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 دهیچک
 گرید لیبرند رسانه است و دل یاجتماع هیهش سرماجنبه آن کا کی دیدر جامعه رو به کاهش است و شا یونیزیتلو یهاامروزه نقش رسانه

 یبرندساز یمتناسب برا ییخود است. هدف از پژوهش حاضر، ساخت الگو تیروزافزون محبوب شیاست که در حال افزا یمجاز یهم فضا
ده است. جامعه شبکه بو نیا ،یو منابع اجتماع یشکاف ساختار یبا استفاده از تئور یاجتماع هیسرما شیافزا یبرا مینس یونیزیشبکه تلو

ر اساس ب یهدفمند و گلوله برف یریگو فعالان حوزه رسانه که از روش نمونه مایس و شبکه صدا رانیپژوهش شامل، استادان و مد نیا یآمار
 قهیدق 809 به مدت افتهیختارسا مهیو مصاحبه ن یبا استفاده از مطالعات اسناد ازین بود. اطلاعات مورد اند،شدهورود به مطالعه انتخاب یارهایمع

باره دو دییو تأ یاز روش سه سو ساز بیبه ترت ییایو پا ییروا یبه دست آمد و جهت بررس یمصاحبه با شرط اشباع نظر 00و به تعداد 
جام ان MAXQDA 2020افزار مضمون با استفاده از نرم لیاز روش تحل جینتا لی. تحلدنفر از خبرگان استفاده ش 2توسط  یکدگذار

 پژوهش جیبود. نتا یو ارتباط یشناخت ،یساختار یدر بعدها هیمضمون پا 3و  یقولمضمون نقل 00 ه،یداده اول 262شامل:  ل،یتحل جیگرفت. نتا
ت ارتباطات، وسع نیشامل مضام یدر بعد ساختار ،یونیزیشبکه تلو یبر برند ساز یانسان هیسرما تأثیرگذار یاصل ینشان داد که محورها

مشترک،  نشیاهداف مشترک، ب نیشامل مضام یبوده و در بعد شناخت یو تناسب سازمان یریپذر برنامه، شدت و شکل شبکه و تراکمساختا
شبکه، روابط متقابل، هنجارها و اعتماد است. شبکه  عهداتت ن،یشامل مضام یدر بعد ارتباط نیارزش زبان و عقل و ذهن بوده است و همچن

 .دیتوجه نما شتریب یاجتماع هیرش برند خود به سرمانگ دیدر تجد دیبا مینس
 

 .میشبکه نس ،یاجتماع هیسرما تیتقو ،یونیزیتلو یهاشبکه ،یبرندساز :یدیکل واژگان
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 مقدمه

برند یک رسانه یا شبکه، بنیان صنعت تلویزیون بوده و به عنوان 
فریمی از تعاملات بین بینندگان، محتوا و تولیدکنندگان محتوا بوده 

ی تلوزیونی در چندین سطح کار کرده برندهاکند. می و آن را مدیریت
یی با هویت تجاری تعریف شده، بسیار بهتر قادر به برقراری هاو کانال

باشند. از جمله ها میآن ارتباط با بینندگان و ایجاد وفاداری در
 Lifetimeتوان به شبکه ها میآن و تعریف هویت برندهاین ترمهم

شبکه  ینا»با شعار  HBO( و یا شبکه زنان یبرا یزیونتلو) با شعار
 (Wayne, 2020). اشاره کرد« یستن یزیونتلو

در ایران نیز سازمان صدا و سیما به عنوان متولی باید برای موفقیت 
در مقابل رقبای خود در این عصر ارتباطات، نیاز مبرمی به برندسازی 

یما ی سهاشبکهبرخی از  نکهیا باوجودهایش دارد. زیرا برای شبکه
 ی رقیبهاشبکهو مطلوبی دارند ولی در مواجهه با عملکرد مثبت 

ی را باید در برندساز مسأله. دلیل این مانندیمای، بعضاً عقب ماهواره
البته لازم به ذکر است  (0380 ،یناش) وجو کردجست هاشبکهاین 

ک مفهوم با ی اساساًکه برند نیاز به تعامل و ارتباط با مخاطب داشته و 
 ،همکاری شخصی، یبستگدل از کیاجتماعی مواجه هستیم که حا

. است مشترک منفعت احساس و متقابل احترام یکپارچگی،
(Carlton, Greathouse, & Adler, 2014) 

 یروابط را عامل اصل ینایان نیز ناظران صنعت و دانشگاه ،یرانمد
. دانندمی یزیوندر بازار رقابت روزافزون تلو یتجار یتموفق

(Wayne, 2020) 
در واقع این پیوندها و ارتباطات میان اعضای یک شبکه به عنوان 

 ر از سرمایه فیزیکی یعنی سرمایه اجتماعیمنبعی بسیار ارزشمندت
 مسئولیت و روابط احساس در مهمی را بسیار اشاره دارد و نقش

 ,Shah). نمایدمی اجتماعی متقابل بین سازمان و مخاطب ایفا

Ali, Numan, & Khan, 2018) 
ین عنصر در برند سازی در رسانه ترمهمدر واقع سرمایه اجتماعی 

نده کنبوده که کمتر، به آن توجه شده. سرمایه اجتماعی کنترل
( بیان 2008، لین و چیانگ)که  طورهمانارتباط مخاطب است، 
 گرییانجیم اتتأثیرروابط و ی اجتماعی هاکرده که مدل تلویزیون

 درک یریپذ)به عنوان مثال جامعه یعاجتما یساختارها ینرا در ب
( داشته و در ایهیسرما یهادرک شده و پل یشده، حضور اجتماع

 سازیبرندتعهد به برنامه و وفاداری مخاطبین در حوزه  مؤلفهدو 
 (T.T.C. Lin & Chiang, 2019). است مؤثر

توسعه ( معتقداند که 2008، میک و همکاران)از طرفی دیگر 
 یتعامل روابط یفیتک یشبه افزا یلاست که تما یاجتماع یهسرما

روابط  ،کنندهمصرف یرنظیمشارکت ببیشتر کرده و بر  در جامعه
سازی برندی هامؤلفهکه از  یابیوفادار و هوش بازار یمشتر

که  اندهنشان دادها نآ واقع شده است. از طرفی مؤثرهستند 
ی یی با ساختارهاسازی با دیدگاه سرمایه اجتماعی در محیطبرند

 یاعتماد اجتماع ،مشترک یدد ،سطح زبان مشترکچند بعدی، با 
. شودمی دارد تعیینکه در ساختار جامعه وجود  ،و متقابل

(Meek, Ryan, Lambert, & Ogilvie, 2019) 
این  صحه بر( نیز 0388، خلیلیو  نیا، جعفریخدامی)چنانچه 

 ،یسرگرم یرابطه، جستجو یجادا هاییزهانگموضوع داشته که، 
در  یمشارکت مشتری بر بصر شناسییباییاطلاعات و ز یجستجو

 ی سرمایه اجتماعیهامؤلفهاست و این  تأثیرگذاربرند ه جامع
 .واقع شود مؤثر به برند یاعتماد به برند، وفادارتواند بر می

اینکه سرمایه اجتماعی بر روی انتخاب یک برند توسط فرد  ترمهم
 & ,McKneely, Kim, Leung)است  مؤثرنیز بسیار 

Fookulangara, 2020)  ساروخانی و فرهنگیعبادتی)و ، ،
برای  کننده( معتقداند که سرمایه اجتماعی یک عنصر تعدیل0381

 .ارزش ویژه و عملکرد برند است

بر اساس بررسی مطالعات انجام شده، خلاء مطالعاتی در خصوص 
ی های تلویزیونی بعد از پدیدار شدن شبکههاسازی شبکهبرند

ت، تلویزیون در حال فراموشی اس ریباًتقاجتماعی بسیار زیاد بوده و 
که با دیدگاه سرمایه اجتماعی در ایران و جهان بسیار اندک  خصوصاً

به آن نگاه شده است. خلاء در این نهفته که سرمایه اجتماعی در 
تواند در می ارتباط مخاطب با رسانه بوده و کنندهکنترلواقع 

ه که نوع نگاه بآن است  ترباشد و نکته اساسی مؤثرسازی برند
وده متفاوت ب قطعاًسرمایه اجتماعی با توجه به فرهنگ هر کشوری 

 هاتوان به دیگاه غربی صرف نیز بسنده کرده و از آن پژوهشنمی
و  گرپژوهشکورکورانه استفاده کرد، در نتیجه با توجه به دغدغه 

رند باینجاست که الگوی ایجاد  سؤالنگاه بومی به این موضوع، 
ویت ی بر تقتأثیری تلویزیونی چگونه است و چه هابکهشبرای 

هدف این مطالعه  سؤالسرمایه اجتماعی دارد؟ برای پاسخ به این 
ی هاشبکهو ابعاد( برای  هامؤلفهتوسعه الگوی ایجاد برند )

رعی . اهداف فاستتلویزیونی با رویکرد تقویت سرمایه اجتماعی 
 این پژوهش عبارت است از:

 ی تلویزیونیهای برندسازی برای شبکههاهمؤلفتعیین  -
 ی تلویزیونیهاتعیین ابعاد برندسازی برای شبکه -
 

 تاریخچه و ادبیات نظری
سازی و ایجاد یک برند قدرتمند در بازار، هدف اساسی بسیاری برند
ن اعتماد مشتریا تواندیمزیرا یک برند قدرتمند  است هاسازماناز 

خدمات افزایش دهد و به آنان کمک  را در هنگام خرید کالاها و
 توانیم عبارت دیگربه  کند تا عوامل ناملموس را بهتر درک نمایند.
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ی برای شرکت محسوب ارزش باگفت یک برند قدرتمند، دارایی 
 (0384 ،یدریح ی وقرائت ،جاغرق ی)سجاد. شودیم

ی برند آن نزد یما، افزایش ارزش ویژههدف از برندسازی برای س
مخاطبان است. در این زمینه، تنها فواید اقتصادی موضوع، مدنظر 

و  یماصدا و سنیست، بلکه مقصود اصلی، افزایش اعتبار سازمان 
ای، و یک مجموعه رسانه عنوانبه  ی زیرمجموعه آنهاشبکه

 کی عنوانبه  همچنین گسترش اثرگذاری فرهنگی این سازمان
دانشگاه عمومی و تعمیق باورهای مخاطبان از طریق کسب 

 ،یعل ی)عبدالعل. ی اعتماد و جلب رضایت آنان استصادقانه
 (0384 ،لیسماعا و اوشیس

هویت برند تصویر مطلوبی است که مدیران انتظار دارند  کهیدرحال
 (Ghodeswar, 2008). از برند ایجاد شود

