اندازههای شلوغ مناطق شهری تا رنگطرح

 توان مشاهده کرد.روستایی را می

: اقلیم متنوع ایران و حضور پرسابقه کشاورزی و تأمین بخش عمده مواداولیه فرش در داخل کشور -

فرش  بافتانواع الیاف مصرفی در  بیشتر زا و نیزدامپروری در این سرزمین موجب شده است تا انواع گیاهان رنگ

 نیازی به واردات این اقلام باشد.کمتر اف در داخل کشور یافت شود و دستب

کار : در مقایسه با الیاف مصنوعی بهزيست و سلامت انسانسازگار بودن مواداولیه فرش دستباف با محیط -

انسان نیز رسانند بلکه برای سلامت زیست آسیب میهای ماشینی و سایر زیراندازها که نه تنها به محیطرفته در فرش

 زیست و با سلامت انسان سازگارند.های دستباف با محیطاند، مواد مصرفی در فرشبار تشخیص داده شدهزیان

فرش در  حضور: قدمت و دیرینگی هاي مرتبط با فرش دستبافپژوهشي در زمینه -وجود مراکز علمي -

در دهه بپردازند و  آنی و پژوهشی درباره های گذشته مراکز متعددی به کار علمکشور موجب شده است تا در دهه

ریزی نهادهایی مانند انجمن های کشور و پس از آن پیاندازی رشته دانشگاهی فرش در دانشگاهنیز با راه هفتاد

علمی فرش ایران و مرکز تحقیقات فرش دستباف، این مهم با جدیت بیشتری دنبال شود. وجود این مراکز باعث 

های علمی در امر تولید تا عرضه فرش دستباف شده، به بهبود کیفی این ولید و حضور نوآوریروز شدن فرایند تبه

 رساند.ها نیز یاری میبافتهدست

-طراح، نقشه پرشماری از جملههای : حرفهصنعت فرش دستباف در ايران -وجود نیروي کار ماهر در هنر -

های این فرش دستباف دخالت دارند که بهترین دید آوردنپدر  ،...رفوگر ،کش، بافندهکش، رنگرز، ریسنده، چله

کارها صورت اجدادی به این توان یافت که بههای فراوانی را میکارند و هنوز خانوادهها در ایران مشغول بهحرفه

 سرگرمند.

ز : عرضه و صادرات فرش ایران به سایر کشورها که اشبکه توزيع و فروش در بسیاري از کشورها داشتن -

تدریج موجب پدید آمدن شبکه گسترده و کهنی یافت، بهو استواری شد و در دوره قاجار گسترش  آغازعهد صفوی 

 .اروپا شده است آمریکا وویژه برای توزیع و فروش فرش دستباف در دیگر کشورها به
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ستباف، ولید فرش دت: افزودهگذاري براي ايجاد اشتغال و دارا بودن سهم بالاي ارزشنیاز به حداقل سرمايه -

اولیه أمین موادی و تآید که با برپا کردن دار قالیبافشمار میگذاری هنگفت بهنیاز از سرمایههزینه و بیاشتغالی کم

 شود.افزوده بالایی نصیب تولیدکننده می، ارزشبافتکافی قابل تداوم است و پس از اتمام 

چنان که اشارت رفت با نام : فرش دستباف آنارهاي جهانينشان تجاري فرش دستباف ايران در باز آوازه -

تولیدکنندگان پرسابقه مناطق تولید و نیز برخی از ، برخی 1ایران عجین شده است و افزون بر شهرت کلی فرش ایران

 هستند.در بازارهای جهانی شده و شناختهمعتبر  نام و نشانیخود صاحب  هادستبافتهاین 

 و ماهر در طراحیدست چیرههنرمندان  حضور: کنندگانسلیقه مصرف پايه و رنگ بر نوآوري در طرح توان -

نگ ررح و و رنگرزی فرش ایران و نگاهی به تاریخ این محصول در کشور که همواره با دگردیسی و تنوع در ط

 .دهدکنندگان نشان میگویی به نیاز مصرفپاسخ درهمراه بوده است، این آمادگی را برای نوآوری 

ط ا در شرایهای مختلف بافت در ایران هم امکان بافت ر: سبکهاي بافت، رفو و مرمتتعدد و تنوع روش -

 ؛ه استدورغان آهای متنوعی برای فرش به ارمگوناگون از جمله در سفر برای عشایر فراهم کرده است و هم کاربری

م برعهده های دیگری را هبر زیرانداز، نقش افزونبافی که تابلوبافی یا حجمپشتی، پرده، سفره،... و نیز مانند 

آن  ازکمتر با ای است که رقویژه . از سوی دیگر تبحر و تنوع در شیوه مرمت و رفو نیز مزیتها نهاده استدستبافته

 اند.برده بهره

نپال که  ون فغانستاا: بر خلاف کشورهای رقیب ایران مانند هندوستان، پاکستان، عدم استفاده از کار کودکان -

وری گی و دلخشان به این امر موجب وازدیازند و مشهور شدندست می فرشکشی از کودکان به تولید با بهرهگاه 

، در انددهکراد یعنوان اشتغالی استثماری نهادهای حامی حقوق بشر در دنیا شده و از فرشبافی در این کشورها به

 کشور ما کار کودکان رایج نیست.

 

 

                                                 
1 Persian Carpet 
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 ربهمحك تج

تر و تر، عینیهایی نظری آمد، اندکی کاربردیحالا گاه  آن است که آنچه در بخش نخست کتاب در قالب آموزه

 آمیخته به چاشنی تجربه نگاشته و مرور شود.

بسیار و چه  عنوان سوژه تبلیغ برگزیده شدههآید از این جنس است و فرش دستباف ایران در آن بآنچه در پی می

 ام:بردهها نی فارسی در نگارش این آموزهاز ادبیات غها که بهره
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 تباورمندي به تبلیغا
 

گویند اهالی گذاری است. میکردن در تبلیغات هزینه نیست بلکه سرمایهگویند هزینهایم که میبسیار خوانده و شنیده

را صرف تبلیغات کنید. واحدش  99فلان کشور معتقدند اگر صد واحد پول دارید، یک واحد را صرف تولید و 

یشینیان پهوشمندی و تیزبینی  همین نکته ساده، آشنا و مکرر با گویند نداشتن بودجه نباید مانع از تبلیغ شود و...می

است که اشاره به این تجربه خالی از خوبی آزموده شدهها پیش در کشور خودمان و در حوزه فرش دستباف بهدههما 

 لطف نیست.

در ترسیم طرز مشی شرکت، بخشی  1315تیرماه سال  13مدیره شرکت سهامی فرش ایران در  تهیئدر مصوبه  

برای توسعه فروش قالی ایران در خارجه و همچنین »اند که: به مقوله تبلیغات اختصاص یافته و چنین مصوب کرده

تب و زیادی است. برای اجراء برای تبلیغات رجحان قالی ایرانی بر قالیهای سایر ممالک، شرکت معتقد بتبلیغات مر

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 

 «.نمود افع مستهلک خواهدمنافعی عاید شود از محل من

 ، درس آموز و ارزشمند.گویا ،کوتاه 

گذرد مشهود است. آشنایی به سال از نگارش آن می نزدیک به نودباورمندی به اهمیت تبلیغات در این سطور که 

تأکید  «تبلیغات مرتب و زیاد»چنان که بر های تبلیغاتی در این سطور آشکار است آنلزوم گستردگی و تکرار در پیام

تنها باید کالای خود را معرفی کنی بعدی نیست و نهاند که تبلیغ، فرایندی یکت مدیره شرکت آگاه بودهئکند. هیمی

 آوری.که رجحان و برتری آن بر دیگران را نیز باید در نظر 

د و بالاتر دهنسال نیمی از منافع شرکت را به تبلیغات اختصاص می 10که در گام نخست برای مدت تر آنمهم

که -صد هزار تومان ال حدود یککنند که اگر سودی هم نصیب شرکت نشد، هر سکه حتی چنان تدبیر میآن

 یابد. به این امر اختصاص -استتوجه بوده درخوررقمی  آن روزگارگمان در بی

د، فرش دستباف ایرانی هایی در پیشینیان ما نبوها و درایتدست مریزاد بر ایشان که شاید اگر چنین دوراندیشی 

 .داشتگردن فراز نمیبه نامداری در بازارهای جهانی امروز 

درصدی  90کنم به جای اشاره به سوئیس و فرانسه و دیگر کشورها برای مثال زدن از لزوم هزینه حالا گمان می

 به وطنی را بازگو کرد.توان این تجرچنینی، میهای ایندرصدی تولید یا نمونه 10برای تبلیغات نسبت به هزینه 
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 نیت خوب، نتیجه بد!

کننده همه جوانب امر را سنجیده، در تعیین هدف کوشیده، رسانه و پیام موثر را برگزیده، هزینه مناسب گاه تبلیغ

 شوند.همه برخی عوامل خارج از دسترس او مانع از همراهی مخاطبان میپرداخته، با این

ای خاص نسبت به یک موسیقی، یک چهره، یا یکی دیگر از ن در جامعهبرای نمونه احساس شرطی مخاطبا

 تواند از تاثیرگذاری آن بکاهد. کار رفته در پیام تبلیغاتی میعناصر به

اند که دور شدن از آن قالب و برچسب آسان ایم که واژگان روزمره ما دارای برچسبی خاص شدهفراوان دیده

، «مادر»و  «یدوست»، «گل»هایی همچون . نسبت به واژهندها داربت به واژهاحساس متفاوتی نس خاطبانمنیست. 

و در انتقال ی وجود دارد منف ی، احساس شرط«تاریکی»و  «تجاوز»، «قتل» یهااحساس شرطی مثبت و نسبت به واژه

 .آوردمییک مفهوم، پیش از آنکه مغز درباره معنا داوری کند، این لفظ است که حس شرطی خود را به وجود 

هایی که ممکن است در پی زمینهتوان از نظر دور داشت. پسهای ذهنی مخاطبان را نمیزمینهبه هر روی این پس

داوری را موجب ها هستند که این پیشهای شخصی آنان ایجاد شده باشد ولی در بیشتر موارد این رسانهتجربه

 اند.شده

 ی فرش دستباف مرور کنیم. ای از دنیابیایید این موضوع را با نمونه

نه! است متناسب با شأن آن است؟ ها ترسیم شدهدر رسانه فرش دستباف ایران و فعالان آنآیا سیمایی که از 

صنعت فرش دستباف نه خدمت به آن بلکه جفا به  -ای غالب درباره هنرتصویرسازی رسانه توان گفت کهمی

 آن است. پدیدآورندگان

اند ران حوزه رسانه این است که با نشان دادن فقر و رنج قالیباف، خدمتی به این قشر کردهگتصور برخی از کنش 

ها باعث شده که منزلت اند درحالی که تاکید زیاد بر همین درد و رنجب آنان را بازنشر دادهئو مشکلات و مصا

ناچاری  و ارزشمند به کاری از سر  اجتماعی قالیبافان در جامعه دچار تنزل شود و این حرفه از مهارتی هنرمندانه

 شود. تعبیر

اگر نسل جدید گرایشی به فراگیری این هنر و مهارت ندارد یا جوانان به قالیباف بودن پدر و مادر خود افتخار  

توان نوع نگاه جامعه به این مقوله ثر از عوامل گوناگون اقتصادی و اجتماعی است اما نمیأمتبخشی از آن کنند، نمی

 گرفت.ای ناروا در این زمینه را نیز نادیده صویرسازی رسانهو ت

است ها خیرخواهانه و در بسیاری از موارد برای مطرح کردن مشکلات فعالان این حوزه بودههرچند هدف رسانه

 ای و تمرکز و تاکید گسترده بر آن، موجب پیدایش تصویری ناقص و نامطلوب شدهاما در مجموع این برونداد رسانه

سیما با توجه کمتر به وجوه مثبت و وبه ویژه صدا هااهالی رسانه فاصله دارد.این هنر دیرین واقعی  که با چهره

های بصری و ابعاد میراث فرهنگی که پیوند فرش دستباف را با هنر سنتی ایران صنعت، جذابیت -ارزشمند این هنر

. تنها با تغییر اندای فقیرانه از آن بودهبه دنبال ترسیم چهرهبیشتر  ،دهدنشان می کهن این سرزمینو فرهنگ و تمدن 

عنوان بهبیمار و فقیر و تاجر فرش  یعنوان فردبافنده همیشه بهدر آن کلیشه رایجی که این نگاه و رویکرد است که 

 رود.انصاف است، از بین میبییک ثروتمند 
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شان ناست شده اف ایرانی اشارهبر آنها به فرش دستهای تلویزیونی که دها و مجموعهنگاهی گذرا به فیلم

، وی ناچاریه از رها، فرشبافی مترادف با فقر و بیماری است و فرشباف کسی است کدهد که در بیشتر این برنامهمی

 شود.ای ناسالم نصیبش میبسته و ریهسو، دستانی پینهدهد و چشمانی کمسلامت خود را پای دار قالی از کف می

در میان بوده، اغلب  لامروّتدرد جامعه یا تاجرانی ز آن سو نیز هرگاه قصد به تصویر کشیدن قشر مرفه و بیا 

 1فروشند.ها را به بهایی اندک خریده و به قیمتی نجومی به مشتریان میاند که فرشفروشندگان فرش انتخاب شده

ن کننده ایها و نوشتار مطبوعات هم کاملها و گزارشداستان ،های تلویزیونی، شعرهاها و مجموعهافزون بر فیلم

آنچنان  را اطبمخاند و پازل هستند و در کنار هم به تثبیت این تصویر ناشایست در ذهن ایرانیان یاری رسانده

تی مانند های حمایکه تحت پوشش یکی از سازمان داند که با شنیدن حرفه قالیبافی به یاد کسانی بیفتشرطی کرده

 اند.نبرده ان بهزیستی و یا کمیته امداد قرار دارند و یا تاجرانی که بویی از انصافسازم

 شود. برایمرزی فرش میسبب آسیب به بازرگانی برونهای نادرست ای و تصویرسازیهای رسانهبرخی گاف 

ه ا پیامی کاشد امب ارزشجذاب و دارای نمونه نمایش کودکانی که در حال قالیبافی هستند شاید به لحاظ ژورنالیستی 

انواده خدر کنار  انی کهحال آنکه کودکان قالیباف ایر ؛فرستد حکایت از استثمار کودکان داردبه افکار عمومی دنیا می

 رند؛داد تفاوت شونه میها به بیگاری گرفتکه به اجبار در کارگاه دیگر کشورهاآموزند با کودکان خود این هنر را می

 شود.ای تشریح نمیاویر رسانهتفاوتی که در تص

ادرست و ه تصاویری نئارا علتاست و بهنبوده سازی ذهنی مثبتی همراهمتأسفانه تبلیغ فرش دستباف با شرطی 

کنند. به یمای، بسیاری از بینندگان فرش دستباف احساس ناخوشایندی پیدا در تولیدات رسانه آنسویه از یک

 م با فقر وهای تولید فرش و یا زندگی توأن، فضاهای تاریک و نمناک کارگاهلیبافاقابسته های پینهیادآوردن دست

 ست. اشدن منفی مخاطب نداری بافندگان به هنگام دیدن فرش دستباف، حاصل شرطی

 ها وها، فیلممهایم که در بسیاری از برنادهاست و دیسازی منفی یاری رساندههمواره به این شرطی نیز سیماوصدا 

های ویژه و امههای تلویزیونی، منازل ثروتمندان، دفاتر کار قشر توانگر جامعه و حتی دکور استودیوهای برنمجموعه

 کمنسوجات کوچ ای برای تزیین روی آن قرار گرفته،پرمخاطب، با پارکت، سرامیک یا... مفروش شده و اگر بافته

وی فرش به رهای سنتی یا فقیر در حالت نشسته ها خانوادهماشینی است که با مبلمان هماهنگ شده و از آن طرف تن

 شوند.می تصویر کشیده

های شرطی ناخوشایند در پاکسازی احساس عمده یهای تصویری و تولیدات بصری نقشبدیهی است که رسانه 

سازی در جهت عکس وضعیت موجود در تبلیغ فرش دستباف را برعهده دارند. این تبلیغات پیشین و شرطی

فرش  های با فرهنگ ازانسان»توانند تأثیرگذار باشند که افکار عمومی تردیدی نداشته باشد که مثلاً ای میاندازهبه

 نباشد! حتی اگر هیچ ارتباطی بین فرهنگ و فرش دستباف «کننددستباف استفاده می

                                                 
 تلویزیونی مجموعه به بدی ماندگار شده، فرش بازار قدیمی فعالان از بسیاری ذهن در همچنان که هانمونه تریندرشتگل از یکی 1

 در جفا از که بود یفرش دلال «زالو صفدر» مجموعه این در. شد پخش سیما یک شبکه از و تولید 70 دهه ابتدای در که است «سارا خاله»

 .کردنمی دریغ قالیبافان حق
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 :انگیزندفاوتی را بر میدهند اما احساس مترا شرح می «بافت» کاربه دو جمله زیر توجه کنید که هر دو  

 اپی امانش راهای پیکه سرفهدر حالی تاریک کارگاهاش در فضای پرغبار و نیمهبستههای پینهرنجور با دست پیرزن -

 زد.می بر دار قالی ارباب گرهبریده بود 

الی قترنج  را بر یرین وصلشو رؤیای  قالیباف، نقش عشق ک زیبارویپرداز دخترانگشتان هنرمند و نقشسر -

 کرد.ماندگار می
  

 

 

 تیزرهايي در يورونیوز!

 «نه هر کس که او مهتر او بهتر است»مایه خوش سروده است که: فردوسی گران

لیغات پر ه بسیار تبشود. چتر یا رسانه بارزتر ناگزیر به توفیق در تبلیغ منجر نمیدر حوزه تبلیغات نیز تبلیغ گران

آوازه امدار و پرهایی ناند و چه فراوان رسانهای که به فروش بالاتر منجر نشدهو کبکبه سر و صدا و سرشار از دبدبه

 که تبلیغ در آنها ناکامی به بار آورده است.

ه تبلیغ بونیوز در یک تجربه خواندنی، در اوایل دهه هشتاد مرکز ملی فرش ایران قصد کرد در شبکه خبری یور

بود و هبدیل شدهای پربیننده اروپا تی که در مدتی کوتاه به یکی از شبکهافرش دستباف ایران بپردازد. شبکه

باره این شبکه داشت در BBCیا  CNNهایی مانند هایی که یک نهاد دولتی در ایران برای تعامل با شبکهمحدودیت

 پدید نیامده بود.

 الای تبلیغبهای رفهبا توجه به تع مرزی فرش ایرانی تبدیل شود وتوانست به جهشی در تبلیغ بروناین اتفاق می

 آمد.المللی رخدادی درخور توجه به شمار میدر این شبکه بین

 مد! ید نیاتبلیغ انجام شد؛ بهای آن نیز پرداخت شد اما جهشی در فروش و صادرات فرش دستباف ایران پد

ر هدف و پراکندگی جغرافیایی آن، توجهی به بازا، کم1مشکل کجا بود؟ جدا از پیام تبلیغاتی و چگونگی ارائه آن

بندی پخش آگهی و مواردی از این دست موجب شد تا این تبلیغ توجهی به زمانفقدان پویش تبلیغاتی جامع، کم

 تلویزیونی به اتلاف هزینه تبدیل شود.

دون هایی جسته و گریخته در روند تبلیغات کارآمد نیست و بسنده کردن به این آگهی تلویزیونی بزدننوک

گیری از تبلیغات موازی و همپای آن، از میزان توفیق کاست. فرض کنید فردی در یکی از کشورهای اروپایی بهره

شد. از کجا و در کدام فروشگاه باید این خرید بود و با دیدن آن ترغیب به خرید فرش ایرانی میبیننده این آگهی می

برای نمونه –بود و از رویدادی همزمان ه خریداران معرفی نشدهداد؟ شوربختانه شبکه توزیع مناسب برا انجام می

                                                 
به آن « Euronews در  Persian Carpet »در یادداشتی با عنوان « نگاه کاربردی به دانش رسانه و ارتباطات»نگارنده در کتاب   1

 پرداخته است.
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زار: بود. گویی این تبلیغ همچون بارش بارانی بود در شورهنیز استفاده نشده -برگزاری نمایشگاه فرش ایران در اروپا

 «به جایی ببارد که ناید به کار!»

ود که مخاطبان را به خریدار فرش دستباف ایرانی قدر موفق بفرض کنیم این تبلیغ در گیرایی و جذابیت ارائه آن

ترین فروشگاه، فرش دستباف هند شدند و در نبود فرش ایرانی در نزدیکتبدیل کند. در آن هنگام اگر راهی بازار می

خار ما خوردیم و ایشان گل به دست »داد؟ کردند، چیزی جز خدمت به رقیب رخ مییا پاکستان را خریداری می

 «!اندآورده

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 

شد که در ماند؟ یا چنان مینی پایدار میرفت. آیا با این خبر منفی آن حس خوشایند نسبت به فرش ایراآنتن می

 «!گوسفند به صحرا کردم که چیزی بخورد، چیزی بیامد و گوسفند بخورد»آمده است: « سمک عیار»

کننده باید در نظر آورد تا هایی اندک از وجوه گوناگون مسایلی است که تبلیغها نمونهها و دغدغهاین پرسش

 ضه کند و از اتلاف منابع بپرهیزد.ای هدفمند و کارآمد را عربرنامه

 

 

 

 

 پذير نیست!شانس تعمیم

توان حکم داد که آن رسانه برای هر ای را برای تبلیغ آزمودیم و پاسخی درخور گرفتیم میبار رسانهآیا اگر یک

زمودیم و ای از جذب مخاطب را آای از پیام یا شیوهبار گونهرویدادی و برای هر مخاطبی مفید است؟ آیا اگر یک

 توان باور داشت که همان گونه و شیوه همیشه راهگشاست؟کامیاب شدیم، می

هایش کننده فرشی را در نظر آورید که باری با ارسال پیامک به شهروندان توانسته است آنان را از ارائه دستبافتهعرضه

ایی تازه در فضای مجازی رخ در نمایشگاهی آگاه کند و بازخوردی مثبت گرفته است. سالی پس از آن، ابزاره

های تبلیغاتی به ستوه اند یا بخش زیادی از شهروندان که از حجم انبوه پیامکاند و برای مخاطبان پرکشش شدهنموده

یاری پیشین، بر اند. حال تصور کنید دوست ما همچنان به امید بختهای تبلیغاتی را مسدود کردهاند، سرشمارهآمده

های ارائه پیام تبلیغی پای بفشارد! ناگفته پیداست که بهره چندانی از این توجهی به دیگر گونهارسال پیامک و بی

 اصرار و ابرام نخواهد یافت.

که ممکن -کنندگان کالا و خدمات کامیابی در فروش کالا یا توسعه بازار را از سوی دیگر گاه ممکن است عرضه

ر صورت همزمانی با یک فرایند تبلیغی، علتی بر توفیق آن دانسته و بر د -است ناشی از عامل یا عواملی بیرونی باشد

نیاز بپندارند. اینان نباید از یاد ببرند که اگر ها و ابزارهای دیگر بیتداومش اصرار بورزند یا خود را از آزمودن شیوه

 ن توفیق نخواهد بود.تبلیغی در اثر شانس، تصادف یا عواملی بیرونی موفق شود، لزوماً دلیلی بر تکرار ای
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 است که:در باب سوم گلستان سعدی حکایتی چنین آمده

یکی از ملوک پارس را نگینی گرانمایه بر انگشتری بود. باری به حکم تفرج با تنی چند از خاصان به مصلای شیراز »

د، خاتم او را باشد. برون رفت. فرمود تا انگشتری بر گنبد عضد نصب کردند تا هر که تیر از حلقه انگشتری بگذران

اتفاقاً چهارصد تیرانداز که در خدمت ملک بودند جمله خطا کردند مگر کودکی که بر بام رباطی به بازیچه تیر از هر 

انداخت. باد صبا تیر او از حلقه انگشتری در گذرانید. خلعت و نعمت یافت و خاتم به وی ارزانی داشتند. طرفی می

 سوخت. گفتند: چرا چنین کردی؟ گفت: تا رونق نخستین بر جای بماند.پسر در حال تیر و کمان را ب

 رای            بر نیاید درست تدبیریگه بود کز حکیم روشن

 «گاه باشد که کودکی نادان                 به غلط بر هدف زند تیری

توان بخت و ند تبلیغ نیز نمیو این بیت اخیر که صورت مثل به خود گرفته است بیانگر همین موضوع است. در فرای

 اقبالی را که باری و در یک حوزه نصیب شده است پایدار و همیشگی دانست.

 

 

 

 من است!صد تا چُغك با پر و بالش نیم

ها پرشمار کنندهگفت. دنبالکنندگانی فراوان دارد. راست میاش در فضای مجازی دنبالنازید که صفحهبه این می

 کردند!شتند؛ نظر دادن که هیچ، حتی از قلب قرمزی به نشانۀ پسند هم دریغ میبودند اما کنشی ندا

کنندۀ تماشاچی چندان کاربردی ندارد. اهمیت دارد، سیاهی لشکر و دنبال« فروش»در وادی تبلیغات بازرگانی که 

ل و واکنش تبدیل کرد و در گام به اعضای دارای تعامبهمهم آن است که بتوان شمار انبوه بازدیدکنندگان عادی را گام

 توفیقی فراتر، از آنان خریدارانی فعال یا هوادارانی دوآتشه پدید آورد.

