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برای مخاطبان چند نسل، سونیا پوریامین تنها  سمیرا جعفری
یــک مجــری نیســت؛ صدایــی آشــنا از ســال های دور گزارش

تلویزیــون اســت کــه بــا خاطــره برنامه هــا و تجربه تماشــای 
جمعی پیوند خورده است. او از سال ۱۳۵۹ وارد رسانه ملی شد و در این مسیر، تهیه کنندگی، 
اجــرا و فعالیت هــای مطبوعــاتی را تجربــه کــرد. پوریامیــن در گفت وگــو بــا روزنامه صبــا، از 
جایگاهی سخن می گوید که زنان در رسانه به دســت آورده اند و از موقعیتی که هنوز از آن 
محروم اند: تصمیم گیری. به اعتقاد او، تا زمانی که زنان در شوراهای طرح و برنامه، مدیریت 
گروه ها، شبکه ها و ساختارهای سیاســت گذار حضور مؤثر نداشته باشند، سخن گفتن از 
توانمندسازی آنان بیشتر به شعار شباهت دارد تا تحول. در ادامه گفت گوی ما با این مجری 

پیشکسوت تلویزیون را می خوانید.

ایــن مســئله فقــط دربــاره بازیگــران نیســت. در 
برنامه های زنده، به خصوص در مناســبت هایی مانند 
نوروز، گاهی می بینیم که دکورها، مهمان ها و مجریان 
در شــبکه های مختلــف شــباهت زیــادی بــه یکدیگــر 
دارند. مهمان از یک شــبکه به شــبکه دیگــر می‌رود و 
همان چهره ها در چند برنامه حضور پیدا می کنند. این 

تکرار چه آورده ای برای مخاطب دارد؟
به نظــرم باید بــرای برنامه های مناســبتی، هویت و 
طراحی مشخصی وجود داشته باشــد. هر شبکه باید 
بداند قرار است چه نوع برنامه‌ای ارائه کند و مخاطب 
چرا بایــد آن شــبکه را انتخاب کنــد. اگر پنج شــبکه در 
یک مناسبت برنامه هایی تقریباًً مشابه داشته باشند، 

چه دلیلی برای انتخاب یکی از آن ها وجود دارد؟
 ایــن مســئله را بیشــتر نــاشی از ضعــف برنامه‌ریزی 

می دانید یا محدودیت منابع؟
هر دو عامل می توانند مؤثر باشند، اما برنامه‌ریزی 
و مدیریــت حرفــه‌ای اهمیــت زیــادی دارد. حــتی بــا 
محدودیــت منابــع هــم می تــوان بــه طــراحی متفاوت 
و خلاقانــه فکــر کــرد. قــرار نیســت همــه برنامه هــا 
هزینه هــای بســیار زیــادی داشــته باشــند؛ مهــم ایــن 
است که بدانیم چه چیزی برای مخاطب ارزش ایجاد 
می کند. وقتی برنامه‌ریزی وجود نداشته باشد، منابع 

هم ممکن است به شکل مناسبی مصرف نشوند. 
 مدیران تلویزیون معمولًاً کاهش مخاطب را به تغییر 
ذائقه مردم، گسترش شــبکه های اجتماعی و سرعت 
گردش اطلاعات نســبت می‌دهند. چقدر این مساله 

می تواند دلیل کاهش مخاطب باشد؟
واقعیت این است که سرعت انتقال اطلاعات 
تغییر کــرده اســت. مخاطب امــروز دیگــر مانند 
گذشــته منتظر نمی ماند تا در ساعت مشخصی 

برنامه‌ای را تماشا کند. امکان 
دسترسی به محتوا 

در زمان هــای 

 شما بیش از چهار دهه تجربه حضور در رسانه ملی را 
پشت سر گذاشته‌اید. در این سال ها مدیران مختلفی 
در رأس ســازمان قــرار گرفته‌انــد. اگــر بخواهیــد تجربه 
این دوره ها را از منظــر مدیریت و برنامه ســازی ارزیابی 
کنید، چــه ویژگی هایــی را در مدیریت موفــق تلویزیون 

