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در نشريات كشورهاي مختلف به چاپ مي‌رسد. 

قانون‌هاي حل جدول سودوكو:
1- در هر سطر و ستون بايد اعداد يك تا 9 نوشته شود. بديهي است كه هيچ عددي 

نبايد تكرار شود. 
2- در هر مربع 3×3 اعداد يك تا 9 بايد نوشته شود و در نتيجه هيچ عددي نبايد تكرار شود.
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قاب شیشه‌ایجعبه جادو

فرهنگ‌سازي براي نسل بعدي

متاسفانه ما عادت كرده‌ايم كه هميشه با قضايا به شكل ��
راديكال برخورد كنيم. تبليغات مركز رسانه‌هاي ديجيتال در 
زمينه بازي‌هاي رايانه‌اي هم خارج از اين حكم نيست. اين 
تبليغات به طور كاملا منفي به مقوله بازي‌هاي رايانه‌اي نگاه 
مي‌كند در حالي‌كه ما بازي‌هاي خوب و مناس��ب كودكان 
هم داريم. البته بايد مس��اله تقس��يم‌بندي س��ني در نظر 
گرفته ش��ود و تاثيرگذاري بازي‌هاي خشن بر روح و روان 
كودكان مورد قبول تمام متخصصان و توليدكننده‌هاي اين 
بازي‌ها هم هس��ت. بايد در نظر گرفته شود كه محدوديت 
سني كش��ور ما با كشورهاي ديگر يكس��ان نيست. مثلا 
بازي س��ني كه در يك كش��ور غربي برای بالاي 15 سال 
طبقه‌بندي شده براي جوان بالاي 15 سال ايراني مناسب 
نيس��ت. من به عنوان يك توليد‌كننده بازي‌هاي رايانه‌اي 
معتقد هس��تم كه بايد جل��و بازي‌هايي كه خش��ونت را 
براي مخاطب كودك ترويج مي‌دهند گرفته ش��ود، اما در 
كن��ار آن هم بايد فضا براي بازي‌هاي ايراني فراهم ش��ود. 
مصرف‌كنن��ده ايراني به دنبال بازي‌هاي داخلي اس��ت اما 
والدي��ن نمي‌دانند اين بازي‌ه��ا را از كجا بايد تهيه كنند. 
بايد فضاي تبليغات بازي‌هاي ايراني به گونه‌اي باش��د كه 
بتوانند با حجم تبليغات بازي‌هاي بين‌المللي رقابت كنند. 
»بنياد ملي بازي‌هاي رايانه‌اي« وظيفه دس��ته‌بندي سني 
بازي‌هاي رايانه‌اي را بر عه��ده دارد و بازي‌ها در گروه‌هاي 
س��ني 3، 7، 12، 15، 18و 25طبقه‌بندي مي‌شوند. ناشر 
داخلي حق دارد بازي‌هاي توليد داخل يا خارج را كه مورد 
تاييد بنياد هستند و از لحاظ سني طبقه‌بندي شدند، وارد 
بازار كند. البته گروه سني بازي حتما بايد روي جلد بازي‌ها 
درج شود. نسل نوجوان و جوان امروز، با بازي‌هاي خارجي 
كه عمدتا محتواي خش��ني هم داش��تند بزرگ شدند در 
نتيجه تغيير ذايقه آنها قطعا دشوار خواهد بود اما مي‌توان با 
فرهنگ‌سازي براي نسل بعدي برنامه‌ريزي كرد. البته نبايد 
انتظار داشته باشيم كه فرهنگ‌سازي ما يك‌شبه نتيجه دهد 
بلكه بايد صبور بود و اميدوار. برخي مسوولان تلاش دارند 
تمام مضامين ديني، فرهنگي و اسطوره‌اي را در يك بازي 
بگنجانند كه اين درست نيست، بايد بازي‌هايي هم صرفا 
براي سرگرمي ساخته شود. شايد بتوانيم از طريق بازي‌هاي 
خشن به طور زيركانه بازي‌هاي داخلي را وارد سبد خريد 
مردم كنيم و رضايت آنها را كسب و به مرور محتواهاي ديگر 
را جايگزين كنيم. مثلا بازي »گرشاسب«كه توليد داخل 
است امروز توانسته در بازار كشور و حتي در بازار بين‌المللي 
موفق باشد. محتواي اين بازي تقريبا بدون نماد است و بنياد 
گروه سني بالاي 18 سال را براي آن در نظر گرفته است كه 

