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در شهرترمینال خروجی

 خيابان ها چگونه
 به هم وصل مي شوند

ش��بكه هاي ارتباطي درون ش��هري يا همان ش��كل ��
ارتباطي خيابان ها، سيستم هاي متفاوتي را دارا هستند 
كه از آن ميان مي توان به دو سيستم شعاعي و شطرنجي، 

اشاره كرد.
سيستم شعاعي 

در اين نوع سيستم، خيابان ها از يك هسته مركزي 
منشعب مي شوند و توسعه آن با ادامه دادن خيابان ها يا 
ش��عاع هاي فرعي ديگري كه اضافه مي شوند به صورت 
محدود امكان پذير اس��ت. پيوند اجزاي شبكه با يكديگر 
از طريق هس��ته مركزي صورت مي گيرد و فرم شهر به 
صورت س��تاره اي است. اين سيس��تم از لحاظ ترافيكي 
معايبي بس��يار دارد. به عنوان مثال وس��ايل نقليه براي 
دسترسي از يك خيابان به خيابان ديگر، نخست بايد به 
مركز مراجعه و سپس به خيابان مورد نظر دسترسي پيدا 
كنند. شبكه ارتباطي شهر مقدس مشهد از اين نوع است. 

سيستم شطرنجي 
سيستمي اس��ت غيرمركزي كه در آن تعداد زيادي 
گره يا نقطه تقاطع وجود دارد. تمام نقاط توس��ط شبكه 
پوش��ش داده شده و توسعه شبكه به هر سمت و به طور 
نامحدود )به صورت نظري(، امكانپذير است. در مناطق 
مركزي يا تجاري، مسيرهاي متعددي براي تردد وجود 
دارد و از خيابان ه��اي مورب براي كوت��اه كردن راه هاي 
دور و س��فرهاي طولاني اس��تفاده مي شود. هر چند كه 
خيابان هاي مورب باعث به وجود آمدن تقاطع هاي متراكم 
و نامتعادل خواهند شد. اين سيستم به طور مشخص از 

محاسن و معايبي برخوردار است. 
محاسن اين سيستم عبارتند از: 

1-ارتباط مستقيم با قسمت هاي دورتر شهر. 
2-استفاده بهينه از زمين )فاقد پرت زمين(. 

3-ايج��اد آب نماها، پارك ها، باغ ها يا مجس��مه هاي 
يادب��ود در محل تقاطع خيابان هاي مورب كه به زيبايي 

شهر مي افزايد. 
4-به دليل كمي موانع، عملي ترين سيستم محسوب 

مي شود. 
عيب اصلي اين سيستم وجود تقاطع هاي خطرناكي 
است كه در محل اتصال خيابان هاي مورب و شطرنجي 
پدي��د مي آيد. ع��اوه بر اين، تع��داد تقاطع ه��ا نيز در 

خيابان هاي شطرنجي زياد است. 
در ش��بكه ارتباطي ش��هرهاي ايام، گنبدكاووس، 
شهركرد، فريمان، سلماس، بافت جديد دزفول و محاتي 
از تهران )تهران نو، نارمك و تهرانپارس( و برخي ديگر از 

شهرها اين سيستم ديده مي شود.
منبع:�سايت�خبري�/�تحليلي�معماري�نيوز

 خودرو پرنده
در شهرهاي آينده

ش��هرهاي آينده قطعا با ش��هرهاي امروز، متفاوت ��
خواهند بود. سيستم هاي خدمات شهري، ساختمان ها و 
حتي سيستم حمل و نقل ترافيكي نيز در مقايسه با امروز 

