
 

 

بر اساس چارچوب  رانیمنتخب در ا یورزش یونیزیتلو یهابرنامه یابیارز

 یابرنامه یبرندساز

 

 

 4سریبهاره سلیمانی تپه /3محمد حامی /2وحید شجاعی /1حسین زارع

 

 

 

 

 

 دهیچک
 یهاشود. برنامهمیمحسوب  یاز عناصر مهم صنعت ارتباطات جهان یکیمختلف است،  یهاها و برنامهکه خود متشکل از شبکه ونیزیتلو
 رانیمنتخب در ا یورزش یونیزیتلو یهابرنامه یابیارز ق،یتحق نی. هدف از اشوندیو ساخته م نیمتنوع تدو یهاتیفیو ک کردهایبا رو یونیزیتلو

 یورزش یهاابعاد مختلف برنامه سهیو بر اساس مقا یکه به صورت کاربرد یابیارز قیتحق نیا در. بوده است ایهبرنام یچارچوب برندساز اسبر اس
که  یورزش تیریمد زینفر مشتمل بر کارشناسان رسانه و ن 461صورت گرفت،  یونیزیتلو یهابرنامه یبرندساز یهامنتخب با شاخص یونیزیتلو

 یصور ییمرتبط با موضوع که روا یسؤال 93محقق ساخته  نامهپرسشبه  قینمونه تحق عنوانداشتند، به  یدارید یهادر مورد رسانه یدانش کاف
 41 یدر بازه زمان یونیزیتلو یمنتخب ورزش یهابرنامه یابیبود، به صورت داوطلبانه پاسخ دادند و به ارز دهیرس دییآن به تأ ییایپا زیو ن ییو محتوا
در  یبیترک کردیدرصد( رو 57منتخب ) یونیزیتلو یهانشان داد که اکثر برنامه هاداده یفیتوص بندیطبقهحاصل از  یهاافته. یپرداختند ریسال اخ

 یهاشاخص یرگذاریتأث زانیم ثیاز ح ی، فوتبال برتر و کاوش تفاوت معنادار31مانند  ییهاامه ورزش و مردم با برنامه. برناندهخود داشت تیفعال
مشهود است.  هانیانگیم نیب ییهاگرچه تفاوت ست؛یبا هم معنادار ن یونیزیتلو یورزش یهابرنامه ریسا نیدارد، اما تفاوت ب ایهرسان یبرندساز

 یمنتخب بر اساس مدل برندساز یونیزیتلو یورزش یهابرنامه تیاولو نیب ینشان داد که تفاوت معنادار دمنیحاصل از آزمون فر یهاافتهی
و ورزش و  بالیمثبت وال ،ییطلا رهی، دا2ورزش از نگاه  چک، ویدی، فوتبال برتر، کاوش، و31 یهاکه برنامه حیتوض نیدارد. با ا جودو ایهرسان

به  دیبا یونیزیلوت یورزش یهابرنامه یبرندساز ندیآن است که در فرآ قیتحق نیا یکل جهینت. اندارزش برند را دارا بوده نیبالاتر بیمردم به ترت
د، چرا که عدم توجه نمو ایهنیعوامل زم زیو ن یتیریبرنامه، عوامل اجرا از نقطه نظر مد تیفیبرنامه، ک اندازچشمو  کردیمانند رو یمختلف یهامؤلفه

 آورد.میبه برنامه وارد  یجد یهابیآس ایهبه طرز ساد هاآنمجموعه  ریز یهااسیمق دهفاکتورها و خر نیاز ا کیتوجه به هر 
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 مقدمه

تکامل انسان متأثر از تحولات اجتماعی است و رشد جامعه خود 
است. چنانچه وظایف اصلی مدیران را شامل  ریزیبرنامهمنتج از 

، بسیج منابع، هدایت و کنترل در نظر دهیسازمان، ریزیبرنامه
ونتز و )ک. بر سایر وظایف مدیران اولویت دارد ریزیبرنامهبگیریم، 

 (4311همکاران، 
. درومیاز مصادیق عقلانیت به شمار  ریزیبرنامهدیگر  از سوی
 (4917)امیری، 

 ریزیبرنامهبه همین دلیل جوامع کنونی بیش از پیش به اهمیت 
در کلیه شئون زندگی واقف گشته و آن را به منزله ابزاری در خدمت 

و نظامات اجتماعی مورد توجه قرار  هامدیریت و رهبری سازمان
شود که تحولات روزافزون می تروضوع آن گاه پیچیده؛ اما ماندهداد
محیطی به ناپایداری، گسستگی و عدم اطمینان در ابعاد  گیرچشمو 

مختلف توسعه جوامع منجر شده و پدیده جهانی شدن نوعی فرآیند 
و تحول دیالکتیکی را سبب شده است. با این وصف؛ جوامع با 

ا ه منابع محدود خود رفعالیت در محیطی پویا مترصد آن هستند ک
برای رفع نیازهای متنوع و رو به افزایش خود صرف کنند. پویایی 
محیط و وجود تلاطم در آن و عدم اطمینان ناشی از آن بر ضرورت 

 (4316)بدین، . افزایدمی ریزیبرنامهانکارناپذیر 
نیز از این مسأله مستثنا نیستند و لزوم واکنش  ایهی رسانهاسازمان

ن پردازانسبت به عوامل مختلف بیرونی در اندیشه نظریه هاآن
( در مطالعه 2111، پیکارد)شود. میقلمرو رسانه به کرات مشاهده 

ی مرتبط با رسانه در تلاشند تا هاخود متوجه شد که سازمان
 تغییرات خارجی و داخلی را استنباط نموده و با آن انطباق یابند.

ت و تحولاو یک سو از بشر ز ومراندگی زسانهها بر حاکمیت ر
ندگی زمختلف د بعااتمامی در سیع و وعمیق ب، پر شتاات تغییر
وت تژیک کاملاً متفااسترامحیط ر یگر منجر به ظهوی دسواز بشر 
دی، قتصاش ابه گسترب و رو پر شتات تحولااین ست. ه اشد

نیز تحت را  هانمازسان کاد و اربعااتمامی و ... فرهنگی ، جتماعیا
د یجاا هانمازساای بررات جدیدی را نتظات و اماالزار داده و اقرتأثیر 

ان هبران و رظیفه مدیرو ونقش ت، ماالزرات و انتظااین است. ده اکر
به  گوییسخپای ستادر راست. ده اکرلمتحو ایهرا به شکل فزایند

ی های روشگیرربه کاه، شدد یجااجدید ی فضات و ین تحولاا
ی به کار گرفته هایر است. یکی از روشناپذاجتنابنوین مدیریت 

در شرایط پیچیده با نرخ تغییر بالا،  هاشده برای اداره سازمان
مدیریت استراتژیک است که یک نوع دیدگاه و تکنیکی برای 

 (4934)فرهنگی و همکاران، . پذیر استانعطاف ریزیبرنامه

ستره گتلویزیون به دلیل سهولت و هزینه دسترسی، تنوع، جذابیت و 
بوده  هامخاطبین، فراگیرترین رسانه جمعی در مقایسه با سایر رسانه

ات گیری افراد جامعه از اوقکه در حال استیلای فزاینده بر شیوه بهره
فراغت، آگاهی از مسائل مختلف و متنوع فرهنگی، اقتصادی، 

ه ی فردی در گسترهاسیاسی، ورزشی و ... و فرم بخشیدن به ارزش
نگ بشر امروز است، لذا چالشی همیشگی بین کاربران اخلاق و فره

از سوی دیگر وجود داشته و  هاکنندگان برنامهاز یک سو و تهیه
ی فراوان در مورد مرگ تدریجی هاخواهد داشت. با وجود اظهار نظر
و لزوم جایگزینی  2111ی دهه هااین رسانه جهانشمول در میانه

مچنان این رسانه به عنوان ی جدید، اما ههاتلویزیون با رسانه
در بیشتر جوامع بشری با صلابت  هارسانه اندازچشماز می بخش مه

دهد و به عنوان یک قدرت فرهنگی میبه فعالیت خود ادامه 
 (2142)گری و لوتز، . شودمیتأثیرگذار شناخته 

