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 مقدمه

 موجودیتی عنوان به را برندها روزافزون، صورت به انگرپژوهش
 دارگی، ؛3188 )بری، .دهندمی قرار مطالعه مورد انسانی - نیمه

 (81: 3184 پلامر، ،2007، لمباردی ؛3181، لوی ؛3118
 به را برند شخصیت (،147: 3117، آكر) پیشینه، این به توجه با

 فتعری "برند با مرتبط انسانی هایویژگی از ایمجموعه" عنوان
 بر رتدقیق تجربی هایپژوهش ساختن ممکن منظور به او .كندمی

 را "برند شخصیت شاخص" گیریاندازه ابزار پدیده، این روی
 نندگانكمصرف روی بر گسترده مطالعه اساس بر او .كندمی معرفی
 جپن" شاخص با كه متمایز بعد پنج از چارچوبی متحده، ایالات
 همقایس قابل انسان، شخصیت مطالعات در (3191، نورمن) "بزرگ
 داقت،ص: دهدمی ارائه برند یک شخصیت توصیف منظور به را است

 انگرپژوهش برخی كه این با .استحکام و كمال صلاحیت، هیجان،
 هایبافت در برند شخصیت اند؛داده قرار نقد مورد را سازه این

 .است گرفته قرار بررسی مورد گسترده صورت به متفاوتی
 انگرپژوهش كه است بالایی علاقه گرنماین مختصر، ادبیات مرور

 زا مخاطبان ادراک و برند شخصیت مدیریت به اخیر هایسال در
 هترب درک برای هاشتلا این رغمعلی .اندداده نشان برند شخصیت

 لحاظ از مکرراً (،3117، آكر) شاخص سازه، این نقش و اهمیت
 یا (2001 كاپفرر، و )آزولی گوناگون هایبافت در آن كاربرد قابلیت
 گرفته قرار نقد مورد (،2001 همکاران، و )آوستین آن تعمیم قابلیت
 هایفرهنگ در عامل پنج محدود تکرار قابلیت بر نقدها سایر .است

 كاپرارا، ؛2007، همکاران و بوسنیاک: مثال )برای گوناگون
 .دارند تمركز (2007 ملاسیچ، و میلاس ؛2003 گویدو، و باربارانلی

 رفتهگ قرار نقد مورد اغلب نیز ابتدایی شاخص طول این، بر علاوه
 زیرا، (؛2008 رومانیوک، ؛2001 وولف، دی و ویجترز )گئوئنز، است
 بازار، كاربردی هایپژوهش در هم و آكادمیک هایپژوهش در هم

 پ،ولدكم و استینکمپ یونگ، )دی .است دشوار آن كارگیریه ب
 (2001 همکاران، و گئوئنز ؛2001
 كه فهمید توانمی تحقیق ادبیات مرور با موارد، این بر علاوه

 یونتلویز ویژه بهای رسانه یهاسازمان در برند شخصیت ارزیابی
 (3117، آكر) برند بندیطبقه الگوی زیرا داردتر دقیق بررسی به نیاز

 در را آن ابعاد و برند شخصیت تواندنمی هاجنبه تمامی از
 و دده قرار توجه مورد تلویزیون بر تأكید باای رسانه یهاسازمان
 است مکنم بلکه نیست؛ كافی تنها نه شاخص این از منفرد استفاده
 هنداد قرار مدنظر راای رسانه یهابرند سازمان شخصیت از ابعادی

 یهاسازمان در برندسازی ادبیات بررسی با كه آن حال .باشد
 در برندسازی رویکرد و چارچوب كه دریافت توانمی ایرسانه

 شودیم تلقی آن از بخشی نیز تلویزیون كهای رسانه یهاسازمان

 دارد ضرورت لذا است؛ای رسانهغیر یهاسازمان در آن از متفاوت
 برایای رسانه برندسازی چارچوب در مناسبیشناسی گونه

 .گیرد صورت تلویزیونی یهاشبکه برند شخصیت
 یگرید چالش با برند حوزه مطالعاتتر عمیق بررسی با این بر علاوه
 حوزه در هاشپژوه اجرای فرض پیش همانا كه شد خواهیم روبرو

 شده رمنتش كمی یهاشپژوه ذاتی فرض پیش. است برند شخصیت
 رندب یک مشتریان كه است این امروز به تا برند شخصیت حوزه در

 نبدو .كنندمی ادراک همگونای هشیو به را برند شخصیت، خاص
 تا دارند تمایل انگرپژوهش رفته، بکار سنجش روش به توجه

 شتریانم ادراكات كه كنند، مطالعهای هساز عنوان به را برند شخصیت
 اینکه با مثال برای .دهدنمی نشان آن درای هملاحظ قابل تفاوت
 ابعاد برای را 3 حوش و حول استانداردی انحراف (3117)آكر، 

 برای را مسیرها ازای همجموع و دهدمی گزارش برند شخصیت
 رندب شخصیت یهدربار دانش، افزایش منظور به آینده یهاشپژوه

 وجهت فردی میان ادراكات تنوع و تفاوت مسئله به كند،می معرفی
 نویسندگانی تنها (2001)فرلینگ و فوربس،  جا بدین تا .نمایدنمی

 یتشخص از مخاطبان ادراكات در ممکن تنوع مسئله به كه هستند
 گان،نددهپاسخ هاآن كیفی پژوهش اساس بر .اندهداد نشان توجه برند

 .اندهكرد مطرح را یکسان برند یک درباره متنوعی شدت به ادراكات
 ستا ممکن ادراكی، ناهمگونی كه است آن دهندهنشانها یافته این

رند ب شخصیت ویژه به برند شخصیت مدیریت در را مهمی نقش
 .كند بازی تلویزیون جمله از وای رسانه یهاسازمان
 مانجا یهاشپژوه در كه شکافی است آن دنبال به حاضر پژوهش

 بر تأكید باای رسانه یهابرند سازمان شخصیت درباره شده
 اییشناس مورد خارجی زبان وفارسی داخلی یهاشبکه در تلویزیون

 .دهد پوشش را است گرفته قرار

 

 پژوهشه مسئل
 .است هشد ارائه برند سازه برای متنوعی تعاریف بازاریابی، ادبیات در
 كلمات، از تركیبی عنوان به را برند (،3190، آمریکا بازاریابی انجمن)

 ایرس از را شركت یک محصول كه نمود تعریف نمادهایی یا هاطراحی
 رابزا عنوان به برند حال، به تا روز آن از .سازندمی متمایز هاشركت
 ینا از مواردی و هویتی هایسیستم قانونی، ابزارهای ریسک، كاهش
 ؛3187 كوپر، و براودبنت ؛3184 )آسائل، .است شده تعریف دست
 (3112، كاپفرر ؛3118 رایلی، اولمودال و چراناتونی دی ؛3111 كرینر،

 تعریف كه اندداشته عنوان (3118، رایلی المودال و چرناتونی دی)
 نامحسوس هایجنبه كامل طور به (3190، آمریکا بازاریابی انجمن)