تغييرات زيادي خواهد داشت.
مردمي كه در آينده و در اين شهرها زندگي خواهند 
كرد، نيازهاي متفاوتي نيز نسبت به مردم امروز خواهند 
داش��ت و در اين ميان خودرو يكي از اولويت ها به ش��مار 
مي آيد. سال هاس��ت كه مباحث داغ��ي ميان محققان 
و كارشناس��ان درخصوص كمب��ود منابع ان��رژي و در 
خطر قرار داشتن محيط زيس��ت مطرح بوده است. اين 
نگراني ها همواره با صنعت خودروس��ازي و راهكارهايي 
كه براي توس��عه سيس��تم حمل و نقل درون ش��هري 
مطرح بوده، گره خورده است و در اين ميان تاش شده 
راهكارهاي مختلفي ارايه شود تا اين نگراني ها به حداقل 
برسند. ايده هايي كه درخصوص اين نوع خودروها مطرح 
ش��ده، ريشه در امروز ندارند بلكه از چندين دهه پيش و 
زماني كه صنعت خودروسازي رونق جدي گرفت، برخي 
مبتكران اين عرصه ايده هايي درخصوص خودروهايي با 
قابليت پرواز در آسمان يا حركت در آب مطرح كرده اند و 
هر روز نيز طرح تازه اي در اين خصوص رونمايي مي شود. 
خودرو مفهومي به نام »يي« تازه ترين ايده اي اس��ت كه 
در اين پرنده رونمايي ش��ده و سر و صداي زيادي نيز در 
رسانه هاي خبري و به خصوص علمي جهان به راه انداخته 
است. بارزترين مشخصه اين خودرو قابليت پرواز آن است. 
برخي كارشناس��ان معتقدند اين خودرو قابليت تبديل 
ش��دن به واقعيت را دارد. اما برخي ديگر مي گويند اين 

فقط يك خيال پردازي است. 
نگاه كلي به اين طرح تداعي كننده همان سيستم هاي 
س��رعتي حم��ل و نقلي اس��ت كه در برخ��ي فيلم ها و 
انيميشن هاي تصويركننده آينده زمين ديده شده است. 
طراحي اولي��ه اين خودرو از س��وي گروهي از محققان 
دپارتمان طراحي صنعتي مدرس��ه مهندس��ي مكانيك 
و خودرو چين انجام ش��ده و در ارايه آن يك شعار كلي 
در نظر گرفته شده است: »محصولي براي برآورده كردن 

نيازهاي مردم در شهرهاي آينده.«
اين خودرو مثل خودروهاي امروزي � البته در شكل 
و شمايلي كاما متفاوت و جذاب تر � روي زمين حركت 
مي كند، اما اين قابليت را دارد كه تنها با فشرده شدن يك 
دكم��ه به وضعيت پرواز درآيد و همچون يك هواپيماي 
كوچك سرعتي از ميان انبوهي از آسمان خراش ها و معابر 
چند طبقه درون شهري عبور كند. خودرو براي اينكه از 
وضعيت حركت روي زمين به وضعيت پرواز در آس��مان 
درآيد، دو مرحله بس��يار ساده را پيش روي دارد. راننده با 
انتخاب وضعيت پرواز در آسمان تنها در عرض چند ثانيه 
شاهد آن خواهد بود كه دو چرخ جلويي از يكديگر جدا 
ش��ده و به س��مت بالا رفته و در همين حال دو جداره 
كناري خودرو نيز با فاصله گرفتن از هم در حكم بال هاي 
خودرو موجب مي ش��ود تا خودرو از زمين فاصله بگيرد. 
لاي زژين يكي از طراحان اين خودروس��ت. او مي گويد: 
آنچه كه طراحي كرده ايم در حقيقت خودرويي است كه 
به راحتي مي توان آن را از وضعيت حركت روي آسفالت 
به وضعيت شناور ش��دن در هوا و حركت با سرعت بالا 

