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متفاوت با قابلیت انتخاب تماشا یا عدم تماشای تبلیغات به مشترکین 
خود ارائــه می‏دهند. به‏عنــوان مثال نتفلیکس که به‏عنــوان یکی از 
بزرگ‏ترین و مطرح‏ترین تهیه‏کنندگان و توزیع‏کنندگان فیلم و ســریال 
در جهان شناخته می‏شود، سه ســطح اشتراک برای مخاطبین خود 
 Basic( فراهم کرده است. سرویس اشتراک همراه با تماشای تبلیغات
With Ads ( با پرداخت ماهانه ۷ دلار، سرویس اشتراک بدون تماشای 
تبلیغات ) )ad-free Standardبا پرداخت ماهانه ۱۵/۵۰ دلار و سرویس 
اشتراک بدون تماشــای تبلیغات با قابلیت‏های اضافی و اختصاصی 
)Premium( بــا پرداخت ماهانه  ۲۳ دلار ازجمله مواردی اســت که در 
دســترس کاربران نتفلیکس قرار دارد.  آمازون پرایم ویدئو نیز دو شیوه 
اشتراک را در دسترس مخاطبان خود قرار داده است که اگرچه هر دو با 
تبلیغات همراه است اما با پرداخت هزینه‏ای بیشتر در هر یک می‏توان 
از تماشای تبلیغات معاف شد. حق اشتراک یکی از شیوه‏های همراه با 
تبلیغات، ماهانه ۸/۹۹ دلار است که با پرداخت ۲/۹۹ دلار اضافه‏تر در 
هر ماه به سرویسی بدون تبلیغات تبدیل می‏شود. حق اشتراک شیوه 
دیگر که نســبت به شــیوه قبل امکانات افزون‏تری در اختیار مخاطب 
می‏گذارد، ماهانه ۱۴/۹۹ دلار اســت که باز هم با پرداخت ۲/۹۹ دلار 
خدماتی بدون تبلیغات را به مخاطبان خود عرضه می‏کند.  هولو یک 
شــیوه همراه با تبلیغات و دو شیوه بدون تبلیغات برای مخاطبان خود 
فراهم کرده اســت. هزینه اشــتراک ماهانه در شــیوه‏ای کــه همراه با 
تبلیغات است ۷/۹۹ دلار و در یکی از شیوه‏های بدون تبلیغات ۱۷/۹۹ 
دلار اســت. شــیوه بدون تبلیغات دیگر هولو همراه با امکانات بیشتر 
بــا قیمت ۷۷ دلار بــرای هر ماه به مخاطبان خود ســرویس می‏دهد. 
اشتراک همراه با تبلیغات دیزنی‏پلاس نیز ماهانه ۷/۹۹ دلار هزینه دارد 
و اشــتراک بدون تبلیغات آن در هر ماه با پرداخت ۱۴ دلار در دسترس 
اســت. ضمن این‏که اشــتراک ترکیبی دیزنی‏پلاس و هلو با تبلیغات، 
ماهانه ۱۰ دلار، اشتراک ترکیبی دیزنی‏پلاس، هلو و ای‏اس‏پی‏ان‏پلاس 
با تبلیغات ماهانه ۱۵ دلار و اشتراک ترکیبی دیزنی‏پلاس، هلو و مکس 
بدون تبلیغات  ماهانه ۳۰ دلار هزینه برمی‏دارد. لیســت اشتراک‏های 
ترکیبی دیزنی‏پلاس البته بســیار بیش از این اســت. عضویت ماهانه 
اپل تی‏وی پلاس هم ۹/۹۹ دلار اســت که فقــط در برخی از برنامه‏ها 
مثل مسابقه‏های ورزشــی اقدام به پخش تبلیغات می‏کند. برخلاف 
نتفلیکــس، آمازون پرایم ویدئو، هولو، دیزنی‏پلاس و بســیاری دیگر از 
پلتفرم‏های VOD  اپل تی‏وی پلاس ســرویس اشتراک بدون تبلیغات 
را با قیمت پایین‏تری به مشــترکین خود پیشنهاد می‏دهد. همان‏طور 
که مشاهده شد در همه این پلتفرم‏ها به‏راحتی می‏توان حق اشتراک 
بیشــتری پرداخت و از تماشای تبلیغات معاف شد یا به پرداخت حق 
اشتراک کمتر اکتفا کرد و تماشای تبلیغات را به‏عنوان بخشی از سازوکار 

استفاده از این پلتفرم‏ها پذیرفت. 

