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روزی چندبار و چنــد تا پیامک 
تبلیغاتی دریافت می‌کنید و به‌خاطر 
زنگ پیامکــی که می‌شــنوید، به 
نیت این‌که ممکن اســت خبری از 
دوســتی یا فامیلی باشد، به سمت 
گوشی‌تان شیرجه می‌روید و بعد با 
دیدن پیامک تبلیغاتی فلان شرکت 
و بوتیک و فروشــگاه و آرایشــگاه و 
...، ســرخورده و عصبی می‍‌شــوید؟ 
بماند که ترفندهای مختلفی هست 
برای رفع مزاحمــت و قطع کردن 
دریافت این پیامک‌هــا، و بماند که 
فرســتندگان ایــن پیامک‌ها هم 
راه‌هــای دور زدن ایــن ترفند‌ها و 

روش‌ها را هم بلد شده‌اند.
از همه این‌ها جالب‌تر این است که 
اغلب هزینه این پیامک‌ها، از مشتری 
کسر می‌شــود. یعنی ما، به عنوان 
دریافت‌کننده پیــام تبلیغاتی، که 
علاقه و نیازی به آن نداریم، بی‌ آن‌که 
بخواهیم، هزینه‌اش را می‌پردازیم. 

مدتی پیش یک دوست اسپانیایی 
برای گردش به ایران آمده بود. پس 
از یک روز تهران‌گردی وقتی به خانه 
رســید، کفری بود از این‌که چرا در 
فروشگاه‌های ایرانی برای هر خرید، 
از خریدار شماره همراه می‌گیرند؟ 

داستان چیست!
اما البتــه تبلیغــات، محدود به 
پیامک نمی شــود و ما ار لحظه در 
تیر رس انواع تبلیغات با انواع روش 

از طریق انواع رســانه ها هستیم. از 
کانال های تلگرامی و ســایر شبکه 
های مجازی گرفته تا معمول ترین 
روش تبلیغ یعمی رسانه ملی که این 
یکی البته کارش را با مجوز هم راه می 
اندازد و »مجوز« داشتن هم یعنی کار 
تبلیغات، حساب و کتاب دارد و قرار 
اســت نرُم و هنجارو استانداردی در 

آن رعایت شود!
اول:رسانه ملی؛ جارچی ملی!

این در تمام جهان مرسوم است 
که رسانه، به هر شکلی، بیشتر هزینه 
خود را از راه تبلیغــات تامین کند. 
تبلیغات، گاهی هم برای رسانه سود 
دارد و هم برای مشتری. سود خیلی 
دم دستی و واضحش برای مشتری 
این اســت کــه او را از محصولی که 
نسبت به آن و خصوصیاتش آگاهی 
ندارد، خبردار می‌کند تا مشــتری 
بتواند بــا اطلاعات بیشــتر و بهتر، 
محصولی را کــه لازم دارد، انتخاب 

کند. 
 دکتر احمــد روســتا، مدرس 
دانشگاه شهید بهشــتی می‌گوید: 
در ذات تبلیغات است که مشتری را 
به خرید محصولی ترغیب کند؛ چه 
به آن نیاز داشــته باشد، چه نداشته 
باشد. در واقع امروز تبلیغات، علاوه 
بر معرفی، نیاز هــم تولید می‌کند و 
البته نیــاز کاذب و غیرواقعی.  این 
روزها، رادیــو و تلویزیون تبدیل یه 
یک آژانس تبلیغاتی شده‌اند. سازمان 
صدا و ســیمای ما، مانند بنگاه‌های 
تبلیغاتی وظایف طرح‌ریزی، ایجاد و 
اجرای کامل روش‌های رقابتی را در 

مقابل کارمزدی که از آگهی‌دهنده 
یا گیرنده و یا هردو دریافت می‌کند، 

انجام می‌دهد. 
در ایــن وانفســای اقتصــادی؛ 
بیکاری و بی‌پولــی، بخت‌آزمایی و 
دل‌سپردن به شــانس و اقبال روش 
عادی رسانه ملی شــده است برای 
رویای یک شبه پولدارشدن شرکت 
کننــدگان. این ســازمان عریض و 
طویل، با تشویق مردم به شرکت در 
فلان مسابقه، نصب یک اپلیکیشن 
خاص، و فرســتادن پیامک، بخت 
مردم را از این برنامه بــه آن برنامه 

