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تمدید «نامه های 
عاشقانه از خاورمیانه»

شرق: نمایش «نامه های عاشقانه از 
خاورمیانه»، بــه کارگردانی کیومرث 
مرادی تــا ۱۲ بهمن  تمدید شــد. به 
نمایــش  روابط عمومــی،  گــزارش 
از خاورمیانه»،  «نامه های عاشــقانه 
به کارگردانی کیومــرث مرادی که از 
اولین اجرا با اســتقبال خوبی روبه رو 
شــده اســت، قرار بود تا یکم بهمن 
اجرا داشته باشــد که این زمان تا ۱۲ 
بهمن  تمدیــد شــد.  بلیت های این 
نمایش تا اول بهمــن  به طور کامل 
پیش فروش شــده و تعــدادی بلیت 
خارج از ظرفیت باقی مانده اســت. 
تمدیدشده هم  روزهای  پیش فروش 
از شنبه، ۱۵ دی  ســاعت ۱۲ ظهر در 
ســایت تیوال آغاز خواهد شد. علاوه 
بر ســایت تیوال، علاقه منــدان برای 
خریــد بلیــت می توانند با شــماره 
تمــاس   ۰۹۳۵۶۹۱۵۶۵۱ موبایــل 
بگیرند.  هانیه توسلی، طناز طباطبایی 
و پانتــه آ پناهی ها (بــه ترتیب ورود 
بــه صحنــه) بازیگران ایــن نمایش 
هســتند کــه از ۲۶ آذر روی صحنه 
رفته اســت. اجراهای این نمایش تا 
۱۲ بهمن هر شــب ساعت ۱۹:۳۰ (و 
ســانس های دوم ۲۱:۳۰) در ســالن 
شماره یک تماشاخه پالیز، به نشانی 
خیابان  کریمخــان،  خیابــان  تهران، 
عضدی جنوبی (آبان)، خیابان سپند، 
پلاک ۶۹ ادامه خواهد داشــت.  این 
نمایــش نوشــته مشــترک کیومرث 
مرادی و پوریا آذربایجانی اســت که 
ســه ســال قبل در کشــور آمریکا به 
زبان انگلیســی و با حضور بازیگران 
کیومرث  کارگردانــی  بــه  غیرایرانی 
مرادی روی صحنه رفت. «نامه های 
عاشــقانه از خاورمیانه» داستان سه 
زن در جست وجوی صلح و بازمانده 
از خاکســترهای جنگ هــای تراژیک 

معاصر است. 

معرفی داوران اقلام 
تبلیغاتی جشنواره فجر

اقــلام  بخــش  داوران  هیئــت 
تبلیغاتی جشنواره فیلم فجر معرفی 
شــدند. حســین جعفریان، ســاعد 
مشــکی، جواد جلالی، ژیلا ایپکچی 
و بهروز شــعیبی به عنــوان اعضای 
داوران بخش تبلیغات سی وپنجمین 
جشــنواره فیلم فجر معرفی شدند. 
این بخش امسال به دبیری «کوروش 
پیرو» برگزار می شــود که به گفته او، 
مشــارکت هنرمندان عکاس، طراح 
و ســازندگان اقلام بصــری تبلیغات 
سینمایی در این دوره جشنواره جالب 
توجه بوده و امسال ۸۴ هنرمند آثار 
خود را به جشــنواره ارائــه داده اند. 
فیلم برداری  مدیر  جعفریان،  حسین 
دانش آموختــه  ایــران،  ســینمای 
رشــته فیلم برداری از مدرسه عالی 
تلویزیون و رشــته سینما و تلویزیون 
دانشــکده هنرهــای دراماتیــک  از 
اســت. جعفریان در دوران فعالیت 
خود موفق بــه فیلم برداری بیش از 
۳۰ فیلم مســتند، داستانی و سریال 
تلویزیونی شد و کارگردانی فیلم های 
مســتند تلویزیونی را نیز تجربه کرد. 
او علاوه بر نوشــتن مقــالات متعدد 
در مجلات سینمایی، کتاب «عدسی 
در عکاســی و فیلم بــرداری» را نیز 
تألیف کــرد. او جوایز مختلفی را در 
جشــنواره های متعدد و از جمله در 
ادوار جشــنواره فیلم فجر (از جمله 
بــرای نرگس، دیوار و رســتاخیز) به 
دســت آورده است. ســاعد مشکی، 
گرافیســت و عضــو انجمن صنفی 
ایــران و همچنین  طراحان گرافیک 
عضــو انجمن بین المللــی طراحان 
گرافیک اســت. از ســوابق حرفه ای 
او می تــوان بــه مدیریــت هنری و 
طراحی گرافیک در مجامع مختلف 
و عضویت در هیئت انتخاب و داوری 
نمایشگاه های هنری اشاره کرد. وی 
همچنین برنده جوایز متعدد داخلی 
و خارجی در طول فعالیت حرفه ای 