اجبار به تماشای تبلیغات در ایران  �
شبکه نمایش خانگی در ایران و پلتفرم‏های فعال در آن از کوچک تا 
بزرگ‏شان فقط یک شیوه پرداخت حق اشتراک را در اختیار مخاطبان 
خود قرار می‏دهند؛ ســرویس اشــتراک همراه با تماشــای تبلیغات 
)Basic With Ads ( پیــش، در میانــه و پس از ویدئوی اصلی. ضمن 
این‏که نمایش محصول و برند در ســکانس‏های مختلف ســریال‏ها 
براساس فیلمنامه و طراحی صحنه که به‏عنوان »جانمایی« شناخته 
می‏شــود شــیوه دیگر این پلتفرم‏ها برای عرضه اجباری تبلیغات به 
مخاطبان خود اســت.  در کنــار این عرضه اجباری، نگاهی به تعرفه 
تبلیغات برخی از پلتفرم‏های ایرانی ازجمله شناخته‏شده‏ترین‏شان 
آن‏ها مانند فیلیمو، نماوا و فیلم‏نت می‏تواند نشان دهد تبلیغاتی که 
مخاطبین ناچار از تماشای آن هستند چه میزان برای این پلتفرم‏ها 
درآمدزاســت. پلتفرم‏هایــی که به‏جــای ایجاد ســطوح مختلفی از 
دسترســی برای مخاطبان خود بســته به مبلغ اشتراک، شیوه‏های 
گوناگونــی از تبلیغات را بــا قیمت‏های متنــوع در اختیار صاحبان 
کسب‏وکارها قرار می‏دهند تا بتوانند محصولات و خدمات خود را به هر 
طریق ممکن، حتی به قیمت ضایع شدن حقوق مخاطب به او عرضه 
کنند.  یکی از این پلتفرم‏ها فیلیموســت که طبــق اطلاعاتی که در 
اختیار صاحبان کسب‏وکارها و ارائه‏دهندگان خدمات قرار می‏دهد سه 
روش تبلیغ برای آن‏ها فراهم کرده است. نخست، تبلیغات اسپانسری 
که با مــدت زمان‏های گوناگون در بخش‏های متفاوت ســریال‏های 
ایرانی و رئالیتی‏شوها عرضه می‏شــوند. این نوع از تبلیغات ازجمله 
شامل »تبلیغات اسپانسری ۱۵ ثانیه‏ای« ویژه سریال‏های روز ایرانی 
و رئالیتی‏شوهای گرید A به مبلغ یک میلیارد و ۱۵۰ میلیون تومان، 
همچنین ابتدا و میانه رئالیتی‏شوهای گرید B )مافیا و مشابه( به مبلغ 
۸۵۰ میلیون تومان است. نوع دیگر تبلیغات اسپانسری »تقدیم برنامه 
۱۰ ثانیه‏ای« اســت که پیش از شروع تیتراژ پخش می‏شود. این نوع 
 ۸۵۰ ،A از تبلیغ در ســریال‏های روز ایرانی و رئالیتی‏شــوهای گرید
 ۶۰۰ ،B میلیون تومان هزینه دربــردارد و در رئالیتی‏شــوهای گرید
میلیون تومان است. آخرین نوع تبلیغات اسپانسری به »میان‏برنامه‏ 
۱۰ ثانیــه‏ای« برمی‏گردد که حیــن پخش ســریال‏های روز ایرانی و 
رئالیتی‏شوهای گرید A عرضه می‏شود و یک میلیارد و ۳۵۰ میلیون 
تومان آب می‏خورد. نوع دیگر تبلیغات، تبلیغات نمایشــی اســت و 
قیمت هر نمایش ۲۷۵ تومان است. سومین نوع تبلیغات در فیلیمو، 
»تبلیغــات جانمایی« نام دارد که فیلیمو در آن‏چه با عنوان »پروپوزال 
خرید )اردیبهشت‏ماه ۱۴۰۳(« منتشر کرده توضیحی در مورد قیمت 
آن نداده است.  در »پروپوزال خرید« نماوا نیز چندین مدل تبلیغات با 
قیمت‏های متفاوت ذکر شــده است. بر این اساس، تیزر ۱۵ ثانیه‏ای 
در ابتدای ســریال‏های روز ایرانی یک میلیارد و ۲۰۰ میلیون تومان و 
در ابتدای رئالیتی‏شــوها ۸۵۰ میلیون تومان است. تیزر ۱۰ ثانیه‏ای 
در ابتدای ســریال‏های روز ایرانی نیز ۸۵۰ میلیــون تومان و تیزر ۱۰ 
ثانیه‏ای در ابتدای تمامی محتواها )به‏جز سریال‏ها و رئالیتی‏شوهای 
روز ایرانی( ۵۰۰ تومان )رقم به همین شــکل در پروپوزال ذکر شــده 
است( هزینه برمی‏دارد. نوع دیگر تبلیغ در نماوا، بیلبورد درون سریال 
است که نمایش یک نوبت آن به مدت ۱۰ ثانیه ۷۰۰ میلیون تومان، 
نمایش دو نوبت آن به مدت ۲۰ ثانیه یک میلیارد و ۲۰۰ میلیون تومان 