حواله می‌دهد. 
در ایــن وانفســای مشــکلات 
اقتصادی، آنــان را وامــی‌دارد که 
شانس خود را در هر کدام از شبکه‌ها 
بــرای برنده شــدن یــک تومبیل 

لاکچری امتحان کنند. 
امــا تبلیغات، محــدود به بخت 
آزمایی نمی‌شــود. داســتان تبلیغ 
تولیــدات و محصــولات مختلف، 
هم مشکلات و آســیب‌های خاص 
خود را دارد.   این مدرس دانشــگاه 
معتقد است که گروه‌های تبلیغاتی 
بایــد بــه مســئولیت اجتماعی و 
اخلاق حرفه‌ای توجه کنند. چراکه 
مخاطــب، به ویــژه در یــک تیزر 
تلویزیونی، محدود به یک منطقه و 
قشر خاص نیست و همه کسانی که 
به نحوی در ارتباط با رسانه هستند 
تبلیــغ را می‌بینند و ممکن اســت 
که از این میــان، مخاطبان زیادی 
در نقــاط محروم و ضعیــف جامعه 
باشند. و نمایش محصولات و خانه 

های لوکس، نه تنها اثر مثبتی ندارد، 
بلکه نوعی تضاد و تقابل بین این قشر 
و جامع ایجاد می‌کنــد. برای مثال 
گاهی می‌توان نقش پاک‌کنندگی 
یک شــوینده را روی یــک لباس، 
در یک خانه معمولی و توســط یک 
چهره ساده هم نشــان داد و نیازی 
نیســت لزوما از خانه‌هــای مجلل 

استفاده کرد.
یک شبه پولدار شو!

دکتر حسین نوریخواه کارشناس 
ارشــد فضای مجازی، با اشــاره به 
معضل تبلیغات و اجرای مسابقاتی 
که در آن‎هــا جایزه‎های کلان وعده 
می‌شــود، چنین می‌گوید:  فروش 
دلار و سکه  و شرکت در قرعه کشی‌ها 
،دقیقا در طــول و عرض روش‌های  
پیشنهادی تلویزیون، اذهان مردم 
را به »ره صد ســاله را یک شبه طی 
کن« هدایت و راهبــری می‌کند و 
این رسانه‎ای که باید فرهنگ‌ تلاش 
و کار را ترویــج و مصرف‌گرایی و مد 
و نیازهــای کاذب را کمرنگ کند، 
با تبلیغات و فان‌شــوهای بی‌رمق، 

تصنعی و کپی‌شــده، عمیق‌ترین 
آســیب‌های روانی و مــادی را  به 
جامعه وارد می‎کند. پولدارشــدن 
در جامعه یک خواسته، نیاز و رویای 
همگانی است و پول عامل رسیدن به 
امکانات، پیشــرفت و تحصیل است 
و صدا و ســیما هم از این خواســت 
عمومی عقب نمانــده و به‌جای ارائه 
فرهنگ صحیحِ درآمد با تلاش و کار 
و تحصیل و خردمندی، بینندگان را 
تشــویق می‌کند تنها با یک پیامک 
صد تومانی و حضور در فلان برنامه  
و نصب اپلیکیشــن به آرزوی‌شان 
برســند؛ هر چند این رفتار و روش، 
موجب  رکــود اقتصــادی و ترویج 
»مزد آن گرفت کــه کار نکرد« در 

