
ایده مسابقه‌های استعدادیابی، ایده جدیدی نیست و سال‌های زیادی است که 

در تمام جهان بارها و بارها اجرا شده است. برخی از برندهای این قبیل مسابقات 

حتی با ایجاد انحصار توانسته‌اند امتیاز تولید ایده خودشان را به سایر کشورها و 

تلویزیون‌ها بفروشند؛ در ایران هم تا پیش از »عصر جدید« هیچ برنامه‌ساز دیگری 

به این شـــکل از اجرای مسابقه استعدادیابی نزدیک نشده بود. موفقیت احسان 

علیخانـــی در طراحی و اجرای این برنامه اما ناگهان تب تولید این قبیل برنامه‌ها 

را تند کرد و کوچ مشکوک او از تلویزیون باعث شد این تب تند رونق بیشتری هم 

بگیرد. سوال همچنان این است که چرا تلویزیون با وجود بحران مخاطب و مشکلات 

مالی فراوانی که دارد به جای یک برنامه اثر‌گذار و جدی باید برای چندین برنامه 

مشابه بودجه‌های کلان صرف کند آن هم به شکلی که درنهایت هیچ‌کدام‌شان 

نتوانند مخاطب جدی برای خود دست‌و پا کنند.

عصر جدید یکی از پرمخاطب‌ترین برنامه‌های چند سال‌ اخیر تلویزیون بود که در 

سه فصل منتشر شد. مطابق آماری که مرکز تحقیقات صداوسیما منتشر کرده، 

۸۲ درصد از مردم این برنامه را تماشـــا می‌کردند و رضایت قریب به ۹۰ درصدی 

از آن داشـــتند. بعد از ۳ فصلِ در اوج اما ناگهان چراغ عصر جدید خاموش شد. 

احســـان علیخانی بدون هیچ توضیحی درباره چرایی این تعطیلی؛ با »جوکر« به 

شبکه نمایش خانگی کوچ کرد و بعد از آن هم برای دومین بار به‌عنوان تهیه‌کننده 

در جشنواره فیلم فجر دیده شد. هرچند تلویزیون تلاش کرد خودش را از هرگونه 

تقصیـــر مرتبط با اتمام عصر جدید مبرا کند اما در عمل؛ بلافاصله بعد از حضور 

علیخانی در نمایش خانگی جانشـــین‌های جدید به جای برنامه پرمخاطب او را 

روی صحنه بردند. زادوولد قارچ‎گونه برنامه‌های اســـتعدادیابی با کپی‌برداری از 

برنامه علیخانی؛ امروز که حتی هنوز یک ســـال هم از پخش آخرین قسمت‌های 

آن نگذشته کار را به جایی رسانده که همین حالا ۵ برنامه استعدادیابی مختلف 

روی آنتن شبکه‌‎های مختلف سیما است. 

»قهرمان« پرحاشـــیه‌ترین اســـتعدادیابی تلویزیون بعد از عصر جدید است که با 

حضور چهره‌های آشـــنای برنامه علیخانی میهمان شـــبکه سوم سیما شده اما 

با وجود حضور پر روصدای یوســـف تیموری و ایده شـــلوغی که دارد نتوانسته به 

اثرگذاری عمومی که عصر جدید داشت حتی نزدیک بشود. 

»همه‌فن‌حریف« یکی از اســـتعدادیابی‌های ورزشی تلویزیون با تمرکز روی رشته 

کشتی‌گیری است که از شبکه ورزش پخش می‌شود؛ اما حتی در روزهایی که با 

پخش ســـریال نمایش خانگی »یاغی« توجه و اقبال عمومی به رشته کشتی زیاد 

شده بود هم نتوانست در میان مخاطبان تلویزیون جریان‌ساز باشد. 