تبديل كرد. 
خودرو »yee« قرار است از جمله فناوري هايي باشد 
كه در آينده اي نه چن��دان دور در قالب خودرو پرنده در 
سيس��تم حمل و نقل درون ش��هري به كار گرفته  شود. 
حركت در آس��مان، جايي كه خبري از آسفالت و معابر 
و موانع ش��هري نيست، مي تواند بسيار لذت بخش باشد. 
در اين حالت س��رعت حمل و نقل به طرز قابل توجهي 
افزايش يافته و از تراكم خودروها در ترافيك هاي سنگين 
كاسته مي ش��ود. نتيجه اين فرآيند سادگي در زندگي و 
آرامش بيشتر است. نكته ديگر اينكه از منابع جديد انرژي 
اس��تفاده شده اس��ت، اينجا ديگر خبري از سوخت هاي 
فس��يلي و آلاينده نيست. ش��ايد بتوان اوج خاقيت به 
كار گرفته ش��ده در اين پروژه را در ملخ هاي قدرتمندي 
دانس��ت كه در چرخ هاي خودرو جاسازي شده اند. روي 
آس��فالت و خيابان ه��اي درون ش��هري، yee خودرويي 
سرعتي اس��ت كه با تكيه بر پيشرفته ترين فناوري هاي 
خودروس��ازي جهان حركت مي كند و زماني هم كه در 
آسمان به پرواز درمي آيد، انتخابي مطمئن براي آنهايي 

است كه از غوطه ور شدن در آسمان لذت مي برند. 
در اين خودرو خبري از سوخت هاي فسيلي نخواهد 
بود، چون يكي از مهم ترين راهبردهاي فني كه طراحان 
خودرو از همان ابتدا مدنظر داش��ته اند، رساندن ضريب 
آلايندگي آن به صفر بوده اس��ت. اين خودرو با استفاده 
از انرژي خورشيدي و همچنين الكتريسيته اي كه از اين 
طريق توليد مي ش��ود، حركت مي كند. براي اين منظور 
طراحان، س��اخت س��طح وسيع خورش��يدي را مدنظر 
داش��ته اند كه نه تنها به عنوان يك ايستگاه بزرگ شارژ 
خودرو به كار گرفته مي ش��ود بلك��ه رانندگان مي توانند 
از آن براي نشس��تن بر زمين يا برخاستن از آن استفاده 
كنند. پاك بودن خودرو از حيث اس��تفاده از انرژي هاي 
پاك يكي از مهم ترين عواملي بوده كه آن را به عنوان يك 
فناوري مفهومي قابل قبول از سوي منتقدان علمي قرار 
داده اس��ت. مهم ترين بخش اين خودرو دو وضعيتي در 
چرخ هاي آن است، جايي كه اين بخش ها به عنوان موتور 

اصلي حركت خودرو در آسمان به كار گرفته مي شوند. 
چرخ ها از س��ه قسمت اصلي تش��كيل شده اند: تاير، 
چ��رخ و ملخ. زماني كه yee روي زمين حركت مي كند، 
قس��مت تاير وظيفه اصلي را در حركت خودرو به عهده 
دارد، اما زماني كه yee راهي آسمان مي شود اين بخش 
ملخ دار است كه به عنوان قلب مجموعه نقش مهم خود 
را در پايداري خودرو نشان مي دهد، گرچه هنوز اطاعات 
فني خاصي درباره اين خودرو پرنده منتشر نشده است، 
اما از هم اكنون برخي كارشناسان امور خودرو مي گويند 
مي توان از آن براي راه اندازي رقابت هاي جذاب هوايي در 

سال ها يا دهه هاي آينده استفاده كرد .
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بررسي وضعيت حضور چهره ها در تبليغات ايران

چرا ستاره ها نبايد روي بيلبوردها باشند؟ 
بنفشه رحماني

آيا چهره هاي سرش��ناس مي توانند در تبليغات بازرگاني 
شركت كنند؟ نشست تخصصي مركز تحقيقات استراتژيك 
كه سه شنبه، 29 آذر با اين موضوع برگزار شد، سعي كرد به 

