
چکیده
بیــان مســئله: فــرش دســت باف ایــران، هنــر دیریــن ایــن ســرزمین اســت کــه نه تنهــا یــک زیرانــداز و کالای مصرفــی، 
بلکــه همچــون عنصــری فرهنگــی، حامــل بــار تاریــخ، فرهنــگ، باورهــا، آداب ورســوم، زیبایی هــای هنــری و هویت بومی 
ایــران اســت. افــزون بــر این هــا، فــرش دســت باف نقــش اقتصــادی درخــور توجهــی ایفا می کنــد. بر این پایه، دســتیابی 
ــی و 

ّ
بــه بهتریــن ابــزار و شــیوه بــرای تبلیــغ فــرش دســت باف ایــران، بــرای دوام و مانایــی ایــن هنــر کهــن و صنعــت مل

نیــز به منظــور حفــظ و توســعه بازارهــای آن دارای اهمیــت اســت. از ایــن رو پژوهــش حاضــر در همیــن مســیر بــه انجــام 
رســیده اســت.

هــدف مقالــه: بــرای بقــا و مانــدگاری هنــر- صنعتــی کــه افــزون بــر ارزآوری بــرای کشــور، مایــه ارتزاق و معیشــت بخشــی از 
مــردم ایــران اســت، ناگزیــر بایــد در اندیشــه توســعه بــازار و افزایــش مصرف کننــدگان بــود و برای ایــن مهم، »تبلیغات« 

نقشــی ویژه دارد.
بــر ایــن پایــه هــدف از ایــن پژوهــش »شناســایی ابــزار و روش هــای مناســب تبلیغاتــی بــرای معرفــی و تبلیــغ فــرش 
دســت باف ایــران« بــوده اســت کــه در خــال آن اهــداف فرعــی دیگــری همچــون »شناســایی ارزش هــا و ویژگی هــای 

مثبــت فــرش دســت باف ایــران بــرای بهره گیــری از آنهــا در فراینــد تبلیــغ« نیــز دنبــال شــده اســت.
ســؤال پژوهــش: پرســش اصلــی ایــن پژوهــش آن اســت کــه چگونــه، با چه شــیوه و با اســتفاده از کــدام ابزار تبلیغاتی 
می تــوان زمینــه معرفــی و گســترش بــازار فــرش دســت باف ایــران را فراهــم آورد؟ و آیــا فــرش دســت باف ایــران مزایــای 

ویــژه ای در ایــن فراینــد دارد؟
روش تحقیــق: ایــن پژوهــش از روش پیمایشــی بــرای بهره گیــری از آراء و نظــرات صاحب نظــران حــوزه تبلیغــات و 
ارتباطــات بهــره بــرده و تجزیه وتحلیــل داده هــا متناســب بــا ســطوح متغیرهــا صــورت پذیرفتــه اســت. بــه ایــن منظــور 
»متخصصــان ارتباطــات و تبلیغــات در ایــران« به عنــوان جامعــه آمــاری در نظــر گرفتــه شــدند و نمونه گیــری در ایــن 
پژوهــش به صــورت ســهمیه ای و هدفمنــد بــوده اســت. تجزیه وتحلیــل داده هــا نیــز بــا اســتفاده از شــیوه های آمــار 

توصیفــی- اســتنباطی بــا اتــکا بــه نرم افــزار SPSS.16 انجــام شــد.
نتیجه گیــری: در ایــن پژوهــش مشــخص شــد کــه ابــزار گوناگــون تبلیغاتــی در میــزان شناســاندن فــرش دســت باف 
ایرانــی بــه مصرف کننــدگان اثــرات یکســانی ندارنــد. بیــن »شناســاندن مزایــای فــرش دســت باف ایــران و معایب ســایر 
کف پوش ها و زیراندازها« و نیز »شناســاندن مزایای فرش دســت باف ایران و معایب فرش های تولیدی کشــورهای 
دیگــر« بــا »میــزان اقبــال خریــداران بــه فــرش ایــران« رابطــه معنــاداری وجــود دارد. در انتخــاب ابــزار و پیــام تبلیغاتــی برای 
معرفــی فــرش دســت باف ایــران، »ســطح پوشــش رســانه«، »به هنــگام بــودن«، »دوام و مانــدگاری«، »قابل اعتمــاد 
بــودن«، »در دســترس بــودن و ســهولت اســتفاده«، و »هزینــه« از عوامــل تعیین کننــده بــه شــمار می آینــد. در میــان 
انــواع ابزارهــا و گونه هــای تبلیغــات، تبلیغــات پخشــی )تلویزیــون، رادیو، ماهــواره و...(، بیشــترین کارآمــدی را در معرفی 
و تبلیــغ فــرش دســت باف دارا هســتند. برپایــی نمایشــگاه در رتبــه دوم و تبلیغــات چاپــی )روزنامــه، مجلــه، بروشــور 
و...( در جایــگاه ســوم واقــع شــده اند. در میــان ویژگی هــای قابــل تأکیــد فــرش دســت باف در رونــد تبلیغــات، »تنــوع 
طــرح، نقــش، رنــگ، انــدازه و جنــس در فــرش دســت باف ایــران« مهم تریــن اســت. همچنیــن در ایــن پژوهــش آشــکار 
شــد کــه بهره گیــری از چهــار شــیوه مرســوم در فراینــد »یادگیــری« -روش هــای »نفــی و اثبــات«، »شرطی ســازی«، »طــرح 

ناگهانــی« و »اســتدلالی« - در تبلیــغ هنــر - صنعــت فــرش دســت باف ایــران دارای اهمیــت و کاربــرد اســت. 
واژگان کلیدی: فرش دست باف ایران، تبلیغات، ابزار تبلیغ، شیوه تبلیغ، رسانه، یادگیری.
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Abstract:
For centuries Persian handmade carpet has not only been a commodity but also a 
significant representative of Persian culture, history, traditions, artistic heritage, 
and ethnic identity.
Additionally, Persian handmade carpet plays a remarkably valuable economic 
role. While considered an “investable commodity” as well as one of the most 
prominent non-oil exports, it is also known as a “low-cost and employment-
creating” occupation.
Based on this, achieving the best methods and tools for promoting Persian hand-
woven carpet, to preserve this ancient skill and national industry along with 
maintenance and development of its marketing, is of great importance, and this 
investigation has been carried out for this purpose.
To determine the objective of this investigation, it should be said: for perseverance 
and persistence of arts an industry which is a source of national export income 
in addition to being the source of employment of some in Iran, as a result, one 
should pursue effective market expansion and the increase in customers base and 
to achieve this, “advertising” undoubtedly plays a dominant role.
Based on this, the objective of this investigation has been ‘the discovery of proper 
tools and methods of introduction and promotion of Persian handmade carpet’ 
in accordance to which, other secondary objectives such as ‘discovery of values 
and desirable characteristics of Persian hand-woven carpet to apply them in the 
advertising process’ have also been pursued.
The primary question asked by this investigation is to how, using which method 
and advertising technique could one introduce and further expand the market 
for Persian hand-woven carpet? And does Persian handmade carpet have notable 
benefits in this process?
This investigation has been carried out using the Survey method to utilize the ideas 
and perceptions of notable figures in the advertisement and communication filed 
and the data have been analysed in accordance with the differential sections.
By looking at the answers given by the interviewees, it can be realized that although 
most of them are familiar with the benefits of Persian handmade carpet, they have 
had fewer encounters with advertisements of this commodity. Based on this, the 
under representation of Persian handmade carpet becomes more noticeable and the 
position holders in manufacturing and marketing must pay more attention to the 
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advertisement.
From the results of these surveys it can be realized 
that a costumers’ desire to buy Persian hand-
woven carpet is high however with machine-
made carpets and other manufactured flooring 
and rugs as competition, fewer customers tend to 
buy Iranian hand-woven carpet.
 In this subject, emphasizing on the advantages 
of Persian handmade carpet over other rugs and 
flooring increases customers’ tendency to buy 
Persian handmade carpet.
Interviewees questioned in this survey, have 
not considered the promotion and presentation 
of another competitor country’s carpets of any 
significance in reduction of demand for Persian 
handmade carpets and in their belief, highlighting 
the imperfections of carpets manufactured in other 
countries would not be much of a representative of 
Persian handmade carpet.
Most of the interviewees believe that using the 
most effective methods and the most efficient 
advertising tools could lead to the increase in 
customers’ tendency to purchase this commodity 
and based on this, more attention should be given 
to effective advertising.
In this investigation, it became evident that 
different advertising platforms do not have equal 
efficiency in introducing handmade carpet to the 
consumers.
There is a meaningful link between ‘presenting 
the advantages of Persian hand-woven carpet 
and disadvantages of other floorings and rugs’ 
and also ‘presenting the advantages of Persian 
hand-woven carpet and disadvantages of carpets 
manufactured in other countries’ with “customers 
tendency to buy Persian carpet.”
When deciding the tools and advertising message 
to introduce Persian handmade carpet, “media 
coverage ratio”, “punctuality”, “persistence and 
permanence”, “accessibility and convenience” and 
“cost” are all determining factors.
From all types of advertising media, (print media, 
broadcast media, electronic media, interactive 
media, etc.), communication and advertising 
experts believe broadcast media (Tv, radio, 
satellite,...) are the most effective in promoting 
and advertising Persian handmade carpet.
Launching trade-fairs and exhibitions are the 