خود بوده است.

اکران

به بهانه گلدن گلوب نگرفتن «فروشنده»
فرهادی از گلدن گلوب دست خالی برنگشت

«فروشنده» گلدن گلوب نگرفت و چه بهتر که نگرفت، چون قبلا 
هم که فرهادی اســکار و گلدن گلوب گرفت، باعث نشد شیره جان 
فیلم هایش را بیرون بکشند و چیزی را که به درد نسل بعد می خورد 
برای او خوراک فرهنگی کنند. فقط فایده اش این شــد که در سینما 
دوربین روی دســت و مکان های رفت وآمدی از این اتاق به آن اتاق 
را در فیلم های همه مشاهده کردیم. هیچ کتابی از فلسفه اندیشه او 
وجود ندارد. از سوی آموزش وپرورش هیچ وقت اندیشه اش به نسل 
بعد تبلیغ و منتقل نشــد که برعکس، با آن مقابله هم شــد. اینکه 
جهان، فرهادی را بیشتر دید، باعث نشد ایران چنان او را رسما قبول 
داشــته باشد که از او برای نسل بعد الگویی قابل اعتنا بسازد. تازه از 

صداوسیما و... حذف هم شد؛ درست مثل شجریان. 
گلدن گلوب و اســکارگرفتن کارکردش برای هم وطنان او این شد 

که از او هرچه بیشتر محروم شدند. 
فرهادی از گلدن گلوب دســت خالی برنگشــت!!! بلکه فرهادی 
موفق شــد در برهه ای دیگــر از تاریخ، حرفی قاطــع و صریح را به 
جهــان بزند و فقط در جشــنواره ای که داورهــای حرفه ای و با دید 
فنی ســینما، تصمیم می گیرند زبان هنری فیلم چقدر گویاســت و 
چقدر موفق بوده ای هارمونیک و موزون حرفت را بزنی، جایزه اول 
را نگرفتــه. همین! که البته کاندیــدا بودنش؛ یعنی زبان هارمونیک 
فیلمش جــزء گویاها بوده و جان کلام فیلمش منتقل شــده و این 
اســت که اهمیت دارد و این تیتر چنان به نظر عمدی و گســتاخانه 
می آید که آدم را به شــک می اندازد که چرا از طیف گســترده ای از 
رســانه های فارســی زبان در هرکجای دنیا، یک صدا چنین متن خبر 

گستاخانه ای برخاسته؟ 
موفقیت فرهادی جای دیگریســت! موفقیت فرهادی آنجاست 
که موفق شده در ســال ۲۰۱۶ در تاریخ ایران و باور جهان از تعریف 
زن در ایــران فصل جدیدی با شــخصیت رعنا باز کنــد که منیت و 
فردیت او بارها فراتر از ســیمین است (تأکید بر شخصیت در مرحله 