مؤثر می دانید؟
مــن از ســال ۱۳۵۹ وارد تلویزیــون شــدم. در ایــن 
مدت مدیران مختلفی را تجربه کرده‌ام؛ از آقای محمد 
هاشمی تا مدیران بعدی و مدیریت فعلی. به نظرم مدیر 
موفق در رســانه، پیش از هر چیز باید شناخت درستی 
از نیــروی انســانی داشــته باشــد. صرفــاًً داشــتن عنوان 
مدیریتی کافی نیست. مدیر باید بداند در مجموعه اش 
چه افرادی حضور دارند، چه توانایی هایی دارند، در چه 
زمینه‌ای تخصــص دارند و چگونــه می تــوان از ظرفیت 

آن ها استفاده کرد.
مدیریت رسانه با مدیریت مجموعه‌ای که فقط کار 
اداری انجــام می‌دهــد، تفــاوت دارد. اینجــا بــا نیروهای 
خلاق، متخصــص و صاحــب تجربــه روبــه‌رو هســتیم. 
تهیه کننــده، کارگــردان، مجــری، نویســنده، خبرنــگار و 
عوامــل مختلــف تولیــد، هرکــدام تخصــص و توانایــی 
ویــژه‌ای دارند. مدیــر بایــد ایــن توانایی ها را بشناســد و 

امکان فعالیت را برای افراد فراهم کند.
شــهید لاریجــانی از مدیــرانی بودنــد کــه شــناخت و 

مختلــف وجــود دارد و بخش هایــی از برنامه هــا در 
شبکه های اجتماعی منتشر می شوند.

اما این تغییرات به معنای آن نیست که تلویزیون از 
رقابت معاف شده باشد. اتفاقاًً باید با شناخت همین 
شرایط، کیفیت برنامه های خود را بالا ببرد. نمی توانیم 
بگوییم مخاطــب تغییر کرده و بنابراین ما مســئولیتی 
نداریم. باید بررسی کنیم که چــه چیزی ارائه می کنیم 

و چرا مخاطب باید آن را انتخاب کند.
تلویزیــون در جهــان نیــز از قالب هــای مختلــف 
اســتفاده می کنــد. خبــر، ورزش و ســریال از مهم ترین 
حوزه هایی هستند که مخاطب گسترده دارند. در کنار 
آن ها، برنامه های سرگرمی و گفت وگومحور نیز اهمیت 
دارند. مســئله این اســت که قالب ها باید متناسب با 
جامعــه و نیازهای مخاطــب طراحی شــوند. صرفاًً وارد 
کردن یــک قالــب خــارجی، بــدون شــناخت فرهنگ و 
شــرایط مخاطب ایرانی، بــه تولید برنامــه موفق منجر 

نمی شود.
 در ایــن میــان، چــرا تلویزیــون ایــران در ســاخت 
سریال های طولانی مدت و برندهای ماندگار با مشکل 

روبه روست؟
در بســیاری از کشــورهای دنیا، ســریال هایی وجود 
دارند کــه ســال ها ادامــه پیــدا کرده‌انــد. در تولید این 
آثار، گروه های نویسندگی حرفه ای حضور دارند و فقط 
به نوشــتن داســتان اکتفا نمی کنند. جامعــه را بررسی 
می کنند، تغییرات اجتماعی را می شناسند و از دانش 

متخصصان حوزه های مختلف استفاده می کنند.
در ســریال های خانــوادگی و کمــدی، شــناخت 
روان شناسی شخصیت ها، روابط خانوادگی و مسائل 
اجتمــاعی بســیار مهم اســت. مخاطــب بایــد بتواند با 
شخصیت ها ارتباط برقرار کند و آن ها را در طول زمان 
بشناســد. چنین ارتباطی به سادگی شــکل نمی گیرد و 

نیازمند برنامه ریزی و استمرار است.
ما نویســندگان توانمند داریــم، اما بایــد از ظرفیت 

آن ها بیشتر استفاده کنیم. 
 در تلویزیــون ایــران نمونه هایــی از برنامه هــا و 
شــخصیت های موفــق وجــود داشــته‌اند کــه ظرفیــت 
تبدیل شدن به برندهای ماندگار را داشتند؛ اما ادامه 
پیدا نکردند یا در دوره ای متوقف شدند. این توقف چه 