second most effective in advertising followed by 
print media (newspaper, magazine, brochure) in 
third place.
Digital advertising, (Social media platforms, 
sending e-mails,...), outdoor and transit 
advertising, and other types of advertising handing 
out samples, are less effective in introducing and 
Persian handmade carpet.
From remarkable characteristics of Persian 
handmade carpet which can be used in the 
advertising process, the vast majority of experts 
questioned in this investigation, “variety in 
designs, extremely rich colour combinations, 
unique patterns, size, and material” are considered 
the most notable.
As a result, it is desirable to focus on these qualities 
when advertising Persian handmade carpet.
Other qualities such as “historic, cultural and 
artistic significance of Persian handmade 
carpet”, “recognised commercial brand of Persian 
hand-woven carpet” and “eco-friendly material 
used in the manufacturing of Persian handmade 
carpet” in the next consecutive places can also be 
considered for advertising.
Keyword:Keyword: Persian handmade carpet, 
advertisement, Advertising tools, marketing, 
Advertising method, media.
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مقدمه و بیان مسئله
دیریــن  و  کاربــردی  هنرهــای  از  کــه  ایرانــی  دســت باف  فــرش 
ایــن ســرزمین اســت، از ســویی به عنــوان »کالای ســرمایه ای و 
« در خانواده هــای ایرانــی بــه شــمار آمــده و از ســوی  پس انــداز
ــی، در شــمار »کالاهــای صادراتــی غیرنفتــی« 

ّ
دیگــر در اقتصــاد مل

جایــگاه درخــور توجهــی دارد. افــزون بــر آن، در بعــد اشــتغال زایی 
حرفه هــای  قابل اتکاتریــن  و  فراگیرتریــن  از  یکــی  به ســان  نیــز 
ســرمایه گذاری  بــه  نیــاز  بــدون  »کم هزینــه/  و  »اشــتغال زا« 
اســت.  مطــرح  عشــایر  و  روســتائیان  میــان  در  به ویــژه  کلان« 
ایــن کالای هنــری کــه وجــوه ثــروت، ســرمایه، صنعــت و دانــش 
شــرایطی  در  خــود  حیــات  تــداوم  و  بقــاء  بــرای  دارد،  توأمــان  را 
تســخیر  بــرای  رقیــب  به عنــوان  نیــز  دیگــری  کشــورهای  کــه 
انــواع  کــه  وضعیتــی  در  نیــز  و  تلاش انــد،  در  جهانــی  بازارهــای 
جایگزیــن  صنعتــی  و  ماشــینی  زیراندازهــای  و  کف پوش هــا 
نیــز  و  خــود  بــازار  گســترش  و  توســعه  نیازمنــد  می شــوند،  آن 
معرفــی و شناســاندن اثربخــش ارزش هــا و ویژگی هــای خــود بــه 

اســت. مصرف کننــدگان 
کــه  کشــور  توســعه  ششــم  برنامــه  در  دیگــر  ســوی  از 
پنج ســاله  برنامــه  )قانــون  اجراســت  حــال  در  هم اکنــون 
ششــم توســعه اقتصــادی، اجتماعــی و فرهنگــی جمهــوری 
ــای  ــز در ردیف ه اســامی ایــران، روزنامــه رســمی، 1396( و نی
کل   1399 ســال  بودجــه  )لایحــه  کشــور  ســالیانه  بودجــه 
(، بــر تبلیــغ و توســعه بــازار فــرش تأکیــد شــده کــه ضروری  کشــور
اســت ایــن مبالــغ بــه صورتــی مؤثــر و هدفمنــد در فراینــد تبلیــغ 
مصــروف شــود. بــر ایــن پایــه، دســتیابی بــه بهتریــن شــیوه بــرای 
تبلیــغ ایــن کالا، اهمیتــی ویــژه دارد و هــدف اصلــی ایــن پژوهش 
شناســایی ایــن روش هــا و ابــزار مناســب تبلیغاتــی بــا اســتفاده 

البتــه در  کــه  ارتباطــات و تبلیغــات اســت  آرای متخصصــان  از 
خــلال آن اهــداف فرعــی دیگــری همچــون »شناســایی ارزش هــا 
ــری  ــرای بهره گی ــران ب ــت باف ای ــرش دس ــت ف ــای مثب و ویژگی ه
آنهــا در فراینــد تبلیــغ« نیــز دنبــال شــده اســت. دســتیابی  از 
چــه  بــا  و  چگونــه  کــه  پرســش ها  ایــن  بــرای  پاســخ هایی  بــه 
شــیوه و بــا اســتفاده از کــدام ابــزار تبلیغاتــی می تــوان موجــب 
معرفــی و گســترش بــازار فــرش دســت باف ایــران شــد؟ و آیــا 
فــرش دســت باف ایــران مزایــای ویــژه ای در ایــن فراینــد دارد؟ 
فــرش  صنعــت   - هنــر  مبلــغ  نهادهــای  راهگشــای  می توانــد 
ــوزه باشــد و  ــن ح ــالان ای ــان و فع ــز بازرگان ــران و نی ــت باف ای دس

از اتــلاف ســرمایه ها نیــز بکاهــد.

روش تحقیق
روش ایـن پژوهـش بـه علـت توصیف کـردن پیشـینه و معرفی 
فـرش  کنونـی  شـرایط  نیـز  و  تبلیغـات  رایـج  ابـزار  و  شـیوه ها 
دسـت باف ایرانـی و ویژگی هـا و بازارهـای آن، توصیفـی بـوده و از 
روش پیمایشـی بـرای بهره گیـری از آراء و نظـرات صاحب نظـران 

حـوزه تبلیغـات و ارتباطـات اسـتفاده شـده اسـت.
بــه ایــن منظــور و در ایــن بررســی، »متخصصــان ارتباطــات 
آمــاری در نظــر گرفتــه  و تبلیغــات در ایــران« به عنــوان جامعــه 
شــدند. از ایــن رو از میــان »مدرســان ارتباطــات در دانشــگاه های 
ــی  ــرکت های تبلیغات ــی ش ــن صنف ــای انجم ــز »اعض « و نی ــور کش
ــهمیه ای و هدفمنــد صــورت  ــورت س ــری به ص ــران«، نمونه گی ای
نفــر   28 و  ارتباطــات  اســتادان  از  نفــر   25 مجمــوع  در  و  گرفــت 
پاســخ  را  پژوهــش  پرســش های  تبلیغــات  متخصصــان  از 
گفتنــد. در ایــن پژوهــش تجزیه وتحلیــل داده هــا بــا اســتفاده 
بــه نرم افــزار  اتــکا  بــا  آمــار توصیفــی - اســتنباطی  از شــیوه های 
غیــر  آزمون هــای   ، منظــور ایــن  بــه  و  شــد  انجــام   SPSS.16
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بــرای  دوطرفــه  خــی دو  و  یک طرفــه  خــی دو  فریدمــن،  پارامتــری 
آمــاری بــه کار گرفتــه شــدند. بررســی یافته هــای 