فیلم نامه و نه بازیگرانش). 
«فروشــنده» اولین فیلم تاریخ ســینمای ایران است که یک زن 
محتــرم و شــریف در آن برای دلخــواه خود، قــدرت تصمیم گیری 
و اعمال کردن آن را دارد و این ســاحت بر او حق مســلم شــمرده 
می شود، در کجا؟ در ناخودآگاه مردش و این چالش بزرگ مخاطب 
اســت با فیلم. در هیچ فیلمی از سینمای خود فرهادی هم تاکنون 
ایــن حق با چنین قطعیتی به زن داده نشــده بود. هیچ گاه در تاریخ 
ایران چنین حقی دودستی به یک زن هدیه نشده بود و بالطبع چنین 
تعریفی که از بلوغ یک عشق در رابطه رعنا و عماد داده می شود، در 
هیچ رابطه ای در جغرافیایی به نام ایران به یک زن داده نشده، مگر 
دور از چشم قانون و با شکلی از جامعه مادرسالار در شکل هنجار و 
عرف که آن هم در جامعه ای نهایتا با مقیاس یک قبیله یا روستا، یک 
زن به واسطه اقتضای شرایط و تربیت و محیط، الگو، معیار و مرجع 
عده ای می شــود. سینمای فرهادی در اشاره مستقیم به یک واژه در 
ایران همیشــه در چالش و انتقاد بوده؛ «قانون». حالا یا خود قانون 
یا ماده و تبصره ای یا شــیوه اعمال آن، اما فروشنده از تمام سینمای 
فرهــادی تافته جدابافتــه و صریح اللهجه تر اســت. انتظارش را با 
دســتی که به طرف تماشاگر مســئول (قانون گذار) دراز کرده طلب 
می کنــد. از زبــان زن (رعنا) و نه زبان کلامی، بلکه شــیوه زندگی و 
باورهایش بلندبلند می گوید ساحت انسانی ای را که در ایران جایی 
برایش نیســت و نبــوده به من بده. بده آنچــه را که تابه حال تحت 
عنوان خانمی کردن ها و زن خوب در صداوســیمایت باید واگذار به 

دیگری می کرده ام! 
تاریخ در ایران تقســیم می شــود به قبل و بعد از زنی که حادثه 
تجاوزش را با مهر از سر خود و خانواده اش رد کرده و این زن اتفاقا 

بی شک تصویری بی ادعا از اخلاق است.
چکیده تکانه ای که این فیلم برای ما باید ایجاد می کرد و کرد، این 
بود؛ «فروشنده» در شخصیت زنانگی زن که بی صدا در ناخودآگاه و 
تقابل او با جامعه اش در حال تغییر و دگرگونی و تکمیل خود است، 
یک تلنگــر جدید زد که می توان آن را بلندبلند فکر کرد و این طوری 
در جمله گفــت؛ کندن لفظ «ضِعیفه» که در اســتخوان ادبیات ما 

رخنه کرده، جان کندن می  خواهد. 
«اگــر روزی در خانه را بزنند و زن را برای مســئله ای بخوانند که 
برود پاســخ گو باشــد، لازم نیســت لزوما قیم اش جوابگوی قانونی 
باشــد. خودش تصمیم می  گیرد چه چیز را چگونه حل وفصل کند و 

در این مورد قانون کم داریم، نداریم و لزوم به بازخوانیست». 
و در این راســتا فیلم ارجاع به زنــان موفق و الگو را دارد. باید از 

حال وهوایش این را بو کشید.
 قمرالملوک و ملوک ضرابی ها، ژاله علوِ ســریال روزی روزگاری 
و حتــی زنان معاصرمان کــه تاوان می دهند. مــن، موجود مؤنث، 
به تنهایی اندازه ای تدبیــر، منیت و فردیت اجتماعی دارم که بتوانم 
بدون یافتن نیمه  گمشــده دلخواهــم زندگی را پیش ببرم و در هیچ 
بن بســتی از رابطه به سرنوشت تراژیک روابط امروزی که جای خلأ 
را پروتز و ســلولیت هایم پر می کند پناه نبرم و زن را در چیزی ورای 
زیبایی هم، جســت وجو کنم و این حرف به نسل  میلیاردی عظیمی 
از جمعیت جهان برمی گردد؛ از کارداشــیان ها بگیر بیا تا ســتارگان 

لایک خور اینستاگرام. 
تئاتری که در آن فروشنده اش با گروه تئاتری چالش حد و حدود 
اخلاق را دارد و بچه ای کــه در آن دایره پرورش یافته چنان حیا در 
اســتخوانش رخنه کرده که خاله اش باید از دستشــویی بیرون برود 
تا او خــودش از پس خــودش بربیاید و وقتی در متــن آرتور میلر، 
فروشــنده، برهنه اســت و در تئاتر ما فروشــنده پالتوی قرمز دارد، 
این فیلم منظورش را بــه همه فرهنگ ها منتقل نمی کند. صراحت 
منظور فیلم برای ایرانی هاســت که می دانند و عــادت دارد بدانند 

فرض در تئاتر تا کجاست. 
فقط جســارتا این چه تئاتر «مرگ دســتفروش» ضعیفی بود که 

داشت در تئاتر شهر اجرا می رفت؟! 

