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هیاه��وی  روزگار  در 
رس��انه ها، جای��ی که هر 
تصویری در کسری از ثانیه 
بازنشر می شود  بار  هزاران 
و ه��ر روایت، پیش از آنکه 
حقیقتش س��نجیده شود، 
به باور جمعی بدل می شود، ابتذال، همچون هیولایی 
سیری ناپذیر، از جهل تغذیه می کند. آنچه در روزهای 
اخیر از سوی خواننده ای که خود را ستاره ای در آسمان 
موسیقی پاپ فارسی می پندارد به نمایش گذاشته شد، 
نمونه ای کلاسیک از س��ازوکار صنعت فرهنگ است 
ک��ه تئودور آدرنو و مکت��ب فرانکفورت، دهه ها پیش 
از آن پرده برداش��ته بودند. این صنعت به  جای آنکه 
حقیقتی برای تامل یا زیبایی ای برای ستایش عرضه 
کن��د، صرفا در پی تولید کالاهایی برای مصرف آنی و 
زودگذر است؛ کالاهایی که ارزش شان نه به محتوا، بلکه 
به میزان دیده شدن ش��ان وابسته است. در این میان، 
ابتذال نه ی��ک انحراف، بلکه بخش جدایی ناپذیر این 
چرخه اس��ت، زیرا هرچه سطح کیفی محتوا پایین تر 
باش��د، گستره مخاطبانش وس��یع تر خواهد بود. این 
منطق ساده، اما ویرانگر، راز بقای فرهنگ عامه پسند 
در دوران رس��انه های نوین اس��ت: محتوای سطحی، 
تحریک کننده و غریزی همواره بیش از محتوای عمیق 
و اندیش��ه ورزانه مخاطب می یاب��د. در این چارچوب، 
سلبریتی نه حامل پیام، بلکه خود پیام است. او بدون 
آنکه سخنی درخور بگوید یا هنری والا ارائه کند، صرفاً 
از طریق جنجال و حاشیه به زیست رسانه ای خود ادامه 
می دهد. ترفند تبلیغاتی اخیر که با انتشار ویدئویی از 
توبه و بازگشت به معنویت آغاز شد، نمایشی دیگر از 
همین بازی آش��نا بود؛ بازی ای که در آن، احساسات 
جمعی ابزار دست بازاریابان فرهنگ عامه پسند می شود. 
مخاطبی که از سواد رسانه ای بی بهره است، به  سرعت 
در دام این روایت می افتد؛ ابتدا با همدلی، س��پس با 
کنجکاوی و در نهایت با بازنش��ر آنچه قرار بود تقبیح 
شود اما در عمل بدل به پرمخاطب ترین محتوای روز 
شد. اینجاست که باید هشدار داد: ناآگاهی از سازوکار 
صنعت فرهنگ، به تقویت چرخه ابتذال منجر می شود. 
هر کلیکی، ه��ر کامنتی و هر بحثی که پیرامون این 
محتوا ش��کل می گیرد، نه نقدی بر آن، بلکه سوختی 

برای استمرارش است.
آدرن��و بر این باور بود ک��ه صنعت فرهنگ، نه تنها 
س��رگرمی تولید می کند، بلکه تفک��ر را نیز به انقیاد 
درمی آورد. او هشدار می داد که وقتی مصرف کنندگان 
به طور مداوم در معرض محتوای سطحی و بی مایه قرار 
گیرند، توانایی تفکر انتقادی شان تحلیل می رود و به  
جای آنکه به  دنبال حقیقت باشند، به لذت های زودگذر 
دل خ��وش می کنند. در چنین ش��رایطی، جامعه ای 
که می توانس��ت عرصه گفت وگوی اندیشه ها باشد، به 
فضایی برای مصرف بی وقفه هیجان های س��اختگی و 
جنجال های بیهوده بدل می شود. این همان سرنوشتی 
است که رسانه های فاقد بصیرت برای ما رقم می زنند؛ 
دنیای��ی که در آن ابتذال نه یک ناهنجاری، بلکه یک 
قاعده است. اما راه خروج از این گرداب، نه در فریادهای 
بی اثر علیه آن، بلکه در آموزش س��واد رسانه ای نهفته 