پیشینه پژوهش
یــا  کالاهــا  بــازار  توســعه  و  تبلیغــات  از  بهره گیــری  در  اگرچــه 
خدمــات پژوهش هــای متعــدد و متنوعــی بــه انجــام رســیده 
بــر  متمرکــز  و  منحصــر  پژوهش هایــی  چنیــن  امــا  اســت 
دســت باف ایرانــی نبوده انــد. از ایــن رو می تــوان اذعــان داشــت 
کــه دربــاره گســترش و توســعه بــازار فــرش دســت باف ایرانــی بــا 
ــی،  ــزار تبلیغات ــیوه ها و اب ــری ش ــات و به کارگی ــری از تبلیغ بهره گی
آن  -چــه در حــوزه داخلــی و چــه در گســتره خارجــی- پیــش از 
در  تنهــا  بــود.  نپذیرفتــه  صــورت  ویــژه ای  و  متمرکــز  پژوهــش 
جهــاد  وزارت  بــه  وابســته  دســت باف  فــرش  تحقیقــات  مرکــز 
کشــاورزی در ســال 1379 طرحــی بــا عنــوان »تحقیــق پیرامــون 
ایــران  دســت باف  فــرش  بازاریابــی  تبلیغــات  شــیوه های 
بــه  کــه  شــده  دنبــال  نیمه تمــام  به صــورت  جهانــی«  بــازار  در 
دنبــال شناســایی علــل عــدم موفقیــت بازاریابــی بــرای فــرش 
از  آن،  اســاس  بــر  و  اســت  بــوده  خارجــی  بــازار  در  دســت باف 
ــواع  ــا ان ــب ب ــده متناس ــام ش ــات انج ــی و تبلیغ ــه بازاریاب ــا ک آن ج
ــلاع  ــده، اط ــام ش ــدود انج ــی مح ــه صورت ــوده و ب ــازار نب ــای ب تقاض
لازم و موردنیــاز را در اختیــار مشــتریان قــرار نــداده و زمینــه جــذب 

خریــداران را فراهــم نکــرده اســت.
بــر  مؤثــر  عوامــل  »بررســی  عنــوان  بــا  طرحــی  همچنیــن 
وزارت  توســط  داخلــی«  بــازار  در  دســت باف  فــرش  تقاضــای 
افزون بــر  آن،  در  کــه  اســت  انجام گرفتــه  کشــاورزی  جهــاد 
متغیرهــای مؤثــر بــر تقاضــای فــرش دســت باف به عنــوان یــک 
کالای مصرفــی، متغیرهایــی کــه بــر تقاضــای آن به عنــوان یــک 

گرفته انــد. قــرار  بررســی  مــورد  می گذارنــد،  اثــر  دارایــی 
ـــرش  ـــی ف ـــازار داخل ـــعه ب ـــای توس ـــام »راهکاره ـــا ن ـــز ب ـــی نی طرح
دســـت باف ایـــران« از ســـوی مرکـــز ملـــی فـــرش ایـــران در ســـال 
ـــای  ـــه روی متغیره ـــه مطالع ـــه ب ـــت ک ـــیده اس ـــام رس ـــه انج 1386 ب
 ، ، شـــیراز مؤثـــر بـــر توســـعه بـــازار فـــرش در شـــهرهای تهـــران، تبریـــز
اصفهـــان و مشـــهد پرداختـــه اســـت. از مهم تریـــن اطلاعاتـــی 
ــتفاده  ــزان اسـ ــه میـ ــوان بـ ــه شـــده می تـ ــه در ایـــن تحقیـــق ارائـ کـ
فرش هـــای  مشـــخصات  منـــازل،  در  فـــرش  و  مبلمـــان  از 
؛ ابعـــاد، جنـــس، رنـــگ و...،  دســـت باف مصرفـــی در منـــازل از نظـــر
میـــزان شـــناخت مصرف کننـــدگان از مشـــخصات فنـــی و کلـــی 
ـــت باف  ـــرش دس ـــد ف ـــرای خری ـــردم ب ـــر م ـــل موردنظ ـــرش و عوام ف

اشـــاره کـــرد.
یکــی از شــاخص های مــورد ارزیابــی در ایــن پژوهــش، »نــوع 
رســانه مــورد توجــه مــردم« در مناطــق مــورد بررســی بــوده اســت 

کــه بــا پژوهــش حاضــر ارتبــاط موضوعــی داشــته اســت )چراغــی، 
.)176 :1386

یادشـــده  پژوهش هـــای  از  هیچ یـــک  کـــه  اســـت  روشـــن 
ــرش  ــازار فـ ــعه بـ ــرای توسـ ــکاری بـ ــوان راهـ ــات« به عنـ ــر »تبلیغـ بـ
تمرکـــز  باتوجه بـــه  نبوده انـــد.  منحصـــر  و  متمرکـــز  دســـت باف 
مدنظـــر ایـــن پژوهـــش بـــر فـــرش دســـت باف ایرانـــی و توســـعه 
بـــازار آن بـــه مـــدد تبلیغـــات، هیـــچ پژوهـــش مرتبطـــی در منابـــع 
پژوهش هـــای  و  نمی شـــود  یافـــت  موضـــوع  ایـــن  در  خارجـــی 
ــی  ــورد بررسـ ــز مـ ــورت متمرکـ ــوع را به صـ ــن موضـ ــز ایـ ــی نیـ داخلـ
قـــرار نداده انـــد و از ایـــن نظـــر ایـــن پژوهـــش بدیـــع و درخـــور 

ــه اســـت. توجـ

مبانی نظری
و  دارد  بازرگانـــی  دادوســـتد  از  وســـیعتر  گســـتره ای  »تبلیـــغ« 
و  فکـــر  می توانـــد  و  نشـــده  محـــدود  تجـــارت  حـــوزه  بـــه  تنهـــا 
مـــرام و شـــیوه زندگـــی و باورهـــای آدمیـــان را نیـــز نشـــانه رود، امـــا 
ازآنجاکـــه مـــراد از به کاربـــردن ایـــن واژه در ایـــن پژوهـــش، تأکیـــد 
بـــر وجـــه تجـــاری آن اســـت و تبلیغـــات بازرگانـــی واکاوی خواهنـــد 
شـــد، برخـــی تعاریـــف خاص تـــر از ایـــن واژه بـــا نـــگاه بازرگانـــی نیـــز 

روشـــنگر خواهـــد بـــود. 
کــه  اســت  شــده  گفتــه  بازاریابــی«  »مدیریــت  کتــاب  در 
تبلیغــات »ارائــه غیرشــخصی محصــولات و خدمــات و ایده هــا 
به وســیله مســئول شــناخته شــده اســت« )روســتا و دیگــران، 

.)328  :1398
بازرگانــی  تبلیغــات  »نقــش  کتــاب  در  واتســون«  »دان 
می دهــد  ارائــه  تبلیغــات  بــرای  تعریفــی  مــدرن«،  بازاریابــی  در 
کــرد:  مطــرح  چنیــن  سیســتمی  دیــدگاه  از  را  آن  می تــوان  کــه 
»تبلیغــات، عبارت اســت از برون داده ســازمان، به صــورت ارتباط 
غیرشــخصی و پرداختنــی از طریــق رســانه های مختلــف، به منظــور 
گاه ســازی یــا اقنــاع بخشــی از مخاطبــان تشــکیل دهنده عامــه،  آ

.)266  :1379 )محســنیان راد،  ســازمان«  محیــط  به عنــوان 
ــی،  ــات بازرگان ــه: »تبلیغ ــد ک ــن گفته ان ــر چنی ــی دیگ در تعریف
کوشــش ســازمان یافته و منظــم عنصــری مشــخص و مســئول، 
مثبــت،  نــکات  و  مشــخصات  ذکــر  پیــام،  ارســال  به منظــور 
قیمــت، کیفیــت، خدمــات و ســایر ویژگی هــای ســازمان، کالا یــا 
خدمــت اســت و به قصــد اثرگــذاری بــر رفتــار خریــد، ترجیحــات 
از  حق الزحمــه،  دریافــت  برابــر  در  مصرف کننــده  تمایــلات  یــا 
تهرانــی،  )بلوریــان  می شــود«  انجــام  مؤثــر  رســانه های  طریــق 
از  تعریــف  رســاترین  و  ســاده ترین  بتــوان  شــاید   .)352  :1379
ــول  ــاری، اص ــات تج ــاب »تبلیغ ــل از کت ــه نق ــاری را ب ــات تج تبلیغ
»تبلیغــات  کــه:  گرفــت  نظــر  در  چنیــن  عمــل«  شــیوه های  و 
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تجــاری شــکلی از ارتبــاط غیرشــخصی اســت کــه در ازای پرداخــت 
از  اســتفاده  بــا  مشــخص  مالــی  حامــی  یــک  به وســیله  پــول 
رســانه های گروهــی، بــرای ترغیــب مخاطــب یــا تأثیرگــذاری بــر 
از  ایــن پژوهــش نیــز همیــن تعریــف  او صــورت می گیــرد«. در 
تبلیغــات مدنظــر قــرار گرفتــه اســت تــا بــا کمــک آن بتــوان بــه 
افزایــش مخاطبــان )مصرف کننــدگان( و توســعه بــازار فــرش 

یــاری رســاند. ایــران  دســت باف 

ابزارهای تبلیغ )رسانه ها(
از  استفاده  منظر  از  تبلیغات،  انواع  دسته بندی های  از  یکی 
)روزنامه،  چاپی  تبلیغات  شامل؛  می تواند  که  است  رسانه 
تبلیغات  تلویزیون(،  )رادیو،  پخشی  تبلیغات  کتاب(،  مجله، 
تبلیغات  و...(،  پایانه ها  اتوبوس ها،  )تابلوها،  بیرونی  فضای 
سایر  و  مجازی(  فضای  تبلیغات  و  )اینترنت  الکترونیکی 
تبلیغات )سینما، ویدئو، هدایا و...( باشد )فروزفر، 1386: 101(.

