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تلاش برای تخصیص بودجه به 
توانمندسازی زنان آسیب‌دیده

معاون رئیس جمهور در امــور زنان‌وخانواده 
گفت: برای تخصیص بودجه به توانمندســازی 
زنان آسیب‌دیده، در بودجه ۹۸ تلاش کرده‌ایم و 
پیش‌بینی‌هایی نیز انجام شده اما جزئیات آن هنوز 

مشخص نیست.
معصومه ابتکار معــاون رئیس جمهور در امور 
زنان‌وخانواده در خصوص اقدامات انجام شده برای 
دختران بازمانده از تحصیــل گفت: معاونت زنان 
و خانواده تاکنون برای حمایت و توانمندســازی 
دختران بازمانده از تحصیل اقدامات متعددی را 

انجام داده‌ است.
 ابتــکار افــزود: یکــی از ایــن اقدامــات 
تفاهم‌نامه‌هایــی اســت کــه تاکنــون بــا 
آموزش‌وپرورش برای تسهیل تحصیل در نقاط 

مختلف کشور امضا کرده‌ایم.
وی با بیان این‌که در برخی مناطق محروم کشور 
ازجمله سیستان‌وبلوچستان نیز اقدام کرده‌ایم، 
عنوان کرد: با همکاری بخش غیردولتی مرکزی 
آموزشــی را در شیرآباد سیســتان و بلوچستان 
راه‌اندازی شده و این قشر از دختران کشور امکان 

ادامه تحصیل را خواهند داشت.
ابتکار با اشــاره به جدیدترین طرح همکاری 
میــان معاونت زنــان و خانواده رئیــس جمهور 
و آموزش‌وپــرورش بــرای کمک بــه دختران 
بازمانده از تحصیــل تصریح کرد: امســال نیز با 
آموزش‌وپرورش طرح خاصــی را برای کودکان 
بازمانده از تحصیل  امضــا کرده‌ایم.  هدف از این 
طرح شناســایی بانک دخترانی کــه از تحصیل 

بازمانده یا ترک تحصیل کرده‌اند،  است.
ابتکار در خصوص تعیین بودجه برای این قشر 
از دختران در بودجه ۹۸ عنوان کرد: تلاش کردیم 
که در بودجه ۹۸ برای حمایت از دختران بازمانده 
از ادامــه تحصیل،  مبلغی را اختصــاص دهیم و 

امیدواریم این امر عملی شود.
معاون رئیس جمهور در امــور زنان و خانواده 
هم‌چنین تصریح کرد: به علاوه تلاش کرده‌ایم تا 
برای توانمندسازی زنان آسیب دیده نیز در بودجه 
۹۸ مبلغی اختصاص داده شود.  پیش‌بینی‌هایی 
نیز در بودجه انجام شــده اما جزئیــات آن هنوز 
مشــخص نیســت اما امیدواریم بتوانیم آن‌را به 

نتیجه رسانیم.
    

صدورکارت‌های هوشمند تولید 
داخل تا پایان بهمن ماه

سخنگوی سازمان ثبت احوال گفت: چاپخانه 
ایران اعلام کرده کــه تاپایان بهمــن ماه صدور 
کارت‌های هوشمند ملی داخلی را آغاز خواهد کرد.

ســیف الله ابوترابی درباره صــدور کارت‌های 
هوشــمند ملی تولیــد داخل گفــت: تحریم‌ها 
باعث شــد که در صدور کارت‌های هوشــمند با 
مشکلاتی روبه‌رو شویم و قرار شد با استفاده از توان 

متخصصین داخلی این کارت‌ها را تولید کنیم.
وی افــزود: تولید کارت‌های هوشــمند ملی 
داخلی دســت ســازمان ثبت احوال نیست و ما 
براساس توافقی که با چاپخانه ایران انجام داده‌ایم 
در ابتدا قرار بود در آبان‌ماه این کارت‌ها تولید و صادر 
شود اما به دلایلی به تعویق افتاد و براساس آخرین 
اطلاعاتی که بدست ما رسیده چاپخانه اعلام کرده 

که تا پایان بهمن‌ماه صدور کارت‌ها آغاز می‌شود.
سخنگوی سازمان ثبت احوال ایران گفت: بعد 
از تولید کارت‌های داخلی، به سرعت آمادگی داریم 
که کارت‌های هوشمند را میان افرادی که ثبت نام 
کرده اما کارت خود را دریافتــه نکرده‌اند، توزیع 
کنیم. وی با اشاره به این‌که بیش از ۴۷ میلیون نفر 
برای دریافت کارت ملی هوشمند ثبت‌نام کرده‌‌اند 

گفت: بیش از ۴۴ میلیون کارت صادر شده است.
ابوترابی تاکید کرد: افرادی که اعتبار کارت‌های 
ملی قدیم آن‌ها پایان ســال به اتمام می‌رسد طی 
یک ماه‌ونیم باقی مانده نسبت به ثبت نام در دفاتر 
ثبت احوال اقدام کنند و محدودیتی در ثبت نام و 

ارائه کارت نداریم.