و نمایش ســه نوبت آن به مــدت ۳۰ ثانیه‏ یک میلیارد و ۵۰۰ میلیون 
تومان هزینه دارد. نوع دیگر تبلیغات در نماوا »اسپانسرینگ« نام دارد 
که شامل دعوت به دیدن برنامه از طریق تبلیغات محیطی شهر تهران 
به اضافه چهار نوبت »تیزر تقدیم برنامه« می‏شود و هزینه آن ۵ میلیارد 
تومان است. نمایش برند و محصول در سکانس‏های سریال یا برنامه 
ترکیبی نیز براســاس فیلمنامه و دکوراسیون صحنه بسته به سریال و 

میزان حضور برند با قیمتی متغیر عرضه می‏شود. 
در مورد فیلم‏نت نیز اگرچه پروپوزال خرید مشخصی وجود ندارد، 
اما آن‏چه طی تماسی تلفنی اعلام شد این بود که تعرفه‏ تبلیغات در 
این پلتفرم برای سریال‏ براســاس نوع آن؛ »نمایش تبلیغات پیش از 
ویدئوی اصلی« و »نمایش تبلیغــات در میانه‏ ویدئوی اصلی« در هر 
قسمت بین ۹۰۰ میلیون تومان تا یک میلیارد و ۸۰۰ میلیون تومان 
متغیر است. برای مثال طبق شنیده‏ها، تعرفه‏ تبلیغات برای سریال 
»داریــوش« به کارگردانی هادی حجازی‏فر بــرای تیزری ۱۰ ثانیه‏ای 
پیــش از ویدئوی اصلی، یک میلیارد و ۲۰۰ میلیون تومان و در میانه 

ویدئوی اصلی، یک میلیارد و ۸۰۰ میلیون تومان تعیین شده است.