رسانه های چاپی
»در تمــام طــول تاریــخ ارتباطــات جمعــی، چــاپ، تنهــا وســیله 
شــده  ذخیــره  اطلاعــات  ارائــه  بــرای  آمــاده  و  قابل دســترس 
تبلیغــات،  در  اســت.  بــوده  نیــاز  هنــگام  بــه  آن  بازیافــت  و 
و  رادیــو  رســانه های  بــا  لحــاظ  چنــد  از  چاپــی  رســانه های 
تلویزیونــی و نظایــر آن متفــاوت اســت. بــرای مثــال، رســانه های 
را  تفکــر  یــک  و  موضــوع  یــک  بــه  مربــوط  پیام هــای  چاپــی، 
به صــورت یک به یــک عرضــه می کننــد، درصورتی کــه تلویزیــون 
هم زمــان،  رویکــرد  از  اســتفاده  بــا  الکترونیکــی  رســانه های  و 
ســریع  و  پیوســته  شــکلی  بــه  را  اطلاعــات  از  فراوانــی  مقادیــر 
و  تاریخچــه  دارای  چاپــی  تبلیغــات  به عــلاوه،  می کننــد.  ارائــه 
ــز  ــی متمای ــو و تلویزیون ــات رادی ــه آن را از تبلیغ ــت ک ــاری اس اعتب
بــرای تبلیغ کننــدگان و برنامه ریــزان  ایــن تفاوت هــا  می ســازد. 
رســانه ها نتایــج مهمــی دربــردارد و بایــد مدنظــر قــرار گیــرد« )ولــز 

.)359  :1392 دیگــران،  و 

روزنامه ها
روزنامه ها روزگاری رسانه منتخب بودند اما امروزه آن ها با طیف 
به  مربوط  مبالغ  و  مخاطب  سهم  به خاطر  رسانه ها،  از  وسیعی 
تبلیغات رقابت می کنند. می توان محاسن و معایب روزنامه ها 

را در فرایند تبلیغات این چنین خلاصه کرد:
روزنامه هــا  در  تبلیغــات  بــرای  بســیاری  مزایــای  محاســن: 
ــه ای،  ــد مقایس ، خری ــازار ــش ب : پوش ــد از ــه عبارت ان ــود دارد ک وج
و  انعطــاف،  قابلیــت  مصرف کننــدگان،  مثبــت  نگرش هــای 

تعامــل میــان تبلیــغ سراســری و خــرده فروشــان محلــی.  
روزنامــه ای  تبلیغــات  در  ایــرادات  از  برخــی  معایــب: 

، شــلوغی، دسترســی محــدود بــه  : دوره کوتــاه عمــر عبارت انــد از
ــی.  ــف در بازآفرین ــول و ضع ــای محص ــن، معیاره ــای معی گروه ه

مجلات
و  جذاب تــر  پیدایــش  از  پــس  خــود  عمــر  طــول  در  مجله هــا 
دلنشــین تر شــده و طــرف داران ویــژه ای یافته انــد. کاغذهــای 
اعــلاء، تصاویــر جــذاب و رنگ هــای متنــوع در کنــار حــال و هــوای 
اغــوا  را  تبلیغ کننــدگان  و  خواننــدگان  مقــالات،  چشــمگیر 

آورده انــد. فراهــم  تبلیــغ  بــرای  مناســبی  فضــای  و  می کننــد 
توانایــی  شــامل؛  مجلــه ای  تبلیغــات  مزایــای  محاســن: 
دسترســی بــه مخاطبــان تخصصــی، پذیرندگــی مخاطــب، دوره 
ترویــج  ابزارهــای  توزیــع  و  بصــری  کیفیــت  حیــات،  طولانی تــر 

اســت.  فــروش 
می کنند.  محدود  مشخصی  عوامل  را  مجلات  معایب: 
: قابلیت انعطاف محدود،  اشکالات بسیار بارز آن ها عبارت اند از

هزینه زیاد و مشکل توزیع )محمدیان، 1396: 241-250(.

رسانه های پخشی
»رســانه های پخشــی یعنــی فراگــرد انتقــال صــدا و تصویــر کــه 
شــامل هــم رادیــو و هــم تلویزیون اســت. متخصصــان تبلیغات 
رســانه های  بــرای  تجــاری  گهی هــای  آ تولیــد  کــه  معتقدنــد 
پخشــی، کامــلًا بــا تولیــد آن بــرای رســانه های چاپــی تفــاوت دارد. 
تحریــک  را  انســان  گوناگــون  حس هــای  پخشــی،  رســانه های 
می کننــد: حــس بینایــی )از طریــق حرکــت و تصویرپــردازی( و 

حــس شــنوایی.
چــاپ، یــک رســانه فضایــی اســت کــه بــه خواننــده اجــازه 
ــود  ــه خ ــص ب ــرعت مخت ــا س ــر را ب ــات و تصاوی ــا اطلاع ــد ت می ده
هضــم کنــد. پخــش، یــک رســانه زمانــی اســت کــه بــر احساســات 
بیــن  از  ســپس  و  می گــذارد  تأثیــر  ثانیــه  چنــد  بــرای  بیننــده 

.)392 )ولــز و دیگــران، 1392:  مــی رود« 

تلویزیون
در  ارتباط جمعــی  وســایل  پرمخاطب تریــن  از  یکــی  تلویزیــون 
دنیاســت. تلویزیــون بــه دلیــل ویژگــی منحصربه فــردی کــه در 
دارد،  برعهــده  نقــاط  دورتریــن  بــه  تصویــری  پیام هــای  ارســال 
یکــی از بازوهــای قدرتمنــد در عرصــه تبلیغــات بــه شــمار می آیــد.
آن را به عنــوان  کــه  محاســن: قوت هــای اصلــی تلویزیــون 
کارآیــی  ؛  از عبارت انــد  می کنــد،  جــذاب  تبلیغــی  وســیله  یــک 

هزینــه، تأثیــر و نفــوذ.  
تلویزیون  تلویزیونی،  تبلیغات  کارآیی  علی رغم  معایب: 
مشکلاتی نیز با خود به همراه دارد از جمله آنها می توان به؛ هزینه بالا، 
شلوغی، مخاطبان ناخواسته و انعطاف ناپذیر بودن آن اشاره کرد.

ــردوس  ــی ف ــوزش عال ــه آم ــی مؤسس ــه علم فصلنام
Ferdows-honor-Journa l of A r t s
Ferdows Institute of higher Education 
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رادیو
بــا وجــود گســترش تلویزیــون و گرایــش بســیاری از شــنوندگان 
رادیــو بــه تلویزیــون، رادیــو کمــاکان مورداســتفاده قــرار می گیــرد 
ــوان  ــو به عن ــت. رادی ــده اس ــار آن کاســته نش ــت و اعتب و از اهمی
ــا  ــرد ام ــرار می گی ــرداری ق ــورد بهره ب ــی م ــانه های تبلیغ ــی از رس یک
بــرای هــر تبلیغ کننــده ای مناســب نیســت و مهــم  ابــزار  ایــن 

ــود. ــه ش ــتی های آن توج ــا و کاس ــه قوت ه ــا ب ــت ت اس
و  ســرعت  هــدف،  مخاطبــان  گســتردگی  محاســن: 
تصویرســازی  امــکان  انــدک،  هزینه هــای  انعطاف پذیــری، 
رســانه  ایــن  قــوت  نقــاط  از  پذیــرش  بــالای  درجــه  ذهنــی، 

می شــود.  محســوب 
را  شــلوغی  دیــداری،  جنبــه  فقــدان  بی توجهــی،  معایــب: 
ــرد )ولــز و دیگــران،  ــوان ک ــو عن ــب رادی ــمار معای ــوان در ش می ت

1392: 359 تــا 424(. 

