
تابلوهاي تبليغي بخت‌آزمايي در شهر چه تناسبي با شعار سال دارد؟ 

شهر را تقديم تاس‌اندازها نكنيم
ما در اين شهر به روحيه جمعي »اصالت‌دادن به كار و نه به قرعه و بخت« نياز داريم

   حسن فرامرزي
فقط كافي اس�ت كد روي 
چ�وب بس�تني را ب�ه فلان 
شماره پيامكي بفرستيد تا 
پشت فرمان فلان خودروي 
شاس�ي‌بلند روز آلماني با 
آن رن�گ قرم�ز هيجان�ي 
بنش�ينيد. به همين راحتي! 
فاصله شما با آن خودروي 
آلمان�ي فقط يك ش�ماره 
پيامكي اس�ت و البت�ه اين 
منط�ق روي بيلبورده�اي 
ش�هري و بين‌ش�هري در 
تهران و حد فاصل تهران تا 
ش�هرهاي اقماري اطراف 
پايتخت تكرار شده است، 
آيا اين منط�ق با رويكردي 
كه كش�ور قرار اس�ت در 
رش�د تولي�د دنب�ال كند، 
تناس�بي دارد؟ ن�ه! اما آيا 
مي‌توان ناديده‌اش گرفت، 
طوري كه ان�گار آب از آب 
تكان نخورده است؟ قضيه 

شتر ديدي نديدي؟ بله!
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نکته

تصرف ملك روبه‌رويي 
وزوزسراي گنده‌بك

   آيدين تبريزي
قطار سريع‌السير گلشهر، سلانه‌سلانه ما را به سمت صادقيه 
مي‌كشاند. در رديف شش نفري كنار راهرو نشسته و طبق 
معمول گيج ش�ده‌ام با زانوي خودم و زانوي مسافر صندلي 
روبه‌رويي چه كنم. دو زانو مثل دو س�نگ آسياب در حال 
سابيدن همديگرند. گويا اين قطارها را وقتي مي‌ساخته‌اند 
اندام چيني‌ها را شاقول و شابلون كرده‌اند، نه قامت بي‌اندام 
ما، گرچه معلوم نيست چنين شايعه‌اي درست باشد، به هر 
حال علت هر چه باش�د معلول، زانوي سابيده‌شده ماست.

صبح، دقيقه 90 خودم را رس��انده‌ام قطار، فاصل��ه پاركينگ تا 
ايستگاه وقتي ساعت سه دقيقه به حركت قطار را نشان مي‌دهد، 
براي من حكم يك پيست دو‌وميداني را پيدا مي‌كند و اگر قضيه 
ش��ابلون را درز بگيريم، خوش��حالم گل‌ ريزي به روزگار زده‌ام و 
20دقيقه زمان خريده‌ام. گاهي به خاطر يك عطس��ه ناگهاني يا 
اختلال گيت ورودي، قطار را از دست داده‌ام و اين يعني 20دقيقه 

منتظر ماندن در ايستگاه. 
چهار صندلي از شش صندلي رديف ما پر اس��ت. كنار پنجره پسر 
درشت‌اندامي نشسته، به قول جوان‌ها يك گولاخ تمام‌عيار، با يك 
حالتي پاهايش را دراز كرده است كه اگر قوانين فيزيك و محدوديت 
كش‌آمدن ياخته‌ها اجازه مي‌داد، چندان بدش نمي‌آمد تا لكوموتيو 

هم برسد و از شيشه جلوي راننده بزند بيرون. 
قطار سريع‌الس��ير ما ك��ه معلوم نيس��ت اي��ن عن��وان را از كدام 
پدرآمرزيده‌اي كش رفته - شبيه وقتي است كه حكم قتل اميركبير 
را در حالت مس��تي از ناصرالدين ش��اه گرفتند- به ايس��تگاه كرج 
مي‌رس��د. دو صندلي خالي رديف ما عبارتند از صندلي وس��طي و 
صندلي روبه‌رويي حوزه استحفاظي گولاخ. مسافران كرج در حال 
سوارشدن هس��تند و همچنان زانوي من و زانوي مسافر روبه‌رويي 
اصرار دارند چيزي نامرئي را بسابند. خانمي نزديك مي‌شود: مي‌تونم 

