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تجربه نشان داده اتکای نامزدهای انتخابات ریاست‌جمهوری در ایران 
به موارد تبلیغاتی نظیر پوســـتر چندان در ســـبد رای‌شـــان اثرگذار نبوده 
است و مردم برای انتخاب کاندیدای موردنظر از هر طیف بدون توجه 
بـــه ایـــن موارد کار خود را پیش بـــرده و در انتخابات‌های ادوار مختلف 
یبایی‌شناسانه  یاست‌جمهوری شـــرکت کرده‌اند. درحقیقت عنصر ز ر
یاست‌جمهوری در ایران حضوری نسبتا مداوم  هرچند در انتخابات ر
داشته، اما تعیین‌کننده نبوده است. با نگاهی به گذشته برای ما روشن 
گر اســـتفاده از تبلیغات پرســـروصدا می‌توانســـت نتیجه را  می‌شـــود که ا
به‌گونه دیگری رقم بزند، حتما شخص دیگری جز محمود احمدی‌نژاد 
یبایی‌شناسانه برای اهل  راهی پاستور می‌شد، ولی برخورداری از ذوق ز
فن خالی از لطف نیســـت و خبر از ظرفیت هنری ســـتادهای انتخاباتی 
هر یک از نامزدها و اشراف‌شان بر موارد تبلیغاتی می‌دهد. هرچه دست 
کاندیداها در اســـتفاده از پوســـترهای متنوع بیشتر باشد، هویت جمعی‌ 
متمایزتری در مقایسه با دیگر افراد و ستادهای‌شان برای خود دست و 
یخی مردم به‌عنوان یک استثنا باقی می‌ماند.  پا می‌کند و در سابقه تار
در انتخابات‌هـــای ۸۸، ۹۲ و ۹۶ دو نامـــزد از رنگ‌هـــای ســـبز و بنفـــش 
اســـتفاده کردند و هویت بصری خود را متباین از دیگری، پیش چشـــم 
مـــردم قـــرار دادنـــد و در کمپین‌هـــا با ایـــن عنوان که با طـــرف مقابل فرق 

می‌کننـــد بـــه میـــدان آمدنـــد. درواقع طیـــف نزدیک بـــه اصلاح‌طلبان و 
اعتدالیـــون برخـــاف رقیـــب از حد اعلای ظرفیـــت تبلیغاتی خود برای 

رقم زدن تفاوت‌ها بهره بردند. 
کنون   اما قصه این دوره از انتخابات متفاوت اســـت؛ هر شـــش نامزد تا
از امکان استفاده از موارد تبلیغاتی، نظیر پوستر آن‌طور که باید استفاده 
نکرده‌اند و اغلب توان‌شـــان را به ســـاخت مســـتندها و حضور فیزیکی 
در رسانه و میتینگ‌های انتخاباتی اختصاص داده‌اند. بخشی از دلیل 
بروز این امر را می‌توان به‌ شهادت نابهنگام رئیس‌جمهور و همراهانش 
در ســـفر اســـتانی به آذربایجان شـــرقی ربط داد، ولی دلیل اصلی را باید 
در این قضیه خلاصه کرد که نامزدهای ادوار مختلف انتخابات بدون 
هیچ برنامه از پیش مشخصی وارد میدان می‌شوند و وقع و اهمیتی برای 
هنر در مقوله‌ای همچون انتخابات قائل نیســـتند. بررســـی این مساله در 
این مجال نمی‌گنجد، اما به‌کارگیری هنر طراحان برای طراحی و عرضه 
پوســـتر به مردم در جهت تمایز با دیگری به کار ســـتادهای انتخاباتی 

می‌‌آید و آنها نباید نسبت به این ظرفیت غافل باشند. 

   پزشکیان؛ هم چپ، هم راست
کید بر هویت قومی‌اش پا به  مســـعود پزشـــکیان، اصلاح‌طلبی ا‌ســـت که با تا
ی گذاشـــته و در طول مصاحبه‌هایش هم  یاســـت‌جمهور عرصه انتخابات ر
هیچ ابایی از بیان این مساله ندارد، اما پوستری که روزنامه حزب کارگزاران 
ســـازندگی بـــرای ایـــن نامزد طراحی و منتشـــر کرده با تمرکز بـــه نام »ایران«، در 

ی را چهره‌ای  فورگراند درصدد رد ادعاهای پیشین علیه پزشکیان برآمده و و
ی نشان می‌دهد. در بک‌گراند هم با استفاده از عکس  ملی، سخت‌کوش و کار
خاتمی و رفســـنجانی ســـعی شـــده تا از این کاندیدا به‌عنوان ادامه‌دهنده راه 
ی علاقه‌مند  روسای‌جمهور سابق یاد کنند و با توجه به این موارد جامعه آمار
یـــان اصلاحات و اعتدال را وارد جو انتخابات کنند. عنصر تصویری  بـــه جر
دیگری که در این پوستر به چشم می‌آید و توجه جلب می‌کند، حضور قفسه 
ی از ســـمت  کتـــاب در پس‌زمینه اســـت کـــه پیام علم‌گرایی و تخصص‌باور
کاندیـــدای موردنظـــر را بـــه ذهن متبادر می‌کند. چهره پزشـــکیان به‌همراه آن 
یادی از قاب را اشغال کرده و نشان‌دهنده این است  کاپشن معروف حجم ز
که اصلاح‌طلبان با درس گرفتن از تجربه احمدی‌نژاد قصد دارند از این نامزد 
ی کنند و نیم‌نگاهی هم به  یست و مردمی پرده‌بردار در قامت یک فرد ساده‌ز
ی  ســـبد رای رقیبان خود داشـــته باشند. درنهایت طراح این پوستر با گردآور
ی شـــمایلی درســـت کرده که  ، از و عناصـــر به‌ظاهـــر متضاد در کنار یکدیگر
در عیـــن تمایـــل به جناح راســـت، چـــپ و عدالتخواه نیز هســـت و در عین 

