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بزنیم و محصولی تولید کنیم که به درد مخاطب بخورد، 
کار بسیار دشوارتری شده است.

او با بیان اینکه تولید یــک کالای فرهنگی معتبر و در 
عین حــال دارای مخاطب، به ســادگی گذشــته نیســت، 
ادامــه داد: شــرافتمندانه کالای فرهنــگی تولیــد کردن، 
مشــتری و مخاطب داشــتن، واقعاًً کار دشــواری اســت. 
زمان بنــدی انتقال پیــام و چیزی بــه نام برندینــگ، یعنی 
آشــنا کردن مخاطــب با عنــوانی که مــورد نیازش باشــد، 

بخش دیگری از این ماجراست.
ایــن برنامه ســاز دربــاره تغییــر رفتــار مخاطــب در 
ســال های اخیــر توضیــح داد: وقــتی دربــاره مخاطــب و 
رســانه نســبت بــه ۱۰ ســال گذشــته صحبــت می کنیــم، 
پارامترهای بسیار مختلف و متعددی برای بررسی وجود 
دارد. در عین حــال، موقعیت تاریــخی و رویدادهایی که 
پیرامون جامعه اتفاق می‌افتد، مثل جنگ، خودش یک 

غافلگیری دیگر است.
صفاریان پور تأکید کرد: مواجه شــدن بــا همه اینها و 
برطرف کردن نیاز مخاطب در شرایط سخت اقتصادی، 
کار برنامه سازی را بسیار دشوارتر کرده است. محصولی 
که تولید می کنیم باید اعتبار محتوایی داشــته باشد، نه 

اینکه بخواهیم یک محصول سردستی تولید کنیم..
وی افــزود: مخاطــب بــه ســادگی دیگــر هر چیــزی را 
نمی توانــد بپذیــرد و نمی خواهــد بپذیــرد؛ چــون تنــوع و 
تکثــری کــه در رســانه ها ایجاد شــده، چیزی نیســت که 
بتــوان جلویــش را گرفــت یــا مخاطــب را از آن دور کــرد. 
از طــرف دیگــر، شــبکه های اجتمــاعی در زمــان کوتــاه، 
محتواهــای بســیار متنــوعی در اختیــار مخاطــب قــرار 
می‌دهند و همین مســئله باعث شــده دیگر به ســادگی 

نتوان مخاطب را پای تلویزیون نشاند.
او دربــاره بحث هــای اخیــر پیرامــون میــزان مخاطب 
تلویزیــون و ادعای ســهم ۷۰ درصــدی این رســانه گفت: 
فکــر می کنــم بایــد یک بــار دیگــر بازنگــری کنیــم و اصلًاً 
بفهمیــم رســانه کارکردش چــه بــوده اســت. الان درباره 
چه چیزی صحبــت می کنیم؟ درباره چه رســانه‌ای حرف 
می زنیم؟ قرار است چه چیزی را روبه روی چه چیز دیگری 
قرار بدهیم؟ چه کسی را با چه چیزی مقایسه می‌کنیم؟

صفاریان پــور ادامــه داد: جامعــه آمــاری مــا بــا چــه 
پرسشــنامه‌ای این آمــار را بــه مــا می‌دهد؟ وقــتی دقیق 
بــه این مســائل نــگاه کنیــم، تناقض هــای بســیار زیادی 
می بینیــم. در بســیاری از مــوارد، یــک عــدد و رقــم به ما 
نشــان داده می شــود که لزومــاًً بازتاب واقعیت نیســت، 

چون سؤال های ما دقیق نیست.
وی تصریــح کــرد: تــا روزی کــه پلتفرم هــا بــه وجــود 
نیامده بودند، شــاید به اصل ماجرا به صورت واقعی پی 
نبرده بودیــم که وقتی کسی قرار اســت بــرای دیدن یک 
محصول، ترافیک بخرد و اینترنت خودش را مصرف کند، 
آیا با همین شــکل آن را خواهد دید یا نه. وقتی تماشای 
یــک محصــول فرهنگی دیگــر رایگان نیســت، آیــا کسی 
برای آن هزینه می کند؟ آیا ما نیازش را برطرف می‌کنیم یا 
خیر؟ اینها ســؤال های اصلی است. وقتی می بینیم برای 
بیشتر این سؤال ها پاسخ درست و قانع کننده ای نداریم، 
نمی توانیم خیلی به آمارها تکیه کنیــم. اما در عین حال 
نمی توان به آمار دیگری کــه می گوید تلویزیون مخاطب 