اين سوال پاسخ بدهد.
اتفاق تازه يا عجيبي نيس��ت كه چهره يك ورزش��كار يا 
هنرپيش��ه معروف روي بيلبوردهاي تبليغاتي نقش ببندد و 
با زبان بي زباني ش��ما را به خريد يك محصول خاص از يك 
برند خاص تشويق كند. حالا مي خواهد مسواك و خميردندان 
و چاي كيس��ه اي باش��د يا لوازم خانگي و موتوسيكلت. اصا 
همه جاي دنيا چهره هاي سرش��ناس از اين راه كسب درآمد 
مي كنند و به نظر مي رسد اين موضوع هيچ عيبي هم ندارد 
ولي جنجال ها از آنجا شروع شد كه 30 فروردين 89 مسوولان 
وزارت ارش��اد ايران اعام كردند حضور چهره ها در تبليغات 
ايراني بامانع اس��ت و هنوز يك هفته نشده بود كه، نظر ها و 
سليقه ها تغيير كرد و اعام شد: استفاده ابزاري از هر چهره و 
ستاره اي ممنوع است.  حرف و حديث هاي زيادي در اين مورد 
وجود داشته و دارد و كارشناسان حوزه تبليغات اميدوارند در 
نهايت آيين نامه مدوني در اين باب نوشته و تصويب شود كه 
نه به ضرر برندهاي تجاري و چهره هاي سرشناس باشد و نه 
به ضرر جامعه. بعضي از كارشناس��ان تبليغات معتقدند اين 
پديده در ايران هنوز نوپاست. بيراه هم فكر نمي كنند. اولين 
ش��ركت هاي تبليغاتي اواخر دهه 60 در ايران تاسيس شد و 
سال 70 زماني بود كه اولين بار تبليغات محيطي اتفاق افتاد. 
سال 74 هم اولين مرحله از ظهور تبليغات تلويزيوني بود. به 
نظر همين كارشناسان حالا ديگر نگاه مردم به تبليغات منفي 
نيست ولي هنوز هم شركت هاي تبليغاتي حرفه اي چنداني در 
ايران وجود ندارد و اين پديده با تحقيقات پيوند نخورده. شايد 
چالش هاي پديدآمده در بحث حضور چهره هاي سرشناس هم 
پيامد همين كمبودهاي بنيادي باشد. نشستي هم كه مركز 
تحقيقات استراتژيك برگزار كرد، همه هدفش همين بود كه 
كارشناسان و متخصصان اين حوزه دور هم جمع شوند و راه 
 حل پيدا كنند. شايد اين حرف ها به گوش مسوولان هم برسد 
و سرانجام كار آن شود كه بايد و شايد. گوشه اي از حرف هاي 

زده شده در اين سمينار را بخوانيد.
دكتر صادق زيباكلام

بايد ريسكش را بپذيريم
اس��تنباطي كه من از اين مس��اله دارم، اين است كه در 
ساده ترين شكل آيا حضور يك چهره سرشناس در تبليغات 
يك كالا حقوق فردي اس��ت؟ آيا يك هنرمند يا ورزش��كار 
مي تواند از اين حق استفاده كند كه براي يك محصول تجاري 
يا تشكل سياسي فعاليت يا تبليغ كند؟ ظاهرا پاسخ قانون »نه« 
است، يعني به دليل جايگاه خاص اجتماعي، اين افراد حقوق 
فردي افراد عادي را ندارند و بحث هاي فلسفي تر مي گويد اين 
افراد از بيت المال معروف شده اند و اصا مال خودشان نيستند، 
يعني جامعه در جايگاهي كه اين افراد دارند با آنها ش��ريك 
اس��ت. اما كا پاسخ به چنين س��والاتي سخت است. چنين 
بحث هايي حتي در جوامع ديگر هم مطرح مي شود مثا اينكه 
آيا پاپاراتزي ها اجازه عكاسي از چهره هاي مشهور در زندگي 
خصوصي ش��ان را دارند يا نه؟ البت��ه در ايران كل ماجرا فرق 
مي كند. ما اينجا همه چيز را كنترل مي كنيم. از حزب و تشكل 
سياسي تا زمين و زمان و هوا. اگر چهره اي تبليغ خميردندان 
كند احتمالا خيلي مهم نيست ولي اگر اين موضوع باب شود 
و مثا چهره اي از يك تش��كل سياس��ي حمايت كند كه ما 
دوس��ت نداريم، چه مي شود؟ براي چنين مسايلي نمي شود 
راه حل هاي شسته و رفته پيدا كرد. ما نمي توانيم پيش از آنكه 
كسي معروف شود برايش كاس ايدئولوژي بگذاريم تا وقتي 
شهرت پيدا كرد آن طور كه ما مي خواهيم فكر كند. به عبارت 
ديگر بايد ريسكش را بپذيريم. اما ما نمي توانيم جلو موجي را 
كه مي آيد بگيريم. آنچه در جوامع ديگر اتفاق افتاده ناگزير به 