ازتون خواهش كنم صندلي وسط بنشينيد؟
 براي هزارمين ب��ار مي‌خواهم جواب بدهم ن��ه! نمي‌توانيد چنين 
خواهشي بكنيد. حتماً روي حس��اب‌كتابي اين صندلي را انتخاب 
كرده‌ام و آن حس��اب‌كتاب به قوت خود باقي است. اصلًا چرا براي 

راحتي خودتان بايد ديگران را ناراحت كنيد؟ 

از جايم بلند مي‌شوم و آن صندلي وس��ط را با اكراه اشغال مي‌كنم 
و همسايه گنده آقا مي‌شوم، تقريباً يك‌سوم هيكل گنده آقا از مرز 
بين دو صندلي رد ش��ده و رس��ماً در صندلي من حضور دارد و اين 
يعني من بايد به آن دو‌س��وم فضاي باقيمانده رضايت بدهم. هنوز 
جاگير نشده‌ام كه موهاي وزوزي دست گنده‌بك با موهاي وزوزي 
دست من اتصالاتی چندش‌آور برقرار مي‌كند. مي‌شنوم كه موهاي 
وزوزي دست من به موهاي وزوزي دست گنده بك مي‌گويد، وقت 

كردي برو حموم. 
خانمي كه مرا به وزوز‌سراي گنده‌بك فرستاده است، چند بار تشكر 
مي‌كند، اما من مثل يك تكه‌يخ كه كل پاييز و زمستان و نصف بهار 
در جايخي مانده، جواب مي‌دهم و عضلات صورتم را به سختي تكان 
مي‌دهم كه متوجه شود از اين تقدير ش��وم كه برايم رقم‌زده است، 
راضي نيستم. قطار سريع‌السير كه معلوم نيست اين عنوان افتخاري 
را از كدام جهنم‌دره‌اي گرفته با تكان‌هاي ش��ديد شروع مي‌كند به 
حركت، مثل اين است كه مريض بدحال زير سرم را به زور از تختش 
جدا كرده باشند. با اينكه چند نفر سرپا مانده‌اند اما هنوز كسي جرئت 

نكرده به حوزه استحفاظي وزوزسرا سري بزند. 
گنده‌بک طوري نشس��ته كه انگار كل بدنش- منه��اي پاهايش- 
ساختمان يك خانه ويلايي است و پاها محوطه، حياط و باغچه‌اش 
كه اگرچه فضاي خالي زيادي به حساب مي‌آيد، اما به هر حال سند 
دارد و جزو ملك به حساب مي‌آيد، يعني كس��ي نمي‌تواند همين 
طوري سرش را بيندازد پايين و وارد حياط خانه مردم شود. بالاخره 
كسي كه معلوم نيست چرا از جانش سير شده- گاهي ممكن است 
خستگي آدم را به جايي برساند كه ديگر چيزي براي از دست دادن 
نداشته باشد- هوس مي‌كند ملك روبه‌رويي وزوزسراي گنده‌بك را 
تصرف كند. انگار كه جرئت ندارد مستقيماً مالك محترم وزوزسرا 
را خطاب قرار ده��د، با حالتي ش��رمگين خطاب به م��ا مي‌گويد: 
ببخشيدببخشيد من مي‌توانم بنشينم؟ مثل اين است كه ما حافظ 

منافع او و گنده‌بك باشيم.