 .دهدنمی پوشش را كنندمی ادراک مشتریان كه برند
 كه اندكرده عنوان هاپژوهش این بررسی با (،2031، بونواک و جونز)
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 به هك محصول یا شركت یک برای آیتم یا عنصر یک ایجاد" برند
 برای شركت یا محصول آن شناخت و بخشی هویت منظور

 را شركت یا محصول آن و (338 )ص كندمی عمل "كنندهمصرف
 عاطفی، هایویژگی ها،شخصیت تصاویر، ها،وعده" طریق از

 (338 )ص "دیگر عینی و ذهنی كیفیات سایر و اجتماعی هایویژگی
 آن از زحاضرنی پژوهش كه است تعریفی تعریف، این .سازدمی متمایز

 یازبرندس كه رسدمی نظر به موارد، این وجود با اما .كندمی استفاده
 چاپی، جمله ازها رسانه ازای هگسترد طیف شامل كهها رسانه در

ها ژگیوی شرایط، نیز هستند نوین اجتماعی یهارسانه و تلویزیون
 فناورانه، هایپیشرفت اینکه دلیل به .دارد خودرا خاص والگوهای

 اهمیت از برندسازی است، داده تغییر را رسانه صنعت اندازچشم
 (2009 داول،)مک است شده برخوردار روزافزونی

 محیط در تا كنندمی كمک هاآن محصولات وها رسانه به برندها
 اساس این بر و گردند متمایز مخاطبان برایای رسانه متنوع و شلوغ

 وانندتمی آن طریق از كنندگانمصرف كه كندمی فراهم را چارچوبی
 داول،مک ؛2034 مویساندر، و )مالملین .دهند انجام را خود انتخاب
 (2031 پریور، ؛2009
 یلدل به ،"رسانه برند" اصطلاح كاربرد سطح و مشخص تعریف
 مورد مختلف هایرشته طریق از كه است بوده موضوعی اینکه

 طیف و بوده مناقشه و بحث مورد گرفته، قرار توسعه و مطالعه
 (2009 ،داول)مک .است گرفته بر در را مفاهیم از وسیعی

 خدمات ای،رسانه هایشركت ای،رسانه محصولات به اصطلاح این
 ن)مالملی .است شده اطلاق دست این از مواردی و فرانشیزها محتوا،

 چن فاستر، سیگرت، ؛2031 هارتمن، و اوتس ؛2034 مویساندر، و
 (2031 اوتس، و اولمستد -
 ایرسانه برند از را سطحی سه بندیدسته یک (2031، ریمشا ون)

 وزیعت محتواها آن طریق از كه كنندهتوزیع برندهای: كندمی ارائه
 كه فروشیعمده برندهای گیرند؛می قرار دسترس در یا شده

 كه محتوایی برندهای و كنندمی تسهیل را استفاده حق توافقات
 .هستند رسانه محتوای از مشخصی هایبخش

 كه شودیم بیشتر زمانیای رسانه برند تحقیق ادبیات در پیچیدگی
 یدتولها آن كه محتوایی رویکرد ازای رسانه برندهای یبنددسته

 .قرارگیرد نظر مد كنندمی
 نگرش (،2032، سیلمن و هابر نینستد، و 2037، كیم) پژوهش در

 با .است شده اتخاذ ایرسانه برندهای برای برند، محوربه محصول
 قلمرو" كه دارندمی عنوان (2034، مویساندر و مالملین) اینکه

 است ایرسانه برند از تركوچک بسیار ایرسانه محصول مفهوم
 چنین (،31 )ص "است نشده توجهیها آن مفهومی تفاوت به "و"

 هاییپژوهش در رسانه سازه كاربرد با بیشتری هماهنگی نگرشی

 چنین در مثال، برای .است رسانه نوع انتخاب درباره كه دارد
 آهنگ یک انتخاب معنی به رسانه یک انتخاب هاییپژوهش
 یا (2007 كركمار، و )استریژاكوا ویدئو یا (2002 زیلمن، و )نابلوچ

 برند تعریف به توجه با آن، بر علاوه .است مصرفی هایرسانه سایر
، محصول هر شد، ذكر این از پیش كه (2031، بونواک و جونز)

 عبارت كه دارد، را خودش برند نهایت در ایرسانه سازمان یا محتوا
 هایویژگی ها،شخصیت تصاویر، ها،وعده" از ایمجموعه از است

 "یگرد عینی و ذهنی كیفیات سایر و اجتماعی هایویژگی عاطفی،
 .رسانه آن خود به مخصوص

 سانهر برند سازیمفهوم خود رسدمی نظر به موارد این به توجه با لذا
 در ازهس این مفهوم از متفاوت كاملاً و بودهای هپیچید ادبیات دارای
 ازهس این كه چرا .است ... و تولیدی صنعتی، یهاشركت ادبیات
 یک انتخاب مثال عنوان به محتوا مورد در شد اشاره كه طورهمان

 هك .شودمی استفادهای رسانه سازمان نوع وحتی ویدئو یا آهنگ،
 مسئله .است شده رسانه برند سازه در پیچیدگی آمدن وجود به باعث

 راکاد كه شودتر میپیچیده وتر مبهم زمانی حوزه این در تحقیق
 ادراک كه چرا .شود وارد تحقیق ادبیات در نیز برند از مخاطبان
 چیزی آن با متفاوت است ممکنای، رسانه برند یک از مخاطبان

 ینبنابرا .كند ارائه خود مخاطب به را آن دارد قصد رسانه كه باشد
 مخاطبان ادراک دارد اهمیتای رسانه یبرندساز با ارتباط در چه آن
 .استها رسانه برند از

 اختس عملیاتی را آن ابتدا باید برند، از فرد هر ادراک سنجش برای
 ایجاد شوندمی سنجیده برندها اینها آن طریق از كه ابعادی تا

 عهمطال تحت حوزه این در معمول طور به كه ابعادی از یکی .گردند
 افراد انهرس و بازاریابی ادبیات در .است برند شخصیت گیرد،می قرار

 از یدقیق بندیطبقه وشناسی گونه تا اندهكرد تلاش بسیاری
 نتیس جایگاه ،شناسیگونه روش لذا .كنند ارائه برند شخصیت

 نبدو .دارد بازاریابی و مدیریت رسانه، هایپژوهش در مستحکمی
 انجام آن اساس برشناسی گونه كه خاصی متغیرهای به توجه

 كه یحال در .باشد متفاوت است ممکنشناسی گونه منشأ شود؛می
 امانج مفهومی هایتفاوت مبنای بر اساساً هابندیدسته از برخی

 دیگر برخی (،3113 اسپکمن، و سالموند كراپفل، )مانند شوندمی
 (3111، پرئالت و كنون) مانند دارند تجربی منشأ
 شناسیگونه معمولاً را دوم گروه و شناسینوع معمولاً را اول گروه
 (3111 ،سانچز ؛3113 ،)هانت .نامندمی
اسی شنگونه برای متفاوتی هایروش برند، مدیریت هایپژوهش در

