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در حالی که سند چشم  انداز توسعه 
20 ساله کشور بر توسعه دانایی 

محور تأکید دارد و بی شک بخشی از 
 این توسعه به مقوله رسانه ها مرتبط 
است و در مقابل  این ضرورت حداقل 

در بخش تبلیغات شهری، نگاه 
تعامل محوری دیده نمی شود. آن 
هم در شرایطی که گوشه به گوشه 

شهر در حکم رسانه و ناقل پیام است

موزه هـــا پـــر از کتاب هـــای خطـــی اســـت کـــه 
نشـــان می دهـــد جـــزو قدیمی تریـــن ابزارهـــای 
کســـب دانـــش محســـوب می شـــدند. تصویـــر 
روزنامه هایـــی کـــه توســـط پســـربچه ها در 
خیابان هـــا بـــه فروش  می رســـد هنـــوز در اذهان 
بســـیاری از ســـالمندان رنـــگ نباختـــه اســـت. 
روزنامه هـــا روزی خبر از تولد جعبه های جادویی 
دادند که مردم برای تماشای آن به خانه دوست 
و آشنا و همسایه هم  می رفتند. حتی برای خرید 
این جعبه ها چشـــم روشـــنی هم بـــرای همدیگر 
هدیه  می دادند. کسانی که در تولد تلویزیون ها 
دوران کودکی خود را سپری  می کردند بعدها به 
بازار آمدن گوشـــی های بدون ســـیمی  را شـــاهد 
بودنـــد که  می توانســـت نه تنهـــا زمینه مکالمه، 

بلکـــه مبادله پیـــام را بـــرای آنها فراهم ســـازد.
در هر برهه زمانی یکی از رســـانه ها سر و صدای 
بیشـــتری داشـــته اســـت. معمولاً رســـانه ای که 
بیشترین مخاطب را داشـــته و بیشترین درآمد 
را بـــه خود اختصاص  می دهد، به عنوان رســـانه 
در اوج شـــناخته  می شود. اما در وضعیت فعلی 
کـــدام رســـانه را  می تـــوان در اوج دانســـت؟ بـــر 
اساس مطالعات مرکز آمار ایران خواندن کتاب 
با کاهش و استفاده از اینترنت با افزایش همراه 

اســـت. همچنیـــن نگاهی به تیراژ امـــروز و دیروز 
روزنامه هـــا نیـــز نشـــان  می دهـــد، ایـــن گـــروه از 
رســـانه ها نیز دیگر در اوج فعالیت خود نیستند 

و دوره افـــول و ســـازگاری را طی  می کنند. 
از طرفی تماشـــای تلویزیون نیز به مانند ســـابق 
نیســـت و تماشـــای فردی و اشـــتراکی تلویزیون 
بـــا افت قابـــل توجهی همـــراه اســـت. در مقابل 
بیشـــترین مصرف به نظر  می رســـد معطوف به 
شـــبکه های اجتماعی و رســـانه های کاربرمحور 
اســـت. چـــرا کـــه بـــا وجـــود تما مـــی  مســـائل از 
جملـــه فیلترینگ همچنان میلیون هـــا ایرانی از 
شـــبکه های اجتماعی برای مبادلات محتواهای 
خود و با خبر شـــدن از اخبار اســـتفاده  می کنند. 
امـــا یکی دیگـــر از تعاریف در اوج ایســـتادن یک 

رســـانه در آمدزایی اســـت.
 آیـــا شـــبکه های اجتماعـــی در اوج درآمدزایـــی 
بـــه ســـر  می برند؟ واقعیت این اســـت کـــه کاربر 
برای حضور در شبکه های اجتماعی باید هزینه 
اینترنـــت بپـــردازد، از کســـب و کارهـــای آنلایـــن 
خرید کند و با مشـــاهده تبلیغـــات خدمات ارائه 

شـــده، بـــرای دریافت پول بپـــردازد.
 بر این اســـاس رســـانه هایی که اساس محتوای 
آن بیشتر توسط کاربران و سازندگان آن ور آبی 
تأمین  می شـــود، در اوج ایستاده اند و در مقابل 
رســـانه های داخلی قادر به تصاحب این سکوی 
نخســـت نیســـتند.این در حالی است که بخش 
عمده محتواها ارتباط فکری، عقیدتی و هویتی 

با کاربـــر داخلی ندارد.