ندارد هم تکیه کرد. این هم کاملًاً غلط است.
صفاریان پــور بــا تأکیــد بــر اینکــه نمی تــوان وجــود 
مخاطب تلویزیون را انکار کرد، گفت: تلویزیون مخاطب 
دارد، اما اینکــه بگوییــم ۷۰ درصد مخاطــب دارد، قطعا 
نمی توانــد به همیــن ســادگی پذیرفتــه شــود. تلویزیون 

مخاطب دارد، ولی مخاطب ناراضی هم دارد.
او در توضیــح تفــاوت »روشــن بــودن تلویزیــون« بــا 
»انتخاب شدن تلویزیون« گفت: تلویزیون رایگان روشن 
اســت، ولی انتخاب مخاطب نیســت. انتخاب مخاطب 
زمــانی اتفــاق می‌افتــد کــه شــهر خلــوت شــود، آدم های 

کمتــری در خیابان باشــند و فــردا درباره چیــزی صحبت 
کنند که شب قبل از تلویزیون دیده اند.

این برنامه‌ساز با اشاره به تجربه سال ها برنامه سازی 
در تلویزیون درباره شیوه سنجش مخاطب گفت: وقتی 
تلویزیون می خواهد مخاطب را با تعداد و تکثر بشمارد، 
آمــارش الزامــاًً دقیــق نیســت. یــکی از علت هــای دقیــق 
این مســئله همین اســت کــه می گوییــم فلان برنامه در 
شبکه ای مشخص، زمان تماشای بالایی داشته است.

وی ادامــه داد: مــا کــه ســال ها برنامــه ســاخته‌ایم، 
می توانیــم تشــخیص بدهیــم ایــن برنامــه چــه نیــازی از 
مخاطب را برطرف می کند. وقتی می بینیم هیچ نیازی را 
برطرف نمی کند، آیا می توانم بــه آن واچ تایمی که به من 

اعلام می‌شود تکیه کنم؟
صفاریان پــور افزود: وقتی برنامه هایــی را می بینم که 
خــالی از محتــوا هســتند و اسمشــان را می تــوان نزدیک 
بــه طنــز گذاشــت، همچنــان مخاطــب بیشــتری دارند، 
ایــن نشــان می‌دهــد مخاطــب الزامــاًً دنبال این نیســت 

که نیازهای اصلی خودش را از تلویزیون دریافت کند.
او دربــاره تفــاوت شــبکه های تخصــصی بــا تلویزیون 
عمومی نیز توضیح داد: زمانی که شــبکه های تخصصی 
به وجود آمدند، قرار نبود مخاطب کثیری داشته باشند؛ 
قرار بود مخاطب های متنوعی را اقناع کنند. بنابراین الان 
داریم درباره مسئله ای کاملًاً تخصصی صحبت می کنیم 
که در آن عدد و رقم می تواند اثبات کننده باشد، اما باید 

بدانیم این عدد دقیقاًً چه چیزی را اندازه می گیرد.
صفاریان پــور مثــال زد: وقتی یــک شــبکه تلویزیونی 
ورزشی وجود دارد، مســلم اســت کــه تعداد افــرادی که 
برای دیدن یــک رویــداد ورزشی ســراغ آن می‌رونــد زیاد 
اســت، امــا آیــا ایــن افــراد را می تــوان مخاطــب اصــلی و 
عمــومی تلویزیــون دانســت؟ خیــر؛ آنهــا مخاطبــان آن 

رویداد هستند.
این برنامه ســاز دربــاره مهاجرت بخــشی از مخاطبان 
تلویزیون به پلتفرم ها و شبکه های اجتماعی گفت: من 
همیشه به سفارش برمی گردم. سفارش دقیق و منطبق 
با خواسته مخاطب نیست. اگر امروز مخاطب احساس 
کنــد تلویزیــون زبانــش را نمی فهمد، دیگر مســئله فقط 