پس ممکن است این دو با یکدیگر متفاوت باشد. بنابراین، مدیریت باید 
ی آن، داشتن یک تصویر برند را تحت کنترل قرار دهد؛ که لازمه

ود اند که وجهویت برند منسجم است. تحقیقات بسیاری، نشان داده
ایجاد  برند، فرصت مناسبی را برای رقبا ریو تصوشکاف بین هویت برند 

 (Janonis, Dovalienė, & Virvilaitė, 2007). کندیم
 یبرندسازالبته لازم به ذکر است که موانع بسیاری در سر راه 

 :استی در ایران وجود دارد که به شرح زیر ارسانه

 ایرانی را رانت رسانهآید، اما ی از رقابت میبرندساز رانت زدگی:

ر رده است. دی آن را تغذیه کهانمانامترین شکل داده و حتی نامی
رقابت بر سر  کهآنها بیش از حال حاضر هم میان بیشتر رسانه

ایجاد تمایز و جذب مخاطب باشد، بر سر رانت است و گردانندگان 
های رسانه به آن بیش از هر چیزی نظر دارند. گرچه شبکه

های اجتماعی، قُرق های مجازی و شبکهای، خانگی، رسانهماهواره
به صدا ها آن اند و زنگ خطر را برایا شکستههای رانتی ررسانه

 درقآنرود و ی از میان نمیسادگبه  اند، اما این میراث دیرپادرآورده
نفوذ دارد که بسیاری از فرایندها را کنترل کند و همچنان خسارت 

کشی و نابودی اعتماد افرادی که جسارت سرمایه ازجملهبه بار آورد؛ 
 (0380 ،ی)محب. خرندانه را به تن میگذاری در عرصه رسسرمایه

یا  های ایرانی برند را درستبیشتر مدیران رسانه نشناسی:برند

ن دانند یا بر اییکی می شهرت باشناسند. گاهی آن را کامل نمی
 ز آن.نیاز ایبودش شان ابزار برندسازی است و خاند که رسانهگمان

ه رسانه، منهای نیازی ک ازجملههیچ کالا یا خدمتی  بینی:یکنزد

ه های گذشتکند، اصالت و ارزش ندارد؛ اما گاهی پیروزیبرطرف می
 شود.سبب فراموشی تدریجی این قانون مهم می

 تبلندمدهای دقیق و انضباط ی از جهت گامبرندساز ی:طلبراحت

 کند.ها کار را نابود میاند که یک اشتباه فایده سالمبه کاری زاهدانه می
 

 پیشینه پژوهش
 .باشدمی 0ماتریس پیشینه پژوهش به شرح جدول 

ا هآن یشترکه ب شدمشخص ، شدهبه مطالعات مطرح یبا نگاه
در  یو توسعه نام و نشان تجار یبرندساز یمشترک را برا یعوامل
ن در نظر گرفت یان،مشتر یتمختلف را ذکر نمودند. رضا یعصنا

خدمات و محصولات، در نظر گرفتن  یمتعوامل مربوط به ق
 یک،اتژانداز استر، چشمیحصح یابیبازار یهاداشتن برنامه یعات،ترف

 و ینفعانذ یبرا یرتصو ی،سازمانمخاطب، فرهنگ یسابقه ذهن
در مورد  یخارج یقاتاست که تحق ییهاازجمله مؤلفه یتهو

نشان ها آن ینخود گزارش کردند. همچن یدر الگوها یبرندساز
رند ب یآگاه یرو داریاثر معن یدارا یابیبازار هاییتدادند که فعال

 برند بوده است. یرو تصو
خدمات و  یها براکه سازمان یبرندساز یالگوها در نتیجه

 یهرماس یتدر تقو اییژهنقش و تواندیم برندیمحصولات خود بکار م
 تواندیاتفاق م ینطور بخصوص در رسانه ابه  داشته باشد. یاجتماع

رسانه  ژهیبه خاطر نقش و ینکه ا یفتداتفاق ب تریگیرچشمطور به 
 یهکه سرما گرددیمشخص م لیصورت کبه  در جامعه است.

 اد واقتص ی،شناساست که امروزه در جامعه ینینو یماز مفاه یاجتماع
ده است. ش استفاده صورت گستردهبه  و سازمان یریتدر مد یتازگبه 

نوان عبه  شبکه یک یاعضا یانارتباطات م یوندها،مفهوم به پ ینا
متقابل موجب  اعتقاد و هاارزش اشاره دارد، که با خلق هنجار منبع با

تر مهم یاربس یامروزه نقش یهسرما ین. اشودیتحقق اهداف اعضا م
 و کند،یم ایفا جوامع وها در سازمان یو انسان یزیکیف سرمایه از

 ،هاانسان یانانسجام بخش م یو گروه یروابط جمع یهاشبکه
 بسیار نقش و استها سازمان باها سازمان وها سازمان باها انسان

 ایفا جوامع درها سازمان یاجتماع یتدر احساس مسئول یمهم
افراد  یاجتماع یهاها، هنجارها و نقش. رسانه با ارائه ارزشکندیم

قش و ن کندیجامعه آشنا م یهادر گروه یمختلف زندگ هاییوهرا با ش
 هیسرما به عبارت دیگر و دهدیرا به آنان آموزش م یمناسب زندگ

نوع  که رسدیبه نظر م بین، ینا در. دهدیکشور را پرورش م یاجتماع
 یاجتماع یهبر سرما یزن شودیرسانه پخش م ینکه از ا ییهابرنامه
 ینبا مضام یسرگرم یهاپخش برنامه کهیطوربه  باشد، گذارتأثیر

 موجب بالا یاجتماع یهسرما یشافزا یدار در راستاشده و هدفکنترل
پخش  یگرو از طرف د شودیم عهدر جام یاییو پو یزهبردن انگ

 یهاجامعه و ارزش یفرهنگ یو معاند با مبان هویتیب یهابرنامه
جامعه  یوردگابتذال و سرخ ی،اجتماع یهجامعه باعث کاهش سرما

 یماعاجت یهاز سرما یبخش یستیرا که با یانسان یهو سرما شودیم
برخی  دهندهنشان 2جدول  .سازدیدهد، متأثر م یلکشور را تشک

 است. مؤثرکه در سرمایه اجتماعی  استیی هاشاخص
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سرمایه  توانیکه م یتعدادی از عناصر اصل 2با توجه به جدول 
قرارداد عبارتند از: آگاهی به امور  یریگزهاندا اجتماعی را با آن مورد
وجود انگیزه در افراد جامعه که در پی  عی،عمومی، سیاسی، اجتما
برآیند، اعتماد عمومی به یکدیگر، اعتماد  هایکسب این دسته از آگاه

در  یارانبه نهادهای مردمی و دولتی، مشارکت غیررسمی هم
ی مذهب ای،یریهتی، خغیردول یهاداوطلبانه در تشکل هاییتفعال

در شناخت  صلیگفت که یکی از معیارهای ا توانیدرمجموع م
سرمایه اجتماعی شکل و شیوه روابط اجتماعی افراد با یکدیگر و نحوه 

مطالعه است. بدین ترتیب سرمایه  در جامعه موردها آن همزیستی
 یهااجتماعی عبارت است از مجموع آن دسته از ارتباطات و شبکه

 ینیز میزان اعتماد و همکار اط اجتماعی که در جامعه موجودند وارتب
 میزان یاذکر نمود اگر در جامعه توانیم ینجاروابط موجود. در ا نمیا

سرمایه اجتماعی پایین باشد خطر افتادن آن جامعه به وضعیت تله 
، شده انجامی هاپژوهشبا توجه به  بسیار بالاست. نیز اجتماعی

یز ن مسألهنیاز به تعامل با مخاطب داشته و همین  سرمایه اجتماعی
 3سازی بسیار حائذ اهمیت است. در جدول برنددر شیوه و نگرش در 

مراحل تعامل با مخاطب توسط شبکه به صورت محقق ساخته بیان 
 شود.می را نیز شامل هات نظیر در مصاحبهسؤالاشده و 

 یاا جامعهسرمایه اجتماعی در هر گروه ی در هر صورت میزان
دهنده میزان اعتماد افراد به یکدیگر است. همچنین وجود نشان

 یاهاجتماعی موجب تسهیل کنش یهمیزان قابل قبولی از سرما
برای حل  توانیدر موقع بحرانی م یکهطوربه  شود،یاجتماعی م

منبع حل  ترینیعنوان اصلبه  مشکلات از سرمایه اجتماعی
 شناسایی روینا موجود سود برد. از یندهایمشکلات و اصلاح فرآ

عوامل مؤثر در تقویت یا تضعیف سرمایه اجتماعی اهمیت بسزایی 
توان سرمایه اجتماعی را می سازیبرندو هم راستا با مفهوم دارد. 

بعد ساختاری، شناختی و ارتباطی پل تعاملی با مخاطب دانسته  3در 
د. ایفا نمایو نقش مهمی را در انتخاب شدن شبکه توسط مخاطب 

فرآیند است که مخاطب را به سمت  4حال اینکه این ابعاد متناظر با 
شبکه سوق داده و شامل نحوه دسترسی به شبکه، انتخاب شبکه، 
انتخاب برنامه و تعامل مخاطب با شبکه، برنامه و تجدید نگرش 

 تواند همسو با مباحثمی باشد، پس مباحث سرمایه اجتماعیمی آن
یت برند، افزایش قدرت اجتماعی محبوب یشافزا جمله: سازی ازبرند

 برند، ارزش ویژه برند و توسعه بازار برند شود.
 

 شناسی تحقیقروش
روش، یک پژوهش  نظر ازبا توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش 

 از همچنین. استاکتشافی با استفاده از مطالعه موردی  - کیفی
 ه خاطربست. ، اکتشافی ااست الگو ارائه آنجاکه این تحقیق درصدد

 با روش کیفی و مصاحبه با خبرگان موضوع، هامؤلفهاکتشافی بودن 
توسعه الگوی ایجاد  ،هدف از این پژوهش را استخراج کرد.ها آن

ت ی تلویزیونی با رویکرد تقویهاشبکهو ابعاد( برای  هامؤلفهبرند )
ی ش کاربردهدف، یک پژوه ازنظربنابراین . سرمایه اجتماعی است

بخشی و علمی، جنبه کاربردی چراکه علاوه بر جنبه آگاهیاست، 
 . داشتی مربوطه خواهد هابرای سازماننیز 

تحلیل مضمون و  برای پژوهش حاضر استفاده موردراهبرد 
. استشده از خبرگان تحقیق  یآورجمعی اطلاعات بندطبقه
یفی ی کهادادهکند، فرایند تحلیل یماشاره  گیلهام که گونههمان

ها نآ یبنددستهی اساسی و کلیدی و هاگفتهشامل شناسایی 
 (Gillham, 2000). هاستمقوله برحسب

در پژوهش حاضر با توجه به اینکه عرصه این پژوهش شبکه نسیم 
 محلی استبدین معنی که عرصه این پژوهش، بود،  صدا و سیما

در آن روی ها آن بردند و تجاربیمکه افراد هدف، در آن بسر 
ضمن ابتدا  ینهمچن، (Glaser & Holton, 2004)د دهیم

 نظر هدف مورد هجامع آن یپژوهش و اهداف جزئ یدیبه هدف کل
 یصدا و سیماارشد  یرانو مد یرا خبرگان دانشگاه پژوهش
یارهای زیر برای انتخاب معانتخاب شد و  یرانا یاسلام یجمهور

موضوع  ینهزم دارا بودن مطالعات مستند در -0در نظر گرفته شد: 
مرتبط با  یهاینهزم پژوهش در یکانجام حداقل  -2. مطالعه مورد

ن. یزیودر تلو ییاجرا یریتقه مددارا بودن ساب -3. موضوع پژوهش
 سال سابقه تدریس یا کار در حوزه مربوط. 02حداقل  -4

صورت هدفمند به  و یفیدر چهارچوب منطق روش ک یریگنمونه
و  «ینظر یریگنمونه»از دو روش  اساس ینبر ا انجام شد.