کنندگان از پوستۀ تماشاگری تبلیغ بازرگانی وقتی پویا و کارآمد است که شمار بیشتری از بازدیدکنندگان یا دنبال

صورت کاربران فضای مجازی ممکن است بهکار وارد شوند. وخارج شده و به عرصۀ تعامل و درگیری با کسب

ای خاص، به اشتراک گذارده شدن مطلبی از سوی دوستان، به کمک جوی کلیدواژهوتصادفی، از طریق جست

کنندۀ آن تبدیل ای را ببینند و با یک تلنگر به دنبالهای اجتماعی، یا... صفحهشان توسط شبکهشدن علایقشناخته

 را نیست.شوند اما این پایان ماج

مندان این ها توانسته بود علاقهدوست ما به کمک استفاده مکرر از واژۀ فرش و نمایش مستمر تصاویری از دستبافته

ای برای ایجاد پویایی و واکنش در مخاطبان، طراحی حوزه را به دنبال کردن صفحه خود ترغیب کند اما برنامه

 ها، ارائه هدیه،... نداشت.ره دستبافتهسرایی دربانظرسنجی، شکل دادن مسابقه، داستان
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کار نیاز به درآمد دارد؛ نیاز به فروش دارد. پس یک خریدار واقعی بیش از صدها تماشاگر منفعل ارزش وکسب

 آورد که:یابد. در مثل مناقشه نیست اما گاه سیاهی لشکر در فضای مجازی این بیت را به ذهن میمی

 «/  ولی یک یوسف از چَه برنیاورد!  هزاران خر زمانه بُرد بر بام»

 

 

 جوش اين باده فزون است ز پیمانه ما

رسید اما اکنون هشت میلیارد نفر را هم رد کرده است. هزار سال پیش جمعیت جهان به پانصد میلیون نفر هم نمی

برابر  25از  توان گفت جمعیت بیشافزایش جمعیت یعنی افزایش نیاز و مصرف. در این هزار سال به تخمین می

شده اما اقتصاددانان معتقدند مصرف بشر بیش از صد برابر شده است؛ یعنی افزایش مصرف چند برابر افزایش 

 جمعیت بوده است.

توان نتیجه گرفت که بازار یابد، میوقتی جمعیت رو به فزونی است و مصرف هم با نسبت بیشتری افزایش می

فروش محصول نباید کار دشواری باشد؛ البته به شرطها و شروطها و تبلیغ یکی  یابد و بر این پایهگسترش یافته و می

 از آن شروط است.

کنندگان هم در تغییر است؛ سبک در این بازار رو به گسترش، رقیبان هم رنگارنگ و فعالند؛ ذائقه و نیاز مصرف

توان بر اثرگذاری تبلیغ همه نمیبا اینشود؛ اقتصاد و معیشت جامعه نیز افت و خیز دارد؛... زندگی هم دگرگون می

 چشم پوشید.

فرش دستباف هم از این قاعده مستثنی نیست. چه در بازار داخلی و چه در بازار خارجی رقیبان پرشماری دارد؛ از 

ها سهمی شایان توجه را در بازار دیگر کشورهای تولیدکننده فرش در دنیا همچون هند و پاکستان که در این سال

های ماشینی که در بازار داخلی به وفور های جایگزینی مانند فرشاند تا کفپوشها از آن خود کردهی دستبافتهجهان

کنندگان و سبک زندگی آنان نیز دیگرگون شده است. اگر پیش از این کنج تا کنند. پسند و نیاز مصرفخودنمایی می

ای کمینه و تزئینی از آن، میان مبلمان و دیگر به استفاده شد، امروزهکنج خانه ایرانیان با فرش دستباف مفروش می

های شلوغ و پرکار ترجیح گرایی و حذف تنوع رنگی را بر طرح و نقشهشود؛ یا سادهعناصر چیدمانی منزل بسنده می

ه است. ها و تنگناهای معیشتی هم گاه به کنار گذاردن فرش از سبد معیشت خانوار ایرانی منجر شددهند. دشواریمی

شود، ای که با مهارت بر امواج بازاریابی و تبلیغ سوار میکنندهبا این همه در همین بازار سخت و ناهموار، عرضه

 توجه است.توجه یا بیتر از آنی است که به این مهم کمکامیاب
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تر از جمعیت بها به جای خود اما از یاد نبریم که جمعیت رو به فزونی است و مصرف، بیشتر و پرشتادشواری

 یابد.افزایش می

 

 

 اگر ديده نبیند دل نخواهد

فزون بر های قدیمی و نامدار تولیدکننده فرش، فروشگاهی بزرگ در تهران دارد. در آن فروشگاه ایکی از شرکت

 کند. یصورت امانی برای فروش عرضه مها را نیز بههای دیگر تولیدکنندههای تولیدی خود، فرشفروش

های خود آمدند و فرشتر به نمایش در میهای امانی دیگران بهتر و عیاند که گاه در آن فروشگاه، فرشعجیب بو

ه سراغ ماندند! حتی فروشندگانی که در فروشگاه در آمد و شد بودند، خریداران را بشرکت در پستو مهجور می

گفتند و تنها اگر مشتری در ها سخن میبردند و با آب و تاب بیشتری در وصف آن فرشهای فرش امانی میپالت

 شد!راهنمایی می های خود شرکترسید، به انتهای سالن و فرشها به دلخواه خود نمیمیان این فرش

مان جور باشد و با نمایش ایم جنسپرسیدید، پاسخش این بود که خواستهشاید اگر از مدیر فروشگاه علت را می

شود؛ اما اگر از ی کامل را خواهد دید و دست خالی از فروشگاه خارج نمیاهای دیگران، مشتری مجموعهفرش

الزحمه شان این بود که حقپرسیدید، پاسخ صادقانهفروشندگانی که وظیفه راهنمایی خریداران را داشتند علت را می

ت خودمان دهند بیش از درصدی است که شرکهای امانی به ما میکه صاحبان فرش 1خوشی )پورسانت(یا دست

 پردازد!می

گفتند که آنچه نمایش بهتری دارد پرسیدید، میگذار سرگرم بودند میوو اگر از خریدارانی که در فروشگاه به گشت

ا دیدن بکند و حتی اگر به قصد خرید فرشی خاص به فروشگاه آمده باشیم، ممکن است رغبت بیشتری هم ایجاد می

 «!خواهدیمهر چیز که دیده دید، دل »یر کند و های متفاوت نظرمان تغیطرح و نقشه

 

 

 انتخاب مهندسي

 غذایی سلیقه سوء اثرات و آموزاندانش نامناسب تغذیه بر مبنی خبری شنیدن با پرورش و آموزش مدیران از یکی

 .رفت فرو فکر به آینده، نسل سلامت بر رایج

                                                 
1 Sales Commission 
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 آموزاندانش دسترسی میزان در تغییر با تنها و برهزینه و پرسروصدا تبلیغات بدون توانمی آیا که اندیشید خود با او

هوله کند تا بدون جبر و الزام، کمتر به مصرف هله ایجاد تغییر آنان غذایی نگرش و سلیقه در متفاوت، تغذیه به

 سوسنامح ایگونه به شدند موظف مدارس هایبوفه. کرد اجرا را آن زود خیلی و رسید ذهنش به ایایده بپردازند؟

 در و شدند دور آموزاندانش دیدرس از هاپفک و چیپس. کنند ایجاد تغییر خوراکی مواد و تنقلات چیدمان در

 جایگزین هابوفه پیشخوان بر خشکبار و آجیل مانند ترسالم هایخوردنی و گرفتند قرار کالاها پشتی هایردیف

 .شدند

 هایخوراکی. شد دگرگون هاآن چیدمان نوع فقط و نداد رخ هابوفه در موجود غذایی مواد و محصولات در تغییری

. آورد بار به شگفتی نتایج مدتی از پس کوچک تغییر همین. رفتند پس ناسالم هایخوراکی و آمدند جلوتر سالم

 .یافت التیام اندکی مدیر آقای هایدغدغه و یافت تغییر قبل به نسبت غذایی دسته دو هر مصرف و فروش میزان

 هم الگویی چنین از مدارس هایبوفه مسئولان تبعیت سودای در و نگردید مدیر این دنبال به واقع عالم در هالبت

 .است گرفته قرار عمل مبنای هاحوزه از بسیاری در و است پذیرفتنی ایده این ولی نباشید

 که بودند شنیده پاسخ رفتند،یم مطبوعات هایدکه سراغ به «طره» مجله اجرائی گروه وقتی که دارد یاد به نگارنده

 و گیرندمی قرار پیشخوان روی بدهند داردکه به بیشتری درصد که مجلاتی نیز و پرفروش مجلات و نشریات فقط

 .بگیرد هاآن از سراغی آگاهانه ایخواننده مگر تا روندمی پستو به نشریات سایر

 در و کندمی تبعیت خاصی کتاب و حساب از کالاها چیدن که ایمدیده فراوان نیز ایزنجیره و بزرگ هایفروشگاه در

 دید سطح در که کالایی نیز قفسه و ویترین یک در حتی. دارد تأثیر آن فروش میزان بر وضوح به کالا بودن دیدرس

( دست این از مواردی و شهرت و قیمت نظر از) یکسان شرایط در دارد، قرار او چشمان با ترازهم درست و مشتری

ز » .بود خواهد مندبهره فروش برای بیشتری اقبال از و یابدمی برتری باشد گرفته قرار ترپایین یا بالاتر که کالایی رب

 «چشم است دیدن، ز دل خواستن!

 فشار آنکهبی فروشنده شرایطی چنین در. کرد تعبیر «انتخاب مهندسی» به توانمی را چیدمان در هوشمندی این

 گذارده اثر او انتخاب بر بگیرد، بهره خاصی اقتصادی هایمحرک از یا کند تحمیل خریدار بر ار محسوسی و مستقیم

 .است

 بیشتری بخت از دارند قرار پالت روی که هاییفرش. ایدشده وارد فرشی فروشگاه یا نمایشگاه به کنید تصور حالا

 برای و اندگرفته قرار دیگر فرش انبوهی زیر که اییهفرش یا برخوردارند بازدیدکننده یا خریدار با ارتباط ایجاد برای

 !زد؟ ورق را وزنسنگین هایفرش باید هاآن به رسیدن
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 تا دانه نیفکني نرويد

بدیهی است که اگر برای دستیابی به فروش  بیشتر زحمتی کشیده نشود، توفیقی میسر نخواهد بود اما همین گزاره 

 یرد.گبدیهی نیز گاه مورد غفلت قرار می

آورند و به بهای بالایی های اجتماعی فرشی را به نمایش در میکه دیگرانی هستند که در شبکه بود شنیده فردی

های خود هزینه و آسانی بدش بیاید؟! او نیز از موجودی فرشظاهر کمفروشند. کیست که از چنین درآمد بهمی

ها ببندند و سودی سرشار روانه جیبش شود! فرش عکس گرفت و در اینستاگرام بارگذاری کرد تا مشتریان صف

 آنکه موجی بیافرینند و خواهانی داشته باشند!آمدند بیپیاپی به نمایش در می

طلبد. بیایید با طرح چند پرسش هایی دارد و تلاشی شایسته میظاهر آسان نیز دشواریدانست که همین کار بهاو نمی

 شد و نشد اشاره کنیم:کمی به زحمتی که او باید متقبل می

کیفیتی که با تلفن همراه گرفته شده آیا وقتی قرار است با یک تصویر مخاطب را میخکوب و جذب کنید، عکس کم

ای به ثبت رسیده اثری یکسان بر مخاطب دارند؟ آیا تصویر فرشی که به است با عکسی که به دست عکاسی حرفه

ر اقلام دکوراسیونی در منزل قرار نوا با دیگدر چیدمانی جذاب و همتنهایی روی زمین پهن شده است با فرشی که 

آید؟ آیا نمایش فرش تنها با درج اطلاعاتی مانند اندازه و قیمت همان اثری را دارد گرفته است یکسان به چشم می

 ها و فلسفه و داستان  پنهان پشت هر یک از نقوش آن؟که نمایش فرش با معرفی نقشمایه

 «گر گدا کاهل بود تقصیر صاحبخانه چیست؟»شکار است و به گفته قدما: ها آتفاوت

 

 

 لحن داوود و کر مادرزاد؟!

توجه به جامعه هدف در زمان و مکانی نامرتبط عرضه اند که بیگمان مخاطبان این نوشتار با تبلیغاتی مواجه شدهبی

های تلویزیونی ات ندارید، هزار هم که در شبکهاند. اگر محصول شما فروش داخلی دارد و اصلاً قرار بر صادرشده

اید! اگر مخاطبان محصول شما از سواد درخوری زار نازل کردهدیگر کشورها تبلیغ کنید، گویی باران را بر شوره

های تبلیغاتی مبتنی بر متن تأکید کنید، بر خطای خود های نوشتاری یا پیامبرخوردار نیستند، هر قدر بر رسانه

 اید. کرده پافشاری

برخوردار جامعه را به خیل مشتریان قرار است طیف کم« فروشیارزان»تولیدکننده فرشی را تصور کنید که با شعار 

ورزد. اگر این تولیدکننده تبلیغات تأکید می« فروش اقساطی»بها وارد کند و بر تسهیلاتی از جمله فرش دستباف گران

 بضاعت؟یابد یا بر قشر کممعه متمرکز کند بیشتر سود میخود را بر طبقه مرفّه و برخوردار جا
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هایش تأکید ها و نقوش فرشبودن طرح« انحصاری»ای را در ذهن بیاورید که قرار است بر از سوی دیگر تولیدکننده

بودن و « گران»بودن، « برند»بودن، « لاکچری»کند و در پی مشتریانی است که بیش از کیفیت خود محصول، بر 

گذارند. آیا پسندیده است تبلیغات خود را بدون درنظر گرفتن علائق و سلایق بازار داشتن آن انگشت می« ستیژپر»

 هدف خود طراحی و منتشر کند؟

ای درخور داشته باشد بنابراین بهترین پیام تبلیغاتی، آنی است که متناسب با مخاطبانش طراحی شده باشد و پذیرنده

 «چو گوش هوش نباشد چه سود حسن مقال؟»ماید: فرکه جناب سعدی میچنان

 

 

 بشتاب که عمر در شتاب است

ها تداوم داشت تا هایی گذرا خواندیم که ارتباطات شفاهی و غیرنوشتاری برای قرندر بخش یکم این کتاب در اشاره

به اندازه  آن که اختراع چاپ سبب گسترش سواد و توسعه ارتباطات نوشتاری شد. عمر کهکشان گوتنبرگ اما

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 ارتباطی  تازه از سینما و تلویزیون تا رایانه و صنایع مخابراتی و الکترونیکی و 

 یش بوده است.ای تصاعدی و پرشتاب رو به افزاماهواره

صورت مستمر چند برابر شود این شتاب تاریخی موجب شده است که اطلاعات بشری در فواصل زمانی کوتاهی به

چه در طول صدها سال در برابر پیشینیان قرار گیرد با آنچه در یک سال فراروی بشر امروزی قرار میو شاید آن

 گرفته برابری کند.می

انگذار حکومت صفوی با دربار بنیانگذار حکومت قاجار پس از گذشت سیصد سال توفیر برای نمونه شاید دربار بنی

کردند؛ اما های آن دو سرسلسله حال و هوای مشابهی را تجربه میچندانی از نظر ابزارهای ارتباطی نداشت و کاخ

دودمان دنیایی یکسره قران که چهارمین جانشین سردودمان قاجار بود، در همان فقط چند دهه بعد، سلطان صاحب

 آزمود. متفاوت را می

دوربین »و « تلگراف»، «روزنامه»نهاد با دیدن شاه میکنید اگر آقامحمدخان قاجار قدم به دربار ناصرالدینگمان می

شاه اگر در دوره زمامداری شد؟ در تحول بعدی نیازی به تغییر چند جانشین نبود. ناصرالدینزده نمیبهت« عکاسی

شد. حالا دیگر حتی نیازی به تغییر زده میمتحیر و شگفت« سینماتوگراف»گشت، از دیدن ش به دربار باز میفرزند

نسل هم نیست و آیا خود ما دو سه دهه قبل تصوری از دنیای کنونی که در سیطرۀ فضای مجازی قرار گرفته است 

 داشتیم؟!
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ها و ابزارها مدام در ات هنوز استوار و پابرجایند اما شیوههای تبلیغدر این دنیای شتابان، اگرچه مبانی و بایسته

 تغییرند. برای کامیابی باید روزآمد بود.

 

 

 کي شود خفاش هم فرّ هما؟

رفته  -مخاطبدر لیگی کم–سراغ تبلیغ در مسابقات ورزشی های نامدار تولیدکننده فرش دستباف بهیکی از شرکت

ها شد. بگذریم عنوان پشتیبان مالی تیمی وارد رقابتته بود و با بهایی گزاف بهبود. این شرکت هزینه زیادی را پرداخ

که آن تیم با نتایجی ضعیف در قعر جدول ماند و آبرو و اعتباری برای پشتیبانش به ارمغان نیاورد اما؛ حتی اگر آن 

 داشت؟هایش میشد به قطع و یقین تأثیری در فروش دستبافتهتیم در آن لیگ  گمنام صدرنشین هم می

عنوان تبلیغات معرفی شده است هم ناگزیر تبلیغات نیست. آن شرکت چه بههر گردی گردو نیست و هر آن

های توانست با حمایت از تیمی ورزشی، بخشی از هزینهتوانست علایق ورزشی مدیرانش را پوشش دهد یا میمی

ادعای انجام تبلیغی بهینه برای افزایش فروش محصولاتش  توانست با این اقداممالیاتی خود را پوشش دهد، اما نمی

 را داشته باشد.

های ورزشی های آشنا در عرصه تولید و تجارت به تبلیغ در میادین ورزشی یا پشتیبانی از تیمکه بسیاری از ناماین

تبلیغ، بودجه در اختیار، ای بدون توجه به نوع کالا، هدف از کنندهپردازند، مجوز این نخواهد بود که هر تبلیغمی

 جامعه هدف و... به سراغ این سبک از تبلیغات برود.

 

 

 مشتري وفادار؛ مانع توجه به تبلیغات

رسند. گاه ممکن است به علت کننده آن میبرخی خریداران یک کالا یا خدمت، به هر علت به نوعی وفاداری به ارائه

ای از سنجش و پذیرش کالاها یا دگان بپرهیزند، با چنین روحیهکننکارانه از آزمودن دیگر عرضهروحیه محافظه

دهنده کالا یا های ارائهها را آزار دهد یا اصلاً یکی از ویژگیزدایی آنخدمات متفاوت و جدید سر باز زنند، آشنائی

ی به محل اخلاقی فروشنده، نزدیکی جغرافیایخدمت را بر هر جاذبه دیگری از سوی دیگران ترجیح دهند. )خوش

 سکونت، تخفیف ویژه مشتریان قدیمی، فروش اقساطی،...(.

 !«گر هنری داری و هفتاد عیب / دوست نبیند به جز آن یک هنر»
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شوند توجهی صاحبان کالا و خدمات تبدیل میاین گروه از مشتریان دائمی و وفادار، گاه به عاملی برای کاهلی و کم

تواند آسیبی بزرگ این لختی و تمایل به حفظ حالت قبلی می دهد.ت دست مینیازی به تبلیغاو به آنان احساس بی

زوده شدن بر شمار خریداران بکاهد چرا که شرط کامیابی، گسترش در توسعه و گسترش بازار تلقی شود و از اف

 .«ایمدیگران را در کمند آور که ما خود بنده»گسترۀ مشتریان است و 

ا خدمات هر از گاهی به خود نهیب و تلنگر بزنند که آیا دچار سکون و ایستایی کنندگان کالا یخوب است عرضه

 ارانشان در حال بسط و گسترش است.اند یا دایره خریداند و به مشتریانی دایمی اما محدود بسنده کردهشده

 

 

 بردزند، خواهي نخواهي ميقلاب در دل مي

ها( است. شهرت و بلندآوازگی ممکن است با تکیه اس )سلبریتیهای سرشندنیای تبلیغات ناگزیر از توجه به چهره

ای اینان. کسی ها باشد یا به مدد قدرت و ثروت ایشان یا ناشی از حضور رسانهبر توانمندی و صلاحیت این چهره

انی کند یا کارگردنشانی که در مهار یک حریق سخت جانفشانی میکه با اختراعی ویژه به بشریت کمک کرده یا آتش

رسند. کسی که توان لابی کردن و کند به پشتوانه توانمندی و صلاحیت خود به شهرت میکه فیلمی اثرگذار خلق می

های والا را دارد، با تکیه بر این قدرت رسیدن به رهبری گروه و سازمان یا خرج کردن پول برای دستیابی به جایگاه

ای ندارند یا از مال و مکنت خاصی هم برخوردار تخصص ویژه رسد و کسانی هم هستند کهو ثروت به نامداری می

توان شوند و نمیها و ذائقه مخاطبان را خوب بلدند و به همین روش در جامعه اثرگذار مینیستند اما بازی رسانه

کار ها که باشد، به هر حال این توانایی را دارد که افشان گرفت. چهره سرشناس در هر یک از این دستهنادیده

 «برد خواهی نخواهی دل ز دست مردمانمی»ها را ببرد. عمومی را در پی خود بکشاند و دل

جامعه و  نیا یساختن مراجع فکرتعامل با جامعه مخاطبان، همراه یو برقرار یارتباط با افکار عموم یدر واد

هستند که به  یکسان یهبران فکرحوزه ارتباطات معتقدند ر شمندانیمهم است. اند اریاثرگذار بر آن بس یهاچهره

و  یبا رأ یو همراه یرویرا به پ گرانیو د دهندیم شرخود را در جامعه بسط و ن یهاشهیها افکار و اندکمک رسانه

و  حیو تشر ریتفس گرانید یافراد در نقش متخصص و خبره ظاهر شده و اطلاعات را برا نی. ادارندینظر خود وام

. کنندینقش م یفایاز خرد تا کلان ا یدارند و در سطوح گوناگون یمختلف یهاگونه یان فکر. رهبرکنندیفهم مساده

خود  یهایو پامنبر نیکه بر مأموم یدارد، امام جماعت مسجد یخود اثرگذار انیکه بر دانشجو یدانشگاه ستادا

پرشمار دارد، خواننده، ورزشکار کنندگان شنوندگان و دنبال یمجاز ای یواقع یکه در فضا یسخنور گذارد،یم ریتأث

 توانندیم کی... هر کشاند،یاز مخاطبان را به دنبال خود م یو انبوه دهیسر یکه به شهرت و سرشناس یاشهیهنرپ ای

 یراه تواندیم یهمراه ساختن رهبران فکر زین غاتیتبل یواد درد. قلمداد شون یخود رهبر فکر یاثرگذار ۀدر گستر

 د.شو یاه کردن جامعه مخاطبان تلقهمر یبرا برُانیم
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ساده معتقد  انیشد که به ب« بودن ارتباط یادو مرحله» یۀبه الگو و نظر یو همکارانش منته 1لازارسفلد یهاپژوهش

مرجع همراه شوند و در ادامه آنان  یهامطلوب و مؤثر بر مخاطبان لازم است ابتدا چهره نه،یبه یاثرگذار یاست برا

 امیپ نیاز فرستندگان نخست شیاز آنها ب یافکار عموم یریرپذیخواهند پرداخت و تأث گرانیردن دخود به همراه ک

 د.خواهد بو رگذارتریبر توده مخاطبان تأث شیهاامیگروه را متقاعد کند، پ نیبتواند ا یااگر رسانه نیاست. بنابرا

 کنندیفاده مود و مخاطبان استوصل خ ۀعنوان حلقبه ییهاچهره نیاز چن کنندگانغیتبل مینیبیکه م ستین هودهیب پس

 د.دهنیم شیخود بر جامعه هدف را افزا ریتأث ۀنفوذ و گستر زانیم ،یرهبران فکر نیا یو با جلب همکار

، نوع و نوع پوشش شودینوشتار منحصر نم ایمرجع در گفتار  یهاقابل انتقال از چهره امیکه پ داستیپ ناگفته

بسا بدون هچدارد و  بر مخاطبان را ریتأث تیقابل زیآنان ن «یسبک زندگ» تریکلّ یو در حکم قیو علا قیسلا ش،یآرا

 ان،یشترخاطبان )مم میرمستقیغ یاوهیشچهره مرجع، به کیروزمره  یاز زندگ یبرش شیبتوان با نما م،یمستق غیتبل

 خدمات مدنظر آشنا کرد. ایکنندگان( را با کالا مصرف

های های سرشناس در فرایند تبلیغات، به طرحی ساخته و پرداخته یکی از شرکتگیری از چهرهدر اهمیت بهره

، اعضای اتحادیه واردکنندگان فرش ایران در اروپا 90کنم. در میانه دهه تبلیغاتی آلمان برای فرش ایران اشاره می

باف ترده و مؤثری را برای فرش دستپویش تبلیغاتی گس )آلمان( بر آن شدند تا با همراهی مرکز ملی فرش ایران

عنوان مشاور طرح برگزیده شد تا به 2های موفق تبلیغاتیریزی کنند. در این مسیر یکی از شرکتایران پایه

 را روی میز بگذارد. 3ایپیشنهاده

تعددی در های مگفتونگارنده نیز در این مسیر همراه اتحادیه یادشده بود و ضمن مطالعه طرح پیشنهادی، در گپ

ی آن یر پیشنهادرو این سطور با آگاهی از تدابایران و آلمان در پیشبرد این پویش تبلیغاتی مشارکت داشت. از همین

 شود.شرکت تبلیغاتی نوشته می

های شده از سوی این شرکت، تأثیرگذاری بر افکار عمومی از طریق چهرههای پیشنهادۀ ارائهترین حربهیکی از نمایان

شدند که شامل طیف های مختلفی از جامعۀ هدف فهرست میبود. برای این منظور رهبران فکری گروه سرشناس

زشکان، نشمندان، پها، خوانندگان، طراحان مد و لباس،...(، ورزشکاران، داوسیعی از هنرمندان )سینماگران، موسیقیدان

 سیاستمداران،... بودند.