از گوشه و کنار

آذر فخری، روزنامه‌نگار

همه مــا بــرای خرید یــک کالا، 
معمولا به اطلاعاتی نیــاز داریم. حالا 
این اطلاعات را یا از طریق دوســتان و 
آشنایانی که قبلا جنسی را خریده‌اند، 
به دســت می‌آوریــم، یا مســتقیما 
به فروشــگاه می‌رویم و بــا صحبت با 
فروشــنده از چند‌ وچون جنسی که 
می‌خواهیم بخریم، خبردار می‌شویم. 
راه دیگری که مدت‌هاست رواج پیدا 
کرده، تبلیغات رادیو و تلویزیونی است؛ 
در بسیاری از مواقع ما با کالایی که نیاز 
داریم از طر یق تبلیغات رسانه‌ای آشنا 
می‌شویم و به دنبالش می‌رویم. اما البته 
اگرتبلیغات هم در جهت نیازهای واقعی 
ما باشد و هم اطلاعاتی را که لازم داریم  
به ما بدهد و خب می‌دانیم که تقریبا در 
اکثر مواقع، کاری که رســانه به‌عنوان  
تبلیغ انجام می‌دهد نه نشــان دادن 
مزایای یک کالا، بلکه صرفا یک معرفی 
خوش و آب‌ورنگ است از یک جنس در 
فضایی غیرواقعی و مثلا در یک خانه و یا 
آشپرخانه لوکس، با آدم‌هایی که سبک 
زندگی‌شان زمین تا آسمان با ما فرق 
دارد. این است که آن کالا در آن فضا و 
با آن آدم‌ها معنا می‌شوند و هیچ‌کدام 
از آن عناصر و لوکیشن، در بیرون و در 
زندگی ما حضور واقعــی ندارند. پس 
در نهایت ما بــه دنبال خریدن چیزی 
می‌رویم که بتوانیم آن‌را در اتمســفر 

واقعی زندگی خودمان تصورش کنیم.  
این‌طور است که معمولا تبلیغات بجز 
در مورد خوراکی‌ها، در رسانه ما چندان 
جذاب نیست و یا برعکس آن‌قدر جذاب 
است که بیشتر ما را می‌ترساند که به آن 
نزدیک شویم! اما البته در مورد تبلیغات 
خوراکی‌ها هم که هــدف اغلب آن‌ها 
کودکان هســتند، حرف برای گفتن 

بسیار است.
تبلیغات و دنیای ما   

تبلیغــات  مهم‌ترین بخش دنیای 
تجــارت اســت. هــر تولیدکننده و 
صنعت‌گری، ناچــار از معرفی کالای 
خود است و در این راه از وسایل گوناگون 
استفاده می‌کند؛ از رسانه‌های دیداری، 
شنیداری و خواندنی مجازی و واقعی. 
دامنه تبلیغات تا دورافتاده‌ترین نقاط 
دنیا گسترده شده است. تبلیغ فقط یک 
کالا را معرفی نمی‌کند بلکه نوع زیست 
و فرهنگی خاصی را نیــز در کنار آن 
اول وارد ذهن و بعد وارد زندگی مردم 
می‌کند. در عین حــال تبلیغ در ذات 
خود نوعی ناهنجاری هم دارد؛ گاهی به 
مردم چیزی را عرضه و معرفی می‌کند 
که نیاز اساسی آنان نیست، اما محصول 
را چنان معرفی می‌کند که تماشاچی 
نسبت به آن احساس نیاز کاذب پیدا 
می‌کند و مشتاق خرید آن کالا می‌شود. 
در عصری که ما در آن زندگی می‎کنیم 
آن‎چنان که سال‎ها پیش الوین تافلر 
پیش‎بینــی کرده بود، هیچ ماشــین 
تولیدی دیگر نمی‎تواند بدون تبلیغات 

به حضور و کارکرد خود ادامه دهد.