شد.  استفاده هاجهت استحصال نمونه «یگلوله برف یریگنمونه»
ترین الامکان بیشیحتانتخاب شد، که  ایهبه گون ابتدا استراتژی

میزان اطلاعات بر اساس اهداف پژوهش به دست آید و بر اساس 
 (2000 ی،لووها و یلر)و. یری هدفمند انجام شودگنمونهمنطق 

نه ) یجه با محوریت موضوع پژوهش ابتدا، با شناختی کاملنت در
با  س از مصاحبه،تصادفی(، اولین فرد مصاحبه شونده انتخاب و پ

نفر بر  به ترتیب تا آخرین شوندگانمصاحبهروش گلوله برفی، سایر 
 اساس اهداف پژوهش و معرفی افراد، انتخاب شد.

( 0884 ،ولکات)( و 0888، کرسول)با توجه به نظر محققانی همچون 
 9الی  6ی همگون کیفی بین هاپژوهشحجم نمونه مناسب برای 

 .شده است یشنهادپمورد  20الی  02 هاناهمگونواحد و برای 
پژوهش در شبکه نسیم و همگون بودن آن با  موضوعبا توجه به 

عدد انتخاب شد. البته شرط  00 هانمونه، تعداد مطالعه موردتوجه به 
یری در مصاحبه رسیدن به اشباع نظری گنمونهلازم برای اتمام 

مصاحبه  00داد شد. ولی تع برقرارمصاحبه این شرط  9بوده و بعد از 
 است. شده انجام
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شامل  یفیاطلاعات در مطالعات ک یگردآور یهاروش یطورکل به
هترین ب آنکه حال. است، مشاهده، بررسی اسناد، پیشینه و ... مصاحبه

از پرسش مبتنی  هاداده، رویکردی است که هادادهوری آرویکرد گرد
ین اند بهترتویمباشد، پس مصاحبه  آمده دستبه  بر اهداف پژوهش

 واسطه به یافتهساختاراز طریق مصاحبه نیمه  در نتیجهروش باشد. 
باز  صورتبه  سؤال 02شده و یطراحفرآیند دیداری و شنیداری، 

هر مصاحبه بین  زمان مدتپاسخ، طراحی و در مصاحبه مطرح شد. 
 دقیقه مصاحبه انجام شد. 809دقیقه بود و  020الی  40

از نظرات اساتید محترم  مصاحبه جهت بررسی روایی سؤالات
 استفاده شد.امر پژوهش نظران راهنما و مشاور و همچنین صاحب

 ی کیفیهادادههمچنین در این پژوهش جهت دستیابی به روایی 
سه سوسازی به دنبال  روش دراستفاده شد.  0از روش سه سو سازی

ست نده اکن تأییدهای پژوهش از طریق توسل به شواهد یافته تأیید
 های مختلفیوهشیری کارگبه  که فرایند سه سو سازی شامل

ها یا یلتحل، هادادهاستفاده از منابع متعدد  ،هادادهگردآوری 
بکار  های پژوهشبررسی اعتبار یافته منظوربه  هایی است کهیهنظر

ه هایی را کیریسوگتوان یمشود. به کمک سه سو سازی یمبرده 
ی هاروشحد بر هر یک از  از شیبممکن است نتیجه تکیه 

ها یا مبانی نظری هستند، از بین یلتحلمنابع،  ،هادادهی آورجمع
 (Gall, Borg, & Gall, 2004). برد
پایایی تحقیقات کیفی همچون تحقیقات کمی مورد وثوق آنجاکه  از

آن از  یاجبه  نداریم وبه آن معنا را  در تحقیقات کیفی پایایینیست 
های هنویس اولیه یافتپیشگردید. ها استفاده ماد یافتهقابلیت اعت

 تگرفقرار  پژوهش در اختیار همکاران پژوهش )اساتید راهنما و مشاور(
شده محقق به مقایسه و تطبیق مداوم کدهای استخراج ،و علاوه بر این

اصلاحات و  تا شد تلاشو مستندات پژوهش )مصاحبه( اقدام نمود و 
ی نهایی کدهاعلاوه ه ب .ش نهایی اعمال گرددزاردنکات لازم در پ
 نفر از خبرگان برای تأیید نهایی قرار گرفت. 2دوباره در اختیار 

فاده از ها استداده یلتحل یبرا یفیبخش ک یکردرو یقتحق یندر ا
 MAXQDAافزار مضمون است که با استفاده از نرم یلتحل

داده از  استخراج یمضمون، برا یلانجام شد. روش تحل 2020
مضمون، مباحث مهم  یلدر تحل گرپژوهش. رودیمتون بکار م

مضمون  حلیلت یند. فراکندیشده در متن را استخراج م مطرح
ها و مجموعه داده ینبرگشت مستمر ب و رفت یکشامل 
است که به وجود  ییهاداده یلشده و تحل یکدگذار یهاخلاصه

 تست که در آن حرکا یبازگشت یندیمضمون فرا یل. تحلآیندیم
 ،یجعفر ی)عابد. مراحل ذکرشده وجود دارد ینعقب و جلو در ب به

 (0380 ،زاده یخشیهی و فق ،یمیتسل

                                                           
0. Trainingulation 

 ی پژوهشهایافته

 MAXQDA 2020 افزارنرممصاحبه در  00سازی یادهپپس از 
شده و بر  ییشناسایه کد اول 262ی حاصل از آن، تعداد هادادهو 

ینی پرداخته و پس از بازب کدهای بنددستهاساس تحلیل مضمون، به 
که حاصل آن برای توسعه  شدهانجامی گذارنامو تصفیه مضامین، 

ی با رویکرد تقویت سرمایه اجتماعی شبکه نسیم، برندسازالگوی 
و  شکل گرفتمضمون پایه  3با مفهوم مشترک و  مضمون 00

 .بود 0و شکل  4به شرح جدول  هاهمصاحبخلاصه 

 بعد ساختاری

وسعت ارتباط شبکه نسیم، یکی از  :وسعت ارتباطات -1

باید بتواند طیف وسیعی را در  اولاً، که استاهمیت  حائزمسائل 
جامعه تحت پوشش قرار داده زیرا ماهیت و کارکرد آن سرگرمی 

می اوتی در سرگری متفازهاین، از پیر و جوان، دارای هانندهیببوده و 
بوده و همچنین در تمامی پهنه کشور این شبکه قابل دیده شدن 

موضوع سطح انتشار اطلاعات در لحظه نیز مهم  نیا از ریغاست، 
ی از اطلاعات است که با توجه به ماهیت حجممیزان  ،است منظور

ناسب ، باید متشودیمخانوادگی بودن شبکه، در یک برنامه منتشر 
و فهم عموم مردم باشد. این موضوع کمک بسیاری  با میزان درک

رند نیز روی ب در نتیجهبه ایجاد درک بیشتر محتوای شبکه کرده و 
 به سزایی خواهد گذاشت. تأثیر

یکی از نکاتی که کمتر به آن در شبکه توجه  :ساختار برنامه -2

 طرف،یبشده کنترل مخاطب بوده و باید بر هر سه مخاطب 
اشراف حاصل شود تا در بعد ساختاری موفق ، مشکوک و مخالف

ید داشته که شبکه نسیم دچار تأکعمل کرده باشد، خبرگان 
 شاید چند ساعت آنتن کهآنروزمرگی شده و فقط چند برنامه خاص 

شبکه نسیم را اختصاص داده، دارای نوگرایی در  ساعت 24
ه ب شده پخشی هابرنامهمحتوا بوده و دیگر  شده ارائهی هاقالب

، ی را کامل و نقشیبرندسازتواند فرآیند ینمبرداری، یکپعلت 
 گر را ایفا نماید.یتداع، بحران زدا و کنندهآگاه

که ی این شبهابرنامهدر بسیاری از  :شدت و شکل شبکه -3

نگاه کمی وجود داشته و باید تعادلی بین کیفی و کمی رعایت شود، 
ی، اهحرفتوجه به اخلاق شاید یکی از نکاتی که مشهود است، عدم 

فته است، دلیل آن نیز به گ برنامه یروانشناسمسئولیت اجتماعی و 
، استفاده از فرآیند سرگرمی به هر قیمتی و در کنندهشرکتخبرگان 

همین  واقع درمواردی ابتذال در محتوا برای طنز بوده است. 
ی جابه  موضوع، هدف از تولید محتوا را تحت شعاع قرار داده و

خواهد شد. چنانکه  هاخانوادهخانواده محور بودن، باعث دوری 
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رای بیان داشته که شبکه نسیم باید ب القولمتفق شوندگانمصاحبه
را  توازن در ارائه خدمات به اقوام مختلفبهبود برند خود، عامل 

 واسطهبه  پذیری راتأثیررعایت کند تا برند او بیشترین بیشتری 
 باشد. سرمایه اجتماعی داشته

ی ریپذتراکممیزان  ی:و تناسب سازمان یریپذتراکم -4

با قانون مداری و رعایت تناسب سازمانی  زمانهمشبکه نسیم 
پذیری با اجتماع شده و همین موضوع ، باعث افزایش ارتباطتواندیم

در کنار نیروی انسانی متعهد و بازنگری بودجه برای افزایش سرمایه 
 گذارأثیرتدر افزایش محبوبیت برند این شبکه  به تواندیماجتماعی، 

که  دیآیم فراهمبوده و به نظر خبرگان زمانی این شرایط 
ود و اداری گرفته ش مراتب سلسلهی بر اساس قانون و ریگمیتصم

 نه بر اساس نظرات شخصی مدیران سازمانی.

