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تلویزیون با حذف برندها تلویزیون با حذف برندها 

به خودش آسیب زدبه خودش آسیب زد

 در گفت وگــوی اخیرتــان با عــزت‌الله ضرغامی، 
یکی از مدیران پیشین صداوســیما، نقدهایی به 
عملکرد دوره مدیریت او مطرح شد. پرسشی که 
از این گفت وگو به ذهن می رسد، مسئله ای فراتر 
از عملکــرد یک مدیر اســت؛ چــرا بــرخی مدیران 
رســانه‌ای تا زمــانی کــه در جایــگاه مدیریــت قرار 
دارنــد، از سیاســت ها و تصمیم هــای خــود دفاع 
می کنند، اما پس از خروج از سازمان، به منتقدان 

جدی همان سیاست ها تبدیل می شوند؟ 
مســئله اصلی در اینجا فقدان ســازوکار پاسخ گویی 
است؛ موضوعی که در دوره های مختلف مدیریتی وجود 
داشــته و به یک مسئله ســاختاری تبدیل شــده است. 
اتفاقا در متن اســتعفایم از مدیریت شبکه مستند نیز 
به این موضوع اشــاره کردم. بعدها به مــن گفتند که از 
معدود مدیرانی بوده‌ام که به جای انتظــار برای تغییر یا 

برکناری، خودم استعفا داده ام.
در متــن اســتعفایم نوشــتم کــه یــکی از معــدود 
دوره هایــی که رســانه ملی بــا نقــد از درون مواجه شــد، 
دوره مدیریــت ما بــود. کمتــر پیش آمده اســت مدیری 
که همچنان بر صندلی مدیریــت تکیه زده، به صراحت 
درباره مشــکلات مجموعــه ای کــه اداره می کند ســخن 
بگوید و توضیح دهد برای رفع آن ها چه اقداماتی انجام 
داده اســت. ایــن رویکــرد در دوره مدیریت آقــای دکتر 
ســرافراز آغاز شــد و از آن زمان، همواره به دنبال پاســخ 
این پرسش بوده ام که چرا مدیران، به ویژه در حوزه های 
سیاسی و رسانه ای، پس از پایان مسئولیت به منتقدان 
جدی همان ساختاری تبدیل می شوند که پیش تر از آن 

دفاع می کردند.
در گفت وگو با آقای ضرغامی نیز این پرسش را مطرح 
کردم. البته ایشــان از مدیرانی هستند که دست کم در 
برخی موارد، اشتباهات خود را پذیرفته اند و حتی با طرح 
هشتگ #غلط_کردم درباره برخی تصمیم ها صحبت 
کرده اند. اما مســئله فراتر از پذیرش چند اشتباه فردی 

است. 

چرا چنین سازوکاری در رسانه ملی وجود ندارد؟
در یــک مجموعــه اقتصــادی، مدیــر بایــد دربــاره 
سیاســت هایی که اتخــاذ کــرده و نتایجی که به دســت 
آورده است، پاسخ گو باشــد. اگر مجموعه ای سودده به 
زیان دهی برسد، مدیر نمی تواند بدون توضیح از کنار آن 
عبور کند. در رســانه مــلی نیز باید چنیــن منطقی حاکم 
باشد. مدیری که با استفاده از امکانات عمومی، بودجه، 
نیروی انســانی و زیرســاخت های گســترده، مســئولیت 
اداره یک شبکه یا کل سازمان را بر عهده می گیرد، باید 

درباره خروجی عملکرد خود توضیح دهد.
اگــر در دوره مدیریــت مــن، با وجــود تمــام امکانات 
موجود، نتوانسته باشم مخاطب جذب کنم یا اثرگذاری 
رسانه را افزایش بدهم، باید پاسخ بدهم که چرا چنین 
اتفــاقی رخ داده اســت. اگــر بــرای تولیــد یک ســریال از 
بودجه عمومی هزینه شده، اما آن اثر نتوانسته مخاطب 
قابل قبولی جــذب کند، مدیــران باید دربــاره نتیجه این 
هزینه کرد توضیح دهند. همین موضــوع درباره میزان 
اثرگذاری رســانه در رویدادهای اجتماعی و سیاسی نیز 
صدق می کند. مسئله فقط این نیست که چرا مخاطبان 
از یک برنامه یا شبکه استقبال نکرده اند؛ پرسش مهم‌تر 
این اســت که مدیــر رســانه با چــه سیاســتی نتوانســته 

