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تلویزیــون ســال ها برای جــذب و حفظ 
مخاطب، یک سرمایه مهم داشت و آن 
هم برندها بودند. »پایتخت«، »نون خ«، 
»خندوانه«، »دورهــمی«، »نود« و... فقط نام چند ســریال و برنامه نبودند؛ 
حاصل سال ها تجربه، برنامه ســازی، اعتماد مخاطب و حضور چهره هایی 
بودند که هــم تلویزیون را می شــناختند و هم مخاطب آنها را می شــناخت. 
این برندها یک شبه به وجود نیامده بودند، بلکه به تدریج شکل گرفته و به 
سرمایه های تثبیت شده تلویزیون تبدیل شده بودند. در سال های اخیر، به 
جای تقویت و توسعه این سرمایه، بخشی از آن کنار گذاشته شد و میدان 
به نیروها و چهره های تازه ای سپرده شد که لزوماًً از تجربه و دانش کافی در 

برنامه‌سازی تلویزیونی برخوردار نبودند.
در ادبیات مدیریتی ســال های اخیر صداوسیما، بارها بر فاصله گرفتن 
از »ســلبریتی محوری« و »مجری محــوری« تأکیــد شــده اســت. اصــل ایــن 
رویکرد لزوماًً محل بحث نیست؛ تلویزیون نمی تواند همیشه به چند چهره 
شناخته شده وابسته بماند و باید بتواند نیروهای تازه تربیت کند. مسئله 
از جایی آغاز می شــود که حذف یا کم رنگ کردن چهره های شناخته شــده، 
هم زمان بــا ســاختن جایگزین های حرفــه ای و ایجــاد برندهای تــازه همراه 
نباشد. در این شرایط، آنچه از میان می رود فقط یک مجری یا بازیگر نیست؛ 
بخشی از تجربه، زبان مشترک با مخاطب و سرمایه ای است که طی سال ها 

ساخته شده است.
برند تلویزیونی فقط یک نام یا عنوان نیست؛ مجموعه ای از تجربه، گروه 
حرفه ای، زبان و سبک مشخص و رابطه ای است که در طول زمان با مخاطب 
شکل گرفته است. به همین دلیل، ساختن یک برند جدید با معرفی چند 
چهره تــازه یا تولید یک برنامه و ســریال جدیــد اتفاق نمی افتــد. برند زمانی 
شکل می گیرد که مخاطب در طول زمان به آن اعتماد کند و بازگشتش به 
تلویزیون با یک نام مشخص، به یک عادت رسانه ای تبدیل شود. پرسش 
اصلی اینجاست که در سال های اخیر، کدام برند تازه توانسته چنین رابطه ای 

را با مخاطب ایجاد کند؟
»پایتخت« شــاید روشــن ترین مثال برای ســنجش وضعیــت برندهای 
تلویزیونی باشد. »پایتخت ۷« در نوروز ۱۴۰۴ با بیش از ۷۲.۶ درصد مخاطب، 
همچنان یکی از بزرگ ترین اتفاق های مخاطبی تلویزیون در سال های اخیر 
بود؛ آماری که رئیس مرکز تحقیقات صداوســیما نیز آن را رکــوردی در نوع 

خود دانست. اما همین موفقیت، یک سؤال جدی را پیش روی تلویزیون 
می گذارد: چرا در دوره ای که قرار بود بر اساس سند تحول، مسیر تازه ای در 
برنامه سازی و جذب مخاطب ساخته شود، مهم ترین برگ برنده تلویزیون 
همچنان برندی است که سال ها پیش ساخته شده و در بین مخاطبانش 
محبوب است؟ »پایتخت ۵« در نوروز ۱۳۹۷ به ۸۱.۳ درصد مخاطب رسیده 
بود و »پایتخــت ۷« با وجــود حفظ جایگاه خود، هنوز نتوانســته بــه آن قله 
بازگردد. مســئله فقط فاصله ۹ واحد درصدی این دو آمار نیســت؛ مسئله 
بزرگ تر این است که در فاصله این سال ها، تلویزیون چه برند تازه ای ساخته 
که بتواند در اندازه »پایتخت« مخاطب جمع کند؟ موفقیت »پایتخت ۷« 
بیش از آنکه نشــانه ساخته شدن یک ســرمایه تازه باشد، نشــان می دهد 
سرمایه ای که ســال ها پیش ساخته شــده، هنوز بار اصلی جذب مخاطب 

