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گــــزارش

ترویج و تبلیغ اگرچه در فرهنگ روزمره و حتی مراودات رسانه ای جامعة 
ما به یک معنی برداش��ت می ش��وند؛ اما در اصل دو واژه ب��ا معنی و کارکرد 
متفاوت هس��تند؛ اگرچه این دو واژه با ه��م می توانند ارتباطی معنایی و نیز 
همکاری کارکردی داش��ته باشند. ترویج از ریشه رَوَجَ به  دست آمده و تبلیغ 
فراوردة ریشة بلَغََ است. ترویج به معنی رواج دادن و اشاعه کردن است و برای 
تبلیغ معنی ابلاغ کردن ارائه شده است. اما در فرهنگ رسانه ای، فرق چندانی 

میان این دو وجود ندارد. مدیران و حتی بعضی 
از کارشناسان رسانه ها فعالیت های ترویجی و 
تبلیغی خود را در یک ردیف قرار می دهند و 
از هر دو یک کارکرد را انتظار دارند. شاید این 
اش��تباه ریشة به نتیجه نرسیدن فعالیت های 
ترویجی و برآورده نشدن انتظارات رسانه ها از 

برنامه های تبلیغی خود باشد.
در شمارة پیشین نشریة»مهر«، در همین 
صفحه، بسیار کوتاه دربارة تعریف اشتباه ما از 
فعالیت های ترویجی گفته شد. این مطلب در 
ادامة بررسی همان تعریف اشتباه، قصد تمیز 
ترویج و تبلیغ در رسانه را دارد؛ چرا که نگارنده 
بر این باور است که اگر دست اندرکاران رسانه 
مرز ترویج و تبلیغ را درک و باور کنند، تحقق 
هدف و مطابقت نتیجة هر کدام از این دو واژه 
)ترویج و تبلیغ( با کارکرد به دست آمده، چندان 
دست نیافتنی نخواهد بود. تمرکز بر تمایز ترویج 
و تبلیغ از آن جهت مهم اس��ت که در پی آن، 
تفاوت این دو را در موضوع کتاب و کتابخوانی 

مطابقت داده و بررسی کنیم.
مرز تبلیغ و ترویج

ش��اید اولین تفاوت تروی��ج و تبلیغ در 
هدف نهفته در هر کدام از آن ها باشد، که 
اولی)ترویج( هدفی اجتماعی و غیر انتفاعی 

دارد و، دومی)تبلیغ( به دنبال س��ود و انتفاع 
است. اما در رسانه  ها، گویا این تفاوت هدف چندان اهمیت ندارد که بر اساس 
قائل نبودن به این تمایز، این دو جای هم می نشینند و به هم آسیب می رسانند. 
این روزها رسانه های ما)به ویژه رسانة ملی( برای کسب درآمد بیشتر به همة 
آنچه با نام تبلیغ یا ترویج از آن ها درخواست می شود، نگاه تبلیغی دارند تا درآمد 
بیشتر کسب کنند. مدیران رسانه گویا برایشان ترویج یا تبلیغ فرقی نمی کند؛ 
نه در ش��کل ارائه و نه در هدف موردنظر. آن ها همة فعالیت های این حوزه را 
در میان برنامه های تبلیغی )پیام های بازرگانی( یا در قسمت هایی از صفحه، که 
برای تبلیغ یا به اصطلاح رپرتاژآگهی در نظر گرفته اند، با شکل و شمایل تبلیغی 
ارائه می کنند و برایش��ان تنها چیزی که اهمی��ت دارد، زمان برنامه یا میزان 
فضایی است که از صفحة رسانه اشغال می کند؛ تا بر اساس آن چرتکة خود را 
انداخته و قیمت آن را حساب کنند. تفاوت قائل نشدن در هدفِ ترویج و تبلیغ 
پیش از رسانه ها در میان جامعة ما رخ می نماید؛ چه در میان مردم، چه در میان 