هنر
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تصــوری که از صنعت هواپیمایی ایران در ذهن ایرانی ها شــکل گرفته، 
صنعتی کهنــه و نامطمئن اســت. اینکه صنعت هواپیمایــی در واقعیت 
چقدر کهنه و نامطمئن اســت چندان مهم نیســت، مهم این اســت که به 
واســطه  نشــانه هایی که گاهی تعمدی و گاهی سهوی به مخاطب منتقل 
شــده، چنین تصوری از آن در ذهن مخاطب ســاخته شده است. بعضی از 
این نشــانه ها خارج از کنترل و مدیریت این صنعت اســت. سوانح هوایی و 
خبرهای مربــوط به تحریم صنعت هواپیمایی ایــران بعد از انقلاب از این 
دســت هستند. اما نشــانه های دیگری وجود دارد که ناشی از سوء مدیریت 
و هوشمندنبودن خود صنعت است: ظاهر کهنه هواپیماها، بدسلیقگی در 
گرافیک بدنه  هواپیماها، کثیف و نامرتب بودن کابین ها، بروشورهای قدیمی، 
لوگودیزاین های بد و به طــور کلی ضعف یا نبود هویت بصری ایرلاین ها و 

مشکلاتی از این دست که مربوط به سهل انگاری خود صنعت است. 
امــا امروز تحریم های خرید هواپیما به پایان رســیده و اولین هواپیما در 
خاک میهن نشســته است، این ســرآغاز ورود هواپیماهای جدیدی خواهد 
بود. براســاس گزارش هــا، ایران چیزی حدود ۱۴۰ هواپیمــا دارد و با توجه 
به قراردادهای قطعی شــده تا امروز، بــه این تعداد بیش  از ۲۰۰ هواپیمای 
مــدرن و جدید ایرباس و بویینگ اضافه خواهد شــد. وزیر راه هم می گوید 
تا ســال ۱۴۰۴ ایران به ۴۰۰ هواپیما نیــاز دارد. این گزارش ها یعنی صنعت 
هواپیمایی ایران در آغاز تحولی بســیار بزرگ اســت. منتشرشدن این خبرها 
و ورود هواپیماهــای جدید، تصوری را که از این صنعت در ذهن مخاطبان 

ایراني ها هست، تغییر خواهد داد. اما تا چه حد و با چه عمقی!؟ 
قدرت تصویر

خبرها و اطلاعات از جنس کلمه اند و کلمه همیشه کم توان تر از تصویر. 
تصویر باورپذیرتر اســت و همین باعث می شود قدرت و اعجازی در تصویر 
باشــد که در کلمه  نیســت. تصویر به سادگی و به سرعت، در سمت راست 
مغز مخاطب نفوذ می کند، در آن می نشــیند و بی آنکه اســتدلالی در میان 

باشد، به او ذهنیت می دهد و اتفاق ها و خبرها را باورپذیر می کند. 
تصــور کنیــد هواپیمایی کاملا نو باشــد اما ظاهر بدنــه و کابین داخلی 
آن کهنه و زهوار دررفته باشــد. مســافر به هیچ وجــه نمی تواند با آرامش 
و اطمینان در هواپیما بنشــیند. اما اگر شــرایط، عکس این باشــد؛ یعنی به 
لحاظ فنی شرایط ایده آلی وجود نداشــته باشد، اما ظاهر هواپیما نو باشد، 
مخاطب تجربه دیگری خواهد داشــت.  اکنون که هواپیماهای جدید وارد 
کشــور می شــوند و صنعت هواپیمایی ایران را متحول می کنند، این تحول 
بایــد نمودهای تصویری دیگــری هم پیدا کند، تا فــرم و محتوای صنعت 
هواپیمایــی با هم هماهنگ شــوند. چنانچــه این تغییر فقــط محدود به 
واردکردن هواپیماهای جدید باشد، آن هم با ظاهر و گرافیکی که با سبک و 
سیاق هواپیماهای فعلی دیزاین شوند، تغییر آن گونه که باید برای مخاطب 
ایرانــی قابــل درک نخواهد بود. برای اینکــه این تغییر بــزرگ برای مردم 
باورپذیر شــود، باید تغییــر و تحول را در جای جای صنعــت هواپیمایی به 