 (،3113، داناوان و پرسی روسیتر،) مثال، برای .دارد وجود برندها
 عدب یک و مشغولیت میزان اساس بر را برند شناسیگونه یک

 مثال رای)ب كم مشغولیت میزان بینها آن .اندكرده معرفی انگیزشی
 ر(عم بیمه مثال، )برای بالا مشغولیت میزان و كاغذی( دستمال
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 انمی انگیزشی، بعد به ارجاع هنگام درها آن .اندهشد قائل تمایز
 یزن عطر( مثال، )برای احساس و ماشین( باتری مثال، )برای تفکر
 برند هایبهجن اساس بر برند دیگر شناسیگونه .شوندمی قائل تمایز

 باشند؛ بسته یا باز توانندمی كه تجربه( معنا، بافتی، )فیزیکی،
 (2009 زینکهان، و وین برثون، واتسون، )پیت، .باشدمی
 در دبرن شخصیت یشناسنوع برای محققان تلاش دیگر سوی از

 .است شده چندان دو گذشته، یهاههد طی
: نوانع به را برند شخصیت مفهوم كه بود فردی اولین (3117، آكر)
 نمود تعریف "برند یک با مرتبط انسانی هایویژگی از ایمجموعه"

 :شامل كه را خود بعدی پنج الگوی یا یشناسنوع او .(147 )ص
 بشاش( و اصیل )صادق، صداقت -3

 روز(به و بخشالهام )شجاع، هیجان -2

 كارا( و اتکا قابل اعتماد، )قابل صلاحیت -1

 رمانتیک( و جذاب )مسحوركننده، كمال -4

 .داد ارائه را شودمی تنومند( و قدرتمند )قوی، استحکام -1

 شخصیت پژوهشی، حوزه این انگرپژوهش امروز، به تا موقع آن از
 كه انددهرسی نتیجه این به و اندداده گسترش زیادی میزان به را برند

 و نتایج به منجر اغلب برند یک با فرد یک شخصیت همگونی
 (،2009 همکاران، و )كرسمن وفاداری مانند مطلوبی پیامدهای
 و )اوزاكلی رفتاری نیات (،2030 هالیدی، و )كوئنزل برند شناسایی
 هایمدل همچنین .شودمی دست این از مواردی و (2033 بالوگلو،

 هك دارند وجود نیز برند شخصیت سازه برای دیگری جایگزین
 (2001 همکاران، و )گئوئنز كنندمی مطرح آكر سنجه به را نقدهایی

 یک سطح در برند شخصیت سنجش هدف با كه هاییشاخص یا
 ولت ؛2030مارتین، و بائک مثال،كیم، )برای .اندشده ارائه خاص بافت

 (2001 گیلبرت، و بوش رز، ونابل، ؛2031 بارنیر، دی و فلورنس -
 رندب شخصیت سنجش برای متنوعی هایسنجه رسانه، بافت در

 .اندشده ارائه هارسانه
 برند شخصیت كه اندداشته عنوان (2007، چا و اولمستد - چن)

 بودن موقع به صلاحیت، ابعاد طریق از توانمی را تلویزیونی اخبار
 پنج مدل (2001، همکاران و كیم .جی) همچنین سنجید؛ پویایی و

 فیمعر كل طور به خبری هایرسانه برند شخصیت برای را عاملی
 قدرت و كمال صداقت، پویایی، اعتماد، ابعاد شامل كه اندكرده
 .شودمی

 ایهشبکه از وسیعی طیف بررسی با نیز (2033، پارک و سانگ)
 را هابکهش این برند شخصیت كه انددریافته كابلی، تلویزیونی

 و برانگیز مباحثه هوش، گرمی، هیجان، ابعاد توسط توانمی
 اما دارند؛ تأكید تلویزیون و اخبار بر مطالعات این .سنجید استحکام،
 دهایبرن شخصیت از مشتركی ابعاد كه است شده عنوان همچنین

 برند شخصیت شاخص .دارد وجود مختلف هایفرمت با ایرسانه

 تهاجمی، ابعاد كه داردمی بیان (،2037، كیم .دی) ایرسانه
 برندهای آن، اساس بر كه هستند بعدی سه گرما و قهرمانی

 هاییباز تلویزیونی، هایبرنامه پاپ، موسیقی ها،فیلم ای،رسانه
 .شوندمی ادراک اخبار و ویدئویی

 یهامانساز برند شخصیتشناسی گونه حوزه در برآنچه مروری با
 شخصم گرفت صورت تلویزیونی یهاشبکه بر تأكید باای رسانه

 رندب شخصیت ارزیابی اصول پایه برها آن تمامی كه است گردیده
 لایلد به كه گفت توانمی بنابراین .اندهشد ریزیطرح (3117)آكر، 

 مبنای برای رسانه یهامانساز برند شخصیت ارزیابی زیر
 است آن از شده اقتباس كه آنچه یا و (3117)آكر،  یشناسنوع

 .نمایدمی ایراد دچار را رسانه حوزه پژوهش
 نممک مختلف فرهنگی هایبافت در آكر چارچوب كه، آن اول دلیل
 وهشپژ كه طورهمان باشد داشته دنبال به متفاوتی نتایج است
 رد ابتدایی بعد پنج از بعد چهار تنها داد نشان (2003، آكر) بعدی
 .(كمال و صلاحیت هیجان، )صداقت، اندبوده معنادار ژاپنی بافت
 عاداب عنوان به متحده ایالات در استحکام و ژاپن در دوستیصلح

 (2003 همکاران، و )آكر .شدند شناخته فرهنگ مختص
 ابعاد شامل اسپانیا، از آمده دست به هایداده مشابه، طور به

 و هیجان )صداقت، بود اسپانیا و متحده ایالات میان مشتركی
 و )شوق اسپانیا در فرهنگ مختص ابعاد همچنین و كمال(
 اساییشن نیز استحکام( و )صلاحیت متحده ایالات و دوستی(صلح
 یالاتا و اسپانیایی ژاپنی، فرهنگ سه میان بعد سه تنها .شدند

 .تندهس عمومی بعد سه همین تنها بنابراین، و بود مشترک متحده
 (2003 همکاران، و )آكر

 لحاص كه دیگر بعد یک با را آكر سنجه (،2001، تینکهام و سانگ)
 ساختار در را هاییتفاوت و كرده ترتکمیل بود كیفی اولیه پژوهش از

 متحده ایالات به مربوط هایداده در هاآیتم بودن مرتبط و عاملی
 .نمودند شناسایی جنوبی كره و
 مهه نه و برخی كه رسیدند نتیجه این به (2032، مارچتی و مونیز)

 .اندشده تکرار برزیل درها آن پژوهش در آكر شاخص ابعاد
 آكر، رندب شخصیت یشناسنوع در مبنایی ایراد دومین دیگر سوی از
 ایمبن بر الگو این است شده سعی كه گردید مشخص جهت آن از