کند که تلویزیون محبوبیت و مطلوبیت را می( اشاره 4336، رو)
کند و اکثر میی ورزشی معدود ایجاد هابرای برخی از رشته

کند لازم به ذکر است که میرا با نمایشی نامناسب رها  هاورزش
پوشش تلویزیونی در کشورهای مختلف متفاوت است و به عواملی 

، های بومی، میزان توسعه یافتگی رشتههاچون نوع رشته
 نعلاقمندی جامعه، میزان افتخارات کسب شده، تعداد ورزشکارا

)اندرسون، ترجمه کشکر و . ی مختلف و ... بستگی داردهارشته
 (4913قاسمی، 

 اندرکاران این رسانه، تولیددر چنین شرایطی، رسالت اصلی دست
و  یاهی چند رسانهای با کیفیت برای مخاطبان در محیطهابرنامه

 (4911)پرایس، ترجمه روشندل و پاکدل، . رقابتی است
 ی جمعیهاکارکردهای متنوعی را برای رسانهخبرگان حوزه رسانه 

(، نقش 4311، لاسول)من جمله تلویزیون بر شمردند. بر اساس نظر 
مشتمل بر نظارت بر محیط، همبستگی اجتماعی در  هارسانه

واکنش به محیط و انتقال میراث بالقوه از یک نسل به نسل دیگر 
انه ی سه گهابه نقشمی باشد. در اندیشه رایت، موضوع سرگرمی

، الذکری چهارگانه فوقهاقبلی اضافه شده است. علاوه بر نقش
سازی، آگاهی بخشی و کارکرد تفریحی، خبری، همگن هارسانه

 (4914)ساروخانی، . احساس تعلق اجتماعی نیز دارند
ی جمعی را در سه دسته ها( کارکردهای رسانه4919، معتمدنژاد)

یی و رهبری و تفریحی و کلی وظایف خبری و آموزشی، راهنما
ی ی مذکور، نهایهادهد. نقطه غایی نقشمیترویجی/ تبلیغی قرار 

( و نهادی 4336ینینگ، ها )گرینوود و شدن کارکردها در رسانه
 ( است.4311)گودمن و بازرمن،  در جامعه هاکردن ارزش

درصد  6575( در پژوهش خود نتیجه گرفت که 4916، خانی ملکوه)
یلی خ"ی ورزشی، در حد هامعتقدند که پخش برنامه یانگوپاسخاز 

ی ورزشی مختلف هاباعث آشنا کردن مردم با رشته "زیاد و زیاد
خیلی "یان زن در حد گوپاسخدرصد از  3975شود. از طرفی، می
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 با پرداختن به ورزش بانوان در تلویزیون موافق بودند. "زیاد و زیاد
اقتصادهای بازار آزاد در  میسال گذشته، تقریباً در تما 71طی 

به عنوان  "2تحقیقات برند"و  "4برندسازی"سراسر جهان، 
ه . پربازدیدترین مقالاندهی مهم مدیریت در نظر گرفته شدهاجنبه

در مورد  "تحقیقات تبلیغات"سال اخیر مجله  71در تاریخ 
 (4331)فارکوهار، . برندسازی است

مختلف، بازاریابان و های وکارکسببرای اکثر افراد فعال در 
متخصصین دانشگاهی در این حوزه، هویت یک محصول یا شرکت 

ی مثبت برند، ابزارهای ضروری برای یک هاو بازاریابی ویژگی
، مانند ایهی رسانهااستراتژی تجاری موفق است. شرکت

ی تلویزیونی، مفهوم و کاربرد عملی برندسازی را هاشبکه
اکثر افراد تجاری، بازاریابان و خبرگان دیدگاه  هاآناند. پذیرفته

ی مدیریت و برندسازی را به اشتراک هادانشگاهی در حوزه
ی خود و بازاریابی از هاهویت شرکت هاآنگذارند؛ یعنی می

ی مثبت برندهای خود را ابزار مطمئن و اثبات شده برای هاویژگی
 دانند.مییک استراتژی تجاری موفق 

ی متغیر برندهای تلویزیونی و هاتبیین نقشبرای درک کامل و 
، کنندهمصرفنشان دادن ارتباط بین شرایط متغیر بازار، رفتارهای 

رسد که ابتدا میبرندهای تجاری و فرآیند برندسازی، به نظر 
تاریخچه توسعه تلویزیون و سپس مسائل مربوط به برندسازی مورد 

 به عنوان برند کهای تحلیل قرار گیرد. دیدگاه محصولات رسانه
ساختار اقتصادی واقعی ناشی از منافع تجاری است، در تحقیقات 

، ی اخیرهادارای اهمیت است. این مسأله در سال هااقتصادی رسانه
نشان داده شده می از طریق تعداد زیادی از شواهد و مستندات عل

ی فراوانی جهت تعریف دقیق هارسد که تلاشمیاست. به نظر 
به دلیل ابهام و اختلاف نظر مداوم  "برند رسانه"ح یعنی این اصطلا

ی ارتباطات، بازاریابی و روابط هادر ادبیات تحقیقاتی در زمینه
 (2116)مک دوول، . عمومی در جریان است

را به عنوان  ایهاز منظر مخاطب، ممکن است ما یک برند رسان
 ساختاری در نظر بگیریم که همه جوانب مخاطب را بر اساس

ی عاطفی، نمادی، شناختی، ناخودآگاه یا آگاهانه درک هانشانه
توانند به سطوح مختلفی در معماری برند می هاکند. این نشانهمی

اشاره داشته باشند، که به طور معمول از برند سازمان و  ایهرسان
ند برنامه، ی فرعی مانهاشبکه رادیویی یا تلویزیونی گرفته تا بخش

، ایهگیرد. رسالت مدیریت برند رسانفراد را در بر میژانر، قالب و ا
به نوبه خود، برانگیختن روابط هدفمند و ارزشمند در مخاطب است 

)فورنیر،  .جاد کنده ایی رقابتی بیشتری را در آیندهاتا بتواند مزیت
 (.4377؛ گاردنر و لوی، 4331

                                                           
4. Branding 

ی هااز آنجا که بازارهای مصرفی، رفتارهای مشتریان و استراتژی
فروشی به سرعت در حال تغییر است، متخصصین بازاریابی و خرده

آکادمیک و بازاریابان در مورد نقش برندها و نیز برندسازی در محیط 
. به عنوان مثال، روزنفلد، رئیس و مدیر اندهامروزی بحث کرد

اجرایی یک شرکت دارای قویترین برندهای مصرفی در جهان، 
تغییر  "به طور خاص"ی برندسازی باید هامعتقد است که استراتژی

یابد تا در بازارهای سراسر رقابتی امروز موفق باشند. روزنفلد اظهار 
ینکه تصور کنند و ا "معلم"توانند خود را میداشت که برندها دیگر ن

ی متجاری که قصد هامدیران برند باید از ایجاد مفاهیم و کمپین
مل با برند را دارند، اجتناب کنندگان جهت تعامتقاعد کردن مصرف

و نظرات مشتریان  هاکنند. در عوض، بازاریابان باید به خواسته
عمیق و دقیق گوش بدهند و یاد بگیرند: الگوی برندسازی امروزی 

ت. اس کنندهمصرفوارونه است. این مفهوم مبتنی بر درک عمیق 
شوند که میبه عقیده روزنفلد، برندهای موفق باعث 

ی هااهو دیدگ هاگان در کانون توجه قرار گیرند و نه ایدهدکننمصرف
 (.2141)نیلسون ویر، . مدیران یا بازاریابان

ین ی تلویزیونی با مضامهابر این اساس، جهت تهیه و تولید برنامه
ورزشی باید به نیازها، احساسات و بازخوردهای مخاطبان توجه نمود 

رتباط با مخاطبان ترغیب را جهت ایجاد و حفظ ا هاآنو مقدمتاً 
از  تواندمیی تلویزیونی مرتبط با ورزش هانمود. محتوای برنامه

ش را پوش ایهسطح تربیتی و آموزشی تا همگانی، قهرمانی و حرف
ی ورزشی هادهد. اگرچه تحقیقات نشان داده است که رسانه

بالخصوص با محوریت تلویزیون علاقمندی بالاتری جهت پوشش 
)غفوری و همکاران، . دارند ایهر سطح قهرمانی و حرفد هابرنامه
ی ها( و بین نقش مطلوب تلویزیون با نقش فعلی آن در زمینه4912