سفارش دهندگان تبلیغ.
ترویج و تبلیغ فقط در هدف با هم متفاوت نیس��تند، که تفاوت در هدفِ 
ریشه فرق این دو است و از پی آن، تمایزهای دیگر یکی یکی آشکار می شود. 
همان طور که گفته شد، ترویج به معنی رواج دادن است و تبلیغ به معنی ابلاغ 
کردن و نمایان ساختن. این تعریف این گونه کامل می شود؛ ترویج به معنی رواج 
دادنِ یک رفتار، و تبلیغ به مفهوم نمایان ساختن یک کالا. بر این اساس، زمینة 
فعالیت این دو با هم متفاوت می ش��ود؛ به این معنی که اولی روی یک رفتار 

برنامه ریزی می کند، و دومی در خدمت یک کالا خواهد بود.
تفاوت ش��کل و شیوة ارائه، که نشئت گرفته از تفاوت در ماهیت ترویج 
و تبلیغ اس��ت، از دیگر تمایزهای این دو واژه به ش��مار می رود. برنامه های 
ترویجی معم��ولاً زمانی به نتیجه خواهد رس��ید که با منطق و عقلانیت 

غلبة
تبلیغ

رسانه ها و ترویج کتابخوانی-۱

مدیران رسانه 

گویا برایشان 

ترویج یا تبلیغ 

فرقی نمی کند؛ 

نه در شکل ارائه 

و نه در هدف 

موردنظر. آن ها 

همة فعالیت های 

این حوزه را در 

میان برنامه های 

تبلیغی یا در 

قسمت هایی از 

صفحه، که برای 

تبلیغ یا به اصطلاح 

رپرتاژآگهی در نظر 

گرفته اند

سید محمد طباطبایی

همراه باش��د و در کنار آن احساس مخاطب 
را هم مدنظر داشته باشد؛ اما تبلیغ بیشتر از 
آنکه منطقی باش��د، حسی است و احساس 
مخاطب را هدف خود قرار می دهد.برنامه های 
ترویج��ی معمولاً غیرمس��تقیم مخاطب را 
همراه می کند )این موضوع با تبلیغ نامرئی 
تف��اوت دارد( و تبلیغ عرضة مس��تقیم یک 
پی��ام را در برنامة خود دارد. ترویج به دنبال 
آگاه کردن مخاطب از نیازهای فراموش شدة 
اوست و تبلیغ با هدف ایجاد نیاز جدید برای 
مخاطب برنامه ریزی می کند. بعد از مروری 
گ��ذرا و عمومی )نه علمی( ب��ر تفاوت های 
عنوان ش��ده دربارة تروی��ج و تبلیغ، اگر این 
تفاوت ه��ا را در ارتباط با کتاب و کتابخوانی 
بررسی کنیم، موضوع را بهتر درک خواهیم 

کرد.
»کتاب4« تبلیغ یا ترویج؟

ترویج کتابخوانی) با تعریفی که در شمارة 
قب��ل ب��رای آن ارائه ش��د؛ یعن��ی اینکه در 
برنامه های تروی��ج کتابخوانی، ایجاد علاقه به 
مطالعه در مردم گام نخس��ت است و تشویق 
آن ها به کتابخوان��ی در مرحلة بعد قرار دارد( 
موضوعی اس��ت که در رس��انه های ما چندان 

جالب توجه نیست. رسانه ها در حوزة کتابخوانی هر چه کار می کنند، یا تبلیغ 
است یا تشویق، و ایجاد انگیزه و علاقه به مطالعه و افزایش شمار کتابخوان ها 
کمتر مدنظر است. برای فهم بیشتر این موضوع، بد نیست به برنامه های رادیو، 
تلویزی��ون و تولی��دات خبرگزاری ها و روزنامه ها در ح��وزة کتابخوانی نگاهی 

بیندازیم.
ش��اید برنامة »کتاب 4« مهم ترین برنامة صدا و سیما در حوزة کتابخوانی 
باش��د. این برنامه در دوره های مختلف کاری 
خود، تغییرات متعددی را در گروه تولید  کننده 
و شکل ارائه داشته است. این برنامه از معدود 
برنامه های س��یمای جمهوری اسلامی ایران 
است که مستقیم به مسئلة کتاب و کتابخوانی 
می پردازد و از س��ال های پیش هم پخش آن 
قطع نشده است؛ برنامه ای که روزی غیر زنده، 
و یا به اصطلاح تولیدی روی آنتن شبکة چهار 
سیما می رفت و حال نزدیک به یک سال است 