نشان مي‌دهد اين بازي يك بازي خشن است. 
* توليد‌كننده بازي‌هاي رايانه‌اي

 از انيميشن انتظار معجزه 
نداشته باشيم

مهم‌ترين و اولين انيميشن تبليغاتي كه هدف ��
آموزش داشت كار »بهرام عظيمي« است كه در بين 
مردم با نام »سيا ساكتي« معروف شده است و فكر 
مي‌كنم اين كار در مجموع مثبت بود. البته نبايد از 
انيميشن انتظار معجزه داشته باشيم اما همين كه 
يك معض��ل را بتوانيم مطرح كنيم خود يك قدم 
بزرگ محسوب مي‌شود و فكر كردن براي راه‌هاي 
حل مشكلات به نظر من بر عهده متخصصان بايد 
باشد. تجربه نشان داده است كه انيميشن مي‌تواند 
در نش��ان دادن معضلات به مردم جامعه اثربخش 
باشد. از عوامل موفقيت اين انيميشن‌ها متن‌هاي 
جذاب و بانمكي بود كه خيلي خوب با بيننده ارتباط 
برقرار مي‌كرد؛ تكنيك سه‌بعدي كه آن زمان براي 
همه تازگي داش��ت و البته زمان پخش مناسب را 

نبايد فراموش كنيم.
 اگر يك كاري در زمان مناسب و به كرات پخش 
ش��ود و مردم بتوانند آن كار را ببينند در نتيجه در 
اذهان باقي مي‌ماند. مجموع اين عوامل باعث ش��د 
كه مردم نس��بت به اش��تباهات خود در رانندگي 
آگاه شوند. خيلي از ما انيماتورها مايل نيستيم كار 
تبليغاتي انجام دهيم اما از آنجايي كه بازار انيميشن 
در اي��ران عجيب و غريب اس��ت و به عبارتي هيچ 
چيزي سر جاي خودش نيست ما مجبور هستيم به 

اين قبيل سفارشات تن دهيم.
در اين‌گونه كارهاي تبليغاتي سفارشي، آزادي 
عمل بس��يار كم اس��ت. در بعضي از ارگان‌ها همه 
رييس هس��تند، همه نظر مي‌دهند و از ما انتظار 
دارند تمامي نظرات تامين شود. اين مسايل براي 
يك انيماتور هم توهين‌آميز اس��ت هم اجازه كار 
خوب را س��لب مي‌كن��د و در انتهاي كار هم غالبا 
ناراضي هس��تند و فراموش مي‌كنن��د كه اين كار 
مجموعه‌اي از سفارشات خود آنهاست. پيش آمده 
كه از من خواس��ته باش��ند 10 موضوع متفاوت را 
در ي��ك بحث دودقيقه‌اي جا بدهم! اين مس��ايل 
به شدت غيرحرفه‌اي در كار ما تاثير مي‌گذارد. در 
حقيقت چاره‌اي هم نداريم و اگر بخواهيم انيميشن 
را ادامه دهيم بايد به بعضي از اين خواس��ته‌ها تن 
دهيم. قدم اول سفارش يك تبليغ اين است كه ژانر 

تبليغ را بشناسند.
 خيلي از دوستاني كه س��فارش كار مي‌دهند 
تفاوت بين انيميش��ن دوبعدي و س��ه‌بعدي را هم 