است. تنها با شناخت ساختارهای پنهان قدرت 
در رسانه ها، تنها با درک شیوه های فریب 
و جلب توجه و تنها با پرورش ذهنی که 
بتواند میان حقیقت و نمایش تمایز قائل 
شود، می توان از اسارت صنعت فرهنگ 
رهایی یاف��ت، در غیر این صورت این 
چرخه همچنان تکرار خواهد ش��د و 
ابتذال در غیاب آگاهی بر اذهان مسلط 
خواهد ماند. درک ابتذال بدون بررسی 
بس��تر اقتصادی آن، نگاهی ناقص به 
پدیده ای است که نه از سر تصادف، 
بلکه بر اساس یک منطق اقتصادی 
شکل گرفته و بازتولید می شود. این 
ابتذال برخلاف آنچه ممکن است به 
نظر برس��د، نه یک انحراف از مسیر 

صنعت سرگرمی، بلکه یکی از ضروریات 
بقای آن است، زیرا در اقتصادی که توجه به 

کالا تبدیل شده، هر محتوایی که بیشترین توجه را 
جلب کند، بیشترین سود را نیز تولید می کند. صنعت 
س��رگرمی بویژه در عصر رسانه های دیجیتال، در یک 
رقابت بی پایان برای جلب توجه مخاطب گرفتار شده 
اس��ت. دیگر کیفیت یک اثر یا ارزش زیبایی شناختی 
آن تعیین کننده موفقیتش نیس��ت، بلکه این میزان 
دیده شدن، کلیک خوردن و بازنشر شدن است که به 
یک اثر ارزش اقتصادی می بخش��د. در این چارچوب 

تولیدکنندگان محتوا از هر روش��ی برای افزایش 
تعداد مخاطبان خود استفاده می کنند 

و چه چیزی بیش از ابتذال، 
جنجال  و  تحری��ک 

ای��ن  می توان��د 
هدف را محقق 
اقتصاد  کند؟ 
ابتذال  پس 
را بای��د در 

منطق پلتفرم ها و الگوریتم هایی جس��ت وجو کرد که 
بر اس��اس میزان تعامل، ارزش یک محتوا را مشخص 
می کنن��د. پلتفرم هایی مانند اینس��تاگرام، یوتیوب و 
تیک تاک به گونه ای طراحی شده اند که بیشترین سهم 
از تبلیغات به محتوایی اختصاص یابد که بیش��ترین 
بازدید را داشته باشد. در این سیستم هر کلیک برابر 
اس��ت با درآمد؛ بنابراین، طبیعی است که سازندگان 
محتوا به  جای تولید آثار ارزش��مند و اندیشه ورزانه به 
سمت محتوای عامه پسند و سطحی حرکت کنند که 
بیش��ترین واکنش را برمی انگیزد. این مدل اقتصادی 
رابطه مستقیمی با میزان افراط در نمایش ابتذال دارد. 
محتواهایی که در مرزهای اخلاقی، اجتماعی و فرهنگی 
حرکت می کنند، به طور طبیعی پتانسیل بیشتری برای 
دیده شدن دارند. یک موزیک ویدئوی جنجالی، نه تنها 
از سوی طرفداران، بلکه حتی از سوی مخالفان نیز بارها 
بازنشر می شود. مخالفان با هدف محکوم کردن آن و 
موافقان با هدف لذت بردن از آن، به طور مش��ترک به 
افزای��ش درآمد تولیدکنندگانش کمک می کنند. این 
همان پارادوکسی است که ابتذال بر آن سوار می شود: 
حتی نفرت و اعتراض هم به سرمایه تبدیل می شود.

اقتص��اد پلتفرم ه��ا علاوه ب��ر س��ازندگان محتوا، 
س��ودآوری را برای واس��طه ها نی��ز تضمین می کند. 
برندها و ش��رکت های تبلیغاتی به  دنبال آن هس��تند 
که محصولات ش��ان در بس��ترهایی نمایش داده شود 
که بالاترین میزان تعامل را دارند. در نتیجه محتوای 
مبت��ذل که ب��ه  دلی��ل ویژگی ه��ای تحریک آمیزش 
بیش��تر دیده می ش��ود، به یک فض��ای مطلوب برای 
تبلیغات تبدیل می شود. این بدان معناست که نه تنها 
تولیدکنندگان این محتواها از آن سود می برند، بلکه 
کل زنجیره اقتصادی، از پلتفرم های رس��انه ای گرفته 
تا شرکت های تبلیغاتی، در حفظ و تقویت این چرخه 
نقش دارند. در چنین بستری، رسانه ها نیز در دام این 
منطق گرفتار می ش��وند. برای آنها انتش��ار محتوایی 
ک��ه بتواند واکن��ش مخاطبان را برانگی��زد، جذاب تر 
از تحلیل ه��ای عمیق و گزارش های تحقیقی اس��ت. 
تیتره��ای جنجال��ی، تصاویر تحریک کنن��ده و اخبار 
هیجان زده، همه در راس��تای هم��ان اقتصادی عمل 
می کنند که کلیک را به س��ود تبدیل کرده اس��ت. از 
این منظر حتی انتقاد از ابتذال نیز گاهی بخش��ی از 
همان چرخه است. رسانه هایی که مدعی مقابله با این 
پدیده هستند، خود با بازنشر و تحلیل آن به تداومش 
کمک می کنند. به این ترتیب، صنعت فرهنگ نه تنها 
ابتذال را بازتولید می کند، بلکه آن را به یک ضرورت 
اقتص��ادی تبدیل کرده اس��ت. در این س��اختار هیچ 
انگیزه ای برای تولید محتوای ارزشمند باقی نمی ماند، 