در روزگار ما، پیام‌های بازرگانی از 
درودیوار می‌بارد. پوسترهای تبلیغاتی 
در اتوبان‌ها و بزرگراه‌ها قد علم کرده‌اند. 
تلویزیون، قبــل و بین و بعــد از تمام 
برنامه‌ها و ســریال‌ها و کارتون‌هایش 

پیام بازرگانی پخش می‌کند. 
تبلیغات و تلویزیون

آگهی‌هــای بازرگانی تلویزیونی از 
معمول‌تریــن برنامه‌هایی‌اند که در 
سراسر جهان، وقت زیادی از تماشای 
تلویزیون را می‌گیرند. چرا که از منابع 
اصلی تامیــن درآمد برای رســانه  به 
حســاب می‌آیند و تحت هیچ شرایط 
رسانه و به‎خصوص تلویزیون از چنین 
منبع درآمدی، چشم‎پوشی نخواهد 

کرد. 
در ســاخت این آگهی‌ها معمولا از 
روایات ادبی، داستانک‌ها، نشانه‌شناسی 
و هر فن و هنر ممکن دیگری استفاده 
می‌شــود تا کالا یا خدماتــی را برای 
»مخاطــب« چنان جــذاب کند که 
مخاطب در آنی به »مشتری« تبدیل 
شود. تکرار آگهی‎ها هم باعث می‌شود 
یک کالا مورد قبول و در بسیاری موارد، 

مورد نیاز به نظر برسد.
»آگهي‌های تجاری 

تلویزیونی« 
معمولا پربیننده‌تریــن و در عین 
حال معتبرترین آگهی‌ها هســتند. 
معتبر زیرا بیننــده معمولی عمدتا به 
رسانه ملی اعتماد می‌کند و با همین 
اعتماد به کالایی که از تلویزیون معرفی 
و تبلیغ می‌شود، توجه می‌کند.شکل 

تبليغات تجاری در تلویزیون به‎شدت 
برای مردم متقاعدكننده است. آن‎هم 
در سطحی میلیونی! تماشاچی معمولی 
تلویزیون، بعد از پایــان برنامه خیلی 
طبیعی با یک احســاس نیاز جدید از 
پای تلویزیون برمی‌خیزد هر روز بیشتر 
به سوی مصرف‌گرایی و راحت‌طلبی 
سوق داده می‌شود. تبلیغات تلویزیونی، 
رادیویی، ماهــواره‌ای و... هر كدام به 
ما می‌گویند چه لباسی بپوشیم، چه 
غذایی بخوریم، از كــدام رب برای غذا 
استفاده كنیم، چه پودری برای ماشین 
لباسشویی بخریم و هزاران هزار تبلیغ 
دیگر كه وسایل آشــپزخانه، مبلمان 
خانه، فرش، و هر چیزی که به ذهن‎مان 

برسد یا نرسد را دربر‌می‎گیرد.
آداب تبلیغات نداریم!

البته شــیوه تبلیغ در کشــورما 
تفاوت‌های بسیاری با شــیوه تبلیغ 

اســتاندارد در جهــان دارد. تبلیغ در 
کشور ما بیشتر یعنی اطلاع‌رسانی، زیرا 
محتوای تبلیغ  معمولا متقاعدکننده 
نیست. ما به جایی که باید نرسیده‌ایم و 
قدرت رقابت با روش‌های نوین تبلیغاتی 
را نداریم و یا اصلا به فعالیت در این حوزه 
 علاقه نداریم و یــا کمبودهایی داریم.

مطابق با اصول ۲۳ و ۲۴ اصول و ضوابط 
آگهی‌های بازرگانی، مصوب در شورای 
بازرگانی آگهی‌های صداوســیمای 
جمهوری اسلامی ایران، »آگهی نباید 
مروج تجمل‌گرایی باشــد« و »آگهی 
نباید بــه گونه‌ای طراحی و ســاخته 
شــود که در آن مردم به مصرف بیش 
از نیاز و اســراف در استفاده از امکانات 
تشویق شــوند.« اما با نگاهی گذرا به 
تلویزیون می‌بینیــم این اصول هرگز 
رعایت نمی‎شوند. آن‎چه در پیام‎ها دیده 
می‌شود، ترویج سبک زندگی  خلاف 
ســبک زندگی ایرانی و دقیقا تبلیغ 