چشم خود ببینند تا باور کنند این صنعت در حال تغییر است. 
هویت تصویری ایرلاین های ایران

هویــت تصویری ایرلاین های ایرانی نقاط ضعف مهمی دارند. مهم ترین 

مشــکلات در رابطه با هویت بصری برندهای ایرانــی در صنعت هوایی را 
می توان تحت سرفصل های زیر تعریف کرد: 

•کهنگی و به روزنشدن
لوگــوی «ایران ایــر» از ۵۵ ســال گذشــته بی تغییر مانده، «آســمان» و 
«ایران ایرتور» ۴۴ ســال اســت که همان لوگو را دارند. ماهان ۲۴ سال پیش 
چهار هواپیما داشــته، امروز بیش از ۴۴ ایرباس دارد، اما این رشــد و تغییر 
در هویــت تصویری برنــد و لوگوی ماهان دیده نمی شــود و با وجود تمام 
این تغییرها، ثابت مانده اســت. این در حالی اســت کــه تمام ایرلاین های 
موفق جهان همواره هویت تصویری شــان را به روز می کنند تا تصویر پویا و 

سرزنده ای از خود در ذهن مخاطبان شان بسازند. 
•یکنواختی و تکراری بودن 

لوگوی همه ایرلاین های ایرانی نشانی از یک «پرنده» دارند. این تصمیم 
غلطی نیست اما در صنعتی که همه لوگوها براساس یک ایده طراحی شده  
باشند، دیگر انتظار نمی رود تمایزی در هویت تصویری از هم داشته باشند. 
معنای ضمنــی این وضعیت بی توجهی به قدرت تصویر اســت. در چنین 
وضعیت یکدســتی، اگر ایرلاینی تغییر و تمایزی را در هویت تصویری خود 

بدهد، به سرعت بین مخاطبان خود متمایز خواهد شد. 

• عدم بسط و توسعه هویت بصری
از دیگر ســو هویــت بصری ایرلاین های ایرانی بســط و توســعه نیافته 
است. نقاط تماس برندهای هواپیمایی نظیر بدنه هواپیما، طراحی داخلی 
کابین ها، پوشــش کادر پــروازی و... در ارتباط یکپارچــه و مؤثری با هویت 
بصری برند نیســتند.  پژوهش آنلاینی نیز که ما در شهریور ماه ۱۳۹۴ انجام 
دادیم، مشکلات اشاره شده را تأیید می کند. از افرادی که در سال گذشته بین 
یک تا ۱۰ بار سوار هواپیما شده بودند، سؤال هایی برای میزان شناخت از برند 
و لوگوی ایرلاین های ایران پرسیده شد. نزدیک به ۸۰ درصد شرکت کننده ها 
توانســتند لوگوی ایران ایر را تشــخیص دهند. این عدد برای ماهان به کمتر 
از ۶۰ درصد می رســد و نکته عجیب این است که برای باقی ایرلاین ها بین 
۲۰ تا ۴۰ درصد اســت؛ سطح شناختی که با توجه به تعداد کم رقبا در این 
صنعت اصلا قابل دفاع نیســت. این آمار نشان می دهد ایرلاین های ایرانی 

در تعریف و تثبیت هویت بصــری خود به هیچ وجه موفق نبوده اند؛ این در 
حالی اســت که برندهای موفق جهان همواره با وسواس و جدیتی فراوان 
به این مهــم می پردازند.  پروژه های موفق ری برندینــگ ایرلاین هایی نظیر 
امریکن ایرلاینــز، اتحاد، بریتیش ایرویز ضرورت این مهم را به خوبی نشــان 
می دهــد. ری برندینگ هایی که از قضا عمدتا بــا یک تغییر عمده در ناوگان 