در  ایـــن گـــزارش آمده اســـت: »تعـــداد 39 کانـــون آگهی و تبلیغاتـــی فعال در 
تبلیغـــات محیطـــی در بـــازه زمانی 6 ماه نخســـت ســـال 99 درخواســـت مجوز 
کرده انـــد کـــه 781 مجـــوز اکران بـــرای کالا و خدمـــات به نام آنها صادر شـــده و 
نزدیک به 4300 تابلوی شهری نیز در گونه های مختلف برای اکران طرح های 
مجـــوزدار بـــه کار گرفتـــه شـــده اند. این گـــزارش از میـــان ســـازه های گوناگون 
تابلوهـــای تبلیغاتـــی شـــهر تهـــران بـــه بررســـی بیــــلبورد Bilboard،  های برُد 
Highboard، اســـترابرُد Straboard و ســـی ال بی CLB می پردازد.  مجموع  
این ســـازه ها 1643 تابلو اســـت که 923عدد بیلبورد، 480 استرابرُد، 120 سی 

ال بـــی و 120 های برُد، هســـتند.
 پراکندگی تابلوهای تبلیغاتی در سطح شهر تهران نشان می دهد مساحتی 
برابـــر بـــا 57 هزار و 220 مترمربع در اختیار این سازه هاســـت و بهترین مناطق 
پراکندگـــی نیـــز از نظر موقعیت اســـتقرار و بازدیدکننـــده، بزرگراه هایی مانند 
شـــهید چمران، شهید همت، شـــهید حکیم، صدر، شیخ فضل الله و مدرس 
هســـتند.   بـــر همیـــن اســـاس، برآوردهـــای انجام شـــده در بازه مورد بررســـی 
نشـــان می دهند، گردش ریالی و اســـمی  تبلیغات محیطی شهر تهران بیش 
از 455 میلیارد ریال اســـت و بیلبوردها با 86 درصد از ارزش اسمی  تبلیغات، 

پرُطرف دارترین ســـازه تبلیغات محیطی به شـــمار می روند.
 بیشـــترین ســـهم از تبلیغـــات محیطـــی با 25 درصـــد در اختیار فـــروش کالا و 
 خدمات در اینترنت )اپلیکیشـــن( و کمترین آن با یک درصد در حوزه پوشاک 

است.
 آگهی هـــای مربوط به اپلیکیشـــن، واحدهای صنفـــی و مواد غذایی به ترتیب 
با 197، 122 و 103 مورد آنها را جزو باشـــگاه 100 تایی ها قرار داده اســـت و تنها 
در آگهی هـــای مربـــوط به اپلیکیشـــن نیز بیشـــترین ســـهم به فیلیمـــو با 47، 
همراه اول 24،  ایرانســـل 21، نماوا 15، آســـان پرداخت)آپ( 15، اســـنپ 14 و 

آپـــارات با 3 مـــورد، اختصاص دارد.«

نظر شهروند در تبلیغات   اندیشیده نمی شود
اما در مقابل هزینه و امکانات در اختیار شـــهرداری پایتخت،  آیا  این تبلیغات 
در گزینـــش و انتخاب هـــای مـــردم مؤثر اســـت و یـــا عوامل دیگـــری تأثیرگذار 
بـــوده و در برخـــی مواقع نیز شـــعار یا تصویر تبلیغاتی عکـــس عمل می کند؟
»ایـــران جمعه« در خصوص چند تجربه اخیر شـــهرداری تهـــران برای پررنگ 
کـــردن تبلیغـــات بـــا هـــدف فرهنگ ســـازی از جملـــه معرفـــی اپلیکیشـــن ها، 
کتاب هـــای نویســـندگان  ایرانی، دیوارنـــگاره میدان ولـــی عصر)عج(، معرفی 
کتاب ها با شـــعار کلـــی »کتاب تو را می خوانـــد« و همچنین تابلوهای مرتبط 
بـــا فرهنگ ســـازی در خصوص حجـــاب نظـــرات شـــهروندان را دریافت کرد. 

شـــهروندان معتقدند روی بار روانی و شـــکل تأثیرگذاری تبلیغات   اندیشیده 
نمی شود و به عنوان مثال جملات و تصاویری که استفاده می شود خود در برخی 

 مواقع دافعه  ایجاد کرده و موجب دوری شهروند از یک مقوله و مفهوم خاص 
می شود.  یکی از شهروندان در  این خصوص گفت: زمانی که کتاب های گروهی 
از نویسندگان معرفی شد برخی اعلام کردند که از این ماجرا اطلاعی نداشته  اند 
 و برخـــی نویســـندگان نیـــز گله منـــد بودند کـــه شـــهرداری برخورد ســـلیقه ای 

داشته است. 
در نتیجه وقتی  این دو جریان به گوش شـــهروندان رســـید خود می توانســـت 

در تهیـــه و مطالعه همان کتاب هـــا دافعه  ایجاد کند.
شـــهروند دیگـــری معتقـــد اســـت کـــه در برخـــی مواقـــع جملات و شـــعارهای 
تبلیغاتی نه تنها مناســـب یک کالا و خدمت نیســـت بلکه شهرداری بی توجه 
بـــه  ایـــن موضوع صرفاً به دلیل  اینکه هزینه تبلیـــغ را دریافت می کند، حاضر 

به درج آن در فضاهای شـــهری می شـــود.