  چرا تبليغات راهبردي راه به جايي نمي‌برد؟
تبليغاتچي‌هاي غيررس��مي ب��ا آنكه وعده‌ه��اي نزديك به 
محال مي‌دهند- آخر چه كس��ي واقعاً باور مي‌كند با خريد 
يك بس��تني 20هزار توماني، برنده يك شاسي‌بلند آلماني 
ش��ود- اما آن احتم��ال نزديك به صفر در ذه��ن مخاطبان 
مي‌درخشد و تبليغاتچي‌ها از همان احتمال نزديك به صفر 

بهره‌برداري مي‌كنند. 
ميليون‌ها نفر ممكن اس��ت تحت تأثير چنين وسوسه‌هايي 
قرار بگيرند و كار و زندگي خودش��ان را ره��ا كنند و به يك 
ماشين پيامكي ارسال كد به شماره شركت‌هايي كه وعده‌هاي 

سخاوتمندانه‌اي مي‌دهند، بدل شوند. 
احتمالاً ديده‌ايد، امروز اكثر ش��ركت‌ها براي اينكه از رقباي 
خود عق��ب نمانن��د، روي محصولات خود ك��د چند رقمي 
مي‌زنند، فرقی نمي‌كن��د روغن توليد مي‌كنن��د يا لبنيات 
يا ماكاروني ي��ا هر كالاي ديگري، همين ب��ازار مكاره‌اي كه 
ش��كل گرفته اس��ت بر اين قضيه گواهي مي‌دهد كه حتي 
احتمالات بسيار كوچك از س��وي لايه‌هايي از جامعه جدي 

گرفته مي‌شود. 
در تبليغات بس��تني با آنكه اغواگري حرف اول را مي‌زند اما 

دست‌كم مسير شفافي در نظر گرفته شده است:
1- بستني بخر

2- كد بستني را به شماره پيامكي فلان بفرست.
3- جايزه بزرگ ببر. 

به عبارت ديگر در اين نوع تبليغات، مسير و چشم‌انداز معلوم 
اس��ت، اينكه ما به آن ماش��ين شاس��ي‌بلند آلماني برسيم، 
واضح است چه كاري بايد انجام دهيم. حالا اين نوع تبليغات 
اغواگرانه را مقايسه كنيد با جلوه تبليغات شهري شعارهايي 
كه براي كش��ور جنبه راهبردي دارد. چرا اين نوع تبليغات 

عموماً با بي‌اعتنايي افكار عمومي روبه‌رو مي‌شود؟ 
گاهي حتي وزارتخانه‌ها و نهادهاي عمومي هم در نهايت به 
شكل رفع تكليفي و به صوري‌ترين شكل ممكن با شعارهاي 
راهبردي مواجه مي‌ش��وند، مثلًا بدون آنكه اندك خلاقيتي 
در كار ديده شود، شعار سال را كپي مي‌كنند و بر در و ديوار 

شهر مي‌زنند. 
اين طور بگوييم وقتي مثلًا به جلوه شهري شعار سال- جهش 
توليد با مش��اركت مردم- مي‌رس��يم برخلاف آن تبليغات 
اغواگرانه، مسير كاملًا مه‌زده و نامعلوم است. چطور مي‌توان 
به جهش توليد رس��يد؟ چطور مي‌توان بين جهش توليد و 

مشاركت مردم، پيوندي ارگانيك و عملي برقرار كرد؟ 
منطقي اين اس��ت كه ما بتوانيم بين افق‌ها و چشم‌اندازها و 
نقطه‌اي كه اكنون در آن قرار داريم، پيوند واقع‌بينانه‌اي برقرار 
كنيم، وگرنه اين شعارها مثل عضوي كه پس زده مي‌شود، 
در اذهان نخواهد نشست. در آن تبليغات اغواگرانه در همان 
بيلبوردها از هم��ه عناصري كه مي‌تواند ب��ه آن وعده جنبه 
واقعي ببخشد، استفاده ش��ده اما اين نكته مهم در تبليغات 