زی��را ارزش یک اثر نه در عمق محتوایش، بلکه در 
میزان دیده ش��دنش تعریف می ش��ود. از این  
رو اگ��ر روزی از خ��ود پرس��یدیم چرا چنین 
محتواهای سطحی و جنجالی ای همچنان به 
حیات خود ادامه می دهند، باید پاسخ را نه در 

ضعف فرهنگی، بلکه در منطق اقتصادی 
جست وجو کنیم که بر صنعت رسانه 

و سرگرمی حاکم شده است. در 
نهایت، ت��ا زمانی که اقتصاد 

توجه بر این اساس عمل کند، مقابله با ابتذال صرفا در 
سطح شعار باقی خواهد ماند. راه حل واقعی، نه در فریاد 
زدن علیه محتوای س��خیف، بلکه در تغییر مدل های 
اقتصادی ای است که از آن حمایت می کنند. تا زمانی 
ک��ه کلیک، دیده ش��دن و تعام��ل، معیارهای اصلی 
موفقیت باش��ند، ابتذال نیز همچنان سودآور خواهد 

بود و هیچ تغییری در این چرخه ایجاد نخواهد شد.
ب��رای درک بهتر این رابطه میان ابتذال و اقتصاد، 
کافی اس��ت به الگوی محتوایی و استراتژی رسانه ای 
خواننده ای مانند ساس��ی مانکن توج��ه کنیم. او که 
سال هاس��ت در حاشیه موس��یقی فارسی به فعالیت 
مش��غول اس��ت، ن��ه به خاط��ر کیفیت موس��یقی یا 
ترانه های��ش، بلکه به دلی��ل انتخاب های جنجالی اش 
در ساخت موزیک ویدئوها، توانسته است همچنان در 
مرکز توجه باقی بماند. اگر به آثار اخیر او مانند دکتر، 
جنتلمن و جدیدترین ویدیویش نگاه کنیم، یک الگوی 
مشخص را می توان مش��اهده کرد: او هر بار مرزهای 
جدیدی را در نمایش ابتذال و جنجال جابه جا می کند 
تا بتواند خود را در چرخه توجه رسانه ای حفظ کند.

اقتص��اد توجه در فض��ای مجازی، تنه��ا به تعداد 
بازدیدها محدود نمی ش��ود، بلکه این بازدیدها به طور 
مستقیم به درآمد مالی تبدیل می شوند. به  عنوان مثال، 
موزیک ویدئوهای ساسی مانکن که در پلتفرم هایی مانند 
یوتیوب منتش��ر می شوند، بر اساس تعداد بازدیدها و 
تبلیغاتی که در طول آن نمایش داده می ش��ود، برای 
او درآمدزای��ی می کنن��د. ویدئویی ک��ه ده ها میلیون 
بازدی��د دریافت می کند، از طری��ق تبلیغات یوتیوب، 
اسپانس��رینگ و حتی قراردادهای پنهان با برندهای 
تجاری، می تواند درآمد هنگفتی ایجاد کند. بنابراین، 
آنچه در نگاه اول یک محصول صرفاً فرهنگی به نظر 
می رسد، در واقع بخشی از یک مدل تجاری است که 
در آن، تحریک احساسات مخاطبان، به یک استراتژی 
بازاریابی تبدیل شده است. یکی از ویژگی های ثابت در 
آثار ساسی مانکن، استفاده از عناصر غافلگیرکننده و 
خلاف عرف برای جلب توجه است. از دعوت چهره هایی 
مانند الکسیس تگزاس در موزیک ویدئوی دکتر گرفته 
تا اس��تفاده از نمادهای کلیش��ه ای مدارس ایرانی در 
جنتلمن، هر بار سعی شده است واکنش عمومی، چه 
مثبت و چه منفی، به حداکثر برسد. این همان تاکتیکی 
اس��ت که در تبلیغات نیز ب��ه کار می رود: هرچه پیام 
تبلیغاتی شوکه کننده تر و غیرمنتظره تر باشد، احتمال 
وایرال شدن آن بیشتر است. در واقع، محتوای تولیدی 
او نه بر اساس معیارهای هنری، 
بلکه بر مبنای الگوریتم های 
رسانه ای طراحی می شود؛ 
الگوریتم هایی که پاداش 
بیش��تری به محتوای 
بحث برانگیز می دهند.