دستورالعملی که ضمانت اجرایی ندارد  �
درحالی‏کــه پلتفرم‏های شــبکه نمایش خانگی، به‏جــای آن‏که 
گزینه‏هــای پیش روی مخاطب خود را افزایش دهند ســرگرم تکثیر 
شــیوه‏های تبلیغ در محصولات تولیدی‏شــان هستند، جای خالی 
دستورالعملی که آن‏ها را مکلف به ایجاد سطوح گوناگون دسترسی 
با حق اشــتراک‏های متفاوت کند به‏شدت احساس می‏شود. در این 
میان اگرچه چالش‏های بی‏پایان پلتفرم‏های شبکه نمایش خانگی 
با قوانین ســختگیرانه و  اعمال فشار و سانسور از سوی ساترا تمامی 
ندارد اما همین نهاد -که خود از نظر بسیاری زیر سوال است- اقدام 
به تهیه دستورالعملی در زمینه ارتباطات تجاری در رسانه‏های صوت 
و تصویر فراگیر کرده است. دستورالعملی که محمدحسن خلعتبری، 
معاون تنظیم بازار و توسعه کسب‏وکار ساترا، اردیبهشت‏ماه سال جاری 
درخصوص آن به گفت‏وگو با شبکه خبر نشست اما در عمل اجرایی 
نمی‏شود. افشین عزیزی در رابطه با این دستورالعمل می‏گوید: »در 
رابطه با ســازوکار پلتفرم‏های شبکه نمایش خانگی در نظام حقوقی 
و اداری ما به موجب »دســتورالعمل ارتباطات تجاری در رسانه‏های 
صوت‏وتصویر فراگیر«، قوانینی توســط ساترا پیش‏بینی شده است. 
اگرچه ساختار و ماهیت ساترا از نظر بخش مهمی از جامعه حقوقی 
زیر ســوال اســت اما این مقرره با رویه‏های جاری در دیگر کشــورها 
سازگار است. به موجب این مقرره، پلتفرم‏های شبکه‏ نمایش خانگی 
مکلف به فراهم نمودن اشتراک پریمیوم و اشتراک مبتنی بر تبلیغات 
هستند. در مدل اشتراک پریمیوم، نمایش تبلیغ برای کاربر ممنوع 
و در مــدل همراه با تبلیغات، صرفاً تعداد محــدودی تبلیغ در ابتدا و 
انتهای محتوای اصلی قابل پذیرش اســت. ضمــن این‏که نمایش 
تبلیغ در میان برنامه‏ها مجاز نیست اما در عمل می‏بینیم که این روش 
در هیچ‏یک از پلتفرم‏ها اجرایی نمی‏شــود.«  همان‏طور که افشــین 
عزیزی اشاره می‏کند ازجمله نمودهای اجرایی نشدن دستورالعمل 
مورد اشــاره خلعتبری که در پنج فصل و ۹۶ ماده در بخش »مقررات 
جاری« سایت ساترا بارگذاری شــده است، می‏توان از »ماده ۳۸ بند 
دوم- مقررات اختصاصی« نام برد. جایی که نوشــته شــده اســت: 
»تبلیغ در سرویس‏های پریمیوم ممنوع است.« درحالی‏که پلتفرم‏های 
شبکه نمایش خانگی اساساً هیچ‏کدام اقدام به ارائه سرویس پریمیوم 
نمی‏کنند و تنها مدلی که ارائه می‏دهند مدل اشتراک به همراه نمایش 
محتوای تبلیغاتی اســت. در ماده ۳۵ همان بند نیز آمده است: »در 
صورت مدل اشــتراک بــه همراه نمایش محتوای تبلیغاتی، رســانه 
حداکثر مجاز به پخش دو تبلیغ در ابتدا یا انتهای محتواست و در بین 
پخش محتوا، تبلیغ جایز نیست.« باز هم درحالی‏که پلتفرم‏های شبکه 
نمایش خانگی در پروپوزال‏های خریدشــان به‏راحتی به ارائه قیمت 