جامعه  شود. 
تبلیغات در شبکه‌های مجازی

در ایــن میــان، نبایــد از نقش 
شــبکه هــای مجــازی ماننــد 
کانال هــای تلگرامــی و پیج های 
اینستاگرامی، غافل شد. در حالی‌که 
به هر نحوی، تبلیغات در رسانه ملی، 
محدودیت‌های خاصی دارد و وزارت 
ارشــاد بر آن نظارت می‌کند؛ اما بر 
روند و نوع تبلیغات در شــبکه‌های 
مجازی تقریبا هیــچ نظارتی وجود 
ندارد. و در این شبکه‌ها انواع کالاها، 
برای تمام گروه‌های سنی مناسب و 

نامناسب، تبلیغ می‌شوند.  
دکتر حســین نوریخواه به مورد 
جالبی اشــاره می کند: با گسترش 
امکان تبلیغات در فضاها و شبکه‌های 
مجــازی، هرکســی و تقریبا بدون 
ســرمایه‌گذاری خاصــی و بدون 
دریافت هیــچ مجــوزی می‌تواند 
رســانه‌دار عصر دیجیتال باشــد. 
هرچنــد این مســاله باعث شــده 
بازاریابان بتوانند با قیمت مناسب‌تر 
مخاطبان را هدف پیام های‌شــان 
قرار دهند، اما چون ایــن کانال‌ها، 
اغلب توسط افراد غیرحرفه‌ای اداره 
می‌شــوند؛ ضعف محتــوا در آن‌ها 

کاملا مشهود است. 
کافی اســت به محتوای برخی 
از کانال‌های تلگرامــی و صفحات 
اینستاگرام نگاهی اجمالی بیندازیم. 
تیترهــای عجیب و گاهــی دروغ، 
افشــای زندگی و مسائل خصوصی 
افراد معروف و مشهور، گاه به‌صورت 
هجو و هزل ، باعــث زردی پر رنگ 

برخی از این ابزارها شده است.
دکترنوربخــش بــه مســئله 
دل‌زدگی مخاطب نیز چنین توجه 
می‌کنــد: هزینه‌هــای تبلیغات در 
دنیای دیجتیال گاهی در حد کلیک 
کــردن و یا لمس کــردن روی یک 
قسمت از گوشــی دیجیتال کاهش 
یافته. این‌که هزینه‌های رســیدن 
پیام یک کســب و کار به مخاطبش 
کاهش یافته، فی‌نفســه یک اتفاق 
خوشایند است که به لطف پیشرفت 
تکنولوژی حاصل شــده، اما با تکرار 
دفعات پخش پیام،متاســفانه افراد 

بازاریاب صرفا به مدد دکمه اشتراک 
) Share ( مخاطب را به خاطر دیده 
شــدن زیاد آزرده خاطر می‌کنند. 
زمانی که بازاریابان شناخت کمی از 
تاروپود یک رسانه اجتماعی دارند و 
به فلسفه ایجاد آن و نقطه تمایز آن 
با دیگر رسانه‌ها توجه ندارند، نتیجه 
این می‌شود که یک محتوا را در همه 
شبکه‎ها نشــر می‎دهند و در نهایت 
مخاطب نه تنهــا تاثیر مثبتی از این 
پراکندن محتــوا نمی‎پذیرد، بلکه 
دل‎زده شــده و دیگر علاقمندی به 

رسانه نشان نمی‎دهد.
بگذاریم و بگذریم!

از دیــدگاه جامعــه شناســی 
تبلیغــات، توجــه بــه فرهنگ و 
خرده فرهنگ مــردم جامعه برای 
امر تبلیغات از ضروریات به شــمار 
می‌رود چون تمایلات پیشین مردم، 
ارزش‌ها، هنجارها و باورداشت های 
مردم اقتضا می‌کند آن قســمت از 
برنامه‌ها را که به نظرشان مهم است 

بهتر و بیشتر در خاطر بسپارند.
دکتر احمد روستا چنین نتیجه 
می‌گیرد:  گسترش فناوری اطلاعاتی 
و مخابراتی همراه با توسعه تکنیک و 
روش‌های آگهی، تبلیغات بازرگانی 
را اساس پدیده مدرن مصرف‌گرایی 
دنیای ســرمایه‌داری کرده اســت. 
اکنون بسیاری از بازارهای صنعتی 
از طریق فهرست‌ها، پست مستقیم، 
رادیــو و تلویزیــون واینترنت، در 
دســترس قــرار دارد. دگرگونــی 
ارزشــی و فرهنگی یکی از تاثیرات 
مهــم تبلیغات بازرگانی اســت که 
در بســیاری از مــوارد ارزش‌های 
مشترکی را که پایه و اساس اقتصاد 
ســرمایه‌داری کنونی است، تبلیغ 