شده و هوشمندانه به تبلیغ مستقیم و غیرمستقیم در مسیری از پیش تعیین در ادامه برگزیدگانی از این طیف متنوع،

های مدنظر یا نوشتن چنین پرداختند. گفتن جملاتی درباره فرش ایرانی برای استفاده در فیلمفرش دستباف ایران می

                                                 
1 Paul Lazarsfeld 
2 UP Advertising 

3 Proposal 
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غات غیرمستقیم جذابیت های تبلیغ مستقیم بود اما تبلیجملاتی به خط خودشان برای درج در کتاب تبلیغاتی از نمونه

 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 

ترین ویژندها نیز در همین مسیر شدهترازی فرش ایرانی با نامدارترین و شناختهترفندها بود. نمایش همنشینی و هم

 شد.یدنبال م

ترین ترین خودرو، نامدارترین برند ساعت، شهرهکشد، در کنار کیفیمخاطب وقتی به زندگی فلان سلبریتی سرک می

را هم به نظاره « پرشین کارپت»ترین تلفن همراه و دیگر لوازم الکترونیکی، نام و نشان کیف و کفش، شاخص

یابد بلکه سطح کیفی و تراز رقابتی این محصول را هم درمی تنها علاقه چهره مرجع به فرش ایرانی رانشیند و نهمی

 کند.درک می

های آن پویش تبلیغاتی است ولی برای تأکید بر استفاده از شده از یکی از بخشالبته این برشی کوچک و ساده

 کند.های سرشناس در همراه ساختن جامعه هدف کفایت میرهبران افکار و چهره

 

 

 درست آيد باز نه هر سفینه ز دريا

بضاعت، بین گروه سواد و جامعه باسواد، بین طبقه دارا و طبقه کمسادگی بتوان پذیرفت که بین جامعه بیشاید به

توان بندی ساده است و نمیها بیش از همین دستههایی هست اما تفاوتکهنسال و گروه جوان یا مانند اینها تفاوت

 انگارانه به سراغ تبلیغات رفت.های سادهنسخه های موضوع، بابدون توجه به پیچیدگی

-عادت»های ارتباطی، ممکن است در دو محیط متفاوت، حتی با سطح سواد یا آشنایی یکسان با فناوری دو جامعه

 ای را مرور کنیم:از خود بروز دهند. نمونه« های متفاوت

حاب رسانه و متخصصان تبلیغات در اروپا گپ بین چند تن از کنشگران فرش ایران با چند تن از اص 1394در سال 

های تبلیغاتی آلمان به هنگام صحبت بر اهمیت تبلیغ در مجلات و گفتی در جریان بود. یکی از نمایندگان موسسه

ها و ها در آرایشگاهکرد. پس از چند تأکید پیاپی، یکی از علل این انتخاب را چنین مطرح کرد که خانمتاکید می

 ی که زمان صرف کرده و ناگزیر از انتظار هستند، مجله ورق می زنند.جاهای مشابه

مگر »و او متعجبانه پاسخ داد که:  ؟!«کنندهای هوشمند استفاده نمیها در اروپا از گوشیمگر خانم»متعجبانه پرسیدم: 

 ؟!«در کشور شما گوشی به دست هستند
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 يجسارت چُغکُ

 یالمللنیب شگاهیسالانه فرش در نما یهاشگاهنمای جمله از–و سالانه مستمر  یهاشگاهینما یهااز چالش یکی

 تیموقع نیها در بهتراگر غرفه آن یهر ساله خود دارند. حت یکنندگان بر حفظ جااست که شرکت یدی، تأک-تهران

 تیبر تثباصرار  نیدارند. علت ا دیتأک شگاهیمان یبعد یهانشده باشد، بر حفظ آن در دوره ییسالن هم جانما

 تیموقع رییبا تغ پندارندیم شگاهیکنندگان در نماگروه از شرکت نیا .است نیشیپ انیغرفه، حفظ مشتر ییجانما

 .خود را از دست بدهند انیممکن است مشتر یمکان

و  کنندگان خدماتاز ارائه یغالب بر برخ ییستایو ا یاز لخت یتنها نمونه کوچک هاشگاهیدر نما یمکان تیموقع حفظ

 .داردیباز م دیجد یهاو آزمودن عرصه یریپذسکیکالاهاست که آنان را از ر

بچه است، توت را درسته  ی: چغک )گنجشک( تا وقتدیگویاست که م جیدر خراسان را انهیو عام یمیقد یمثل

 میشاهد هست غاتیرا گاه در عرصه تبل انهیعام ریتعب نیهم !کندیپوست مبزرگ شد، ارزن را هم  یو وقت خوردیم

کارانه و جاافتاده محافظه یمیقد یهاو شرکت روندیم یغاتیتبل یهاسکینوپا جسورانه به استقبال ر یهاکه شرکت

 .کنندیم زیپره یغاتیتازه تبل یندهایاز آزمودن بخت خود در فرا اطیو با احت

شده بودن، به شرط حساب تواندیو م ستیهمچون بچه چغک عمل کردن بد ن یغاتیتبل عیبد یهادهیا رشیپذ در

 را از در جا زدن برهاند. کنندهغیو تبل دهندهغیو تبل دیبه شمار آ شتازانهیپ یکردیرو

 

 

 به موضوع بحث تبديل شويم

شان بحث و جدل کنیم کنند که ما به چیزهایی که به ما ربط مستقیمی ندارند هم توجه کنیم، دربارهها کاری میرسانه

 آن موضوع به اظهار نظر بپردازیم! و همچون متخصص

کنیم؛ خواه درباره گرمایش گو میودهیم و گفتدر تاکسی، در یک جمع خانوادگی، در یک گروه مجازی،... نظر می

زمین باشد و خواه درباره نسل جدید خودروهای برقی؛ درباره هوش مصنوعی باشد یا نژادپرستی؛ درباره محصولات 

 عه دو کشور دوردست!تراریخته باشد یا مناز
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شود و آتشفشان عقایدمان فوران ای، مغزمان فعال میبا شنیدن موضوع از زبان چند نفر یا خواندنش در رسانه

اش نداشته مان جذاب نبوده باشد یا پیشینه مطالعاتی دربارهنفسه یا پیش از آن برایکند. حتی اگر آن موضوع فیمی

 باشیم!

یک تبلیغاتچی برای  ای است که در بخش یکم این کتاب ذکر شد.رسانه 1سازیجستهاین فرایند همان نظریه بر

 ها تبدیل کند.گفتوزدوده نشدن از یادها یا طرح چندباره خود در افکار عمومی باید بتواند خود را به موضوع گپ

جروح ته و چند صد مسوزی شد، برجای ماندن چند ده کشوقتی در اوائل دهه هشتاد مسجد ارگ تهران دچار آتش

ین مردند و اتنم شکافی بود تا این حادثه به بحث روز افکار عمومی تبدیل شود. رندانی از اهالی فرش فرصت را مغ

ار جهای ماشینی با الیاف مصنوعی در شتاب بخشیدن به سرایت آتش مؤثر بوده است واقعیت را که وجود فرش

جای انتقال خفه هبی دستباف و الیاف طبیعی )مانند پشم که آتش را هازدند. نکته درستی بود. اگر مسجد با فرش

شناسی و رندی این گروه بود که تا حدی از شد. این فرصتکند( مفروش شده بود، شاید از حجم بلا کاسته میمی

 بحث روز بهره بردند و خود نیز به بحث روز تبدیل شدند.

گوهای روزمره کنید و دیگران مثبت یا منفی در وتان را دستمایۀ گفتتدر تبلیغات مهم است که بتوانید کالا یا خدما

 «ای؟کی فتد صیدی به دامت تا نریزی دانه»خن بگویند. سباره فکر کنند و آن

  

 

 شوديشبنم به آفتاب نظرباز م

ها برای نههای دستباف و گرانبها در آتش بسوزند، رسااگر کارگاه تولیدی یا فروشگاه شما آتش بگیرد و فرش

کنند و حتماً فضایی از رسانه را شکنند! عکاس و خبرنگار به محل حادثه اعزام میپوشش این خبر سر و دست می

 دهند.در اختیار شما قرار می

ا رابط ایمنی ترین سامانه ضد حریق و اعلام و اطفای آتش را به کار گرفته باشید، ضواما اگر بهترین و فناورانه

در  سانی جاییبه آ شید و از هرگونه حریقی پیشگیری کنید، این اقدامات بازدارنده و پیشگیرانه شمارعایت کرده با

 قبول دارید؟ ها نخواهند یافت.رسانه

حقوق  تیرعا ها،پایبندی شما به اصالت ت،یفیک تیشما در رعا قیخبر توفداوطلبانه  سانهبر همین پایه، ر

. رسانه مشتاقانه به کندنمی منتشر را …،ا عدم افزایش قیمت کالا با وجود تورمی کننده، اخذ فلان استاندارد:،مصرف

پنهان ز  یرو» رود. پس چه کنیم؟ گفتن از دستاوردهای اینچنینی را رها کنیم؟ نه!ها نمینماییاستقبال این مثبت

 «کرد دیباینظرباز نم
                                                 
1 Agenda-setting 
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کنار بگذاریم، باید دید که میل رسانه به کدام سو  -که اصلاً مراد ما و شأن رسانه نیست–اگر پول خرج کردن را 

باید فهمید که بستر فعالیت « ستین یاطلس مقراض یسوهب لشیم/  ستین یقاض گرانیما چو د یآن قاض»است؟ 

مان با رسانه چیست و البته شاید رسانه و دغدغۀ گردانندگانش چیست؟ باید دریافت که بهانۀ پیوند ما و دستاوردهای

 آید! ها هم به کمک میسازیت که حاشیهجاسهمین

 

 

 ميندار شيو بداند يما باک ز بدگو

 10شویم و اگر بگویند که درصد سقوط کرد، نگران و مضطرب می 10اگر بشنویم که ارزش ریال در برابر دلار 

 درصد افزایش یافت خرسند و شاد خواهیم شد؛ اما آیا وزن آن نگرانی و این خرسندی یکی است؟

دهد که کفه آن نگرانی بر این شادی، سنگینی و غلبه دارد های علمی نیز نشان میتنها تجربه فردی ما بلکه یافتهنه 

 یهامغز انسان به محرکگویند شوند. میآور سبب ترشح آدرنالین بیشتری میزا و اضطرابچرا که خبرهای تنش

 ها.ز انسان و هشیارسازی او در برابر آسیب؛ شاید برای مراقبت ادهدیپاسخ م یشتریب تیبا حساس یمنف

دهند. ها اهمیت بیشتری قائلند و خبرهای بد را بیشتر بازتاب میسان مغز آدمیزاد برای ناگواریها هم بهرسانه

گیرند و اغلب توفانی از خبرهای منفی و ها انگار از این ضعف روانی انسان بیشترین بهره را میانصافخوش

 کنند!را نثارمان میآفرین اضطراب

ها به پوشش و بازتاب بر این گمانم که در تبلیغات نیز باید از این وضعیت روانی آدمیزاد و از این میل رسانه

 خبرهای ناخوب بهره برد.

 «من یبه زشت آب در جو نراند/  من یچاره سازم که بدگو یکی»

هایی همچون بلای تحریم، مصیبت اد کردن از بدیتوان سراغ گرفت که اصحاب فرش با فریهای فراوانی مینمونه

 اند.ها را همراه خود کردهتورم، آسیب مدرنیته یا... بر چارپای مراد سوار شده و رسانه

 

 

 بايد به غیر از حسن و زيباييهزاران نکته مي

ری گاه برای فریب باشد کافی نیست. در دنیای داد و ستد تجارنگ و دلنقش و نیکاین که فرش دستباف خوش

 ترغیب و تحریک مخاطب باید از ترفندهای گوناگونی بهره برد.
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کنندگان در نمایشگاه فرش دستباف، مخزن آبی شفاف و خورشیدی یکی از شرکت 70به یاد دارم در میانه دهه 

ور در وطهای تدارک دیده و فرشی را در آن به نمایش درآورده بود که در معرض پمپاژ مستمر آب بود. فرش غشیشه

چنان پایدار و کار رفته در فرش آنهای بهنظیر دارد. رنگرساند که دوام و کیفیتی بیآب به مخاطب این پیام را می

 «.هنر باید از کار کرده نه لاف»توانست آسوده و خاطرجمع باشد که باثبات بودند که خریدار می

ام، کاری متفاوت برای عرضه و معرفی ادهای پسین نیز دیدههایی دیگر و در برخی رویداین ایده که بعدها به گونه

های های پیشین بود. مرادم از این نوشتار هم همین است؛ اندیشیدن به کارهای تازه، نهراسیدن از ایدههمان دستبافته

 های نامتعارف.نو و آزمودن روش

های تجاری حضور ها در نمایشگاهافتهکنندگان فرش برای نمایش و فروش دستبای دیگر، همواره عرضهدر نمونه

یابند و شرکت در این رویدادهای نمایشگاهی به روشی متداول تبدیل شده است؛ اما گاه برخی از تولیدکنندگان می

ها در جای عرضه دستبافتهاند. اینان با باور به وجه هنری فرش دستباف، بهایده و روشی دیگر را برگزیده

ها به سان اثری هنری در این نگارخانههای هنری رفته و فرش را بهها و گالریه سراغ پاتوقهای تجاری، بنمایشگاه

های خاص در این تالارهای هنری با شیوه نمایشی متفاوت و با اند. ناگفته پیداست که حضور فرشنمایش درآورده

دارد  -اندبه بازار مکاره بدل شده که گاه-های تجاری مخاطبانی دیگرگون، توفیری چشمگیر با حضور در نمایشگاه

و دستاوردی شایسته برای بانیانش داشته است. فرش همان فرش است در نهایت زیبایی و دلپسندی اما این نوع از 

 «.خوبی همین کرشمه و ناز و خرام نیست»دهد که نمایش و عرضه و توفیقی که پیامد آن بوده، نشان می

ریزی و ای دیگر را برای شناساندن، عرضه و فروش طرحتوان شیوهرند. هر بار میهای نو پایان نداها و روشایده

 اجرا کرد.

های نامدار تولید و تجارت فرش ایران ایده بافت فرش از نقاشی کودکان را ای دیگر، یکی از شرکتدر نمونه

ان بهره گرفت و اگر والدین از توان از نقاشی خودشپروراند. ایده این بود که برای مفروش کردن اتاق کودکان می

هایی توانند نقاشی کودک خود را برای بافت سفارش دهند. این ایده با شاخ و برگطبقه برخوردار جامعه باشند، می

ها ها یا فرشهمچون اجرای مسابقه نقاشی بین کودکان و بافت آثار برگزیده و برپایی نمایشگاهی از این نقاشی

 امتداد یافت.

تعویض فرش دستباف کهنه با »یا « تعویض فرش ماشینی با دستباف»هایی همچون توان به ایدهای دیگر میدر نمونه

 سو متقاضیان و مجریانی دارد.سو و آنهایی مطرح و اجرا شدند و هنوز هم گاه ایناشاره کرد که در زمان« نو

ند است اما برای برانگیختن تمایل به خرید در پردازان در این ماجرا باور داشتند که فرش دستباف اثری ارزشمایده

جای دست روی دست گذاشتن و در انتظار رو بهبودند. از اینمشتریان باید به دنبال اسباب و تسهیل شرایط می

خریدار ماندن، تقاضای بازار را تحریک کردند و گفتند حاضریم در ازای دریافت فرش ماشینی یا فرش دستباف 

 تبافی نو پیشکش کنیم و البته که باید مبلغی هم سر بدهید!کهنۀ شما، فرش دس
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های قدیمی از جایی شروع و امروزه فراگیر شده است. ای دیگر، بازآفرینی فرش یا تابلویی از دل دستبافتهدر نمونه

ت اند و دیگر قابلیهای دستبافی که به هر علت آسیب دیدههای سالمی از فرشایدۀ نخستین این بود که بخش

های فرش به ها و گلعنوان زیرانداز ندارند، در قالب تابلو ارائه شوند. برش خوردن نقشمایهگسترده شدن به

گیری گاه در دیده فراهم کرده است. این بهرههای کهنه و آسیبآفرینی مجدد منجر شده و بازاری برای فرشارزش

 است. فرش رایج و مرسوم شدهو گاه در قالب گل 1دوزیقالب تکه

های متفاوت برای معرفی، تبلیغ و فروش محصول توان برشمرد و گاه استفاده از شیوهها فراوان میاز این نمونه

تواند راهگشای توسعه بازار ها میهای نامتعارف ترسید و اندیشیدن به آنناگزیر است. در این فرایند نباید از روش

رد یا ک فضا به فتوان به این فکر کرد که اثر هنری را برای تزئین یمیباشد. آیا اجاره دادن اثر هنری عجیب است؟ ن

ه داد؟ اجار سازمانی اجاره داد؟ عجیب است اگر فرش دستباف را به یک نگارخانه، یک تالار همایش یا یک هتل

 ؟!«دهشاین منم طاووس علیین »بعید است حضور در چنین فضاهایی به نمود و نمایش ویژه آن بینجامد که 

 

 

 چه؟ يعني يکه گفت نيا

 واژهآن از  شیگنجا فیکه در توصآن یجارا به بازار عرضه کند، به پادیآ خواستیکه م یجابز وقت ویاست

بهره گرفت که:  رایفهم و گشعار همه نیاز اتنها ، کار بگیردبه ی رااصطلاحات فن یا انبوهیاستفاده کند  «تیگابایگ»

 2«شما بیهزار آهنگ در ج»

و  تفاوت هست 4آن هایو برتری ایبا مزا 3کالا کی فنی مشخصاتها و ویژگی نیکه بدهد ین نمونه نشان میهم

 نیدر نخستدر نظر آورید که  ی رافرش فروشندهحالا  برای جلب نظر خریدار یا مخاطب، دومی بر اولی ترجیح دارد.

 :دکن دیبافت آن تأکفنی  یهایژگیو یبرخ ایار بر رجشم ،از هر فرش فیتوص نیترییو در ابتدا یمواجهه با مشتر

 نی. امینقشه دار نیلا هم از هم 9لاست.  6 نینائ یکی نیرج است؛ تک خفت هم هست. ا 60اصفهان  نیا -

 رج است... 33هم کاشان 

در فهم حدس زد که  دوشیم ی، تحیّر را ببینیم!نیچرکدلجای آثاری از شادی یا به داریخر ۀدر چهرعجیب نیست که 

 «سن؟ح ایاست  بیبد؟ ع ایچه؟! خوب است  یعنی یکه گفت نیا» دیگوبو در دل  باشدناتوان  ریتعاب نیا

                                                 
1 Patchwork 

2 1000 Songs in Your Pocket 
3 features 
4 benefits 
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 برد،یآن متفاوت است. آنچه احتمال فروش را بالا م یایمزا فیکه ذکر مشخصات فرش با توص بداند دیبا فروشنده

. بهتر ستین کندیبا آن برقرار نم یارتباط داری... که خر،«نام نقشه»، «رجشمار»، «اندازه»از نوع  یکردن مختصات فیرد

طرح و  یکیآن  باست،یفرش ز نی: ادشو ریو مبهوت، درگ ریمتح داریخر نیا ازین ایدر آغاز احساس، عاطفه  است

مدنظر طرح شلوغ  یو اگر با توجه به فضا دییایب نیبه سراغ ا دیخواهیدارد. اگر طرح خلوت م نیدلنش یرنگ

 هارحط نیآرام و خاموش. ا یهادسته رنگ نیگرم و زنده دارند و ا یهارنگ هانی. ادینیرا بب یکی آن دیدپسنیم

 دیرویآن راه م یرو یوقت ایباشد  یشمیو ابر فیتان ظرفرش دیمدرن هستند. دوست دار هایکی نیو ا تریسنت

 شود؟... ریبلند و نرم پشم درگ افیبا ال تانیپوست پا

عدد هرچه بالاتر  نیکه ا دیو مبهوت نخواهد فهم جیاست که گ یهیرا نداند، بد« رجشمار» فیتعر داریخر یوقت

که ارائه  یاز مختصات یو... آشنا نباشد، درک« لا»و « گره»و « خفت» یهاهژبا وا یوقت تر؟نییپا ایباشد بهتر است 

 مینداشته باشد، در تصم «ییایمیش»و  «یاهیگ» یرنگرز یهااز تفاوت یشناخت درست ینخواهد داشت. وقت دیدهیم

 دو استوار نخواهد بود.  نیاز ا یکی دیبه خر

است؟  راحتکند خواهد بداند که محصولی که خریداری میجای درگیر شدن با اصطلاحات فنی، میاو به

 ...و لطافت دارد؟ یبا ثبات است؟ نرم شیهارنگ

 کی غاتیو تبل یارسانه یدر بروندادها د،یآیکه بر زبان فروشنده م ینرا جدا از الفاظ و واژگاموضوع  نیهم حالا

 .دیده میتعم زیکالا ن

یا چه لطفی به او ارزانی  کندیاز مخاطب را برطرف م یازیچه ن مییآن که بگو یجامحصول به کی غیدر تبل اگر

در  یرغبت نیکمتر ایآ ،میرند قطار کندا حیبه ترجمه و تشر ازیکه ن یو مختصات یاز اصطلاحات فن یفهرست ،داردمی

 فیبعد نوبت به توص ؛کرد ریمخاطب را درگ الیاحساس و خ دیاول باآشکار است که  کند؟یم جادیمخاطب ا

که همان ابتدا جای آنبه مخاطب م،یکرد جادیا یجذاب و پرکشش تی. اگر روادیهم خواهد رس هایژگیو و اتمختص

 آمد.ما خواهد  یپابهپا پس بزند،

 «با تو هست یزیگریکجا که م هر/       در دلت آمد نشست یالیخ چون»

 

 

 تا يار که را خواهد و میلش به که باشد

پز، مرغ آبزمینی و تخمانداخت. ماکارونی، سیبآشپزخانه دانشگاه چندان برای وعده شام خود را به زحمت نمی

هایی که شد. یکی از شبو گاهی هم خوراک لوبیا داده میهای شبانه بود ترین خوراککوکو و کتلت از متداول

نوبت به خوراک لوبیا رسیده بود، گروهی از ساکنان خوابگاه که میانه خوبی با این خوراک نداشتند، هر یک پولی 
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حالی برای بیرون رفتن و خرید نبود. قرار ووسط گذاشتند تا شام دیگری تهیه شود. پول که جمع شد، اراده و حس

پوشیده از بیرون آمد، پول را به او بدهند تا از بوفه خوابگاه چیزی برای شام یراق و لباسشد اگر کسی حاضر به

توانید حدس بزنید با چه بخرد. اولین نفری که سر رسید، پول را گرفت و به قصد خرید کنسرو بیرون رفت. می

 کنسروی بازگشت؟ کنسرو خوراک لوبیا!

اش نهاده هی از میل و تقاضای دیگر اهالی خوابگاه و بدون دانستن علت مأموریتی که برعهدهاین دوست ما بدون آگا

پسندید تهیه کرده بود. وظیفه خرید انجام شده بود؛ بودجه هم بود، به میل و خواست خود خوراکی را که میشده

 د رفتار کرده بود.نفعان، به میل خونیازسنجی واقعی و درک ذائقه ذیصرف شده بود اما مأمور بی

کننده یا این خاطره از دوران دانشگاه دستاویز خوبی برای تأکید بر این نکته است که در دنیای تبلیغات نیز گاه تبلیغ

لیلی »که شود؛ حال آنکننده غافل میدهد و از ذائقه و نیاز مصرفدفتر تبلیغاتی همه سهم را به نظر و سلیقه خود می

 «.د دیدرا به چشم مجنون بای

 

 

 نیست  شهباز شیوه ملخ صید

پیام، شیوه و ابزار تبلیغ همواره باید در تناسب با نوع کالا یا خدمت مدنظر انتخاب شوند وگرنه حاصلی نخواهند 

 ای واژگون به بار آورند.داشت و حتی ممکن است نتیجه

هنیت که در نبود تبلیغات دولتی برای این مندان فرش دستباف ایران با این ذدر یک تجربه خواندنی، گروهی از علاقه

پرداز و ها را بالا بزنیم، ایدهبودن تبلیغات تلویزیونی بهتر است خودمان آستینمیراث کهن کشور و با توجه به گران

 مجری تبلیغی سطحی، دم دستی و ناکارآمد شدند.

تواند تنها با صنعت می -مند به این هنرقهاین گروه بر این باور بودند که هر فعال حوزه فرش دستباف و هر فرد علا

تومان برای تایپ و پرینت یک برگ تراکت و چسباندن آن به شیشه عقب خودرو خود مبلغ  200ای حدود هزینه

عنوان پیام تبلیغاتی پیشنهاد کردند و خود آغازگر تبلیغاتی فرش دستباف ایران باشد. اینان نمونه شعارهایی را نیز به

ها و در شهرت یافت و شاید خوانندگان این کتاب نیز در آن سال« تومانی 200تبلیغات »ر آن سال به شدند که د

 دوره زمانی کوتاهی در حوالی بازار فرش، خودروهایی را با چنین تبلیغاتی دیده باشند.