جامعه ما هم خواهد رسيد. 
مازيار ناظمي

ورزش خصوصي به جاي ورزش دولتي
ما در ايران با مقوله اي به نام ورزش دولتي روبه رو هستيم 
يعني پول دولتي در اختيار ورزش قرار مي گيرد. نگاه و تئوري 
ما براي ورزش اس��امي اين اس��ت كه ورزش هدف نيست و 
وسيله اي است براي رسيدن به اهداف جمهوري اسامي. البته 
ماجراي حضور ورزش��كاران در تبليغات از قبل از انقاب هم 
وجود داش��ت. آن زمان مرح��وم ناصر حجازي و علي پروين 
در تبليغات شركت كرده بودند ولي مثا از مرحوم غامرضا 
تختي براي تبليغ ريش تراش دعوت شده بود و او قبول نكرده 
بود. بعد از پيروزي انقاب اس��امي ه��م اين موضوع دوباره 
مطرح ش��د. كريم باقري سال 1376 با پيراهن تيم ملي براي 
شركت دارويی تبليغ كرد. آن زمان انتقاداتي هم شد كه اين 
بازيكن سرشناس حق نداشته با پيراهن تيم ملي تبليغ كند. 
سال 81 احمدرضا عابدزاده براي يك برند موتوسيكلت تبليغ 
كرد. از ورزش��كاران ديگري كه وارد اين ماجرا شدند مهدي 
مهدوي كيا، علي كريمي، علي رضا نيكبخت، حسين رضازاده و 
ابراهيم ميرزاپور بودند كه اين آخري همراه جمشيد مشايخي 

براي يك شركت كولر گازی تبليغ كرد. 
اين موضوع در تمام جهان وجود دارد؛ آديداس در المپيك 
چين به سه كش��تي گير آمريكايي براي پوشيدن كفش هاي 
آدي��داس 50ه��زار ي��ورو پ��ول داد يا مايكل جردن س��الي 
50ميليون دلار براي ناي��ك درآمدزايي دارد. به هر حال هر 
ورزشكاري عمر ورزشي كوتاهي دارد و بعد از آن عمده درآمد 
ورزشكاران از همين راه است. پپسي از آن شركت هايي است 
كه براي اس��تفاده از ورزشكاران در تبليغات هميشه پيشتاز 

بوده است. 
به نظر مي رس��د جنجالي ترين اتفاق در اين حوزه حضور 
حسين رضازاده در تبليغات مشاوران اماك بود. آن طور كه 
من ش��نيده ام آقاي رضازاده براي اين كار 200ميليون تومان 
به اضافه يك ويا در دوبي گرفت و دفاعش اين بود كه عمر 
ورزش حرفه اي من رو به پايان است و حق دارم براي زندگي 
و آين��ده ام درآمدزايي كنم. در دنياي ورزش حرفه اي هم اين 

خاف عرف نيس��ت. از سوي ديگر تفكر مسوولان ما مطابق 
ورزش حرفه اي نيست و مخاطبان هم به راحتي با موضوع كنار 
نمي آيند. به نظر من يك راه حل براي اين مش��كل اين است 
كه برندهايي با نام ورزشكاران ايجاد كنيم و با برنامه هايي مثل 
خيريه نگاه جامعه را تغيير دهيم. و البته فكر مي كنم ورزش 
قهرماني ما بايد به سمت خصوصي شدن برود و اگر اين اتفاق 