هوایی ایرلاین ها یا ورودشان به بازارهای جدید هم زمان است. 
گرافیک هواپیماهای ایرانی

بدنه هواپیما اما داستان مهم تر و مفصل تری دارد. اگرچه گرافیک بدنه 
هواپیماها بخشــی از هویت تصویری هر ایرلاینی است اما به دو دلیل باید 

بدنه هواپیماها را مورد توجه بیشتری قرار داد. 
۱. بدنه هواپیمــا مهم ترین نقطه تماس مخاطبان با ایرلاین ها و صنعت 
هواپیمایی اســت و بیشترین میزان تأثیر را در ذهن مخاطبان دارد. ایرلاین ها 
هم می توانند تغییرشــان را از طریق آن به ســادگی و سرعت به مخاطب 
منتقل کنند و هم می توانند هویت متمایز خود را در مقابل سایر رقبا بسازند. 
۲. هواپیماها علاوه بر وسیله حمل ونقل به نوعی سفیران هویت و فرهنگ 
ما در ترمینال های بین المللی هم هستند. شاید به همین دلیل است که عناصر 
هویتی و بومی را در ایرلاین های جهانی به شــکلی گســترده می بینیم. هویت 
عربی پرواز امارات به راحتی قابل درک اســت. همچنین کانگورو اســترالیایی 
در ایرلایــن کانتاس، برگ افرای کانادایــی در ایرلاین ایر کانادا، پرچم آمریکا در 
امریکن ایرلاینــز و ده ها مثال دیگر. از این رو و در شــرایطی که مدام خبرهای 
جنــگ و درگیــری از خاورمیانه به جهان مخابره می شــود و داعش ســمبل 
و ســخنگوی این وضعیت شــده، بر ماســت که پیام های دیگری را از ایران و 
خاورمیانه به جهان ارســال کنیم تا تصویر و تصور درست تری از کشور صادر 
کنیــم. هواپیماهای ایرانی که هر روز در نقاطی از جهان به زمین می نشــینند 
و جهانیان مواجهه بی واســطه ای با آن دارند، به مثابه یک رســانه مهم برای 
تصویرسازی از ایران معاصر هستند. به این تعبیر بدنه  هواپیما می تواند حامل 
تصویــری فاخر و راوی هویتــی امروزی از ایرانِ معاصر به جهان باشــد. این 

موضوع در دوران پس از برجام اهمیت ویژه ای به خود گرفته است. 
جمع بندی و فرصت ها

ایرلاین های ایرانی شــاید تــا امروز با توجه به تقاضــای بالای داخلی و 
ناتوانی در عرضه خدمات، نیاز چندانی به رقابت احساس نمی کرده اند. اما 
امروز با آغاز تحول بزرگ صنعت  هوایی کشــور و نوسازی ناوگان و ضرورت 
رقابــت در ایرلاین های بین المللی دیگر نمی توانند بی تفاوت به چالش های 
رقابت در بازارهای پیچیده جهانی باشــند. بخش عمده ای از هواپیماهای 
جدیــد در خطوط بین المللی بــه کار گرفته خواهند شــد. جایی که رقبا با 
هویت بصری به روز و پویای خود سعی در سهم گرفتن از رقبا دارند. در این 

بازار دیگر نمی توان با ظاهری کهنه و تکراری گوی رقابت را برد. 
بــا توجه به اهمیــت ملی این موضــوع علاوه بر توجــه و برنامه ریزی 
ایرلاین ها، مشــارکت و نظارت نهادهای حاکمیتی نیز ضروری است. دولت 
و وزارت راه  و شهرســازی باید با حساســیت و جدیت به این موضوع ورود 
و الزام هایــی را برای به روزکردن هویت تصویری ایرلاین ها مقرر و در اجرا و 

انجام آن نیز با ایرلاین ها همراهی  و حمایت کنند.

نگاهی به مسئله هویت در ایرلاین های ایرانی

گرافیك یکنواخت آسمان ایران
تورج صابرى وند . نیما مهرپویا
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