عدد نیست؛ مسئله رابطه است.
او درباره برنامه ســازی برای مخاطب دوره پســاجنگ 
گفت: اگــر قرار باشــد برای تلویزیــون برنامه بســازیم که 
مخاطب ۱۴ ســال به بالا را پای تلویزیون نگــه دارد، باید 
در محتــوا، فــرم، مدیریت و حــتی زیبایی شــناسی تغییر 

ایجاد کنیم.
صفاریان پور ادامــه داد: بایــد به چیزی کــه در جهان 
پخش و توزیع می شــود و کالاهایی کــه وجود دارد توجه 
کنیم. زرق و برق محصول مخاطب را به ســمت خودش 

می کشاند.
وی افــزود: نکتــه دوم ایــن اســت کــه ســعی کنیــم 
محصــولی تولیــد کنیــم کــه بخــشی از مشــکل جامعه را 
برطــرف کنــد؛ آن هــم آگاهی، فهمیــدن و دانســتن. این 
می تواند در قالب سرگرمی، رویداد خبری، برنامه علمی 

یا برنامه کودک باشد.
صفاریان پــور درباره فعالیت فعلی خــود در تلویزیون 
گفت: مــن در حال حاضــر »هــزار داســتان« را روی آنتن 
شــبکه نســیم دارم.. در ایــن برنامــه، واکنــش مخاطــب 
را می بینیــم. همیــن مقــدار کــه واکنــش مخاطــب دیده 
می شــود، بــرای مــن ملاک اســت. ممکــن اســت تعداد 
مخاطبــان نامحــدود نباشــد، امــا تعــداد محــدودی هــم 
نیســت. تلویزیون همچنان فراگیر اســت. من همیشــه 
ســعی کردم واقعی و راســتگو باشــم. ســعی کردم دنبال 
چیزی بگردیم که اورجینال و مرجع باشد و بتواند بخشی 
از مشــکل بخشی از جامعه را حل کنــد.  مخاطب زمانی 
معنا دارد کــه واکنش او دیده شــود؛ نه اینکــه فقط یک 

عدد در جدول باشد.

مرجعیت خبری صداوسیما 
روزبه روز کاهش پیدا کرده است

محمد رهبری، مشاور 
وزیر ارتباطات در امور 

فناوری و نوآوری اجتماعی

 بحــران اعتمــاد و مرجعیــت رســانه‌ای دیگــر فقــط 
مسئله مدیران صداوسیما نیست؛ مسئله ای است که 
با نحوه مواجهه جامعه با خبر و شــبکه های اجتماعی 
گره خورده اســت. محمد رهبــری، پژوهشــگر و فعال 
حوزه رســانه و ارتباطــات و مشــاور وزیر ارتباطــات، در 
گفت‌وگو با روزنامه صبا از تغییر رفتار مخاطب، نقش 
شــبکه های اجتماعی در شــکل گیری افــکار عمومی و 
فاصله‌ای می گوید که میان رســانه رســمی و مخاطب 
امروز ایجاد شده است؛ فاصله ای که با افزایش تولید 

برنامه و خبر لزوماًً پر نخواهد شد.

رهبری در ابتدا با اشاره به تحولات فناورانه دو دهه 
اخیر گفت: دیگر نمی توان امروزه با روش های سنتی 
و قدیمی مخاطب تلویزیون را اندازه گیری کرد؛ چرا که 
تحت تأثیر تحــولات فناورانه در دو دهه اخیر، اساســاًً 

آنچه ما از مخاطب می فهمیم تغییر کرده است.
وی افزود: درگذشته، زمانی که رســانه های جریان 
اصلی تنها رســانه های حاکــم بر فضای افــکار عمومی 
بودند و تلویزیون ها عملًاً به تنهایی می توانستند افکار 
عمومی را شــکل بدهند، مخاطب یک معنی داشــت. 
امروز که شاهد تنوع و تکثر رسانه های متعدد آنلاین، 
مجازی، مکتوب و تلویزیونی هستیم، مخاطب شکل 
و ویژگی های متفاوتی پیدا کرده است. همین مسئله 
باعث می شــود نتوانیم با روش های سنتی مخاطب را 
اندازه گیــری کنیــم. یــکی از تفاوت های مهم، مســئله 

مرجعیت رسانه ای است.
وی تصریــح کرد: ممکن اســت مــن، مخاطب یک 
رسانه باشم، اما آن رسانه برای من نفوذ و اثر چندانی 
نداشته باشد و مورد اعتمادم نباشد و صرفاًً برای برخی 