برای پخش تبلیغ در میانه محتوا می‏پردازند.    
وحید آگاه، حقوقدان و استاد حقوق عمومی و 
ارتباطات دانشــگاه علامــه طباطبایــی اما از 
زاویه‏ای اندکی متفاوت به این موضوع می‏نگرد. او 
معتقد است، این مسئله باید به نظام عرضه و تقاضا 
واگذار شــود و اگر بناست نهادی بر این مسئله نظارت کند، باید وزارت 
فرهنگ و ارشــاد اسلامی باشــد و نه ســاترا که خود را »بازوی نظارتی 
سازمان صداوســیما بر ســکوهای اینترنتی« می‏داند. آگاه با »ارگان 
فراقانونی خواندن ساترا« در این مورد به »هم‏میهن« می‏گوید: »در مورد 
تبلیغات در پلتفرم‏های شبکه نمایش خانگی باید چند نکته را در نظر 
گرفت. اول این‏که »حقوق« همه‏جا نباید وارد شود؛ چراکه آخرین راه‏حل 
است. مسئله‏ حق مخاطب برای تماشــای بدون تبلیغ آثار موضوعی 
است که باید میان کاربر و پلتفرم‏ها حل شود بدون آن‏که حقوق دخالتی 
در آن کند. ضمن این‏که اگر هم قرار است دخالت کند، باید از حقوق نرم 
استفاده شود و نه قوانین سفت و سختی که بخواهد رابطه‏ کاربر و پلتفرم 
را مشخص سازد. بنابراین این مسئله باید به رابطه‏ آزاد کاربر و پلتفرم در 
سیســتم بازار و عرضه و تقاضا واگذار شــود. این امر در دو سطح خرد و 
کلان قابل بررسی است. ســطح خرد آن به مخاطب مربوط می‏شود؛ 
یعنی جایی که مخاطب به این نتیجه می‏رسد که به‏خاطر تبلیغات زیاد 
که زوایا و زیبایی‏های بصری را تغییــر می‏دهد دیگر نمی‏خواهد از آن 
پلتفرم استفاده کند. این عمل پلتفرم‏ها را به سمت اصلاح خواهد برد. 
در ســطح کلان این مسئله با از میان برداشتن فیلترینگ حل خواهد 
شــد. اگر فیلترینگ برداشــته شــود و تمام ایرانی‏ها به شبکه‏ جهانی 
اطلاعات، ازجمله پلتفرم‏های خارجی دسترســی آزاد داشته باشند، 
رقابت سبب می‏شود تا پلتفرم‏های ایرانی خدمات و کیفیت‏شان را چند 
برابــر و حق اشــتراک خود ‎ را کمتر کنند و شــاید حتی تبلیغات را نیز 
بردارند.«‏ او با تاکید بر این‏که »اگر قرار اســت نهادی، نظارت بر مسئله‏ 
تبلیغات را برعهده بگیرد آن نهاد نباید صداوسیما باشد« در توضیح دلیل 
ایــن اظهارنظــر می‏افزایــد: »به ایــن دلیل که ســاختار رســانه‏های 
صوت‏وتصویر فراگیر ایران صددرصد دولتی است و تمام حیات و ممات 
فعــالان این عرصه از نظر صدور مجوز و نظارت شــکلی و محتوایی در 
اختیار دولت اســت اما به‏جای آن‏که به وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی 
واگذار شده باشد با برداشتی اشتباه از قانون اساسی و قانون‏گذاری بد 
به ســاترا واگذار شده اســت؛ بنابراین صداوسیما به‏جای این‏که صرفاً 
پخش‏کننده و دســتگاه اجرایی دولتی در حوزه‏ صوت‏وتصویر باشد به 
رگولاتور و تنظیم‏کننده تبدیل شده است. این نقش در ظرفیت قانونی 
صداوسیما تعبیه نشده و به‏نظر می‏رسد که صلاحیت‏های واگذار شده 
بــه آن برخلاف قانون اساســی اســت. اگر قــرار اســت رگولاتوری و 
تنظیم‏گری‏ای در این حوزه صورت بگیرد - با این توضیح که بنده به این 
واژه خوشبین نیستم و به‏نظرم این فریب دنیای جدید برای محدودیت‏ها 
و ممنوعیت‏هــای بیشــتر و درنهایــت مخالــف آزادی اســت؛ چراکه 
تنظیم‏گری حق‏ها و آزادی‏ها را می‏کاهد- باید توسط بخش خصوصی، 
اتحادیه، انجمن‏ها، تشــکل‏ها و نهادهای جامعه مدنی این پلتفرم‏ها 
انجام شــود و نه دســتگاه دولتی و اگر هم قرار است با واسطه‏ دستگاه 
دولتی صورت بگیرد، آن دســتگاه باید وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی 
باشد و نه صداوسیما که خود آثارش را با بودجه‏های هنگفت می‏سازد و 
پخــش می‏کنــد و از تبلیغــات نیز بهره می‏بــرد.«  باتوجه به مســائل 
مطرح‏شده باید گفت، با وجود آن‏که شبکه نمایش خانگی در ایران وام 
گرفته از انواع خارجی آن اســت اما ایــن وام‏گیری فرهنگی به‏صورت 
درستی انجام نگرفته و تنها بخشی از آن به اجرا درآمده و بالطبع موجب 
پدید آمدن نواقصی در آن شده است. نواقصی که ازجمله آن‏ها می‏توان 
به شــکل‏گیری مورد اعتراض ناظری به‏نام ســاترا، عدم رعایت حق و 
حقوق مخاطب در غیاب سطوح متفاوت اشتراک، عدم رعایت کپی‏رایت 
پخش آثار خارجی از سوی پلتفرم‏ها‏، همچنین شائبه کوشش آن‏ها برای 