رسانه در رسانه شهرداری تبلیغ تکراری است
از طرفـــی چنانکـــه در گـــزارش دفتـــر تبلیـــغ و اطلاع رســـانی اعـــلام شـــده و 
اپلیکیشـــن ها و اپراتورهـــا بیشـــتری میـــزان تبلیغـــات را بـــه خـــود اختصاص 
داده  انـــد، بـــه نظر می رســـد، عدم موفقیـــت آن از میزان جذب مشـــتری قابل 
احصا اســـت. در سراســـر دســـتورالعمل اجرایی تبلیغات شهری به موضوعی 
تحت عنوان رضایت شـــهروند و یا پایش بار روانی تبلیغ اشـــاره نشـــده است 
و بـــه نظر می رســـد شـــهرداری تهـــران حتـــی از ظرفیت کارشناســـان در پایش 

تأثیـــرات تبلیغات غافل اســـت.
یکـــی از شـــهروندان بـــا اشـــاره بـــه تبلیـــغ یکـــی از اپراتورها گفت: متأســـفانه 
برخلاف تبلیغات گسترده اغلب شهروندان می دانند که  این اپراتور خدمات 
کیفی ندارد و  این موضوع نتوانســـته مانع از تبلیغ آن در ســـطح شـــهر شـــود 
چـــرا کـــه شـــهرداری صرفـــاً نگاه اقتصـــادی بـــه تبلیغـــات دارد. در مقابل یکی 
دیگـــر از شـــهروندان نیز اســـتفاده از اپلیکیشـــن خاص را کامـــلاً بی ارتباط به 
تبلیغات شـــهرداری می داند و معتقد اســـت تبلیغات دهان به دهان مؤثرتر 
اســـت و از طرفی تا زمانی که شـــهروندی به اپلیکیشـــنی نیاز نداشـــته باشد، 
هـــر قـــدر هم تبلیغات شـــهری ببیند، حاضر به نصب آن نیســـت. وی معتقد 
اســـت شـــبکه های اجتماعی به مراتب بیشتر از تبلیغات شـــهری در انتخاب 
و اســـتفاده یک کالا و خدمت مؤثرتر هســـتند. این اظهارات در حالی اســـت 
کـــه به نظر می رســـد، تبلیغات شـــهری چنـــدان به دیدگاه شـــهروند به عنوان 
مشـــتری خـــود اهمیـــت نمی دهـــد و شـــور و نشـــاط اطلاع رســـانی در شـــهر 
مشـــاهده نمی شـــود. در حالی که سند چشم  انداز توســـعه 20 ساله کشور بر 
توســـعه دانایی محور تأکید دارد و بی شـــک بخشـــی از  این توســـعه به مقوله 
رســـانه ها مرتبط اســـت و در مقابـــل  این ضرورت حداقـــل در بخش تبلیغات 
شـــهری، نگاه تعامل محوری دیده نمی شـــود. آن هم در شـــرایطی که گوشـــه 

به گوشـــه شـــهر در حکم رســـانه و ناقل پیام اســـت.

 برای تبلیغی که مردم پسند نیست
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پیام هایـــی کـــه در تبلیغـــات بیلبوردهای شـــهرداری منتشـــر 
می شـــود و قرار اســـت حاوی پیام رســـانه ای باشـــد، با انتقاد 
 شهروندان مواجه است و به نظر می رسد، تأثیرات آن پایش 
نمی شـــود.  گفتـــه می شـــود جوامـــع بـــه ســـمت جوامـــع 
اطلاعاتـــی و رســـانه ای گام برداشـــته  اند و در واقـــع شـــهر 

خـــود بـــه منزله رســـانه محســـوب می شـــود و حـــاوی پیام 
اســـت.  در ســـال 1399 دفتر تبلیغ و اطلاع رســـانی وزارت 
فرهنگ و ارشـــاد اســـلامی  گزارشـــی از عملکـــرد تبلیغاتی 
شـــهری شـــهرداری تهـــران منتشـــر کـــرد کـــه گویـــای یک 
واقعیـــت مهم بـــود: حجم قابل توجـــه ابزارهای در اختیار 

بـــرای تبلیـــغ و گـــردش مالـــی قابـــل توجه. دســـتاوردهای 
ایـــن گـــزارش کوتـــاه هرچنـــد می توانســـت در برنامه های 
بعـــدی شـــهرداری مـــورد توجـــه قـــرار گیـــرد امـــا بـــه نظـــر 
می رســـد خلأیـــی در فعالیت های رســـانه ای این مجموعه 

محســـوب می شـــود.
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