نمي‌دانند. از س��وي ديگر اين روزها باب شده است 
كه همه چيز را با انيميشن به مردم ياد دهيم، حتي 
ارگان‌هايي كه ش��ايد مس��ووليت‌ها و وظايف‌شان 
ارتباط مس��تقيم با مردم ندارد، براي نش��ان دادن 
خودش��ان به انيميشن روي مي‌آورند و به نظر من 
فلس��فه وجودي انيميشن كم‌كم دارد به فراموشي 
س��پرده مي‌ش��ود. گرايش بيش از اندازه به سمت 
انيميش��ن براي حل مش��كلات جامعه خيلي هم 
اتفاق خوبي نيست. اين گرايش نشان‌دهنده پايين 
بودن فرهنگ مطالعه در كش��ور است و در واقع ما 
تلاش داريم از طريق س��اده‌ترين و جذاب‌ترين راه 
مسايل بسيار جدي را براي مردم مطرح كنيم كه 
فكر نمي‌كنم در هيچ كشور ديگري شرايط به‌اين 

گونه باشد.
 ممكن اس��ت براي مخاطب ك��ودك از طريق 
انيميشن قوانين ترافيكي، مسايل بهداشتي يا ايمني 
را آم��وزش بدهند ولي در كش��ور ما براي مخاطب 
كهنسال هم بايد انيميشن بسازيم تا مثلا بياموزد كه 
در كنار بيمارس��تان بوق نزند و اين خيلي دردناك 
است. انيميشن قرار اس��ت فانتزي باشد و روياهاي 
آدمي را به تصوير بكشد نه اينكه در خدمت ارگان‌ها 
باش��د. به خاط��ر دارم بع��د از كار »حيات وحش« 
ي��ك تهيه‌كننده با من تم��اس گرفت و گفت يك 
كاري ش��بيه به حيات وح��ش مي‌خواهم فقط در 
مورد صرفه‌جويي در مصرف آب در فلان روس��تاي 
كش��ور! اين نمونه‌ها نش��ان مي‌دهد كه بسياري از 
س��فارش‌دهنده‌ها با ظرفيت و ماهيت انيميش��ن 
آشنايي ندارند. همه از ما »سيا ساكتي« انتظار دارند 
كه اين كار را بسيار سخت مي‌كند. كارهاي سفارشي 
معمولا تا آنجايي كه مي‌توانند خلاقيت آدم را به صفر 
مي‌رسانند. البته خودش��ان فكر مي‌كنند كه دارند 
كمك مي‌كنند اما عملا اگر قرار باشد خواسته‌هاي 
آنه��ا را اجرا كنيم نتيجه كاري بي‌نمك و ش��عاري 
مي‌شود كه به شدت عذاب‌دهنده است. گاهي اوقات 
ما سعي مي‌كنيم شيطنت‌هايي را در كار اضافه كنيم 
تا مخاطب بتواند بهتر با تبلي��غ ارتباط برقرار كند 
اما بازهم سفارش��ات جور ديگري است. در كارهاي 
سفارشي ارگان‌ها هر دفعه كه ما با مسوولان جلسه 
مي‌گذاريم افراد متفاوتي را مي‌بينيم و نمي‌دانيم بايد 
خواسته چه كسي را در نهايت تامين كنيم و حرف 
نهايي را قرار است چه كسي بزند. اين بي‌برنامگي‌ها 
كارهاي سفارشي را دشوار مي‌كند درحالي‌كه بيشتر 
انيماتوره��ا ترجيح مي‌دهند، ايده‌ه��اي خود را كه 

درونش فانتزي وجود دارد كار كنند. 
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تاريخچه تبليغات به آغاز زندگي اجتماعي انسان‌ها بر مي‌گردد، 
اما تبليغات به ش�كل مرس�وم ريش�ه در اواخر قرن نوزدهم و 
اواي�ل قرن بيس�تم دارد. تبليغ�ات خدمات عموم�ي به دنبال 
فرهنگ‌س�ازي و تغييرات مثبت در زندگي مردم جامعه است. 
در گفت‌وگو با دکتر علیرضا حس�ینی پاکدهی فلسفه وجودي 
تبليغات غيرتجاري و نحوه كاربرد اين تبليغات در كشورمان را 

مورد بررسي قرار داديم. 
  