اصلاح‌طلبـــی دل در گرو اصولگرایی هم دارد! 

   مردم در این داستان جایی ندارند
ســـتاد مردمی ســـعید جلیلی هم برای انتخابات دســـت به کار شـــد و در این 
زمینه به طراحی پوستر پرداخت. نتیجه کار اما چیزی نبود که از این نامزد و 
کسیمال  حامیانش انتظار می‌رفت. پوستر جلیلی بسیار شلوغ و به‌اصطلاح ما
طراحی شده و به‌جای اینکه مردم را مخاطب خود قرار دهد، به دشمن خارجی 

در آن‌طرف مرزها هشدار می‌دهد؛ انگار نامزد موردنظر قصد دارد آرای خود را 
کم بر ساختار سیاسی آمریکا به دست بیاورد تا  از ائتلاف مخالفان دولت حا
تی که در سمت پایین کادر و زیر پرتره سعید جلیلی  مردم ایران، زیرا در جملا
نگاشته شده هیچ اثری از اشاره به مردم ایران برای انتخاب این نامزد نیست! 
پرچم الله‌نشـــان ایران و انگشـــت جوهری در پس‌زمینه هم انگار دارد مردم را 
برای حضور در انتخابات فرامی‌خواند تا رای به ســـعید جلیلی. این درســـت 
اســـت که پوســـترهای سیاســـی در فرم اجرا و ایده بسیار قاعده‌مند هستند و 
بداعت و خلاقیت در آنها کمتر به چشم می‌آید ولی اینکه مخاطب هدفش 
هم با آن همه مقدمه‌چینی و خطابه مشخص نباشد، جز سردرگمی مردم در 

مواجهه با کاندیدای موردنظر نتیجه‌ای در پی ندارد. 

   در ایده و اجرا کهنه، در رساندن پیام سرراست 
پوستر محمدباقر قالیباف خلوت‌تر از پوستری‌ است که ستاد مردمی جلیلی 
برای این نامزد تدارک دیده‌ است؛ هر چند در ایده و اجرا بسیار ساده و کهنه 
به‌نظـــر می‌رســـد، اما بـــا مخاطب قرار دادن مردم تکلیف خودش را با مســـاله 
انتخابات روشن می‌کند و با عبارت »به عمل کار برآید« در میانه کادر کارنامه 
ی انتظامی را به یاد  ی تهران و فرماندهی نیـــرو گذشـــته ایـــن نامزد در شـــهردار
مردم می‌آورد. طراح این پوســـتر با اشـــاره به حرف‌های محمدباقر قالیباف در 
رابطه با اقتدار نظامی ایران، پیشرفت و توسعه را نیز لازمه ادامه حیات جامعه 
قلمداد می‌کند و به بخشی از نئواصولگرایان برای حضور در انتخابات چراغ 

سبز نشان می‌دهد. 

تعریف صنعت گردشـــگری دشـــوار است؛ به این دلیل که برخلاف سایر 
صنایـــع، در موضوع گردشـــگری یک محصول مشـــخص وجـــود ندارد و 
صنایع بسیاری از جمله مسکن، حمل‌ونقل، جاذبه‌های طبیعی و البته 
چیزهای دیگر را در خود جای داده است. در مفهوم وسیع آن گردشگری 
زمانی تعریف می‌شـــود که افراد کمتر از یک ســـال متوالی در مکان‌هایی 
خارج از محیط معمولی خود سفر می‌کنند و به دلایل تفریحی، تجاری، 
بهداشتی یا دلایل دیگر در آن مکان‌ها اقامت می‌کنند. در سطح جهانی، 
سهم مستقیم سفر و گردشگری در تولید ناخالص داخلی )GDP( تقریبا 
7.7 تریلیون دلار آمریکا در ســـال ۲۰۲۲ بود که ســـهم 7.6 درصدی از کل 
تولید ناخالص داخلی جهانی را به خودش اختصاص می‌دهد. اندازه 
بازار بخش گردشـــگری جهانی در ســـال ۲۰۲۳ نسبت به سال قبل به‌طور 
قابل‌توجهی افزایش یافت و در مجموع به حدود 1.9 تریلیون دلار آمریکا 
رسید و مطابق انتظارها اندازه بازار بخش گردشگری در سراسر جهان در 