که پخش زنده نصیب آن شده است.
مروری بر چگونگی ش��کل گیری و تقویت 
این برنامه بحث ما را بهت��ر پیش خواهد برد: 
س��ابقة »کتاب 4« به حدود شش سال پیش 
بازمی گ��ردد، ک��ه برنامه به ش��کل تولیدی و 
هفته ای یک بار پخش می ش��د و افراد زیادی 
در مقام کارگردان، تهیه کننده و دیگر عوامل 
ب��ا آن همکاری می کردند. س��ردبیر برنامه از 
همان روزها ش��هاب الدین عباسی، که خود 
از مترجمان اس��ت و دس��تی بر قلم و کتاب 
دارد، ب��وده اس��ت. اما تقریباً از اواخر س��ال 
گذش��ته، تصمیم مدیر جدید شبکة چهار 
بر این ش��د که برنامه به ش��کل زنده، با 
رویکردی خبری تر،  پخش های متنوع، 
و تعداد دفعات بیش��تر )باز دقت کنیم؛ 
زنده، خبری تر و با بخش  های متنوع و تعداد 
دفعات بیشتر(در هفته روی آنتن برود. در نهایت هم تصویب شد که برنامه سه 
روز در هفته آن هم به صورت زنده پخش شود. اما این همه تغییرات رخ داده 
در »کتاب4 « وجود نداشت؛ چرا که در کنار این تغییرات، در مدت زمان پخش 
هر قسمت از برنامه هم تغییراتی اعمال شد. تا پایان سال ۸۹، زمان برنامه نیم 
ساعت بود، که این مدت به 4۵ دقیقه افزایش یافت. همچنین در دورة جدید، 

ساعت پخش برنامه از ساعت ۲۰:3۰ تا ۲1، به 1۹:1۵ تا ۲۰ تغییر کرد.
چه کسی مخاطب ماست؟

اما این همه تغییر در این برنامه برای چه بوده اس��ت؟ بی تردید برای بالا 
بردن جذابیت برنامه و جذب مخاطب بیشتر. اما نکتة فراموش شده این است 
که مخاطب این برنامه کتابخوان های حرفه ای، نویسندگان، مترجمان، ناشران 
و دیگر فعالان حوزة کتاب و نشر هستند، نه عموم مردم. چنان که این موضوع 
را از شبکة انتخاب شده برای پخش این برنامه، مباحث و موضوعات مطرح شده 
در آن، و همچنین از نحوة بیان و ارائة مباحث می توان متوجه شد. رسانه ها و 
به ویژه تلویزیون باید به برنامه های ترویجی در حوزة کتابخوانی به گونه ای نگاه 
کنند که نتیجة آن ایجاد انگیزه برای مطالعه در میان مخاطب عام، و افزایش 
تعداد کتابخوان ها باشد. این نکته البته به معنی بی نیازی به برنامه های تخصصی 
در حوزة کتاب برای مخاطبان جدی آن نیست؛ که اتفاقاً کتابخوان حرفه ای هم 
نیازمند برنامه های تخصصی در حوزة کتاب است تا مشوق و راهنمای او باشد. 
اما از این برنامه ها نباید انتظار افزایش تعداد کتابخوان ها و یا بالا رفتن سطح 

مطالعه در جامعه را داشته باشیم.
برنامة تخصصی بی رقیب

چنان که گفته شد، برنامة »کتاب 4« تنها برنامة تخصصی و جدی تلویزیون 
اس��ت که  مستقیم به کتاب می پردازد؛ اگرچه مسعود خیرخواه، کارشناس  و 

مقایسه تبلیغ و 
ترویج کتابخوانی

 در رسانه ها
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نشریه تخصصی کتاب انتشارات سوره مهر

تجلینوردرهنرهای
سنتیایران

 

چاپ سوم کتاب 

»تجلی نور  در هنرهای  

سنتی  ایران«، تألیف 

دكتر حسین یاوری ، 

منتشر شد. این 

کتاب در نُه فصل به 

بررسی  جلوه های 

معنوی هنر می پردازد. 