ÁÁ ،يكي از كاركردهاي رسانه آموزش و اطلاع‌رساني است‌
اين كاركرد در برنامه‌هاي مختلف يك رسانه جلوه مي‌كند. 
ب�ه نظر ش�ما تبليغات چق�در مي‌توان�د در امر آم�وزش و 

فرهنگ‌سازي يك جامعه نقش داشته باشد؟ 
در مرحله اول بهتر اس��ت وجه تمايز آم��وزش با تبليغ در 
نظر گرفته ش��ود؛ »آموزش« انتقال داده‌ها و اطلاعات درست و 
صحيح اس��ت كه به صورت تدريجي به فرد منتقل مي‌شود. در 
آموزش اس��اس كار ياد دادن نحوه و شيوه تفكر، به فرد گيرنده 
است. گيرنده كاملا فعال و پوياست، يك‌طرفه پيام‌ها را دريافت 
نمي‌كند و قدرت و توان واكنش در برابر پيام را داراست. در اين 
انتقال پيام، آموزش‌دهنده به منافع و اهداف طرفين مي‌انديشد؛ 
يعني ه��م آموزش‌دهنده و ه��م آموزش‌گيرن��ده. در حالي‌كه 
»تبليغات« عبارت اس��ت از كوششي تعمدي و حساب‌شده به 
منظور شكل‌دادن به دريافت، دستكاري ادراك و تغيير رفتار به 
نفع مبلغ. در تبليغات ش��كل‌دهي، دستكاري و تغيير رفتار در 
كنار هم مورد نظر مبلغ است و تاكيد اينجاست كه »تبليغ« در 
نقطه مقابل »آموزش« بر اهداف و منافع مبلغ اس��توار است كه 
مي‌تواند كاملا يكسويه و به نفع فرستنده باشد. تمامي تلاش در 
اين فرآيند اين است كه فرد توانايي فكر كردن را از دست بدهد 
و كاملا منفعل و بسته پيام مبلغ را دريافت كند. درهم شكستن 
مقاومت رواني و توانايي‌هاي فرد مقابل، در تبليغات مد نظر است. 
در حالي‌كه در آموزش، منافع مخاطب و گيرنده پيام هم در نظر 
گرفته مي‌ش��ود و مخاطب فردي پوياست. با اين تعريف ميان 

آموزش و تبليغ تمايز اساسي وجود دارد. 
ÁÁ بر اين اساس اصلا تبليغات آموزشي وجود ندارد؟‌

»آموزش« مي‌تواند در قالب و ش��كل ظاهري »تبليغ« ارايه 
ش��ود كه در اينجا اصلا ماهيت تبليغي ندارد، بلكه تنها ش��كل 
ظاهري آن را به تن كرده اس��ت. به عنوان مثال ش��ما برنامه‌اي 
را تح��ت عن��وان به خانه بر مي‌گرديم از ش��بكه پنج تلويزيون 
مي‌بينيد ظاهرا اين برنامه يك برنامه آموزش آش��پزي است اما 
كل محتواي آن مساله تبليغ است. بر عكس اين امر هم مي‌تواند 
اتفاق بيفتد؛ يعني يك برنامه آموزش��ي شكل و ظاهر تبليغاتي 

داشته باشد. ماهيت و جوهره كار هست كه اين برنامه‌ها را از هم 
متمايز مي‌كند. همان‌طور كه من و ش��ما به ظاهر خبر دريافت 
مي‌كنيم، تعريف خبر هم روش��ن است. حال شما بگوييد ما از 

طريق رسانه‌ها خبر دريافت مي‌كنيم يا تبليغ؟! 
ÁÁ خب، صحبت ما بر سر همان تبليغاتي است كه ماهيت‌

آموزش�ي و لباس تبليغ بر تن دارند. مثل تبليغات آموزش 
رانندگي كه فرهنگ‌ساز هستند. 