برنامه ها یا برخی مطالب از آن رسانه استفاده کنم.
او افزود: امــروز در دورانی که بســیاری از کاربران و 
مردم از شــبکه های اجتماعی و رســانه های مختلف و 
متعدد استفاده می کنند، نفوذ پیدا کردن و مرجعیت 
داشتن بسیار سخت تر شده است. ممکن است یک 
کاربر اخبــارش را از یک منبــع بگیــرد، اطلاعاتش را از 
منبع دیگری دریافت کند و حــتی ارزش هایی را که به 

آنها اعتقاد دارد از منبع دیگری بگیرد.
رهبــری ادامــه داد: منابــع مــورد اعتمــاد متکثــر 
شده اند و حتی منابع ارزش آفرین هم متعدد شده اند. 
این مسئله باید در تحلیل مفهوم مخاطب مورد توجه 

قرار بگیرد.
او بــرای توضیــح تفــاوت مخاطــب و مرجعیــت، بــه 
مثال های عینی اشــاره کرد: ممکن است فردی صرفاًً 
برنامه هــای ورزشی، فوتبــال یــا مســابقات مــلی را از 
صداوسیما تماشــا کند و این فرد در محاسبات، حتماًً 
مخاطب صداوسیما تلقی شــود و فرد دیگری ممکن 
اســت صرفــاًً فیلم هــای ســینمایی یــا ســریال ها را از 
صداوســیما تماشــا کند و او هم مخاطب صداوســیما 
محســوب شــود. اما مخاطب بــودن در این شــبکه ها 
و برنامه هــای تلویزیــونی بــه ایــن معــنی نیســت کــه 
صداوســیما برای این افــراد جایــگاه مرجعیــت دارد و 
روی آنها اثربخشی دارد؛ خصوصاًً وقتی وارد حوزه های 
اجتماعی و ســیاسی می شــویم و در ایــن رابطه خبری 

منتشر می شود، لزوماًً به این معنی نیست که آن خبر 
پذیرفته می شود.

رهبری گفت: عامل تعیین کننده در بحث مرجعیت 
این اســت که فــرد بــرای گرفتــن ارزش هــای خودش، 
اخبار خودش و تحلیل هایش از چه منابعی اســتفاده 
می کند. اگر از صداوســیما اســتفاده کند، صداوسیما 
برایــش مرجعیــت دارد؛ امــا اگــر بــرای این مســائل از 
رســانه‌ای غیــر از صداوســیما اســتفاده کنــد، دیگــر 
نمی توانیــم بگوییــم صداوســیما در آن حــوزه برایــش 

مرجعیت دارد.
وی افزود: ممکن است فردی یک رسانه تلگرامی 
یا اینســتاگرامی یا حتی یک پادکســت را برای شنیدن 
تحلیل های روز دنبال کند، اما برای تماشای فوتبال یا 
برنامه های ورزشی سراغ صداوســیما برود. این با هم 

تناقض و تعارضی ندارد.
او تصریــح کــرد: در عصــر شــبکه های اجتمــاعی و 
ظهور رســانه های نوین و آلترناتیو، عملًاً چنین اتفاقی 
افتــاده و اجتناب ناپذیــر اســت. حــتی وفادارتریــن 
مخاطبان صداوســیما هم احتمال بســیار زیادی دارد 
که در کنار آن، مراجع خبری و تحلیلی دیگری داشــته 

باشند که از آنها اثر می پذیرند.
رهبری دربــاره مهم تریــن تغییر ســال های اخیر در 
رابطه مــردم با رســانه های داخلی گفــت: فکر می کنم 
چنــد اتفــاق همزمــان افتــاده اســت. اولیــن و شــاید 
مهم ترین اتفاق، کاهــش اعتماد مردم به رســانه‌های 
داخلی و خصوصاًً رســانه های رسمی اســت که پدیده 
بسیار نگران کننده‌ای است. همین کاهش اعتماد به 
رســانه های داخلی و خصوصاًً رســانه های رســمی، در 
مواردی بــه بحران هــای اجتماعی هم در کشــور منجر 