 (3117)آكر،  حتی .گردد طراحی انسان شخصیت بزرگ پنج مدل
 ابعاد اب مقایسه قابل او شاخص از بعد سه تنها كه داردمی عنوان هم

 با صلاحیت سازگاری؛ با )صداقت است بزرگ پنج مدل
 .گرایی(برون با هیجان و شناسی؛وظیفه

 بیان و بوده عقیدههم نظر این با (2004، همکاران و اسلاوتر)
 باز و رنجوریروان بعد دو با كاملاً آكر، مدل دیگر بعد دو كنندمی

 كه ار نظر این علاوه، به .هستند متفاوت انسان شخصیت در بودن
 ایبر مناسبی مقدماتی نظری چارچوب انسان، شخصیت ساختار
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 كشید؛ قدن به نیز تراساسی توانمی را كندمی فراهم برند شخصیت
 بر سسپ و گرفته نشأت تجربه از نیز بزرگ پنج مدل خود كه چرا

 آغازین مطالعات .است یافته توسعه كمی نظری هایروش اساس
 بر بنیم نظریاتی نه بود؛ متکی پیمایشی هایداده عاملی برتحلیل
 (301: 3112 جان، و كرا)مک .شخصیت ابعاد چیستی

، جان و كرامک) یعنی مدل، این مروجان ترینبزرگ از تن دو
 هیممفا بزرگ، پنج بندیدسته" كه دهندمی توضیح (381: 3112

 و ".ارندد نظری سازیشفاف به نیاز كماكان كه هستند توصیفی
 حال، این با .نیست نظریه یک هنوز بزرگ پنج الگوی بنابراین

 نجپ و مشترک زبان یک انگرپژوهش برای بزرگ پنج مدل ظهور
 یانم مقایسه امکان و نموده فراهم را شخصیتی تکرار قابل حوزه

 .كندمی تسهیل را مختلف مطالعات
 انانس شخصیت با برند شخصیت كردن همخوان در سوم مشکل

 برند یک تصویر تا شود خواسته پاسخگو یک از اگر كه، است آن
 كردن فکر شامل كار این و كند ارزیابی آن سازیانسانی طریق از را
 باید حالت این در تفکر فرایند بنابراین، باشد؛ واقعی شخص یک به

 صیتشخ تا شودمی درخواست شخص یک از كه باشد حالتی مشابه
 (2034 )كوهن، .كند ارزیابی را واقعی فرد یک

 گونگیچ مقایسه برای مغزی - عصبی تصاویر از وقتی حال، این با
 دش استفاده برند شخصیت و انسان شخصیت هایداده پردازش

 در هاداده این كه گردید مشخص (،2009 همکاران، و )یون
 دیدگاه" نتیجه در و شوندمی پردازش مغز مختلف هایقسمت

 هب انسان با مشابه برندها و محصولات به مربوط اطلاعات پردازش
 (13: 2009 همکاران، و )یون ".شد كشیده چالش

 كه است آن (3117)آكر،  چارچوب مشکل چهارمین نهایت در و
 اشدب نیاز و داشته تفاوت رسانه ادبیات در است ممکن چارچوب این

 یهابرند سازمان شخصیتشناسی گونه برای مناسب الگوی
 هدف لذا .پذیرد صورت تلویزیونی یهاشبکه بر تأكید باای رسانه

 یهاشبکه برند شخصیت یهاگونه شناسایی پژوهش این
 هماهنگ روش این است، خارجی زبان فارسی و داخلی تلویزیونی

 مه تجربی، هایداده از روزافزون صورت به كه بوده اخیر ادبیات با
 ،مفهومی هایگونه تأیید برای هم و بندیدسته یک ایجاد برای

 جامان كه است این ادبیات در موجود فرضپیش .كندمی استفاده
 سن،ین و وركمن )هامبرگ، متغیر چندین مبنای برشناسی گونه

 از ار بیشتری هایبینش منفرد، متغیرهای به نسبت (،11: 2002
 هایشناسیگونه اساس براین .كندمی فراهم ،هاگونه میان تفاوت

 قدرت و كرده ارائه را تریكامل وتر دقیق توصیفات متغییره چند
 برهمین .ددارنها گونه بین بیشتری تمایز ایجاد و كنندگیتبیین
 رندب شخصیتشناسی گونه تحقیق این اصلی مسئله اساس

 زیونیتلوی یهاشبکه و خارجی زبان فارسی تلویزیونی یهاشبکه
 این تسؤالا ینترمهمها گونه این به ییابدست برای .است داخلی

 :از عبارتند تحقیق
 یهاانسازم در برند شخصیتشناسی گونه با مرتبط هایمؤلفه -3

 زبان فارسی و داخلی تلویزیونی یهاشبکه بر تأكید باای رسانه
 كدامند؟ای هماهوار

 رب تأكید باای رسانه یهابرند سازمان شخصیت یهاگونه -2
 كدامند؟ای هماهوار زبان فارسی و داخلی تلویزیونی یهاشبکه

 ازنی به پاسخ منظور به محقق شد، مطرح كه مواردی به توجه با
 با ایرسانه یهابرند سازمان شخصیت یحوزه در مذكور تحقیقات

 یابیارز جهت مناسبی الگوی تا است آن بر تلویزیون بر تأكید
 نظر یک از الگو این .كند ارائه ایرسانه یهابرند سازمان شخصیت

 امکان كه چرا باشد ثمر مثمر ملی یرسانه برای تواندمی
 نمود خواهد فراهم را ایران تلویزیونی هایشبکه برند یابی،جایگاه

 شناسیگونه این از استفاده با ملی یرسانه یحوزه گذارانسیاست و
 مینه به نمایند تربهینه را خود گذاریسیاست تا بود خواهند قادر
 ذهن در هك ملی تلویزیونی ملی یشبکه تا كرد تلاش محقق دلیل

 آن زا كه نماید وارد تحقیق این در را هستند شده شناخته مخاطب
 ،4 یشبکه ،1 یشبکه ،2 یشبکه ،3 هایشبکه به توانمی جمله
 قرآن، یشبکه سلامت، یشبکه ورزش، یشبکه ،1 یشبکه
 عیتوض بتوان كه آن برای دیگر سوی از كرد اشاره جمجام یشبکه
 نمود ارزیابی مخاطب ذهن در را ایماهواره زبانفارسی هایشبکه

 این دبرن جایگاه و وضعیت كه كرد تحلیل بتوان دیگر سوی از و
 ملی یرسانه هایشبکه با مقایسه در مخاطب ذهن در هاشبکه

 هك شدند انتخاب ایماهواره زبانفارسی هایشبکه .است چگونه
 هنمود تجربه راها آن و باشد داشتهها آن به كافی شناخت مخاطب

 جم ،Gem جمله از زبانیفارسی هایشبکه دلیل همین به باشد
TV، جم فیلم، جم Series، PMC، VOA ،وتو،من فارسی 

BBC گرفتند قرار منظر اینترنشنال ایران و فارسی. 
 