سال 2024 به دو تریلیون دلار آمریکا می‌رسد. البته علی‌رغم افزایش شدید 
سالانه حجم مالی این صنعت درآمد جهانی گردشگری هنوز کمتر از ارقام 
 )COVID-19( گزارش‌شده مربوط به قبل از شروع همه‌گیری ویروس کرونا
اســـت. با تقســـیم کل سهم ســـفر و گردشگری در تولید ناخالص داخلی 
کشورها، ایالات متحده و چین به‌عنوان بازارهای مسافرتی پیشرو در سراسر 
جهان شناخته می‌شوند. اما فرانسه مقصدی با بیشترین تعداد گردشگران 
ورودی در سراسر جهان است. بنابراین شاید جای تعجب نباشد که موزه 
لوور پاریس با حدود 7.7 میلیون بازدیدکننده پربازدیدترین موزه جهان در 
ســـال ۲۰۲۲ بود و همچنان رتبه نخســـت خود را حفظ کرده است. در این 
میان گردشـــگری‌هایی که مرتبط با انواع فعالیت‌های هنری هســـتند، رقم 
قابل‌توجهی از این صنعت بزرگ را به خود اختصاص داده‌اند. با اینکه 
بازدید از آثار باستانی را هم می‌توان به هنر معماری ربط داد و در این حوزه 
آن را تحلیل کرد، انواعی از گردشگری‌ که با موضوع فعالیت‌های هنری در 
ارتباط هستند، بیش از اینهاست که گردشگری پاپ یک نمونه شاخص 
در این میان اســـت و گردشـــگری سینمایی به‌عنوان زیرمجموعه‌ای از آن 

در سال‌های اخیر محبوبیت فزاینده‌ای داشته است. 

   گردشگری پاپ
گردشـــگری با فرهنگ پاپ Pop-culture tourism، عبارت اســـت از ســـفر به 
مکان‌هایی که در ادبیات عامه‌پســـند، فیلم، موســـیقی یا هر شـــکل دیگری 
 از رســـانه‌ها بـــه نمایـــش گذاشـــته می‌شـــود. ایـــن شـــیوه همچنیـــن به‌عنـــوان

 Location Vacation نامیده می‌شـــود که در فارســـی نمی‌توان آن را همان‌طور 
که در انگلیسی معنا می‌دهد ترجمه کرد. 

یارت اســـت؛ البته با  این نوع از گردشـــگری پاپ از برخی جهات شـــبیه به ز
یسون  یارتی مدرن، مثل گریســـلند الویس پریســـلی و قبر جیم مور مکان‌های ز
یلیام  . اســـتراتفورد آپون ایون در انگلســـتان که زادگاه و در گورســـتان پر لاشـــز
شکســـپیر )1616-1564( اســـت، پذیرای حدود 4.9 میلیـــون بازدیدکننده در 

سال از سراسر جهان است. 
در کشور ما مکان‌هایی مثل حافظیه یا مزار سعدی در شیراز و آرامگاه فردوسی 
در مشـــهد از این قبیل هســـتند اما مکان‌های جدیدتری مثل آرامگاه بعضی 
یار هم توانسته‌اند تا حدودی به این  شاعران دیگر مثل سهراب سپهری یا شهر
موقعیت نزدیک شـــوند. اما معنای فراخ‌تر گردشـــگری پاپ شامل مواردی که 
بعضی گردشگران به‌خاطر فیلم‌ها یا سریال‌ها به مکانی رفته‌اند هم می‌شود. 

این نوع گردشگری در دو سه دهه اخیر رشدی خیره‌کننده داشت. 

   گردشگری بین لوکیشن‌ها؛ پدیده صنعت توریسم
وقتی لوکیشن فیلم‌ها یا سریال‌های تلویزیونی تبدیل به مکانی عمومی برای 
 Film tourism گردشـــگری می‌شوند، به این فرآیند اصطلاحا گردشگری فیلم

گفته می‌شود. 
گردشـــگری فیلم یا گردشـــگری ناشی از فیلم، شکلی تخصصی از گردشگری 
اســـت کـــه در آن بازدیدکننـــدگان مکان‌هـــا و مقاصدی را کـــه به دلیل حضور 
در فیلم‌ها و ســـریال‌های تلویزیونی محبوب شـــده‌اند، کشـــف می‌کنند. این 
اصطلاح همچنین شـــامل گشـــت و‌گذار در اســـتودیوهای تولید و همچنین 
فیلم‌ها یا پارک‌های مرتبط با تلویزیون می‌شود. این امر توسط چندین تحلیلگر 
پشـــتیبانی می‌شود که نشـــان می‌دهد همبستگی بالایی بین بعضی مقاصد 
گردشـــگری که در فیلم‌ها و ســـریال‌ها تبلیغ شده‌اند، با میزان بازدیدکنندگان 