آییم از ر نمیهای بالای تبلیغات بشاید این ایده در مقام سخن جذاب و منطقی بنماید که وقتی از پس هزینه

اما در مقام عمل چنین تبلیغی تا چه «)!( سنگ به از گوهر نایافته»ترین ابزار استفاده کنیم ترین و در دسترسارزان

 تواند به کنش در میان خریداران منتهی شود؟ اندازه می
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ناسب است؟ شأن و میلیون تومان بها داشته باشد مت 200تومان برای فروش فرشی که ممکن است  200هزینه کردن 

عنوان یک اثر هنری که حاصل ذهن خلاق و دستان هنرمند آفرینشگران آن است با این تبلیغ تراز فرش دستباف به

توان تصور کرد که حتی یک نفر از مخاطبان و بینندگان این پیام با دیدن انگارانه تناسب دارد؟ آیا میدستی و سادهدم

اع شود و دست در جیب کرده و برای خرید فرش دستباف اقدام کند؟ طراحان این چنین تبلیغی شیفته و شیدا و اقن

ایده خویشتن را جای مخاطبان تصور کنند و از خود بپرسند از دیدن این پیام تا اراده برای خرید فرش چقدر راه 

 است؟

ام تبلیغاتی باید در تناسب با دهد که تبلیغ موفق و موثر و ابزار و روش ارائه پیروشنی نشان میاین نمونۀ ساده به

 چه قرار است تبلیغ بشود باشد.آن

 

 

 خاطر ايام رونق!توجهي به تبلیغ بهبي

ماند و مشتری نمیشده بیگاه به هر علتی تقاضا در بازار برای کالا یا خدمتی فراوان است. محصول ارائه

کنندگان و ایجاد اشتیاق به آن یر ذائقه مصرفای برای فروش ندارند. تغیکنندگان دغدغهتولیدکنندگان یا عرضه

محصول، کاهش تولید و غلبه تقاضا بر عرضه، شرایط سیاسی یا اقتصادی تحمیل شده از محیط بیرونی یا هر علت 

نیازی به تبلیغ و آسودگی خاطر در دیگری ممکن است چنین شرایطی را پیش آورد و همین امر نوعی احساس بی

 ورد که صد البته دائمی و پایدار نخواهد بود.بازاریابی را پدید آ

های پس از دفاع مقدس و ورود به دوره سازندگی، کشور نیازمند ورود ارز بود و ای را مرور کنیم. در سالنمونه

سیاست واردات در برابر صادرات و سپردن پیمان ارزی از سوی دولتمردان اجرایی شد. این سیاست رشد صادرات 

 ها از جمله فرش ایران را موجب شد و فعالان اقتصادی زیادی به صادرکننده تبدیل شدند.بسیاری از کالا

طاس اگر نیک نشیند »شد فروخت و آشکار است که در این شرایط بدون تدبیر و هزینه کردن در امر تبلیغ نیز می

 «!کس نرّاد استهمه

ود، این گمان را پدید آورد که بدون تبلیغ هم های اقتصادی آن روزگار باین آسودگی خاطر که متأثر از سیاست

توان فروخت پس چه نیازی به هزینه کردن؟ باد مساعد در حال وزیدن بود و همه سودای ناخدایی را در دسترس می

شد که هنر تبلیغ، فروختن در رسید. حالا روشن میاما این سیاست دیرپا نبود و دوران دیگری از راه می دیدند.می

 زار است نه به هنگام رونق!کسادی با
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 کار را به کاردان بسپريم

باشد یا دستی در آمد داشتهوای رفتیکی از باورهای ناروا در حوزه تبلیغات آن است که هر کسی که به رسانه

حث باشیه حطراحی داشته باشد یا در ساخت تیزری کوتاه دوربین به دست گرفته باشد یا به طریقی مشابه از 

انند، وشاپ را بداگر کار کردن با فت کهچنانادعا پنداشته شود! آندار و صاحبتواند داعیهگذر کرده باشد می تبلیغات

 !«.ایمبخیه ا هم اهلمدوزها هم راه افتادند و گفتند که زردوزها را خواستند، پالان»پندارند! خود را گرافیست می

وشمندانه بلیغ هتار خبرگی دارند اما در میدان عمل حتی از پس های تبلیغاتی که در حرف و شعچه بسیارند موسسه

 آیند! خود نیز بر نمی

 که:ر اینباد مبنی فرستهایی میبود. بارها و بارها پیام« طره»یک صفحه اینستاگرامی خواستار تبلیغ برای نشریه 

ا ما در برسانیم. اد مین به بیشترین تعدتبلیغات خود را به ما بسپارید. تعداد بازدیدکنندگان شما را در کمترین زما

 فضای مجازی شهرت خواهید یافت...

ر آن زمان در اینستاگرام د« هطر»صفحه نشریه  توجهی. علت؟از داوطلب تبلیغات اصرار و از گردانندگان نشریه بی

 فالوور! 200ها ای که خواهان انجام تبلیغات برای نشریه بود تنکننده داشت و صفحههزار دنبال 10بیش از 

 است که:سعدی خوش سروده

 «رویی مجویروی   /    از او داروی سرخطبیبی که خود باشدش زرد»

 

 

 

 تبلیغات اعتبارزدا

یز مایل کنار اغ فبه سر ؛از سر میز بلند شد ؛ها را به هم فشردکه لازم باشد با سند و مدرک حرف بزند، لب انگار

گونه چوب وقتی این» را روی میز گذاشت و گفت: های رنگارنگبرگه زگشت.با ای اوراقکارش رفت و با دسته

روپایی اشتری حراج به ارزش و اعتبار فرش ایرانی بخورد آیا حس خوشایندی در مخاطب باقی خواهد ماند؟ آیا م

 «؟گفت نسخ یتوان از برند و نام و نشان شاخص فرش ایرانبه فروشنده فرش ایرانی اعتماد خواهد کرد؟ آیا می

مدیر فروشگاه بزرگ  تخفیف! درصد 85درصد،  80درصد،  75درصد،  70 ؛ها را باز کرد و نشان دادیکی برگهیکی

اندازی به درختان در هامبورگ که در دفتر کار ساده وخلوتش در طبقه فوقانی فروشگاه با چشم 1کیبک ایو زنجیره

گفت. در سخنانش دو درباره فرش ایرانی سخن می -شنی افسوسو البته با چا-سرسبز بیرون نشسته بود، مجذوبانه 

                                                 
1 Kibek 
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هایش قابل هماهنگی و نمود. یکی اینکه فرش ایرانی سرشار از تنوع است و همین داشتهنکته بسیار مهم می

های مختلف منزل است و دیگر اینکه فرش ایرانی نه یک برند که چندین همخوانی با سلایق گوناگون و چیدمان

 شناسد!می ل دارد و دنیا نه تنها پرشین کارپت که تبریز و اصفهان و مود و بیجار را به تنهایی همبرند مستق

های خاطر بود و برگهاند آزردهگذشته تیشه به ریشه فرش ایرانی در اروپا زده هایهایی که در سالاو اما از حراج

داد. آخر این چه اثر هنری یا کالای خروار نشان میعنوان مشت نمونه ها را بهشکنیتبلیغاتی مربوط به این قیمت

ای شود نگاه سرمایهاست؟ آیا به چنین کالایی میدرصد از قیمتش مشمول تخفیف شده 85نفیسی است که به آسانی 

کوزۀ » های هندی و پاکستانی بپردازد؟تر از بافتهداشت؟ خریدار چگونه به فرش ایرانی اعتماد کند و بهایی افزون

 «هالی فتد زود از کنار بامخا

رفته و کاهش اعتماد خریداران رو به زوال  ۀکنندهای تخریبشکنیها و قیمتگفت این حراجخدا را شکر که می

شدۀ آن آسان نخواهد بود که صائب فرموده است: با این حال بازسازی یک ویژند و تصحیح چهرۀ مخدوش؛ است

 «.تشیشۀ بشکسته را پیوند کردن مشکل اس»

مدت با فریب برخی خریداران بتواند کالا یا خدمتی را به ای است از تبلیغاتی که شاید در کوتاهاین تجربه نمونه

تبلیغات اعتبار »توان به گونه تبلیغات میفروش بالایی برساند اما در بلندمدت اثری عکس خواهد داشت و از این

 یاد کرد.« زدا

 

 

 فقار؟بي زور حیدري چه برآيد ز ذوال

خود به آوازه و شهرت خودییابد. اثر هنری نیز بهبهترین کالا یا برترین خدمت بی شناساندن و تبلیغ خواهان نمی

رسد. روشن است که هنرمند بر آن نیست تا آثار خود را از چشم هنردوستان پنهان کرده و در پستوی خانه نهان نمی

 گیری با مخاطبان و فروش آثار خود هستند.دنبال ارتباطدان بهها که گذر کنیم، بیشتر هنرمنکند. از استثنا

ام نخرد، به دیدن نمایشگاه اگر کسی به تماشای نمایش من نیاید، کتاب مرا نخواند، فرشی که طراحی کرده و بافته

 هایم نیاید، شنوندۀ آلبوم موسیقی من نباشد،... سرخوردگی کمترین نصیب من خواهد بود!نقاشی

هم آمیخته و تابلویی دانند که هنر طراح و رنگرز و قالیباف را بهآنان که فرش دستباف را هنری ص رف میپس حتی 

بدیع از رنگ و نقش و خامه را پدید آورده است، مشتاق دیده شدن، آوازه یافتن و بلکه فروخته شدن این اثر هنری 

؛ اگر چه «بَرَد به تاراج / دانی که به سُرمه نیست محتاجچشمی که دلی »هستند. اینان نیز اگرچه باور داشته باشند که 

 نیاز از سرمه باشند، به نور و آینه نیاز دارند.بی
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 بنديجاي خالي بسته

بندی مناسب و جذاب به گمان آن را در یک بستهمیلیون تومانی خریداری کنید، بی 20اگر یک گوشی تلفن همراه 

میلیون تومانی  200راهنما دریافت خواهید کرد. حال اگر یک قالیچۀ ابریشمی همراه ملحقاتی از جمله یک دفترچه 

 پیچ؟دهند؟ در گونی؟ یک کیسه نایلونی سیاه؟ طنابرا بخرید آن را چگونه به شما ارائه می

در کنند که مقاومت بندی نفیس و پربهایی عرضه میقیمت و نازل را در چنان بستهایم که کالایی ارزانبسیار دیده

مولانا هم چنین مضمونی را «! درون مردار و بیرون مشک و کافور»شود. برابر دلربایی و فریبندگی آن سخت می

 «!جلوهمچو گور کافران بیرون حلل / و اندرون قهر خدای عز»خوش سروده است که: 

که شوربختانه  زرق و برق و جذابیت ظاهری در ارائه محصول هم بخشی از فرایند اثرگذاری بر مخاطب است

کنند. تجربه زعفران ایرانی مشهور است که تولیدش از کنندگان از آن غفلت میبسیاری از تولیدکنندگان و عرضه

 آورد از آن  اسپانیا!اش که بیشترین ارزش افزوده را به بار میبندی و عرضهماست و بسته

شد و بدان ارج ننهد، در خریدار هم چنین حسی بدیهی است که اگر تولیدکننده حرمتی برای محصول خود قائل نبا

شمار آیند نیز منتقل توانند خریداران بالقوه محصول بهپدید نخواهد آمد و این نگاه به دیگر افراد جامعه که می

 خواهد شد.

ر رسد و هر اقدامی که به تثبیت مشتری به عنوان خریدافرایند تبلیغ با خرید محصول توسط مشتری به پایان نمی

هنگام همیشگی و وفادار بینجامد و او را به مبلغ محصول نزد دیگران نیز تبدیل کند تداوم تبلیغ و بایسته است. اگر به

ای نیز به همراه فاکتور بندی مناسبی تحویل بگیرید، گواهی کیفیت یا شناسنامهخرید فرش دستباف آن را در بسته

دهند که به شما بگوید از فرش گرانبهایتان چگونه نگهداری کنید و اگر خرید دریافت کنید و دفترچه راهنمایی ارائه 

شو پیدا کرد به سراغ کدام وهایی آن را بهبود ببخشید یا اگر نیاز به خدمات تکمیلی یا شستآسیب دید به چه روش

ای که آن را ارائه ندهکنای یا عرضهاید و تولیدکنندهگمان نوع نگاهتان به فرشی که خریدهها بروید، بیقالیشویی

 است متفاوت خواهد بود.کرده

پندارند که با خروج فرش از فروشگاه کار تمام است و کنندگان این محصول  پربها میشوربختانه انبوهی از عرضه

های ساده مشتری را به مخاطب دائمی و مبلغ همیشگی توفیق حاصل شده و اندک کسانی هستند که با همین نکته

 کنند.د تبدیل میمحصول خو
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های نایلونی در های سخیف از جنس گونی و کیسهبندیام که خریداری فرش را به جای بستهبرای نمونه دیده

برد. نیز می ای با طرح فرش دریافت کرده بود و از آن صندوقچه نیز به عنوان تزیینی در فضای منزل بهرهصندوقچه

ای شده چونان تحفههای فروختهبا و متناسب را گرداگرد قالیچهنقشی زیای با طرح و ای که لفافی پارچهفروشنده

نقشه،  پیچید. و همچنین خریداری را دیدم که با داشتن یک لوح دارای اطلاعات از فرش که نام طرح وناب می

 نگام فروشهه بهمحل تولید، اندازه، تراکم و دیگر مشخصات فرش در آن درج شده بود، اطمینان خاطر یافته بود ک

 تر است.احتمالی آن نیز کارش آسوده

 

 

 به گنجشکي عقابي کي شود سیر؟

دو نوبت با دریافت یارانه دولتی راهی آلمان شدند در دهه هشتاد برخی از تولیدکنندگان خُرد فرش دستباف در یکی

ای، آشنا شدن یارانهبازدید کنند. هدف از سامان دادن این سفر  1هاپوشتا از رویداد نمایشگاهی حوزه کف

های دنیای فرش و سلائق کنونی خریداران بود. نیت این بود تولیدکنندگان با حال و هوای تجارت جهانی فرش، تازه

 یابند، نبض بازار را بهتر به دست بگیرند.هدف دور شده و با وسعت دیدی که میکه این گروه، از تولید کور و بی

دیدند فرشی هم ریخت. میرا در نمایشگاه فراتر از تصور خود دیدند و مزاجشان به هابرخی از این افراد قیمت فرش

ند شود. وسوسه شداند در نمایشگاه به بهای چند برابری به خریداران خارجی عرضه میرا که به بهای اندکی فروخته

زه بیرون ز اندا»ان از یاد بردند که یناها منتفع شوند؟ بهره باشند و واسطهکه اگر چنین است، چرا خود از این سود بی

 و ندانستند که بزرگی خرج دارد!« منه پای خویش

عنایت به لزوم داشتن انبارهای بزرگ و تأمین کالا، مرزی، بیهای بازرگانان در بازار برونتوجه به هزینهاین گروه بی

مرکی سی مقررات و ضوابط و حقوق گها، بدون بررمدت فرشبدون در نظر گرفتن خواب سرمایه و انباشت طولانی

 زنند و بدون داشتن درکیهای مالیاتی، بدون سنجش آسیبی که به شبکه توزیع سنتی فرش در بازار هدف میو تعرفه

های بعد رهرخی در دوبند و از اندازه بازار و میزان نیاز و انتظارات خریداران کلان و...، وارد رایزنی با خریداران شد

 راه انداختند.وچک بههایی کغرفه

گویی به مخاطب نباشد، وقتی زبان و فهم مشترک از پذیری و پاسخنتیجه از پیش روشن بود. وقتی توان سفارش

تنها خود زیان خریدار و درک انتظارات او نباشد، وقتی بدون امکان تولید فراوان و در خور، نیاز ایجاد شود، نه

تنها خود سودی بیند. اینان نهر سالیان متمادی پدید آمده است هم آسیب میبینند که بازاری که به دشواری دمی

                                                 
1 Domotex 
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شکنی و خلف وعده و... نام و اعتبار فرش ایران و بازرگانان حاضر در بازار هدف را نیز نبردند بلکه با قیمت

 دار کردند.خدشه

تواند در وادی تبلیغات نیز می ای داشت که قصد پرداختن به آن نیست امااین ماجرا ابعاد و حواشی پردامنه

تواند گویی، میحصر و فراتر از توان و ایجاد نیاز در جامعه بدون امکان پاسخوآموز باشد. تبلیغ و نمود بی حددرس

 به ضد خود تبدیل شود.

 !«توان به حلق فرو بردن استخوان درشت   /    ولی شکم بدَرَد چون بگیرد اندر ناف»

 

 

 و بر شکّر اوفتادبر بوي پسته آمد 

کشی برای دریافت یک احساس رضایت و خرسندی نسبی است. تصور کنید پس از خرید یک محصول در قرعه

کشی اعلام شود خرسند خواهید بود. حالا عنوان برنده قرعهدوچرخه بین خریداران حاضر هستید. اگر نام شما به

تید که جوایز متنوعی از چند دستگاه خودرو تا کشی دیگری حاضر هستصور کنید در شرایط مشابه در قرعه

عنوان برنده دوچرخه اعلام شود به همان میزان خرسند بار هم اگر نام شما بهشود. آیا ایندوچرخه را شامل می

تان بماند کنم! احتمال این که احساس غبن و سرخوردگی کنید و حسرت آن خودروها بر دلخواهید شد؟ گمان نمی

 زیاد است!

ساس شادکامی و کامیابی منحصر به موارد عینی همچون دارایی و تندرستی نیست؛ بلکه به ارتباط بین شرایط اح

دست دست آوردن دوچرخه باشیم و آن را بهعینی و توقعات و انتظارات ذهنی ما نیز بستگی دارد. اگر در پی به

جای آن دوچرخه تحویل بگیریم، احساس و به آوریم خشنود خواهیم بود و اگر به دنبال دستیابی به خودرو باشیم

 ناکامی و نامرادی خواهیم کرد.

کوشند فراتر از توقع و انتظار خریدار ظاهر کنندگان محصول و مبلغان و بازاریابان با توجه به این نکته میعرضه

ر او ایجاد کنند. برای تنها احساس غبن و اندوه را از او دور کنند، بلکه احساس خوشایند و مطبوعی دشوند تا نه

حالا که »نمونه فروشنده فرشی را تصور کنید که پس از قطعی شدن خرید از سوی مشتری چنین جملاتی بگوید: 

شما »یا « تان باشد اما این را هم بگویم که رنگ فرش کاملاً گیاهی است. بروید و لذت ببریدفرش را خریدید؛ مبارک

ا این را هم بدانید که دوام و کیفیتش عالی است. از بهترین پشم ایرانی بافته رنگ و نقش این فرش را پسندیدید ام

کنیم؛ تا تان نمیاین را هم اضافه کنم که از این در که بیرون رفتید رهای»یا « تان فرش استشده و یک عمر برای

 یا...« شو هم هدیه ما به شماستوسال هرگونه خدمات رفو و مرمت و حتی شستیک



137 

 

 

 ز به آموزش فروشندگاننیا

اند. بخشی دستباف هستند و برخی بینی که روی هم چیده شدهها را میدسته فرششوی، دستهوارد فروشگاه که می

ها متعلق به کدام کشورند یا چه رسان چیزی جز اینکه این فرشهای اطلاعماشینی. تابلوهای راهنما یا برچسب

بینی که در نگاه اول و از نظر طرح و رنگ همسان با نمونه یچه هندی را میدهند. قالقیمتی دارند به مخاطب نمی

های متفاوت چیست؟ فروشنده یا راهنمایی که آنجا ایستاده ایرانی است اما بهای بسیار کمتری دارد. علت این قیمت

 کارپت است!یندینتر از اکارپت در مجموع گرانکند که پرشینداند. به همین توضیح اکتفا میچیز زیادی نمی

داند. فروشندگان و ها نمیهای این دستبافتهتوان بر او خرده گرفت. چیزی از پیشینه، چگونگی تولید یا ویژگینمی

پردازند و اگر نتوانند عنوان یکی از عناصر اصلی فرایند تبلیغات به ایفای نقش میکنندگان کالاها و خدمات بهعرضه

 کنند، جذب مخاطب و افزایش فروش دشوار و بلکه با ناکامی همراه خواهد بود.به درستی این نقش را ایفا 

ای مبلمان در آلمان که بارها و بارها شهر و روستاهای های زنجیرهکار فروشگاهرو بود که فروشندگان کهنهاز همین

جویی تبلیغات فرش چاره گوهایی که برایومختلف ایران و فرایند تولید فرش را از نزدیک دیده بودند، در گفت

ایرانی داشتیم، توصیه اکید داشتند که باید نسل جدید فروشندگان را آموزش داد و تجارب پیشین را به آنان منتقل 

 کرد.

ها کار درباره تفاوت و تمایز فرش ایران با رقبا توجیه شوند، اگر با چگونگی تولید این دستبافتهاگر فروشندگان تازه

های مناطق تولید را فرهنگها با اقلیم و خردهها و نقشهایران آشنا شوند، اگر نسبت و قرابت طرح در مناطق مختلف

های رنگرزی گیاهی و شیمیایی را دریابند، اگر... توفیق کار رفته در فرش و تفاوتبدانند، اگر جنس الیاف به

 ای در جلب نظر مشتریان و افزایش میزان فروش خواهند داشت.فزاینده

توان این گزاره را مطرح کرد که فروش به پیوستی تبلیغاتی نیازمند است. پیوستی که گویایی و در این چارچوب می

 تأثیر داشته باشد و نه البته از جنس بیان عالیجاه عزت همراه!

 ندخواندمی جمع میان در را او حکومت فرمان که روزی. شد منصوب خراسان حکومت به عامی نقل است که مردی

 تکرار بود شده قید فرمان در« همراه عزّت عالیجاه» عبارت با بند هر اول در که را او بنا بر رسم آن دوران عنوان

 بادی خود عنوان شنیدن از پس بار هر کیست به مربوط مذکور لقب دانندنمی مردم اینکه گمان به مرد آن. کردندمی

 «!مُو یعنی مراهه عزّت عالیجاه»: گفتمی و انداختمی غبغب به
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 هر که طاووس خواهد جور هندوستان کشد

ها خوب است اما کافی نیست. ایجاد پایگاه اینترنتی و ثبت نشانی وبگاه روی کارت ویزیت و کاتالوگ و مانند این

؟ اگر وبگاهی بدون تدبیر در جذب مخاطب و باری به هر جهت ایجاد شود، «داریکار ناکرده چه امید عطا می»

های پر شد افتتاح شده است. وقتی فروشگاهوآمدای بیبست و در محلهی فروشگاهی در انتهای یک کوچه بنگوی

های های تجاری بزرگ در مرکز شهر وجود دارد )همچنان که شمار فراوانی وبگاهزرق و برق فراوانی در مجتمع

باید بهانه و دلیل دلچسبی برای سر زدن  جذاب و پر از داده در شبکه جهانی اینترنت حی و حاضر است(، مخاطب

شود و تا محتوای مناسب و رایگان به آن فروشگاه دور افتاده داشته باشد. دلیلی که از نام و نشانی جذاب شروع می

 یابد.امتداد می

های زیر را ها و نکتهفرض کنیم قرار است وبگاهی برای عرضه و فروش فرش دستباف ایجاد کنید. آیا جمله

 توان تلنگری برای افزایش مخاطب و در پی آن پیشبرد فروش تلقی کرد؟ینم

ای برای وبگاه طراحی کنیم. وبگاه را به مرجعی کامل برای درج اخبار و رویدادهای حوزه گرافیکی جذاب و حرفه

هنگی و تکرار های این وادی به سراغ این وبگاه بیایند و گرد کفرش تبدیل کنیم که مخاطبان برای آگاهی از تازه

رایگان ها و مطالب آموزنده و جذاب درباره فرش کنیم که مخاطب بتواند بهروی آن ننشیند. وبگاه را سرشار از مقاله

های اخذ شده برای بخش )از گواهیها و مجوزهای اطمینانخوراک و محتوای دلخواهش را دریافت کند. گواهی

های اینترنتی( را در برابر چشمان های مالی و خرید و فروشنشتولیدات تا مجوزهای اعتمادآفرین برای تراک

روست، اطلاعات مناسب )از بهکه مخاطب بداند با چه شخصیت حقیقی یا حقوقی رومخاطب قرار دهیم. برای این

درگم نام و نشان و پیشینه فعالیت تا نشانی کارگاه و فروشگاه و اطلاعات تماس( را روی وبگاه قرار دهیم. برای سر

شمار، طرح و نقشه، هایی همچون اندازه، رجشده برای فروش را بر اساس شاخصههای عرضهنشدن مخاطبان، فرش

بندی کنیم. فهرستی از خدمات حین و پس از فروش )ارسال فرش به منزل خریدار و پرو فرش، امکان قیمت،... دسته

ها کشش و اطمینان پدید آوریم. طبان اعلام کرده و در آنشوی فرش،...( را به مخاورفو و مرمت، مراکز معتبر شست

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...

باری به هر جهت راه بهتر از آن نیست که وبگاهی را  -که فهرستی بسیار طولانی دارند–توجه به چنین تلنگرهایی 

 بیندازیم فقط برای اینکه وبگاه داشته باشیم؟
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 تو خود داني که گنجي ناب داري

فرش ایرانی دارای تشخص و اعتبار است. این پرستیژ »گفت: گفت بودم که میوچینی در گپ 1گرانبا یکی از آرایه

 «.را از بین نبرید

: آورد. گفت ز دنیای خودرو مثاله نبود، برای تداعی بهتر موضوع امان نیز بیگاناو که با فرهنگ ما و همسایگان

ین ساز و با تکنیک است اما هوندا هم چنروند. بنز مهندسیخریداران خودرو برای تشخص و اعتبار به سراغ بنز می»

ران است؛ گشده است؛ بنز گران هم هست اما لامبورگینی هم است؛ بنز شهرت دارد اما تویوتا هم معروف و شناخته

 .یگراندبنز آلمانی است اما آئودی هم آلمانی است... با این همه پرستیژ و اعتبار از آن بنز است نه 

یق هایی مثل ارزانی یا تطابق با سلاتوانید صفت یا مزیتفرش شما هم مثل بنز است البته اگر قدرش را بدانید. می

 «.ص و پرستیژ فرش ایرانی تکیه کنیدنسل جدید را به رقبایتان واگذارکنید و شما بر تشخ

ای که خورد و مد و پوشاک به ایتالیا؟ دیدهای که ساعت به سوئیس پیوند میدیده»صحبت چینی من ادامه داد: هم

هرست فگر کشورها یابد و وسایل الکترونیکی به ژاپن؟ حالا اگر چنین کالاهایی در کنار نام دیعطر به فرانسه ربط می

ا انگیزد؟ فکر کن بگویی ساعت روسیه و عطر چین و لباس قبرس! آیحسی را در مخاطب برمی شود آیا چنین

آوری برند، پیوند و یابد یا نه؟ برای شهرت و ناماش قرابتی میهای حسیزمینهآید و با پیشمخاطب به وجد می

به شرط این  کننده نام ایران است.م مهم است. فرش برای خریداران قدیمی تداعیههای جغرافیایی ارتباط با اصالت

 «.که خرابش نکنید و قدر این میراث را بدانید

ز کرد. حرفش هم حق بود. باکه در بخش یکم این کتاب ذکر شد اشاره می« تداعی معانی»او داشت به نظریه 

شخص برای من و ت روم. هم اعتبار وها میمن برای آراستن محیط خانه یا کار مشتریانم سراغ بهترین»گفت: می

 «.امههای ایرانی آمدمشتریانم مهم است و هم اصالت محصول. به همین علت در زمینه فرش هم سراغ دستبافته

 «شناسیم؟!ها را به بدلی و تقلبی بودن میشوی اگر بگویم ما اجناس و محصولات شما چینیناراحت نمی»گفتم: 

 «مطمئنی در همیشه بر همین پاشنه خواهد چرخید؟اقتصاد اقتضائات خودش را دارد اما »پاسخ داد: 

 

 

 گويد و ما از زمین!او سخن از آسمان مي

بود به دخترم درمان را که از پدرم برایم به ارث رسیدهوگفت: فرشی صدساله و پرگوشت و درستآقای وزیر می

پارچه قدیمی به فرش بزرگهدیه دادم؛ اما از دریافت چنین هدیه ارزشمندی خوشحال نشد! دخترم معتقد بود 
                                                 
1 Decorator 
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دغدغه عوضش کند. ارزان دهد که هر وقت دلش را زد بیقیمت کوچکی را ترجیح میآید. فرش ارزانکارش نمی

دهد بتواند فرش را هم باشد که حتی اگر خواست دور بیندازد دلش نسوزد. هر وقت پرده و مبلمان خانه را تغییر می

 ها عوض کند...متناسب با آن

گفت و دیگری از زمین؛ یکی فرش را میراثی آقای وزیر با دخترش کاملاً متفاوت بود. یکی از آسمان مینگاه 

 دید و دیگری کفپوشی مصرفی.ای میسرمایه

کننده به محصول و دریافت نیاز و دغدغه او، ضرورتی انکارناپذیر برای رسیدن شناخت زاویه نگاه خریدار یا مصرف

راهه راستایی شکل نگیرد، تبلیغ به بیسویی و همو کامیابی در فرایند تبلیغ است. اگر این هم به زبان مشترک، مفاهمه

خروس آتقی رفته به هیزم / که از »دارد که: ربطی یاد این بیت عامیانه را زنده میرود و از فرط ناکارآمدی و بیمی

 «!بوی دلاویز تو مستم

 

 

 نه هر که چهره برافروخت دلبري داند

ا هنرمندان در تبلیغ و فروش نیز هنرمندند؟ یک موسیقیدان، تصویرگر، عکاس، نقاش، قالیباف،... ممکن است به آی

دستی و مهارت  تمام آفرینشگری کند و اثری بدیع، جذاب، زیبا و خلاقانه بیافریند. ممکن است چنان اثری چیره

ن است نامش را در تاریخ هنر جاودانه کند و همگان خلق کند که هر مخاطبی را در لحظه شیفته و فریفته کند. ممک

 چرای او در فروش و درآمدزایی نیست.وچونمعنای توفیق بیهمه بهرا به تحسین و ستایش وادارد. اما این

چه بسیارند هنرمندانی که در آفرینش اثر هنری حرفی برای گفتن دارند ولی از هنر بازاریابی، تبلیغ و فروش 

هنرمند بودن به معنای داشتن مهارت معرفی درست اثر هنری و هنر فروش نیست. هنرمند اندیشه و  اند.بهرهکم

کند و شاید روا نباشد که بیش از زمانی را که صرف تولید اثر خلاقیت و زمان خود را صرف خلق اثر هنری می

در کرده و هنرمندی را از تن بهکند برای آزمون و خطا در ترغیب و جذب مخاطبان هدر دهد. قرار نیست ردای می

هر که دارد خُمی نه سقراط »در قامت فروشنده، مُبلغ یا بازاریاب عمل کند. پس کار را بر هنرمند دشوار نکنیم. 