»ستاره‌ســـاز« هم یکی دیگر از اســـتعدادیابی‌های تلویزیون است که کار خود 

را بلافاصلـــه بعد از موفقیت اولیـــه عصر جدید و در تب تنـــد تولید برنامه‌های 

اســـتعدادیابی شـــروع کرد. این برنامه معطوف به کشف استعدادهای فوتبالی 

است و نسبت به سایر کپی‌های عصر جدید عملکرد موفق‌تری داشته که بیشتر 

از هـــر چیـــز علت آن را می‌توان در علاقه عمومی به این ورزش و فرصتی که برای 

نمایش استعدادهای نوجوانان به مربی‌های فوتبال ایجاد کرده جست‌وجو کرد. 

حتی کمدین بودن هم تبدیل به یکی از حوزه‌های مورد علاقه تلویزیون شـــده تا 

تصمیم بگیرد »بگو بخند« را به‌عنوان یک برنامه استعدادیابی اختصاصی در شبکه 

نسیم تولید کند. این مسابقه با اجرای عبدالله روا و حضور بیژن بنفشه‌خواه، هومن 

برق‌نورد، شهرام شکیبا و نعیمه نظام‌دوست یکی از پرچهره‌ترین برنامه‌های حال 

حاضر صداوسیماست و تا اینجا در جذب مخاطب و جریان‌سازی لااقل در میان 

مخاطبان عمومی تلویزیون هم ناتوان بوده است. 

»هماهنگ« یک استعدادیابی مرتبط با حوزه موسیقی است اما تمرکز خود را صرفا 

روی اجرای گروهی و ســـرود گذاشته و درحال پخش از شبکه نسیم است. فصل 

جدید این برنامه به لحاظ اعتبار عمومی داورانش بیش از هر برنامه استعدادیابی 

دیگری به عصر جدید شبیه است. دو بازیگر زن و مرد، یک شاعر، یک خواننده و یک 

آهنگساز که تقریبا همگی از چهره‌های حرفه‌ای این رشته هستند نقطه قوت برنامه 

است اما تک‌بعدی بودن این استعدادیابی و اجرایی که قوت کافی ندارد تبدیل 

به عواملی شده که این برنامه پرهزینه را هم از جریان‌سازی محروم کرده است. 

  یادداشت

در انتقاد به حجم انبوه برنامه‌های استعدادیابی صداوسیما

کی از همه استعدادیاب‌تره؟!
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تغذیه تبلیغاتی ماهواره 
توسط رسانه ملی؟!

اصرار صداوسیما به پخش نکردن تیزرهای تلویزیونی فیلم‌های سینمایی 

محرک صاحبان فیلم‌ها برای آگهی دادن به شبکه‌های آن طرف آبی است

دو سـه ماهی اسـت که شـبکه‌های ماهواره‌ای، دور جدیدی از 

پخش تیزرهای تبلیغاتی فیلم‌های سـینمایی را آغاز کرده‌اند. 

اتفاقی که بی‌سـابقه نیسـت و البته در پیوند با حواشی نمایش 

تیزرهای تبلیغاتی سـینمای ایران در شـبکه‌های صداوسـیما، 

گذشـته پرماجرایـی دارد. ایـن امـر البتـه در هفته‌هـای اخیـر، 

تهدیـد صریـح وزیـر فرهنـگ را بـه ایجاد محدودیـت در فعالیت 

ارائه‌دهنـدگان آگهـی بـه ماهـواره درپـی داشـته و رد آن را در 

نشسـت اخیـر مدیـران سـازمان سـینمایی و مدیـران سـازمان 

صداوسـیما نیـز می‌تـوان گرفـت؛ مسـاله‌ای کـه البتـه ابعـاد 

مختلفـی دارد و چندان سـاده نیسـت. 

مطالبه تیزر از سـوی خزاعی
شـنبه 27 خردادماه در گزارش رسـمی نشسـت مشترک محمد 

خزاعـی و پیمـان جبلی روسـای سـازمان سـینمایی و سـازمان 

صداوسـیما بـا حضـور معاونـان آنهـا، علاوه‌بـر تاکیـد مجـدد 

طرفین بر نقاط مشـترک این دو دسـتگاه فرهنگی و جز برخی 

تعارفـات و تمجیدهـا از سـازمان‌های یکدیگـر، یکی از مباحث 

مهـم مطرح‌شـده کـه در گـزارش جلسـه به نقـل از خزاعی آمد، 

مسـاله پخـش تیزرهـای تلویزیونـی فیلم‌هـای سـینمایی از 

شـبکه‌های رسـانه ملـی بود. 