 اجتماعی و -توسعه ورزش، منابع مالی، منابع انسانی، فرهنگی
)قاسمی و همکاران، . پژوهشی فاصله زیادی وجود دارد -آموزشی

 ی تلویزیونی به منظورهاامهو برن ها(، اما لازم است که شبکه4916
توسعه جامعه هدف، پیدا نمودن منابع درآمدزایی مانند جذب 
اسپانسرهای مشتاق و قوی و نیز استمرار فعالیت سازمانی خود به 

های عمومی برخلاف برندسازی اقدام نمایند؛ چرا که در رسانه
نظرات  و های تخصصی که همواره تأکید بر انتساب تحلیلهارسانه

ه دانشمندان است؛ تأکید بر کسب آرای عمومی است. بنابراین ب
ی عمومی، نیازمند تأکید همزمان بر هاترویج علم از طریق رسانه

آموزش علم و جذاب سازی آن است. شخصیت بخشی به علم و 
سازی پیوند علم با زندگی روزمره، از نکات پیشنهادی برای عمومی

 (2144)استنلی، . علم است
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ی گروهی مختلف از جمله هامتعددی در حوزه رسانه تحقیقات
( با تحلیل محتوای اخبار 4912، رهنما)تلویزیون صورت گرفته است: 

ورزشی سیما دریافت که در حدود نیمی از خبرهای پخش شده مربوط 
شی ی ورزهابه ورزش فوتبال است و کم توجهی به اخبار سایر رشته

( نیز تأیید 2117)ترجمه حسینی،  ی پلایمرهاو نیز بانوان در بررسی
ی ها( میزان کم اخبار ورزشی رشته4917، تجاری و همکاران)شد؛ اما 

 ی ورزشی بر اساسهاورزشی غیر فوتبالی و نیز بانوان را در رسانه
 دانستند. هاآنمیزان فعالیت و گسترده شمول 

ی یم( در تحقیقی اقدام به ارائه الگوی پارادا4931، موحد و همکاران)
 ایهی ورزشی با رویکرد توسعه فوتبال حرفهاعملکرد بهینه رسانه

ی حاصل از کدگذاری سه مرحله نشان داد که عوامل هانمودند. یافته
رسانی، ی )اطلاعاین زمینه عبارتند از: شرایط عل مهم اثرگذار در

ازی، ستقویت اخلاق عمومی، انعکاس و تحلیل مشکلات، برجسته
ازی، )مستندس ایهآموزش، و توسعه مالی(؛ شرایط زمینرسانی، آگاهی

الگوسازی، مدیریت دانش، تأمین منابع انسانی، و تولید برنامه(؛ شرایط 
سازی، نظارت محیطی، نوگرایی، اندیشی، گفتمانگر )هممداخله
پردازی(؛ راهبردها )نیازسنجی، سازی، و شخصیتنهادینه

پذیری، و پیامدها )جامعه گرایی هدفمند و ارتباطات(؛مأموریت
همگانی، فراگیر شدن، و پویایی توسعه(. در نهایت نیز پارادایم 

 کدگذاری تشریح و مدل نهایی شکل گرفت.
( در تحقیقی با عنوان قضاوت، فوتبال و رسانه، 4931 ،آبادیتقی)

( پرداختند. نتایج 31کاوی انتقادی برنامه تلویزیونی نود )به گفتمان
اکی از آن است که در این برنامه، دال اصلی گفتمان این تحقیق ح

ی گذارمد نظر عادل فردوسی پور مدیریت است که تعامل و قانون
دهند. همچنین دال مدیریت و میهای آن را تشکیل صحیح وقته

گذاری ایجابی، دال مطلوبیت عملکرد و دال مطلوبیت سیاست
که با استفاده از های اصلی فاعلان این برنامه بوده قضاوت، دال

محور و های آموزش، مدیریتی، فناوریهای شناور وقتهدال
محوری، صداقت، نگری، اجتماع محوری، مردمگرایی، آیندهنظم
ن ارزی، گفتماگرایی و دال آمادگی جسمانی در یک زنجیره همخبره

 دهند. در واقع بر پایهقضاوت و نظام گفتمانی برنامه را شکل می
تحقیق، مطلوبیت قضاوت تا حدی مرهون نوع های یافته

گذاری، نحوه عملکرد مدیران ورزشی و سازمانی کشور، سیاست
ای قضاوت از ای داوران، توجه به ابعاد فنی و حرفهآموزش حرفه
مادگی جسمانی و همچنین آگرایی، محوری، نظمجمله فناوری

 گیر در حوزه ورزش است.گذاری صحیح نهادهای تصمیمقانون
( در تحقیقی به تحلیل محتوای 4934، کرمی و همکاران)

ی تلویزیونی کشور با رویکرد ورزش های ورزشی شبکههابرنامه
نشان داد سهم بانوان از مدت زمان نمایش  هابانوان پرداختند. یافته

باشد. میدرصد  1179درصد و در مقابل برای آقایان  979 هابرنامه

رشته ورزشی در تلویزیون نمایش  11ن در رشته و آقایا 29بانوان در 
قهرمانی با بیشترین مدت زمان نمایش، رتبه  مؤلفه. اندهداده شد

ی هاو تربیتی در رتبه ایهی همگانی، تفریحی، حرفهامؤلفهاول و 
 بعدی قرار گرفتند.

ی جمعی و الکترونیکی از یک هاامروزه، با گسترش روزافزون رسانه
و جوامع از طرف دیگر، وسایل  هابین رسانه طرف و فرآیند ارتباطی

ارتباط جمعی بیش از هر زمان دیگری تحت مطالعه و تحلیل محتوا 
 به عنوان هاحاکی از اهمیت و نقش رسانه هاقرار دارند. این بررسی

رسانی و نهاد اجتماعی است. دلایل بررسی و یک منبع اطلاع
ی همگانی در ها: رسانهبه طور اجمالی عبارتند از هامطالعه رسانه

که در آن، مسائل و امور  اندهسطح جامعه جایگاهی را تصاحب کرد
د. شونمیالمللی مطرح عمومی چه در سطح ملی و چه در سطح بین

ی همگانی دارای جایگاهی هستند که جریان فرهنگی و هارسانه
ریشه دوانده و توسعه  هاآناشکال متفاوت هنری و نمادین از طریق 

 (4911)هرمز، . یابدمی
های ورزشی بدون جانبداری تلویزیون با پوشش مناسب رشته

پذیری جوانان و سایر اقشار جامعه کمک به جامعه ایهجنسی و رشت
شود. میکند و افزایش گرایش به ورزش را در جامعه موجب می

ی همگانی برای افراد جامعه به صورت منبع اصلی و مسلط هارسانه
. اندهی اجتماعی در آمدهاریف و تصاویر ذهنی از واقعیتبرای تعا

 )همان منبع(
سازی علمی خود در ( نیز دغدغه برنامه4931، فرهنگی و همکاران)

سیمای جمهوری اسلامی ایران را با انجام پژوهشی با عنوان تبیین 
سازی علمی نشان دادند. الگوی ارتباطات عمومی علم در برنامه

 هتحقیق حاکی از آن است که الگوی منتخب رسانی این هایافته
ملی در بازنمایی علم، الگوی نقصانی است. دلایل اتخاذ این الگو 
عبارت است از دانای کل پنداری رسانه، تصور نادرست از سطح 
ادراک عامه از علم، پیچیده انگاری زبان علم، محدودیت منابع در 

علم و عدم ثبات و گر ی علمی، فقدان فرهنگ حمایتسازبرنامه
ی عمومی و تخصصی تلویزیون. به هاتمایز وظایف ساختاری شبکه

 هاین ترتیب با الگوی نقصانی ترویج علم، کنشگری رسانه در حوز
ارتباطات علم با راهبردهایی چون تخصص زدگی، عوام زدگی، 

 هائیابد. در نتیجه، ارمیگرایی علمی معنا سازی یا نتیجهکلیشه
سازی علم، ترکیب علم و شبه علم، برجستهایدئولوژیک 

عمومی، ترویج علم  هدستاوردهای علمی، عدم ورود علم به حوز
علمی را به  همحض و عدم ارتباط تعاملی رسانه با عموم و جامع

 ملی با اتخاذ الگوی هدنبال دارد. بنابراین ضروری است که رسان
 به رویکردسازی علم از رویکرد همگانی مشارکت در ترویج علم،

 درگیرسازی عموم در علم تغییر موضع دهد.
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ی ورزشی تلویزیون از هاشناسی برنامه( به آسیب4913، نیافتحی)
نظر نحوه پرداختن به ناهنجارهای رفتار تماشاگران فوتبال پرداخت. 