 بعد شناختی

ی بهتر، تولید هدفی مشترک برندسازبرای  :اهداف مشترک -1

ی باید، از دیدگاه سرمایه اجتماع شده دیتولین بیننده شبکه و محتوای ب
از  ادهسوءاستفبا توجه به ماهیت طنز و سرگرمی شبکه، تا حد امکان 

ی اجتماعی، هاسمبلی قومی را کنار گذاشت و بر اساس کمبودها
تاریخ و جغرافیای مشترک و عشق به پهنه زندگی افراد اقوام مختلف 

ی جاه ب به شبکه نزدیک کرده و تمرکز تولید محتوا را شیازپشیبرا 
تمسخر برای خنده و سرگرمی( به همگرایی  واسطهبهواگرایی قومی )

 تواندیم عاًقطمحتوا،  دکنندگانیتولقومی تبدیل کرد. این هنر مدیران و 
 به برند شبکه نسیم کمک بسیاری نماید.

ه ایجاد ک اندداشتهاعتقاد  شوندگانمصاحبه :مشترک ینشب -2

بهبود  راه گشایی برای تواندیمبینشی مشترک میان شبکه و جامعه 
برند شبکه نسیم باشد، در این راستا، کٌنهِ موضوع در سه مبحث 

 دهش انیبو  شده خلاصهی دینی هاشیگراسنت، منافع فطری و 
که برای ایجاد بینشی مشترک باید قبل از ورود محتوای برنامه به 

 ، بررسی و دقت عمل زیادی شود.کرشدهذی هاطهیح

زبان تنها راه انتقال پیام بوده و قراردادی سنتی  :ارزش زبان -3

ی، این ارزش ارسانهبرای مفهوم هر واژه حاصل از آوا است، پس اگر 
ی زبانی، کلامی )گویشی( هاتفاوتی به اژهیورا زیر پا نهاده و توجه 

ز ارزش برند دست نخواهد مخاطب به شناخت درستی ا قطعاًنکند، 
 تواندیمی زبانی هاارزشمحتوایی با نگاه بومی و  دیتولپسیافت. 

 عامل مهمی برای موفقیت برند از دیدگاه سرمایه اجتماعی باشد.

برای رسیدن به شناخت درست، باید عقل و  :عقل و ذهن -4

ی ی حساسیت فرهنگهالیتحلذهن مخاطب را درگیر و با استفاده از 
ی مخاطب سازاقناعی هافنی، نگارقومام مختلف، فرآیند اقو

ی ذهنی مخاطبین را درک و هاچالشی اطلاعاتی و تضادها
ی خوبه ب شناختی پهنه فعالیت شبکه رای پوشش جمعیتهاتیاولو

ی همزادپندارحس  توانیمموضوع است که  نیازاپسدرک کرد، 
و وفاداری او را جذب با رسانه را در فرد برانگیخته ساخت و اعتماد 

 توانیمذهن مخاطب همسو با شبکه شده و  جهینت درکرد. 
 ی موفقی را متصور بود.برندساز

 بعد ارتباطی

در موضوع ارتباط رسانه با مخاطب، شبکه  :تعهدات شبکه -1

نسیم باید تعهدات خود را در بعد ارتباطی سرمایه اجتماعی رعایت 
ه را ه نسیم باید؛ هویت شبک، شبکشوندگانمصاحبهکند. به نظر 

تباطی و ی ارهاتعیین و با استفاده از خرد جمعی، به تبیین مکانیزم
سرگرمی باید هدفمند شود. پس باید  درواقعپرورش جامعه بپردازد، 

کرده و به آزمون خطا در مسائل  نظر دیتجددر نگرش برند خود 
ود زیرا خ آورد،یپی علمی هایبررسارتباطی نپردازد، بلکه رو به 

 باعث ریزش مخاطب خواهد شد. خطا و آزمون

ارکان  نیترمهمداشتن رابطه متقابل یکی از  :روابط متقابل -2

به سرانجام شکست دچار  معمولاً طرفهکرابطه بوده و روابط ی
ی از مخاطب، استفاده از ابزار نظرسنجخواهد شد. پس عواملی چون 

ب چه مادی و چه معنوی، ی آنی به مخاطهاپاداشتعاملی و دادن 
کمک بسیاری را در داشتن یک استراتژی شناور تعاملی، برای 
جلوگیری از خشکی فضای برنامه و ایجاد حس انگیزه و هیجان 

کمک  و برگرفتهدر  در برندعنصر رابطه عاطفی را  تواندیمداشته و 
 شایانی در این زمینه نماید.

ی هداف خود، نباید الگوشبکه نسیم برای رسیدن به ا هنجارها: -3

ی اجتماعی دچار تزلزل کند. هاکنشنادرست رفتاری را باب کرده و 
ی ی بیرونی و درونهنجارهادر این باب باید رقاب سالم را توسعه و به 

ی نماید، پس شبکه نسیم برای پاسداری از اژهیومخاطب توجه 
اج رو ی راهنجارشکندر روابط اجتماعی، باید خلاقیت بدون  هنجارها
ی فرهنگی را در دستور هاارزشفرآیند تخریب، انتقال  بدونداده و 

کار خود قرار دهد، زیرا این امر به افزایش سرمایه اجتماعی خواهد 
 انجامید و برند شبکه نیز در این راستا تقویت خواهد شد.

اعتماد عنصر اصلی حیات یک برند بوده و تنها از  اعتماد: -4

زعم افراد به  واقع درطب حاصل خواهد شد. ارتباط درست با مخا
مایه سر واسطهبه  ؛ حیات یک برند اعتمادی است کهمصاحبه شده

 هلهو. برای حصول نتیجه نیز شبکه در دیآیماجتماعی به دست 
حاصل و در صداقت  مخاطب یدئولوژیااول باید، شناخت درستی از 

وع خود را ی استفاده ننماید. در پس این موضبیفرعوامکامل از 
 خبهنسازگار با مخاطب و نیاز روز ساخته و از سرمایه اجتماعی افراد 

، شرط حفظ این اعتماد ترمهمو مشهور جامعه استفاده نماید. از همه 
 ادیجو ا یسازوابسته جهتمناسب  یمحتودر این رابطه، استمرار 

 .استی بین مخاطب و شبکه ارتباط یازن
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 گیریبحث و نتیجه
 یهاچالشهای پژوهش حاضر حاکی از آن است که یافتهنتایج و 

ژوهش ید پتأکبسیاری در حوزه توسعه برند شبکه نسیم بوده و 
حاضر بر تقویت سرمایه اجتماعی این شبکه استوار بوده است. این 

زیونی ی تلویهابرنامهی برندسازپژوهش به دنبال الگویی بوده تا 
است  واضحپرعی پیوند داده و شبکه نسیم را با تقویت سرمایه اجتما

زم ، بنابراین لااندداشتهیازهای مختلفی نکه مخاطبان این رسانه 
ی ی شبکه نسیم شناخت کافهابرنامهکنندگان یهتهاست مدیران و 

 آورند. بنابراینیم به دستی و سرمایه اجتماعی برندسازدر حوزه 
سازی رندبی و در تقویت ارتباط بین سرمایه اجتماع تأثیرگذارراهکار 

یک شبکه تلویزیونی، توجه هم زمان به عنصر زمان در افزایش 
گر و سطح انتشار اطلاعات در کنار تولید برنامه با نقشی تداعی

کننده، عدم خروج از تعهدات اجتماعی با تلفیق اهداف اجتماعی آگاه
 ی مشترک و توجههای قومیتی، سنتهامشترک بخصوص سمبل

 حس یختنبرانگو زبان کشور در جهت به پراکندگی گویش 
نگاری داخل کشور بوده و باید ی به واسطه مطالعات قومهمزادپندار

 ی تعامی وهادر کنار آن به واسطه استراتژی شناور تعاملی، ابزار
ی اهی ارتباطی در کنار توجه به هنجارهاتبیین درست مکانیزم

عتبار افراد و ا ییگراتوجه به نخبهدرونی و بیرونی مخاطب و 
، بتوان در جذب اعتماد مخاطب و رقابت سالم درون مشهور

شبکه  ی را بر برند یکتأثیرگذاراقدام کرده تا بیشترین  ایهشبک
محور زیر به بحث  02گذاشت. برای درک و بررسی بهتر نتایج در 

 .است شده پرداخته

 بعد ساختاری

که  د،مطالعه حاضر، به این نتیجه رسی :وسعت ارتباطات -1

اهمیت است، زیرا، هدف از تولید  حائزتوجه به عنصر زمان، بسیار 
ه یداکرده و با توجه به روان جامعپمحتوا باید، با عصر حاضر تطبیق 

ی متحول شده پیش برود همچنان که نباید کیفیت را فاکتورهاو 
( بر این 2000، لین و پنا)فدای کمیت کرد، همسو با این نتایج، 

یک  عنوانبه  یزیونی، باید مخاطب راتلوی هاشبکه اند کهیدهعق
 یازهای او، تولیدنمشتری در مارکت در نظر گرفته و با توجه به 

بی نوعی بازاریا درواقعمحتوا انجام داده تا به برند خود کمک کنند، 
 (J.-S. Lin & Peña, 2011). ارتباطات انجام دهند

( بیان 2006، لیو و همکاران) همسو با نتایج پژوهش حاضر،
اعی به ی اجتمهاشبکهیزیون و تلوکه دلیل تفاوت بین  اندداشته

 ,Liu) علت سطح انتشار اطلاعات و قابلیت میکروبلاگینگ است

Cheung, & Lee, 2016)  طور پژوهش دیگری بیان ینهمو
زیادی در عناصر اعتماد،  تأثیرداشته که سطح انتشار اطلاعات 

 ,Laroche, Habibi). وفاداری و ارزش یک برند دارد

Richard, & Sankaranarayanan, 2012) 
( 0380، یانبخوشو  صلواتیان)همسو با نتایج مطالعه حاضر،  یرغ

 یگو فرهن یها و تنوع قوماستان یبرخکه وسعت  اندداشتهاعتقاد 
حال ینا اب. استیزیونی تلوی هاشبکه، تهدیدی برای استان یکدر 

شده تا  دیتولمحتوا باید با دقت بسیاری نسبت به وسعت شبکه 
 .اردمثبت خود را بگذ تأثیر

( بیان 2000، فورستر)در موضوع ساختاری،  :ساختار برنامه -2

ی ازسآگاهداشته که تنوع ساختاری در برنامه و وجود کیفیت در 
 ,Förster). توان به برند رسانه کمک فراوانی را نمایدیممخاطب 