مصرف‎گرایی است.
علاوه بر سبک ظاهری و محتوایی 
پیام‌ها، مورد دیگری که مــردم را به 
مصرف هرچه بیشتر تشویق می‌کند، 
تعیین جوایز وسوسه‌کننده است. طبق 
اصل ۲۵ قوانین پیام‌هــای بازرگانی، 
»تعیین جایزه برای تشویق مخاطبین 
آگهی به خرید و مصرف بی‌رویه مجاز 
نیست.« اما بسیاری از تبلیغات ما کاملًا 
خلاف این اصل‌اند و جوایز میلیونی برای 
خرید محصولات در نظر گرفته‌اند. حتی 
مجریان باسابقه تلویزیون از محصول 
مشخص شــده در قالب برنامه‌هایی 
تعریف می‌کنند. پخش آگهی آن هم 
به مدت پنج دقیقه در میان سریال‌ها 
نیز توهین به شعور مخاطب است. در 
سال‌های گذشته، حداقل زمان آگهی‌ها 
زیرنویــس می‌شــد، و مخاطب‌های 
بســیاری بودند که در فاصله پخش 
آگهی بــه کاری دیگر می‌رســیدند، 
آبی بــه صــورت می‌زدند، بــه غذا یا 
بچه ســرمی‎زدند، اما گویا حالا دست 
تماشاچی‎ها رو شده و تبلیغات‌چی‌ها 
فهمیده‌اند که اکثر مــردم از فرصت 
آگهی برای امور دیگر استفاده می‌کنند 
و برای همین از درج زمان پخش آگهی 

خودداری می‌شود!
تبلیغات اجتماعی نداریم 

یا کم داریم
چــرا در میان تبلیغــات مختلف، 
پیام‎های اجتماعی در تلویزیون نداریم؟ 
پیام‌هایی که اصول اخلاقی و انسانیت و 
هم‌زیستی مسالمت‌آمیز را به مخاطبان 
یــادآوری کنند و یا حتــی بیاموزند. 
در حالی‌کــه مردم معمــولا از چنین 
تبلیغاتی خوب استقبال می‌کنند و از 

آن‌ها درس و تاثیر می‌پذیرند. 
اگــر رســانه بــه  مســئولیت 
اجتماعی و اخلاق حرفــه‌ای توجه 
کند، از میــزان رفتارهــای ناهنجار 
و خشــونت‌های اجتماعی کاســته 

می‌شــود، چراکه مخاطب ما به‌ویژه 
در یک تیزر تلویزیونی یک منطقه و 
قشر خاص نیست و همه کسانی که 
به‌نحوی در ارتباط با رســانه هستند 
تبلیغ را می‌بینند. اما شوربختانه امروز 
آگهی‌‌های تجاری فقط سعی می کنند 
نشان بدهند که در نوع خود بهترین‌اند؛ 
هدف آن‌‌ها ســلب عقلانیت از مردم 
برای رسیدن به سودهای کلان است؛ 
»حقیقت«، گمشــده‌ای در بسیاری 
از این تبلیغات‌ اســت و از سوی دیگر 
قانون نیز دست صاحبان کالا و خدمت 
را باز گذاشــته تا هر طور که دل‌شان 

می‌‌خواهد، تبلیغ کنند!
تبلیغات و کودکان

تبلیغات به خصوص در برنامه‎های 
مخصوص کودک و نوجوان زیاد دیده 
می‎شــود؛ اسپانســر پول تبلیغ یک 
محصول را در یــک برنامه تلویزیونی 
می‌دهد و انــگار کل برنامه را خریده 
و همه کار انجام می‌دهد. اسپانســر 
برای تبلیغات محصــول خود از همه 
اجزای برنامه استفاده می‌کند و حتی 
از کاراکتر عروسکی محبوب برنامه، 
از کودک و از مجــری برنامه کودک 
سوء استفاده می‎کند. از کودکان در 
تبلیغات تلویزیونی چه به‎عنوان ابزار 
و چه به‎عنوان هدف بازاریابی، بسیار 
استفاده می‌شود. اما باید توجه داشت 
که مخاطب بزرگســال به علت توان 
درک واقعیت اجتماعــی چندان در 
برابر این ترفند‌ها آسیب‌پذیر نیست. 
اما این روش تاثیرات نگران کننده‌ای 
بر کــودکان دارد. کــودکان به علت 
وابســتگی شــدید مالی و عاطفی به 
والدین،  قدرت خرید و تصمیم‌گیری 
چندانــی ندارند و بــا ورود آگهی‌ها، 
حصارهــای دنیای کودکی بســیار 
شکننده شده و با توجه به قدرت نفوذ 
تبلیغات، مشکلات شــدیدی برای 
کودک ایجاد می‌شــود که می‌تواند 
باعث اختلال در رابطه والدین و کودک 
شود. کودکی که درکی از توان والدین 
برای خریــد کالای تاکید شــده  در 
تبلیغات را ندارد، درمعرض افسردگی 

و عدم اعتماد به نفس قرار می گیرد. 