لگوری����تم های  ا
پلتفرم های دیجی��تال 
و  یوتی����وب  مانن��د 
اینس��تاگرام به گونه ای 
ش���ده اند  طراحی 
محتوای��ی  ک��ه 
بیشترین  که 
را  تعام��ل 
ایجاد کند، 

بیش��تر 
ی��ش  نما
داده شود. 
این تعامل 

شامل لایک، کامنت، اشتراک گذاری و حتی واکنش های 
منفی اس��ت. بسیاری تصور می کنند مخالفت و انتقاد 
از این نوع محتواه��ا، می تواند باعث کاهش اثرگذاری 
آنها ش��ود اما در واقع، هر واکنش منفی نیز به  عنوان 
یک س��یگنال مثبت برای الگوریتم های این پلتفرم ها 
عمل می کند. در نتیجه، محتوایی که بتواند موجی از 
اعتراض��ات اجتماعی و فرهنگی را برانگیزد، در نهایت 
بیشترین سود اقتصادی را تولید خواهد کرد. در مورد 
موزیک ویدئوی اخیر ساس��ی، همین روند تکرار شد. 
انتش��ار ویدئویی از توبه و بازگشت به معنویت، که در 
نهایت مقدمه ای برای یک موزیک ویدئوی مبتذل بود، 
دقیق��ا مطابق با همین منطق طراحی ش��ده بود. این 
حرکت نه یک تغییر عقیدتی، بلکه یک عملیات رسانه ای 
ب��رای افزایش بازدیدها بود. ابتدا با جلب احساس��ات 
عمومی، یک موج گس��ترده از گمانه زنی ها ایجاد شد، 
س��پس با انتشار ویدئوی واقعی، همه این توجهات به  
سمت محصول نهایی هدایت شد. این همان تکنیکی 
 Bait-and-Switch است که در بازاریابی تحت عنوان
)طعمه و تغییر( شناخته می شود: ابتدا یک انتظار خاص 
در مخاطب ایجاد ش��ده و سپس محصولی متفاوت و 

شوکه کننده به او عرضه می شود.
یکی از مهم ترین پرسش هایی که در این میان مطرح 
می شود، این اس��ت: چرا چنین محتواهایی همچنان 
به حیات خود ادامه می دهند؟ پاس��خ این س��وال، به 
نقش مخاطب در اقتصاد رسانه ای بازمی گردد. اگرچه 
بس��یاری از افراد به ظاه��ر از این نوع محتوای مبتذل 
انتقاد می کنند اما همین افراد از طریق کلیک کردن، 
به اش��تراک گذاش��تن و حتی انتقاد کردن، به تداوم 
چرخه آن کم��ک می کنند. الگوریتم های رس��انه ای 
تفاوتی میان کلیک موافق و مخالف قائل نیستند؛ هر 
کلیک، یک امتیاز مثبت در افزایش دیده شدن محتوا 
محسوب می شود. در اینجا می توان رابطه مستقیمی 
میان میزان س��واد رسانه ای و میزان گسترش ابتذال 
مش��اهده کرد. هرچه مخاطب آگاه تر باشد و بداند که 
چگون��ه الگوریتم های رس��انه ای از تعام��لات او برای 
سودآوری اس��تفاده می کنند، احتمال کمتری وجود 
دارد که به صورت ناخواسته در تداوم این چرخه نقش 
داشته باشد. در مقابل، در جوامعی که سواد رسانه ای 
پایین اس��ت، افراد بدون آنکه متوجه باشند، خود به 