او با اشـاره به گسـترش تعامل دو مجموعه به‌ویژه در سـه زمینه 

حمایـت از فیلمسـازان از طریـق خرید حقـوق فیلم‌ها به قیمت 

بالاتر، مشارکت در تولیدات و ارائه بسته تسهیلات حمایتی در 

زمینـه تبلیغـات فیلم‌هـا اشـاره کـرد و گفت: »سـینما این روزها 

حـال خوبـی دارد -کـه البتـه ایـن راضی‌مـان نمی‌کنـد- و نیـاز 

داریم شـاهد حضور گسـترده مردم برای اسـتفاده از همه نوع 

فیلم‌هـای سـینمایی در گونه‌هـا و سـلیقه‌های مختلف باشـیم 

و بـرای اینکـه فضای سـینما رونق بیشـتری پیـدا کند و اقتصاد 

سـینما متناظر به مولفه‌های فرهنگی متحول شـود، تلویزیون 

می‌توانـد حمایـت و کمـک جدی‌تـری داشـته باشـد.« خزاعی 

در ادامه باصراحت بیشـتری به این مسـاله ورود کرد و توضیح 

داد: »اگرچـه شـاهد همراهـی و حمایـت خـوب رسـانه ملـی از 

تولیدات سـینمایی هسـتیم و تبلیغات رایگان پیش‌بینی‌شـده 

به سـینماها کمک کرد، ولی درعین‌حال نیاز اسـت با بازنگری 

در ایـن زمینـه تلویزیـون و حتی شـهرداری‌ها، بیش از گذشـته 

بـه یـاری سـینما بیاینـد تـا خلأ ظرفیت‌هـای تبلیغاتی توسـط 

شـبکه‌های ماهواره‌ای پر نشـود.« او در ادامه نیز یکی از انواع 

کمک‌های سـازمان صداوسـیما به سـینمای ایران را »تبلیغات 

گسـترده‌تر فیلم‌ها در سـطح ملی و اسـتانی« دانسـت. 

آغاز با جم
تبلیغـات فیلم‌هایـی سـینمایی در تلویزیـون، بـرای نزدیـک بـه 

یک‌دهـه اسـت کـه به‌عنـوان مسـاله‌ای مهـم مطـرح می‌شـود. 