2011). 
د که ساختار، بای اندداشتهحاضر، خبرگان عقیده همسو با پژوهش 

یاری مخاطب را کاهش داده و دور از فریب، ریا و باشد ناهشسطح 
واقع شود. موضوع دیگر، بحث کیفیت  مؤثرسازی در برندتا 

ه ی است کاساس یهامحرک یتو جذاب یتمقبولی تصویر، هاالمان
یادی ز تأثیرضوع و این مو شدهاستفادهی سازبرنامهی ساختارهادر 
، یباتومل)حاضر،  مطالعه باسازی خواهد داشت، همسو برند دررا 

دا، ی، همانند صفناورهای پیشرفت یژگیو( بیان داشته که 2001
تواند بر برند یک شبکه یمی مربوط به آن، هاالمانتصویر و 

باشد. با توجه به ماهیت شبکه نسیم  مؤثریزیونی یا رسانه تلو
عال تواند فیمی اجتماعی هابحرانکه این شبکه در توان گفت یم

عمل کرده و جو بهتری را در اجتماع ایجاد نماید، همچنین همین 
ود، واقع ش مؤثرشبکه  در برندتواند یمدر فضای بحران  مثبتجو 

نوعی سرمایه اجتماعی را در زمان بحران جذب کرده و  درواقع
 (Bottomley, 2015). افزایش خواهد داد

چنین ینا( نیز 2000، یانوپولو و همکاران)همسو با این نتیجه، 
که نقش رسانه بسیار نزدیک به مدیریت بحران  اندکردهتوصیف 

 برخورداربوده و رفتار عمومی آن در زمان رویداد، از اهمیت بالایی 
. نماید دارخدشهتوان حتی برند رسانه را یمبوده و 

(Yannopoulou, Koronis, & Elliott, 2011) 
گران نیز عقیده دارند که باید محتوای مدرن همچنین دیگر پژوهش

. سازی کردینهبهتولید و بر اساس نیاز مخاطب آن را 
(Lympoudi & Vamvakas, 2020; Wang & 

Feng, 2021). 

همسو با نتایج پژوهش حاضر  :شدت و شکل شبکه -3

( در پژوهش خود عنوان داشته که خانواده محور 2009، ویلینگیر)
 ی یکبرندسازتواند بر یمبودن شبکه و توازن در ارائه خدمات 

س بگذارد و این پژوهش را بر روی شبکه فاک تأثیریزیونی تلورسانه 
 (Willinger, 2018). نیوز انجام داده است
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حاضر،  مطالعه باهمچنین در بحث عدم پراکندگی اهداف، همسو 
هدف  NBCیزیونی تلودارد که شبکه یم( بیان 2020، هولمز)

ند نقاط قوت این بربسیار متمرکزی داشته و این موضوع یکی از 
 (Holmes, 2020). است

ی و مسئولیت اجتماعی یک احرفهدر بعد بعدی موضوع اخلاق 
 ازهای مخاطب یفطاهمیت در کنترل تمامی  حائزموضوع عام 

طرف، مشکوک و مخالف داشته و در جذب مخاطب یب، جمله
کنترل و  بدونموافق و نگهداری آن کاربرد فراوانی دارد، رسانه 

، خبرگان چنانکه. ماند بازخواهدنگهداری مخاطب، از ادامه حیاط 
 یتو مسئول یااخلاق حرفهکه:  اندبودهمصاحبه شده معتقد 

 اخلاقییب یم،شبکه نس یاجتماع یبا توجه به نمود بالا یاجتماع
حوزه در  ینو انحصار ا شده یجادا یو سرگرم یدر حوزه طنزپرداز

ود، باعث شده تا کمتر به آن توجه ش یزن یمبه شبکه نس صدا و سیما
همسو با پژوهش حاضر اذعان داشته  یز( ن0384، یفیو شر روشندل)

نجر است که م یاز ابعاد شهرت سازمان یکی یاجتماع یتمسئول که
و  (0381 ،یفیشر ی واربطان)روشندل شودیم یرقابت یبه برتر

 یهانشان داده که برنامه یزدر حوزه رسانه ن یگریپژوهش د
 تیمسئول باشند. مسئول یدنسبت به مخاطبان خود با ی،ارسانه

اهل  یارسانه  یاهال زبار یهاز شاخصها یو تعهد فرد یاجتماع
 یرسانجز اطلاعبه  رسانه یک ین،مطبوعات است. علاوه بر ا

آن است، در قبال  یذات یفهموقع؛ که وظبه  و یقدرست، دق
ه، رسان یاجتماع یتدارد و مسئول یاجتماع یتشهروندان مسئول

 یعموم یثیتو ح یاجتماع یتاز امن یتماندن در کنار مردم و حما
 (0386 ،یابانی)ب. هروندان استش

بحث دیگری که در  ی:و تناسب سازمان یریپذتراکم -4

 ی از آنتخطعدممداری شبکه و ساختار، اهمیت دارد، قانون مسأله
ی نسانا یرویمراتب شبکه و ن سلسلهین راستا باید همبوده و در 

درست چیده شده و مدیران شبکه، تعهد به برنامه داشته و 
باید، در  کهچناننآفراموش نکند و  درازمدتی خود را در هاهدف

های اجتماعی خود را یهسرمابودجه و مسائل اقتصادی ریز شده تا 
چه مخاطب باشد که برنامه مناسب نیاز به بودجه داشته و چه نیروی 
انسانی داخلی که نیاز به بودجه مناسب جهت فعالیت مناسب را نیاز 

سانی ندیگر مطالعات نیز نشان داده که تعهد نیروی ا کهچناندارد. 
ی پایدار بسیار مهم بوده و شاید داشتن برندسازدر شبکه برای 

ه است، ک هابخشین ترمهمیکی از ها آن کارمندان و بهبود شرایط
د برند یجه، بهبونت درتوجه به آن باعث بهبود اوضاع کلی شبکه و 

 ;Barrow & Mosley, 2011). خواهد انجامید

Baumann & Rohn, 2014; McDowell & 

Batten, 2005) 
 

 

 بعد شناختی

پژوهش حاضر نشان داده که بر طبق نظر  :اهداف مشترک -1

ر دتوان یمیی در شبکه نسیم گراقومخبرگان، توجه به مباحث 
واقع شود، زیرا کشور ایران از تنوع قومی بالایی  مؤثرسازی برند

یجه، نت در، رادارندیازهای خاص خود ننیز  هرکدامبرخوردار بوده و 
دی، به همگرایی قومی کمک کرده و با توجه به نقشه باید برنامه تولی

شده و هر برنامه نیز وزن خود را  یدتولپراکندگی زبانی و فرهنگی 
در تولید  ارتوان عدالت ینمبندی نشود، یتاولواگر  چراکهداشته باشد، 

برنامه رعایت کرد. همچنین تولید برنامه بر اساس شرایط احساسی 
های نیتوهتوجه به ماهیت طنز شبکه، از  و با گرفته شکلمخاطبان 
تحلیل  شود. پسیمبر برند شبکه، جلوگیری  ؤات ستأثیراحتمالی و 

، جنکینز)همسو با این مطالعه  یر است.ناپذاجتنابحساسیت نیز امری 
ی قابل پخش است و مردم ارسانهنویسد که یم( در کتاب خود 2009

فرهنگی مخاطب خود  کنند که بر اساس جزئیاتیمبه آن توجه 
ی ابکهش فرهنگباید  واقع دراقدام کند و باعث تنش فرهنگی نشود. 

 (Jenkins, Ford, & Green, 2018). داشته باشد
ه ی نیاز است تا ببرندسازجهت تولید یک برنامه برای استحکام 

تاریخ و جغرافیای مشترک با توجه به تعداد زیاد اقوام ایرانی تکیه 
ی اساطیری و اجتماعی هاسمبلشده و فاکتور عشق به سرزمین و 

چنانچه مطالعات همسو نیز همین  شناخت. دقتبه  را اشخاص
 کند.یمموارد را بیان 

( نیز با مثال زدن فرهنگ ژاپن و نحوه تولید محتوا 2000، لوکاس)
 ,Lukács) ی ژاپن به این موضوعات اذعان داردهاشبکهدر 

ی شعارهااز  HBO( با مثال شبکه 2000، جانسون)و  (2010
ل کند و مسائیمفرهنگی بسیاری در موارد تولیدی خود استفاده 

 (Johnson, 2007). است مؤثرسازی در برندفرهنگی بسیار 

( 2003، مورگان)حاضر،  بامطالعههمسو  :مشترک ینشب -2

 أثیرتمعتقد است نباید تضاد فرهنگی را در برنامه تولید انجام داده و 
 & ,Morgan, Pritchard). گذاردیمسازی در برندسوء 

Piggott, 2003) 

همسو با نتایج مطالعه حاضر، دیگر مطالعات  :ارزش زبان -3

وده و ب گذارتأثیرنشان داده که زبان و گویش، در انتخاب یک برند 
 طورمانهبا نگاه ملی بومی شود،  دشدهیتولباید محتوای  در نتیجه

 زبان ینیچی هارسانه، هاینیچمثال  طوربه  که پن هم بیان داشته
 نتشرمی ترجیح داده و محتوی اصلزبانی با هارسانهرا در آمریکا به 

 Pan). دکننیمبه زبان چینی را بیشتر نگاه  شده برگردانیا  شده

& Schmitt, 1996; Turner, 2010) 

اعتماد مخاطب یکی از مسائل اساسی در توسعه  :عقل و ذهن -4
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گویی در برند شبکه نسیم بوده و شبکه نسیم باید از سانسور و لفافه
شبکه اجتناب کرده و پذیرش اشتباه داشته باشد تا بتواند پیشرفت 
بهتری در این حوزه نماید، همچنین، جبران اشتباه نیز باید صورت 

ائه برای ار اعتمادقابلاقت، داشتن منبع پذیرفته و علاوه بر صد
 بامطالعهتواند، در این حوزه بسیار مهم باشد. همسو یممطالب 
ها از مصادیق رسانهکه  اندداشتهبیان  (0384 ،صبار و هیان)حاضر، 

آنان منوط به  اییهمهم سرمایه اجتماعی هستند اما جایگاه سرما
 دگوییطور که بوردیو مباور داشتن مخاطبان به آنان است. همان

جایگاهی ثابت و تغییر نیافتنی ندارد. اگر امروز  اییهچنین سرما
مجلات در انتقال نوعی از محتوا به گروهی از مخاطبان مورد اعتماد 
هستند، این مورد اعتماد بودن ممکن است در میان جماعتی دیگر 

سی ریا در دوره زمانی دیگری متفاوت باشد و این شرایط لزوم بر
گوناگون،  یهاگوناگون، به رسانه یهادورهای میزان اعتماد گروه

و همچنین همواره باید در  کندیو محتواهای گوناگون را ایجاب م
 .پی یافتن دلایل یا عوامل مؤثر بر این تغییر سطح اعتماد باشیم