خوشنویسی، 

نگارگـری، فلزكاری، 

هنرهای  چوب، 

بافته های  داری، 

سفـال، كاشی، 

سرامیك، نساجـی  

سنتی، صحافی و 

تجلید، شیشه گری 

و هنرهای مرتبط با 

شیشه از اهم مباحث 

مطرح شده در این 

کتاب است.

نویسنده هدف از 

نوشتن این کتاب 

را بیان مباحث 

معرفت شناسی 

هنرهای اسلامی 

و تشریح حالت 

معنوی ای که بر صنایع 

دستی ما حاکم بوده 

است عنوان کرد.

در مقدمة  كتاب 

می خوانیم:

»هنرهای سنتی، 

هنرها و صنایع 

بدیعی است  كه  جوهرة 

 آن برگرفته از  مبدأ 

وحیانی بوده و دارای 

صورتی متناسب 

با آن گوهر است و 

منشأ تأسیس  آن 

به نحوی  به اولیا 

دین  و یا تجلیات 

باطنی هنرمندان 

برمی گردد. هنرهایی  

كه طی  قرون  و اعصار 

متمادی، از  طریق  

استادان متعهد و 

وارسته، فنون  و رموز 

 تولیدی را با  حفظ 

 آداب  معنوی،  معرفت  

و كرامات انسانی به 

صورت سینه به سینه 

و نسل به نسل  به 

شیفتگان و مشتاقان 

ارائه داده است.«

چاپ سوم این کتاب 

در قطع رقعی و 

شمارگان 2۵۰۰ جلد از 

سوی انتشارات سورة 

مهر به بازار کتاب 

عرضه شده است.

مجری این برنامه، از اینکه برنامه عنوان »تنها برنامة تخصصی و جدی حوزة 
کتاب« را به خود اختصاص داده است چندان راضی نیست و می گوید: »شخصاً 
آرزویم این است که »کتاب 4«، که در واقع نهال ظریفی بوده، رفته رفته رشد 
کرده و امروز به طیف مخاطبان گسترده، پیگیر و پی جوی رسیده است، روز به 
روز رشد کمی و کیفی بیشتری داشته باشد؛ اما اینکه این برنامه رقیبی ندارد، 
ما را خوش��حال نمی کند.« او ادامه می دهد: »پیش از اینکه ذوق زده ش��ویم و 
بخواهیم کتاب را در قالب برنامه های مختلف در شبکه های سیما عمومی کنیم- 
که به جای خودش بسیار هم خوب است- بهتر است به این موضوع توجه کنیم 
که اصلاً طرح و برنامة جامع و درس��تی در زمینة کتاب و کتابخوانی از سوی 
برنامه سازان به تلویزیون ارائه نمی شود. ما در »کتاب 4« برایمان پیش نیامده 
که با س��ؤال و یا پیشنهادی از سوی دیگر برنامه سازان رو به رو شویم که نشان 
دهد آن ها طرح و ایدة درستی برای ساخت برنامه ای مشابه »کتاب 4« داشته 
باشند.« وقتی که اومی خواهد دربارة دلیل بی علاقه گی برنامه سازان تلویزیون 
به تولید برنامه ای با موضوع کتاب بپردازد، ناچار اس��ت به مشکلات این گونه 
برنامه ها اشاره کند. او می گوید: »کار در حوزة کتاب اصلاً کار ساده ای نیست؛ 
بلکه اتفاقاً خیلی هم دشوار است. به این دلیل که باید طیف ها و آدم های مختلف 
را بشناسید و شناخت آن ها هم به اطلاعات و ارتباطات وسیعی نیاز دارد. جلب 
اعتماد اهل فرهنگ هم به سادگی اتفاق نمی افتد و ساختار یک برنامه و سابقة 
آن برنامه اس��ت که موجب می شود آن ها اعتماد کنند و یا نکنند.« او با همة 
این ها نمی تواند خوشحالی اش را از تولید »کتاب 4« پنهان کند: »به هر حال، 
من خیلی خوشحالم که  »کتاب 4« هست و قرار است روز به روز تقویت شود؛ 
اما فکر می کنم اگر برنامة دیگری در زمینة کتاب ساخته شود، مدت ها زمان 