، ورزش و مردم، 31ی ورزشی تلویزیونی هادر این تحقیق که برنامه
ر ارتباط با شیوه پرداختن به شهرآورد د 2و ورزش  7ورزش از نگاه 

فوتبال تهران مورد نقد و بررسی قرار گرفتند، بر اساس  69و  64
نه تنها توجه کافی به مسأله  هانتایج به دست آمده، این برنامه

در خصوص رفتار مناسب تماشاگران فوتبال در  سازیفرهنگ
تن به ، بلکه در برخی موارد با پرداخاندهها نداشتورزشگاه

ی گذشته یکی از های داوری در بازیهایی نظیر اشتباههاحاشیه
 کنندهی جنجالی و تحریکهای حاضر در شهرآورد، مصاحبههاتیم

ود ، پیش بینی قطعی نتیجه بازی به سهابا بازیکنان و مربیان تیم
و طرح و گسترش شایعات، تماشاگران را با  هایکی از این تیم

 و به رفتارهای خشونت اندهفرستادمیشگاه ذهنیتی منفی به ورز
 .اندهآمیز آنان در حین تماشای بازی و بعد از آن دامن زد

ی مطالعات قبلی، منابع انسانی یکی از ارکان هابر اساس یافته
گفت که ان شاید بتوباشند. میی موفق تلویزیونی هامهم برنامه

ا و صد ر درمحو ثقل تولید یک برنامه موفقاز بخش عظیمی 
ی در مجر، برنامههاری از بسیادر ست. ن امجریادوش سیما بر 
سیما با ا و صدن مازتباطی سااریند افرد یجااخرین حلقه آحقیقت 

محقق ف پیام رسانی ست که هدای اوجرابا ا یر؛ زستامخاطب 
 شود.یند کامل می آین فرو ا

 یلگواحی ابرنامه طر"( در تحقیقی با عنوان 4932، یاری وناب)
به این  "سلامیری اجمهوی شی سیمان ورزمجریای هاشایستگی

نتیجه دست یافت که مجریان باید مجهز به چهار دسته از 
شایستگی ، نشیداشایستگی ، تخصصیو فنی ی هاشایستگی

شوند که این موضوع در شخصیتی دی و شایستگی فرو تباطی ار
همیت ا حائزن شی تلویزیون ورزمجریازش موام و آستخد، اشناسایی

( نیز به ارائه 4936، زاده و همکارانفضلی)در این راستا، ست. ا
راهکارهای مدیریت منابع انسانی در حوزه به کارگیری مجریان در 
صدا و سیما پرداختند و مدلی را در این حوزه ارائه نمودند که مشتمل 

ی حفظ، تأمین نیرو، جبران خدمات، آموزش و مهارت هابر نظام
 شود.میرزیابی، نظارت و کنترل مجریان افزایی و ا

های با توجه به این مقدمات، هدف از این پژوهش، ارزیابی برنامه
تلویزیونی ورزشی منتخب در ایران بر اساس چارچوب برندسازی 

تی که در این تحقیق پاسخ داده سؤالابود. بر این اساس،  ایهبرنام
 1 ورزشی تلویزیونی یهاشدند، شامل ارزیابی کمی هر یک از برنامه

هایتاً با هم و ن هاگانه منتخب، مقایسه امتیازات برندینگ این برنامه
 ی ورزشی تلویزیونی نسبت به هم بوده است.هابندی این برنامهرتبه

 

 شناسی پژوهشروش

این تحقیق از نظر هدف ارزیابی، به لحاظ روش توصیفی، قیاسی و 
آوری ی بوده است. ابزار جمعمیدان هاآوری دادهاز نظر شیوه جمع

ی محقق ساخته روا و پایا بوده است که سؤال 93 نامهپرسش هاداده
 مدل برندسازی ی تلویزیونی ورزشی منتخب را بر اساسهابرنامه
با هم پرداخته  هاآنمورد سنجش قرار داده و به مقایسه  ایهبرنام

برنامه پرطرفدار تلویزیونی  1است. نمونه مورد بررسی مشتمل بر 
سال اخیر در ایران بود که به صورت قضاوتی و بر  41ورزشی در 

ی ی تلویزیونی ورزشهااساس نظر خبرگان انتخاب شدند. این برنامه
، دایره طلایی، 31ی ورزش و مردم، هامنتخب عبارت بودند از: برنامه

 و توپ و تور. 2چک، فوتبال برتر، ورزش از نگاه ویدیو وش، کا
مورد نظر را خبرگان رسانه و مدیریت  نامهپرسشدهندگان به پاسخ

داد که آشنایی کافی با مفاهیم برندسازی و میورزشی تشکیل 
خب ی تلویزیونی منتهارسانه داشتند و دانش مکفی در مورد برنامه

نفر کارشناس و  446نفر بودند که  461 داشتند. این افراد به تعداد
 و از طریق اندهنفر نیز خبره مدیریت ورزشی بود 11خبره رسانه و 

گیری غیرتصادفی گلوله برفی انتخاب شده بودند. از نمونه
ی آمار توصیفی )محاسبه میانگین، فراوانی و انحراف هاتکنیک

ر مشتمل ب های خام و آمار استنباطیبندی دادهمعیار( برای طبقه
، تحلیل ایهی کلموگروف اسمیرنوف، تی تک نمونهاآزمون

واریانس یک راهه و فریدمن جهت پاسخ به فرضیات تحقیق در 
 استفاده شد. SPSS محیط

 

 های پژوهشیافته
ر نشان داد که اکث هاتوصیفی داده بندیطبقهی حاصل از هایافته

ترکیبی در فعالیت  درصد( رویکرد 57ی تلویزیونی منتخب )هابرنامه
ی بازی، هااز گزارش ایه. به عبارت بهتر؛ مجموعاندهخود داشت

ی بازی، موضوعات داوری، هاتحلیل کارشناسی در مورد تاکتیک
، بازیکنان، مربیان و ... در هاحواشی، عملکرد هواداران، مدیران لیگ

چک،  وویدی. رویکرد برنامه اندهمورد بررسی قرار گرفت هااین برنامه
طنز انتقادی و حتی سرگرمی بوده و ماهیت برنامه کاوش کاملاً علمی 
با محوریت موضوعات مدیریت کلان، روانشناسی سازمانی، سیاست 

 (4و اقتصاد و ... در مدیریت ورزشی بوده است. )جدول 
ماه بوده است.  44سال و  49 هامتوسط سابقه فعالیت این برنامه

سال و نیم  2به مدت  ویدیو چکین عمر فعالیت مربوط به ترکوتاه
ه باشد کمیین سابقه مربوط به برنامه ورزش و مردم ترو طولانی

 31سال قدمت دارد. دو برنامه  11آغاز به کار کرد و  4971از سال 
ره پردازند، محور برنامه دایو فوتبال برتر تنها به رشته فوتبال می

وده و برنامه مثبت والیبال تنها به رشته طلایی محدود به کشتی ب
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 ویدیو چکی ورزش و مردم و هاپردازد. همچنین برنامهمیوالیبال 
گیرند و برنامه کاوش عمدتاً به های ورزشی را در بر میکلیه رشته

کند و محورهای کاربردی را در عمل می ایهصورت فرارشت
قهرمانی و های ورزش در سطوح مختلف تربیتی، تفریحی، حوزه
و برنامه  هادر دوشنبه 31دهد. برنامه میمورد بررسی قرار  ایهحرف

ی ورزش و هاشدند. برنامهمیپخش  هادایره طلایی عمدتاً شنبه
رفت و میبه روی آنتن  هاو کاوش جمعه 2مردم، ورزش از نگاه 