 تحقیقه پیشین

 حوزه در ارسیف پیشینه دقیق بررسی با :تحقیق فارسی پیشینه

 صیتشخ كه ایران در تحقیقی شد، متوجه توانمی برند شخصیت
 باشد داده قرار ایرسانه یهاسازمان درشناسی گونه مورد را برند

 شخصیت رسانه، حوزه در كه تحقیقی دیگر سوی از .ندارد وجود
 لذا .نشد یافت باشد داده قرار یبنددسته و ارزیابی مورد را برند

 یتشخص بندیطبقه مفهوم به كه كرد ارائه را شواهدی تنها محقق
 شده امانج تحقیقات تمامی كه است ذكر به لازم .است نزدیک برند

 نشان بازاریابی متغییرهای سایر با را برند شخصیت رابطه ایران در
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 .ندنیست آن با مرتبط و تحقیق این نظر مد كدام هیچ دهدكهمی

 ینهپیش بررسی به بخش این در :تحقیق خارجی پیشینه

 خصیتش تحول سیر بتوان آنکه برای .پردازیممی خارجی تحقیقات
 هفت هب راها آن دهیم، قرار بررسی مورد پیشین تحقیقات در را برند
 : كنیممی بندیتقسیم زیر شرح به گروه

 تنظیم به كه است مطالعات ازای همجموع شامل :اول گروه

 ینا كلیه بررسی با ،اندهپرداخت برند شخصیت برای چارچوبی
 یچارچوب طراحی به تحقیق هفت كه دریافت توانمی تحقیقات

 متوجه انتوتر میدقیق بررسی با و اندهپرداخت برند شخصیت برای
 كه است (3117)آكر،  پژوهش تحقیقات، این اكثر مبنای كه شد
 و الكم صلاحیت، هیجان، صداقت، به را برند شخصیت بعد پنج

 لاءخ جنبه دو از تحقیقات این .است نموده بندیطبقه استحکام
 این تمامی كه آن اول دهندمی نشان را تحقیق این پژوهش

 اندهداد قرار (3117)آكر،  تحقیق را خود پژوهش اساس تحقیقات،
 رایبای هویژ و مشخص بندیطبقه مذكور تحقیقات كه این دوم و

 .اندهنداد انجامها رسانه
 و عاداب تا اندهكرد تلاش دیگر؛ محققان گروه، این در دیگر سوی از

 وجود اب اما كنند شناسایی برند شخصیت برای جدیدی هایمؤلفه
 برند شخصیت الگوهای درباره اندكی بینش مذكور تحقیقات، این

 مشخص .كنندمی فراهمها رسانه مخاطبان و كنندگانمصرف
 یاآ خیر؟ یا دارد وجود الگوها این میان در انحرافی آیا كه نیست

 وجودم پیچیدگی بنابراین خیر؟ یا است ساختار بدون و زیاد انحراف
 یک هك برندی شخصیت آیا كه نشود مشخص تا است شده باعث

 همان، دهد ارائه دارد قصد تلویزیون مانندای رسانه سازمان
 (2000 )پلامر، .است كرده درک را آن مخاطب كه باشد شخصیتی

 سوی زا شده ادراک برند شخصیت انطباق برند، ارتباطات چالش لذا
 نسازما كه است برندی هدفمند شخصیت با تلویزیون مخاطب

 .دارد را آن خلق قصدای رسانه

 چارچوب كه است مطالعات از ایمجموعه شامل :دوم گروه

 فرهنگی میان صورت به مختلف كشورهای در را برند شخصیت
 در دهشانجام ایمقایسه مطالعه یک در مثال، برای .اندهكرد بررسی
 (،2003 ،گارولرا و مارتینز - بنت آكر،) اسپانیا، و ژاپن متحده، ایالات
 ییدتأ شخصیت پنجگانه ابعاد مورد در را فرهنگی - میان روایی
 دیدارپ مطالعه این مبنای بر نیز فرهنگی جدید ابعاد اما اند؛كرده
 در گانه پنج ابعاد این كه است آن دهندهنشان كه اندهشد

 .دارند متفاوتی ابعاد مختلفهای فرهنگ
 روی بر جنوبی كره در كه ایمطالعه در (،2001، تینکهام و سانگ)

 .اندرسیده مشابهی نتیجه به دادند، انجام خارجی و داخلی برندهای
 هاتفاوت مذكور، هایپژوهش همانند (،2001، گرونهاوگ و ساپفلن)

 .اندكرده شناسایی روسی، و غربی بافت میان را هاییشباهت و

 شاخص بکارگیری بر كه شودمی مطالعاتی شامل :سوم گروه

 ونه،نم برای .اندداشته تمركز مختلف صنایع در برند شخصیت
 برای را برند شخصیت (2001، گیلبرت و بوش رز، ونابل،)

 ارچه آن نتیجه و دادند قرار بررسی مورد انتفاعی غیر یهاسازمان
 .بود برند شخصیت بعد

 در آكر شاخص بکارگیری با (،2009، وستربیک و گرائتز اسمیث،)
 .ودندنم شناسایی را برند شخصیت بعد شش ورزشی، یهاسازمان
 بودن مرتبط (،2009، اویسال و اكینکی هوسانی،) این، بر علاوه

 هبها آن .دادند قرار آزمون مورد توریستی مقاصد در را آكر شاخص
 دست بودن دوستانه و هیجان صداقت، شامل بعدی سه مدل یک

، اپفررك و آزولی) مطالعه هاییافته با هماهنگ ها،یافته این .یافتند
 ههم به تعمیم قابل آكر چارچوب كنندمی عنوان كه است (2001

 .نیست پژوهشی هایموقعیت

 را دبرن شخصیت سازه كه شودمی مطالعاتی شامل :چهارم گروه

 ونهلگس) مثال، برای .دهندمی ربط متفاوت پیامدی متغیرهای به
 تریانمش برند هاینگر بر را برند شخصیت تأثیر (،2004، ساپفلن و

 و انچم ویسونگ،) نتایج با همراستا ها،آن نتایج .اندكرده شناسایی
 و برند شخصیت میان رابطه گربیان كه باشدمی (2002، كلیسر

، پارک و هان كیم،) حال، این با .است كنندگانمصرف گیریتصمیم
 فاداریو و برند شخصیت جذابیت بین را مستقیمی رابطه (،2003

 .اندنیافته مشتریان برند

 در را برند شخصیت كه است مطالعاتی شامل :پنجم گروه

 توانمی جمله آن از كه اندهداد قرار بررسی مورد چاپی یهارسانه
 كه كرد اشاره (2031، بارنیز و فلورانس -ولت و آمبروز) تحقیق به