بيفتد خود به خود خيلي از مسايل حل مي شود. 
رضا رويگري

خودمان »جومونگ« داريم
در تم��ام دنيا اين كار را مي كنند. گاهي اثر مثبت دارد و 
گاهي هم اثرش منفي مي ش��ود. البته در جامعه ما از بعضي 
توانايي هاي مثبت و مفيد اس��تفاده نمي ش��ود. من 43سال 
است كه در حوزه بازيگري كار مي كنم و 43سال تجربه دارم. 
مي توانم اين 43س��ال تجربه را از راه هاي مختلف به ديگران 
منتق��ل كنم. اگر چهره م��ن به عنوان ي��ك بازيگر مي تواند 
به فروش يك محص��ول كمك كند اين يك تاثير مثبت در 
توليد و فروش يك محصول داخلي است. چه عيبي دارد اين 
موضوع باعث شود به جاي وارد شدن محصولات چيني يك 
محصول ايراني بهتر به فروش برسد. همين مي تواند به رونق 
كار كارگران كارخان��ه توليدكننده آن كالا هم كمك كند و 
اينها تاثير مثبت اس��ت. البته به نظر من حضور چهره ها در 
تبليغ��ات تبعات منف��ي هم دارد. وقت��ي عكس من همه جا 
روي بيلبوردها باشد كم كم همه در مورد من حرف مي زنند 
و شايعه س��ازي مي كنند. طبيعي اس��ت كه شايعه ها تبعات 
خوبي ندارد. البته من كه ديگر به درد بيلبورد نمي خورم ولي 
اميدوارم آسيب شناسي و پيدا كردن راهكارهاي مناسب براي 
اين موضوع باعث شود جوان ترها بتوانند كارهاي مثبتي انجام 
دهند. چه اشكالي دارد بچه ها از اين راه كنار كارگري كه در 
كارخانه توليد مي كند قرار بگيرن��د و كمك كنند. چرا بايد 
محصول��ي كه جومونگ تبليغ آن را مي كند در ايران طرفدار 

داشته باشد؟ مگر ما خودمان جومونگ نداريم؟ 
علي انصاريان

هيچ چيز سر جاي خودش نيست
فكر مي كنم اس��تفاده از چهره ها براي تبليغات در جاي 
خودش خيلي هم خوب است ولي بايد بجا باشد. مثا وقتي 
از يك فوتباليست براي تبليغ موتوسيكلت استفاده مي شود 
اصا خوب نيس��ت. كا بعض��ي از اتفاق هايي ك��ه در حوزه 
تبليغات در كش��ور ما مي افتد صحيح نيس��ت. ما مي بينيم 
ي��ك پيرمرد مي آيد و تبليغ چيپس ي��ا پفك مي كند و اين 
هيچ معنايي ندارد. مس��لما شركت هاي تبليغاتي هم در اين 
موضوع مقصرند. در مملكت ما هنوز خيلي چيزها جا نيفتاده. 
يك سري محدوديت وجود دارد. چهره ها مي توانند به تبليغات 
كمك كنند ولي چهره بايد نسبت به برندي كه براي آن تبليغ 
مي كند دلسوز باشد. اتفاق بدي كه مي تواند بيفتد اين است 
كه يك چهره سينمايي يا ورزشي پولش را بگيرد، يك تبليغي 
انجام دهد و برود. در دنيا براي تبليغات هزينه هاي س��نگين 
مي شود ولي در تبليغات ما هيچ چيز سر جاي خودش نيست. 
از س��ر و ته ماجرا مي زنيم تا كم هزينه باشد و در نتيجه كار 
درستي انجام نمي شود. اگر مي خواهيم چهره اي را براي تبليغ 
برندي خرج كنيم بايد مراقب باشيم كه بجا و مناسب استفاده 

شود و نتيجه كار به نفع هر دو طرف باشد. 
محمدرضا شريفي نيا

بايد اين جاده صاف شود
فكر مي كنم در اين نشس��ت بحث ه��اي خوبي در اين 
زمينه شده. من دوست دارم بيشتر شنونده باشم ولي بايد 
به يك نكته كوچك اشاره كنم. اول بايد جاده اي را كه وجود 
دارد و در آن ممانعت هايي از سوي مسوولان به دليل سليقه 
آنها وجود دارد، صاف كنيم. شركت هاي تبليغاتي بايد اين 
اطمينان را به دولت بدهند كه مي توانند سامان دهي كنند 