ابزار تبلیغاتی این صنعت تبدیل می شوند.
تا زمانی که مدل های اقتصادی پلتفرم های دیجیتال 
بر اساس توجه و تعامل بنا شده اند، بعید است ابتذال 
از این فضا حذف ش��ود. در واقع، هرچه رقابت بر سر 
جلب توجه شدیدتر شود، تولیدکنندگان محتوا مجبور 
خواهند بود دست به اقدامات رادیکال تری بزنند. اگر 
دیروز، یک موزیک ویدئوی پرزرق وبرق برای جلب توجه 
کافی بود، امروز نیاز به ایجاد جنجال های اجتماعی و 
فرهنگی است و اگر این روند ادامه یابد، در آینده حد 
و مرزهای ابتذال و اس��تهجان باز هم بیش��تر جابه جا 
خواهند شد. در این میان تنها راهکار ایجاد یک گفتمان 
انتقادی درباره ماهیت این محتواها و مکانیس��م های 
اقتصادی پش��تیبان آنهاس��ت. تا زمانی که مخاطب 
آگاه ش��ود که هر کلیک او، بخشی از درآمدزایی این 
سیستم است، امکان مقاومت در برابر این موج فراهم 
خواهد ش��د. اما بدون چنین آگاهی ای، چرخه ابتذال 
همچنان ادامه خواهد داشت و تولیدکنندگان محتوا با 
هر بار عبور از مرزهای جدید، سود بیشتری به دست 
خواهند آورد. در نهای��ت، آنچه در موزیک ویدیوهای 
ساسی مانکن و دیگر تولیدکنندگان محتوای جنجالی 
دیده می ش��ود، نه صرفا یک انتخاب هنری، بلکه یک 
استراتژی تجاری اس��ت. در دنیایی که توجه، کالای 
اصل��ی اس��ت، هر وس��یله ای که بتواند ای��ن توجه را 
جذب کند، ارزشمند خواهد بود. 
ابتذال، در این مدل اقتصادی، 
ی��ک ابزار ض��روری برای بقا 
و س��ودآوری است. بنابراین 
اگرچه ممکن است بسیاری 
از افراد از محتوای مبتذل 
انتقاد کنند اما تا زمانی که 
اقتصاد رسانه ای مبتنی بر 
تعامل محور  الگوریتم های 
پدیده  ای��ن  بماند،  باق��ی 
نه تنها از بین نخواهد رفت، 
بلکه به اش��کال جدیدتر و 
افراطی تری بازتولید خواهد 
شد. این واقعیت هشداری 
جدی درب��اره نقش اقتصاد 
فرهنگ  به  در ش��کل دهی 
فرهنگی که  اس��ت؛  عمومی 
به  جای تعال��ی، در چرخه ای 
ابتذال  و  از س��طحی گرایی 

گرفتار شده است.

چگونه ابتذال در اقتصاد رسانه ای به سرمایه تبدیل می شود؟

سرمایهداریوابتذالرسانهای

حضرت امیر المومنین)ع(: 

 وقتى كسى پى برد كه دوستش به چيزى نيازمند است
 بايد قبل از درخواست نياز او را بر طرف كند 

و او را وادار به سؤال و درخواست نکند.

دعاى روز هفدهم ماه رمضان

اخبار

فرهنگ و هنر
سه شنبه 28 اسفند14۰3
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بسم الله الرحمن الرحیم
الله�مّ اهْدِن�ی فی�هِ لصِالحِِ الأعْم�الِ واقْ��ضِ لی فیهِ 
الحَوائجَِ و الآمالِ یا من لا یحَْتاجُ الی التّفْسیر و السؤالِ 
 ی�ا عالمِاً بما فی صُدورِ العالمَی�ن صَلّ علی محمّدٍ وآلهِ 

الطّاهِرین.
خدای�ا راهنمایی ام ك�ن در آن به كارهای شایس�ته و 
اعم�ال نیک و برآور برایم حاجت ها و آرزوهایم، ای كه 
نیازی به سویت تفسیر و سوال ندارد، ای دانای به آنچه 
در س�ینه های جهانیان است، درود فرست بر محمد و 

آل او پاكیزگان.