را بر دوش می کشد.
اما »نون خ« تصویر روشن‌تری از این تغییر ارائه می دهد. این مجموعه در 
نوروز ۱۴۰۰ به ۷۹.۶ درصد مخاطب و ۸۹.۳ درصد رضایت رسید؛ عددهایی 
کــه نشــان می داد »نــون خ« بــه یــکی از مهم تریــن برندهــای سریال ســازی 
تلویزیون تبدیل شده است. ســه ســال بعد، در نوروز ۱۴۰۳، همین برند با 
۴۱.۵ درصد مخاطب همچنان پربیننده ترین سریال نوروزی بود؛ یعنی در 
شرایطی که »نون خ« هنوز در صدر جدول قرار داشت، میزان دسترسی آن 
به مخاطب نسبت به سه سال قبل تقریباًً به نصف رسید. بنابراین مسئله 
را نمی توان فقــط به عملکرد یک فصــل یا کیفیت یک ســریال تقلیل داد. 
مســئله این اســت که برندی که زمــانی می توانســت نزدیک بــه ۸۰ درصد 
مخاطبان تلویزیون را با خــود همراه کند، حالا با نصــف آن میزان مخاطب 
هم برای ایستادن در صدر کافی است. البته این تغییر به سازندگان »نون خ« 
بر نمی گــردد؛ بلکه تصویــری از تغییر رابطــه تلویزیون با مخاطب را نشــان 

می دهد.
اگــر چــه دور از انصــاف اســت کــه تمــام ایــن تغییــر را بــه یــک مدیــر یــا 
یک سیاســت نســبت دهیــم جــرا کــه گســترش شــبکه نمایــش خانگی، 
شبکه های اجتماعی، تغییر الگوی مصرف رسانه و پراکنده شدن مخاطبان، 
واقعیت هایی هستند که تلویزیون با آنها مواجه است. پیمان جبلی نیز در 
اظهارات خود کاهش مخاطب را روندی دانســته که از ســال های قبل آغاز 
شده و از سال ۱۴۰۳ از تغییر چشمگیر این روند سخن گفته است. اما این 
واقعیت ها نبایــد مانع بررسی ســهم سیاســت های مدیریــتی در وضعیت 

امروز تلویزیون شود. اتفاقاًً پرسش اصلی همین‌جاست؛ در دوره ای که این 
تغییرات با سرعت بیشتری اتفاق افتاد، تلویزیون برای حفظ سرمایه های 

قدیمی و ساختن برندهای تازه چه کرد؟
بازگشت مکرر به برندها و چهره های قدیمی، خود نشانه مهمی است. از 
ادامه »پایتخت« و »نون خ« گرفته تا بازگشت مهران مدیری با »مرد سه هزار 
چهره«، تلویزیــون همچنان بــرای جذب مخاطب بــه ســرمایه هایی رجوع 
می کند که بخــش مهمی از آنهــا پیش تر در بیــن مخاطبان جایــگاهی برای 
خود داشته اند. این بازگشت، اگرچه می تواند در کوتاه مدت مخاطب ایجاد 
کند، اما هم زمان یک پرسش اساسی را پررنگ می‌کند؛ اگر فاصله گرفتن از 
چهره ها و برندهای قدیمی قرار بود به ساختن سرمایه های تازه منجر شود، 

حاصل این جایگزینی ها کجاست؟
مسئله امروز تلویزیون فقط این نیست که چرا مخاطب کمتر شده است. 
مسئله مهم تر این است که در مسیر تحول، چه چیزی جایگزین سرمایه هایی 
شده که سال ها برای ساختن آنها وقت و تجربه صرف شده بود. اگر قرار بود با 
فاصله گرفتن از برندها و چهره های قدیمی، نسل تازه ای از برندهای تلویزیونی 
ساخته شود، اکنون باید بتوان نمونه هایی را دید که بتوانند بخشی از همان 
سرمایه اجتماعی و رسانه ای را ایجاد کنند. در غیر این صورت، بازگشت مداوم 
به گذشته را نمی توان صرفاًً یک انتخاب برنامه سازی دانست؛ این بازگشت 

می تواند نشانه ای از دشواری تلویزیون در ساختن سرمایه های تازه باشد.
تلویزیون بــرای عبــور از این وضعیــت، پیش از هــر چیز باید بــه کارنامه 
این ســال ها نگاه کند؛ نه برای نفی گذشــته، بلکه برای فهمیدن اینکه چرا 
سرمایه هایی که سال ها برای ساختنشان زمان صرف شده، تضعیف شده اند 
و چرا جایگزین هایشان هنوز به همان نقطه نرسیده اند. سند تحول اگر قرار 
است خروجی خود را در نسبت تلویزیون با مخاطب نشان دهد، باید بتواند 
به همین پرسش پاسخ بدهد که در این سال ها چه برند تازه ای ساخته شده 

و چه میزان از سرمایه مخاطب حفظ شده است.
اگر در مسیر این تحول شعاری، تلویزیون همچنان به برندهای قدیمی که 
از قضا مورد نقد مدیریت فعلی بوده اند، تکیه می کند، یعنی هم زمان نتوانسته 
برندهای تازه ای بسازد و در نتیجه سیاست هایش در سند تحول شکست 
خورده اســت؛ نشــانه آن هم بازســازی رابطه ای اســت که میــان تلویزیون و 
مخاطب در طول این سال ها آسیب دیده است. و این فاصله تا جایی جدی 

است که برندها هم دیگر نمی توانند معجزه کنند.
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