نخسـتین اختلاف‌هـا در نیمـه اول دهـه 90 رخ نمـود؛ زمانـی 

کـه شـبکه‌های گـروه »جـم« )Gem( تـازه سـر بـرآورده بودنـد 

و همزمـان بـا سـختگیری‌های سـازمان صداوسـیما در پخـش 

تیزرهـای تبلیغاتـی فیلم‌هـای روی پـرده، ایـن محتوا به شـبکه 

جـم راه یافـت. در آن زمـان البتـه هزینه‌هـای پایین‌تـر تبلیغات 

در شـبکه‌های ماهـواره‌ای نیـز بـه انجـام آن دربرابـر تبلیغـات 

تلویزیونی داخلی می‌ارزید. مثلا جواد نوروزبیگی، تهیه‌کننده 

فیلم »من دیه‌گو مارادونا نیستم« که در سال 94 اکران شد، در 

آذر همان سـال در این باره به سینماسـینما گفته بود: »پیش از 

این هزینه تبلیغ یک فیلم حدود ۵۰ تا ۶۰ میلیون تومان بود، 

ولی امسال هزینه تبلیغ در کمترین حالت ۵۰۰ میلیون تومان 

اسـت، مثلا پخش یک نوبت تیزر با تمام تخفیفات از تلویزیون 

۵۰ میلیون تومان هزینه دارد... . امروز رسما شبکه جم با یک 

رقـم انـدک فیلم‌هـا را تبلیغ می‌کند، مثال برای ۷۵ نوبت پخش 

تیزر یک فیلم فقط ۶ هزار دلار می‌گیرد، یعنی هر نوبت پخش 

فقـط ۲۴۰ هـزار تومـان.« حـالا کـه حدود هشت‌سـال از پخش 

اولین تیزرها از این شـبکه می‌گذرد، به‌روشـنی نمی‌توان تاثیر 

تبلیغـات شـبکه جـم را بر گیشـه فیلم‌های سـینمایی ایرانی در 

آن روزهـا ارزیابـی کـرد، امـا آنچـه در ذهنیـت اهالـی هنـر از آن 

زمـان حـک شـده، گویـای تاثیرگـذاری قابل‌توجـه ایـن شـبکه 

بـر فـروش فیلم‌هاسـت. مطابـق روایـت سـعید رجبی‌فروتـن از 

مدیران وقت سـازمان سـینمایی، در آن زمان دو عامل توأمان، 

رونـد پخـش تیزرهـا در شـبکه‌های ماهـواره‌ای را خاتمـه داد؛ 

یکـی برخـورد دادسـتانی با برخـی فیلمسـازان آگهی‌دهنده به 

ماهـواره کـه جدیـت آن بـا توقیـف موقـت یک فیلم روشـن شـد 

و دیگـری تعهـد صداوسـیما بـه پخـش تیـزر فیلم‌هـا کـه از قضا 

آن هـم بـا نقش‌آفرینـی قوه قضائیـه رخ داد. 

یک اختلاف دوباره
آنچـه را کـه طـی سـال‌های بعـد تلویزیـون درباره تیزرهـا انجام 

داد، می‌تـوان بـا عبـارت »کـژ دار و مریـز« توصیف کـرد. اگرچه 

اعتراض‌های موردی همیشـه وجود داشـت و هیچ وقت در این 

مسـاله، قاطبـه اهالـی سـینما از صداوسـیما راضی نشـده‌اند، 

امـا کار هیـچ‌گاه بیـخ پیـدا نکرده اسـت. در ایـن فاصله به‌علت 

شـیوع کرونـا، مدتـی نیـز اساسـا سـینما از موضوعیـت خـارج 

شـده بـود و سـینماگران به‌دنبـال نمایـش آثارشـان نبودنـد. 

بااین‌حـال در یـک یـا حتـی دوسـال اخیـر کـه پـس از کرونـا، 

سـالن‌های سـینما به‌تدریـج درحـال بازگشـت بـه وضعیـت 

عادی‌انـد، آنقـدر تلویزیـون در ایـن زمینـه سـختگیری کـرده و 

به‌شـکل محـدود و گزینشـی بـه تبلیـغ فیلم‌هـای سـینمایی 

پرداختـه کـه به‌نظـر می‌رسـد سـینماگران یـک بار دیگر مسـیر 

اسـتفاده از تبلیغـات ماهـواره‌ای را درپیـش گرفته‌انـد. اگرچـه 

هنـوز هیـچ تهیه‌کننـده یـا پلتفرمـی به‌صراحـت نقـش خـود را 

در اسـتفاده از تیزرهـای ماهـواره‌ای تاییـد نکـرده و بعید اسـت 

کـه تاییـد کنـد، امـا می‌تـوان حـدس زد کـه عوامـل فیلم‌هـا 

از ایـن اتفـاق چنـدان ناراضـی هـم نیسـتند. طبیعـی اسـت؛ 

چراکـه طبـق آماری که روزنامه خراسـان در آذر 1401 منتشـر 

کـرد، رسـانه ملـی از 42 فیلمـی کـه در 9 ماهه نخسـت 1401 

اکـران شـدند، فقـط تیـزر چهارفیلم را به‌شـکلی پرحجم پخش 

کـرد و بـرای چنـد فیلـم دیگـر تیزرهـای حداقلـی روی آنتـن 

رفـت کـه فقـط بی‌تیـزر نمانـده باشـند! روشـن اسـت کـه در 

چنیـن شـرایطی گنـاه توسـل به شـبکه‌های ماهـواره‌ای تنها با 

تهیه‌کننـدگان نیسـت و سـازمان صداوسـیما نیـز بایـد در ایـن 

زمینه پاسـخگو باشـد. 