شده است.
او دربــاره انتقــال مرجعیــت رســانه‌ای از داخــل بــه 
خارج از کشــور نیــز توضیــح داد: خیلی می شــنویم که 
در این ســال ها گفتــه می شــود مرجعیت رســانه‌ای از 
داخل کشــور به خارج از کشور منتقل شــده است؛ به 
این معنی که فــرد برای اینکه ببیند چــه اخباری وجود 
دارد و چــه تحلیل هــای معتبــری ارائه می شــود، دیگر 
الزاماًً سراغ مراجع رســانه رسمی، چه روزنامه ها و چه 

صداوسیما، نمی رود.
رهبری ادامه داد: ممکن اســت تصــور کند مراجع 
غیررســمی، چه شــبکه های ماهواره‌ای و چــه کانال ها 
و رســانه هایی کــه در شــبکه های اجتمــاعی فعالیــت 
می کنند، بهتر می توانند آنچه را در حال رخ دادن است 
پوشش دهند. اما نمی توان گفت همه مردم از رسانه 
رســمی عبور کرده‌اند. نبایــد در این زمینــه اغراق کرد. 
این طور نیســت که همــه مــردم این گونه رفتــار کنند. 
هنوز هم درصــد مهمی از مردم، صداوســیما را مرجع 

خبری خود می دانند.
رهبری افزود: اما مرجعیت خبری صداوسیما طی 
ســال های گذشــته روزبه‌روز کاهش پیدا کرده اســت 
که علتش هــم در واقع بی‌اعتمادی به رســانه رســمی 
بوده و این بی اعتمادی دلایل و عوامل خودش را دارد.
رهبــری، دومیــن تحــول مهــم را تغییــر ذائقــه 
رســانه‌ای کاربران دانســت و گفت: اتفــاق دوم، تغییر 
ذائقــه اســت. اساســاًً اینســتاگرام یــکی از مهم‌تریــن 
کارکردهایــی کــه در همــه جوامــع، از جملــه جامعــه 
ایــران، داشــته، تغییــر ذائقه بوده اســت. شــبکه‌های 
اجتمــاعی دیگــر، مثــل توییتر، هــم کم‌وبیــش همین 

کارکرد را داشته اند.
او ادامه داد: به جز مخاطب حرفه ای که حوزه های 
اجتماعی، ســیاسی و اقتصــادی را به صــورت حرفه‌ای 
دنبال می کند، بقیــه کاربران امروز تمایل بیشــتری به 

محتوای کوتاه پیدا کرده اند.
وی تأکید کرد: وقتی این پلتفرم ها به مرجع خبری 
تبدیل می شــوند، خودبه خود ذائقه کاربر را هم تغییر 
می‌دهند و به مــرور، اخباری برای کاربــر جذابیت پیدا 

می کند که با یک فرمت خاص تولید شده باشد.
او افــزود: بنابرایــن ما از یک ســو با کاهــش اعتماد 
به رســانه های رســمی مواجه هســتیم و از سوی دیگر 
با تغییر ذائقه کاربر تحت تأثیر مصرف رسانه‌ای او در 

شبکه های اجتماعی روبه رو هستیم.
رهبــری دربــاره پیامدهــای ایــن تغییــرات بــرای 
سیاست گذاری رسانه ای گفت: تا زمانی که این تحول 
را نفهمیم، نه می توانیم سیاست گذاری درستی داشته 
باشــیم و نه حــتی می توانیــم اعتمــاد را به رســانه‌های 

رسمی داخلی برگردانیم.
وی تصریح کرد: تصــور اینکه با یک ســری کارهای 
نمادیــن یــا فرمالیتــه می توانیم مســئله را حــل کنیم، 

اشتباه است. مسئله بسیار عمیق تر است.
او ادامــه داد: مســئله مرجعیــت رســانه‌ای و 
اعتمــاد بــه رســانه رســمی، یــک پدیــده بســیار مهم و 
چندوجهی اجتمــاعی، ســیاسی و اقتصادی اســت که 

سیاست گذاران باید به آن توجه کنند.
رهبــری در پایــان اذعــان کــرد: بــه همیــن خاطــر، 
آن سیاســت ها اثرگــذاری خودشــان را از دســت 
می دهند. خصوصاًً وقتی می خواهیم برای نسل جوان 
سیاســت گذاری کنیــم، توجه به ایــن پدیده ها بســیار 

مهم است.