رسانه های الکترونیکی
اینترنــت فضایــی رســانه ای بــا تــوان بســیار گســترده و بالاســت 
و  می یابــد  گســترش  مــردم  میــان  در  فزاینــده  شــتابی  بــا  کــه 
از  اســتفاده  می شــود.  افــزوده  کاربرانــش  تعــداد  بــر  همــواره 
فضــای اینترنــت نیــز در امــر تبلیــغ بــا قوت هــا و کاســتی هایی 

وســت. وبه ر ر
ــدف،  ــازار ه ــوان؛ ب ــت می ت ــای اینترن ــه مزای ــن: از جمل محاس
طراحــی پیــام، قابلیــت تعاملــی، دسترســی بــه اطلاعــات، قابلیــت 
فــروش، تــوان بالقــوه بــازار را نــام بــرد. افــزون بــر آن دسترســی 
به روزرســانی  و  نگهــداری  ارســال،  نیــز  و  شــبانه روزی  و  جهانــی 
آســان را نیــز کــه موجــب کاهــش فراینــد تهیــه و اجــرای تبلیغــات 

و هزینه هــای مترتــب بــر آن می شــود، برشــمرد.
تولیــد  کیفیــت  ازدحــام،  اندازه گیــری،  مشــکلات  معایــب: 
ــات  ــوای تبلیغ ــورد محت ــای لازم در م ــدان کنترل ه ــدود و فق مح
از  می شــود،  آن  اعتبــار  بــه  آســیب  باعــث  کــه  نیــز  اینترنتــی 

.(58 :2017 ,Belch) ابــزار تبلیغاتــی اســت  ایــن  معایــب 

تبلیغات فضای بیرونی و سایر تبلیغات
در  کــه  پخشــی  و  چاپــی  رســانه های  انــواع  کنــار  در  گذشــته  در 
و  پوســترها  می کــرد،  برقــرار  ارتبــاط  مخاطــب  بــا  خانــه  فضــای 
اعلامیه هــای کاغــذی نیــز در فضــای بیــرون از خانــه به عنــوان 
رســانه ای بــرای تبلیــغ بــه کار می رفــت. امــروزه افــزون بــر ایــن 
کاغذهــا، رســانه های دیگــری نیــز بــه یــاری تبلیغــات آمده انــد کــه 
: کتاب هــای راهنمــای خریــد، اتوبوس هــای کامــلًا  عبارت انــد از
نقاشــی شــده، بلیــت هواپیمــا، اتوبــوس، متــرو و دیگــر وســایل 
ســکوها  نوشــته ها،  دیــوار  و  شــده  نقاشــی  دیوارهــای  نقلیــه، 

پایانه هــای  اتوبــوس،  و  متــرو  ایســتگاه های  دیوارهــای  و 
اســتادیوم های  دورتــادور  تبلیغاتــی،  بالن هــای  فرودگاه هــا، 
تبلیغــات  خیابانــی،  تابلوهــای  ورزشــکاران،  پیراهــن  ورزشــی، 
شــروع  از  پیــش  ســینما  ســالن  در  گهــی  آ )پخــش  ســینمایی 
فیلــم و یــا تبلیــغ یــک کالا در بطــن یــک فیلــم ســینمایی( و... 

.)1396:252 )محمدیــان، 

بهره گیری از »نظریه یادگیری« در تبلیغات
ــی  ــا نگاه ــت، ب ــرح اس ــی مط ــوزه روان شناس ــه در ح ــه ک ــن نظری ای
مخاطــب محــور در رونــد تبلیغــات می توانــد مــورد توجــه قــرار 
)یــاد  می آمــوزد  تبلیغــات  مخاطــب  براین اســاس  بگیــرد. 
ــد  ــاور کن ــی را ب ــا کالای ــب و... ی ــلک، مذه ــرد، مس ــه ف ــرد( ک می گی
تبلیغ کننــدگان  گفــت  می تــوان  پایــه  همیــن  بــر  و  بپذیــرد  و 
را  آنچــه  یادگیــری  فرضیه هــای  از  اســتفاده  بــا  تــا  می کوشــند 

بیاموزنــد. مخاطــب  بــه  اســت  مطلوبشــان 
بــرای یادگیــری فرضیه هــای گوناگونــی بیــان شــده کــه هــر 
یــک روش تبلیغاتــی ویــژه ای را همپــای خــود دارد. چهــار فرضیــه 
از  »اســتدلالی«  و  »اکتشــافی«  »شرطی ســازی«،  »آزمون وخطــا«، 
ــا  ــی آنه ــای تبلیغات ــه معادل-ه ــد ک ــتری برخوردارن ــهرت بیش ش

در پــی می آیــد )شــاه محمدی، 1385: 40(:
روش نفــی و اثبــات: همپــای یادگیــری بــه شــیوه آزمون وخطــا، 
تبلیــغ بــه روش نفــی و اثبــات مطــرح می شــود. در ایــن شــیوه 
ــغ تــلاش می کنــد تــا پیام هــای رقیــب را نفــی و پیــام مطلــوب 

ّ
مبل

عرصــه  در  قدیمــی  و  مشــهور  روشــی  کــه  کنــد  اثبــات  را  خــود 
تبلیغــات اســت.

روش نفــی و اثبــات در تبلیغــات تجــاری کاربــرد فراوانــی دارد. 
روبــه رو  آنهــا  بــا  بازرگانــی  گهی هــای  آ در  کــه  معروفــی  جمــلات 
بــر  اثرگــذاری  دنبــال  بــه  شــیوه  ایــن  از  اســتفاده  بــا  هســتیم، 
ذهــن مخاطــب هســتند. جملاتــی همچــون: »...شــعبه دیگــری 
یــا  شماســت«  خدمــت  در  کــه  اســت   ... بانــک  »ایــن  نــدارد«، 

»هنــگام خریــد ... بــه برچســب آن توجــه کنیــد«.
فــرش  بــرای  تجــاری  تبلیــغ  در  اثبــات  و  نفــی  روش  از 
دســت باف ایرانــی کــه چندیــن رقیــب توانمنــد دارد می تــوان 
در  ایرانــی  دســت باف  فــرش  مزیت هــای  بــرد.  بســیاری  بهــره 
برابــر دیگــر زیراندازهــا یــا فرش هــای تولیــدی کشــورهای رقیــب 
از  شــیوه  ایــن  بــرای  دســت مایه ای  آنهــا،  تولیــدات  معایــب  و 

بــود. خواهــد  تبلیــغ 
فــرش،  تولیدکننــده  کشــورهای  از  برخــی  نمونــه  بــرای 
اســتفاده  و  دارنــد  کــودکان  اســتثمار  در  ناپســندی  پیشــینه 
تولیــد  در  کــودکان  از  کشــورها  ایــن  ســخت گیرانه  و  اجبــاری 
بــر  اســت.  کــرده  ترســیم  آنهــا  از  نامطلوبــی  چهــره  فــرش 

فصلنامــه علمــی مؤسســه آمــوزش عالــی فــردوس 
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همیــن پایــه یکــی از طبیعی تریــن شــیوه های تبلیغــات فــرش 
اســتفاده  بــر  تأکیــد  جهانــی،  بازارهــای  در  ایــران  دســت باف 
و  ایــران  در  محصــول  ایــن  تولیــد  در  کــودکان  کار  از  نکــردن 
اســت. رقیــب  کشــورهای  در  کــودکان  از  کشــیدن  بیــگاری 
عامــل  یــک  بــه  پیــام  روش،  ایــن  در  شرطی ســازی:  روش 
ــه  ــوط در جامع ــرط نامرب ــیله ش ــده و به وس ــروط ش ــوط مش نامرب
تنفیــذ می شــود. در تبلیغــات تجــاری شــرطی ســعی می شــود 
هدف هــای اقتصــادی بــا شــرطی ســاختن افکارعمومــی نســبت 
ــذاب،  ــه هایی ج ــتفاده از هنرپیش ــود. اس ــال ش ــک کالا دنب ــه ی ب
کالاهــا از همیــن رو صــورت می پذیــرد  زیبــا و جــوان در تبلیــغ 
تــا بیننــده نوعــی ارتبــاط و نزدیکــی بیــن خــود و آن هنرپیشــه 
احســاس کنــد و ایــن احســاس شــرطی وســیله خلــق بازارهــای 
 Moriarty & Mitchell &)  ــود ــر ش ــرای کالای موردنظ ــزرگ ب ب

.(93  :2019  ,Wells

ــری  ــدات بص ــری و تولی ــانه های تصوی ــه رس ــت ک ــی اس بدیه
عمــده ای  نقــش  و...(  تیــزر  نماهنــگ،  ســریال،  فیلــم،  از  )اعــم 
و  پیشــین  ناخوشــایند  شــرطی  احســاس های  پاک ســازی  در 
تبلیــغ  در  موجــود  وضعیــت  عکــس  درجهــت  شرطی ســازی 
ــدازه ای  ــات به ان ــن تبلیغ ــد. ای ــده دارن ــت باف را برعه ــرش دس ف
می تواننــد تأثیرگــذار باشــند کــه افکارعمومــی تردیــدی نداشــته 
باشــد کــه مثــلًا »انســان های بــا فرهنــگ از فــرش دســت باف 
و  فرهنــگ  بیــن  ارتباطــی  هیــچ  اگــر  حتــی  می کننــد«  اســتفاده 