 بگذاریم دفاتر تبلیغاتی و یاریگران تبلیغ به یاری هنرمندان بیایند.«. است

 

 

 هاکوزۀ خالي فتد زود از کنار بام
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را خام  یچند بار بتواند مشتر ای کیکه  رمی! گرودیلو م ریهم ناگز یو هر متقلب شودیجام باز مسران کاربیفر مشت

 غاتیتبل از این روست که جست زده و رها شود؟ تواندیبمالد! اما مگر چند بار ملخک م رهیکرده و بر سرش ش

 مخاطب انجام شود: بیبا فر دینبا

 !؟«کو زهر بهر دشمن و کو مهره بهر دوست که مارچوبه کند تن به شکل مار /  رمیگ»

به  یوا وه فروش برساند اما نه برای همیشه! بد را هم ب یکالا یممکن است حت غیو تبل یابیدرست است که بازار

! آن وقت است که مهر نامعتمد بودن دیدرآ یکیاو از از تار یهاکه مشت متقلب باز شود و پوچ بودن وعده یوقت

نام و نشانش تلاش کند، پاک شدن آن  یایحک خواهد شد. پس از آن هم هرچه در احش خودش و محصول یرو

 !ستیند آسان نویژ یشانیلکه از پ

 «هست انیدر م شیگره کنیبست  /   ل توانیرشته گسست، م چون»

ز زدن دارد که اکنندۀ محصول سنگ بزرگی بر میهمیشه هم مشکل از فریب مخاطب نیست. گاه تولیدکننده یا عرضه

های فراتر از ظرفیت های ناممکن و نامتناسب با توان تولیدی یا تجاری و پذیرفتن سفارشماند. دادن وعدهآن باز می

هایی در اندازه، نقشه یا زمان خاص تعهد تولیدکنندۀ فرشی که به بافت فرشزند. هم به فریب مخاطب پهلو می

ثبات های بیماند چندان توفیری با تولیدکنندۀ فرشی که از رنگدهد و از اجرای هر یک از این تعهدات باز میمی

دادگی ثباتی و رنگشوی آن متوجه این بیوهنگام شستاستفاده کرده و مشتری پس از چند سال استفاده از فرش به

 شود ندارد.می

 

 

 شودياز آفتاب تجربه سنگ آب م

 شودیکه در ذهن او ساخته م یریبر تصو یپرشمارعوامل  شود،یوارد م یبه فروشگاه داریکه خر یهنگام

به  یکالاها و امکان دسترس دمانیفروشگاه، چ یبصر تیو جذاب یزیها، تمرفتار کارکنان، پوشش آن یاثرگذارند. گرم

از  یکیماندگار کنند.  داریبد را در ذهن خر ایخوب  یاتجربه توانندیم ی... همگد،یخر لاتیتسه ای فیها، تخفآن

 .است دیتول ندیدر فرا داریشدن خر ریدرگ زیعوامل ن نیا

اند برپا کرده یبافیقال یبرا یشینما یها دارغرفه یکه برخ میادهیفرش دستباف د یهاشگاهینمونه بارها در نما یبرا

 شتریدار اغلب به توقف ب نی. حضور همکندیگره زدن و بافت فرش آشنا م یرا با چگونگ دکنندگانیکه بازد

دار گرفته  نیکه از ا ییهالمیو عکس و ف انجامدیه میهمسا یهاو شلوغ شدن غرفه نسبت به غرفه دکنندگانیدباز

و  شودیخارج م یشیدار از حالت نما نیفراتر، ا یخواهند داشت. در گام یدر پ یمناسب یغیبار تبل شودیم
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 بخشیجذاب و شاد یاه و قلاب ببرد. تجربهشود و دست به خام میدر گره زدن سه زیخود ن تواندیم دکنندهیبازد

 .رساندیم یاریکننده عرضه ای دکنندهیکه به همراه شدن او با تول بمخاط یبرا

 نیو ا ستیمنحصر ن شگاهینما ایدر فروشگاه  یینها ۀمخاطب تنها به عرض یامکان تجربه و آزمون برا یسازفراهم

 دکنندگان،یتول یبرخ کهنیکرد. مگر نه ا ایمه زیر محل کارگاه نو د دیهنگام تولبه توانیچاره و شعبده را م

از  دیرا به بازد یگریهدف د یهاگروه ای یخارجو  یسرشناس، گردشگران داخل یهاخبرنگاران، عکاسان، چهره

 برند؟یسود م یغیتبل ۀحرب نیاز ا یکارگاه یهاو با شکل دادن به تجربه خوانندیکارگاه خود فرام

داشته  یارجمند یامدهایپ تواندیتا عرضه م دیاز مراحل تول کیمخاطبان در هر  یبرا یاندوزکان تجربهام جادیا

در  یخلق محصول آگاه شود و مقاومت کمتر ندیفرا یو دشوار یگر از سختنمونه ممکن است تجربه یباشد. برا

تجربه و اعلام و  نیخود از ا ۀضبط خاطرثبت و  اممکن است ب ایآن داشته باشد  دیخر یشده برااعلام یبرابر بها

 شود. لیو مروج محصول تبد کنندهغیبه تبل گران،یآن به د شینما

 

 

 ستیکاف الهید پم گر نبوَخُ

های تر از هر سال. پس از افزایش هزینهتر و خلوترونقشد؛ بیبرگزار می رانیفرش دستباف ا شگاهینما نیامیس

رسانی و تبلیغ نیز در چشمگیری یافته بود و اطلاع در آن کاهش کنندگانکتحضور در این نمایشگاه، شمار شر

ای یا های خبرساز بود و نه اثری از تبلیغات رسانههای مسئول و چهرهحداقل ممکن بود. نه خبری از حضور مقام

 محیطی در سطح شهر.

گفت با یکدیگر سرگرم بودند و وبه گپ رمق به جای سر و کله زدن با مشتریان، بیشترحال و کمداران فسردهغرفه

نشینان را از برگزاری این نمایشگاه آگاه سرانجام یک عکس و خبر توانست پایتخت خبری از خرید و فروش نبود.

 های نمایشگاه!عهد عربستان( در یکی از غرفهسلمان )ولیکند. عرضه تابلوفرشی با تصویر بن

هایی از تصاویر برخی امرا و شیوخ کنندگان در این رویداد، تابلوفرشکتماجرا از این قرار بود که یکی از شر

سلمان را در غرفه خود به نمایش درآورده بود. آن هم در کشورهای عربی حاشیه خلیج فارس و نیز محمد بن

ط دو روزگاری که قهر و خصومت ایران و عربستان در حال تبدیل به آشتی دوباره بود و خبرهایی از تجدید رواب

آفرین برای رسید. این تصویر با تیترهایی جنجالی و جذابیتها به گوش میخانهکشور و بازگشایی سفارت

 های سیاسی کارکرد یافت و و در عمل شهروندانی که از برگزاری نمایشگاه آگاه نبودند باخبر شدند. زنیگمانه
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ها شد و این ها و طنزپردازیاز اظهارنظرها و تحلیلتصاویر حکام و شاهزادگان عرب و اهل سیاست دستمایه انواعی 

سلمان در روزهای آتی های داخلی و خارجی بازتاب یافت که منجر به حذف تابلوی بنقدر در رسانهحاشیه آن

 نمایشگاه شد و البته همین حذف نیز بار دیگر موضوع نمایشگاه فرش را به شهروندان یادآور شد.

کاری در تبلیغ نمایشگاه سالانه فرش را تا حدی جبران کند؛ ازی کوچک توانسته بود کمسبه بیان دیگر یک حاشیه

دهد؛ ها رخ میرسانی و تبلیغات با همین شیوهگاهی اطلاع. «خم یجابه یساق ۀکرشم کی ستیکاف»گویی که: 

 سازی از آن یا سوار شدن بر یک موج کوچک و گذرا. نمائی یک حاشیه و متنبزرگ

نبریم که بافت چهره مشاهیر سیاسی و هنری و تاریخی رخداد جدیدی در دنیای فرش نیست اما همین بستر از یاد 

 فراهم و بالقوه توانست محرکی از جنس سیاست و رسانه بیابد و به نیرویی بالفعل در حوزه تبلیغات بدل شود.

 

 

 روش کبك به تقلید نیاموزد زاغ!

چه تبلیغات مرتبط با فرش را در رادیو و ام هرکند. از او خواستهمیپسرم خارج از کشور تحصیل »گفت: می

 «!های خودمان اینجا تولید کنیمبیند برایم گردآوری کند تا مشابهش را برای فرشتلویزیون آن کشور می

نیم، یادآور توجه به مقتضیات زمان، مکان، کالا، مخاطب و... مو به مو تقلیدش کاین که ظاهر تبلیغی را ببینیم و بی

 خواست خرامیدن کبک را تقلید کند.ماجرای کلاغی است که می

باف خودمان تکرار کرد؟ های دستتوان برای فرشهای ماشینی آن کشور را میتبلیغ فرش»از او پرسیدم: 

ا شبکه های کالای ما با کالای آنها یکی است؟ میزان مخاطب و اثرگذاری آن شبکه رادیویی یا تلویزیونی بویژگی

های تبلیغ را آن کشور همسانند؟ هزینهها در داخلی ما یکسان است؟ علایق و سلایق شهروندان ما با مخاطبان رسانه

ها به کنار؛ آیا صرف اینکه تبلیغی در آن ای؟... اصلاً همه اینبا میزان فروشی که پس از آن انتظار داری سنجیده

دهی در ارزیابی ودن آن و بالا بردن میزان فروش است؟ آیا احتمال نمیکشور در حال انتشار است به معنای موفق ب

که پس از این خواهند داشت به این نتیجه برسند که آن تبلیغ موفق نبوده و به تغییر در راهبردهای تبلیغاتی خود 

یات و جوانب کار و سر آخر پیشنهادم این بود که ایده گرفتن نیکوست اما تقلید کردن بدون سنجش مقتض« بپردازند؟

 ناپسند است.

 عاقبت از خامی خود سوخته»

 رهروی کبک نیاموخته

 کرد فرامش ره و رفتار خویش
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 !«زده از کار خویشماند غرامت

 

 

 دانا داند و باز هم پرسد

چه داند به داند. او میداند ولی چیزهایی هم هست که نمیشود، بسیاری چیزها را میخریدار وقتی وارد فروشگاه می

خواهد و چقدر پول برای خرید داند فرش میای برای خرید دارد. برای نمونه میداند چه بودجهکالایی نیاز دارد. می

داند برای همنشینی فرش با مبلمان و پرده و خواهد. میای میداند فرش را در چه اندازهفرش کنار گذاشته است. می

جو کند... اما ممکن است نداند رنگرزی گیاهی چه مزیتی بر واش چه ترکیب رنگی را جستکاغذ دیواری خانه

شده دارد. ممکن شده از گوسفند زنده چه برتری بر پشم دباغیرنگرزی شیمیایی دارد. ممکن است نداند پشم چیده

 شمار و مبنای سنجش تراکم و ظرافت فرش چیست و چگونه است.است نداند واحد رج

تواند به ترغیب خریدار و تشویق او به خرید کمک کند، بهتر برخی از این اطلاعات می اگر فروشنده گمان کند ارائه

های مخاطب را بکشد و با تحریک حس کنجکاوی در او، است ایجاد پرسش کند. خوب است که جور نادانسته

 شود را ارائه دهد.اطلاعاتی که منجر به تقویت میل به خرید می

فروشی در هند سرگرم بودم. تاجری ایرانی از استرالیا برای خرید فرش به آن شگذار در یک فروروزی به گشت

کنید؟ و در ام، پرسید که چرا فرش ایرانی را در هند عرضه نمیفروشگاه آمده بود. وقتی دانست که از ایران آمده

تر و یا به هند نزدیکتر از ایران است. سفر از استرالبرای من خرید از هند راحت»تکمیل خواسته خود گفت که 

های هند موجود باشد، یک تیر و چند نشان خواهد بود. در یک سفر تر است. اگر فرش ایرانی در فروشگاهآسان

ها در پیوند با موضوع این نوشتار شمرد، یکی از نکتهاما در میان فوائدی که برمی« توانم جنسم را جور کنم و...می

کنم، خریداران از علت گرانی انی را در کنار فرش هندی با بهایی بالاتر عرضه میوقتی فرش ایر»گفت: بود. او می

کنم که به تفصیل درباره ارزشمندی فرش ایران و پرسند و من مجال پیدا میفرش ایرانی نسبت به مشابه هندی می

 «قدمت و اصالت آن صحبت کنم

 

 

 حتي از خرافه هم نبايد گذشت

دانید شورشی که منجر به کشته شدن هزاران نفر شد از کجا اید؟ میچیزی شنیده 1857از شورش هندوستان در سال 

 توجهی به جزئیات بود!گویند ریشۀ این شورش بیسان که میآمد؟ شاید باور نکنید اما آن
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ش به شدن باید خشابدهند که برای مسلحها تفنگی به ارتش هند میشود که انگلیسیگونه آغاز میگویا ماجرا این

ه خوک وها( یا پیآمیز برای هنددندان سرباز کنده شود. این خشاب به روغنی آغشته بود که یا از پیه گاو بود )توهین

 آمیز برای مسلمانان( و در نتیجه این دو گروه برآشفتند و هندوستان غرق در ناآرامی شد.)توهین

ه بزرگ شمرده شد و قیامی مسلحانه و ویرانگر را ها به همین نکتۀ کوچک بود که وهن دو گروتوجهی انگلیسیکم

پاافتاده که هشداری برای توجه به هر چیز ساده و پیش«. 1شیطان در جزئیات است»اند که سامان داد. بیهوده نگفته

 های پرشماری در پی بیاورد.تواند چالشمی

سیار مهم و درخور توجه است. بیز دستی در فرایند تبلیغات ندم وسنجی در جزئیات ساده این وسواس و نکته

 ای بیاورم.بگذارید نمونه

 ین پیشکسوتدار در ایتالیا شرکت کرده بود. ایکی از نامداران فرش ایران در نمایشگاهی پر هزینه و اسم و رسم

 ب راای زیبا با نقش و نگار از پرندگان و جانوران را آویخته بود تا مخاطاش دستبافتهباتجربه در ورودی غرفه

شش و آیندی برای جذب بازدیدکنندگان فراهم بود اما کمیخکوب کند و به درون بکشاند. به ظاهر خوراک خوش

 داد!وصلی رخ نمی

ها گفت: نقش گربۀ سیاه روی رمقی این غرفه و پر آمد و شد بودن دیگر غرفهتر دوستی در مقایسه کمکمی سپس

گون یاه را بدشسن سرزمین گربۀ ورود به این غرفه پس زده شوند. مردم ای ها پیش ازاین فرش کافی است تا ایتالیایی

 پندارند!و بداختر می

 

 

 نه هر چشمي نظر دارد

ز غرفه مرک مهمان «فرهنگ مبلمان»رئیس نمایشگاه کلن به همراه رئیس اتحادیه مبلمان آلمان و نیز سردبیر نشریه 

شان به های ایرانی را شنیدند و ذهن. این سه وقتی قیمت فرشکلن شده بودند IMMملی فرش ایران در نمایشگاه 

چرا »زده پرسیدند: های دیگر پرداخت، واکنش یکسانی نشان دادند و شگفتهای برخی از غرفهقیاس با قیمت فرش

 «اینقدر گران؟!

های ها و مربعگره شان دادم و گفتم که هر یک ازانها دستباف هستند. پشت فرش را نشبه آنها گفتم که این فرش

گویید؟ یعنی شود؟ جدی میتر از پیش پرسیدند که: مگر میزدهاند، شگفتبینید با دست بافنده زده شدهرنگی که می

 زدن دارید؟ شوند؟ فیلمی از شیوۀ گرهها با ماشین تولید نمیاین

                                                 
1  The devil is in the detail 
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طق مختلف کشور داشتم. وقتی با شیوه های کوتاهی از بافت فرش در منابخت با من یار بود و در تلفن همراهم فیلم

 «پس چرا اینقدر ارزان؟!»بافت آشنا شدند، باز هم واکنش آنها همسان بود. این بار با شگفتی پرسیدند: 

های کالا یا خدمتی که برای آن تبلیغ دهد که ارائه اطلاعات کافی به مخاطب درباره ویژگیاین تجربۀ ساده نشان می

های آسانی وجوه ممیزه و برتریون داشتن این اطلاعات، مخاطب نخواهد توانست بهشود ضروری است و بدمی

 یکی نسبت به دیگری را تشخیص دهد.

 

 

 يذهن قیبا قدرت تطب يباز

 کند. یآنان باز قیبا ذهن مخاطبان و توان تطب تواندیم یزیارزان بودن چ ایگران  تیدر تثب یغاتچیتبل

سمنان چند نفر  تی)تهران( است بپرسند که جمع تختیکه ساکن پا ی: اگر از کسمینگزاره را باز ک نیمثال ا کی با

شهرها نداشته  تیدرباره جمع یقیباشد و اطلاع دق فتادهیخواهد داد؟ اگر سر و کارش به سمنان ن یاست چه پاسخ

 نیردازد. بنابرابا محل سکونت خود بپ سهیمقا بهاست که  نیحدس زدن ا یها براروش نیتراز ساده یکیباشد، 

مرکز استان است  یکمتر از تهران باشد اما به هر رو یلیخ دیسمنان با تیحدس بزند که جمع گونهنیممکن است ا

 دارد. تینفر جمع ونیلیم 2و احتمالاً حدود 

 نیورام تیچگونه حدس خواهد زد؟ جمع میبپرس نیساکن ورام یمشابه از فرد طیپرسش را در شرا نیاگر هم حال

را دارد پس سمنان  یتیجمع نیشهر ما چن یاحتمالاً خواهد گفت که وقت سهیهزار نفر است و او در مقا 200از  شیب

 بیاید.به نظر  یمنطق ینفر عدد ونیلیم کی دیخواهد داشت و شا تیکه مرکز استان است حتماً چند برابر جمع

در  اسیق ینفر ثبت شده است! پس مبناهزار  200به  کینزد یسرشمار نیسمنان در آخر تیجمع ست؟یچ تیواقع

 است!هر دو مورد خطا بوده 

 «یمنه چنان  کنیهمه آب است ول ای/    در   غینه چنان ت کنیاست ول غیهمه ت هنآ»

مورد نظر  ریو متغ میدر ذهن آور اسیق یعنوان مبنارا به یاخود نقطه یهاو برداشت هالیکه در تحل میعادت دار ما

. آنان کنندیدر ذهن مخاطب استفاده م هامتیبا ق یباز یترفند برا نیاز هم غاتی. متخصصان تبلمیرا با آن بسنج

 دیخر یپس پرداختن بها پردازد،یمعمول م ییکالا یگزاف را برا ییکه مثلاً اگر بها دارندیوام اسیمخاطب را به ق

مبلمان،  یبرا ادیز ییبها یوقت ندیگویطب منمونه به مخا یمقرون به صرفه خواهد بود. برا ای یمنطق ریاخ یکالا

چرا  د،یپردازیم ندیآیکار نمآشپزخانه که سال تا سال هم به لیوسا یبرخ ایمنزل  یدمانیعناصر چ گرید ایپرده 

 د؟ینپرداز دیکنیکه مدام از آن استفاده م یفرش یبها را برا نیهم
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را به فرجام  یزیانگشگفت یهاروش معامله نیغلب با هما زیزن نفروشندگان چانه ای یاحرفه کنندگانمذاکره

 یرا به نصف آن راض داریخر تیو در نها دهندیم شنهادیرا پ ییبالا اریترفند ابتدا مبلغ بس نی. آنان در ارسانندیم

 .پنداردیاب میخود را کام ییابتدا یو او در سنجش با بها کنندیم

 

 

 !کند؟ نیشاه دیکبوتر کجا ص

. ممکن است میبپندار یرا مبلّغ خوب یادهیاست که هر هنرمند و صاحب ا نیا غاتیشتباهات متداول در تبلاز ا کی

از منظر  دهدیم شنهادیپ یغاتیتبل امیپ کیارائه  یکه برا یاباشد اما ترانه یاحهیقرخوش یسراترانه ایشاعر  یفرد

با ضرباهنگ مورد  ییعلت ناآشنادرخشان، به یاا کارنامهب بردستز یدانیقیناکارآمد باشد. ممکن است موس غاتیتبل

فرش نتواند  دسترهیطراح چ کیممکن است  ساننیناکام بماند. به هم ،یغاتیکوتاه تبل امیپ کیدر ارائه  ازین

 د.و اثرگذار خلق کن بایز یپوستر

به آزمون و خطا گذارده  رانیا فرش یهاشگاهیبارها در نما -ستین ستگرافی فرش طراح که–گزاره ساده  نیهم اما

است به  زیبرانگنیو تحس ستهیکه طراح نامدار فرش را که در هنر خود شا میادهید یمتماد انیشده است. در سال

قابل دفاع  غاتیو تبل کیکه از نگاه گراف شده یاند و حاصلش پوسترفرش فراخوانده شگاهیپوستر نما یطراح

 ت.اسنبوده

 تیو خلاق دهیو لزوماً با داشتن هنر و ا کوستیخود ن یبه جا یکه هر تخصص رفتیپذ دیارا بامؤثر و ک غیتبل یبرا

 «.دشوار است یکمان بس نیزه کردن ا»بود که  یمبلّغ اثرگذار توانینم هایواد گریدر د

 

 

 دلم خواست!

های فرهنگی در آنجا کارگاهسراغ بنایی قدیمی رفته بودیم که میراث شامگاهی در بجنورد همراه یکی از دوستان به

هایی را از دار قطعه فرششد، حجرهها که فرش دستباف عرضه میصنایع دستی برپا کرده بود. در یکی از حجره

ها که به سو به سوی دیگر روانه کرد تا جایی برای نشستن و چای نوشیدن ما تدارک ببیند. یکی از این دستبافتهیک

اش در حین پرواز از برابر ای بود که رنگ و جلوهکرد، گبهسو پرواز میی حجره به آنسودار از اینزور دست حجره

 چشمانم به دلم نشست و خواهانش شدم.
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در آن لحظه در قامت یک خریدار، نه به کیفیت بافتش توجه کردم، نه به قیمتش و نه به هیچ عامل اثرگذار دیگری. 

 ه پیدا کرده بودم.مهم احساس خوشایندی بود که از دیدن آن گب

 !«از اون ماست کل عباس، چشام دید و دلم خواس»

هایی از خرید که اند. تجربهرو بودههای مشابهی روبهگمان با تجربههر یک از خوانندگان این سطور نیز بی

احساس یا های منطقی نبوده و بیشتر بر گیری منطبق با توان اقتصادی، اولویت و نیاز مصرفی یا دیگر سنجهتصمیم

های هشیارانه و های دلی و احساسی بر واکنشهایی که از غلبه واکنشای متکی بوده است. تجربهخواست لحظه

 دهد.عقلانی خبر می

های فروشنده یا متخصص تبلیغات در کنار همۀ عوامل منطقی و استدلالی ناگزیر است که برای موفقیت از محرک

بینی بدانیم و گمان کنیم ها را به تمام معنا قابل پیشخطای بزرگی است اگر انسان هیجانی و احساسی نیز بهره بگیرد.