آن مکان‌ها بعد از نمایش‌شان وجود دارد. 
ایـــن قضیه با نظریه تقاضای القایـــی induced demand theory هم مطابقت 
دارد. ایـــن را یـــک مطالعـــه شـــاخص رقابتـــی تراول‌اســـتارت Travelsat )یک 
( نشان می‌دهد که تنها در سال 2017، تقریبا 80  وب‌ســـایت رزرو آنلاین ســـفر
میلیون گردشـــگر تصمیم به ســـفر مقصدشان را عمدتا براساس ویژگی آن که 
در یک سریال تلویزیونی یا فیلم دیده‌اند، انتخاب کرده‌اند. این رقم در سال 
۲۰۱۷ نســـبت به ســـال ۲۰۱۵ دو برابر شـــده بود. گردشـــگری ناشی از فیلم یکی 
از سریع‌ترین بخش‌های در حال رشد گردشگری در حال حاضر است. این 
شیوه به‌عنوان یک شکل برجسته از گردشگری در دهه 1990 ظهور کرد اما قبل 
از ظهور آن به‌عنوان یک محرک منحصربه‌فرد صنعت گردشـــگری، اشـــاره‌ای 

کوتاه به پدیده گردشگری سینمایی توسط دانشگاهیان وجود داشت. 
در ســـال ۱۹۹۶، انجمن گردشـــگری بریتانیا به اولین آژانس گردشگری تبدیل 
ی  شد که با انتشار نقشه‌ای از بریتانیای کبیر که مکان ضبط برخی فیلم‌ها رو

ی کرد.  ی گردشگری فیلم سرمایه‌گذار آن مشخص شده بود، رو
یلند بازدید  یلنـــد، طرفداران ســـری فیلم‌های »اربـــاب حلقه‌ها« از نیوز در نیوز
می‌کنند، جایی که بیشتر صحنه‌های فیلم در آن فیلمبرداری شده است. این 

یلند را از 1.7 میلیون دلار در سال  سری فیلم‌ها هجوم گردشگران سالانه به نیوز
2000 به 2.4 میلیون دلار در سال 2004 افزایش دادند که افزایشی ۴۰ درصدی بود. 
« در آن  یتانیـــا، قلعـــه آلنویـــک، جایـــی که صحنه‌هـــای فیلم »هـــری پاتر در بر
ی شـــد، 120درصـــد افزایش در تعداد بازدیدکننـــدگان را تجربه کرد  فیلمبـــردار
یســـتی به ارزش تخمینـــی 9 میلیون پوند را برای این منطقه  کـــه یک درآمد تور
به ارمغان آورد. یکی از برجســـته‌ترین نمونه‌های تقاضای گردشـــگری ناشی از 
فیلـــم، ایســـتگاه راه‌آهـــن کینگز کراس لندن اســـت که به دلیـــل نمایش آن در 
»هری پاتر و سنگ فیلسوف« مشهور شده است. این لوکیشن خیالی به یک 
جاذبه واقعی تبدیل شد تا گردشگران را برای بازدید از ایستگاه قطار ترغیب 
کند و یک فروشـــگاه ســـوغات هری پاتر هم در این ایســـتگاه ســـاخته شـــد. 
یستی محلی  کورا هم که در اصل یک نقطه تور انوشیما )شونان( و منطقه کاما
ی از انیمه‌ها و ســـریال‌های  در نزدیکی توکیو اســـت، به دلیل اینکه در بســـیار
یادی را به خود جلب می‌کند.  مانگای ژاپنی لوکیشن روایت بوده، گردشگران ز

   معاملات پشت‌پرده بین گردشگری و سینما
فیلم‌ها و سریال‌های فراوانی باعث تبدیل شدن لوکیشن‌هایشان به مقاصد 
گردشـــگری شـــده‌اند که شـــهر اســـتانبول ترکیه یکی از نمونه‌های مطرح آن در 
ی این نوع پروژه‌های هنری  ی رو همسایگی ما به حساب می‌آید. سرمایه‌گذار
تی اســـت که قبل از تولید آن پروژه تنظیم  ی از موارد حاصل معاملا در بســـیار
ی از فیلم‌های  یس در فرانسه هم لوکیشن بسیار می‌شوند. ونیز در ایتالیا و پار
هالیـــوودی هســـتند که این حاصل یک معامله مـــدت‌دار بین هالیوود و این 
کشورهاســـت و در عوض ســـالن‌های ســـینمایی این دو کشـــور محل کسب 
بخـــش قابل‌توجهـــی از فروش خارجی فیلم‌های آمریکایی اســـت. این قضیه 
درمورد کشـــور ژاپن هم صدق می‌کند. اخیرا در ژاپن فیلمی ســـاخته شـــد به 
یم وندرس، فیلمســـاز ۸۰ ســـاله متعلق به موج نوی  نـــام »روزهـــای عالی« که و
آلمان، آن را در ژاپن ســـاخته بود. توجه به ماجرای ســـاخته شدن همین فیلم 
می‌تواند بخش قابل‌توجهی از ارتباطاتی که بین سینما و صنعت گردشگری 
وجود دارد را توضیح بدهد. ماجرا از این قرار بود که سال ۲۰۲۰ بعد از وقفه‌ای 
ی توالت‌های عمومی شـــهر توکیو در  که به‌خاطر کرونا افتاده بود، پروژه نوســـاز
منطقه شیبویا دوباره کلید خورد. شیبویا منطقه‌ای بسیار گران‌قیمت در توکیو 
اســـت که مرکز فعالیت تعدادی از بزرگ‌ترین کمپانی‌های جهانی مد در آن 
ی توالت‌های عمومی توکیو با ‌انگیزه جذب گردشـــگر  قرار دارد. پروژه نوســـاز
به این منطقه انجام شـــد. در ابتدا تعدادی از مشـــهورترین معماران ژاپنی که 
آوازه جهانی دارند، در طراحی این ۱۷ توالت مشارکت کردند. افرادی از جمله 
 Tadao تادائـــو آندو ،Shigeru Ban شـــیگرو بـــان ،Kengo Kuma کنگـــو کومـــا
. این پروژه زیر نظر بنیاد نیپون انجام شد  Ando و تعدادی چهره مطرح دیگر
و اسپانســـرهای اصلی‌اش می‌گفتند هدف‌شـــان عوض کردن ذهنیت مردم 
درباره توالت عمومی به‌عنوان یک محیط بدبو و کثیف است. سپس فردی 
به اسم کوجی یانایی Koji Yanai که عضو هیات‌مدیره و مدیر اجرایی گروه 
یتتیلینگ Fast Retailing است، برای ساخت فیلمی درباره این پروژه  فست‌ر
یتتیلینگ یه شرکت مادر است که برندهای بین‌المللی  پیش‌قدم شد. فست‌ر
یم  مد مثل یونیکلو Uniqlo زیر نظر آن کار می‌کنند. سال ۲۰۲۰ آقای یانایی، و
ی توالت‌های عمومی در  وندرس را دعوت کرد که به توکیو بیاید و از پروژه نوساز
محله شیبویا بازدید کند و فیلم »روزهای عالی« درباره زندگی یک نظافتچی 