نباشــد! دســت باف  فــرش 
ح ناگهانــی: همچنــان کــه در فرضیه هــای یادگیــری  روش طــر
شــیوه های  بررســی  در  می شــود،  اشــاره  اکتشــافی  فرضیــه  بــه 
ــن  ــر آورد. در ای ــی را در نظ ــرح ناگهان ــوان روش ط ــز می ت ــغ نی تبلی
مخاطــب  کــه  شــرایطی  یــا  و  جــا  در  را  خــود  پیــام  مبلــغ  شــیوه، 
ــن  ــر ذه ــریعی ب ــر س ــازد و اث ــرح می س ــد مط ــار آن را نمی کش انتظ

می گــذارد. او 
بــر  افــزون  نیــز  دســت باف  فــرش  بــرای  تجــاری  تبلیــغ  در 
همــه شــیوه های معمــول، می تــوان از ایــن شــیوه های ابتــکاری 
در طــرح ناگهانــی اســتفاده فــراوان بــرد کــه ایــن شــیوه ها تنهــا بــه 
را در نظــر  تبلیغــات تلویزیونــی محــدود نمی شــوند. پوســتری 
آن در فضایــی ترســیم شــده  کــه فــرش دســت باف در  آوریــد 
باشــد کــه مخاطــب انتظــار آن را نــدارد. تأکیــد بــر »ترین«هــا و 
رکوردهــا نیــز در همیــن گــروه از روش هــای تبلیغــی قــرار می گیــرد 
شــمار  بــه  تبلیغاتــی  امــواج  ســاختن  بــرای  خوبــی  مجــال  و 
می آینــد. تولیــد بزرگ تریــن، ریزبافت تریــن و... فرش هــای دنیــا 

در ایــران یکــی از بهتریــن ایــن رکوردهاســت.
روش اســتدلالی: ایــن شــیوه تبلیــغ کــه بهتریــن و مفیدتریــن 

روش تبلیــغ اســت، بــر پایــه تعقل و تفکــر بنا شــده و البته میزان 
موفقیــت ایــن روش در گــرو میــزان ســواد، دانــش و فرهنــگ 
عمومــی از یــک ســو و قــدرت اســتدلال مبلــغ از دیگــر سوســت. 
ــرای  ــش ب ــا و ویژگی های ــه مزای ــی باتوجه ب ــت باف ایران ــرش دس ف
اســتفاده از روش اســتدلالی دارای قابلیت هــا و توانمندی هــای 
چشــمگیری اســت. اصالــت طرح هــا و نقــوش و الهــام گرفتــن 
نقش مایه هــا از باورهــا، ســنت ها و فرهنــگ ایرانیــان، دیرینگــی 
و کهنوشــی تولیــد فــرش در ایــران، مزایــا و برتری هــای رنگ هــای 
ــا و  ــوع طرح ه ــی، تن ــت باف ایران ــرش دس ــه در ف ــی به کاررفت گیاه
نقش هــا، گونه گونــی و تنــوع جنــس و انــدازه فرش هــای ایرانــی، 
ــی،  ــری تزیین ــا عنص ــه ت ــداز گرفت ــرش از زیران ــاوت ف ــارف متف مص
عجیــن بــودن تولیــد فــرش بــا زندگــی مــردم، قابلیــت اســتفاده 
در  مقاومــت  و  طولانــی  عمــر  ســرمایه ای،  کالایــی  به عنــوان 
ابزارهــای  و  محکــم  دلایــل  از  جملگــی  و...  پاخوردگــی  برابــر 
قدرتــی هســتند کــه می تــوان از آنهــا بــرای اثبــات برتــری فــرش 
زیراندازهــای  یــا  منســوجات  بــه  نســبت  ایرانــی  دســت باف 
مشــابه بــه روش اســتدلالی بهــره بــرد. اســتفاده از نــام تجــاری 
فــرش  ویــژه  »برنــد«  بــر  تأکیــد  و  شــده  شــناخته  و  مشــخص 
اســتدلالی  ابزارهــای  از  یکــی  می توانــد  نیــز  ایرانــی  دســت باف 

ــد. ــن کالا باش ــغ ای ــوی در تبلی ق

مزایا و ویژگی های فرش دست باف ایران 
)شاخص های قابل تأکید در تبلیغات(

باتوجه بــه اینکــه ایــن پژوهــش بــر تبلیغــات فــرش دســت باف 
تمرکــز دارد، برخــی از مزیت هــای ایــن هنــر - صنعــت دیریــن 
جلســات  در  نگارنــده  یادداشــت برداری های  حاصــل  کــه   -
تدویــن »ســند راهبــردی فــرش دســت باف ایــران« بــا حضــور 
بخــش  دو  در  صنعــت   - هنــر  ایــن  صاحب نظــران  و  فعــالان 
اختیــار  در  و  شــده  فهرســت   - بــوده  خصوصــی  و  دولتــی 

اســت. گرفتــه  قــرار  پژوهــش  پرسش شــوندگان 
ملــی  و  تاریخــی  هنــری،  فرهنگــی،  پشــتوانه های  وجــود   -
ذهنــی  انگاره هــای  ایــران:  در  دســت باف  فــرش  بــرای 
طراحــان و بافنــدگان ایــران به عنــوان خاســتگاه اصلــی ایــن 
هنــر - صنعــت، نمادهــای اســطوره ای کهــن در جای جــای 
ــان های  ــان، نش ــای ایرانی ــا و هنجاره ــران، آرزوه ــرزمین ای س
ملــی و مذهبــی رایــج در میــان اقــوام ایرانــی و نمونه هایــی 
بــر  قــرن  پنــج  و  بیســت  از  بیــش  طــول  در  ازاین دســت 
ایــن رو  از  و  گرفته انــد  جــای  ایرانــی  دســت باف  فرش هــای 
می تــوان چنیــن پنداشــت کــه فــرش دســت باف ایرانــی بــار 

ســترگی از تاریــخ و تمــدن ایرانــی را بــر دوش می کشــد.
فــرش  بــه  جهانــی  بازارهــای  در  مثبــت  نــگاه  وجــود   -

ــردوس  ــی ف ــوزش عال ــه آم ــی مؤسس ــه علم فصلنام
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در  فــرش  تولیــد  طولانــی  پیشــینه  ایرانــی:  دســت باف 
ایــن  از  باســتانی  و  قدیمــی  نمونه هــای  وجــود  و  ایــران 
فــرش  ماننــد  جهــان  نامــدار  موزه هــای  در  دســت بافته ها 
قــرار  لنین گــراد  آرمیتــاژ  مــوزه  در  کــه  پازیریــک  ســاله   2500
دارد و نیــز رشــد صــادرات ایــن کالای هنــری به ویــژه در عهــد 
نگاهــی  پیدایــش  موجــب  اروپایــی  کشــورهای  بــه  قاجــار 
در  ایرانــی  فــرش  بــه  نســبت  تحســین کننده  و  مثبــت 

اســت. شــده  جهانــی  بازارهــای 
- در اختیــار داشــتن رهبــری بــازار جهانــی فــرش دســت باف 
امــر  بــه  رقیــب  کشــورهای  ورود  وجــود  بــا  ایــران:  ســوی  از 
، ایــران  آمــار گــواه  تولیــد فــرش دســت باف، همچنــان بــه 
ــرش  ــی ف ــازار جهان ــد از ب ــدود 30 درص ــهمی ح ــتن س ــا داش ب
ایــن  جهانــی  تجــارت  در  را  ســهم  بیشــترین  دســت باف، 

داراســت. محصــول 
- تنــوع تولیــدات از نظــر طــرح و نقــش، رنــگ، انــدازه، جنــس 
گســتردگی و پراکندگــی تولیــد فــرش دســت باف  الیــاف: 
در  تــا  اســت  شــده  موجــب  ایــران  پهنــاور  ســرزمین  در 
شــاهد  گوناگــون،  کاربری هــای  بــا  و  مختلــف  اقلیم هــای 
ــرح،  ــر ط ــت بافته ها از نظ ــن دس ــی از ای ــواع گونه گون ــد ان تولی
رنــگ، انــدازه و حتــی مــواد مصرفــی باشــیم. آن چنان کــه از 
ــق  ــلوغ مناط ــای ش ــزرگ و طرح ه ــای ب ــای آرام، اندازه ه رنگ ه
شــهری تــا رنگ هــای تنــد، اندازه هــای کوچــک و طرح هــای 
خلــوت و ذهنــی مناطــق عشــایری و روســتایی را می تــوان 