اجازه بدهيد من مثال بارزتري بزنم؛ وقتي وزارت بهداش��ت 
مجبور است اطلاعاتي را درباره بيماري ايدز در اختيار مردم قرار 
دهد مس��لم است كه اين س��ازمان قادر نيست براي همه افراد 
جامعه كلاس بگذارد، در نتيجه يك برنامه آموزشي را در قالب 
و شكل تبليغات براي مخاطب نمايش مي‌دهد. واضح است كه 
وزارت بهداشت در اينجا هيچ منفعتي را براي خود متصور نيست 
و كاملا هدفش ارايه خدمات به من و شماي شهروند است. عنوان 
اين تبليغات به طور دقيق »تبليغات خدمت عمومي« هستند 
كه صرفا مناف��ع گيرنده پيام، آموزش و راهنماي��ي كردن او را 
دنبال مي‌كنند. در اين تبليغات اطلاعات غلطي به مخاطب داده 
نمي‌شود و تلاش مي‌شود تا او آگاهانه به پيام دريافت‌شده فكر 

كند و تصميمات لازم را بگيرد. 
ÁÁ در آموزن�ده  تبليغ�ات  ‌ش�روع 

رس�انه‌هاي دنيا به نيم�ه دوم دهه 80 
ميالدي برمي‌گ�ردد. در نتيج�ه اين 
تبليغات در دنيا عمري طولاني را پشت 
سر گذاشتند. اين‌گونه از تبليغات چند 
سال است كه در رسانه‌هاي ما متداول 
ش�دند؟ در اي�ن س�ال‌ها چق�در اين 

تبليغات توانستند در راستاي اهداف تبليغات غيرتجاري كه 
كمك به نقش توسعه‌بخشي ارتباطات و تامين خدمات عمومي 
و آموزش مردم براي ايجاد تغييرات اجتماعي آرام و دستيابي 

به كيفيت بهتر زندگي است، موفق باشند؟ 
ش��ايد براي اين مساله نتوان تاريخ دقيقي را مشخص كرد و 
حداقل براي تلويزيون يا رس��انه‌هاي ايران تاريخ دقيقي در ذهنم 
وجود ندارد. اما كشاكش آموزش و تبليغ طي دوران زندگي بشر 
ادامه داش��ته؛ مثلا در تاريخ سوفسطاييان ظاهرا قصد داشتند به 
افراد جامعه آموزش دهند كه چگونه از خود و منافعشان دفاع كنند 
اما متاس��فانه اين معلمان مي‌توانستند از نياز مردم سوءاستفاده 
كنند و روش سفسطه‌گري را ترويج دهند. هدف اصلي آموزش بود 
ولي سوءاستفاده‌هاي زيادي كه انجام شد به ما يادآوري مي‌كند 
كه بين اين دو مساله يعني آموزش و تبليغ بايد تفاوت قايل شويم. 
درباره ميزان موفقيت راديو و تلويزيون در خدمات عمومي، ما بايد 

به مطالعه بپردازيم اما در مورد بيماري ايدز كه اشاره كردم به جاي 
اينكه تلويزيون كمك كند و بهترين زمان و امكانات كافي را براي 
آگاهي جامعه در اختيار وزارت بهداش��ت قرار دهد كاملا تجاري 

عمل كرد و من از اين موضوع اطلاع دارم. 
ÁÁ »در تبليغات خدمات عمومي غالبا از نمونه »سيا ساكتي‌

و انيميشن‌هاي راهنمايي و رانندگي ياد مي‌شود به نظر شما 
در كاه�ش جرايم رانندگ�ي اين تبليغات موثرت�ر بودند يا 

افزايش جريمه‌ها؟ 
به نظر مي‌رس��د در اين مورد جريمه‌ها براي ترك عادت‌هاي 
مردم ما ملموس‌تر بودند و نه مساله آگهي‌ها. مردم به تخلف عادت 
كردند و با يك آگهي ساده نمي‌توان رفتار 
آنه��ا را تغيي��ر داد، در نتيج��ه به صورت 
ملموس‌ت��ر مس��اله‌اي ك��ه با جيبش��ان 
ارتب��اط پيدا مي‌كند، مي‌توان��د اثرگذارتر 
باش��د. اعمال زور يا جريمه‌هاي مادي در 
موارد خاصي مانند همين مساله رانندگي 
مي‌تواند تاثيرگذارتر از خود تبليغات باشد. 