خسارتی به تلویزیون وارد می کند؟
وقــتی یــک برنامــه یــا شــخصیت در میــان مــردم 
شــناخته می شود، به یک ســرمایه تبدیل شده است. 
برند فقط به معنــای نام یک برنامه نیســت؛ به معنای 
شکل گیری اعتماد و ارتباط با مخاطب است. اگر این 
ارتبــاط را به‌درســتی حفــظ کنیــم، می توانیــم آن را در 

قالب های مختلف ادامه دهیم.
 در ایران هم نمونه هایی داشته ایم. شخصیت هایی 
ماننــد عمــو پورنــگ یــا برنامه هایــی ماننــد خندوانــه 
توانسته اند ارتباط قابل توجهی با مخاطب ایجاد کنند. 
چرا باید چنین ظرفیت هایی متوقف شوند؟ چرا نباید 

درباره ادامه و گسترش آن ها برنامه ریزی کنیم؟
البته هر برندی ممکن اســت نیاز به تغییر و تحول 
داشته باشد؛ اما تحول به معنای حذف کامل نیست. 
باید بــررسی کنیم که کــدام بخش هــا موفــق بوده‌اند، 
مخاطــب چــه ارتباطی بــا آن هــا برقــرار کــرده و چگونه 

می توان آن ارتباط را حفظ کرد.
 در این زمینه، ســند تحول رسانه ملی چه جایگاهی 
دارد؟ آیا صرف تغییر ساختارها و عنوان ها می تواند به 

تحول منجر شود؟
تحول باید در نتیجه و عملکرد دیده شود. اگر قرار 
اســت رفتارهــا، ســاختارها و شــیوه های برنامه ســازی 
تغییــر کننــد، بایــد مشــخص باشــد ایــن تغییــر چــه 
نتیجــه‌ای بــرای مخاطــب دارد. صرفــاًً تغییــر نــام یــک 
بخش یا جابه جایی افراد نمی تواند 

تحول محسوب شود.
مخاطــب باید احســاس کند 
نیازهایــش بهتــر پاســخ داده 
می شود. باید برنامه هایی داشته 
ســرگرم کننده  کــه  باشــیم 
باشند، اطلاعات بدهند، 
گاهی ایجــاد کننــد  آ
و در عیــن حــال بــه 
زنــدگی  مســائل 

توجــه  مــردم 

توجه بــه نیروی انســانی برایــش اهمیت داشــت. البته 
نمی خواهــم دربــاره دوره هــای مدیریــتی صرفــاًً بــا نگاه 
شخصی صحبت کنم. مسئله مهم این است که رسانه 
گاه،  بــرای رســیدن بــه نتیجــه مطلــوب، بــه مدیریــت آ

متخصص و برخوردار از شناخت میدانی نیاز دارد.
 یعنی امــروز فاصله میــان مدیریــت و بدنــه حرفه‌ای 

تلویزیون را یکی از مشکلات اساسی می دانید؟
به نظرم یکی از مسائل مهم همین است. مدیر گروه 
باید از نظر شناخت تخصصی، توانایی بررسی و ارزیابی 
برنامه را داشــته باشــد. نمی شــود برنامه‌ای را از مرحله 
طرح تا تولید، تصویب، اجرا و پخش به عوامل مختلف 
ســپرد، امــا در طول مســیر هیــچ نظــارت کارشــناسی و 

دقیقی وجود نداشته باشد.
مدیر گروه باید بتواند درباره طرح برنامه نظر بدهد، 
مراحل تولید را دنبال کند، با عوامل ارتباط داشته باشد 
و در نهایت محصول را از نظــر کیفیت ارزیابی کند. این 
به معنــای دخالــت در همه جزئیــات کار نیســت؛ بلکه 

به معنای شناخت حرفه ای و مسئولیت پذیری است.
 یکی از انتقادهایی که به برنامه هــای تلویزیونی وارد 
می شــود، تکــرار چهره‌هــا و حضــور بازیگــران در چنــد 
سریال هم زمان است. در جدول پخش گاهی مخاطب 
یک بازیگــر را در چنــد مجموعــه مختلــف می بیند. این 

وضعیت چه تأثیری بر کیفیت و هویت آثار دارد؟

 تغییرات ظاهری،  تغییرات ظاهری، 

تلویزیون را متحول نمی کندتلویزیون را متحول نمی کند

گفت وگوی 
صبا با سونیا 

پوریامین، تهیه کننده 
و مجری باسابقه 

تلویزیون:
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