شعارهاي راهبردي در شهر غايب است. 
   چرا نشاني از افسران اقتصادي كشور 

در بيلبوردها نيست؟
اما سؤال اين است كه چطور مي‌ش��ود در همان بيلبوردها و 
تبليغات شهري به شعارهاي راهبردي جنبه عيني بخشيد؟ 
شهرداري‌ها در كلانشهرها و پايتخت مي‌توانند از قهرمان‌هاي 
تولي��د و تج��ارت، كارآفرين‌ه��ا، بازرگان‌ه��ا و صنعتگران 
خوشنامي كه دست‌كم دو، سه يا چهار دهه و بيشتر در اين 
عرصه‌ها درخشيده‌اند- سربازان و افسران اقتصادي كشور- به 
عنوان نمود عيني و واقعي شعارها استفاده كنند تا نوجوان‌ها، 
جوان‌ها و نسل حاضر ادراك كنند آنچه گفته مي‌شود، نه يك 

آرزوي محال كه اتفاقي در دسترس است. 
روايت تجربه‌هاي تلخ و ش��يرين اين چهره‌ها در بيلبوردها 
و نمايشگرها مي‌تواند ش��هر را با قهرمانان توليد و رموز گذر 
از محدوديت‌ها آش��نا كند و روح جهش، خلاقيت و رشد را 

در كالبد ش��هر بدمد، اما وقتي ما صورت عين��ي و عملي به 
آن ش��عارها نمي‌دهيم، وضوح و شفافيت رس��يدن به افق و 
چشم‌انداز طرح‌شده را از دست مي‌دهيم. مثل اين است كه ما 
اكنون در ارتفاع هزار متري هستيم و از آن طرف ارتفاع 3هزار 

متري را به عنوان مقصد نشان مي‌دهيم. 
ما فقط در يك صورت گيج نخواهيم ش��د و آن اين اس��ت 
كه نقاط اتصال مبدأ و مقصد به ش��كل عين��ي و باورپذير 
مشخص شده باشد، به عبارت ديگر ما ميان نقطه موجود 
و نقطه مطلوب پلي زده باش��يم، وگرنه در غياب اين نقاط 
اتصال مثل اين خواهد بود كه يك تي��م كوهنوردي را در 
هواي مه‌زده غليظ ب��دون ابزاره��اي جهت‌يابي به صعود 

فراخوانده باشيم. 
مسئله اين است كه وقتي ما مي‌خواهيم از فضاي شهرهاي‌مان 
در القاي سياس��ت‌هاي كلان اس��تفاده كنيم، استفاده رفع 
تكليفي و بدون توجه به پرس��ش‌هاي دقي��ق و فني درباره 

چگونگي تحقق آن چشم‌انداز راه به جايي نخواهد برد. 
در واقع اين حق مخاطب اس��ت كه بداند چه مسير يا شبكه 
ارتباطي بين جهش توليد و مش��اركت م��ردم وجود دارد. 
نهادهاي حاكميتي چه برنامه‌اي براي تحقق مشاركت مردم 
در جهش توليد دارند؟ چالش‌هاي ما در اين عرصه كجاست؟ 
آيا نياز به پوس��ت‌اندازي در قوانين كشور داريم؟ اين همان 
سياهچاله‌اي است كه سال‌هاست ما در آن سقوط مي‌كنيم. 
ما در تبليغات رسمي خود اهميت مسير و برنامه را دست‌كم 
گرفته‌ايم و گمان مي‌كنيم داشتن چشم‌انداز براي رسيدن 
كافي اس��ت، در صورتي كه مهم‌تر از مقصد شناسايي راهي 

است كه ما را به آنجا مي‌رساند. 
ما سال‌هاست در اين كشور »رويكرد سال« را تعيين مي‌كنيم، 
اما آيا نبايد اين س��ؤال براي‌مان مطرح شود كه چرا آنچه در 
عمل اتفاق مي‌افتد، در قالب برنامه‌هاي پنج‌س��اله، قوانين 
بالادستي و خط‌مشي نهادهاي رسمي عموماً تناسبي با آن 
رويكرد برقرار نمي‌كند؟ مثلاً براي ما اكنون صورت يك آرزوي 
دور و حتي محال را يافته است كه ما در صنعت و توليد خود 
به مرحله برندسازي و حضور موفق در بازارهاي منطقه‌اي و 
بين‌المللي برسيم، يعني واحدهاي توليدي ما- مثلًا در حوزه 
خودرو، لوازم خانگي، لوازم الكترونيك و نظاير آن- به حدي 
از رشد برسند كه نخس��ت بتوانند رضايت هموطنان خود را 
تأمين كنند و دوم اینک��ه آوازه آن از مرزها بگذرد و در قالب 