ÁÁ اي�ن روزه�ا تبليغ�ات مركز رس�انه‌هاي ديجيت�ال بر‌
رسانه‌هاي جديد تمركز كرده‌اند؛ در اين تبليغات بازي‌هاي 
رايان�ه‌اي، موبايل و رس�انه‌هاي اجتماعي م�ورد توجه قرار 
گرفته. نظر ش�ما در مورد اين تبليغات چيس�ت؟ مخاطب 
چق�در مي‌توان�د با اين تبليغ�ات ارتباط برق�رار كند و اين 

تبليغات چقدر مي‌تواند در جامعه موثر باشد؟ 
متاسفانه ما اساسا پس از ابتلا در صدد درمان بر مي‌آييم. در 
حالي‌كه در جامعه بايد قبل از اينكه حادثه يا نتايج بدي رخ دهد، 
پيشگيري صورت گيرد. امروز مردم جامعه به صورت گسترده از 
رسانه‌هاي جديد اعم از ديجيتال و رسانه‌هاي اجتماعي و بازي‌ها 
استفاده مي‌كنند و هنگام ورود اين رسانه‌ها، آنقدر خوش‌بين بوديم 
كه به پيامدهاي منفي آنها فكر نكرديم. ولي متاسفانه زماني كه با 
پيامدهاي بد و منفي درگير شديم حالا تازه به فكر راه‌حل افتاده‌ايم 
در حالي‌كه اگر آگاهانه اين كار را قبل از ورود يك تكنولوژي انجام 

مي‌داديم قطعا اقداماتمان موثرتر بود. در نتيجه فكر مي‌كنم تاثير 
اين تبليغات الان خيلي‌خيلي كم خواهد بود. بايد بدانيم زماني كه 
ك��ودكان ما به چيزي عادت كردن��د، ترك اين عادت با يك پيام 
س��اده نمي‌تواند صورت بگيرد. قبل از اينكه اين رسانه‌ها در بين 
كودكان و مردم جامعه فراگير مي‌شد بايد پيشگيري و آموزش‌هاي 
لازم صورت مي‌گرفت كه نگرفت. متاسفانه ما دست روي دست 
مي‌گذاري��م و وقت��ي پيامدهاي ب��د رخ داد تازه‌ ب��ه فکر درمان 
مي‌افتيم، آن هم به صورت ناقص و به شكل‌هاي عجيب و غريب. 

ÁÁ تبليغ�ات خدمات عمومي بر رس�انه تلويزيون متمركز‌
هس�تند و معمولا س�ازمان‌ها و ارگان‌ه�اي مختلف مديوم 

تلويزيون را براي آموزش به مخاطبانشان انتخاب مي‌كنند. 
مس��ايلي كه مربوط به همه افراد جامعه باشد، بهتر است از 
طريق تلويزيون تبليغ شود زيرا تلويزيون رسانه‌اي است كه همه 
افراد جامعه با آن سر و كار دارند. ولي الزاما نبايد همه پيام‌هاي 
آموزش��ي را از طريق تلويزيون انتقال داد و اين امر بس��تگي به 
مخاطبان پيام‌ها دارد، بايد براس��اس مخاطب‌شناس��ي، رسانه 

موثرتر را انتخاب كرد. 
ÁÁ ،ب�ا توجه ب�ه اينكه رادي�و و تلويزيون ما دولتي اس�ت‌

دشواري‌هاي تبليغات غيرتجاري در ايران چيست؟ 
تلويزيون ايران از لحاظ قانوني بايد به صورت راديو و تلويزيون 
خدمات عمومي اداره ش��ود. دولت موظف است به نمايندگي از 
افراد جامعه براي تحقق بخش��يدن به اهدافي كه قانون اساسي 
برايش تعريف كرده از امكانات مختلف از جمله راديو تلويزيون ملي 
به��ره گيرد. بنابراين راديو و تلويزيون در وهله اول بايد در جهت 
اهداف عموم مردم به كار گرفته ش��ود و نه چيز ديگر. تبليغات 
خدم��ات عمومي هم مانند همه زمينه‌ه��اي ديگر كه مي‌تواند 
محل سوءاستفاده و بهره‌برداري افراد و اشخاص باشد مي‌تواند در 
معرض تعرض باشد. اما مشكل ديگر اين است كه رسانه‌ها جايگاه 
بسيار خاص و نقش عمده‌اي در دنياي كنوني دارند؛ توجه مردم 
به آنها بيش��تر اس��ت و محل خطا و اشتباه مي‌تواند در رسانه‌ها 

بيشتر از ساير حوزه‌ها ديده شده و جلب توجه كند.  