از میدان به‏در بردن رقبای احتمالی است. 

گرامافون

هم اشتراک بخرید، هم تبلیغ تماشا کنید 

 آرشیوهای موسیقی 
را آزاد کنید 

 
یکــی از دلایل نگهــداری آرشــیوهای دولتی و 
ســازمانی این اســت که چراغ هدایتی باشــد 
بــرای روزهایی کــه تنگناهای زمانــی و مکانی 
مســائل را تنیده در خود می‏کند. آرشــیوهای 
هنری برخلاف آرشــیوهای تاریخــی زمان‏مند 
نیســتند و در هــر دوره می‏تواننــد تاثیــر بالای 
خود را داشــته باشــند. اجراهای موســیقی در 
تالارهــا و جشــنواره‏های دولتــی همــه ضبط 
تصویری می‏شــود و در آرشیو آن سازمان وجود 
دارد. آرشــیوهای قبــل از انقلاب کــه بالاخره 
معلوم نشــد چگونه سر از شبکه‏ای خارج‏نشین 
درآورد و به‌مرور در حال پخش شــدن است. اما 
دوران طلایی موســیقی دستگاهی و نواحی در 
دهه‌هــای ۷۰ و ۸۰ که آثار بســیار ارزشــمندی 
تهیه و تولید شــد و آن‏زمان‏ها که کنسرت‏های 
جدی برقرار بود، جشــنواره‏ها اعتباری داشت 
و هنرمنــدان مطــرح و بعضاً مســتقل در آن‏ها 
شرکت می‏کردند آرشیو دو نهاد انجمن موسیقی 
ایران و بنیاد رودکی )تالار وحدت( را قابل اعتنا 
کرده اســت. نمی‏دانیم این آثار هنوز به‏صورت 
نوارهای وی‏اچ‏اس وجود دارد یا تبدیل یافته‏اند 
که اگر هنوز به‏صورت ســابق باشد خطر از بین 
رفتن آن‏ها وجود دارد. هرازگاهی به مناســبتی 
قســمتی از یک برنامه آرشیوی این دو مجموعه 
منتشــر می‏شــوند و انگاری برای علاقه‏مندان 
خودنمایــی می‏کننــد و تــوان آرشــیوی خود 
را به رُخشــان می‏کشــند. متاســفانه مشاهده 
شــده که همین اندک دقایــق نیز صدا و تصویر 
سینک‏شده ندارند که نشــان از تبدیل ناشیانه 

آن‏ها توسط ابزارهای آماتور است. 
موســیقی در این روزگار احوال خوشایندی 
نــدارد بنا به دلایلــی که بارهــا گفته‏ایم و گفته 
شــده مانند؛ عدم به‌رســمیت شــناختن، عدم 
توجــه صداوســیما به موســیقی جــدی و عدم 
نمایش ســاز و برنامه‏های جدی موسیقی، عدم 
آگاهی مدیران تصمیم‏گیر و تصمیم‏ساز نسبت 
به هنر موسیقی، عدم درک شرایط زمانی توسط 
مسئولین و ســیر در دنیای خیالی ساخته‏شده 
ذهن‏شــان و ده‏ها دلیل دیگر که به‌نظر می‏رسد 
گوش شــنوایی لااقل تــا امروز که این نوشــته 
مرقوم می‏شود، وجود ندارد. یکی از دلایل مهم 
این آشــفتگی عدم اجرای موسیقی‏های جدی 
در سطح جامعه است که آن هم دلایل متعددی 
دارد که مهم‏ترین آن عدم حمایت دولتی و عدم 
اعتماد هنرمندان نســبت به شرایط‏شان است. 
حال که این عرصه خالی شــده اســت بســیار 
وقت مناســبی است که با آزاد کردن آرشیوهای 
تصویری موســیقایی و در اختیــار همگان قرار 
دادن آنها، نفسی تازه در موسیقی ایران دمیده 
تا نسل‏های جوان‏تر بتوانند آن فضا‏های جدی 
را درک کنند. آرشــیوهای موسیقی که مهم‏تر از 
پایان‏نامه‏های علمی نیست که بعد از چند سال 
آزاد شده و در اختیار همه قرار می‏گیرد. مضاف 
بر اینکه بعضی از این آثار به‏صورت آلبوم صوتی 
در زمان خودش منتشر شده است و الان ارجاع 
تصویــری و بازیابی ذهنیت متمرکز آن دوران بر 