می‌کنند و رواج می‌دهند.
ن  هم‌چــو یــی  ش‌ها ز ر ا
مصرف‌گرایــی بیش از حــد نیاز، 
اولویت انباشــتن ثروت، استفاده از 
ابزار غیرضروری در زندگی روزمره، 
فردگرایی و گرایش به منافع شخصی 
در مقابل مسئولیت‌های اجتماعی، 
به‌طور مســتقیم و غیرمســتقیم، 
 در تبلیغــات بازرگانــی کنونــی 

نهفته است. 

تبلیغات بازرگانی و تهاجم پنهان به ارزش‌های فرهنگی جامعه 

تو لازم داری، اما خودت نمی‌دانی!
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کارت الکترونیک؛ فقط برای 
تامین کالاهای اساسی 

موســوی لارگانی عضو کمیسیون اقتصادی 
مجلس می‌گوید:  کارت الکترونیک تامین کالاهای 
اساسی روزمره برای هشــت دهک افراد جامعه، 

ماهانه صد هزار تومان شارژ می‌شود.
این طرح نه به دلیل کمبود کالا است نه برای 
کوپنی کردن کالاها بلکه طرح انضباط اقتصادی 
است. کالاهای اساســی نیاز روزمره هشت دهک 
افراد جامعه است و طرح اعطای کوپن الکترونیک 
برای تامین این دسته کالاها در دستور کار دولت 
قرار گرفت. کوپن الکترونیک شرایط خاص خود را 
دارد و به‌صورت نقدی به مردم پرداخت نمی‌شود 
بلکه این پول فقط به حســاب افــراد برای خرید 
کالاهای اساسی واریز می‌شود آن هم در قالب شارژ 

کارت الکترونیکی که واگذار شده است.
عضو کمیسیون اقتصادی مجلس مطرح کرد: 
اگر این مبلغ به حساب سرپرست خانوار واریز شود 
مشکلات خاص خود را پدید می‌آورد به این دلیل 
که بعضی از خانواده‌ها سرپرست خانوارشان معتاد 
و بد سرپرست اســت که با عنایت به این نکته که 
شاید به بقیه اعضا مبلغی نرسد پس کار اشتباهی 

است.
لارگانی رییس نمایندگان اصفهان تاکید کرد: 
اگر این طرح اجرایی شود به این دلیل نیست که در 
کشور کمبود کالایی وجود دارد و از طریق اعطای 
کوپن الکترونیک می‌خواهد جبران شــود.امروز 
در کشــور کمبود کالا نداریم بلکه در قالب کوپن 

الکترونیک عرضه کالا می‌خواهد مدیریت شود.
    

 کلاهبرداری 
با نرم‌افزارهای نذری‌یاب

نرم‌افزارهایی با عنوان نذری‌یــاب که در ایام 
عزاداری‌ها در فضای مجازی حضور پررنگ‌تری 
دارند، ممکن است شــگرد جدید کلاهبرداران 

اینترنتی باشند.
کلاهبــرداران با تبلیغ فــروش نرم‌افزارهای 
جعلی در شبکه‌های اجتماعی افراد را ترغیب به 
دانلود و خرید این برنامه‌هــا می‌کنند و به منظور 
دانلود نرم‌افزارهای فوق، ‌مبالغی را مطالبه یا این‌که 
آن‌ها را به صفحه‌های درگاه‌هــای بانکی جعلی 
)فیشینگ( هدایت می‌کنند که این موضوع موجب 
کلاهبرداری و برداشــت‌های غیرمجاز از حساب 
کاربران می‌شــود.  ســازنده این‌گونه نرم‌افزارها 
به تمامی اطلاعات وارد شــده توسط کاربر )نام و 
نام خانوادگی، کد ملی، آدرس و شــماره تماس( 
دسترســی دارند، بنابراین قادرند با داشتن این 

اطلاعات از کاربران سوءاستفاده کنند.
    