 یاشنکند که اعتماد مخاطب یمپژوهش دیگری در این زمینه بیان 
 ،یاست که منابع خبر ینو باور به ا اطمینان داشتن یتاز قابل

 هو ب کنندیم یهته یکارطور صادقانه و بدون دستبه  را اطاعات
 (Fišer & Mišič, 2015). دهندیارائه م مردم

ی هافنمخاطب پژوهش از اصول اصلی یک رسانه بوده و 
ث موضوع باعی مخاطب باید درستی استفاده شود. همین سازاقناع

است. نکته مهم  مؤثرسازی در برندی شده و همزادپندارایجاد حس 
ی هاچالشاین است که تولیدات یک شبکه نباید مخاطب را دچار 

ی و وفاداری مخاطب همزادپندارذهنی کند. همین موضوع به حس 
 نماید.یمکمک شایانی 

 بعد ارتباطی

عیین بکه، تین تعهدات یک شترمهمیکی از  :تعهدات شبکه -1

هویت آن شبکه است، همین موضوع به صورتی دو سویه هم بر 
گذارد. در واقع مخاطب از تأثیر میبرند و هم بر سرمایه اجتماعی 

ی را از ارتباط با شبکه درک کرده و سودمنداین طریق احساس 
را در مخاطب  هاو بالابردن اذهان و اندیشه رسانییآگاهحس 

دیگر از تعهدات مهم شبکه در بعد ارتباطی، ایجاد خواهد کرد. یکی 
ی نگرش احتمالی در برند بوده و هااستفاده از خرد جمعی و تجدید

ی ارتباطی نیز بر اساس عدم آزمون و خطا و هاباید تبیین مکانیزم
ی علمی انجام پذیرد تا ارتباط و تعامل هابا استفاده از بررسی

با مطالعه حاضر، مخاطب به بهترین نحوه شکل گیرد. همسو 
 رسانیادریسی و همکاران نیز اعتقاد داشته که افزایش آگاهی

شده و بیشتر نیز به نشات  ایهمخاطب باعث افزایش سواد رسان
گرفته از فرهنگ و مخصات جمعیت شناختی حاصل خواهد شد که 

ایه در سرم مؤثرراهکار آن استفاده از وسایل ارتباطی نوین بوده و 
 (0389 ،یذوالفقاری و همت ،یسی)ادر. اجتماعی است

دو پژوهش مختلف دیگر نیز همسو با پژوهش حاضر بیان داشته 
ر اندیشه، ب تأثیررسانی و که تعیین هویت برند و افزایش آگاهی

 املاًک دارای یک مکانیزم مشخص ارتباطی بوده و ثانیاً باید اولاً
 ,Blue). حساب شده در این حوزه ورد پیدا کرد علمی و

2017; Bourdaa, 2014) 
شده که یکی از همچنین در پژوهش همسوی دیگری بیان 

یزیون عدم قابلیت مشارکت و ارتباط با آن تلومشکلات تماشای 
ی اجتماعی در حال پیشی گرفتن از هابوده و به همین دلیل شبکه

 ,Lim). باشندمی خود ایهآن و افزایش وفاداری و بهبود برند رسان

Hwang, Kim, & Biocca, 2015) 
پس باید شبکه تلویزیونی نیز این تعهد ارتباطی را داشته و باعث 

 افزایش سرمایه اجتماعی و بهبود برند خود شود.

( همسو با نتایج مطالعه ما بیان 2001، کربز) :ابلروابط متق -2

 کرده و بهترین راه برآوردهداشته که رسانه باید انتظار مخاطب را 
 (Krebs, 2015). ی از مخاطب استنظرسنجفهم آن 

در زیادی را  تأثیر( اعتقاد داشته که پاداش 2003، شن و بیسل)
سو با که هم شودیمسازی داشته و باعث ایجاد انگیزه فعالیت دبرن

 (Shen & Bissell, 2013). استنتایج پژوهش 
د ی تلویزیونی، بایهاهرسانی و پاداش در نظرسنجبرای  حالنیا با

و  فتهگرشکلابزاری تعاملی وجود داشته باشد که روابط متقابل 
 شود. هیدوسوفضای برنامه از خشکی درآمده و ارتباط 

نتایج مطالعه حاضر، نشان داد که خلاقیت بدون  هنجارها: -3

یب، توجه به مثبت و عدم تخر یسازچهرهی و هنجارشکن
 ؤثرمسازی شبکه نسیم در برند تواندیمی درونی و بیرونی هنجارها

نباید ماهیت طنز شبکه را به سمت تخریب قومی و  درواقعباشد. 
، ، فرهنگیشاملو)حاضر،  مطالعه باشخصیتی پیش برد. همسو 

( بیان داشته که مخاطب بیشتر جذب رسانه 0380مظفری و شیری، 
ین چن ، ولیکندیمبرند آن رسانه پیشرفت  در نتیجهخلاق شده و 

ی مربوط به رسانه رعایت شده و هنجارهاکه باید  شدهانیب
، صحت یداررسانه شامل مرجعیت، عدم جانب یاحرفه یهامؤلفه

 .قرار گیرد توجه مورد خبر و سرعت انتشار خبر
د باعث توانیمندارد،  صدا و سیماشبکه نسیم رقیبی در  آنکه حال

ی برندسازی هابرنامهافت شبکه شده و از تجدید نگرش در 
 حمطررود، همسو با موضوعات  زوال به روجلوگیری کند و شبکه 

ده و ش یندفرآ یکباعث بهبود  توانیم یشههم یبوجود رق، شده
د مخاطب و بهبود برن یشرقابت سالم تنها راه افزا یجادبه طبع آن ا

 و باهمساز طرفی  است. یمکشور و شبکه نس یارسانه یدر فضا
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د رقابت به وجو یازبر ن یزحوزه ن ینا یشمنداناند ریگد ،مطالعه حاضر
 Jacie Yang & Iris). اندداشته یدتأک یتوسعه برندساز یبرا

Chyi, 2011; Siegert & Hangartner, 2017) 

 فراداعتبار ا واسطهبه  به نظر خبرگان، شبکه نسیم اعتماد: -4

ی توانسته، برند خود را بهبود ببخشد و این گرانخبهمشهور و 
ولید ت واسطهبه  است و همچنین مؤثرقسمتی از سرمایه اجتماعی 

 شده است. دوچندانسازی در برنداین پیشرفت  ،ی طنزهابرنامه
ولی استمرار در محتوای مناسب نداشته و همین موضوع، روی بعد 

سوء گذاشته است. از طرفی  تأثیرارتباط مخاطبین با شبکه 
یبی شبکه در ارتباط بوده فرعوامین موضوع، صداقت و عدم ترمهم

و عدم رعایت این موضوع منجر به کاهش رابطه عاطفی مخاطب 
گران نیز نظری خواهد شد. همسو با مطالعات ما دیگر پژوهش

. اندداشتهینگ آن از این منظر برندمتشابه در مورد رسانه و 
(Amir Ahmadi, Ameri Shahrabi, Sepernia, & 

Ghaiyoomi, 2020; Khajeheian & Ebrahimi, 

استفاده از خرد جمعی و سازگاری با مخاطب و  در نتیجه (2020
 تواند از این موضوع جلوگیری نماید.یمتبلیغات هدفمند 

تایج ناظر به ن شده ائهارها وتحلیل یافتهیهتجزآنچه تحت عنوان 
ر در الگوی توسعه برند د مضمونپژوهش کیفی از طریق تحلیل 

مضمون پایه، بعد  3شبکه نسیم با رویکرد سرمایه اجتماعی با 
 262مضمون پایه حاصل از  00ساختاری، شناختی و ارتباطی و 

. پژوهش نشان داد که سرمایه اجتماعی یک استداده اولیه 
است.  یبرندسازگذار تأثیربوده و از ارکان  نددر بررویکرد نهفته 

ه در شبک خصوصاًمقرار بگیرد،  توجه موردو باید هرچه بیشتر 
نسیم. نظر جمیع خبرگان حاضر در این پژوهش نیز بر این امر 

 تواند در فرآیندمی صحه گذاشته است. در واقع سرمایه اجتماعی
عامل ده و تبو تأثیرگذارانتخاب یک برند توسط مخاطب بسیار 

 مخاطب را با شبکه حفظ و یا افزایش دهد.
توان برای برنامه ریزی راهبردی برای می از نتایج این پژوهش

 سازی و افزایشبرندی تلوزیونی در جهت توسعه هابهبود برنامه
سرمایه اجتماعی مخاطب به صورت خلاقانه استفاده و همچنین با 

را تدوین کرد که به  ایهی آینده نگرانهااستفاده از آن سناریو
 افزایش تعامل مخاطب با شبکه منجر شود.

ن در ایمرتبط  یقاتپژوهش نبود تحق ینا یاصل هاییتاز محدود
در داخل و خارج، در  یزشده نانجام یهاپژوهش یشترو ببوده  حوزه

 هیدر حوزه سرما خصوصاًتوسعه آن م به است و سازیبرندمحدوده 
 ،هاپژوهش یشتراست که ب ینا رمنظو ،کمتر توجه شده یاجتماع

موضوع است که چطور از رسانه بهره جسته تا با توجه  ینمرتبط با ا
صاحبان  یاها ها و سازمانشرکت ی،او منطقه یبه مقاصد محل

 یتوو ه شبکه تلوزیونی استفادهو محصولات، چگونه از  یعصنا
 کیبه  یدبا یزخود رسانه ن کهیبرند خود را شکل دهند، درصورت

افزوده خواهد شد. ارزش یشامر باعث افزا ینشود و هم یلتبد ندبر
به  ریشتب یزیونمثل تلو یدارید یهادر حوزه رسانه یتمحدود ینا

ی مجازی در دنیای پژوهش هاشبکهآید و شاید با توسعه یچشم م
 به سمت فضای مجازی هاپژوهشآید و بیشتر ینمدیگر به چشم 

 کشیده شده است.
 

 یقحقت یشنهاداتو پ یان آتگرپژوهش یبرا یشنهاداتپ
 گردد:یمی آتی پیشنهاد هاپژوهشبرای 

یکی از موضوعات مهم شیوه اقناع مخاطب بوده که باید به آن  -0
 ی اقناع مخاطبهای داخلی بیشتر بر شیوههاتوجه شود و پژوهش

 ودر قرآن، احادیث و تبلیغات مطرح بوده و به در تولید برنامه 
 سازی به آن توجهی نشده است.برند

یکی از موضوعات مهم در داخل کشور، تنوع نژادی، فرهنگی  -2
سازی در شود تا نیاز سنجی برای برنامهمی و زبانی بوده و پیشنهاد

 داخل کشور با توجه به این تنوع انجام شود.