تبلیغات تلویزیونی مخرب و غیراستاندارد است

تأثیرپذیری در جهان خاکستری ارتباطات

یادداشت

فائزه ناصح، دکترای روانشناسی عمومی 

تحقیقــات در زمینــه ارتبــاط و نگهداری 
حیوانات خانگی با ســامت انســان، گاهی به 
نتایج ضد و نقیضی منتهی شــده است. از اینرو 
برخلاف تصور و باور رایج در میان مردم جامعه 
که شــپش فقط مربوط به جوامع عقب افتاده 
اســت باید خاطرنشــان کرد، امروزه به دلیل 
نگهداری حیوانات خانگی به خصوص ســگ‌ها 
و گربه‌ها در بسیاری از خانواده‌های شمال شهر 
پایتخت، ابتلا به بیماری شپش در میان کودکان 
و نوجوانان به شدت شیوع پیدا کرده و این مساله 

بسیار نگران‌کننده است.
برخی کارشناسان بهداشت و پزشکان برای 
توضیح علل شیوع این انگل در مناطق مرفه شهر 

به ذکر دلایلی از جمله نگهداری بیشتر حیوانات 
خانگی در این مناطق شهری، انجام مسافرت‌های 
بیشتر و استفاده از وسایل هتل‌ها و وسایل نقلیه 
پرداخته‌اند که البته به هیچ وجه به عنوان دلایل 

قطعی بروز این پدیده اعلام نشده‌اند.
بر اساس تحقیقات و پژوهش‌های روانشناسی 
می‌توان گفت تغییر سبک زندگی خانواده‌ها که 
به سمت مد‌گرایی ســوق پیدا کرده است یکی 
از مهمترین علت‌های شیوع این بیماری است. 
نکته جالب توجه آن است که همین تغییر سبک 
زندگی و مدرن شدن خانواده‌ها و برقراری ارتباط 
بیشتر با حیوانات خانگی به ویژه سگ‌ها سبب 
شده که این روز‌ها ابتلا به بیماری شپش در میان 
مدارس و مهد کودک‌های شــمال شهر تهران 

افزایش یابد.
از منظر آسیب‌شناسی می‌توان گفت در عصر 
حاضر نگهــداری از حیوانات عجیب و غریب در 

محیط‌های خانوادگی و زندگی شــهری به یک 
مد اجتماعی تبدیل شده است که هیچ ارتباطی 
با اهداف اصلی این اقدام و همدردی با حیوانات 

ندارد.
بر‌خلاف آنچه که در ایــران رواج پیدا کرده 
اســت مردم در اقصی نقاط جهــان حیوانات را 
به عنوان یکــی از اعضای خانــواده خویش به 
حســاب می‌آورند و از این منظر حیوان خانگی 
در زمره دوســتی مهربان و مراقبی دلسوز برای 
کودکان‌شــان محسوب می‌شــود. در فرهنگ 
غرب کودک از طریق تعامل و ارتباط با حیوان، 
عاطفه و محبت را می‌آموزد. در‌واقع وجود حیوان 
خانگی در کانون خانواده‌های اروپایی به خصوص 
در میان سالمندان و افراد سالخورده بسیار شایع 
است و از اینرو همچون یک کاتالیزور اجتماعی 
از انزوا و تنهایی فرد جلوگیری به عمل می‌آورد. 