صادرات به مثبت‌شدن تراز بازرگاني كشور كمك كند. 
   شهر بايد به آن نوجوان بگويد 

چشمت را از جايزه بردار
اما رس��يدن ب��ه چني��ن نقط��ه‌اي بي��ش از آنك��ه محتاج 
پيش‌نيازهاي فني- مهندسي باش��د، نيازمند ساختارهاي 
رواني و فرهنگي است. مثلًا وقتي احس��اس تعلق به ميهن 
و تلاش ب��راي آباداني آن در مي��ان ك��ودكان، نوجوان‌ها و 
جوان‌هاي ما كمرنگ باشد، هر اندازه هم كه بسترهاي فني- 

مهندسي و ساختار قوانين چنين رشدي آماده شده باشد، در 
نهايت به ثمر نخواهد رسيد. 

از اين زاويه مديران ش��هري م��ا بايد مراق��ب روح حاكم بر 
تبليغات ش��هري باش��ند، به خاطر اينكه اين نوع تبليغات 
خواه‌ناخواه فرهنگ حاك��م بر خود را وارد ش��هر و ذهنيت 

شهروندان مي‌كند. 
چه زماني ما به رشد توليد مي‌رسيم؟ وقتي كه توليدكردن در 
ذهن شهروندان به يك ارزش تبديل شود و مصرف به عنوان 
مقوله‌اي »اجتناب‌ناپذير، ام��ا در حد ضرورت و نياز« درآيد. 
همچنان كه تجربه كشورهايي مثل ژاپن همين را مي‌گويد: 
»توليد انبوه و مصرف به حد ضرورت و نياز«، به خاطر همين 
اس��ت كه وقتي مي‌ش��نويم مثلًا مدير يكي از معروف‌ترين 
برندهاي معتبر ژاپن در س��طح بين‌المللي در يك آپارتمان 

نقلي 50متري سكونت دارد، شگفت‌زده نمي‌شويم. 
مديران ش��هري ما فضاي شهر را به ش��كل هوشمندانه‌اي 
مي‌توانن��د اداره كنن��د، ط��وري ك��ه اين فض��ا در خدمت 
جهت‌گيري‌هاي كلي كش��ور در جهت رش��د توليد باشد. 
مثلًا ما نياز داريم در ذهن خود، ذهن ك��ودكان، نوجوان‌ها 
و جوان‌ها اين منطق را جا بيندازيم كه اگر مي‌خواهيم رشد 
كنيم، نخس��ت نبايد به هيچ عنوان دنبال جاي��زه و پاداش 
بمانيم و دوم اینکه اگر نمي‌توانيم به اين حد از رشد برسيم، 
دست‌كم زماني خود را مستحق دريافت جايزه و پاداش بدانيم 
كه كاري درخور آن جايزه و پاداش انجام داده باشيم، در اين 
صورت است كه وضعيت تبليغات اغواگرانه شركت‌ها از شكل 