ی تلویزیونی از های ارتبطی در برنامههاتبیین مکانیزم -3
 است که باید به آن بیشتر توجه شود. ییهاجنبه

یکی دیگر از موضوعاتی که کمتر به آن توجه شده، ساختار  -4
ی تصویری آن بوده که در داخل کشور هابرنامه تلویزیونی و المان

آن  تأثیری تصویری و هابیشتر بر روی گرافیک شهری و المان
نی و لویزیوی تهاپژوهش انجام شده و نیاز است تا در تولید برنامه

 انجام شود. هاسازی نیز این پژوهشبرندآن بر  تأثیر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 1444 پاییز / شانزدهم سال / ایرسانه مطالعات 011

 

 پیشینه پژوهش -1جدول 

نویسنده / 

 سال
 نتایج روش عنوان پژوهش

 (0380، یناش)
انه رس ختهیآم تأثیر یبررس

برند خدمات  ژهیبر ارزش و
 (رانیا مهی)مورد مطالعه ب

با استفاده از تحقیقات میدانی و جامعه 
آماری مشتریان بیمه ایران شهر تهران و 
انتخاب نمونه بر اساس فرمول کوکران به 

 محقق ساخته نامهپرسشنفر و  394تعداد 

و  یچاپ غاتیبلت ن،یآنلا غاتیتبل ،یونیزیتلو غاتینشان داد تبل جینتا
 دارند. یت و معنادارمثب تأثیربرند  ژهیبر ارزش و یطیمح غاتیتبل

صفری شاهی و )
، همکاران
0386) 

 ییو شناسا یبرندساز
 ریبر ارتقاء تصو مؤثرعوامل 

 یهابرند مطابق با ارزش
 یاسلام

محقق ساخته و  نامهپرسشبا استفاده از 
نفر از  203گیری تصادفی روش نمونه

ی راز یمیشرکت پتروش انیمشتر
 یهمبستگ یهااز آزمونانتخاب و 

 - رویشاپ رنوف،یاسم - گروفکلمو
برای تجزیه تحلیل  رمنیو اسپ لکیو

 آماری استفاده شده است.

 تیاو رض عیتوز ستمیاعتماد، تعهد، س یهامؤلفهنشان داد  هاافتهی
 نیمثبت دارند اما ب یهمبستگ برند به یبا وفادار یمشتر

وجود ندارد.  یداریبه برند رابطه معن یو وفادار متیق یهامؤلفه
 زانیرا درم تیاولو نیآن است که تعهد، بالاتر انگریب جینتا
 یهاهمؤلف نیب گرید یبه برند دارد. از سو یبه وفادار یگذارتأثیر
 فهمؤلبا  ادو اعتم یمشتر تیرضا مت،یتعهد، ق ع،یتوز ستمیس

 نیا نیوجود دارد و در ب یداریبه برندرابطه مثبت معن یآگاه
 .از برند دارد ینقش را در آگاه نیتربالا عیتوز ستمی، سهامؤلفه

شهسوار و عالم )
 (0384، تبریز

در  مؤثرعوامل  ییشناسا
 یهابرند در شرکت جادیا

 ییغذا عیصنا

ز و ا یفیتوص ،یشیمایپروش پژوهش 
با ی بوده و کاربرد یلحاظ هدف ساختار

نفر  400ی عامل لیتوجه به شاخص تحل
 در تهران ایهگیری خوشبه واسطه نمونه
ی شاخص هااند. از مدلانتخاب شده

استفاده و  BAV آکر، دیویمدل کلر، د
 د.اناز روش دلفی در تحلیل بهره جسته

 جادیدر ا تأثیرگذار ریمتغ 08 بدست آمده، یآمار یهاافتهیطبق 
 4 ر،یمتغ 08 نیا انیاند،که از مقرار گرفته یدسته کل 4برند در 

 ،یاهآگ ،یو فرد یوانشناختشامل عامل ر تیاولو بیترته ب ریمتغ
 از اند.دسته قرار گرفته نیترو خدمات و شهرت در مهم تیفیک

 عامل دیمشخص گرد زین هاادهد یفیک لیبر اساس تحل یطرف
برند  را در انتخاب تأثیر نیشتریفرد ب یبرا "یو فرد یروانشناخت"

 داشته است. یاز جانب و

سیفی و )
، همکاران
0384) 

بر ارزش  یمال تیاثر حما
 یربر مشت یبرند مبتن ژهیو

: یمهرام )مطالعه مورد
 میمسابقات ت انیتماشاچ

 بسکتبال مهرام(

 یشیمایپ - یروش همبستگبه  قیتحق
تن از  202ها شامل انجام شده است. نمونه

 گیمسابقات بسکتبال مهرام در ل انیتماشاچ
 قیبودند. ابزار تحق 80برتر بسکتبال سال 

بود.  سؤال 68با  یاختهمحقق سا نامهپرسش
 .دست آمدبه  82/0 نامهپرسش ییایپا

 یسازریعملکرد محصول، تصو ،یعامل برجستگ 6پژوهش،  نیدر ا
رزش کننده انییبه عنوان عامل تب ییبرند، احساسات، قضاوت و همنوا

 ایه. سپس با آزمون دوجملاندهشد یمعرف یبر مشتر یبرند مبتن ژهیو
عوامل  یبر تمام یمال تیشده و حما یهر عامل بررس تیوضع
 برند، احساسات، قضاوت و یسازریتصوعملکرد محصول،  ،ی)برجستگ

 کرده است. جادیا یداریاثر معن ی( برجستگییهمنوا

(Yoganatha

n, Osburg, 

& 

Bartikowsk

i, 2021) 

ی برای برندهاسازی بهینه
کارفرمایان از طریق 

کارکنان در  یستگیشا
و  یعاجتما یهارسانه

 نیآنلا یاجتماع هیسرما

و  یاجتماع تیهو یهایتئوراز طریق 
دو  زیمتما یانجیاثرات می، تبادل اجتماع

را  نیآنلا یاجتماع هیشکل از سرما
 .اندهی کردبررس

در  تواندیم یاجتماع هیسرمانتایج این پژوهش نشان داده که: 
 جادیارا با برند  یروان یحس قرارداد کیمؤثر بوده و  یسازبرند

 .کندیم

(Meek et 

al., 2019) 

 یبرا یچند بعد یاسیمق
 هیسرما یریگاندازه

 نیجامعه برند آنلا یاجتماع

موجود از  یهایسازمفهوم پژوهش نیا
و  نیآنلا یهاطیرا در مح یاجتماع هیسرما
 هیسرما اسیتا مق ردیگیدر نظر م نیآفلا

دهد.  را توسعه ژهیو یتجرب یاجتماع
شبکه اجتماعی مختلف  1گیری از نمونه

کننده به شرکت 204انجام شده و تعداد 
صورت تصادفی انتخاب شده است و در 

سازی نیز تعداد مرحله بعدی برای مدل
 .اندهنفر دیگر انتخاب شد 411

ت اس یساختار چندبعد کی یاجتماع هیشان داده که سرماننتایج 
ل و متقاب یاعتماد اجتماع ،مشترک دید ،که با سطح زبان مشترک

مؤثر بر  یهاو شاخص شده نییکه در ساختار جامعه وجود دارد تع
 .است یبرندساز

(Seo & 

Park, 2018) 

 یهاتیفعال تأثیر یبررس
 یهارسانه یابیبازار
 ژهیبر ارزش و یاجتماع

در  یبرند و پاسخ مشتر
 ییمایصنعت هواپ

 محقق ساخته از نامهپرسشبا استفاده از 
یی خطوط هوامسافر  302مجموع 

معدلات آوری و با استفاده از جمع هاداده
 ساختاری تحلیل شده است.

 یدارا یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیاند که فعالداشته انیب
 .برند است ریبرند و تصو یآگاه یرو داریاثر معن
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(Huang & 

Benyoucef

, 2017) 

تجارت  یاثرات طراح
 یریگمیبر تصم یاجتماع

 کی: کنندهمصرف دیخر
 یمطالعه تجرب

ه اثرات سبا استفاده از یک مدل تجربی، 
 یعنی) یتجارت اجتماع یعامل طراح

 یاستفاده، عملکرد و اجتماع تیقابل
نمونه از  262( را با تعداد بودن
 .اندهی اجتماعی سنجیدهاشبکه

 یتماعاج تیاستفاده، کارکرد و قابل تیقابل نتایج نشان داده که
 ،یشامل آگاه یمشتر دیخر میفاکتور پروسه تصم 1د بر بودن برن

استوار  دیبعد خر یو وفادار دیخر ،یابیاطلاعات، ارز یجستجو
 .است

(Monga & 

Williams, 

2016) 

 یفرهنگ نیب یهاسبک
ار بر رفتها تأثیر آنتفکر و 

 کنندهمصرف

اثر ی مختلف، هابا استفاده از پژوهش
 فیطو کل نگر را در  یلیتفکر تحل

مرتبط با  یهادهیاز پد یعیوس
 .اندهی کردبررس کنندهمصرف

 یهابر رفتار و پاسخ ینشان داد که عوامل فرهنگنتایج 
وند برند، مانند پس یتیندارد، بلکه عوامل موقع تأثیرکنندگان مصرف

خ محصول است که بر پاس تیفیباک متیسازه دانش برند و روابط ق
 .است ارگذتأثیر انیمشتر یو رفتارها

 
 
 

 در مطالعات مختلف سرمایه اجتماعی گیریهای اندازهبرخی شاخص -2 جدول

 ، سالگرپژوهش مؤلفه ابعاد

 بعد اجتماعی
/  آگاهی عمومی/  مشارکت/  روابط متقابل / اعتماد

 مسئولیت اجتماعی/  اخلاقیات

/ ( 2020، بلی و فکادو)/ ( 2000، لوتانز و همکاران) /( 2009 ینر و همکاران،دا)
ترن و )/ ( 2020ی و همکاران، مرزوق)/ ( 0384ی و همکاران، پناه ینحس)

 (2020آدوماکو، 

 بعد فرهنگی
دین /  هاارزش/  وهنجارهاهانرم/  مقررات رفتاری

 فضا جو و/  هااستعاره و هامثل/  نمادها/  وایدئولوژی

صدرزاده و ) / (2020و همکاران، لاگائرت )/  (2000، لوتانز و همکاران)
برت، )/ ( 2020ژائو و دلتور، )/  (0388ثمنی و همکاران، )/  (0400همکاران، 

 (2020 ،لی و همکاران)/  (2000

 بعد سیاسی
/  تحزب، مشارکت/  نهادهای عمومی ومدنی/  امنیت

 هارسانه/  مداریقانون
وتانز ل)/  (0386عباسی و اسفندیاری، )/  (0383پاک سرشت، )/  (0386 ،رهامی)