نگاهي به تبليغات خدمات عمومي در تلويزيون

نوش‌دارو بعد از مرگ سهراب علي درخشي*

فاطمه عس�گري‌آزاد: در نيمه دوم دهه 80 ميلادي 
زماني‌كه رسانه‌ها غرق در تبليغات تجاري بودند و مساله 
كسب س��ود دغدغه اصلي تبليغات را تشكيل داده بود، 
نظري��ه تازه‌اي با عنوان تبليغات خدمات عمومي كه در 
عنواني كلي‌تر تبليغات غيرتجاري خوانده شد به وجود 
آمد. مطرح‌كنندگان اين نظريه تلاش داشتند به موضوع 
تبليغات تجاري مش��روعيت ببخشند و براي تبليغات و 
رس��انه‌ها وجهه كس��ب كنند. ايجاد تعادل نس��بي در 
محتواي رسانه‌ها كه بيش از هميشه از سيطره تبليغات 
تجاري رنج مي‌برد از ديگر اهداف اين نوع تبليغات بود. 
كمك به نقش توسعه‌بخشي ارتباطات و تامين خدمات 
عمومي و آموزش مردم براي ايجاد تغييرات اجتماعي آرام 
و دستيابي به كيفيت بهتر زندگي، كمك به تحقق توسعه 
ملي از طريق بالا بردن ظرفيت مادي و معنوي نظام ملي و 
رسيدن به سطوح جديدي از پيچيدگي و نظم و نوآوري، 
استفاده بيشتر از ظرفيت بالقوه رسانه‌ها و قالب‌هاي جديد 
پيام‌رساني براي ارايه اطلاعات، آموزش و خدمات عمومي 
از سوي دولت به مردم و كاهش هزينه‌هاي توسعه ملي 
هم��ه از اهداف اين نوع تبليغات بود. اين نوع از تبليغات 
درصدد انتقال يك پي��ام به نفع يك آرمان نيك، نظير 
پرهيز از تخريب محيط زيست، جلوگيري از بدرفتاري با 
كودكان، حمايت از بيماران تالاسمي و غيره با استفاده از 
تكنيك‌هاي تبليغات تجاري است. در اين تبليغات هدف 
وس��يله را توجيه مي‌كند و با استفاده از تكنولوژي‌هاي 
نوين ارتباطي، روش‌هاي جذاب و موثر در طراحي، ارايه و 
توزيع پيام، تصوير، كلام و جلوه‌هاي ويژه تلاش مي‌شود 
تا منافع عمومي مردم جامعه تامين ش��ود. تلويزيون از 
آنجايي‌ك��ه با توده مردم ارتباط دارد رس��انه اصلي براي 
اين‌گونه تبليغات است. مخاطب تبليغات غيرتجاري تمام 

سنين جامعه را دربر مي‌گيرد 
ام��ا ك��ودكان از آنجايي‌كه 
در ح��ال يادگيري هس��تند 
اصلي‌ترين مخاطب هدف اين 

تبليغات به شمار مي‌روند. 
تبليغ  قديمي‌ترين  شايد 
غيرتج��اري كه در ذهن همه 
ما جا دارد »بابا برقي« اس��ت؛ 
مرد مس��ني كه در لباس��ي 
س��ر تا پا آبي با ش��عر »هرگز 
نش��ه فراموش لام��پ اضافي 
خاموش« قب��ل از هر فيلم و 
سريال محبوبي در تلويزيون 
ظاه��ر مي‌ش��د و در م��ورد 
صرفه‌جوي��ي برق ب��ه مردم 
هش��دار م��ي‌داد. بع��د از آن 
هم انيميشن »سيا ساكتي« 
كاري از »به��رام عظيمي« تا 
مدت‌ه��ا در ذه��ن و خاطره 