موسیقی جدی است. 
نگهداری و خــاک خوردن این آرشــیوها به 
چــه کار خواهد آمــد وقتی کــه در روزگار لازم و 
شــرایط مناســب در اختیار هنرمندان و حتی 
علاقه‏مندان آن قرار نگیرد. بالاخره این نگرانی 
وجــود دارد که سرنوشــت این آرشــیوها هم به 
سرنوشت آرشــیوهای صداوســیما دچار شود. 
چرا به‌صورت رســمی و مدیریت‏شــده این آثار 
در اختیــار مخاطبــش قرار نگیرد. بســیاری از 
آن بزرگان هنر موســیقی سر در خاک نهاده‏اند 
و تنها اندکی از آنها باقــی مانده‏اند که حتماً از 
این مسئله استقبال خواهند کرد که تاریخ هنرِ 

دورانی مؤثر بازخوانی خواهد شد. 

منتقد و پژوهشگر 
موسیقی

فرشید ذاکری

نمونه‏ای از سطوح گوناگون حق اشتراک برخی از مطرح‏ترین پلتفرم‏های 
VOD در سراسر جهان با قابلیت انتخاب تماشا یا عدم تماشای تبلیغات

7/۹۹ دلار۸/۹۹ دلار۷ دلار

14 دلار12 دلار۱۵/۵۰ دلار
نمونه‏ای از حق اشتراک پلتفرم‏های ایرانی شبکه نمایش خانگی که تنها 

گزینه همراه با تماشای تبلیغات را در دسترس مخاطب قرار می‏دهند

 ۱۶۵ 
هزار تومان

 160 
هزار تومان

 150 
هزار تومان

اشتراک یک ماههاشتراک یک ماههاشتراک یک ماهه

 سرویس اشتراک 
همراه با تبلیغات ماهانه

 سرویس اشتراک 
همراه با تبلیغات ماهانه

 سرویس اشتراک 
همراه با تبلیغات ماهانه

سرویس اشتراک بدون 
تبلیغات ماهانه

سرویس اشتراک بدون 
تبلیغات ماهانه

سرویس اشتراک بدون 
تبلیغات ماهانه

الگوی رفتاری 
پلتفرم‏های ایرانی 

شبکه نمایش خانگی 
موجب ایجاد این 

تصور شده است که 
آن‌ها اگرچه براساس 

نمونه‏های جهانی 
شکل گرفته‌اند 

اما هر قانونی که 
منافع مخاطب 

را حفظ می‏کرده 
حذف کرده‏اند. 

درحالی‏که هر قانونی 
تامین‏کننده منافع 

پلتفرم بوده، استوار 
بر جای خود باقی 
مانده است. این 

پلتفرم‏ها ترکیبی از 
شیوه‏های نمایش آثار 

به صورت رایگان، 
اشتراک تبلیغ‏محور 

و اشتراک پریمیوم را 
به‏گونه‏ای با یکدیگر 
ترکیب کرده‏اند که 

ضمن دربرداشتن 
منافع مالی برای‏شان 

به نادیده گرفتن 
آزادی عمل مخاطب 

و قدرت اراده و 
تصمیم‏گیری او 

درخصوص مشاهده 
تبلیغات منجر 

می‏شود