بر‌این اساس با وجود آنکه نقش حیوانات در 

جلوگیری از بروز انزوای اجتماعی غیر قابل انکار 
است می‌توان گفت متاسفانه در سال‌های اخیر در 
ایران و میان خانواده‌های متمول ایرانی، نگهداری 
از حیوان خانگی به نوعی بــه هنجار اجتماعی 
مبدل شده است؛ بطوریکه نمایش حیوانات در 
مهمانی‌ها و خیابان‌ها و ترویــج این فرهنگ با 
شئونات جامعه ایرانی همخوانی ندارد و مقاصد 
این دسته از افراد به هیچ عنوان با اهداف نگهداری 
و دلســوزی برای حیوانات متناسب نمی‌باشد. 
بر‌این اساس می‌توان گفت خانواده‌های ایرانی از 
حیوانات به منزله ابزاری برای اثبات وجود خود و 

کسب اعتبار استفاده می‌کنند.
با‌‌توجه به مطالب مطرح شده می‌توان گفت 
ابتلای کودکان بــه بیماری شــپش، به دلیل 
نگهداری حیوانات خانگی اســت و بر‌این‌اساس 
کودکانی که در منزل حیوان خانگی مانند سگ 
نگهداری می‌کنند، بیشــتر در معرض ابتلا به 
شپش سر قرار می‌گیرند. وقتی این حیوانات برای 
تغذیه در کنار کودهای حاوی شپش بسر می‌برند، 
دچار بیماری شپش شده و به کودکان این عارضه 
را انتقال می‌دهند؛ بنابراین به خانواده‌ها توصیه 

می‌شود در صورت نگهداری از حیوانات خانگی 
در منزل، حتما مراقب سلامت و بهداشت موی 

فرزند خویش باشند. 
بر‌این اســاس از منظر روانشناسی می‌توان 
گفت که ابتلا به بیماری شــپش یک مشــکل 
بهداشتی نیســت، بلکه یک مشکل فرهنگی 
محسوب می‌شود؛ و خانواده‌ها در صورت بروز 
و نمود این عارضه حتما بایــد برخورد صحیح 
و مطلوبی را اتخاذ کننــد و فرزند خویش را به 
دلیل قصور در مراقبت‌های بهداشتی سرزنش 
نکنند و همچنین از راهکار‌های غلط همچون 
تراشیدن موی سر کودک و دانش‌آموز به منظور 
از بین بردن شپش‌ها اجتناب ورزند، زیرا این کار 
به شــدت عزت نفس کوک را تخریب می‌کند. 
بنابراین بروز مشــکلات و بیماری‌هایی مانند 
شپش در مدارس زنگ هشــداری است برای 
مســئولان تا اهمیت بهداشــت مدارس را در 
برنامه‌ریزی‌هــای خود قرار دهنــد چرا که در 
صورت ادامه این روند صدمات جبران‌ناپذیری 
از نظر روانی و آموزشــی در بین دانش‌آموزان 

باقی خواهد ماند.

 نگهداری از حیوانات خانگی؛ بازگشت به عقب یا نشانه تجرد

نگاهی به گسترش شپش در مدارس شمال شهر

در اغلب موارد، ما با خرید کالایی که از طریق تبلیغات تلویزیونی با آن آشنا شده‌ایم، احساس سرخوردگی می‌کنیم، 
چون در نهایت آن‌را به همین خانه معمولی که درآن زندگی می‌کنیم می‌آوریم و نه خودمان و نه هیچ‌کدام از اعضای 

خانواده‌مان، شبیه آدم‌های توی تبلیغات نیستیم و شکل و شیوه استفاده‌مان از آن کالا هم فرق می‌کند و هیچ شباهتی 
به فیلم تبلیغاتی که آن‌طور ما را شیفته آن کالا کرده، ندارد.در واقع، فضای تبلیغات در رسانه، گاه چنان غیرواقعی و 

سوررئال است که بیشتر از آن‌که ما را ترغیب به خریدن کند، ما را از خریدن منصرف می‌کند.

چرا در میان تبلیغات 
مختلف، پیام‎های اجتماعی 

در تلویزیون نداریم؟ 
پیام‌هایی که اصول اخلاقی 

و انسانیت و هم‌زیستی 
مسالمت‌آمیز را به مخاطبان 

یادآوری کنند و یا حتی 
بیاموزند. در حالی‌که مردم 
معمولا از چنین تبلیغاتی 
خوب استقبال می‌کنند 
و از آن‌ها درس و تاثیر 

می‌پذیرند

 امروز آگهی‌‌های تجاری 
فقط سعی می کنند نشان 

بدهند که در نوع خود 
بهترین‌اند؛ هدف آن‌‌ها 
سلب عقلانیت از مردم 

برای رسیدن به سودهای 
کلان است. قانون نیز دست 

صاحبان کالا و خدمت را 
باز گذاشته تا هر طور که 

دل‌شان می‌‌خواهد، تبلیغ 
کنند!
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