ها همواره بر پایه منطق و دانش خرید بینی خواهد بود. انسانها از جمله خریدشان قابل پیشهمه رفتارهای آن

 کنند.نمی

احساس او غافل شویم، ره به خطا  اگر در فرایند تبلیغ فقط به منطق و دانش خریدار تکیه کنیم و از هیجان و

علت توان اقتصادی اندک از شمار مشتریان کالای ما بیرون ایم. برای نمونه اگر گمان کنیم که فلان خریدار بهبرده

سراغ کالای علت تعلق به گروه دلبستگان کالاهای لاکچری و نام و نشان خاص بهعکس، بهمان خریدار بهاست، یا به

 ایم.تنها خود را از این گروه از مشتریان محروم کردهما نخواهد آمد، 

 «گداست دلم ۀتر از کاسچشمگرسنه/    سن سیری نیستمرا ز نعمت الوان حُ»

 

 

 بوزينه به چشم مادرش غزال است!

هر یک از همکارانش به زبانی و اشارتی سعی داشتند ملتفتش کنند که چنین تبلیغی زیبنده نیست ولی گوشش 

بر انتشار و تداوم انتشار آن تبلیغ اصرار داشت. هزینه کرد، باز هم هزینه کرد و بازخورد مثبتی نگرفت.  ود!بدهکار نب

گردان بودند. همین نکته به ظاهر بدیهی در پسندید اما مخاطبان از آن رویعلت روشن بود. صاحب تبلیغ آن را می

 شود.فرایند تبلیغات در بسیاری از موارد نادیده انگاشته می

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!
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 طلب همانیبروب خانه دگر م اول

« توانید به سایت شرکت سر بزنیدمی»گفت: لف را ببیند، میهای مختخواست طرح و نقشهدر پاسخ به مشتری که می

نوازی و شد! نه خبری از چشماما طراحی شلوغ و درهم و برهم وبگاه شرکت چنان بود که شتر با بارش گم می

بندی مطالب و محتوا. مخاطب موظف به کشف رمز و بالا و پایین کردن گرافیک جذاب بود و نه اثری از دسته

ای باشد که او در کمترین زمان گونهوبگاه برای دسترسی به محتوای مطلوب نیست؛ باید چینش محتوا به هایصفحه

 «طلب طلعتانپری وصال شو آیینه»باشد.  1و سودمندترین حالت به خوراک مدنظرش دسترسی پیدا کند و کاربرپسند

ب و آشوب نشدن مخاطواقعی برای دل این آراستگی و گیرایی ظاهری چه در فروشگاه مجازی و چه در فروشگاه

 پس نرفتن او ضروری است.

 

 

 هیزم کجا؟! شاخۀ طوبي کجا و شاخۀ

آمد. در  ای در فضای مجازی به تبلیغ و افزایش فروش کمک خواهد کرد. به نظرش سادهشنیده بود که داشتن صفحه

کرد و در شرح عکس نیز ابعاد، اری میهایش را بارگذهایی از فرشعکس ای ایجاد کرد و پیاپیاینستاگرام صفحه

 نوشت.ها را میجنس الیاف و قیمت آن

ا غاتی را رهکم حس ناکامی به سراغش آمد و با دلزدگی این ابزار تبلیچند صباحی به همین کار سرگرم بود اما کم

 کنندگان این صفحه پرشمار شدند و نه بر میزان فروشم اثری گذاشت. گفت نه دنبالکرد. می

ای ها هم صفحههایش را ببینیم. در ظاهر آنصنفیخواستم تا با هم چند نمونه از صفحات پرطرفدار در میان هم

، ا کمی دقتبآوردند اما رایگان در همان شبکه اجتماعی را در اختیار گرفته بودند و عکس فرش را به نمایش در می

 شد.ها آشکار میتفاوت

هایی عکس م نور،بدون کمترین آشنایی با عکاسی، وضوح تصویر، زاویه دید و تنظیدوست ما با دوربین موبایل خود 

ها را به های عکاسی، تصاویری جذاب از فرشها گرفته بود و رقبایش با لحاظ کردن تکنیکاندر قیچی از فرشچپ

 نمایش گذارده بودند.

                                                 
1 User friendly 
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مایش فرش اکتفا نکرده بودند. گاه چگونگی ها بسنده کرده بود اما رقبایش به ندوست ما فقط به درج تصویر فرش

تولید فرش را برای مخاطب روایت کرده بودند و تصاویری از طراحی، رنگرزی و بافت چاشنی کرده بودند و گاه 

 دادند.فرش نهایی را در دکوراسیونی جذاب و با چیدمانی خاص نمایش می

ود و مستقیم قیمت را به چشم مخاطب آورده بود اما ترین اطلاعات از فرش بسنده کرده بدوست ما به نوشتن عادی

پردازی درباره فرش روی آورده بودند و حتی با پرهیز از درج قیمت، با نوشتاری دلنشین، رقبایش به داستان

 داشتند.شد به ارسال پیام و پرسش از قیمت وامیخریداری را که به راستی خواهان فرش می

ممکن است ابزار تبلیغاتی یکسان باشد اما بروندادش متفاوت که دوست ما دانست  هایی بودبا واکاوی چنین تفاوت

 «کی بوَد نغمه داود چو آواز درای؟!»است: 

 

 

 از اقبال مسیح تا دخترکان ايراني

ایم که عکاسان، اصحاب رسانه یا کنشگران تبلیغات با نشاندن دخترکی خردسال پای دار قالی تصویری فراوان دیده

تواند در خدمت هنر فرش و تبلیغ کنند این قاب نغز و زیبا میکنند و گمان میخود لطیف و جذاب ثبت می به خیال

 خبرند.چه بر فرش پاکستان رفت بیو آن« اقبال مسیح»آن قرار گیرد. اینان گویا از سرگذشت 

ای که جان او را خورده است. مبارزهاقبال مسیح کودک قالیباف پاکستانی بود که مبارزه با کار کودکان به نام او گره 

 گرفت!

زیست، در نبود پدر معیشت دشواری داشت و مادر و برادر اقبال خردسال که در روستایی در نزدیکی لاهور می

بزرگش ناگزیر به گرفتن وامی از صاحب یک کارگاه فرشبافی شدند. ضمانت آن وام به تبعیت از رسمی جاافتاده در 

 اکستانی، چیزی نبود جز اقبال!های فقیر پخانواده

شد و حتی هزینه خورد و کار میمزد در کارگاه مشغول بهعنوان کارگری بیاو تا زمان پرداخت بدهی باید به

بایست در شرایطی ناگوار در داری او میشد. در این شیوه از بردهخوراکش نیز بر اصل وام و بهره آن افزوده می

گو با دیگر وپرداخت و حتی اجازه گفتساعت به بافت فرش می 14ویه تا روزی محیطی با نور کم و بدون ته

های زد، با تنبیهها خبری از نشاط و بازی نبود و اگر شیطنتی کودکانه از کسی سر میکودکان را نداشت. در آن کارگاه

ای مانند یک سالگی جثه 10گرفت. اقبال که در کردن از سقف پاسخ میسخت بدنی، حبس در اتاق تاریک یا آویزان

خود را به دارد، در لاهور گردهمایی  «جبهه مبارزه با کار بدون مزد پاکستان»ساله را داشت وقتی شنید  5کودک 
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های کارگاهشاغل در وانست خود و بسیاری دیگر از کودکان کمک او تبا  رساند وجبهه آن دبیرکل « خانالهاحسان»

 ان رها کند.از ستم کارفرمایفرشبافی را 

ن اری کودکاار اجبخود برای پایان دادن به ک هازمان در لاهور رفت و مبارزان سای وابسته به همبه مدرسهاو سپس 

چیز به ی ناا مزدبمزد یا کاری که به مذاق بسیاری از صاحبان صنایع که کودکان را بی ؛آغاز کرد را در سراسر پاکستان

 آمد.نمی خوشگرفتند بیگاری می

مشکلات جسمی چون نارسایی کلیوی، که از مبارزه قرار داد و با آنقبال نیروی نوجوانی خود را در خدمت ا

رفت تا ها میعنوان کارگر به کارگاهای ناشناس و بهبه گونهآزرده بود، خمیدگی ستون فقرات و درد در کمر و پاها 

و در ادامه در مجامع مختلفی  کند دشان را گوشزیها حقوق قانونهم از وضع کودکان کارگر آگاه شود هم به آن

هایش موفق به خاطر تلاشبهو سامان کار اجباری برهاند هتوانست صدها کودک را از وضع نابکرد. او سخنرانی می

 شد. 1دریافت جایزه حقوق بشر ریبوک

 ای برگلوله 1995 آوریل 16ام در . بارها تهدید به مرگ شد و سرانجشدخطرسازتر می اقبال این مبارزه هر روز برای

 عمر کوتاه و پربارش پایان داد.  هنشست و ب اشسینه

و  های قالیبافی در کشورهایی مانند هندوستانشدن آنان در کارگاههنوز و همچنان کار کودکان و به بیگاری کشیده

نسبت  شورهاکف در بسیاری از پاکستان رواج دارد و همین موجب واکنشی منفی در بخشی از خریداران فرش دستبا

 ها شده است.به این دستبافته

اند که با کمک رفته ییهابرچسب یاها درج شناسنامهسراغ از همین روست که تولیدکنندگان فرش در این کشورها به

روهی نیز گ ن استفاده نشده است.از کار کودکا شانهایفرش دید که در تولکنناعلام  کنندهیا مصرف به مخاطبها آن

 «!سنگ است گرشهیدکان ش هیرمایخم »اند که: ای تبلیغاتی تبدیل کردههمین استفاده نکردن از کار کودکان را به حربه

خی و اما نه به تل-ویژه در اواخر دوران قاجاریه رایج بود های قالیبافی بهدر ایران نیز فعالیت کودکان در کارگاه

ره پهلوی سال است که پس از ابلاغ قوانین و مقررات حمایتی در دو 100دود ح که البته -ناشایستی همسایگان ما

 کشی برچیده شد.اول، بساط این بهره

تقویت  یافریند بابنشاند تا قابی به ظاهر زیبا حال به گمان شما عکاس یا مُبلغی که دخترکی را پای دار قالیبافی می

 سازد؟های ناپسند پیشین ضد تبلیغ نمیانگاره

 

 

 
                                                 
1 Reebok Human Rights Award 
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 يك کار به آدم تنبل بگو؛ صد پند پدرانه بشنو!

، دستی ز بیرون آمدهاین گربه الآن ا»نوکر گفت: « بارد؟برو بیرون ببین هنوز باران می»اربابی به نوکر تنبل خود گفت: 

بیاور ذرع یمبرو چوب ن»ساعتی بعد ارباب به نوکرش گفت: «. باردبه پشتش بکشید، اگر خیس بود یعنی که باران می

 «.جای چوب از این استفاده کنیدذرع است، بهدم این گربه نیم»نوکر پاسخ داد: « تا چند طاقه پارچه را ذرع کنم

ام، هرها وزن کردمن این گربه را با»منی را از نوکر خواست تا برنج وزن کند. نوکر گفت: دقایقی بعد ارباب سنگ نیم

لااقل برو قدری آب بیاور رفع تشنگی »بار فریاد زد: بود اینگین شدهارباب که خشم«. من استکاست نیموبی کم

ام زحمت خودتان انجآقا! آن سه کار را که فرمودید من انجام دادم؛ این یک کار را بی»و نوکر در جواب گفت: « کنم

 «!دهید

ز همین ش دستباف( نیکنندگان محصول )از جمله در میان جامعه فرحکایت کاهلی برخی از تولیدکنندگان و عرضه

ب که فرش خو»کردن طفره بروند. اگر بگویی از تبلیغ غافل مشو خواهند گفت: آورند تا از تبلیغاست. هزار بهانه می

اگر  شناسند. نیازی به تبلیغ نیست.همه فرش دستباف را می»یا « خواهد. زیبایی و کیفیت بهترین تبلیغ استتبلیغ نمی

 پندشان این یا... و آخرین پاسخ و« رند؟من تبلیغ کنم و دیگران نانش را بخو»یا « دارندخرند لابد پولش را ننمی

ن کنیم، زحمت تبلیغش با دولت. چرا بخش خصوصی باید برای تبلیغ که گراما فرش خوب تولید می»است که: 

ته روی دست گذاشبر، دست به جیب شود؟ چرا دولت در تبلیغ این هنر ملی و میراث قدیمی دست است و هزینه

 «است؟

 

 

 يك دانه اگر کاري، صد سنبله برداري

، قالیچه و گلیم است. گردشگران زیادی برای دیدن این شهر در ترکیه 1یکی از سوغات منطقه گردشگری کاپادوکیه

 جویوشوند. اگر در فضای مجازی برای جستای و باستانی که از مواد آتشفشانی پدیدآمده راهی ترکیه میصخره

ن منطقه گذاری داشته باشید، حتماً تصاویری از بازار فرش ایوهای جذاب و هنرمندانه از انسان و فرش گشتعکس

های گردشگران شهرت یافت. مالکان به مدد عکس« هادستبافته»را خواهید دید. این منطقه و سوغاتش 

شان تدارک دیدند و به گردشگران هایهای منطقه فضایی خاص و متفاوت برای نمایش دستبافتهفروشیفرش

رخصت دادند در این فضا عکس یادگاری بگیرند. در یک داد و ستد مستمر، هرچه فضای عکاسی برای گردشگران 

های بیشتری به فضای مجازی راه یافت و هرچه شهرت منطقه با این تدبیر تر شد، عکستر و در دسترسجذاب

 عکس و خرید فرش راهی کاپادوکیه شدند. افزون شد، گردشگران بیشتری برای گرفتن

                                                 
1 Cappadocia 
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ها مطرح های گردشگری منطقه، ایدۀ عکاسی دیگری نیز از فرشعنوان یکی از جذابیتسواری بهبا مطرح شدن بالن

ها، فضای هنرمندانه دیگری خلق کردند تا گردشگران با کردن زمین با انبوهی از دستبافتهفروشان با مفروششد. فرش

 های هوایی بدیعی بگیرند.های هنری یا فانتزی، عکسها یا انواعی از ادا و اطوار و حالتی فرشدرازکشیدن رو

ها و فضاهای آکنده از فرش( به فضای مجازی، گردشگران های جذاب )بالنها و سوژهبا راه یافتن این عکس

بر پایۀ  غات گردشگری کاپادوکیهدر عمل تبلی وهای مشابه شدند فراوانی شیفتۀ سفر به این منطقه و داشتن عکس

خاطر گردشگران را پدید آورد، هم بر بستان پیاپی، هم رضایتعکس استوار شد. یک ایدۀ خوب و آفرینش یک بده

 «یک سلام از تو و هزار علیک از دیگران»ها را پایدار کرد. شهرت منطقه افزود و هم فروش دستبافته

و بازار  های تاریخی که به گالریام؛ از برخی خانهتر در ایران خودمان نیز دیدهالبته که این ایده را در مقیاس کوچک

چه ذکرش رفت اند اما با آنها تزئین شدهها که با انواع دستبافتهشاپاند تا برخی کافیکوچک فرش تبدیل شده

 فاصله بسیار است.

 

 

 را؟ قديم نمايد درک چگونه حادث

روند. برای نمونه اگر موجود گرایش دارند و کمتر به پیشواز دگرگونی و تغییر میبسیاری از مردم به حفظ وضعیت 

زمینه تا صدای زنگ و...( دارند، همان که امکان تغییرات متعددی )از رنگ پسخرند با آنگوشی همراه جدید می

لی را که در فیزیک کنند. این گرایش به حفظ حالت قبفرض کارخانه یا وضعیت گوشی پیشین خود را حفظ میپیش

عنوان چالشی جدی اهمیت گویند، در وادی تبلیغات و توسعه بازار به)اینرسی( می 1و برای اجسام به آن لخَتی

 یابد.می

ویژه به-های دیگر محلات آسانی با فروشگاههای محله خود دارد، بهای که عادت به خرید از فروشگاهکنندهمصرف

می، انس و خورد. دلبستگی به فروشگاه قدیپیوند نمی -یدمانی دیگرگون داشته باشنداگر حال و هوای متفاوت و چ

ندن از آن آشنای قدیمی، گاه چنان استوار است که دل کالفت با بازار قدیمی و عادت به استفاده از محصول نام

 «.است یانعام تازهااز او توقع  را ما/  روتازه اریتر شود آن هر چند کهنه»شود. گویی که به تعبیر صائب: دشوار می

کننده ام. وقتی به تولیدکننده یا عرضههای استانی فرش دستباف بسیار دیدهاین چالش را به هنگام برگزاری نمایشگاه

مردم »های معمول این است که: کنید، یکی از پاسخشود که چرا در فلان نمایشگاه فرش شرکت نمیفرش گفته می

اند و از جا خو گرفتهبندی فرش همانها به طرح و نقشه و رنگپسندند. آنهمان منطقه را میآن منطقه فقط فرش 

 «کنند.های دیگر استقبال نمیفرش

                                                 
1 Inertia 
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جاست که ت همینماند؟ درساگر قرار باشد به این مانع یا تحلیل بازدارنده تن بدهیم، چه جایی برای توسعه بازار می

و خلق  بخشی به سبد محصولاطب را به خروج از لختی ترغیب کرده و با تنوعآید تا مخهنر تبلیغات به مدد می

 قه و انتخابش را قلقلک کند.اندازی تازه در برابر او، سلیچشم

لا و کنندگان نیست. گاه این صاحبان کااین لختی و گرایش به حفظ وضع پیشین، منحصر به خریداران و مصرف

 دهند.ی نمیهای قبلی باقی مانده و تن به نوآورنندگان هستند که در بند روشککنندگان و حتی تبلیغخدمات، عرضه

های تبلیغ، رویارو شدن با نسل جدید است. شاید ها و روشهای تغییر در ادبیات، حربهترین بایستهاز نمایان

مطرح است،  2و آلفا 1دهای زهای گذشته همراه بمانند اما امروز که سخن از نسلسالان با همان گفتار و شیوهکهن

 های کهنه بر اینان نیز اثرگذار باشد.توان لجبازانه انتظار داشت روشنمی

اند های پیشین کارآمد بودههایی را که در فرایند تبلیغ برای نسلها، شعارها و رسانهانگارانه است اگر همان پیامساده

 د!توان با نسل کنونی ارتباط برقرار کربا لختی حفظ کرده و امید داشته باشیم بر مدار پیشین می

  

 

 شود ریگشوق را صبر محال است عنان

 یرییخاطر تغداشت؛ اما نه به یقابل توجه شیافزا« مارس» یهافروش شکلات یلادیم 70است که در دهه  معروف

 که خیمر ارهیس بر ییکاوشگر فضا نیبا فرود موفق نخست یبلکه به خاطر همزمان غاتیدر تبل یجهش ایدر محصول 

MARS 3  نام داشت. 

ام ا تکرار نت امنداش خیمر ارهیبا س یگرفته شده بود و ارتباط  ییشرکت مواد غذا انگذاریشکلات مارس از بن نام

ت و الفت حساس قرابنام موجب ا نیا نیآشنا و مشهور ساخت و طن یواژه را در افکار عموم نیها امارس در رسانه

 .ده بودشکلات ش نیمردم با ا

                                                 
 اند.هم خوانده« بومی دیجیتال»اند و آنان را ا اینترنت خو گرفتهاند، از جوانی بها شهرهکه به دهه هشتادی )Generation Z(این نسل  1

 
های و آموزش 19-گیری کوویدشوند و دوران همهسو را شامل میبه این 90که زادگان دهه  )Generation Alpha(این نسل  2

اند و کمتر به قرار گرفته (Streaming Media)های اجتماعی و رسانه جاری اند، تحت سلطه شبکهالکترونیکی را از سرگذرانده

 های سنتی نمایل دارند.رسانه
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 امیزرنگ در امحصولات قرم ای نیهالوو امیدر ا رنگیپژوهشگران رشد فروش محصولات نارنج گرید یانمونه در

 ن گل سرخ(مز )همچوقر ای)مانند کدو تنبل(  ینارنج یهااز محرک یرویدر پ یافکار عموم کیتحر جهیرا نت نیولنتا

 .انددانسته یموسم نیدر چن

و  نیچه طنارد. آند لیتما یکه انسان به همراه شدن با جو عموم نیباشد بر ا یتلنگر اندتویم ییهانمونه نیچن

 «عت شومرنگ جمارسوا ه ینشو یخواه»که  کندیهمراه م شتریمردم را بهتر و ب ابد،ییدر جامعه م یشتریپژواک ب

است.  گروه و جامعه در تیبه عضو لیشوق و تما نیهم انگریب «یاست اجتماع یانسان موجود»معروف  جمله

وق مع ساز ج یرویمشخص، انسان را به پ یتیو تعلق داشتن به دسته و جمع گرانیبه همراه شدن با د شیگرا

 .ردیپذیم ریو... تأث یعموم یهاگفتوها، گپفروشگاه نیتریمطبوعات، و یترهایو او گاه ناخودآگاه از ت دهدیم

د هم کنندگان باید بلد باشنیابد و دارندگان محصول یا تبلیغعه رواج میبر همین پایه است که گاه تب چیزی در جام

 د ببرند.گیری سوویروس این تب را بیافرینند و به دیگران سرایت دهند و هم وقتی تبی فراگیر شد، از این همه

لند با پرزهای ب بافها موضوع را پیش ببریم. زیراندازی زمخت و درشتهایی در حوزه دستبافتهبگذارید با نمونه

ارزش ظاهر کمگفتند. همین دستبافتۀ بهمی« خرسک»شد که با نوعی استخفاف به آن توسط عشایر ایرانی بافته می

شد، « بهگ»یاد خلیل درودچی و سفارش سازمان صنایع دستی دستمایۀ ساخت فیلم سینمایی وقتی به هوشمندی زنده

سو افزون بر تولیدکنندگان و جامعه را فراگرفت و از یک گیر شد. تب گبهشهرت یافت و خیلی زود همه

 ها نیز به این دستبافته روی خوش نشان دادند و ازکنندگان فارس، تولیدکنندگان و فروشندگان دیگر استانعرضه

 دیگر سو خریداران داخلی و خارجی مشتاق داشتن گبه شدند و بازارش رونق گرفت.

ها یاد کرد که در فرش نیز رایج و مرسوم شد. پیشینیان ما تکه مادربزرگهای چهلحافتوان از لای دیگر میدر نمونه

ها محصولی جدید گرفتند و با وصل کردن آندوزها بهره میومانده در دوختبرای پرهیز از اسراف، از مواد باقی

ی اخیر منجر به پیدایش هاتکه از نمودهای شاخص آن بود. همین ایده در دهههای چهلآفریدند که لحافمی

های معیوب یا فرسوده شد. این ایده خورده از فرشهایی برشفرشبا سرهم کردن تکه 1شدهدوزیهای تکهفرش

سرعت فراگیر شد و بسیاری از اهالی فرش از این تب تازه بهره گرفتند و سنتی کهن را در قالب طرحی مدرن به

ها با سلیقه و نیاز نسل جدید )چه از منظر هنری و چه ورکنق دادند. این پچهای کهنه را روارائه کرده و بازار فرش

 «شد یسوار ن دیبا سوارانیدر شهر ن»از منظر اقتصادی( پیوند خورد و بسیاری همراه این موج فراگیر شدند که 

هم است. آنان فشار تبعیت از تب فراگیر در جامعه و اشتیاق به همراهی با دیگران برای کنشگران وادی تبلیغات م

شود همگان به داشتن و پندارند. فشاری که موجب میگروهی را یکی از عوامل اثرگذار در افزایش فروش می

                                                 
1 Patchwork 
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 راهنیپ کی ریز/  اندرازهیش یگر چه چون برگ خزان امروز ب»بردن از موضوع تبلیغ تشویق و ترغیب شوند. بهره

 «سان گردند جمعآخر غنچه

ها کلاسیهای همپذیریم. تلاش علمی یا فعالیت غیردرسی دانشجویان از کنشاز جمع تأثیر می بخواهیم یا نخواهیم

پذیرد. چنین است که اعضای یک کلاس یا یک اتاق در قیاس با دیگران نزدیکی و ها در خوابگاه تأثیر میاتاقییا هم

دارند. حتی چاقی یا لاغری نیز مسری  قرابت بیشتری در ورزش کردن، سینما رفتن، ساز زدن، درس خواندن یا...

شود یا ناپسندی سالان یا دوستان صمیمی چاق یا لاغر شوند، میل به چاقی یا لاغری تقویت میاست! وقتی گروه هم

 کاهد.آن فرومی

های مشهوری سامان یافته است. در یک نمونه، از اعضای یک گروه، گروهان، آزمایشبرای نشان دادن تأثیر هم

که در پاسخ به یابد تا آنپاسخ ادامه میودهد. این پرسششود و هرکس در نوبت خود پاسخ میتک پرسش میبهتک

دهند که به نظر شما نادرست است. وقتی قاطعانه پاسخی می -اندکه از قبل هماهنگ شده–یک پرسش، همه اعضا 

شوید که شاید دیگران درست ارید، دچار تردید میکه به پاسخ مخالف خود یقین دبینید، با آناین وفاق جمعی را می

نما شدن و ساز مخالف زدن ترجیح شوندگان پیروی از جمع را بر انگشتگویند. در این شرایط اغلب آزمایشمی

 دهند. می

 کی یا شهروندان محلهاهالی یک آپارتمان،  کی ساکنانشود یدر درازمدت موجب ماست که  یجیروند تدر نهمی

 یهنجارهاد؛ چرا که به کنن دایمناطق پ گریاز د یمتفاوت مصرف یالگوهای رفتاری یا علایق، عادتها، رشنگ، شهر

 .ابندییم یبندیخود پا یگروه

نوا و تبعیت از تب عمومی و هنجارهای اجتماعی در تبلیغات گرا و همهای همگروهان، میل به قضاوتاین فشار هم

 و کارآمد است. و پیشبرد فروش محصول بسیار مهم

 

 

 آب روان باز نايد به جوي

آسانی قابل ترمیم و رفو نیست. گاه صفتی  ویژند یا محصولی دچار آسیب و خدشه شود، بهنامی و نیکاگر خوش

تر شده است تا جایی آید که جدی گرفته نشده و به تدریج بزرگ و بزرگشکستی بزرگ از ترکی کوچک پدید می

 نامی پیشین را فرو ریخته است.که همه اعتبار و نیک



157 

هایی فاخر های پیاپی به دقت و وسواس کوشیده باشند تا دستبافتهای از ایران نسلبرای نمونه ممکن است در منطقه

شدن  ها در تولیدات خود چشم ببندند. رایجداران آن دیار بر برخی خطاها و آسیبو باکیفیت بیافرینند و حال میراث

، قبول استفاده از رنگ بافی، تن دادن به حذف پود نازک از هر رج بافتگرهبافی، رواج بییگره تقلبی یا جفت

تدریج چونان پوشی باشد اما بهثبات، وادادگی در برابر پشم دباغی یا...، شاید در نگاه نخست قابل اغماض و چشمبی

 کند.دوام میهای پیشین را سست و پوک و بیای بنیانموریانه

نامی محصول تواند در آینده به اعتبار ویژند یا نیکظاهر کوچکی که میروست که از ابتدا باید هر خطای بهاز این

 «لسر چشمه شاید گرفتن به بیل  /  چو پر شد نشاید گذشتن به پی»آسیب برساند، با قدرت ایستاد. 