می برد تا در جهت گیری و کار حرفه ای به »کتاب 4« برسد.«
هدف چیست؟

در بیان تفاوت ترویج و تبلیغ رسانه ها در حوزة کتابخوانی می توان از همین 
برنامة »کتاب 4« بهره گرفت. گفته شد که ترویج هدفی اجتماعی و غیرانتفاعی 
دارد و هدف تبلیغ کسب سود بیشتر است. این نکته را در همین برنامه می توان 
به وضوح دید )البته این نکته به هیچ وجه به معنی بد بودن آن نیست و فقط 
منظور تفاوت آن با یک برنامة ترویجی در حوزة کتابخوانی مدنظر اس��ت(. در 
برنامة »کتاب 4«، دربارة کتاب های مختلفی با ناشران و نویسندگان صحبت 
می ش��ود، مهمان برنامه معمولاً نویس��نده یا مترجمی است که بیشتر محور 
گفت وگو با او دربارة آثارش اس��ت. در بخش دیگری از این برنامه هم تعدادی 
کتاب جدید از ناشران مختلف معرفی می شود. همة این برنامه ها به نوعی معرفی 
کتاب است که در نهایت به آشنایی مخاطب خاص کتاب)کتابخوان ها( و ایجاد 
علاقة در او برای خرید کتاب می انجامد. بر این اساس، شاید بتوان این برنامه 
را در کنار بسیاری از دیگر برنامه های رسانة ملی در حوزة کتاب و کتابخوانی، 
نوعی برنامة تبلیغی تعریف کرد تا ترویجی. این موضوع برای برنامه های دیگری 
همچون »کتابخانه3«، »باغ کتاب«)که مدت 
زیادی از تلویزیون پخش می ش��د( و ... هم 
مص��داق دارد. در ای��ن موض��وع همچنین 
می توان به ستون یا باکس معرفی کتاب در 
روزنامه ها اشاره کرد )بار دیگر تأکید می شود، 
ذکر این نکت��ه به هیچ وجه به معنی رد این 
برنامه ها و فعالیت ها نیس��ت؛ بلکه س��خن 
این اس��ت که نمی توان آن ه��ا را در ردیف 
فعالیت های ترویجی قرار داد و از آن ها انتظار 
افزایش تعداد کتابخوان ها و س��طح مطالعة 

جامعه را داشت(.
از کالا تا رفتار

از دیگر وجه تمایزه��ای تبلیغ و ترویج 
به این نکته اش��اره شد که تبلیغ برای یک 
کالاست و ترویج دربارة یک رفتار. این نکته 
هم در برنامه های رسانه های مختلف در حوزة 
کتاب و کتابخوانی بسیار هویداست. بیشتر 

بدون تبلیغ کتاب هایش دیده ایم. آیا شما در تلویزیون مستندی دربارة یک روز 
زندگی نویس��نده ای معروف دیده اید؟ آیا تا به  حال در میان برنامه های روزانه، 
که وظیفه اش سرگرمی است، برنامه ای مشاهده کرده اید که مثلاً مجری برنامه 
در میان س��ؤال های خود از مهمان برنامه )که احتمال زیاد نویسنده نیست( 
سؤال کند، در ۲4 ساعت چقدر کتاب می خواند؟ بی تردید پاسخ منفی است. 
در میان سریال های تلویزیونی چند بار دیده اید در مسیر سیر داستانی سریال، 
یکی از شخصیت ها نویسنده باشد؛ اما با مسائل روزمره همچون دیگران مواجه 
باشد، یا دیده اید پدری که با فرزند خود دچار مشکل است، کتابفروش باشد؟ 
باز هم پاس��خ مثبت نیس��ت. به واقع چرا در میان مشاغلی که در سریال های 
ما برای شخصیت ها تعریف می شود، فعالیت های مرتبط با حوزة کتاب کمتر 
دیده می شود؟ آیا واقعاً کارگر سادة یکی از سریال های تلویزیونی ما نمی تواند 
کارگر حمل  و نقل کتاب باش��د؟ در پاس��خ به چرایی این سؤال باید گفت که 
رسانه های ما اندک توجه خود به کتاب را متوجه تولید محتوای تبلیغی کرده اند، 