 ابیارزی مورد فرانسه بافت در چاپی یهارسانه در را برند شخصیت
 بود (3117)آكر،  شخصیتی ابعاد مبنای بر نیز تحقیق این دادند قرار
 4 و (3117)آكر،  شخصیت ابعاد با منطبق كمال یعنی بعد یک كه
 و گراییوجدان-1سازگاری، -2 گرایی،درون -3 :یعنی دیگر بعد
 گروه این تحقیقات بر مروری .نمودند شناسایی را بودن ریاكار -4

 چاپی یهارسانه تحقیقات در (3117)آكر،  ابعاد دهدمی نشان نیز
 یهارسانه برای ابعاد این است ممکن كه آن حال .است مدنظر
 .نباشند استفاده و تعمیم قابل چاپی

 در را برند شخصیت كه است مطالعاتی شامل :ششم گروه

 جمله آن از كه اندهداد قرار بررسی مورد تلویزیونی یهارسانه
، چا و اولمستد چن) (2032، اولمستد و چن): تحقیقات به توانمی

 و سونگ) (،2031، همکاران و كیم) (2033، اولمستد چن) (،2008
 تمام بررسی با .كرد اشاره (2037، كیم اون دان) و (2033، پارک

 پژوهش تحقیقات این تمامی پایه كه دریافت توانمی تحقیقات این
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 و گرما هیجان، شخصیتی ابعاد اكثرا كه .است (3117)آكر، 
 مورد را تردید و شک و خشونت استحکام هوشمندی، صمیمت،

 مشخص ابعاد این به موشکافانه نگاهی با .اندهداد قرار ارزیابی
 (3117ر، )آك تحقیقات ابعاد با منطبق دقیقاً یا ابعاد این كه گرددمی

 حقیقت ابعاد با محتوا و مفهوم نظر از شده مطرح ابعاد كه آن یا است
 .است منطبق (3117)آكر، 

 برند شخصیت با ارتباط در كه است مطالعاتی شامل :هفتم گروه

 به توانمی جمله آن از كه اندهشد مطرح اجتماعی یهارسانه
 بررسی به كه (2038، وهانت تد لنگس) (،2031، والش) تحقیق

 پینت ر،توئیت بوک، فیس جمله از اجتماعی یهارسانه برند شخصیت
 این بررسی اب اندهپرداخت چت اسنپ و لینکداین اینستاگرام، تریست،

 برند یتشخص ابعاد نیز تحقیقات این كه دریافت توانمی تحقیقات
 آن از نشان موارد این .اندهداد قرار استفاده مورد را (3117)آكر، 

 .است واضح كاملاً برند شخصیت حوزه در پژوهش خلاء كه دارد
 

 شناسی روش
 زا تواندمی كه یهایهساز و مفاهیم كه است آن دنبال به محقق
 ارای رسانه یهابرند سازمان شخصیتشناسی ها گونهآن طریق
 شناسایی برای محقق منظور بدین .كند شناسایی دهد انجام
 تحلیل رویکرد از آن با مرتبط هاییشاخص و ابرمفاهیم ها،سازه

 نآ مضمون تحلیل روش انتخاب علت .كندمی استفاده مضمون
 پدیده کی با مرتبط كلیدی، مضامین توانمی آن اساس بر كه است

 ار استای رسانه یهابرند سازمان شخصیت تحقیق این در كه
 یبنددسته راها آن اولیه هایهمقول استخراج از پس .نمود شناسایی

 کلش راشناسی گونه انجام برای اصلی هایهساز یا مفاهیم و نموده
 لیتقاب منظور به و شده تشکیل مضامین شبکه سپس .دهدمی

 برای آن از پس و گرددمی استفاده هولستی رویکرد از آن اعتماد
 رگانخب اختیار در شده، استخراج یهاگونه وها شاخص نهایی تأیید
 اعتبار لیتقاب تا گیردمی قرار بازاریابی و رسانه برند، تبلیغات، حوزه

ها مقوله درونی ثبات ارزیابی منظور به .شود ارزیابی آن اعتماد و
 بیارزیا منظور به و كندمی استفاده كریپندورف الفای از محقق
 نای در .نمایدمی استفاده لاوشه محتوایی روایی نسبت از اجماع
 و یافته پایان تحقیقشناسی گونه برای كیفیها داده نتایج مرحله
 .یابدمی اتمام تحقیق سه و دو یک مراحل

 اطلاعات گردآوری روش
 :كندمی استفاده زیر روش دو از محقق اطلاعات یآورجمع منظور به

 شینهپی و ادبیات تنظیم، منظور به :ایهکتابخان مطالعات (1

 از گرپژوهش مضمون، تحلیل اجرای دیگر سوی از و تحقیق
 ادبیات بررسی برای اینترنت جهانی شبکه و هاكتاب معتبر، مقالات

 .كندمی استفاده معتبرای هداد هایپایگاه در تحقیق پیشینه و

 بخش در مضامین شبکه آنکه از پس :میدانی مطالعات (2

 مودهن ابزاراستاندارد به تبدیل راها آن محقق گردید استخراج كیفی
 خصیتششناسی گونهابعاد محقق پایایی، و روایی بررسی از پس و

 .نمایدمی استخراج راای رسانه یهاسازمان در برند
 شتلاای رسانه یهاشناسی شبکهگونه منظور به دیگر سوی از

 : گیرند قرار نظر مد زیر شده مطرح موارد گردید
 ناختش قابل هایشبکه تمامی تلویزیونی هایشبکه انتخاب برای

 خبر، هایشبکه و ،1 ،4 ،1 ،2 ،3 یشبکه مانند ملی معروف و
 زبان ایماهواره هایشبکه در و نمایش ورزش، قرآن، سلامت،

 دش گرفته نظر در مخاطب توسط شده شناخته و مردمی هایشبکه
 هابکهش این مخاطب است لازم برند شخصیت ارزیابی برای كه چرا

 كرده هتجرب راها آن دیگر سوی از و شناخته قبول قابل جزئیات با را
 ،PMC فیلم، جم آموزشی، جم هایشبکه بخش این در لذا باشد
 Manoto، BBC فارسی، TV، VOA جم ،Series جم

 .ندگرفت قرار مدنظر اینترنشنال ایران و جم جام و طپش فارسی،

 اطلاعات تحلیل و تجزیه روش
 هكلی ابتدا محقق كه است صورت بدین روش این اجرایی مراحل
ای هادد هایهپایگا از را برند شخصیت و برند حوزه با مرتبط مقالات

 امرالد، ،دیركت ساینس الزویر، ابسکو، پروكوئیست،: مانند معتبر
 وردم تفکیک به راها آن و كرده استخراج ... و فرانسیس و تیلور

 منظور هب و شده تشکیل مضامین شبکه سپس .دهدمی قرار بررسی
 آن از پس و گرددمی استفاده هولستی رویکرد از آن اعتماد قابلیت
 اراختی در شده، استخراج یهاگونه وها شاخص نهایی تأیید برای

 قابلیت تا ردگیمی قرار بازاریابی و رسانه برند، تبلیغات، حوزه خبرگان
 .شود ارزیابی آن اعتماد و اعتبار

 