یم وندرس ساخته شد.  توالت‌های عمومی در ژاپن به این ترتیب توسط و

موارد تبلیغاتی نامزدهای انتخابات در بوته نقد 

جای خالی مردم در شلوغی پوسترها 
 چگونه فیلم‌های سینمایی به صنعت گردشگری کمک می‌کنند؟ 

لوکیشن‌های 
پولــــساز

لیست اولیه اعضای کمیسیون فرهنگی مجلس دوازدهم اعلام شد

همان همیشگی
ی است  یاست‌جمهور فضای کشور درگیر چهاردهمین دوره انتخابات ر
و این مصادف شده با روزهای آغازین مجلس دوازدهم. کمیسیون‌های 
تخصصی با حضور نمایندگان مجلس در حال تکمیل است و کمیسیون 
فرهنگی که جزء آخرین گزینه‌های انتخابی وکلای ملت اســـت، تقریبا 
اعضـــای خودش را مشـــخص کرده اســـت. اینکه می‌گوییـــم تقریبا چون 
فهرست اعضای کمیسیون‌های تخصصی مجلس در حالی اعلام شده 
یادی از نمایندگان در کمیســـیون‌ها  کـــه هنـــوز تکلیف عضویت تعداد ز
مشـــخص نیســـت و فرصت اعتـــراض و امکان جابه‌جایـــی نمایندگان 

وجود دارد. 
لیســـتی که از اعضای کمیســـیون فرهنگی منتشـــر شده، تقریبا مشابه با 
ادوار گذشـــته اســـت و احتمالا نمایندگانی به این کمیسیون آمده‌اند که 
جایی در کمیســـیون‌های تخصصی دیگر نداشتند. مرتضی آقاطهرانی 
که پیش از این رئیس کمیســـیون فرهنگی در مجلس نهم و یازدهم بوده 

اســـت در این لیســـت حضور دارد. همچنین بیژن نوباوه‌وطن که پیش از 
این نایب‌رئیس دوم کمیسیون فرهنگی مجلس هشتم، نهم و یازدهم بود؛ 
این بار هم در این کمیسیون تخصصی حوزه فرهنگی حضور دارد. در این 
دوره از مجلس حمید رسایی که پیش از این هم در مجلس هشتم عضو 
کمیسیون فرهنگی مجلس بود به این کمیسیون بازگشته است. امیرحسین 
بانکی‌پور‎فرد، احمد راستینه‌هفشجانی، زهره‌سادات لاجوردی، سیدعلی 
یزدی‌خواه هم که در دوره قبل مجلس عضو کمیسیون فرهنگی مجلس 
بودنـــد، ایـــن بار هم در لیســـت این کمیســـیون حضور خواهند داشـــت. 
یجه و علی خزائی هم در  حســـنعلی اخلاقی‌امیری، غلامرضا توکل‌شـــور

این دوره از مجلس به کمیسیون فرهنگی اضافه شدند. 
بررســـی ادوار مجلـــس و انـــدازه افرادی که در کمیســـیون فرهنگی حضور 
داشـــتند، نشـــان می‌دهـــد جریان‌هـــای سیاســـی حاضـــر در مجلـــس به 
حـــوزه فرهنـــگ مســـلط و متمرکـــز نیســـتند و بـــه خاطر همین اســـت که 

ی‌های ایـــن حـــوزه مبتنی‌بـــر واقعیت‌های موجـــود جامعه  تصمیم‌ســـاز
ایران نیست. 