 پخش مستندمسابقه »بد سفر« 
از نسیم

مس��تند مس��ابقه تلویزیون��ی »ب��د س��فر« به 
تهیه کنندگ��ی احمد ش��فیعی و کارگردانی مهدی 
جبین شناس، همزمان با فرا رسیدن سال جدید از 

شبکه نسیم پخش می شود.
مستند مسابقه »بد سفر« به تهیه کنندگی احمد 
ش��فیعی و کارگردان��ی مهدی جبین ش��ناس از  9 

فروردین 1404 روی آنتن شبکه نسیم می رود.
»بد س��فر« ترکیبی از س��فر و گردش��گری را با 
بازی و ماجراجویی درهم آمیخته و مخاطبان علاوه 
بر آشنایی با مناطق بکر و طبیعت ایران زیبا، خود 

را در دل یک رقابت می بینند.
در مس��تند مسابقه »بد س��فر« چالش های هر 
گروه با توجه به امکانات طبیعی شهر مقصد برنامه 
و تجهیزات همراه شان، توسط گروه مقابل طراحی 

می شود.
فصل اول »بدس��فر« با حضور ۲ گروه ۳ نفره در 
یک قس��مت تولید شده و ش��رکت کنندگان ضمن 
آشنایی با محیط، متناسب با ویژگی های آن منطقه 
جغرافیایی چالش هایی را با امکانات و محدودیت های 
آن منطقه برای زمین گیر کردن تیم حریف طراحی 

می کنند.
»بد سفر« محصول سازمان هنری - رسانه ای اوج 

است که در استودیو نوبین تولید شده است.

 سریال كمدی »خجالت نکش« 
نوروز پخش می شود

سریال کمدی »خجالت نکش« به کارگردانی رضا 
مقص��ودی در ای��ام نوروز و بعد از ش��ب های قدر ماه 
مبارک رمضان از شبکه نمایش خانگی پخش می شود.

س��ریال کمدی »خجالت نکش« در تعطیلات 
نوروز به طور اختصاصی پخش می شود.

پخش این مجموعه در ۸ قس��مت از دوش��نبه، 
4 فروردین م��اه از پلتفرم فیلم نت آغاز می ش��ود و 
روزهای زوج ت��ا ۲0 فروردین در اختیار مخاطبان 

قرار می گیرد.
احمد مهرانفر، شبنم مقدمی، بهاره کیان افشار، 
بهرنگ علوی، محمد معتضدی، سعید امیرسلیمانی و 
مجید شهریاری از بازیگران »خجالت نکش« هستند.

رضا مقصودی کارگردان و نویسنده، افرا جورابلو 
نویسنده و سیدامیر پروین حسینی تهیه کننده این 

سریال هستند.
در سریال »خجالت نکش« شاهد ماجرای زوج 
روستایی، قنبر و صنم که به دلیل میل به فرزندآوری 
به دردسرهای زیادی افتاده بودند، هستیم. این بار 
داس��تان به طلاق و جدایی این زوج می پردازد که 
این ۲ برای جدایی به شهر می آیند اما در این مسیر 
نیز با مشکلات و چالش های فراوانی مواجه می شوند. 
آنچه در سریال می بینیم بسط یافته قصه فیلم در 

سری دوم است.
پیش از ای��ن »خجالت نکش« در قالب ۲ فیلم 
سینمایی با قصه ای دنباله دار ساخته و پخش شده 
ک��ه به دلیل قص��ه و بازی های متف��اوت آن مورد 
اس��تقبال تماش��اگران قرار گرفته است. همچنین 
»خجالت نکش ۲« به طور اختصاصی در س��ینما 

آنلاین فیلم نت عرضه شده است.

 نمایش های كشور 6 شب 
روی صحنه نمی روند

به دلیل فرا رس��یدن شب های قدر و شهادت امام 
علی)ع(، نمایش های سراس��ر کشور به مدت ۶ شب 

روی صحنه نمی روند.
 به نقل از روابط عمومی اداره کل هنرهای نمایشی، 
بنا بر اعلام ش��ورای نظارت و ارزشیابی، نمایش های 
سراس��ر کشور از اذان مغرب روز سه شنبه ۲۸ اسفند 
140۳ تا پایان روز دوش��نبه 4 فروردین  1404 روی 

صحنه نمی روند.
در ای��ن مح��دوده زمانی، نمایش ه��ای مذهبی و 
مناس��بتی، مطابق قوانین شورای ارزشیابی و نظارت 
و مقررات س��الن اج��را می توانند ب��ه اجراهای خود 

ادامه دهند.
اجرای نمایش ها از روز سه شنبه ۵ فروردین  1404 

از سر گرفته خواهد شد.

مهرداد احمدی