 پژوهش هایهیافت
 در رندب شخصیتشناسی گونه با مرتبط هایمؤلفه، پژوهش این در

 و یداخل تلویزیونی یهاشبکه بر تأكید باای رسانه یهاسازمان
 .است شده تحلیل و تجزیهای هماهوار زبان فارسی

 استخراج به توجه با نخست همرحل درگرپژوهش :اول همرحل

 یهاسازمان در برند شخصیت با مرتبط مضامین، مرتبط مقالات
 ملاتج از مستقیم طور به مضامین .است كرده استخراج راای رسانه

 تصرفی و دخلها آن محتوای در گرپژوهش و شده گرفته مقالات
 رد برند شخصیت با مرتبط مضامین از بخشی .است نداشته
 (3 )جدول .است آمده 3 شماره جدول در ایرسانه یهاسازمان
 جدول از را معنادار مفاهیم ،گرپژوهش مرحله این در :دوم همرحل

 استخراج معنادار مفاهیم از بخشی .است كرده استخراج 3شماره 
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 (2 )جدول .است آمده 2شماره  جدول در شده
 كه را 2 شماره جدول مستخرج مضامین محقق، :سوم همرحل

، اهیممف موضوع با متناسب دارند، مشابه موضوع و اندهم به شبیه
 نظیمت معنایی یهاخوشه صورته ب و بندیطبقه، پایه مضامین ذیل
 (1 )جدول .است آورده 1 شماره جدول رادر آن از بخشی و كرده

 مشابه مضامین و اقدامها داده تلخیص به محقق :چهارم همرحل

 جدول در خلاصه صورت به و كرده تلفیق یکدیگر با را تکراری و
 (4 )جدول .است آورده 4شماره 

 هب كلان مضمون سه، شده انجامهای بررسی با :پنجم همرحل

 همراه مضمون این. است بودن موثق اول، مضمون كه آمد دست
 نشان 3 شماره شکل در آن كلیدی و كننده یکپارچه مضامین با

 (3 )شکل .است شده داده
 اب همراه مضمون این .است برند زنانگی و مردانگی دوم، مضمون
 نشان 2 شماره شکل در آن كننده یکپارچه و دهندهسازمان مضامین

 (2 )شکل .است شده داده
 نمضامی با همراه مضمون این .است برند نوگرایی سوم، مضمون
 گردیده ترسیم 1 شماره شکل در آن خصایص و كننده یکپارچه

 (1 )شکل .است

 (4 )شکل استخراج زیر نهایی مضامین هشبک نهایت در

 

 گیرینتیجه و بحث
شناسی گونه مضامین تحلیل از آمده به دست اطلاعات اساس بر

 هب پژوهش سؤال به توجه با وای رسانه یهاسازمان در برند شخصیت
 هایهمؤلف شناخت و بررسی پژوهش، این هدف. شودمی اقدام نتایج ذكر

 بر تأكید ابای رسانه یهاسازمان در برند شخصیتشناسی گونه با مرتبط
 وهشپژ این.بودای هماهوار زبان فارسی و داخلی تلویزیونی یهاشبکه
 خصیتششناسی گونه با مرتبط هایمؤلفه كه بود آن پی در خاص بطور
 .كند شناسایی راای رسانه یهاسازمان در برند

 در ندبر شخصیتشناسی گونه با مرتبط هایمؤلفه .1

شناسی گونه با مرتبط هایمؤلفه :ایرسانه یهاسازمان

 مضنون و بخش سه درای رسانه یهاسازمان در برند شخصیت
 ناساییش برند، نوگرایی برند، زنانگی و مردانگی بودن، موثق: كلان

 این .اندكلیدی و كننده یکپارچه مضامین شامل كدام هر كه شد
 .است آمده 4 شماره جدول طبق مضامین

 اعتماد، گانه سه هایمؤلفه شامل بعد این :بودن موثق یک(

 .است صداقت شایستگی،

 گانه دو یهالفهمؤ شامل بعد این :برند زنانگی و مردانگی دو(

 .است استحکام و قدرت ظرافت،

 وآورن هیجان، گانه سه یهالفهمؤ بعد این :برند نوگرایی سه(

 .شودمی شامل را بودن سنتی و بودن
 اساسی گونه 8 توانمی مضمون تحلیل از حاصل نتایج اساس بر
 كه داد تشخیص راای رسانه یهابرند سازمان شخصیت حوزه در
 (1 )جدول .است شده ارائه 1شماره  جدول در
 هجمل ازای رسانه یهاسازمان توانمی شناسیگونه این اساس بر

 8 زا یکی در را خارجی زبان فارسی و داخلی تلویزیون یهاشبکه
 ودبهب جهت آن اساس بر و نموده بندیطبقه مذكور یهاگونه گروه

 .كرد كوششای رسانه یهابرند سازمان
 بندیطبقه شده، انتخاب ایماهواره و زبان فارسی هایشبکه به توجه با

 :است زیر شرح به برند شخصیت نظر از تلویزیونی هایشبکه
 ددار نوآورانه و مردانه موثق، شخصیت برند كه اول یگونه در .3

  .گرفتند قرار اینترنشنال ایران قرآن، سلامت، هایشبکه
 اردد كلاسیک و مردانه موثق، شخصیت برند كه دوم یگونه در .2

 VOA ،1 یشبکه ،4 یشبکه آموزش، قرآن، سلامت، هایشبکه
 خبر، یشبکه ،Gemeducation فارسی، BBC و فارسی
 .دارند قرار 2 یشبکه ،3 یشبکه

 ارد،د نوآورانه و زنانه موثق، شخصیت برند كه سوم یگونه در .1
  .دارند قرار نمایش، یشبکه منوتو، هایشبکه

 كلاسیک و زنانه موثق، شخصیت برند كه چهارم یگونه در .4
  .دارند قرار طپش و فیلم جم ،TV جم دارند،

 رانهنوآو و مردانه غیرموثق، شخصیت برند كه پنجم یگونه در .1
  .دارد قرار Gem Seriesو جم جام شبکه دارند

 سیکكلا و مردانه غیرموثق، شخصیت برند كه ششم یگونه در .9
  .نشد یافت ایگونه دارند وجود

 انهنوآور و زنانه غیرموثق، شخصیت برند كه هفتم یگونه در .7
  .دارد وجود PMC یشبکه دارند

 سیکكلا و زنانه غیرموثق، شخصیت برند كه هشتم یگونه در .8
 .نشد یافت ایگونه دارند

 پیشنهاد ه،شد احصا شناسیگونه به توجه با :کاربردی پیشنهادهای .2

 .گردد استفاده زیر موارد ارزیابی جهت مذكور یهاگونه از شودكهمی
 ناسیش آسیب جهت الگوی عنوان به شده استخراجشناسی گونه -3
 .شودمی برده كار بهای رسانه یهاسازمان یابی عارضه و

رند ب شخصیت تا كندمی كمک متخصصان بهشناسی گونهاین
 از ایرسانه سازمان وضعیت و كرده تحلیل راای رسانه یهاسازمان