براساس گزارشی که سال گذشته از وضعیت جلسات کمیسیون فرهنگی 
مجلـــس دوازدهم منتشـــر کردیـــم، کمترین کنش کمیســـیون فرهنگی در 
ی که از داده‌های  حوزه‌هایی مثل موســـیقی، تئاتر و سینماســـت به‌طور
به‌دســـت‌آمده از عناوین جلسات کمیســـیون فرهنگی، هیچ جلسه‌ای 
بـــا فعـــالان موســـیقی و تئاتر برگزار نشـــده و تنها 2 درصـــد مربوط به حوزه 
ســـینما بوده؛ جای تعجب اســـت که همین میزان هم مربوط به بازدید از 
برنامه‌های جشـــنواره فجر یا نشســـت مشترک با ســـازمان سینمایی بوده 
است. کمیسیون فرهنگی در طول این 4 سال تنها سه‌بار با اجتماع اهالی 
سینما دیدار و گفت‌وگو کرده که یک مورد آن دیدار با فعالان سینمایی 
موسســـه تصویرســـازان صبح صادق بوده است. همچنین اعضای این 
کمیسیون در سال 1401 با جمعی از فعالان عرصه سینما که اسامی آنها 

در هیچ خبری اعلام نشـــده و یک‌بار هم با دســـت‌اندرکاران سریال‌های 
ک 13« و »سنجرخان« دیدار کرده‌اند.  »پلا

تعداد جلســـات اعضای کمیســـیون در حوزه کتاب 3 درصد بیشـــتر از 
حوزه سینماســـت، اما این جلســـات هم بیشتر مربوط به استماع گزارش 
عملکرد نهادهای متولی، بازدید از نمایشـــگاه کتاب یا نشســـت با برخی 
اهالی کتاب بوده و فقط دو جلســـه )در دو ســـال( به بررســـی طرح نحوه 
تاســـیس کتابخانه‌هـــای عمومی گذشـــته اســـت. با این وجـــود اعضای 
کمیســـیون فرهنگی در طرح‌های جنجالی همچون صیانت و عفاف و 
حجاب نقش فعال و پررنگی داشـــته‌اند. حدود 65 درصد از جلســـات 
این کمیسیون هم عمدتا مربوط به استماع گزارش یا موارد دیگری است. 

   نگاهی به وظایف کمیسیون فرهنگی مجلس
 طبـــق آیین‌نامـــه داخلی مجلس شـــورای اســـامی، کمیســـیون فرهنگى 

نگاهی به تبلیغات شهری نامزدهای انتخاباتی ریاست‌جمهوری

غ و بدون خلاقیت  ساده، شلو

ایـــن روزهـــا وقتـــی در تهران قدم بزنیـــد، می‌توانید بیلبوردهـــای تبلیغاتی 
کاندیداها را ببینید که برای اولین بار در این فضا امکان حضور داشته‌اند. 
بـــا توجـــه بـــه اینکـــه بیلبوردها دیگر به یـــک موضوع مهم در شـــهرها برای 
ی باشـــد یا سیاسی،  تبلیغات تبدیل شـــده‌اند؛ فارغ از اینکه تبلیغ تجار
فرهنگی و اجتماعی، مهم این اســـت که بیلبوردها یک رســـانه هســـتند. 
رســـانه‌ای که می‌تواند پیام خود را به موثرترین شـــکل ممکن به مخاطب 
خود منتقل کند. بیلبورد رسانه اثربخش است. در این گزارش به سازوکاری 
پرداختیم که در انتخابات امسال برای بیلبوردهای شهری انتخاب شد. 
ی  ی، در ســـازمان زیباساز یاســـت‌جمهور با شـــروع تبلیغات انتخابات ر
ی تهـــران تصمیم گرفته می‌شـــود تا یک فضـــای تبلیغاتی جدید  شـــهردار
برای این اتفاق شکل بگیرد تا هم به فضای انتخابات و شورای انتخاباتی 
کمک کند و هم به‌نوعی از نما و منظره شهر صیانت شود تا کمتر بنرهای 

متفرقه توسط ستادها زده شود. 
این پیشنهاد از سوی شهرداری به فرمانداری تهران داده می‌شود و موافقت 
اولیه‌شـــان را اعلام می‌کنند، بعد از آن کار کارشناســـی که انجام می‌گیرد 

ی به  و درنهایت شش بسته 45 عددی از مجموعه بیلبورد و عرشه تجار
ی که جزء بیلبوردهای درجه  ایـــن کار تعلـــق می‌گیرد، بیلبوردهای تجـــار

A و پربازدیدترین بیلبوردهای تهران هستند، به این کار تعلق گرفتند. 
مجمـــوع بیلبوردهای تهران برای تبلیغات انتخابات، 270 ســـازه عرشـــه 
ی کارهای کارشناسی انجام شد  و بیلبورد اســـت. در ســـازمان زیباســـاز
کـــه شـــیوه تبلیغات بـــه عدالت نزدیک شـــود و در محورهای اصلی همه 
کاندیداها حضور داشته باشند. برای اینکه در شش بسته درنظرگرفته‌شده 
اختلافـــی نباشـــد، مراســـم قرعه‌کشـــی در ابتـــدای ایـــن هفتـــه بـــا حضور 
نماینـــدگان کاندیداهـــا و هیـــات اجـــرای انتخابات اســـتان تهران انجام 
یع شـــد. محتوای بیلبوردها و طراحی آن برعهده  گرفت و شـــش بســـته توز
ی است و چاپ و نصب  یاست‌جمهور ستادهای انتخاباتی نامزدهای ر