باشد. یمی فوتبال برتر و مثبت والیبال متغیر هازمان پخش برنامه
اه رود. نگمیبه روی آنتن  هانیز پنج شنبه ویدیو چکن همچنی

ی تلویزیونی ورزشی منتخب هااجمالی به روزهای پخش برنامه
ها بهشندر اواخر هفته یعنی پنج هان برنامهایهدهد که عمدنشان می

بوده و ساعات پخش نیز به در اکثر موارد به انتهای شب  هاو جمعه
 شده است.میموکول 

ی تحقیق در بخش اکتشافی حاکی از های حاصل از دادههایافته
های ورزشی عامل به عنوان عوامل برندسازی برنامه 1آن بود که 

ه عبارتند ک اندهتلویزیونی در ایران از نظر اعضاء نمونه شناسایی شد
ای، کیفیت اجرا و محتوای برنامه. از: رویکرد برنامه، عوامل زمینه

درصد واریانس را در برندسازی  51م حدود مانع در کنار ه 1این 
 (4ی ورزشی تلویزیونی تبیین می کنند. )نمودار هابرنامه

و فلسفه روشن، ماهیت  اندازچشمدر بعد رویکرد برنامه، داشتن 
ی ورزشی مورد بررسی، استمرار تولید، داشتن رویکرد هارشته

 ساختارشکنی،کارآفرینی، داشتن تعهد در قبال جامعه، رویکرد 
تعامل با مخاطبان، مکانیسم تشویق مخاطبان جهت مشارکت، 
رویکرد چالشی و هیجانی، بهره مندی از برندهای انسانی، 

های ترویج و رویکرد توسعه فراسازمانی به ترتیب دارای استراتژی
 .اندهبود هابالاترین اولویت

ن و ویزیو، حمایت مدیران شبکه، مدیران تلایهدر بعد عوامل زمین
زمان  و تناسب ایهاسپانسرها از برنامه، شدت رقابت در صنعت رسان

ین رتپخش برنامه در شبانه روز و هفته به ترتیب به عنوان مهم
 متغیرها شناسایی شدند.

در بعد کیفیت اجرا، موقعیت برند شخصی عوامل اجرا، شناخت 
، طینیازهای مخاطبان، هوشمندی، قدرت تجسم، رویکردهای ارتبا

اجتماعی،  - شناسی، درک مسائل فرهنگیهنجاری و زیبایی
توانایی کار گروهی، همدردی با مردم، صدا و ظاهر مناسب، 
اطلاعات عمومی بالا، الگو بودن و قریحه طنز مجری/ مجریان به 

 .اندهترتیب حائز بالاترین امتیاز شد
 در بعد محتوای برنامه، انعکاس صدای جامعه، برنامه کاملاً

شناسی ی فنی زیباییهاتخصصی با زبان ساده، استفاده از تکنیک
در تولید، فرآیند منطقی تنظیم و اجرای برنامه، موضوع کاربردی، 

ه گذاری با محتوای برنامه بصداقت و شفافیت برنامه و تناسب نام

 ین متغیرها شناسایی شدند.ترترتیب به عنوان مهم
گانه  1ی ورزشی تلویزیونی ها، برنامههاحال بر اساس این شاخص

 (2گیرند. )جدول ابتدا مورد ارزیابی و سپس مقایسه قرار می
 Pو ارزش  Zنشان داد که با توجه به آماره  2ی جدول هایافته

حاصل شده، جز در یک مورد، توزیع باقی متغیرهای تحت بررسی 
ی ورزشی تلویزیونی وضعیتی طبیعی دارد، بنا هامرتبط با برنامه

ت سؤالای پارامتریک جهت پاسخ به هارین استفاده از آزمونب
الذکر، بالاترین امتیاز تحقیق مانعی ندارد. بر اساس جدول فوق

ین امتیاز ترو پایین 31گانه برنامه ورزشی  1ی هامؤلفهمربوط به 
 (9باشد. )جدول میمربوط به برنامه دایره طلایی 

باشد. در بعد محتوا، میامتیاز مربوط به برنامه ورزش و مردم 
ین امتیاز مربوط به دایره ترو پایین 31بالاترین امتیاز مرتبط با 

ی این جدول، در حوزه اجرا، هاباشد. بر اساس یافتهمیطلایی 
 ویدیو چکی هابیشترین و کمترین امتیاز به ترتیب متعلق به برنامه

ورزش و و  31ی هاباشد و در نهایت، برنامهمیو ورزش و مردم 
 ایهمردم به ترتیب بیشترین و کمترین امتیاز را در بعد عوامل زمین

 .اندهبه خود اختصاص داد
ی تلویزیونی ورزشی منتخب بر اساس ابعاد هاارزیابی برنامه

 (2نشان داده شده است. )نمودار  2چهارگانه در نمودار 
به منظور مقایسه تفاوت درون گروهی و بین گروهی از تحلیل 

ی حاصل از آن در جدول هاریانس یکراهه استفاده شد که یافتهوا
 (1)جدول  .قابل مشاهده است 1

ی حاصل از آزمون تحلیل واریانس یکراهه حاکی از وجود هایافته
ی تلویزیونی در ارتباط با میزان هادار بین برنامهتفاوت معنی

 در حوزه ایهی برندینگ برنامهامؤلفهاز  هاآنمندی هر یک از بهره
باشد. لذا استفاده از رسانه و به طور مشخص تلویزیون می

 (7نماید. )جدول میی تعقیبی زوجی ضروری هاآزمون
توان استنباط کرد که برنامه ورزش می 7ی جدول هابر اساس یافته

، فوتبال برتر و کاوش تفاوت 31یی مانند هاو مردم با برنامه
های برندسازی تأثیرگذاری شاخصمعناداری از حیث میزان 

با  ی ورزشی تلویزیونیهادارد، اما تفاوت بین سایر برنامه ایهرسان
ت. مشهود اس هایی بین میانگینهاهم معنادار نیست؛ گرچه تفاوت

ی هارنامهبندی بنکته نهایی که در این بین مغفول مانده است، رتبه
ن باشد. بدیمیی اورزشی منتخب بر اساس مدل برندسازی برنامه

 (6منظور از آزمون فریدمن بهره گرفته شد. )جدول 

ی حاصل از آزمون فریدمن نشان داد که تفاوت معناداری بین هایافته
ی ورزشی تلویزیونی منتخب بر اساس مدل هااولویت برنامه
، 31ی هاوجود دارد. با این توضیح که برنامه ایهبرندسازی رسان

، دایره طلایی، مثبت 2، ورزش از نگاه یدیو چکوفوتبال برتر، کاوش، 
 .اندهوالیبال و ورزش و مردم به ترتیب بالاترین ارزش برند را دارا بود
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، مقاصد مانند هابه طور کلی، افراد، محصولات و خدمات، سازمان
 اندهمحل، منطقه، کشور و ... از رسانه به عنوان ابزار استفاده نمود

تا از منظر اصول برندسازی، خود به هویت رسیده و سپس آن را 
توسعه دهند. یعنی؛ عمدتاً مبانی نظری و پیشینه تحقیقات در ارتباط 

وده ب هابا برندسازی و رسانه، در محدوده ساخت برند توسط رسانه
ه ، احساس نیاز بهااست. لیکن در بازار رقابتی موجود میان رسانه

نیز شکل گرفته است؛ زیرا برندسازی  هاود رسانهبرند شدن برای خ
کند تا در میی مذکور ایجاد هاای برای رسانهارزش افزوده

رسانه باشد. این موضع در حوزه می های افول نیز حازمان
ی دیداری مانند تلویزیون در سطح شبکه و برنامه به وضوح هارسانه
شی در دنیا به ی مختلف ورزهاو برنامه هاشود. شبکهمیدیده 

گیری از مزایای آن منظور بسط دامنه مخاطبان و بهره
ی مناسبی برای هاهای دقیقی طراحی نموده و استراتژیاندازچشم

د که ها نشان داده شنمایند. بر اساس یافتهمیرسیدن به آن تدوین 
، کیفیت اجرا و محتوای ایهچهار عامل رویکرد برنامه، عوامل زمین

 ی ورزشی تلویزیونی درهاوان عوامل برندسازی برنامهبرنامه به عن
و  هادارای خرده مقیاس هاآناند که هر یک از ایران شناخته شده