مساله سـریال‌های خانگی 
در دور جدیـد پخـش تیزرهـا در شـبکه‌های ماهـواره‌ای، 

محصولات سینمایی تنها نیستند و محصولات نمایش خانگی 

هـم بـه آن اضافـه شـده‌اند؛ آثـاری کـه در گذشـته به‌نـدرت در 

تبلیغـات ماهـواره‌ای دیـده می‌شـدند. صنعـت سـریال‌های 

اینترنتـی بـه همـان انـدازه کـه نسـبت بـه اکـران روی پـرده، 

بسـیار پررونق‌تـر و سـودده‌تر اسـت، طبیعتـا امـکان اسـتفاده 

از تبلیغاتـی جدی‌تـر و پرحجم‌تـر را دارد، امـا در ایـن مسـاله از 

فیلم‌هـای سـینمایی عقب‌تـر اسـت؛ چراکـه سـینما گهگداری 

از تیزرهـای تلویزیـون بهره‌منـد می‌شـود، امـا امـکان نـدارد 

تاکنـون تماشـاگر یـک نوبـت پخـش تیـزر یک سـریال خانگی 

در تلویزیون بوده باشـید. این مسـاله اگرچه در ذهن بسـیاری 

ممکن اسـت بدیهی باشـد که تلویزیون رقیبش را تبلیغ نکند، 

اما فراموش نکنیم طرفین خصوصا سـازمان صداوسـیما به این 

رقابـت معتقـد نیسـتند و رئیـس رسـانه ملی نیز بارهـا این امر را 

اعلام کرده است. بنابراین انتظار می‌رود که به این محصولات 

لااقـل بـه چشـم محصـولات سـینمایی نگریسـته شـود، البتـه 

ممکـن اسـت عـده‌ای مثـل پیمـان جبلی، بعضی سـریال‌های 

خانگـی را آسـیب‌زا بداننـد، امـا بایـد پرسـید آیـا تاکنـون هیـچ 

سـریال بی‌آسـیبی در نمایـش خانگـی وجـود نداشـته اسـت 

کـه تلویزیـون خـود را ملـزم بداند لااقل برای همـان یکی تبلیغ 

کنـد؟ از »آکتـور« و »پوسـت شـیر« گرفتـه تـا »روزی روزگاری 

مریـخ« و »مگـه تمـوم عمـر چند تا بهاره؟« آیـا همگی مورددار و 

غیرقابل‌تبلیغ‌ هسـتند؟ پرواضح اسـت که یک کسب‌وکار، نیاز 

به تبلیغات دارد و وقتی صاحب کسـب‌وکار نتواند از تلویزیون 

ملـی و انحصـاری کشـورش، محصـول خـود را بـه مخاطبـان 

بالقـوه بشناسـاند، بـه فکـر راه‌هـای جایگزیـن می‌افتـد؛ اعـم 

از بیلبـورد، اینسـتاگرام و حتـی ماهـواره. می‌شـود به‌شـکل 

یک‌طرفـه، تبلیغات‌دهنـدگان بـه ماهـواره را محکـوم کـرد، امـا 

از رسـانه ملی که گویی کسـب‌وکارهای فرهنگی را به این سـو 

هـل می‌دهـد، انتظاری نداشـت؟

دل سـیما با سینماست؟
اگـر ابعـاد مختلـف رابطـه تلویزیـون و سـینما را بررسـی کنیـم، 