 (2020شانگ و سان، )/  (2000، و همکاران

 (0388سالطه و همکاران، )/  (0380الوانی و همکاران، ) هانهیمیزان هز/  شرکت ارزش روز بعد اقتصادی

 
 
 

 مراحل تعامل مخاطب با شبکه با در نظر گرفتن ابعاد سرمایه اجتماعی )محقق ساخته( -3جدول 

/  فرآیند

 ابعاد

 و دسترسی به شبکه

 آگاهی به آن

انتخاب شبکه در گروه 

 های محبوبشبکه

از  موردعلاقهانتخاب برنامه 

 های محبوبهای شبکهگروه

ها و تعامل با شبکه و برنامه

 تجدید نگرش به هویت شبکه

 بعد ساختاری

آیا وسعت ارتباطات در 
دسترسی به شبکه و 

ار گذتأثیرشناخت و آگاهی 
 است؟

در  آیا ساختار برنامه چگونه
انتخاب آن توسط مخاطب 

 است؟ گذارتأثیر

آیا نقش وسعت و شدت و شکل 
شبکه در انتخاب برنامه توسط 

 است؟ گذارتأثیرمخاطب 

پذیری و تناسب سازمانی آیا تراکم
چگونه با تعامل با شبکه و برنامه 

 است؟ گذارتأثیر

 بعد شناختی

آیا اهداف و ارزش زبان که 
جزء بعد شناختی است 

دسترسی به  چگونه در
 است؟ گذارتأثیرشبکه 

آیا زبان مشترک و بینش 
مشترک بر انتخاب شبکه در 

 گذارتأثیر هاگروهو  هاشبکه
 است؟

ان( زب-آیا نقش بعد شناختی )ارزش
 ذارگتأثیردر انتخاب برنامه محبوب 

 است؟

آیا بعد شناختی )عقلی، ذهنی( چگونه 
در تعامل با شبکه و برنامه تجدید 

 ذار است؟گتأثیرنگرش 

 بعد ارتباطی
آیا اعتماد و تعهدات چگونه 

در دسترسی به شبکه و 
 است؟ گذارتأثیرآگاهی 

آیا روابط متقابل و متین هویت 
مشترک چگونه در انتخاب شبکه 

های محبوب در گروه شبکه
 است؟ گذارتأثیر

آیا نقش هنجارها و روابط متقابل با 
در  موردعلاقهانتخاب برنامه 

 ت؟اس گذارتأثیروب های محبشبکه

آیا اعتماد و هنجار چگونه در مقابل با 
ها و تجدید نگرش ها و برنامهشبکه

 است؟ گذارتأثیر
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 ی با رویکرد سرمایه اجتماعی شبکه نسیمبرندسازدر مضمون سازنده با توجه به مبحث  هامصاحبهی احصاء شده از هامضمون -4جدول 

 مضمون سازمان دهنده

 یمشبکه نس یاجتماع یهسرما یکردبا رو یبرندساز

 بعد ارتباطی بعد شناختی بعد ساختاری

ین مضام
 پایه

 یقول نقل ینمضام
ین مضام
 پایه

 یقول نقل ینمضام
ین مضام
 پایه

 یقول نقل ینمضام

وسعت 
 ارتباطات

 کارکرد شبکه

اهداف 
 مشترک

 یتیقوم عدم سوءاستفاده

تعهدات 
 شبکه

 تعیین هویت شبکه

 استفاده از خرد جمعی ایی قومیهمگر وسعت پخش

 نگرش برند دیتجد نیعشق به سرزم انتشار اطلاعات در لحظهسطح 

 تاریخ مشترک عنصر زمان
بالا بردن اذهان و ی و رسانیآگاه

 هااندیشه

ساختار 
 برنامه

 جغرافیای مشترک کنترل مخاطب
 پرورشتبیین مکانیزم ارتباطی و 

 جامعه

 یاجتماع یهاسمبل توایی قالب محنوگرا
و حرکت به  خطا و آزمونعدم 

 ی علمیهایبررس

 فرهنگ مشترک کیستماتیس یروزمرگجلوگیری از 

روابط 
 متقابل

 نظر نسجی از مخاطب

 ی محتواهاالمان
بینش 
 مشترک

 یاستفاده از ابزار تعامل ی مشترکهاسنتبررسی 

 نی به مخاطبپاداش آ یعدم تضاد با منافع فطر گریتداع

 یرابطه عاطف ی دینیهاشیگراعدم تضاد  آگاه کنند

 بحران زدا
ارزش 
 زبان

 جانیو ه زهیحس انگ ی محتوا با نگاه ملیسازیبوم

شدت و 
شکل 
 شبکه

 استراتژی شناور تعاملی پراکندگی زبانی کشور یاحرفهاخلاق 

 ای برنامهعدم خشکی فض پراکندگی گویشی کشور مسئولیت اجتماعی

 تعهد به برنامه

عقل و 
 ذهن

 ی مخاطبسازاقناعی هافن

 هنجارها

 یهنجارشکنخلاقیت بدون 

 ی مثبت و عدم تخریبسازچهره یهمزادپندارحس  ختنیبرانگ ی برنامهروانشناس

 ی فرهنگیهاارزشانتقال  احساسات مخاطب هدف تولید محتوا

 لفتوازن در ارائه خدمات به اقوام مخت
 یهمسوساز یبرا یتضاد اطلاعات

 ذهن
 رقابت سالم

 ی درونیهنجارهاتوجه به  ی ذهنی مخاطبهاچالش خانواده محور

 ی بیرونیهنجارهاتوجه به  تحلیل حساسیت در اقوام توازن کمیت و کیفیت

 تراکم
و  یریپذ

تناسب 
 سازمانی

 ینگارقوم شبکه مراتب سلسله

 اعتماد

یی و اعتبار افراد اگرنخبهتوجه به 
 مشهور

 توجه به ایدئولوژی مخاطب مخاطب ی و اعتمادوفادار نیروی انسانی

 سرمایه اجتماعی دیبادبازنگری بودجه 
ی بر اساس مشخصات بندتیاولو

 شناختیجمعیت
 یبیفرعوامصداقت و عدم 

 مداری و تناسب سازمانیقانون
 

استمرار محتوی مناسب برای وابسته 
 زی و ایجاد نیاز ارتباطیسا

 سازگاری با مخاطب یریپذتراکم
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 فهرست منابع
 
 .بوالفضلا ،یذوالفقار و .یممحمدابراه ،یهمت ،.افسانه ،یسیادر

و نگرش به فرهنگ  یاجتماع یهرابطه سرما یبررس"(. 0389)

 ،"شهروندان شهرستان سمنان :مطالعه )مورد یکدموکرات
 .29-0 صص. ،(01)0دوره  ،جهان اسلام یاسیس یشناسجامعه

doi:10.22070/iws.2019.4065.1734 
رسانه بر ارزش  یختهآم تأثیر یبررس"(. 0380. )یاطونباقر ،اشین

 یدجد یهاپژوهش ،"(یرانا یمهلعه ب)مورد مطا ماتبرند خد یژهو
 .26-01صص.  ،(4)39 دوره ،یو حسابدار یریتدر مد

 یاجتماع هاییتمسئول یواکاو یبررس"(. 0386. )ینغلامحس ،بیابانی

 .66-11صص.  ،(39یاپی)پ02 دوره .ایهمطالعات رسان ،"رسانه

 سیبرر"(. 0388حامد. ) ،یلیخلو  .یدسع ،یانیجعفر ،.یلاسه ،خدامی
 یهادر رسانه ینگدر برند یدر همکار ینحوه مشارکت مشتر

 یقاتتحق ،"S-O-Rو چارچوب  UGT یبر تئور یمبتن یاجتماع
 . 90-11صص.  ،(4)00 دوره ،یننو یابیبازار

doi:10.22108/nmrj.2020.121323.2009 
 یهاز سرما"(. 0381. )یدمهدیس ،یفیشر و .طاهر ،اربطانیروشندل

 .یو فرهنگ یشرکت انتشارات علم ،0، دوره "یاهتا شهرت رسان یشهرت
 .یدمج ،یدریح و. یرضاعل ،یقرائت ،.عبدالهیدس ،جاغرق سجادی

ار بر ساخت تأثیرو  یابیدر بازار یاجتماع یهانقش رسانه"(. 0384)

 .043-020صص.  ،(29 یاپیپ)00 دوره ،ایهمطالعات رسان ،"یسازمان
 ،یریش و .انهافس ،یظفرم ،.اکبریعل ،یفرهنگ ،.یمهد ،شاملو

مخاطب در  یداز د یبرندساز یارائه الگو"(. 0380طهمورث. )

ابتکار و خلاقیت  ،"ورزش سه( یت: سایرسانه خلاق )مطالعه مورد
 .063-033صص.  ،(3)9دوره  ،در علوم انسانی

عوامل  ییشناسا"(. 0384اصغر. ) ،یزعالم تبر و .فاطمه ،شهسوار

علوم و صنایع  ،"ییغذا یعصنا یهاکتبرند در شر یجاددر ا مؤثر
 .000-018صص.  ،(40)02 دوره ،یرانغذایی ا

اعتماد  یزانعوامل مرتبط با م"(. 0384داوان. ) ،یانه و .شاهو ،صبار
 یبه نوع رسانه، محتوا ی)نگاه یو سنت یننو یهامخاطبان به رسانه

 ،(4)0دوره  ،یننو یهامطالعات رسانه ،"مخاطب( هاییژگیو و یامپ
 doi:10.22054/cs.2016.5733. 240-201صص. 
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Abstract  

 

Today, the role of television media in society is declining, and perhaps one aspect of it 

is the reduction of social capital of the media brand, and another reason is cyberspace, 

which is increasing its popularity. The purpose of this study was to build a suitable 

model for branding Nasim TV network to increase social capital using structural gap 

theory and social resources. The statistical population of this study included professors 

and managers of the radio network and media activists who were selected from the 

method of targeted sampling and snowballs based on the inclusion criteria. The required 

information was obtained by using documentary studies and semi-structured interviews 

for 908 minutes and 10 interviews with theoretical saturation condition. The results 

were analyzed using content analysis method using MAXQDA 2020 software. The 

results of the analysis included: 262 primary data, 70 citation themes and 3 basic themes 

in structural, cognitive and communication dimensions. The results showed that the 

main factors affecting human capital on television network branding, in the structural 

dimension include the themes of communication, program structure, network intensity 

and shape, and organizational compressibility and appropriateness, and in the cognitive 

dimension include the themes of common goals. Common insights have been the value 

of language, reason, and mind, and also in terms of communication include themes, 

network commitments, interrelationships, norms, and trust. Nasim Network should pay 

more attention to social capital in renewing its brand attitude. 
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