 ی مرتبط با خود است.هامجموعهزیر
( نیز بر این باور بود که 2111، پیکارد)، ایهدر ارتباط با عوامل زمین

لی خارجی و داخ ی مرتبط با رسانه در تلاشند تا تغییراتهاسازمان
را استنباط نموده و با آن انطباق یابند. لذا تغییرات محیط رسانه 
مانند عوامل اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، تکنولوژیکی، قانونی و 

 ی تلویزیونی ورزشیهای تولید برنامهها... قادر است بر سیاست
 هابرنامه ی توسعه اینهاتأثیر بگذارد. بنابرین تغییرات و استراتژی

توان جدا از تغییرات محیطی تحلیل نمود. حاکمیت محیط میرا ن
تواند به صورت نرم و گاهی به صورت آنی و مشهود بر میرسانه 

فرهنگی و )باشد؛ زیرا به زعم  مؤثر هارویکرد تدوین برنامه
ی به کار گرفته شده برای اداره ها(، یکی از روش4934، همکاران
در شرایط پیچیده با نرخ تغییر بالا، مدیریت استراتژیک  هاسازمان

پذیر افانعط ریزیبرنامهاست که یک نوع دیدگاه و تکنیکی برای 
 (4934)فرهنگی و همکاران، . است

، در مورد مرگ تدریجی 2111ی دهه هاگرچه برخی در میانه
ی جدید اظهار نظر هاتلویزیون و لزوم جایگزینی آن با رسانه

 اندازچشم، اما همچنان این رسانه به عنوان بخش مهمی از نداهکرد
در بیشتر جوامع بشری با صلابت به فعالیت خود ادامه  هارسانه

. شودمیدهد و به عنوان یک قدرت فرهنگی تأثیرگذار شناخته می
 (2142)گری و لوتز، 

 اندرکاران این رسانه، تولیددر چنین شرایطی، رسالت اصلی دست

و  یاهی چند رسانهای با کیفیت برای مخاطبان در محیطهابرنامه
 (4911)پرایس، ترجمه روشندل و پاکدل، . رقابتی است

ی تلویزیونی بر اساس نقشی که در دنیای بیرون از هارویکرد برنامه
شود، تا حدود زیادی تنظیم شده و با میرسانه برای آن متصور 

(، این نقش را در حوزه 4311، لاسول)تغییرات آن در نوسان است. 
نظارت بر محیط، همبستگی اجتماعی در واکنش به محیط و انتقال 

داند. رایت، موضوع میمیراث بالقوه از یک نسل به نسل دیگر 
 یهاکند. علاوه بر نقشمیسرگرمی را نیز به این نقش اضافه 

زی، ساکارکرد تفریحی، خبری، همگن هاالذکر، رسانهچهارگانه فوق
 (4914)ساروخانی، . آگاهی بخشی و احساس تعلق اجتماعی نیز دارند

ی جمعی را در سه دسته ها( کارکردهای رسانه4919، معتمدنژاد)
کلی وظایف خبری و آموزشی، راهنمایی و رهبری و تفریحی و 

دهد. این کارکردها مادامی رویکرد غالب میترویجی/ تبلیغی قرار 
 .مرحله کامل شدن به پیش برود دهد که تامیرسانه را پوشش 

 ی مورد نظر جامعهها( و از دایره ارزش4336ینینگ، ها )گرینوود و
ی ورزشی ها( خارج نشود. اگرچه رسانه4311)گودمن و بازرمن، 

در  هابالخصوص تلویزیون علاقمندی بالاتری جهت پوشش برنامه
در ( و 4912)غفوری و همکاران،  دارند ایهسطح قهرمانی و حرف

 - ی توسعه ورزش، منابع مالی، منابع انسانی، فرهنگیهازمینه
ا حد مطلوب انتظارات ر اندهپژوهشی نتوانست - اجتماعی و آموزشی

(، اما لازم است که 4916)قاسمی و همکاران،  پوشش دهند
ی تلویزیونی به منظور توسعه جامعه هدف، پیدا هاو برنامه هاشبکه

انند جذب اسپانسرهای مشتاق و قوی و نمودن منابع درآمدزایی م
نیز استمرار فعالیت سازمانی خود به برندسازی اقدام نمایند. چرا که 

ی تخصصی که همواره هاهای عمومی برخلاف رسانهدر رسانه
 و نظرات به دانشمندان است؛ تأکید بر هاتأکید بر انتساب تحلیل

ی هارسانه کسب آرای عمومی است. بنابراین ترویج علم از طریق
سازی آن عمومی، نیازمند تأکید همزمان بر آموزش علم و جذاب

است. شخصیت بخشی به علم و پیوند علم با زندگی روزمره، از 
 (2144)استنلی، . سازی علم استنکات پیشنهادی برای عمومی
ی متنوعی را پیش هاتوان بحثمیدر حوزه اجرا و کیفیت آن نیز 

ق ی موفهاانی یکی از ارکان مهم برنامهکشید؛ چرا که منابع انس
حقیقت ی در مجر، برنامههاری از بسیاباشند، زیرا در میتلویزیونی 

سیما با مخاطب ا و صدن مازتباطی سااریند افرد یجااخرین حلقه آ
ین فریند و امحقق رسانی ف پیامست که هدای اوجرابا ا یر؛ زستا

 شود.کامل می
ی لگواحی ابرنامه طر"ی با عنوان ( در تحقیق4932، ناب یاری و)

به این  "سلامیری اجمهوی شی سیمان ورزمجریای هاشایستگی
نتیجه دست یافت که مجریان باید مجهز به چهار دسته از 

شایستگی ، نشیداشایستگی ، تخصصیو فنی ی هاشایستگی
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شوند که این موضوع در شخصیتی دی و شایستگی فرو تباطی ار
همیت احائز ن شی تلویزیون ورزمجریازش ومام و آستخد، اشناسایی

( نیز به ارائه 4936، زاده و همکارانفضلی)در این راستا، ست. ا
راهکارهای مدیریت منابع انسانی در حوزه به کارگیری مجریان در 
صدا و سیما پرداختند و مدلی را در این حوزه ارائه نمودند که مشتمل 

دمات، آموزش و ی حفظ، تأمین نیرو، جبران خهابر نظام
در این  .شودمیافزایی و ارزیابی، نظارت و کنترل مجریان مهارت

برای عوامل  ایهی گستردهاها و دانش، مهارتهاتحقیق نیز نقش
تواند در فرآیند برندسازی میاجرا در نظر گرفته شده است که 

 باشد. مؤثری ورزشی تلویزیونی هابرنامه
اهمیت برای جذب مخاطب، توسعه برندسازی مفهومی ضروری و با 

ی مورد انتخاب برای هانفوذ و اثرگذاری و یکی از تنها گزینه
شود و برای تحقق آن ی ورزشی تلویزیونی قلمداد میهابرنامه

نقش دارند که باید مورد  هاآنای از عوامل و نه یکی از مجموعه
 ی بصری مانند تلویزیون قرار گیرد.هااهتمام مدیران رسانه

ی این تحقیق نشان داد که تفاوت معناداری بین رتبه هایافته
ی ورزشی تلویزیونی منتخب بر اساس مدل برندسازی هابرنامه
، فوتبال برتر، 31ی هاوجود دارد. با این توضیح که برنامه ایهرسان

، دایره طلایی، مثبت والیبال و 2، ورزش از نگاه ویدیو چککاوش، 
نظر  . بهاندهالاترین ارزش برند را دارا بودورزش و مردم به ترتیب ب

کاوی  ( با عنوان گفتمان4931، آبادیتقی)رسد در تحقیق می
(، مطلوبیت قضاوت تا حدی 31انتقادی برنامه تلویزیونی نود )

گذاری، نحوه عملکرد مدیران ورزشی و مرهون نوع سیاست
ی و ای داوران، توجه به ابعاد فنسازمانی کشور، آموزش حرفه

گرایی، امادگی محوری، نظم ای قضاوت از جمله فناوریحرفه
ر گیر دگذاری صحیح نهادهای تصمیمجسمانی و همچنین قانون

ی حاصله، ارزش هاحوزه ورزش بوده است. همچنین بر اساس یافته
، فوتبال 31برند برنامه ورزش و مردم تفاوت معناداری با سه برنامه 