نه ترویجی.
چنان که گفته ش��د، م��ا در برنامه های ترویجی باید ب��ه دنبال آگاه کردن 
مخاطب از نیاز یا نکتة مهم و فراموش ش��دة زندگی اش باشیم. آیا برنامه  های 
رسانه های ما در حوزة کتاب این گونه است که ناخوداگاه اهمیت مطالعه را به 

ما یادآوری کند؟
اما با این همه، با کمی اغماض در میان بعضی برنامه های رسانه ها می توان 
ردپای ترویج کتابخوانی را مشاهده کرد. از آن جمله می شود به شعارهایی که 
دربارة اهمیت کتاب در ابتدا یا انتهای آگهی های بازرگانی ارائه می شود، اشاره 
کرد؛ اگرچه قرار گرفتن آن در کنار تبلیغات رنگارنگ کالاهای مختلف کمی 
از نق��ش ترویجی آن می کاهد. در همین راس��تا، بعضی از گزارش های برنامة 
خبری »۹۰ ثانیه با کتاب« را می توان نوعی ترویج کتابخوانی دانست. اما این 
چند عنوان برنامه نمی تواند تغییر محسوسی ایجاد کند. به  طور کلی باید گفت 
در میان مطالب و برنامه های رسانه ها در حوزة کتابخوانی، غلبة تبلیغ بر ترویج 

بسیار هویداست 

توجه و فعالیت رسانه ها بر معرفی یک یا چند 
کتاب مشخص است، که نوعی تبلیغ به حساب 
می آید؛ در حالی که برنامه های ترویجی بیشتر 
متوجه موض��وع کتابخوانی اس��ت، نه یک یا 
چند کتاب مش��خص. برنامه ای را می توان در 
ردیف فعالیت های یک رسانه در حوزة ترویج 
کتابخوانی قرار داد؛ که موضوعش اصل مطالعه 
و کتابخوانی، مخاطبش عموم مردم، و هدفش 
ایجاد انگیزه برای مطالعه و کتابخوانی باش��د. 
آیا چنین برنامه ای را س��راغ دارید؟ مثلاً باید 
بپذیریم که وقتی از یک کتاب حرف می زنیم، 
در حال تبلیغ آن کتاب مشخص هستیم؛ اما 
وقت��ی پای هیچ کتاب مش��خصی را به میان 
نمی آوری��م و از هیچ موض��وع تخصصی هم 
دربارة کتاب و نشر حرف نمی زنیم و فقط انبوه 
جمعیت شرکت کنندگان در نمایشگاه کتاب را 
نشان می دهیم)باز هم به شرط تبلیغ نکردن 
آن نمایشگاه یا غرفه و کتابی خاص(، به ترویج 

کتابخوانی مبادرت کرده ایم.
تفاوت در روش

بیشتر توجه رسانه های ما به موضوع کتاب، 
به صورت آش��کار و مستقیم بوده که مصداق 
تبلیغ اس��ت. در میان مطالب منتشر شده در 
رسانه های مکتوب، کمتر گزارشی است که غیر 
ملموس کتابخوانی را ترویج دهد. مثلاً، کمتر 
گزارشی دربارة کتابخانه های شخصی)خانگی( 
خوانده ایم. کمتر دربارة زندگی یک نویسنده، 

 توجه رسانه های 

ما به کتاب، به صورت 

آشکار و مستقیم 

بوده که مصداق 

تبلیغ است. در میان 

مطالب منتشر شده در 

رسانه های مکتوب، 

کمتر گزارشی است که 

غیر ملموس کتابخوانی 

را ترویج دهد

»کتاب 4« مهم ترین برنامه سیما در زمینه کتاب خوانی است 