مشــاهده کــرد.
-  تأمیــن بخــش عمــده مــواد اولیــه مصرفــی در تولیــد فــرش 
: اقلیــم متنــوع ایــران و حضــور پرســابقه  در داخــل کشــور
شــده  موجــب  ســرزمین  ایــن  در  دامپــروری  و  کشــاورزی 
اســت تــا انــواع گیاهــان رنــگ زا و نیــز بیشــتر انــواع الیــاف 
کشــور  داخــل  در  دســت باف  فــرش  تولیــد  در  مصرفــی 

یافــت شــود و کمتــر نیــازی بــه واردات ایــن اقــلام باشــد.
ــت باف  ــرش دس ــی در ف ــه مصرف ــواد اولی ــودن م ــازگار ب - س
ــاف  ــا الی ــه ب ــان: در مقایس ــلامت انس ــت و س ــا محیط زیس ب
ســایر  و  ماشــینی  فرش هــای  در  به کاررفتــه  مصنوعــی 
ــانند  ــت آســیب می رس ــه محیط زیس ــا ب ــه نه تنه ــا ک زیراندازه
بلکــه بــرای ســلامت انســان نیــز زیان بــار تشــخیص داده 
بــا  دســت باف  فرش هــای  در  مصرفــی  مــواد  شــده اند، 

ســازگارند. انســان  ســلامت  بــا  و  محیط زیســت 
در  پژوهشــی   - علمــی  مؤسســات  و  مراکــز  وجــود   -
زمینه هــای مرتبــط بــا فــرش دســت باف: قدمــت و دیرینگــی 
تولیــد فــرش در کشــور موجــب شــده اســت تــا در دهه هــای 

گذشــته مراکــز متعــددی بــه کار علمــی و پژوهشــی دربــاره 
ایــن کالا بپردازنــد و از ســال 1375 نیــز بــا راه انــدازی رشــته 
آن  دانشــگاهی فــرش در دانشــگاه های کشــور و پــس از 
پی ریــزی نهادهایــی ماننــد انجمــن علمــی فــرش ایــران و 
مرکــز تحقیقــات فــرش دســت باف، ایــن مهــم بــا جدیــت 
بــه روز  باعــث  مراکــز  ایــن  وجــود  شــود.  دنبــال  بیشــتری 
شــدن فراینــد تولیــد و حضــور نوآوری هــای علمــی در امــر 
تولیــد تــا عرضــه فــرش دســت باف شــده، بــه بهبــود کیفــی 

می رســاند. یــاری  نیــز  دســت بافته ها  ایــن 
فــرش  صنعــت   - هنــر  در  ماهــر  کار  نیــروی  وجــود   -
ایــران: حرفه هــای متعــددی در امــر تولیــد  دســت باف در 
شــاخص ترین  کــه  دارنــد  دخالــت  دســت باف  فــرش 
ریســنده،   ، رنگــرز نقشــه کش،  طــراح،   : از عبارت انــد  آن هــا 
چله کــش، بافنــده و رفوگــر کــه بهترین هــای ایــن حرفه هــا 
در ایــران مشــغول به کارنــد و هنــوز خانواده هــای فراوانــی 
امــور  ایــن  بــه  اجــدادی  به صــورت  کــه  یافــت  می تــوان  را 

می ورزنــد. مبــادرت 
- وجــود شــبکه توزیــع و فــروش در بســیاری از کشــورها: 
آغــاز عرضــه و صــادرات فــرش ایــران بــه ســایر کشــورها کــه از 
عهــد صفــوی شــروع شــد و در دوره قاجــار گســترش یافــت، 
به تدریــج موجــب پدیدآمــدن شــبکه گســترده و کهنــی بــرای 
توزیــع و فــروش فــرش دســت باف ایــران در دیگــر کشــورها 
ســال های  در  و  اســت  شــده  اروپایــی  کشــورهای  به ویــژه 
از  بســیاری  بــه  ایــران  فــرش  صادرکننــدگان  نیــز  اخیــر 

راه یافته انــد. جدیــد  بازارهــای 
- نیــاز بــه حداقــل ســرمایه گذاری بــرای ایجــاد اشــتغال و دارا 
بــودن ســهم بــالای ارزش افــزوده: تولیــد فــرش دســت باف، 
هنگفــت  ســرمایه گذاری  از  بی نیــاز  و  کم هزینــه  اشــتغالی 
تأمیــن  و  قالی بافــی  دار  برپاکــردن  بــا  کــه  می آیــد  به شــمار 
مــواد اولیــه کافــی قابــل تــداوم اســت و پــس از اتمــام فــرش، 

ارزش افــزوده بالایــی نصیــب تولیدکننــده می شــود.
ایرانــی  دســت باف  فــرش  )برنــد(  تجــاری  نشــان  وجــود   -
کــه  آن  چنــان  دســت باف  فــرش  جهانــی:  بازارهــای  در 
اشــاره شــد بــا نــام ایــران عجیــن شــده اســت و افــزون بــر 
شــهرت کلــی فــرش ایرانــی، برخــی تولیدکننــدگان پرســابقه 
ایــن محصــول ماننــد »شــرکت ســهامی فــرش ایــران« بــا 
برنــدی  صاحــب  خــود  ســال،  هشــتاد  از  بیــش  ســابقه ای 

شــده اند. جهانــی  بازارهــای  در  معتبــر 
- قابلیـــت نـــوآوری گســـترده در طـــرح و رنـــگ بـــر اســـاس 
ســـلیقه مصرف کننـــدگان در کشـــورهای مختلـــف: وجـــود 
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فـــرش  رنگـــرزی  و  طراحـــی  در  ماهـــر  و  متبحـــر  هنرمنـــدان 
کـــه  کشـــور  ایـــن محصـــول در  بـــه تاریـــخ  ایـــران و نگاهـــی 
همـــواره بـــا دگردیســـی و تنـــوع در طـــرح و رنـــگ همـــراه بـــوده 
اســـت، ایـــن آمادگـــی را بـــرای نـــوآوری در پاســـخ گویی بـــه نیـــاز 

می دهـــد. نشـــان  مصرف کننـــدگان 
- تعــدد و تنــوع روش هــای بافــت، رفــو و مرمــت: ســبک های 
شــرایط  در  را  بافــت  امــکان  هــم  ایــران  در  بافــت  مختلــف 
گوناگــون از جملــه در ســفر بــرای عشــایر فراهــم کــرده اســت 
آورده  ارمغــان  بــه  بــرای فــرش  کاربری هــای متنوعــی  و هــم 
اســت ماننــد تابلوبافــی و یــا حجم بافــی کــه می توانــد افــزون بــر 
ــم برعهــده بگیــرد. از ســوی  ، نقش هــای دیگــری را ه زیرانــداز
دیگــر تبحــر و تنــوع در شــیوه مرمــت و رفــو نیــز مزیــت ویــژه ای 

اســت کــه رقبــا از آن بی بهره انــد.
- عــدم اســتفاده از کار کــودکان: برخــلاف کشــورهای رقیــب 
هندوســتان،  ماننــد؛  دســت باف  فــرش  تولیــد  در  ایــران 
پاکســتان، افغانســتان و نپــال کــه با بهره کشــی از کــودکان به 
تولیــد ایــن محصــول دســت می یازنــد و مشــهور شدنشــان 
، موجــب وازدگــی و دلخــوری نهادهــای حامــی  بــه ایــن امــر
ــورها  ــن کش ــی در ای ــده و از فرش باف ــا ش ــر در دنی ــوق بش حق
به عنــوان اشــتغالی اســتثماری یــاد می کننــد، در کشــور مــا کار 

ــت. ــج نیس ــودکان رای ک

بحث و نتیجه گیری
تــا  اســت  بــوده  آن  دنبــال  بــه  بررســی  ایــن  در  پژوهشــگر 
فــرش  معرفــی  بــرای  تبلیغــات  شــیوه های  مناســب ترین 
دســت باف ایــران را از دیــدگاه متخصصــان ارتباطــات و تبلیغــات 
و  نظــری  مبانــی  برپایــه  پرســش نامه ها  تنظیــم  از  پــس  دریابــد. 
مفروضــات پژوهــش و اخــذ پاســخ های نمونه هــا، پژوهشــگر بــه 

ایــن نتیجــه رســید کــه:
 از دیــدگاه متخصصــان ارتباطــات و تبلیغــات، ابــزار گوناگــون 
بــه  دســت باف  فــرش  شناســاندن  میــزان  در  تبلیغاتــی 
معنــاداری  تفــاوت  و  ندارنــد  یکســانی  اثــرات  مصرف کننــدگان 