اســت ارتباط خود را با مخاطــب حفظ کند؟ چرا رســانه 
رسمی نتوانســته در برابر گســترش مدیوم های جدید، 
برنامه ریزی مؤثری داشــته باشــد؟ این ها پرسش هایی 
هســتند که باید از مدیــران دوره های مختلف پرســیده 

شوند.
 شــما هنــگام تحویل گرفتن شــبکه مســتند، با 
چه وضعیــتی مواجه بودیــد؟ آیا اساســاًً اطلاعات 
و  صورت وضعیت مشخصی از عملکرد شبکه در 

اختیارتان قرار گرفت؟
زمانی که مدیریت شــبکه مســتند را تحویل گرفتم، 
حتی یک صورت وضعیت مشخص از وضعیت شبکه به 
من ارائه نشد. نمی دانستم چه تعداد نیروی انسانی در 
مجموعه حضور دارند، وضعیت تولیدات چگونه است 
و شــبکه چــه تعهــدات مــالی دارد. برخلاف تصــوری که 
ممکن است از نظم اطلاعاتی و برنامه ریزی در ساختار 
صداوســیما وجود داشــته باشــد، آنچــه شــخصاًً تجربه 

کردم، با چنین تصوری فاصله داشت.
برای روشن شــدن وضعیت، خودم صورت وضعیتی 
تهیه کردم و هنگام تحویل شبکه به مدیر بعدی، همان 
صورت وضعیت را بروز رسانی کردم. مدیر باید در پایان 
دوره مســئولیت خــود بتواند چنیــن گــزارشی ارائه کند 
و درباره تغییراتی کــه در مجموعه ایجاد کــرده، توضیح 
دهــد. اگــر مخاطــب یــک شــبکه در دوره مدیریت من 
به شدت کاهش پیدا کرده، باید از من پرسیده شود که 
چه کرده‌ام و چرا چنین اتفاقی افتاده است. این همان 
حلقه مفقوده مدیریت رسانه در کشور ماست. مدیران 
تلویزیون ریزش مخاطب  را صرفاًً نتیجه ظهور پلتفرم ها 
و تغییر ذائقه مخاطبان می دانند. اما سهم خود مدیران 
صداوســیما و سیاســت های غلــط آن هــا چقدر اســت؟ 
صداوســیما به عنــوان بزرگ تریــن رســانه کشــور باید از 
سال ها قبل برای مدیوم‌های جدید برنامه ریزی می کرد. 
رقابــت بــا رســانه های نوظهــور نیــز قــرار نبــود از مســیر 
تهدید، فشــار یا محدودسازی دنبال شــود؛ بلکه باید با 
ورود به موقع، فراهم کردن زیرساخت های فنی و تولید 

محتوای متناسب با نیاز مخاطب صورت می گرفت.
مــا در ســال ۱۳۸۹، هم‌زمــان بــا راه‌انــدازی شــبکه 
آی فیلــم، وب ســایت و اپلیکیشــن ایــن شــبکه را حــتی 
پیش از آنکه خود شــبکه بــه جایگاه تثبیت شــده ای در 
آنتن برســد، طراحی کردیم. بر اســاس آمارهای رســمی 
اعلام شــده از ســوی ســازمان، مخاطــب آی فیلــم در 
مقاطعی از شبکه سه نیز بیشــتر بوده است؛ آن هم در 
شــرایطی که این شــبکه از بودجه و امکانــاتی به مراتب 

محدودتر برخوردار بود.
در دوره‌ای کــه مدیرکل تولیــد پــرس‌تی‌وی بودم نیز 
بــرای مخاطبــان خــارجی، یــک شــبکه آنلایــن مســتند 
راه‌اندازی کردیم. این مجموعه با چهار نیروی انسانی و 
محتوای تولیدشــده، از طریق وب اســتریم در دسترس 
مخاطبــان قــرار می گرفــت و بازخوردهــای قابل توجــهی 