مردم باقي ماند؛ كاراكتري كه از تكنيك‌هاي شوخي، طنز، 
خنده، تكرار و جاذبه‌هاي احساسي استفاده كرد تا مردم را 
نسبت به شيوه‌هاي غلط رانندگي خود آگاه كند. اين روزها 
هم تبليغات مركز رس��انه‌هاي ديجيتال با شعار »كودكان 
در دنياي بازي‌هايش��ان زندگي مي‌كنند« قبل و بين نيمه 
بازي‌ه��اي فوتبال ج��ام ملت‌هاي اروپا عواقب اس��تفاده از 
رسانه‌هاي جديد و بازي‌هاي خشن را هشدار مي‌دهد. به نظر 
مي‌رسد مركز توسعه فناوري اطلاعات و رسانه‌هاي ديجيتال 
به عنوان متولي اصلي نرم‌افزارهاي رايانه‌اي و محتواي آنها از 
جهت فرهنگي و ثبت مالكيت حقوق مادي و معنوي، قصد 
دارد تا خانواده‌ها را نسبت به عواقب استفاده از تكنولوژي‌هاي 
نوين توس��ط كودكان آگاه كند. سابق بر اين، مركز توسعه 
فناوري اطلاعات و رس��انه‎هاي ديجيتال به خريد حمايتي 
از توليدات نرم‌افزاري مي‌پرداخت و به ش��يوه‌های مختلف 
نسبت به توزيع آن اقدام مي‌‎كرد اما سياستگذاري‌هاي جديد 
اين سازمان بر پايه تيزرهاي تلويزيوني استوار است. در واقع 
اي��ن تبليغات غيرتجاري تلاش دارد تا در كنار تاثير‌گذاري 
بر كودكان، خانواده‌ها را نيز از عواقب اين بازي‌ها آگاه كند. 
در حالي‌كه تكنولوژي‌هاي كامپيوتري روز به روز پيشرفت 
مي‌كنند و وسايل بازي چون ايكس باكس و پلي‌استيشن 
و غيره جايگزين بازي‌هاي گروهي يا حتي فكري كودكان 
مي‌ش��ود، اطلاع‌رساني و آگاه كردن خانواده‌ها در مورد اين 
تكنولوژي‌ها ضروري به نظر مي‌رس��د. اما فراموش نكنيم 
زماني‌ك��ه اين بازي‌ها در زندگي روزم��ره كودكان ما جاي 
خود را پيدا كرده‌اند تغيير عادات آنها بسيار دشوار مي‌شود. 
اين تبليغات بايد روز اولي كه اين دس��تگاه‌هاي بازي وارد 
خانه‌ها مي‌ش��دند عواقب اين ورود غيرمنتظ��ره را به افراد 
جامعه هش��دار مي‌داد. از س��وي ديگر اي��ن تبليغات تنها 
بازي‌هاي مضر را نشان مي‌دهد و در نقطه مقابل بازي‌هايي 
را كه ب��راي ك��ودكان مفيد 
هستند و توسط كارشناسان 
تاييد  يا روان‌شناسان  كودك 
شده باشند، معرفي نمي‌كند. 
نمونه‌هاي افزايش جريمه‌هاي 
نقدي و افزاي��ش قيمت آب، 
برق و گاز نش��ان مي‌دهد كه 
تبليغات تلويزيون��ي در كنار 
ساير عوامل بازدارنده مي‌توانند 
موثر باشند. »بابا برقي« و »سيا 
ساكتي« به تنهايي نمي‌توانند 
عادات غل��ط زندگ��ي مردم 
را تغيير دهن��د و از تبليغات 
تلويزيون��ي نبايد انتظار بيش 
از ان��دازه داش��ت در حالي‌كه 
استفاده از اين‌گونه تبليغات در 
كنار روش‌هاي ديگر مي‌تواند 
در افزاي��ش كيفي��ت زندگي 

مردم جامعه موثر باشد. 

تبليغات با چاشني آموزش

علي كسايي*