ی انجام می‌دهد.  ی شهردار را سازمان زیباساز
بیلبوردهـــای شـــهری همان‌طـــور کـــه در ابتـــدای گـــزارش گفتیـــم یکی از 
ی بر مخاطبان‌شـــان  موثرترین ابزارهای تبلیغاتی هســـتند و تاثیر بســـیار
می‌گذارند، اهمیت این نوع تبلیغات از آن جهت است که مخاطب آن 
تمام شهروندان با سلایق و گرایش‌های متفاوت هستند. وقتی تبلیغاتی 
در تلویزیـــون بخواهـــد پخـــش شـــود، حتمـــا فیلتر و خط قرمـــز دارد اما در 
بیلبوردها این خط قرمزها کمتر می‌شـــود. به گفته حامد شـــایان، معاون 

سیاسی فرمانداری تهران محتوای سازه‌هایی که قرار است برای تبلیغات 
در اختیار کاندید‌اها قرار بگیرد با مسئولیت ستادها است و اخلاقیات 
باید رعایت شود. نکته بعدی درخصوص بیلبوردهای تبلیغاتی انتخاباتی 
این اســـت که شـــاید مردم به تلویزیون و تبلیغاتش توجه نکنند اما وقتی 
بیلبوردهای انتخاباتی در شهر نصب می‌شود، خواه‌ناخواه هر کسی با هر 

یافت می‌کند.  سلیقه‌ای آن را می‌بیند و پیامی که دارد را در

   نامزدها چگونه از بیلبوردهای شهری استفاده می‌کنند
با نگاهی به بیلبوردهایی که در این چند روز منتشر شده است می‌توان 
تحلیلی را از این بیلبوردها و نحوه تبلیغات کاندیداها داشت، بیلبوردهای 
کانی در فرمتی مینیمال و ساده طراحی شده و رنگ  تبلیغاتی علیرضا زا
غالب آن زرد است. این در حالی است که طراحی بیلبوردهای مصطفی 
پورمحمدی سنتی بوده و به‌کارگیری عناصر بسیار باعث شلوغی طرح‌ها 
شده است. طراح از همه ابعاد بیلبورد استفاده کرده تا بتواند نظر مخاطب 
یاد، برای بیلبورد شهری مناسب نیست چون  را جلب کند، اما جزئیات ز
در این موقعیت بصری پیام باید سریع منتقل شود. یکی از بیلبوردهای 
ی بسیار دست‌به‌دست شد، برشی  مسعود پزشکیان که در فضای مجاز
تصویری از مســـتندی اســـت که برای تبلیغات و معرفی او ســـاخته شده 

ی  است. این جمله که »من پزشکم، اومدم شهروند رو نجات بدم« یاد باز
مافیا را به ذهن می‌رساند. 

در یکی از بیلبوردهایی که برای سعید جلیلی نصب شده، عکسی از او در 
کنار نام تایپوگرافی شده، قرار گرفته است. جمله‌ای از شعار انتخاباتی‌اش 
ی این بیلبورد نوشته شده که سعید جلیلی در حال نگاه کردن به  هم رو
اسم و شعار است.  محمدباقر قالیباف هم بیشتر بیلبوردهایش عکس 
همـــراه بـــا تایپوگرافی نام اوســـت. در ســـال‌های گذشـــته و ادوار پیشـــین 
انتخابات تقریبا همه شـــهر پر از بنر و تبلیغ می‌شـــد اما طبیعتا این کار 
می‌توانست تبلیغات بدون قاعده و ناهماهنگ در سطح شهر را به یک 
نظم برســـاند. به غیر از بیلبوردهایی که توســـط ســـتاد کاندیداها طراحی 
شـــده ســـازه‌های موقتی هم به‌صورت منظم و برنامه‌ریزی‌شـــده، تدارک 

دیده‌اند تا از بروز هرج‌ومرج در تبلیغات جلوگیری کند. 
یکی از پوســـترهای محمدباقر قالیباف، طرحی ســـاده دارد که فقط یک 
یم.«  جمله روی آن قرار گرفته است: »تهران را ساختیم و ایران را هم می‌ساز
انگار طراحان این بار ســـعی داشـــته‎اند تا با یک جمله و طراحی خلوت 
ی بیلبورد،  و مینی مال، نظر مردم را فقط به همان جمله نوشـــته شـــده رو
یـــت کارآمـــدی قالیبـــاف در دوران  ی مز جلـــب کننـــد. جملـــه‌ای کـــه رو

کید دارد. ی تهران تا شهردار

ادامه از صفحه۱۲ ادامه در صفحه۱۳ 

 ایمان‌ عظیمی
خبرنگار

شهر یا کشورلوکیشن‌فیلم/ سریال تلویزیونی
نیوزیلند-ارباب حلقه‌ها

اسکاتلندبنای یادبود والاسشجاع دل
انگلستانقلعه آلنوئیکهری پاتر

انگلستانپارک لایمغرور و تعصب
تایلند-ساحل

ایالات متحده آمریکانیویورکجنسیت و شهر

بازی تاج و تخت
ایرلند شمالی، ایسلند، دوبرونیک-

ایسلنددریاچه میواه و پشته‌های دریایی رینیسدرانگر
ایالات متحده آمریکالاس وگاسخماری