 سونامی بیکاری 
تا آخر مهرماه می‌رسد!

نایب رئیس کمیســیون اقتصــادی مجلس، 
معصومه آقاپورعلیشاهی می گوید: آن‌قدر به واحد 
تولیدی در ابعاد مختلف از جمله تهیه مواد اولیه 
سخت گرفته‌ایم  که چرخه تولید با مشکل مواجه 
شده است.گروه‌بندی و اولویت‌بندی کردن کالاها 
عاملی شده که بخش خصوصی سرگیجه اقتصادی 
بگیرد، تمام مواد اولیه و ذخیره بنگاه‌های اقتصادی 
رو به اتمام است، از 20 مرداد بیکاری کلید خورده 
است. برای نظارت و بازرسی همه هزینه می‌کنیم 
در صورتی‌که باید فضا باز شود تا فعالان اقتصادی 
بتوانند فعالیت کنند. از سیل بیکاری عبور کرده‌ایم 
پیش بینی می‌کنم آخر مهرماه، سونامی بیکاری 

ایجاد می‌شود.

در تمام جهان مرسوم است که رسانه، به هر شکلی، بیشتر هزینه خود را از راه تبلیغات تامین کند. تبلیغات، گاهی هم 
برای رسانه سود دارد و هم برای مشتری. سود خیلی دم دستی و واضحش برای مشتری این است که او را از محصولی که 
نسبت به آن و خصوصیاتش آگاهی ندارد، خبردار می‌کند تا مشتری بتواند با اطلاعات بیشتر و بهتر، محصولی را که لازم 

دارد، انتخاب کند. 

اخبار اجتماعی

زمانی که بازاریابان شناخت 
کمی از تاروپود یک رسانه 
اجتماعی دارند و به فلسفه 
ایجاد آن و نقطه تمایز آن با 
دیگر رسانه‌ها توجه ندارند، 
نتیجه این می‌شود که یک 
محتوا را در همه شبکه‎ها 
نشر می‎دهند و در نهایت 

مخاطب نه تنها تاثیر مثبتی 
از این پراکندن محتوا 

نمی‎پذیرد، بلکه دل‎زده 
شده و دیگر علاقمندی به 

رسانه نشان نمی‎دهد

فروش دلار و سکه  و شرکت 
در قرعه کشی‌ها ،دقیقا 

در طول و عرض روش‌های  
پیشنهادی تلویزیون، 

اذهان مردم را به »ره صد 
ساله را یک شبه طی کن« 
هدایت و راهبری می‌کند

یادداشت

آسیه ویسی 

»اروین یالوم«، روان‌شناس-فیلســوفی اســت که با 
کتاب‌های خاصش، در ایران مشهور است. او بر روش‌های 
درمانی خود، نام برخی از فیلســوفان را نهاده است؛ مثل 
»درمان شوپنهاور« و یا »مسئله اســپینوزا«. یالوم  نگاه 
خاصی به انســان دارد  و روش‌های ویژه‌ای برای نجات او 
از اضطراب‌های وجودی‌اش ارائه می‌دهد. یالوم می‌گوید: 
»راه آزادی و مدنیت نه از خیابان با مشت‌های گره کرده، 
بلکه از آرامش کتاب‌خانه‌ها می‌گذرد. برای همین اســت 
که کتاب‌خانه‌ها در سرزمین‌های به‌ خواب‌رفته امن‌ترین 
جا برای عنکبوت‌هاســت.« البته با نگاهی بــه آمار نزاع و 
خشونت‌های خیابانی در ایران، نمی‌شود گفت که ما ملتی 

به خواب‌رفته‌ایم؛ به خواب رفتگان، حداقل آرامند و کاری به 
کار کسی ندارند و آزارشان به کسی نمی‌رسد.  گرچه می‌توان 
گفت که ما یک‌جورهای دیگری به خــواب رفته‌ایم و دچار 
رخوت‌های خاصی شده‌ایم. رخوت و خواب‌رفتگی ما، بیشتر 
در ارتباط با کتاب و کتاب‌خوانی است و برای همین است که 
به جای ما، عنکبوت‌ها در کتاب‌خانه‌ها، لانه‌گزینی می‌کنند 

و تار می‌تنند.
اما رابطه بین نزاع‌های خیابانی و کتاب‌خوانی؟!