افسارگسيخته فعلي خارج خواهد شد. 
   شهر به كار اصالت مي‌دهد يا به بخت و قرعه؟

شركت‌هاي بزرگ در تبليغات خود ناچارند از فرهنگ عمومي 
حاكم بر آن جامعه تبعيت مي‌كنند، مث�اًل در جامعه‌اي كه 
پرخوري به عنوان يك امر مذموم ش��ناخته شده باشد، يك 
شركت مواد غذايي براي اثبات و القاي خوشمزه‌بودن غذاي 
خود بايد راه ديگري جز نش��ان‌دادن تصاوير پرخوري پيدا 
كند، از اين زاويه برجس��ته و پررنگ‌ش��دن بخت‌آزمايي در 
تبليغات ش��ركت‌هاي بزرگ نش��ان‌دهنده اين است كه ما 
دست‌كم در لايه‌هاي مهمي از فرهنگ عمومي خود بدمان 
نمي‌آيد راه‌هاي ميانبر- حتي اگر آن راه‌ها چندان محتمل هم 
نباشند- پيدا كنيم و نابرده رنج به گنج برسيم، در واقع شكل 
بيمارگونه تمركز فعلي شركت‌ها بر جايزه‌هاي آنچناني خبر 
از تمايلي پنهاني در فرهنگ عمومي ما دارد؛ آرزوانديشي به 
جاي كار خلاقانه، ميانبرتراشي به جاي استمرار در حركت، 
انتظار يك‌شبه پولدارشدن به جاي فعاليت پرحوصله چند 

نسل و اصلاح مداوم توليد. 
از اين زاويه مديران شهري و متوليان حراست از فرهنگ شهر 
با برنامه‌ريزي و وضع مقررات و آيين‌نامه‌هاي س��ختگيرانه 
بايد بهره‌برداري شركت‌ها از بخش سايه رواني انسان‌ها را با 

چالش روبه‌رو كنند. 
ما در اين ش��هر به روحيه جمعي »اصالت‌دادن به كار و نه به 
قرعه و بخت« نياز داريم. به ذخاير معنوي و فرهنگي‌مان نگاه 
كنيم. چه اس��تفاده‌اي از اين ذخاير كرده‌ايم؟ آيه30 سوره 
نِسَْانِ إلَِّا مَا  نجم، درخشان و راهبردي اس��ت: »وَأنَْ ليَْسَ للِْإ

سَعَى / و اينكه براى انسان جز حاصل تلاش او نيست.«
اما متأسفانه نظام آموزشي كشور نتوانسته است اين محتوا 
را به ش��كل برنامه درس��ي، در قالب بازي، برنامه، محتواي 
درسي و مهارت‌آموزي به ميان كودكان، نوجوان‌ها و جوان‌ها 
بياورد، در صورتي كه گنجينه‌اي از معارف در فرهنگ كهن 
ما وجود دارد كه مي‌تواند روحي��ه »تلاش‌آزمايي را به جاي 
بخت‌آزمايي« در ميان ما حاكم كند، همچنان كه حافظ به 
زيبايي مي‌گويد: »قومي به جد و جهد نهادند وصل دوست/ 

قومي دگر حواله به تقدير مي‌كنند.«
اگر ما مي‌خواهيم آن قوم دگر نباشيم و به سرنوشت آنها دچار 
نش��ويم، راهي نداريم جز اينكه از روح جمعي شهرهاي‌مان 
حراس��ت كنيم. همچنان كه در گذشته درخشان شهرهاي 
اصيل ما از اصفهان، تبريز، يزد و شهرهاي ديگر ديده مي‌شود، 
ش��هر مي‌تواند با س��ر و ش��كل‌دادن به يك روحيه جمعي، 
انسان‌هاي ساعي و خلاق و نه بخت‌گرا و تقديري تربيت كند، 
بنابراين تا زماني كه ما به خود توجه نكنيم كه كجا حواله به 
تقدير مي‌كنيم و با جبرانديشي‌هاي انحرافي راه اختيار را بر 
خود مي‌بنديم، نمي‌توانيم از اين دام‌گستران بخت و جايزه 

رها شويم. 
در اين ميان شركت‌هايي كه سود و فقط سود براي آنها مقدس 
است، از شكاف فرهنگي پديدآمده در واقعيت‌هاي اجتماعي 
ما نهايت بهره‌برداري را مي‌كنند. آنها گويا مي‌دانند يك چشم 
تاريك ما همواره به سمت پول مفت اس��ت؛ پول بادآورده، 
بنابراين روي همين چشم سرمايه‌گذاري مي‌كنند و در اين 
ميان چه ابزاري بهتر از اغوا، چه ابزاري بهتر از ميدان‌دادن به 
خيالبافي‌ها براي يك شبه پولدارشدن، بنابراين يك شركت 
توليدكننده بستني به راحتي مي‌تواند اغواگرانه در شهر ظاهر 
شود و در تبليغات محيطي خود روي بيلبوردهاي شهر نويد 
قرعه‌كشي فلان دستگاه خودروي فلان برند آلماني را بدهد. 
فقط كافي است كد روي چوب بستني را به شماره پيامكي 