انگلستانبامپتونداونتون ابی
انگلستانخلیج غربیکلیسای بزرگ

ژاپن​شهر توکیوگمشده در ترجمه
یوناناسکوپلوسماما میا

اردنپتراایندیانا جونز و آخرین جنگ صلیبی
سالزبورگ، اتریش-صدای موسیقی

ایتالیاایسکیاآقای ریپلی بااستعداد
اسکاتلندقلعه دونمونتی پایتون و جام مقدس

تونسهتل سیدی دریسجنگ ستارگان قسمت چهارم: یک امید جدید
جودپور، هندقلعه مهرانگرشوالیه تاریکی برمی‌خیزد

سیسیل، ایتالیا-پدرخوانده
آمریکاپله‌های جوکر در محله هایبریج برانکس نیویورکجوکر

اهم قوانین مرتبط با کمیسیون فرهنگی در 40 سال اخیر

1359/10/08قانون اداره صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران )طرح(

1361/04/17قانون خط‌مشی کلی و اصولی برنامه‌های سازمان صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران )طرح(

1362/07/27اساسنامه سازمان صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران )طرح(

1364/11/10قانون تشکیل سازمان میراث فرهنگی

1364/12/22قانون مطبوعات )طرح(

1365/04/23قانون مربوط به  حضانت

1365/07/29قانون ممنوعیت وزارتخانه‌ها و موسسات و شرکت‌های دولتی از چاپ و انتشار نشریات غیرضرور

1366/12/12قانون اهداف و وظایف وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی

 قانون تنظیم خانواده و جمعیت )این قانون با تصویب قانون »اصلاح قوانین تنظیم جمعیت و خانواده« در سال 1392 نسخ شده
است. علاوه بر این با توجه به ابلاغ سیاست‌های کلی جمعیت از سوی مقام‌معظم‌رهبری مواد این قانون بایستی کاملا تغییر کند.(

1372/02/26

1372/11/24قانون نحوه مجازات اشخاصی که در امور سمعی و بصری فعالیت‌های غیرمجاز می‌کنند )طرح(

1387/11/06قانون انتشار و دسترسی آزاد به اطلاعات )لایحه(

 ممنوعیت تبلیغات و معرفی محصولات و خدمات غیرمجاز و آسیب‌رسان به سلامت در رسانه‌های ارتباط جمعی داخلی و بین‌المللی
و فضای مجازی )طرح(

1395/02/21

1398/07/21قانون تشدید مجازات اسیدپاشی و حمایت از بزه‌دیدگان ناشی از آن

، ارشـــاد و تبلیغ اســـامی،  بـــه موضوع‌هایـــی چـــون فرهنگ و هنر
صداوســـیما و ارتباطـــات جمعى، تربیت‌بدنى، خانـــواده، زنان و 
جوانـــان ورود خواهـــد کـــرد و وظیفه تقنینـــی و نظارتی خود را ذیل 

این محورها به پیش خواهد برد. 
از جملـــه وظایف این کمیســـیون براســـاس مـــاده ‌45 و با توجه به 

موضوع‌های ذکر‌شده می‌توان به موارد زیر اشاره کرد.
بررســـی طرح‌هـــا و لوایـــح ارجاعی، رســـیدگی به درخواســـت‌های 
تحقیـــق و تفحص‌ پیگیری ســـوال نماینـــدگان از رئیس‌جمهور و 
وزیران،‌ بررسی موارد ارجاعی از لوایح برنامه توسعه و بودجه سالیانه 
و گزارش آن به کمیســـیون تلفیق‌ بررســـی گزارش‌های عملکردی و 
نظارتی از اجرای قوانین، تهیه گزارش موردی و سالیانه درخصوص 
امور اجرایی دســـتگاه‌ها و نحوه اجرای قوانین به‌خصوص قانون 
برنامـــه توســـعه و بودجـــه ســـالیانه و ارائـــه نکات مثبـــت، منفی و 

پیشنهاد نحوه اصلاح آن و تقدیم گزارش به مجلس جهت قرائت 
حوزه‌های کلیدی فعالیت این کمیسیون که شامل موارد زیر است: 

1. حوزه خانواده، زنان و جوانان‌ 
، فرهنگ عمومی و ارشاد اسلامی‌ 2. حوزه رسانه، هنر
3. حوزه گردشگری، میراث فرهنگی و صنایع‌دستی‌ 

4.  حوزه تربیت بدنی

   اهم قوانین مرتبط با کمیسیون فرهنگی 
در 40 سال گذشته

کمیســـیون فرهنگی در طول 40 ســـال گذشـــته و ادوار مختلف در 
ی کرده اســـت. جدول زیر لیســـتی از  نقـــاط مهمـــی تصمیم‌ســـاز
مهم‌ترین قوانین مرتبط با کمیســـیون فرهنگی در 40 سال گذشته 

است. 

عاطفه جعفری
خبرنگار گروه فرهنگ

میلاد جلیل‌زاده
خبرنگار گروه فرهنگ

f a r h i k h t e g a n
فرهیختگان

f a r h i k h t e g a n
فرهیختگان