ی معماران و کارگران آخرین تساختند. پیش از افتتاح و وقها پیش در اصفهان مسجدی میگویند قرنمی

«. تاس ها کمی کجیکی از مناره» گفت:  به یکی از کارگراندر حال عبور  پیرزنیدند، داها را انجام میکاریخرده

در حالی  «.فشار بدهید و تکیه بدهید را به مناره هاچوب بیاورید! چوب»گفت: درنگ بیاما معمار  ها خندیدندکارگر

د مدتی طول کشی. «مادر، درست شد؟»پرسید: آوردند، معمار مدام از پیرزن میبه مناره فشار میکه کارگران با چوب 

 دعاگویان رفت.تشکر کرد و  «.درست شد؛ بله»تا پیرزن گفت: 

رزن، اگر این پی»فت: گکه اصلاً کج نبود پرسیدند. معمار را ای ن به منارهها حکمت این کار بیهوده و فشار دادکارگر

ماند و دیگر گرفت، این مناره تا ابد کج میکرد و شایعه پا میکج بودن این مناره با دیگران صحبت می هدربار

 «در همین ابتدا جلوی آن را بگیرم!خواستم یم. توانستیم اثرات منفی این شایعه را پاک کننمی

مطرح شده است. این « 1جره شکستهپن»ای با عنوان سان با ماجرای معمار و پیرزن، نظریهدر نکوهش این رویه، هم

داند و بر این باور است که نباید از خطاهای کوچک به آسانی تر از درمان میتر و شایستهنظریه پیشگیری را مهم

 نشوند، افراد خرابکار ریها تعمپنجره نیچند پنجره شکسته دارد. اگر ایک یا که  دیریرا در نظر بگ یساختمانگذشت. 

 ؛خواهند داشتمانده ی باقیهاپنجره بیبه تخر یشتریب لیساختمان سالم تما کیبا  سهیتمان در مقاساخ نیا با دیدن

 !ساکن آنجا نباشد، آنجا را اشغال کنند یممکن است وارد آن ساختمان شوند و اگر کس یحت

ای داشته بالات، اگر زبالهمید و بیرهگذران لاقشود.  ختهیزباله ر اندکی رو،ادهیپ کیدر  دیکن فرضای دیگر در نمونه

حجم  ریزند و در زمان اندکیتر بر زمین میدغدغهرویی که عاری از زباله است، بیرا در قیاس با پیاده باشند، آن

 ها افزایش خواهد یافت.زباله

                                                 
1 broken windows theory 
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ایم . دیدهها گذشتنامی نباید با اغماض از برابر خطاها و آسیبروست که در دنیای تبلیغ و برای دوام خوشاز این

و بر  ندیگویسخن م متیها از لزوم کاهش قبافتهدست نیا رونق بازار  دیبه ام یرانیااز دلسوزان فرش   یشمارکه 

فرش  ۀشدتمام متیبا کاهش ق دیباورند که با نیادارند و بر  یمرزنگاه برون ی. برخندیجویچاره م یدرد گران

 یبها یرانیا یخانوارها یبه داخل کشور و وضع اقتصاد ینگاهبا  زین یرخسبقت را از رقبا ربود و ب یگو یرانیا

کاهش  نیهم یبرا ییجو. در چارهمتندیکاهش ق یو در آرزو دانندیفرش را دور از دسترس سبد خانوار م یکنون

 ی. برخدانینمایبه هنرـ صنعت فرش دستباف رخ م رسانبیناکارآمد و گاه آس ،یمقطع ییهااست که درمان متیق

و استفاده از  دیتول شدن یاز ضرورت صنعت یو شمار آورندیم انیبه م یبافیانبوه و سر دیسخن از لزوم تول

و دوام  هیمواد اول تیفیاز ک هامتیکاستن از ق یو برا انهیم نیادر  زین یا. پارهندیگویابزارباف م یهادستگاه

 !کاهندیم یرانیافرش

شده به آسانی نگذریم و کجی احتمالی مناره، نخستین پنجرۀ شکسته یا اندک زباله ریخته پس شایسته است از کنار

 نگذاریم کار بیخ پیدا کند!

 

 بُود حُرمت هر کس از خويشتن

های توان فرشهای مرتبط میهای حاضر در بعضی از نمایشگاههای عرضۀ فرش یا در غرفهدر برخی از فروشگاه

های ایرانی بر غیرایرانی یا برای جور شدن و ید اگر با هدف نمایش تمایز و برتری دستبافتهغیرایرانی را هم دید. شا

ای گرفت اما گاه نوع نگاه و بهانۀ های بیگانه رفته باشند، نتوان خردهسراغ فرشبخشیدن به سبد محصول خود بهتنوع

ختگی است! نگاهی که معتقد است فرش کنندگان پذیرفتنی نیست؛ نگاهی که از سر  وادادگی و خودبااین عرضه

توان خرد؛ با تبلیغ و بازاریابی هم نمیایرانی گران است؛ بازار فرش ایران کساد است؛ دیگر کسی فرش ایرانی نمی

 فرش ایرانی فروخت؛...

دی کالا ای به ارجمندی و ارزشمنهای خود است. اگر فروشندههای کامیابی در تجارت، باور به داشتهیکی از بایسته

کننده خود از سر وادادگی به تبلیغ توان داشت؟ اگر عرضهیا خدمت خود باور نداشته باشد، از دیگران چه توقعی می

های خود و تحسین محصول رقیب بپردازد، سخن گفتن از توسعه بازار و توفیق در تبلیغ و بازاریابی منفی علیه داشته

توان برای هر بنجل و روی اید افتاد و گمان نشود که به مدد تبلیغات میشوخی است. البته که از آن سوی بام هم نب
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ز افسار زنبور و شلوار ببر / توان پخت حلوا ولیکن »ای مشتری یافت و با پنداشتی سورئالیستی گفت که: ماندهدست

 «!به صبر

 

 

 حکايت بر مزاج مستمع گوي

طفی، شخصیتی، مذهبی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و... مخاطبان یکسان نیستند. شرایط روحی، ذهنی، زیستی، عا

 متفاوتی دارند. 

کسی که به فرش نگاهی مصرفی دارد و های جامعه هدف توجه داشت. برای نمونه ناگزیر در تبلیغات باید به دغدغه

کفپوش خانه را  ها،مایل است هر از چندی همسان با تغییر رنگ دیوارهای خانه و تغییر دکوراسیون، مبلمان و پرده

ها استفاده از یک کفپوش فخر ای و میراثی دارد و به دههنیز دگرگون کند، با فردی که به فرش نگاه سرمایه

 فروشد متفاوت است و نباید هر دو را با یک پیام تبلیغی یکسان مواجه ساخت.می

های بعدی او قرار دارد، اولویت های کیفی و دوام و قیمت فرش دربرد و جنبهکسی که از فرش فقط حظ بصری می

دارد متفاوت است و این دو تبلیغی متفاوت را اندازی برای روز مبادا نگه میبا فردی که فرش را به عنوان پس

 طلبند.می

نشستی تخصصی درباره چگونگی تبلیغ  1393بگذارید با مثالی کوچک اما آشکار ماجرا را شرح دهم: زمستان سال 

های تبلیغاتی آن در بازار اروپا در محل پاویون ایران در نمایشگاه دموتکس آلمان برگزار شد. در تهفرش ایران و بایس

این نشست برخی از نمایندگان مؤسسات تبلیغاتی و نشریات اروپایی در کنار شماری از فعالان فرش ایران و اروپا 

 حضور داشتند.

مخاطبان اروپایی مایلند بدانند هنر دستی و سنتی که که ایندر آن نشست موارد متنوع و متفاوتی بیان شد. مانند 

کنند از کجا آمده و چه داستانی در آن نهفته است. می خواهند با فلسفه طرح و نقش فرش ایرانی آشنا خریداری می

ز پیش های پراکنده و تبلیغات محدود بهتر است در قالب طرحی جامع و با راهبردی اجای گامشوند؛ نیز این که به

  شده به سراغ فرایند تبلیغ رفت.تعیین

گفت برای مخاطب های جالب را ایوالد اشلوگل مطرح کرد. این کارشناس فرش از اتریش میاما یکی از نکته

کننده اروپایی باید بداند که فرش دستباف ایران با محیط اروپایی باید از طبیعی بودن فرش ایرانی گفت. مصرف
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زند. مشتری باید بداند که این فرش از جنس پلاستیک فرایند تولید آن آسیبی به طبیعت نمی زیست سازگار است و

 است. نیست و ریشه حیوانی دارد. آن هم حیوانی که برای این تولید کشته نشده بلکه پشم آن چیده شده

ذبح گوسفند نیست و تولید  در تبلیغ فرش ایران باید به مخاطب اروپایی گفته شود که برای استحصال پشم، نیازی به

رساند. این نکته برای مخاطبی که دغدغه فرش ایرانی حتی در این حد هم به محیط طبیعی و به جانداران آسیب نمی

 محیط زیست و حمایت از حیوانات دارد بسیار مهم است.

 

 

 

 نمايش فقر قالیبافان خدمت است يا جفا؟

ای عملیاتی توجه به شرایط محیطی، اجتماعی، فرهنگی و... نسخهبی تواندر تبلیغ هر راستی را نشاید گفت. نمی

 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 

اند که به جای جلب صنعت فرش دستباف بازتاب داده -به قصد مطرح کردن مشکلات، چنان تصویری از هنر

 حمایت، به طرد و انکار موضوع انجامیده است.

گفت: بانوی ای دردناک روشنگر این دغدغه خواهد بود. یکی از مدیران سازمان تأمین اجتماعی مینوشتن از خاطره

گفت بازرسان شما به خانه ما داشت. می اش شکایتقالیبافی به دفتر کارم مراجعه کرده بود و از قطع شدن بیمه

اند. اما مسأله اینجاست که من دار را به ام را قطع کردهاند، بیمهاند و چون دار قالیبافی را در خانه ندیدهمراجعه کرده

لیبافی خواستم خانواده داماد با دیدن دار قاخانه همسایه برده بودم. چون قرار بود برای دخترم خواستگار بیاید و نمی

 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 

 پندارند و وجود دار قالیبافی در منزل، نه موهبت و مباهات که مایه کراهت است!ای حقیرانه میحرفه

 -و تمرکز و تاکید گسترده بر آن، موجب پیدایش تصویری ناقص و نامطلوب از این هنرای این برونداد رسانه

ای به خوبی دیده نشده است. اهالی صنعت شده و این کالای چندوجهی و هنر دیرین متأسفانه در نگاه رسانه

یشتر به دنبال ترسیم صنعت، ب -سیما با توجه کمتر به وجوه مثبت و ارزشمند این هنروهای ما به ویژه صدارسانه

شود. فعالان فرش ای محدود نمیها به کنشگران رسانهو البته این تصویرسازیاند. چهره ای فقیرانه از آن بوده

اند. نگارنده بارها شاهد بوده است که این گروه دستباف از تولیدکننده تا صادرکننده نیز گاه همراه این موج بوده
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اند که مدیر دولتی )وزیر هایی از جنس بیمه و مالیات و گمرک و... نالیدهاریآنقدر از وضعیت موجود و گرفت

صنعت، معدن و تجارت، رییس سازمان توسعه تجارت،...( صلاح را در آن دیده که عطای این مقوله پر زحمت را به 

 اشته باشد!لقایش ببخشد و همت خود را مصروف صنعتی دیگر کند که دردسرهای کمتر و دستاوردهای بیشتر د

 «!از قضا سرکنگبین صفرا فزود»

 

 

 شود!هرچه دلم خواست نه آن مي

های متمرکز قالیبافی در دستور کار مرکز ملی فرش ایران قرار داشت. بود و ایجاد و گسترش کارگاهاواخر دهه هشتاد 

را )از نظر نور، تهویه،  تریتوانستند شرایط محیطی مناسبهای خانگی میبافیها در مقایسه با تکاین کارگاه

، با نددادایمنی،...( برای قالیبافان فراهم کنند، امکان پذیرش سفارش انبوه از مشتریان داخلی و خارجی را بسط می

، با تأمین یکجا و عمده ندکردپدید آوردن امکان نظارت دایمی فنی بر مراحل بافت به بهبود کیفیت تولید کمک می

 شد و...رزی متمرکز از چندگونگی در حین بافت اجتناب میمواد اولیه و انجام رنگ

مرکز ملی فرش ایران برای آشنا کردن خبرنگاران فعال در حوزه بازرگانی با این فرایند و جلب توجه آنان به فرش 

 بر آن شد تا گروهی منتخب از اهالی رسانه را رهسپار این ،بهبود شرایط نسبت به گذشتهنمایش دستباف ایران و 

 کند.ها در برخی استانها کارگاه

های پیشین اطلاع کافی نداشتند، از وضعیت عمومی بافیخبرنگاران از پیشینه موضوع و تفاوت بافت متمرکز با تک

خبر بودند، و از سوی دیگر قرار نبود در نقش روابط عمومی مرکز ملی فرش قالیبافی در کشورهای رقیب نیز بی

ای به جای آن که مبلغ محاسن ها را نشر دهند. در نتیجه این سفر رسانهدستاوردها و خوبیایران ظاهر شوند و فقط 

 «!نمودروغن بادام خشکی می» باشد، مروج نقائص شد!

ها را رها کردند و پای درد دل های فرش و مسئولان کارگاههای مدیران دولتی و متولیان اتحادیهخبرنگاران گفته

 رهای مطبوعاتی شد که یکسره از فقنتیجه در بازگشت از سفر، تیترهایی صدرنشین گزارشقالیبافان نشستند. در 

سو، از دستمزدهای اندک، از بر دار بسته و چشمان کمگفت. از فقدان بیمه قالیبافی، از دستان پینهقالیبافان سخن می

 !کشیده شدن قالیبافی و...

گمان شده بود گویی ز اقدامی که قرار بود تبلیغی مثبت باشد. بازخوردهای منفی ا برای نمایشای واقعی نمونه

 مدنظر دارد!نشین نگرد که مدیر پایتختای به موضوع میزاویهناگزیر از همان خبرنگار میدانی هم 
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 حاصلش آه است آبيتخم ب

تواند چه مینگاه محصول ارزشمندی تولید شده، خدمات متمایزی فراهم شده، محتوای خوبی ساخته شده، اما آ

 تواند دل مخاطب را به دست بیاورد در کار نیست.چه میموجب رشد و توسعه بازار شود در میان نیست یا آن

های هنگفت ندارد. گاه دانستن رگ خواب یا نقطۀ خرجی و صرف هزینهدلربایی از مخاطب هم همیشه معنای ول

 تحریک او کافیست.

بندی گاه بر پایه میزان بندی کرد. این دستهباید مخاطبان تبلیغات و بازاریابی را بخشبرداران ثابتی ندارد. بازار بهره

درآمد و دهک اقتصادی است و گاه بر اساس منطقه جغرافیایی و محل سکونت؛ گاه بر محور سطح سواد و 

ها و مشغولیو دل هاتحصیلات است و گاه بر مبنای جنسیت؛ گاه بر بنیاد سن و سال است و گاه بر شالودۀ دغدغه

 های دیگر.شاخصه

سان ربود. گاه تلنگری برای توان به یکها را نمیسان دید و دل مخاطبان این بخشتوان همها را نمیهمۀ این بخش

 «هاپرد از شوق چشم کوکببه یک کرشمه که در کار آسمان کردی / هنوز می»جذب خریداری کافی است. 

های اقتصادی و باقی قضایا، یک محیطی دارد. فارغ از محرکهای زیستدغدغهمخاطبی را در نظر آورید که 

 های گیاهی فرش، تلنگری کارا خواهد بود.بازاریابی سبز و سخن گفتن از الیاف طبیعی و رنگ

ها و خوراک او بر فرش در امان نیست. گفتن خریداری را تصور کنید که کودک خردسال دارد و از ریختن نوشیدنی

 های ضد لک برای ربودن دل او کارگشاست.فرشاز 

ربایی و قاپ دزدیدن از مخاطب جواب بندی بازار رخ دهد، نیازی به زور نیست؛ گاه تلنگری برای دلاگر بخش

 دهد.می

 

 مخاطب يبرا يسازتياولو
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اما  گران؛یاز د رفتنیشرکت کنند، به دنبال ثبت نظر خود خواهند بود نه اثر پذ ینظرسنج کیمردم در  اگر

فکر  شتریاظهارنظر کنند، اغلب به آن سوژه ب یزیتا درباره چ میاند که اگر از افراد بخواهبرده یشناسان پجامعه

 .اگر طبق پاسخ خود رفتار کنند ستین بیو عج کنندیم

خود  نیکمپپر شور کردن  یبرا یمختلف یهاحزب، راه کیاست. هواداران  یدر آستانه برگزار یانتخابات دیکن فرض

 نیهم ا یکیرا گوشزد کنند؛ اما  بیعدم مشارکت و بالا آمدن رق یخطرها کهنیمشارکت دارند. مانند ا شیو افزا

 یپرسش، احتمال را نیاند که همدارند؟ گفته شرکتقصد  ایانتخابات از مردم بپرسند آ یاز برگزار شیاست که پ

 .بردیبالاتر م یدادن افراد را تا حد

ها، نظرخواستن از مردم است. در از راه یکی. باز هم دیفروش خودرو هست شیبه دنبال افزا دیرض کنف بارنیا

 نیپژوهش نشان داد که هم د؟یبخر دیجد یخودرو ندهیماه آ 6در  دیدار میتصم ایاز افراد سوال شد آ یپژوهش

 دیبود که خر ییپژوهش جا نیر اهدف د معهداد. )البته که جا شیدرصد افزا 35افراد را تا  دیخر زانیپرسش م

نبود!(.  هیپرحاش یهانامثبتشیخودروسازان و با پ یبرخ یبسته و انحصار رهیو در دا یگذارهیسان سرماخودرو به

چند بار از نخ دندان استفاده  ندهیاز مردم سوال شد که در هفته آ یوقت یپژوهش نیکه در چنتر)!( آننمونه ارزان

 .از نخ دندان استفاده کردند شتریدر هفته بعد ب هاآن رد؟ک دیخواه

بر افکار  یخاص، فشار یو سخن گفتن از موضوع هادواژهیکل یتکرار برخ ای ییهاپرسش نیبا طرح چن ییگو

 شیبرا ییجا دشانیدر فهرست خر ایکه نسبت به آن موضوع فکر کنند؛ دغدغه داشته باشند  شودیوارد م یعموم

 .باز کنند

جو درباره فرش و جلب وپنداشت که پرس توانیفرش را سراغ ندارم اما م دیمضمون درباره خر نیا با یپژوهش

 .خانوار باز کند یآن در سبد کالا یبرا ییجا یتا حد تواندیم زیبه آن ن یتوجه افکار عموم

 یسازبرجسته هیاست که در چارچوب نظر ییهااز روش یکی ،یبا کمک نظرسنج دارانیخر یبرا یسازتیاولو نیا

 .ابدییمعنا م

 

 

 !گوناگون ريو بس تصو تمثال رنگارنگ يبس
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خواهد بود. در  شیبرتر در پدشوارتر و زمان ینشیتر باشد، گزو متنوع شتریب هانهیهنگام انتخاب، هرچه تعداد گز در

  شد.خواهد  افتیدر از او یشتریب یمخاطب آسان کرد، همراه یاگر بتوان کار انتخاب را برا یاهنگامه نیچن

 بیمحدود شده باشد، هر ترت یبه سه بستن هانهیگز یدارد؛ وقت یکه تنها سه نوع بستن دیرا در نظر آور یفروشیبستن

 .کند ییشود، فروشنده بهتر است مخاطب را راهنما شتریب هانهیخوب است اما اگر گز یاارائه وهیش ای

حروف  بیها را با ترتمتنوع دارد. اگر فروشنده رنگ یهافیگ در طکه صدها رن دیفروشگاه رنگ را تصور کن کی

و سرخ کنار هم قرار  دیحالت سبز و سپ نی. در ارندیگیمشابه کنار هم قرار نم یرنگ یهافیط ند،یالفبا کنار هم بچ

 است.فروشگاه رنگ بد  یاست برا بنامه خوواژه کی یهر قدر برا ییالفبا بی. ترترندیگیم

 یهارنگ ایگرم را از سرد جدا کند  یهانمونه رنگ یبرود و برا یگرید یهایبندشنده اگر به سراغ دستهفرو نیا

به «. خبر صدیتر از سمن فاضل کینزد انیع کی»تر شود. مخاطبش آسان یکار برا دیرا سوا کند، شا یو فرع یاصل

و  یکیها بر اساس نزدنمونه رنگ رهیدا ی. رونندکیم دهمشابه استفا ییابزارها ایعلت است که از چرخه رنگ  نیهم

 .شودیمخاطب آسان م یاند و انتخاب براشباهت مرتب شده

 لمیمرور و انتخاب ف یبرا دی. شادیارفته  دئویاشتراک و یهااز سامانه یکیبه سراغ  لمیف یتماشا یبرا دیکن تصور

از  یکار مخاطب انواع یآسان یها براسامانه نیدر ا لمیکنندگان فکمک کند اما عرضه یکم ییالفبا بیترت

ها سامانه نیا ی... و حتدکننده،یکشور تول د،یکارگردان، سال تول منا لم،یگونه  ف هیاند؛ بر پارا ارائه کرده هایبنددسته

مخاطب قرار در دسترس  زیها را نفروشها و کمپرفروش بیترت ایاند مجموعه داده ای لمیف کیبه  گرانیکه د یازیامت

 .دهندیم

کننده خواهد بود. کمک زیفرش ن یمجاز ای یدر فروشگاه واقع داریخر یکردن انتخاب براآسان ۀویش نیهم

تابلوفرش،...(، اندازه، طرح و نقشه، سبک بافت، منطقه بافت،...  م،یگل ،یها بر اساس نوع آن )قالبافتهدست یبنددسته

بودن دامنه  عیمحصول و وس یو در شلوغ رودیم ادی زنکته ساده گاه ا نیهمانتخاب خواهد بود. اما  گرلیتسه

شدم از کار واقف، وقت  تا»دهد: میو فروشنده بازار را از دست  کشدیپا پس م ایکننده خسته شده انتخاب، مصرف

 !«کار از دست رفت
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 اين هماني

پرداخت؛ از ارائه انواع کالاهای لوکس و تجملی می برپا بود که به 1نمایشگاهی در یکی از شهرهای شمالی ایتالیا

 داران هستند.شان مایهاند و بازدیدکنندگانهایی که به نمایشگاه میلیونرها شهره شدههمان

اندوزی کنم. در میان گذار در این نمایشگاه سرگرم شوم و تجربهوبخت یارم بود که توانستم چند روزی به گشت

ای بود که تنها به نمایش چند پرداختند، غرفهکه به عرضه فرش دستباف در این رویداد میهایی شمار غرفهانگشت

ای و انبوه جای عرضه فلهصاحب این غرفه که یکی از ایرانیان ساکن میلان بود، بهبسنده کرده بود.  2پرده نگارین

تنها چند پرده نگارین بر دیوارها  -های فرش است)!(که رسم معمول و عادت فراگیر در نمایشگاه –ها دستبافته

ای مصور قرار داشت که تصویر کننده. در برابر هر پرده روی یک پایه، کتاب یا مجلهآویخته بود؛ جذاب و خیره

داد ای بودند و نشان میالمللی یا مجموعه آثار موزههای نامدار بینها مربوط به جراجداد. کتابهمان پرده را نشان می

دار در برابر پرسش مخاطبان، به ه همان است که در فلان حراج یا بهمان مکان حضور داشته است. غرفهکه این پرد

 «.من گویمش این همان نگار است»کرد که: تصویر و متن مندرج در کتاب استناد می

و از سوی دیگر با پردازد افزایی برای محصول میسو به ارزشاز یک -3قل و دل–این شیوه از ارائه کالا و تبلیغ آن 

 کوشد.مستندسازی در اقناع مخاطب می

 

 

 است يرا مقال يهر مقام

ه: ک دیسخ شنو پا دیبگزار پرسرا از خوا رشیاند. تعبافتاده شیهاکه همه دندان دیدر خواب د یعباس یاز خلفا یکی

 شانیس از اپ یزندگ»فت: سخن برآشفت و گ نیاز ا فهیخل«. از شما خواهند مرد شیتمام اقوام و بستگان شما پ»

 «ی!جو اخرا انهیسزاوار تاز یگستاخ نیخاطر اندارد. به یلطف

 فهیعمر خل»شد. خوابگزار دانا هوشمندانه پاسخ داد:  ایهمان خواب را جو ریو باز تعب دیطلب یگریخوابگزار د سپس

 د.داش به او داخرسند شد و صله و پا فهیخل«. خواهد بود شانشیبستگان و خو گریاز د تریطولان

                                                 
1 Verona 

2 Tapestry 
 مختصر و مفید 3



166 

 یم.اوریب یابیو بازار غاتیتبل یرا به واد تیحکا نیدو تا. حالا هم تیروا وهیبود اما ش یکی امیپ

« اندکامل داشته تیدرصدشان رضا 90محصول  نیا داریخر 100از هر » دییبگو یفروشنده اگر به مشتر کیمقام  در

 ایاست اما آ کسانیهرچند هر دو مفهوم « اندفرستاده محصول را بازپس انیدرصد از مشتر 10» دییبگو نکهیتا ا

 خواهد بود؟ کسانیواکنش مخاطب 

 

 

 افتاده عقل وسوسهدر گمان و 

قدر دست دوستانه، آن یهاگعدهدر  یحت ای یینمایس لمیف ایفوتبال  یکه هنگام تماشا باشدآمده  شیپ تانیبرا شاید

تو را به » دیاکمک خواسته یگریکه از د دیابوده کرده و خوردهشما  یکه جلو یگریهر تنقلات د ایدر ظرف تخمه 

 «من بردار یظرف را از جلو نیخدا ا

ما را از آن محروم  یاگر کس یعنی. میخواهیکمک م گرانیو از د میدارنو گاه انگار توان مقابله  میشویوسوسه م ما

 شد. میکند از او سپاسگزار خواه

نماندن ؛ وسوسۀ تخفیف، وسوسۀ خرید اقساطی، وسوسۀ عقبکندیاستفاده م یگرهوسوس نیمبلغ از هم ای فروشنده

 از دیگران،...