دارد. وجــود  تبلیغاتــی  ابــزار  متنــوع  گونه هــای  بیــن 
بیــن »شناســاندن مزایــای فرش دســت باف ایرانــی و معایب 
ــه  ــداران ب ــال خری ــزان اقب ــا »می ــا« ب ــا و زیراندازه ــایر کف پوش ه س

فــرش ایــران« رابطــه معنــاداری وجــود دارد.
و  ایرانــی  دســت باف  فــرش  مزایــای  »شناســاندن  بیــن 
« بــا »میــزان اقبــال  معایــب فرش هــای تولیــدی کشــورهای دیگــر

خریــداران بــه فــرش ایــران« رابطــه معنــاداری وجــود دارد.
از دیــدگاه متخصصــان ارتباطــات و تبلیغــات، میــزان کارآیــی 
تبلیغــات رســانه ای بــرای معرفــی فــرش دســت باف، تنهــا عامــل 

مؤثــر بــر میــزان اقبــال مخاطبــان بــه ایــن کالا نیســت و مــوارد 
ــود دارد. ــال وج ــن اقب ــر ای ــز ب ــری نی ــذار دیگ تأثیرگ

ســوی  از  شــده  داده  پاســخ های  بــه  تأملــی  همچنیــن 
آنــان  بیشــتر  آنکــه  بــا  کــه  می دهــد  نشــان  پرسش شــوندگان 
)حــدود  هســتند  آشــنا  ایرانــی  دســت باف  فــرش  مزایــای  بــا 
شــده اند.  روبــه رو  کمتــر  کالا  ایــن  تبلیغــات  بــا  امــا  درصــد(   76
دســت باف  فــرش  بــرای  تبلیغــات  خالــی  جــای  براین اســاس 
ــن  ــه ای ــد و عرض ــان تولی ــت متولی ــه لازم اس ــد ک ــکار ش ــی آش ایران
محصــول بــه پدیــده تبلیغــات توجــه بیشــتری داشــته باشــند.
کــه  برمی آیــد  چنیــن  پرســش نامه ها  از  حاصــل  نتایــج  از 
اقبــال خریــداران بــه فــرش دســت باف ایرانــی زیــاد اســت )حــدود 
و  کف پوش هــا  دیگــر  و  ماشــینی  فرش هــای  امــا  درصــد(   88
زیراندازهــای صنعتــی، رقیبــی سرســخت بــرای ایــن کالا بــه شــمار 
موجــب  را  رقبــا  ایــن  پاســخگویان  از  درصــد  حــدود 57  و  آمــده 
کاهــش روی آوری خریــداران بــه فــرش دســت باف دانســته اند.
در ایــن زمینــه تأکیــد بــر مزایــای فــرش دســت باف نســبت بــه 
ســایر زیراندازهــا و کف پوش هــا موجــب اقبــال بیشــتر خریــداران 
بــه فــرش دســت باف ایرانــی خواهــد شــد. )حــدود 42 درصــد از 
پاســخگویان ایــن گــزاره را بــا انتخــاب گزینه هــای »زیــاد« و »بســیار 

زیــاد« و بیــش از 41 درصــد نیــز »تاحــدی« مؤثــر دانســته اند(.
فرش هــای  عرضــه  و  رواج  بررســی،  ایــن  در  پاســخگویان 
کشــورهای رقیــب را در کاهــش میــزان اقبــال خریــداران بــه فــرش 
بــه  نتیجــه  در  و  ندانســته اند  مؤثــر  چنــدان  ایرانــی  دســت باف 
اعتقــاد آنــان، بزرگ نمایــی و تأکیــد بــر معایــب فرش هــای تولیــدی 
کشــورهای رقیــب نمی توانــد چنــدان معــرف امتیــازات فــرش 

دســت باف ایرانــی باشــد.
ــتفاده  ــد(، اس ــدود 68 درص ــخگویان )ح ــر پاس ــاد اکث ــه اعتق ب
از کارآمدتریــن شــیوه ها و کاراتریــن ابــزار تبلیغاتــی بــرای معرفــی 
میــزان  افزایــش  بــه  منجــر  می توانــد  ایــران  دســت باف  فــرش 
بــرای  کالا شــود و براین اســاس بایــد  ایــن  بــه  اقبــال خریــداران 
بهبــود بــازار فــرش دســت باف ایرانــی بــه تبلیغــات کارآمــد توجــه 

بیشــتری شــود.
فــرش  معرفــی  بــرای  تبلیغاتــی  پیــام  و  ابــزار  انتخــاب  در 
»دوام  درصــد(،   96( بــودن«  »قابل اعتمــاد  ایرانــی،  دســت باف 
ســهولت  و  بــودن  دســترس  »در  درصــد(،   85( مانــدگاری«  و 
اســتفاده« )83 درصــد(، »ســطح پوشــش رســانه« )79 درصــد(، 
ــی از  ــد( همگ ــه« )51 درص ــد( و »هزین ــودن« )63 درص ــگام ب »به هن

می آینــد. شــمار  بــه  تعیین کننــده  عوامــل 
پخشــی،  )چاپــی،  تبلیغــات  گونه هــای  انــواع  میــان  در 
متخصصــان  اعتقــاد  بــه  بیرونــی،...(،  فضــای  الکترونیکــی، 
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رادیــو،  )تلویزیــون،  پخشــی  تبلیغــات  تبلیغــات،  و  ارتباطــات 
ــرش  ــغ ف ــی و تبلی ــرای معرف ــدی را ب ــترین کارآم ــواره و...( بیش ماه
پاســخگویان  از  درصــد   89( هســتند.  دارا  ایرانــی  دســت باف 
کارآمــدی ایــن تبلیغــات را »بســیار زیــاد« و »زیــاد« دانســته اند(.
در  کارآمــدی  لحــاظ  بــه  دوم  رتبــه  در  نمایشــگاه  برپایــی 
تبلیغــات قــرار دارد )حــدود 72 درصد( و تبلیغات چاپــی )روزنامه، 
مجلــه، بروشــور و...( در جایــگاه ســوم واقــع شــده اند )67 درصــد(.

ــی،  ــای اینترنت ــی )پایگاه ه ــات الکترونیک ــان تبلیغ ــن می در ای
ســایر  نیــز  و  بیرونــی  فضــای  تبلیغــات  و  و...(  ایمیــل  ارســال 
در  کمتــری  کارآمــدی  هدیــه،  دادن  ماننــد  تبلیغاتــی  گونه هــای 

دارنــد. ایرانــی  دســت باف  فــرش  معرفــی 
ایرانی  دست باف  فرش  تأکید  قابل  ویژگی های  میان  در 
ارتباطات  متخصصان  اکثریت قریب به اتفاق  تبلیغات،  روند  در 
 98( گرفته اند  قرار  سؤال  مورد  پژوهش  این  در  که  تبلیغات  و 
فرش  در  جنس  و  اندازه  رنگ،  نقش،  طرح،  »تنوع  درصد(، 
دست باف ایران« را مهم ترین ویژگی دانسته اند. براین اساس در 

فرایند تبلیغات برای فرش دست باف شایسته است تا بر این 
شاخص تأکید بیشتری صورت پذیرد.

ویژگی هــای »پشــتوانه پربــار تاریخــی، فرهنگــی و هنــری فــرش 
نــام و نشــان تجــاری  ایرانــی« )72 درصــد(، »اعتبــار  دســت باف 
ــواد  ــازگاری م ــد( و »س ــی« )70 درص ــت باف ایران ــرش دس ــد( ف )برن
اولیــه مصرفــی در فــرش دســت باف بــا محیط زیســت و ســلامت 
انســان« )49 درصــد( بــه ترتیــب در رتبه هــای بعــدی بــرای توجــه و 

تبلیــغ قــرار دارنــد.

: تقدیر و تشکر
شایســته اســت از همــه هنرمنــدان گمنــام فــرش دســت باف 
ایــران در طــول هزاره هــا و ســده های گذشــته کــه در رســته های 
بــا ذوق و قریحــه  مختلفــی همچــون طراحــی، رنگــرزی و بافــت 
ــا از  ــد ت ــادگار نهاده ان ــه ی ــروز ب ــه ام ــا ب ــنگ را ت ــی گران س ــود میراث خ
آن ســخن بگوییــم و بــر بســتر آن بــه دنبــال توســعه و تقویــت 
بــازار و معرفــی گوشــه هایی از هنــر و تمــدن ایــن ســرزمین باشــیم، 

سپاســگزاری کنــم.
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