 الذکرفوقه این صورت که سه برنامه برتر و کاوش داشته است. ب
ت ، اما تفاواندهدارا بودمزایای زیادی نسبت به برنامه ورزش و مردم

و برنامه ورزش و مردم  هامعناداری بین ارزش برند سایر برنامه
ه توان استنباط کرد که رشتمی، هاوجود نداشت. بر اساس این یافته

ی تأثیر شگرفی در برندسازتواند میورزشی مورد بررسی در برنامه 
و فوتبال برتر بالاترین  31برنامه داشته باشد؛ چرا که برنامه 

و موقعیت به  اندهی به خود اختصاص دادسازبرنامهامتیازات را در 
ی دایره طلایی و مثبت والیبال هامراتب بهتری نسبت به برنامه
رداختند. پمیی کشتی و والیبال هاداشتند که به ترتیب به رشته

( تلویزیون محبوبیت و مطلوبیت 4336، رو)احتمالاً بر اساس نظرات 
ی ورزشی مانند فوتبال ایجاد کرده و هارا برای برخی از رشته

ی را در این رشته ورزشی از نقطه نظر برندینگ تسهیل سازبرنامه

( نیز از طریق 4912، رهنما)نموده است و این نتایج در تحقیق 
اخبار ورزشی سیما به تأیید رسید که در حدود نیمی  تحلیل محتوای

از خبرهای پخش شده مربوط به ورزش فوتبال بوده است. حال 
ا از ی ورزشی مجبورند تهاکنندگان برنامه در دیگر رشتهآنکه تهیه

ارتباط  در طرق دیگر برای ترویج برنامه خود بی وقفه تلاش کنند.
نیز معتقد بود که پخش ( 4916، خانی ملکوه)با این موضوع، 

باعث آشنا کردن  "خیلی زیاد و زیاد"ی ورزشی، در حد هابرنامه
ن شود و ایمیی ورزشی مختلف حتی ورزش بانوان هامردم با رشته

ری تجا)است. اما  ایهحائز اهمیت در باب برندسازی برنام ایهنکت
 میزان کم هاآن( نظری تقریباً متضاد داشتند. 4917، و همکاران

شی ی ورزهای ورزشی غیر فوتبالی را در رسانههااخبار ورزشی رشته
 .منطقی دانستند هاآنبر اساس میزان فعالیت و گسترده شمول 

نکته دیگر آنکه، در حالت عمومی تصور بر این است که هرچه سابقه 
یک برنامه تلویزیونی بیشتر باشد، لزوماً ارزش برند بالاتری را به 

ی هات، حال آنکه چنین تصوری بر اساس پاسخهمراه خواهد داش
اعضاء نمونه در این تحقیق به اثبات نرسید؛ چرا که مبتنی بر باور این 

چک، مثبت والیبال و کاوش  ویدیوی نوظهوری مانند هاافراد، برنامه
سال دارند، نسبت به برنامه ورزش و  7که تجربه فعالیتی کمتر از 

 مردم از ارزش برندینگ بالاتری برخوردار هستند. 
همچنین این نظریه که اجرای برنامه در روزهای تعطیل و یا پایان 

ی هاتواند میزان اقبال افراد جامعه به سمت برنامهمیهفته 
ی تواند استدلال محکممیورزشی را سبب شود، نیز ن تلویزیونی

رتبه اول را به  هاکه در اکثر شاخص 31داشته باشد، چرا که برنامه 
رفت و حتی زمان میبه روی آنتن  هاخود اختصاص داد، دوشنبه

مشخصی برای اجرای برنامه فوتبال برتر نیز وجود ندارد و با ماهیت 
شود، اما در میمسابقات پخش برگزاری  سیالی خود در روزهای

قرار گرفت. در ادامه،  31گذاری برندینگ تنها بعد از برنامه ارزش
ذکر این نکته ضروری است که ساعت اجرای برنامه در بخش 

ر تواند تأثیمیپایانی شب و همین طور تکرار آن در روزهای دیگر 
 مثبتی بر برندسازی برنامه تلویزیونی داشته باشد.

با برنامه کاوش، ذکر این نکته ضروری حائز اهمیت است  در ارتباط
ای خود که این برنامه با توجه به ماهیت کاملاً علمی و حرفه

اد شده و ی یهاتوانست دستمایه مناسبی برای بسیاری از برنامهمی
نظران، مدیران ورزشی و ... گردد و نیز ورزشکاران، مربیان، صاحب

، فرهنگی و همکاران)در عمل نیز محقق شد. در همین راستا، 
ی علمی خود در سیمای جمهوری سازبرنامه( نیز دغدغه 4931

اسلامی ایران را با انجام پژوهشی با عنوان تبیین الگوی ارتباطات 
ن ی ایهای علمی نشان دادند. یافتهسازبرنامهعمومی علم در 

ایی ملی در بازنم هتحقیق حاکی از آن است که الگوی منتخب رسان
 هعلم، الگوی نقصانی است. اعتقاد این محققان آن بود که رسان
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از رویکرد  ملی با اتخاذ الگوی مشارکت در ترویج علم،
در علم تغییر  سازی علم به رویکرد درگیرسازی عمومهمگانی

 موضع دهد.
 های ورزشیشناسی برنامهی به آسیب( در تحقیق4913، نیافتحی)

از نظر  2و ورزش  7، ورزش و مردم، ورزش از نگاه 31تلویزیونی 
نحوه پرداختن به ناهنجارهای رفتار تماشاگران فوتبال پرداخت. بر 

نه تنها توجه کافی به  هااساس نتایج به دست آمده، این برنامه
ال ن فوتبدر خصوص رفتار مناسب تماشاگرا سازیفرهنگمسأله 

اند، بلکه در برخی موارد با پرداختن به ها نداشتهدر ورزشگاه
ی گذشته یکی از های داوری در بازیهایی نظیر اشتباههاحاشیه

 کنندهی جنجالی و تحریکهای حاضر در شهرآورد، مصاحبههاتیم
ود ، پیش بینی قطعی نتیجه بازی به سهابا بازیکنان و مربیان تیم

و طرح و گسترش شایعات، تماشاگران را با  هایمیکی از این ت
 و به رفتارهای خشونت اندهفرستادمیذهنیتی منفی به ورزشگاه 

اند. این اسناد آمیز آنان در حین تماشای بازی و بعد از آن دامن زده
نشانه آشکاری مبنی بر عدم استفاده از علم مدیریت و روانشناسی 

 باشد.میشی تلویزیونی ی ورزهاسازمانی در تهیه برنامه
می، با توجه به زمینه سرگر ویدیو چکهمچنین جایگاه فعلی برنامه 

تفریحی و شوخ طبعی آن و نیاز افراد جامعه به دلیل تقابل با 
فشارهای مضاعف اجتماعی و اقتصادی به آن و نیز نبود رقبای 

 قدرتمند دور از ذهن نبود. 
توان به جایگاه و رتبه میاین تحقیق  ایهاز دیگر نتایج ضمیم

و فوتبال برتر اشاره کرد که به جای توجه به سطوح  31ی هابرنامه
و  ایهتربیتی، پرورشی و همگانی این رشته، عمدتاً بر جنبه حرف

توان در میرا  هایی از این یافتههاقهرمانی تمرکز نمودند. رگه
( با عنوان تحلیل محتوای 4934، و همکارانمی کر)تحقیق 

ی تلویزیونی کشور با رویکرد ورزش های ورزشی شبکههانامهبر
قهرمانی با  مؤلفهبانوان مشاهده نمود؛ چرا که در مطالعه مذکور، 

ی همگانی، هامؤلفهبیشترین مدت زمان نمایش، رتبه اول و 
 ی بعدی قرار داشتند.هاو تربیتی در رتبه ایهتفریحی، حرف

ی هاهفرآیند برندسازی برنامنتیجه کلی این تحقیق آن است که در 
ی مختلفی مانند رویکرد و هامؤلفهورزشی تلویزیونی باید به 

برنامه، کیفیت برنامه، عوامل اجرا از نقطه نظر مدیریتی  اندازچشم
توجه نمود، چرا که عدم توجه به هر یک از  ایهو نیز عوامل زمین