بعیـد اسـت بـه ایـن نتیجـه برسـیم کـه سـازمان صداوسـیما، با 

سـینمای ایـران همدلـی می‌کنـد، مثال بخش‌هـای خبـری 

گاهـی گزارش‌هـای تندوتیـز انتقادی نسـبت به سـینما دارند، 

امـا به‌نـدرت یـک موفقیـت بین‌المللی سـینمای ایـران را اعلام 

می‌کننـد. در برنامه‌هـای مجله‌طـور تلویزیون مثـل برنامه‌های 

صبحگاهـی نیـز بخـش جـذاب ورزش یـک بخش ثابت اسـت، 

امـا خبـری از جذابیـت هنـری و سـینمایی نیسـت. وضعیـت 

برنامه‌های تخصصی سـینمایی هم چندان تفاوتی ندارد. بعد 

از کـوچ »هفـت« و »نقـد سـینما« بـه شـبکه‌های کم‌بیننده‌تـر، 

»هفـت« بازهـم به‌کمـا رفتـه و فقط »نقد سـینما« جمعه‌شـب‌ها 

در شـبکه 4 سـیما پخـش می‌شـود. دربـاره کیفیـت برنامه‌هـا 

حـرف زیـاد اسـت، امـا عجالتـا بـه نظـر نمی‌رسـد هـدف از 

سـاخت ایـن دو برنامـه، رونـق بخشـیدن بـه سـینمای ایـران 

باشـد، بلکه بیشـتر آسیب‌شناسـی مدنظر است. گویی همین 

یکـی، دو برنامـه معـدود، بیـش از آنکـه از دریچه‌هـای مثبتـی 

چـون سـرگرم‌کنندگی و جذابیـت بـه سـینمای ایـران بنگرنـد، 

از دریچه‌هـای منفـی کـه مشـکلات، خلأهـا و آسـیب‌های آن 

اسـت، سـینما را بررسـی می‌کننـد. ایـن شـیوه مواجهه رسـانه 

ملـی بـا سـینما، اگرچـه کمتـر از مسـاله‌ای ماننـد تیزرهـا )کـه 

منافـع زودبـازده اقتصـادی دارد( توجـه سـینماگران را جلـب 

می‌کنـد، امـا در اهمیـت دسـت‌کمی از آن نـدارد؛ چراکـه اگـر 

زاویـه دیـد همدلانـه باشـد، در درازمـدت مخاطبـان گسـترده 

تلویزیـون را به‌سـمت سـینما گسـیل می‌کنـد، نـه اینکـه از 

مخاطـب بالفعـل آن بکاهـد. 

شـکاف‌های قابل‌انتظار
نتیجـه رویکـرد کلـی تلویزیـون درقبـال سـینما را -کـه نمونـه 

بارزش، پخش تیزر اسـت- مدت‌هاسـت که با چشـم غیرمسـلح 

هـم می‌تـوان دیـد: چهره‌هـای محبوب سـینما اعـم از بازیگر و 

کارگردان، علاقه‌ای به حضور در رسانه ملی )حتی برای تبلیغ 

فیلم شـان( ندارند، در هیچ بزنگاهی از مخالفت با رسـانه ملی 

و کنایـه زدن بـه آن نمی‌گذرنـد و هرگاه امکان آن وجود داشـته 

باشـد، بـرای تبلیغـات بـه خـارج از کشـور هم رجـوع می‌کنند. 

البتـه ایـن شـیوه مواجهـه تلویزیـون بـا سـینما، در سـرمایه 

اجتماعـی نظـام میـان هنرمنـدان نیز تاثیر می‌گـذارد، هرچند 

موضوع این نوشته نیست، بنابراین نتیجه برخورد غیرهمدلانه 

سـیما با سـینما، گسـیل سـینماگران به‌سـمت ماهواره، خروج 

ارز از کشـور، انتقال مرجعیت رسـانه‌ای فرهنگی به رسانه‌های 

خارجی و... است که جز ضرر، عایدی بلندمدت دیگری برای 

صنعـت تصویـر ایـران ندارد، پس اگر قرار اسـت سـینماگران از 

ارائـه تیزرهـای تبلیغاتی به شـبکه‌های ماهواره‌ای منع شـوند، 

لاجـرم بایـد مسـیر جایگزیـن آن در شـبکه‌های تلویزیونـی 

داخلی فراهم شـود. 
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