 یکالا ایآ دینیبب یکه از سر کنجکاو دیحراج زده است وارد شو یکه تابلو یممکن است فقط به فروشگاه

که اصلًا  ییکالاها دیبا خر یحتتان پر باشد؛ هنگام خروج دستانکه  گیر بیفتیدبعد چنان  و نه؟ ایدارد  یدردبخوربه

 !«خورده بودند فیتخف آخر»ند و اگر بر شما خرده بگیرند خواهید گفت: اشما نبوده یازهایجزو ن

آن  یاصل یغذا یکه جا برا میچنان پر کناست که ممکن است معده را آن یهمان تخمه خوردن در مهمان یماجرا

 شد.نبا یباق ضیافت

کز کمینگاه دلم وسوسه در رهزنی »است. غلبه کرده  یاصل تیبر اولو یاریو ناهوش وسوسهای در چنین هنگامه

 «است
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 شاید دیباش یلاغر میاهل رژ اگرکنید. یاستفاده م شتریب ،دیدر معرض باش شتریب هرچهدانند گران خوب میتبلیغ

 باشید. دهیا شنتر رکوچک یهابر استفاده از بشقاب یاو مبن سفارشو  1نکیدکتر وانس یهاشیآزما

د خوردنیشده بودند که هر چه م یطراح یها طورسوپ نشاند. ظرف یهاافراد را مقابل ظرف یدر رستوران او

دار ند مقوشمتوجه  نکهیشد. افراد بدون ایپر م ریظرف از ز جیکه متوجه نشوند به تدر یشد و طورینم یخال

 یهابسته وگرفت که بشقاب  جهیکرد. او نتیا متوقف مر شیآزما نکیکه وانس یخوردند تا وقتیسوپ م یادیز

 .است شتریخوردن و مصرف ب یمعنابزرگتر به

تر باشد و بیشتر دیده شود، ممکن است توان پنداشت که هرچه کالا برای مخاطب در دسترسبر همین اسلوب می

د. جای ار گیرشود و در دسترس قروسوسه بیشتری نیز در او برای خرید ایجاد کند. فرش دستباف نیز باید دیده 

ای ساده و های تلویزیونی، نمونههای رسمی و پرتماشا یا پهن بودن فرش در برنامهگرفتن فرش در دکور آئین

 گری است.م مخاطبان و آغاز وسوسهدستی برای نشستن در منظر چشدم

  

 

 ديپلماسي هنريپرواز با بال 

نری است و هنشیند، یکی هم تبلیغ بر بستر دیپلماسی م و ذهن مخاطبان میهایی که نامستقیم بر چشدر میان تبلیغ

 ها برده است.  ورزی هنرمندانه بهرهفرش ایران از این شیوه از سیاست

 نیشمیابر یهایقالبا ارسال  یو عثمان یربار صفودو د نیارتباط ب فیتلطتوان به های دور میبرای نمونه در گذشته

 یبرا یارآمدک غیتبلتهماسب اشاره کرد که افزون بر کارکرد دیپلماتیک، قسطنطنیه از سوی شاه به نیهمدان و درگز

ز نی هیمانیلسمفروش کردن مسجد جامع  یبرا یعثمان میسلطان سلای به ود و البته او در نامهب یرانیا یهابافتهدست

 کرد. یاعلام آمادگ

ی او وقتکرد.  ادیمصدق به سازمان ملل متحد  دکتر محمداز سوی شدن فرشی شکشیپتوان به ای متأخر میدر نمونه

اه رشی را همرف، شد ورکیوین ی امنیت درشورا راهی رانیدفاع از حق ا یبراانگلستان  تیشکا در پی 1330در سال 

 و هالماتپیرا به د یرانیو هنر ا کندیم ییسازمان ملل خودنما یدر راهرو هاکه هنوز هم پس از سالداشت 

 .شودیم ادآوریملل مختلف  ورزاناستیس

                                                 
1 Brian Wansink 
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موجب سوءتفاهم است و حضورش در سازمان ملل مروج توان در نظر آورد که را می یفرشای جدیدتر، در نمونه

است که  نیا تیواقعولی بر سردر سازمان ملل حک شده است!  یجناب سعد« آدم... یبن»شده که شعر  عهیشا نیا

گرفت تا  یدر سازمان ملل جا یخاتم دمحمدیس یجمهور استیو در دوران ر فیبه همت محمدجواد ظر یفرش

 اجل بر آن بافته شده است. خیاز ش یاتیباشد که اب نیزمرانیهنر و فرهنگ ا رسانامیپ

مقبره علامه اقبال  یبرادر لاهور  رانیسرکنسول اها فراوانند. بافت چند تخته فرش به درخواست از این نمونه

به ایران؛ یا  بوتو رینظیبو پس از سفر  1369عر ملی پاکستان( با هدف بهبود روابط دو کشور در سال ی )شالاهور

کل سازمان ملل متحد  رانیبافت چهره دب ،یساله شاهنشاه 2500 یهاحاضر در جشن یبافت چهره سران کشورها

 ینامدار )مانند اهدا یهاتیشخص ایکشورها  گریکردن فرش به مقامات و سران د شکشیدر ادوار مختلف تاکنون، پ

با  یصلح و دوست یهاچهی(، بافت قالکانیاتدر سفرش به و سیبه پاپ فرانس یحسن روحان یاز سو نیشمیابر چهیقال

 یهامیفوتبال و اهدا به ت یجام جهان یهاچهیاز ملل و اقوام مختلف، بافت قال یدکنندگانیبازد یگره زدن از سو

 فایکشور ا یهنر یپلماسیدر د یرانیباف اتکه فرش دس یاستهیدست بر نقش شا نیاز ا یعددمت یهامقابل و نمونه

 آشنایی فرش ایرانی و تبلیغ نامستقیم آن یاری رسانده است.؛ نقشی که در طول زمان به ناماشاره دارد کندیکرده و م

 یرگذاریها و تأثملت گریارتباط با د یبرا یهنر یهاتیاستفاده از ظرف ف،یتعر نیتررا در ساده یهنر یپلماسیاگر د

و البته فرش نیز از  فشرد یپا یواد نیدر ا یرانیفرش ا یبر توانمند توانیم م،یفرض کن گرانید دیبر افکار و عقا

 مواهب این فرایند بهره خواهد برد.

هایی انجام داد که در زنیدار مسئولیت در فرش کشور بود، رایای که عهدهبا همین نیت بود که نگارنده در دوره

مراسم  ییآراو صحنه نییتز یبرا رانیفرش دستباف اجمهور بر استفاده از نهایت وزیر صمت و معاون اول رئیس

 فرش از استفاده ،(…دولت و تیئه یو اعضا سییر یهایسخنران ،یالمللنیو ب یمل یهاشیکشور )هما یرسم

در  یرانیبر استفاده از فرش دستباف ا زیو ن یدولت هایمقام یرسم یهاداریدر دفاتر کار و محل د یرانیباف ادست

 نیکهن در قاب دورب راثیم نتأکید کردند. هدف این بود که ای یمرزبه مهمانان برون دولتی میتقد یایهدا

 .آورد دیپد یو خارج یداخل در اذهان مخاطبان ستهیشا یریبتواند تصوثبت شده و ها رسانه

مناسبت به یرانیدستباف ا یهامهرآباد به فرش یالمللنیفرودگاه ب ونیپاویافتن ها، زینتای این رایزنییکی از پیامده

با ی بود. در آن هنگام جمهور استیردوازدهمین دوره  فیتحل نییحضور در آ یبرا یخارج یهاتیئورود ه

 ونیمختلف از پاو یان کشورهاو با توجه به آنکه مقرر شد ورود و خروج سر یجمهور استیدفتر ر یهماهنگ

VVIP  شد ژهیو ونیپاو نیا بخشنتیز یرانیا یهادستبافته رد،یصورت پذ یجمهور استیر. 
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 زهایچ نديمردم نگو يزکیتا نباشد چ

کارشان را رونق دهند، از یارانی در نقش وکه مردم را به دور خود جمع کنند و کسبگیران برای اینپیشترها معرکه

کم مردم هم متوجه شوند و بر جمعیت گرفتند تا کمگیر را میگرفتند. چند نفری دور معرکهکن بهره میرمبازار گ

گیر برای بازی با مار سمی یا طاقت و کرد و در وصف شجاعت و جسارت معرکهافزوده شود. یکی هم صدا بلند می

چه به سو و تبلیغ و اشاعه آنمار مخاطبان از یکخواند. اضافه کردن بر شقدرت پهلوان در پاره کردن زنجیر رجز می

 افزود.کار میوسو بر رونق کسبرسد از دیگرانجام می

آتش زدم »یا « بیا که ارزان شد»کوبند که ها را برهم میکنند و کف دستفروشانی که کنار خیابان بساط پهن میدست

گیرند؛ یا تردستانی که کنار ام گرد بساط خود به کمک میزمان یارانی را برای ایجاد شلوغی و ازدحو هم« به مالم

ظاهر کنند و در این تردستی بهکوی و برزن با قاپ یا ورق یا هر ابزار دیگری آهنگ سرکیسه کردن رهگذران می

های بازارگرمی برای رونق بازند تا مخاطب تطمیع شده و وارد بازی شود، از همین شیوهچندباری مبلغی را می

 گیرند.کار بهره میوکسب

چه با اقبال دیگران مواجه شده، کنجگاوی و توجه نشان دهد که مخاطبان به آنشده نشان میاین شیوۀ آزموده

پندارند که لابد چیزی در میان است که دیگران به آن دهند و به همراهی و تبعیت از جمع تمایل دارند. آنان میمی

 «!خن خلق به افسانه نگیردعاقل س»اند و روی خوش نشان داده

توان از آن غفلت کرد. فروشگاهی که این روش امتحان خود را پس داده است؛ بنابراین امروز نیز در فرایند تبلیغ نمی

ای در نمایشگاه که بازدیدکننده بیشتری دارد، محصولی که بیشتر درباره مزایایش سخن آمد و شد بیشتری دارد، غرفه

رو شده است،... مخاطبان بیشتری را جذب بهها رونشان تجاری که بیشتر با واکنش مثبت رسانهشود، نام و گفته می

 و همراه خواهند کرد.

 

 

 به هر گردي نشايد گفت گردو!
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ونی و... سرخی کالاهای مشهور آسیای شرقی همچون ناسیونا، پاناسونیک، نام ونشان ب -و شاید هنوز هم–پیشترها 

ی شد تا انواع کالاهای صوتی و تصویرالخط و شیوۀ نگارش جعل میفبا و با همان قلم و رسمبا تغییری اندک در ال

ن آچیزی به  کردند و گاهو لوازم خانگی تقلبی بازار بیابند. گاه یکی از حروف را در ناموارۀ شرکت پس و پیش می

 کنند.جای اصل عرضه ا بهشان ماله بکشند و جعل رب و دروغافزودند تا بر تقلمی

نویسند طراحی از فلان ویژند معتبر است اما ساخت تر  این فریب و جعل، آن است که میشدهسامانتر و بهشستهآب

اند و تهکنند که به مخاطب دروغ نگفو تولیدش مال ماست! گویی که با درج این پیام، وجدان خود را آسوده می

 د شده است.ید کپی شده( و محصول مطلوبی تولیشده )بخوانمشتری خواهد دانست که طرح وام گرفته

چنان شده و جاافتاده عجیب نیست و خوشا آن کالا یا محصولی که آنهای تثبیتاستفاده یا سوءاستفاده از نام و نشان

پردازند. برای نمونه فرش دستباف چنان قدر و ورزند و به تقلید از آن میخوب است که دیگران در آن طمع می

ش ماشینی ان فرتواری دارد که فرش ماشینی مایل است خود را به آن نزدیک کند. بسیاری از تولیدکنندگمنزلت اس

یا « نما»شان یکی پسوندی همچون ایم که در تبلیغاتبودن نزدیک کنند و دیدهکوشند محصول خود را به دستبافمی

 ی یا تعابیر آشنای فرشاه شود و دیگری از اسامهمر« گونهدستباف»ارت گزیند تا مخاطب با دیدن عبرا برمی« گونه»

شود سرقبالۀ و... می« بافت»و « ابریشم»و « محتشم»گیرد و دستباف برای بنگاه تولیدی یا تجاری خود بهره می

های پشمی و رود که گاه از دار قالیبافی و کلافجا پیش میهای ماشینی! و خود را به اصل چسباندن تا آنفرش

ین که در تولید فرش ماشینی جایی ندارند، در تبلیغات اکنند و چنین نمادهایی با آنزی تصویرسازی میپاتیل رنگر

 کنند.محصول خودنمایی می

اصل  ه گردویی ک)!( اما شگفت آن است که کسستین بیبودن چندان عج جیبحث از فرط را یجانیشوربختانه تا ا

 یمصنوع افیسراغ الهب یعیطب افیال یجافرش دستباف به دکنندهیه تولنمون یبرا دارد، به گردهای بدلی میدان دهد.

به سنت  بودن ختهیهنر دست و آم یایروز از مزا یمجهز شدن به فناور شینما یمحصول خود برا غیدر تبل ایبرود 

 !زدیبگر

 

 ابتر است يبه باد ناکردهرازهیدفتر ش
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متفاوت  انیممکن است به تعداد مشتر ریتصو نی. اردیپذیم ریأثت ینزد مخاطبان از عوامل مختلف 1ویژند یذهن ریتصو

کاری که بخواهد به کامیابی برسد، باید بکوشد تصویر ویژند وی از ظن خود یار آن شود. کسبباشد و هر کس

دهندۀ نوایی و هماهنگی در همۀ عناصر شکلیکسانی در ذهن مخاطبان پدید آورد و یکی از الزامات این کوشش، هم

رسانند و بر تمایز و بخشی به نام و نشان تجاری یاری میزمان که به معرفی و شهرتویژند است. این عناصر هم

 کنند، باید از یکپارچگی و انسجام مناسبی برخوردار باشند.ها با دیگران )رقیبان( پافشاری میتفاوت

های گوناگون نیز همسان باشند. سانهروایی، باید در نای افزون بر همهای رسانهها و خروجیدر گامی فراتر، همۀ پیام

شده و... شده، موسیقی گزینشهای ساخته و پرداختههای انتخابی، شخصیتشعار ویژند، پیام تبلیغاتی، طرح و رنگ

ز یغ محیطی اآشناسازی ویژند نزد مخاطبان و همسان و همانند باشند. اگر در تبلهمگی باید در خدمت تثبیت و نام

بلیغ در ت وک رنگ و در تبلیغ مطبوعاتی از رنگ دیگر استفاده شود، اگر در تبلیغ رادیویی از یک موسیقی ی

تی بهره الخط متفاورسم تلویزیونی از نوای دیگری استفاده شود یا اگر در نگارش پیام تبلیغاتی در هر رسانه از قلم و

 جای دیدن و شنیدن مکرر یک عنصر و به خاطرهد، بلکه بهدتنها ماندگاری در ذهن مشتریان رخ نمیگرفته شود، نه

 شوند.سپردن آن، دچار گیجی و سرگشتگی می

 

 باغبان تا در گشايد موسم گل بگذرد

کرد. یم میگرفتند که متن را به چند بخش تقسآموزگاران مدرسه برای آموزش انشانویسی اغلب از اسلوبی بهره می

دادیم و در ط میرسیدیم و محتوای اصلی را شرح و بسردیم، در ادامه به بدنۀ انشا میکباید از نوشتن مقدمه آغاز می

های ادبی و صنایع بدیع رفتیم. افزون بر این، هرچه انشا بیشتر از آرایهبندی نهایی میگیری و جمعسراغ نتیجهانتها به

قلم خود را به دیگران نشان دهد و خواست قدرت آموزی مییافت. اگر دانشگرفت، ارزش بیشتری میبهره می

مانند  ور، ایهام ت نظیجایی در دل آموزگار باز کند، به سراغ استفاده از سجع، جناس، تشبیه، کنایه، استعاره، مراعا

 رفت.ها میاین

انشا شوند! بپذیریم که پیام تبلیغاتی گیرند و گرفتار میبرخی در نوشتن پیام تبلیغاتی نیز از همین روش بهره می

چینی و سپس استدلال کنیم که اگر بتوانی با بهای نیست. نیازی نیست به سبک انشای مدرسه برای مخاطب مقدمه

شود نتیجه گرفت که خرید از این بنگاه کمتری کالای بیشتری ببری، مطابق با منطق و صرفۀ اقتصادی است پس می

                                                 
1 Brand Image 
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جای پایبندی به تر شود! بهدبی هم بهره بگیریم تا جذابتجاری سودمند است و در نگارش این متن از چندین آرایۀ ا

 «!یکی بخر؛ دو تا ببر»سراغ اصل مطلب رفت و نوشت: توان با استفاده از کمترین واژگان بهاین روش می

چینی قدر فرصت دارد که به خوانش مقدمهقدر مایل است که گرفتار کشف رمز ادبیات ما شود و نه آنمخاطب نه آن

پس « ما را ز شب وصل چه حاصل که تو از ناز / تا باز کنی بند قبا، صبح دمیده است!»پردازی ما بپردازد. تو روای

 فهم و صریح باشد تا مخاطبان بیشتری را درگیر و همراه کند.زبان آگهی و پیام تبلیغاتی بهتر است ساده، روشن، همه

 

 

 است دهیچیصد داستان پ يادر دل هر نقطه

یه فرش تبتی چین طوماری چوبی هدیه آورده بود که بر نوارهای باریک و نازک آن متنی طولانی به زبان رئیس اتحاد

راحتی شد بهای داشت و نه با حروف و واژگان بیگانه میچینی حک شده بود. این هدیه نه جذابیت بصری ویژه

شرح حکمرانی نخستین امپراتوری چین ارتباطی برقرار کرد. او به هنگام اهدای این طومار، مفصل و مبسوط به 

دی را باز گفت. میلا 1974های لشکر سفالین در سال متحد در دو هزاره پیش از این پرداخت و ماجرای کشف پیکره

هوان به خاک سپرده شده تا در شیبه گفتۀ او در چین باستان، پیکرۀ سفالی هزاران سرباز به همراه امپراتور چین

ترین شده توسط کشاورزان به یکی از مهمهای کشفهبان پادشاه باشند. اکنون این پیکرهجهان  پس از مرگ نگ

 اند.های اخیر تبدیل شدهشناسی در دهههای باستانیافته

گفت، ارزش و شده در گورستان سخن میهرچه او بیشتر از ماجراهای امپراتور باستانی و اسباب و تجهیزات کشف

شد. همین خاطرۀ ساده برای بیان تأثیر افزون می -ه در نگاه اول هیچ جذابیتی نداشتک-اعتبار آن طومار ساده 

ها و شاخ و برگ دادن روایت ساختن و قصه گفتن در تبلیغات کافی است. متخصصان تبلیغات دربارۀ گفتن از داشته

ها در هر نوبت اغلب ماهی گوینداند. میبه آن و اثربخشی این فرایند تبلیغی از قیاس ماهی و مرغ بهره گرفته

گذارد. گذارند اما مرغ خانگی با قدقد و هیاهو تنها یک تخم میسروصدا هزاران تخم میریزی در سکوت و بیتخم

گذاری هم تحسین ریزی توجه چندانی نداریم اما مرغ خانگی پر سروصدا را با یک تخمما به ماهی با آن همه تخم

 کنیم!می
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 نادرست باور ؛يدانش ناکاف

چندستاره  یهافرش دستباف، به سراغ هتل یجووو در جست یدانیم یرشته فرش در پژوهش انیاز دانشجو یکی

 یها نشانهتل یهاهیو آرا ناتیها و نه در تزئنه در اتاق ،یکشور رفته بود. او نه در لاب ریگردشگرپذ یاز شهرها یکی

و  دانندیبود که نم دهیرس جهینت نیها به اهتل فاتیتشر رانیز مدجو اوبود و پس از پرس افتهیاز فرش دستباف ن

چنان در ذهن آنان نقش  یگران ۀانگار ایاز فرش دستباف نداشتند  یشناخت ایشوندگان ! اغلب پرسششناسندینم

 .فکر استفاده از فرش دستباف را از ذهن خود دور کرده بودند یبسته بود که حت

ها سفارش داده شده به کارخانه دشانیتول ای یداریکه خر ینیماش یهافرش یجش بهابا سن تیروا نیا یدانشجو

استفاده در  یبرا شدیکه م ییهادستبافته یاند و از برخچندان هم ارزان نبوده ینیماش یهاکه آن نمونه افتیبود در

 !اندتر هم بودهکرد، گران هیها تهآن هتل

خاص،  ۀنمون نیاثرگذارند و در ا دیخر ندیناروا بر فرا یذهن یهاورها و انگارهبا یکه برخ دهدیتجربه نشان م نیا

موجب  یلوکس، فاخر و تجمل ییعنوان کالاآن به غیتبل ایدستباف به طبقه برخوردار جامعه  یهاانتساب فرش

 .دسترس دور کرده است زکنندگان شده است و فرش دستباف را امصرف ۀکوچک شدن گستر

کاستن  یکوشش برا ایارزان نشان دادن آن  یبرا غیتبل ایفرش دستباف  یارزان یآن، به معنا تیجدا از اهمگزاره  نیا

ها و از ره به خطا بردن است. با توجه به وجود تنوع در دستبافته یریمس نیکه انتخاب چن ستین یرانیافرش یاز بها

 نیا یفرش لازم است اما ورا ینسبت به تنوع در بها یرسانلاعکه اط دهدیگزاره نشان م نیا ،یمتیجمله تنوع ق

را ارزان  رانیفرش دستباف ا دیفرش دستباف است؟ و اصلاً چرا با ۀستیشا« گران»صفت  ایکه آ مینینکته، بب

 «!است افتهیاز آن خوارم که ارزان  اریمن به چشم » فروخت؟

 اردیلیم 5با تفاخر  یگرید یو برا پردازندیاکراه متومان را به  ونیلیم 500 یکی یخودرو است، اما چرا برا خودرو

 اقیبا اشت یگرید یو برا دانندیتومان را هم گران م ونیلیم 2 یکی یساعت ساعت است، اما چرا برا دهند؟یتومان م

و  یرغبتیتومان را با ب ونیلیم 20 یکی یکارکرد تلفن همراه روشن است، اما چرا برا پردازند؟یتومان م ونیلیم 20

و مراد نگارنده از طرح آن  ییهاپرسش نیپاسخ چن پردازند؟یو غرور م اقیتومان را با اشت ونیلیم 200 یگرید یبرا

هنر  دیبابلکه  ستین یرانیا تیفیو باک لیبه ارزان کردن و ارزان فروختن فرش دستباف اص یآشکار است. اصرار

  .گران فروختنش را دارا شد
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 م؟یسنجیرا با کدام مشابه خود م یاثر ماندگار هنر نیا م؟یدانیگران م یارا با چه سنجه یرانیدستباف خوب ا فرش

 نیسرزم نیا بافیو حاصل سرانگشتان هنرمند قال یرانیطراح و نقاش ا تیو خلاق ینندگیآفر ۀدییچه زاآن یبرا ایآ

 یکمتر یکه به بها یپوشدر برابر کفنهاد  یعمر بر آن پا کی توانیکه م یفرش ایشد؟ آ لیقا ییبها توانیاست م

 ایدرست است؟ آ ینیفرش دستباف و ماش نیب سهیمقا ایکوتاه دارد گران است؟ اصلاً آ یاما عمر شودیم یداریخر

با افت  ریپس از استفاده قصد فروش آن را داشته باشد ناگز یکه اگر مدت کوتاه داندیم ینیفرش ماش داریخر

تر از روز نخست افزون ییاستفاده از آن بها یرگاهیپس از د یاما فرش دستباف حت شود،یرو مفراوان روبه یمتیق

گفت  توانیباز هم م «دیآیفرش دستباف هرچه پابخورد رو م»معروف  ۀبا در نظر آوردن جمل ایخواهد داشت؟ آ

روز مبادا  یبرا یاندازسو پ هیبرده است که فرش دستباف سرما ادیاز  یرانیشهروند ا ایفرش دستباف گران است؟ آ

 ...ایاست؟ آ

و درخور به  یاطلاعات کاف هیکند و با ارا شیمخاطبان را پالا یذهن یهاانگارهشیبتواند پ دیبا گرغیتبل ای فروشنده

 او بپردازد. یسازهمراه
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 يك نکته از اين معني

 

توان دنیای گسترده و ا پایانی نیست. مگر میهایش راین کتاب پایان یافت اما ماجرای تبلیغات و حرف و حدیث

کنند و تر از پیش رنگ عوض میهای تبلیغاتی سریعای که ابزارهای و شیوههم در زمانهپر رمز و راز تبلیغات را آن

گمان در سطر و صفحه و کتاب شوند آسان گرفت و در چندین صفحه از آن گذشت؟! این دنیای شگفت بینو می

آنچه خواندید تنها کوششی بود برای آشنایی با الفبای تبلیغات، تکیه بر «. او هنوز به چرم اندر استگ»گنجد و نمی

های نخستین این پدیده، شناخت چگونگی رویارویی ابتدایی با مقوله تبلیغات و راه ورود به این دنیای پر رمز و پایه

 راز.

 «!شب کوته و من ملول و افسانه دراز»
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