یعنی آن‌هایی که کتاب می‌خوانند، دعوا نمی‌کنند و درگیر 
نزاع‌های خیابانی نمی‌شوند؟ مثلا این‌ها، سر جای پارکینگ 
که 98 درصد! نزاع‌های خیابانی در ایران را شــامل می‌شود، 
دعوا نمی‌کنند و با کســی دســت به یقه نمی‌شوند؟! یعنی 
کتاب‌خوان‌ها، به کسی توهین نمی‌کنند و ناسزا نمی‌گویند؟!

شما چه فکر می‌کنید؟
کســی که در گوشــه‌ای از خانه‌اش، یا روی صندلی 
کتاب‌خانه‌ای نشســته و در حــال ورق زدن یک کتاب و 
یادداشت برداشتن اســت، کجا می‌تواند در همان حال، 
در خیابان باشــد، و درگیر مسائل خاصی بشــود که او را 
از جا درببــرد و چنان منفجرش کند که بــا قمه و چاقو و 
مشت و هرچه که دم دســتش بود، به جان دیگری بیفتد. 
اصلا کسی که سرش لای کتاب باشــد، احتمالا استفاده 
از ابزاری را که از آن‌هــا نام بردیم، بلد نیســت. با او فقط 
می‌توانید بنشــینید و گپ مختصری در مورد چیزهایی 
که خوانده بزنید تا پلیس برسد! تعجب نکنید؛ واقعا چنین 
آدم‌هایی هســتند. آدم‌هایی که تصادف می‌کنند، درگیر 
یک مشــاجره می‌شــوند، اما به حریف! خود با ملایمت 
پیشنهاد می‌دهند که منتظر پلیس یا کارشناس بمانند و 
در این فاصله، گپ‌وگفت کوتاهی هم اتفاق می‌افتد که در 
 نهایت منجر به دوستی و تداوم رابطه می‌شود! می‌دانم که 

باور نمی‌کنید.  

آمار نمی‌گذارد باور کنیم!
6 میلیون نزاع ســالانه در خیابان‌های ایران. یعنی چیزی 
حدود 1700 دعوا و درگیری در روز. درگیری‌های از لفظی شامل 
توهین و ناسزا گرفته تا دست به یقه و قمه و قفل فرمان! شدن‌ها. 
درگیری‌های فیزیکی که گاه موجب جراحت‌های ســنگین و 
قتل می‌شود: »نمی‌دونم یه دفعه چه طور شد. وقتی به خودم 
اومدم، دیدم چاقو رو فرو کردم تو شکمش«. اغلب این داستان‌ها، 
چنین شروع می‌شوند. همین آمار، به ما می‌گوید صلح‌آمیزترین 
کشورهای جهان، سه کشــورِ اتریش، دانمارک و ایسلند‌اند.و 
همین آمار می‌گوید 30 کشوری که در آن‌ها کمترین نزاع‌های 

خیابانی اتفاق می‌افتد، بیشترین سرانه مطالعه را دارند. 
یک ذکر مصیبت!

 دستگاه خودپردازی در فرانسه هست که داستان‌های 
کوتاه رایگان به مردم می‌دهد. این ماشین‌ها، که اغلب در 
کنار ایستگاه‌های اتوبوس نصب شــده‌اند، داستان‌های 
کوتاه 1، 3 و 5 دقیقه‌ای را با هدف افزایش مطالعه به‌جای 

استفاده از موبایل، هدیه می‌دهند! 

این پرتقال‌فروش گمشده!
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