دریافت می کرد.
بنابرایــن، تجربه های عمــلی در خود ســازمان وجود 
داشته است. مسئله این است که چرا این تجربه ها به 
سیاستی پایدار و فراگیر تبدیل نشدند؟ چرا رسانه ملی 
در طول سال ها نتوانست جایگاه خود را در مدیوم های 
جدید تثبیت کند؟ نمی توان از یک سو رشد شبکه های 
اجتمــاعی و پلتفرم هــا را عامــل اصــلی ریــزش مخاطب 
دانست و از سوی دیگر، ســهم تصمیم های مدیریتی و 

فرصت های ازدست رفته را نادیده گرفت.
 مدیــران تلویزیــون برای دفــاع از عملکــرد خود 
مســتندی نیــز تولیــد کرده‌انــد. آیــا ایــن شــیوه 

می تواند به اقناع افکار عمومی منجر شود؟
بخشــهایی از ایــن مســتند را دیــده‌ام، امــا پرســش 
اصلی این است که این قبیل حرکتها چه میزان بر افکار 
عمومی تأثیر گذاشــته‌اند. صــرف تولید مســتند درباره 
عملکرد ســازمان، به معنای اقناع مخاطب نیســت. در 
نهایت بایــد دید نمــودار مخاطبــان چه تغییــری کرده و 
میزان اثرگذاری رسانه تا چه اندازه افزایش یافته است.

مدیر رســانه نباید صرفاًً با روشــن کــردن تلویزیون و 
تماشــای برنامه های شــبکه، درباره وضعیــت مخاطب 
قضاوت کند. او باید به داده ها، نمودارها و گزارش های 
دقیق دســترسی داشــته باشــد؛ بداند مخاطــب در چه 
زمانی افزایــش یا کاهــش پیدا کــرده و دلیل ایــن تغییر 
چیست. آیا مشــکل از محتوای تولیدشده بوده یا زمان 
و شیوه انتشــار آن؟ آیا برنامه نتوانســته نیاز مخاطب را 
پاسخ بدهد یا اساساًً به دست مخاطب هدف نرسیده 

است؟
در همه مجموعه هــای خصوصی  نیــز تصمیم گیری  
بر اســاس داده و آمار انجام می شود. رســانه ای که خود 
را حرفــه ای می دانــد، نمی توانــد بــدون ســنجش نتیجه 

عملکردش به مسیر خود ادامه دهد.
 یکی از انتقادها به تلویزیــون، ناتوانی در جذب 
حداکثری مخاطب است. این مسئله در شرایطی 
که کشور با شکاف ها و اختلاف نظرهای اجتماعی 
و سیاسی مواجه است، چه اهمیتی پیدا می کند؟
اولویــت اصــلی رســانه مــلی بایــد جــذب حداکثــری 
مخاطب باشد. این شاخص باید در دوره های مختلف 

گفت وگوی 
بی پرده و شفاف صبا 

با امیر تاجیک، تهیه کننده، 
کارگردان و مدیر پیشین 

شبکه مستند 
تلویزیون

سمیرا جعفری امیر تاجیک از مدیرانی است که تلویزیون را نه فقط از منظر یک برنامه ساز و مستندساز، بلکه 
از جایگاه مدیری که تجربه اداره یکی از شبکه های تلویزیونی را داشته، می شناسد. مدیر سابق شبکه گفت وگو

مســتند و مستندســازی که امروز در حوزه رســانه فعالیت می کند، در این گفت وگو به نقد سیاست های 
صداوسیما می پردازد؛ از حذف چهره های محبوب و بی توجهی به نسل های جدید تا ریزش مخاطب، فرسودگی ساختار اداری و فقدان 
سازوکار پاســخ گویی. نقد تاجیک، نقد مدیری است که معتقد است رســانه ملی پیش از هر اقدامی برای بازگشــت مخاطب، باید در 

خصوص تصمیم هایی که به کاهش نفوذش انجامیده اند، توضیح بدهد.

مدیران رسانه ملی باید پاسخ گوی عملکرد خود باشندمدیران رسانه ملی باید پاسخ گوی عملکرد خود باشند