تا به چنين چالش هايي دچار نشويم. بايد بررسي كنيم و 
ببينيم در ايران چگونه مي ش��ود اين كار را انجام داد. ارايه 
يك تيزر صحيح به دولت بي اثر نيست. بايد عنوان شود كه 
مي توانيم اين ماجرا را هدايت كنيم. مثا مي توانيم در كنار 
تبليغات مسايل ارزش��ي را هم براي جوانان داشته باشيم. 

شركت هاي تبليغاتي بايد ثابت كنند در كنار تبليغ يك كالا 
به ارزش هاي جامعه احت��رام مي گذارند. حالا فرض كنيم 
همه مشكات را برداش��ته ايم و جاده صاف شده است. در 
مرحله بعد بايد ذات چيزي كه از آن تبليغ مي كنيم درست 
باش��د. هزارتا چلوكبابي در اين شهر وجود دارد ولي فقط 
چند تاي آنها مطرح مي شوند. اين نشان مي دهد ذات كالا 
در درجه اول اهميت دارد. تبليغات انجام مي ش��ود تا افراد 
با كالا آشنا شوند ولي موضوع اصلي خود جنس است كه 
بايد درست باشد. اس��تفاده از تكنولوژي جديد و آدم هاي 
متخصص اهميت دارد. اين مسايل در برندها قبل از استفاده 
از چهره ه��ا اهميت دارد. زماني كه حس��ين رض��ازاده در 
تبليغات يك آژانس اماك شركت كرد من هم براي همان 
كار دعوت شدم كه قبول نكردم. البته مشكل اصلي ام اين 
بود كه پول از كشور خارج مي شد و اينكه تبليغ آپارتمان با 
من يا حسين رضازاده چه تناسبي دارد؟ گفته  شد كه آقاي 
رض��ازاده بابت آن تبليغ 200 ميليون تومان به اضافه يك 
ويا در دوبي گرفت كه اين طور نيست. 200 ميليون توماني 
وجود نداشت. فقط همان وياي دوبي بود. به هر حال قرار 
نيست پول جلو چشم مرا بگيرد و به بقيه مسايل توجهي 
نداشته باش��م. نوع تبليغ مهم است و بايد تناسب داشته 
باشد. بايد از چهره ها بجا و درست استفاده شود. وقتي از يك 
كالا تبليغ مي ش��ود بايد تمام اجزاي پيرامون آن متناسب 

باشد، حتي چهره اي كه در آن تبليغ قرار مي گيرد. 
نيما شاهرخ شاهي

اين يك حق طبيعي است 
به نظر من اينجا يك حق��ي وجود دارد براي همه ما كه 
گرفته شده. به هر حال ما زحمت كشيده ايم تا به اين جايگاه 
برس��يم. همان طور كه آقاي رويگري گفتند 43 س��ال براي 
حرفه شان زحمت كشيده اند و مثا من كه جوان ترم 10 سال 
زحمت كشيده ام. به هر حال هيچ چيز ساده به دست نمي آيد 
و وضع چنين قوانيني كه مانع فعاليت هاي اين چنينی مي شود 
حقي را از ما مي گيرد. فكر مي كنم برگزاري چنين جلساتي و 
پيدا كردن راه حل مناسب مي تواند تاثير مثبتي داشته باشد. 
خيلي ها فكر مي كنند كه بازيگران درآمدها و دس��تمزدهاي 
نجومي دارند ولي اين طور نيست. خود من چك هايي از يك 
سال پيش دارم كه پاس نشده است. در چنين شرايطي چرا 
بايد منع قانوني براي اين نوع فعاليت ها وجود داش��ته باشد. 
اميدوارم چنين جلساتي باعث شود كه اين ممنوعيت برداشته 

شود و اين حق از هنرمندان گرفته نشود. 
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