 ایهطرز سادبه  هاآنی زیر مجموعه هااین فاکتورها و خرده مقیاس
موحد و )که  ایهآورد. نکتمیی جدی به برنامه وارد هاآسیب

( نیز در تحقیق خود با رویکرد ارائه الگوی 4931، همکاران
ی ورزشی به آن دست یافتند. این هاپارادایمی عملکرد بهینه رسانه

عوامل که بر اساس مدل اشتراوس و کوربین استخراج شده، شامل 

رسانی، تقویت اخلاق عمومی، انعکاس و تحلیل شرایط علی )اطلاع
رسانی، آموزش، و توسعه مالی(؛ سازی، آگاهیمشکلات، برجسته

)مستندسازی، الگوسازی، مدیریت دانش، تأمین  ایهشرایط زمین
 اندیشی،گر )هممنابع انسانی، و تولید برنامه(؛ شرایط مداخله

ازی، و سسازی، نظارت محیطی، نوگرایی، نهادینهگفتمان
گرایی هدفمند و پردازی(؛ راهبردها )نیازسنجی، مأموریتشخصیت

پذیری، همگانی، فراگیر شدن، و پویایی ارتباطات(؛ و پیامدها )جامعه
در این  هاآنتوسعه( بوده است؛ محورهایی که درصد بالایی از 

 تحقیق نیز مد نظر قرار گرفت.
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 ی تلویزیونی ورزشیهاتوصیف برنامه -1جدول 

 ه()دقیق میانگین مدت برنامه ساعت پخش روز پخش های ورزشیرشته رویکرد )سال( سابقه برنامه

 441 قبل از ظهر جمعه متنوع ترکیبی 11 ورزش و مردم

 211 انتهای شب دوشنبه فوتبال ترکیبی 21 31

 421 29:11 جمعه متنوع ترکیبی 91 2ورزش از نگاه 

 91 22:27 پنج شنبه متنوع طنز و انتقادی 277 چک ویدیو

 211 متغیر متغیر فوتبال ترکیبی 41 فوتبال برتر

 91 46:91 شنبه کشتی ترکیبی 47 دایره طلایی

 471 متغیر متغیر والیبال ترکیبی 9 مثبت والیبال

 61 21:11 جمعه متنوع علمی مدیریتی 9 کاوش

 
 

 ارزیابی وضعیت نرمالیته توزیع متغیرهای تحت بررسی -2جدول 

 Z K-S P-valueآماره  انحراف استاندارد میانگین تعداد برنامه

 17165 47715 17521 9759 461 ورزش و مردم

31 461 9739 17757 47695 17113 

 17179 47529 17794 9757 461 2ورزش از نگاه 

 17172 47511 17717 9711 461 چک ویدیو

 17154 47755 17716 9717 461 فوتبال برتر

 17171 47969 17131 9752 461 دایره طلایی

 17151 47114 17712 9754 461 مثبت والیبال

 17162 27211 17746 9719 461 کاوش

 
 

 ی ورزشی تلویزیونی منتخبهاعوامل برندینگ برنامه -3جدول 

 برنامه
 ایهعوامل زمین اجرا محتوا رویکرد

 انحراف استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین

 17192 9716 17124 9761 17117 1715 17112 9751 ورزش و مردم

31 1717 17111 1745 17126 9711 17314 9764 17111 

 17112 9711 17366 9759 17131 9734 17347 9717 2ورزش از نگاه 

 17561 9776 17394 9737 17166 9739 17179 9756 چک ویدیو

 17141 9774 17372 9712 17111 1716 17164 9731 فوتبال برتر

 17571 9772 17111 9751 17177 9719 17195 9711 دایره طلایی

 17594 9713 17321 9763 17179 9717 17119 9711 مثبت والیبال

 17115 9775 17111 9715 17161 9711 17116 1711 کاوش
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 تحلیل واریانس یکراهه -4جدول 

 F P-value مربع میانگین درجه آزادی مجموع مربعات 

 17114 77612 47516 5 427221 گروهیبین

   17915 4912 1117143 گروهیدرون

    4913 1427293 کلی

 
 )آزمون شفه( ایهی منتخب تلویزیونی بر اساس چارچوب برندینگ برنامهازوجی برنامهمقایسه  -8جدول 

 برنامه
ورزش و 

 مردم
84 

ورزش از 

 2نگاه 
 چک ویدیو

فوتبال 

 برتر

دایره 

 طلایی

مثبت 

 والیبال
 کاوش

 ورزش و مردم
 17114* 17116 17116 17149 17675 17635 17123 

 1791- 1746- 1724- 1726- 1741- 1749- 1721- 

31 
17114  17271 17517 17367 17425 17411 17313 

1791  1741 1749 1711 1724 1724 1741 

 2ورزش از نگاه 
17116 17271  17335 17341 17319 17119 17351 

1746 1741-  1716- 1713- 1712 1712 1711- 

 چک ویدیو
17116 17517 17335  17333 17357 17366 17341 

1724 1749- 1716  1711- 1715 1711 1727- 

 فوتبال برتر
17114 17367 17341 17333  17519 17511 17325 

1724 1711- 1713 1711  1742 1749 1712 

 دایره طلایی
17921 17425 17319 17357 17519  17315 17113 

1749 1724- 1712- 1715- 1742-  1714 1744- 

 مثبت والیبال
17959 17411 17119 17366 17511 17315  17161 

1749 1724- 1712- 1711- 1749- 1714-  1744- 

 کاوش
17112 17313 17351 17341 17325 17113 17161  

1721 1741- 1711 1727 1712- 1744 1744  

 .ستهاپایین مربوط به اختلاف میانگینداری و عدد ی جدول متناظر، عدد بالا مرتبط با سطح معنیهادر هر یک از چهارخانه نکته:* 

 
 ایهبر اساس مدل برندینگ برنام ی تلویزیونیهابندی برنامهرتبه -6جدول 

 هابرنامه بندیرتبه نمیانگی رتبه داریمعنی سطح کای مجذور درجه آزادی تعداد برنامه

 ورزش و مردم

461 5 317491 17114 

1749 1 

31 7761 4 

 7 1742 2ورزش از نگاه 

 1 1763 ویدیو چک

 2 1711 فوتبال برتر

 6 9735 دایره طلایی

 5 9715 مثبت والیبال

 9 1751 کاوش
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 رانیدر ا یورزش یونیزیتلو یهابرنامه یبر برندساز مؤثرعوامل  -1نمودار 

 
 

 
 رانیمنتخب در ا یونیزیتلو یورزش یهابرنامه نگیعوامل برند یابیارز -2نمودار 

 
  

های  برنامه برندسازی

 تلویزیونی ورزشی
 کیفیت اجراء محتوای برنامه

 ایعوامل زمینه

 رویکرد برنامه
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Abstract  

 

Television, which consists of various channels and programs, is one of the important 

elements of the global communications industry. Television programs are produced and 

adapted to a variety of approaches and qualities. The purpose of this study was to 

evaluate selected sports television programs in Iran based on the program branding 

framework. In this evaluation study, which was applied and based on comparing 

different dimensions of selected television sports programs with the indicators of 

branding of television programs, 164 individuals consisting of media experts as well as 

sports managers who had sufficient knowledge of the visual media, as a research 

sample, responded voluntarily to a researcher-made questionnaire consisting of 39 

questions confirmed both face and content validity and reliability, and evaluated the 

selected sports television programs over the past 10 years. Findings from the descriptive 

categorization of the data showed that most of the selected television programs (75%) 

had a mixed approach to their activity. There is a significant difference between 

program of Varzesh VA Mardom and with programs such as 90, Football E Bartar and 

Kavosh in terms of the impact of media branding, but the difference between other 

television sports programs is not significant, although differences between averages are 

evident. The results from the Friedman test showed that there is a significant difference 

between the preferences of the selected sports television programs based on the media 

branding model. By explaining that the the program 90, Football E Bartar, Kavosh, 

Video Check, Sport 2, Dayere Ye Talaei, Volleybal +, and Varzesh va Mardom had the 

highest brand value respectively. The overall conclusion of this study is that in the 

branding process of television sports programs, different components such as program 

approach and vision, program quality, management factors, and contextual factors must 

be considered, as the lack of attention to each these factors and their subsets of subsets 

simply cause serious damage to the program. 
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