اين شركت بفرستيد. 
   تبليغات اغواگرانه را با پيوست‌هاي فرهنگي مهار 

كنيد
ما امروز در عصر برندها و هلدينگ‌هاي غول زندگي مي‌كنيم؛ 
در عصري ك��ه تبليغات ابايي از دروغ گفتن ن��دارد و به نظر 
مي‌رسد فروش و س��ود براي چنين دنيايي به امري مقدس 
بدل ش��ده، بنابراي��ن معلوم اس��ت كه ش��ركت‌هاي بزرگ 
مي‌توانند ادعاهاي زيادي را روي بيلبوردهاي شهري مطرح 
كنند؛ ادعاي اعطاي جوايز و نظاير آن و به اين ترتيب از فضاي 
ش��هري به عنوان پلي براي ورود به فض��اي رواني و ذهني 

شهروندان استفاده كنند. 
در اي��ن ميان نهادهاي بالادس��تي ك��ه تأمين‌كننده منافع 
عمومي در فض��اي بصري ش��هر هس��تند، بايد ب��ا وضع و 
اجراي پيوس��ت‌هاي فرهنگي- پيوس��ت‌هايي ك��ه ناظر به 
جهت‌گيري‌هاي كلان و راهبردي كشور است- مهار محتواي 
توليدشده در تبليغات را در دست داشته باشند و اجازه ندهند 

تبليغات يكسره در خدمت اغوا قرار گيرند. 
ش��ركت‌ها و برندهاي معتبر و آبرومندي هستند كه كالاي 
خود را با تكيه بر مزيت‌هاي آن روي نمايشگرها، بيلبوردها 
و تابلوهاي موجود در خيابان‌ها و بزرگراه‌ها تبليغ و س��عي 
مي‌كنند از عنص��ر خلاقيت در جلب توج��ه مخاطبان بهره 
ببرند، اما در اين ميان برندها و شركت‌هايي هم هستند كه به 
نوعي يك جنگ نامرئي رواني راه مي‌اندازند كه ماحصل آن 
آسيب‌زدن به فرهنگ عمومي يك جامعه است. اين دو شيوه 

از نگاه به زندگي و كسب‌وكار نبايد يكسان ارزيابي شود. 

در اي�ن مي�ان نهاده�اي بالادس�تي ك�ه 
تأمين‌كنن�ده مناف�ع عموم�ي در فض�اي 
بصري ش�هر هس�تند، بايد با وض�ع و اجراي 
پيوست‌هاي فرهنگي- پيوست‌هايي كه ناظر 
به جهت‌گيري‌ه�اي كلان و راهبردي كش�ور 
است- مهار محتواي توليدش�ده در تبليغات 
را در دس�ت داش�ته باش�ند و اج�ازه ندهند 
تبليغات يكس�ره در خدمت اغوا ق�رار گيرند

منطقي اين اس�ت كه ما بتوانيم بي�ن افق‌ها و 
چش�م‌اندازها و نقطه‌اي كه اكنون در آن قرار 
داريم، پيوند واقع‌بينانه‌اي برقرار كنيم، وگرنه 
اين ش�عارها مثل عضوي كه پس زده مي‌شود، 
در اذه�ان نخواه�د نشس�ت. در آن تبليغات 
اغواگرانه در همان بيلبوردها از همه عناصري 
كه مي‌تواند به آن وعده جنبه واقعي ببخشد، 
اس�تفاده ش�ده اما اين نكته مهم در تبليغات 
ش�عارهاي راهب�ردي در ش�هر غايب اس�ت