 و اجتماعی یهاشبکه خارجی، یهاشبکه رادیو، تلویزیون، جمله
 وعن به توجه با را مجلات وها روزنامه مانند مکتوب یهارسانه حتی
  .نماید مشخص گونه

رند ب بودن موثق درجه تحلیل جهت مؤثری ابزار مجوزشناسی گونه -2
 انمتخصص مذكورشناسی گونه اساس بر .استای رسانه یهاسازمان
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 بودن موثق درجه نظر از راای رسانه یهاسازمان بود خواهند قادر رسانه
 ورتص در و نمایند سنجی وضعیت و كرده تحلیل مخاطب برای برند

 ژیاسترات بودن، موثق نظر ازای رسانه برند سازمان دروضعیت ضعف
  .شود گرفته كار به مؤثری ییاجرا عملیاتی برنامه و
 در مخاطب ذهنی نقشه توانمی مذكورشناسی گونه به توجه با -1

 نمود استخراج راای رسانه سازمان بودن سنتی یا نوگرایی میزان حوزه
 ررسیب تا نماید كمکای رسانه محققان به تواندمی رویکرد این كه

 و رنامهب تولید حال در مخاطبان نیازهای با متناسب رسانه آیا نمایند
  .دارد تحول و تغییر به نیاز حوزه این در كه آن یا است محتوا
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 ایرسانه یهاسازمان در برند شخصیت با مرتبط شده استخراج مضامین جدول -1 شماره جدول

 شده استخراج متن نویسندگان مجله نام نگارش سال مقاله نام

 ادراک
 از گانكنندمصرف

 در برند شخصیت
 نیجریه محیط

(2020) 
 بررسی مجله

 تجارت بازاریابی
 المللبین

 و عالمی آجی
 اوگ دیگسون
 بچه

 یهنیجر محیط در كه برند شخصیت از گانكنندمصرف ادراک تحقیق در
 تخراجاس زیر ابعاد شرح به و بررسی برند شخصیت نمادین بعد 1 شد انجام
 ستگیشای، بودن محکم و استحکام، داشتن ریاییبی و نیت خلوص: گردید

 و نیت خلوص بعد: كه داشتن نوآوری، داشتن هیجان، داشتن خبرگی و
، ودنب صادق، بودن مهربان: عناصر وها ویژگی بر مشتمل داشتن ییریابی

 بعد / بودن احساساتی، بودن اصیل، بودن گرا خانواده بودن، داشتنی دوست
 نخش، بودن قوی: عناصر وها ویژگی بر مشتمل بودن محکم و استحکام

 رگیخب و شایستگی بعد /، بودن ضمخت، بودن معاصر، بودن مردانه، بودن
ای هحرف، بودن فنی، بودن موفق: عناصر وها ویژگی بر مشتمل، داشتن
 ،بودن باكلاس، بودن كوش سخت، بودن مستقل، بودن هوشمند، بودن

، دنبو جوان: عناصر وها ویژگی بر مشتمل داشتن هیجان بعد / بودن رهبر
 بعد / بودن رویایی، بودن فردمنحصربه، بودن باروحیه، بودن هیجانی

، بودن اثربخش، بودن كارا: عناصر وها ویژگی بر مشتمل داشتن نوآوری
 مورد كه، شدند داده قرار نظر مد بودن كوشسخت، بودن رقابتی

 .گیرندمی قرار یگیراندازه

 مقیاس یک
 یگیراندازه

 برند شخصیت
 محیط در معتبر

 مطالعه مورد: هند
 محیط در )دل( برند

 هندوستان

 نرجی با و روی انتقادی مرور مجله (2020)

 محیط رد كه )دل( معتبر برند شخصیت یگیراندازه مقیاس یک تحقیق در
 رزی ابعاد شرح به و بررسی برند شخصیت نمادین بعد 1 شد انجام هند

 یگرپرخاش، داشتن فعالیت، داشتن پذیریمسئولیت: گردید استخراج
 بر شتملم داشتن پذیریمسئولیت بعد بودن عاطفی، داشتن سادگی، داشتن

 الیتفع بعد بودن فروتن، بودن متواضع، بودن مسئول: عناصر وها ویژگی
 ودنب نوآور، بودن پویا، بودن فعال: عناصر وها ویژگی بر مشتمل داشتن

، نبود گرپرخاش: عناصر وها ویژگی بر مشتمل داشتن یگرپرخاش بعد
 معمولی: عناصر وها ویژگی بر مشتمل داشتن سادگی بعد بودن خشن

 انیهیج: عناصر وها ویژگی بر مشتمل بودن عاطفی بعد بودن ساده، بودن
 قرار یگیراندازه مورد كه، شدند داده قرار نظر مد بودن احساساتی، بودن

 .گیرندمی

 یگیراندازه
 با برند شخصیت

 ایموجی از استفاده
 موسی برند مدیریت مجله (2020)

 نمادین بعد 4 ایموجی از استفاده با برند شخصیت یگیراندازه تحقیق در
 ناسشوظیفه: گردید استخراج زیر ابعاد شرح به و بررسی برند شخصیت
 بعد بودن موافق، داشتن رنجورخویی روان، داشتن برنگرایی، بودن

 قابل ،داشتن صلاحیت: عناصر وها ویژگی بر مشتمل بودن سشناوظیفه
 اییبرنگر بعد داشتن خبرگی، بودن باثبات، بودن مسئول، بودن اعتماد

 عالف، بودن خونسرد، داشتن هیجان: عناصر وها ویژگی بر مشتمل داشتن
 بر لمشتم داشتن رنجورخویی روان بعد داشتن فعالیت، بودن پویا، بودن

 ضمخت، بودن خشن، بودن رمانتیک، بودن حساس: عناصر وها ویژگی
، بودن مهربان: عناصر وها ویژگی بر مشتمل بودن موافق بعد بودن
 كه، شدند داده قرار نظر مد بودن صمیمی، بودن دوستانه، نبودن گرپرخاش

 .گیرندمی قرار یگیراندازه مورد
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 ایرسانه یهاسازمان در برند شخصیت با مرتبط مستخرج مفاهیم -2 شماره جدول

 نویسندگان متن از مستخرج مضامین اصلی بعد نام

 اعتماد

 صمشخ انتظار، بودن اعتماد قابل: اجزاء وها ویژگی بر مشتمل داشتن اعتماد قابلیت بعد
: عناصر وها ویژگی بر مشتمل داشتن اعتماد قابلیت بعد داشتن متعدد مشخص انتظار، داشتن

، ودنب درستکار بودن ارزشمند، بودن باكیفیت، بودن دانش دارای، بودن موثق، بودن صحیح
 ،بودن اعتماد قابل، بودن باورپذیز، كردن عمل وعده واقعابه، كردن عمل وعده به توانایی
 تامنی احساس، بودن روراست و صادق، كردن تکیه قابل، بودن اعتماد قابل نکردن تظاهر
 بخشمآرا، بودن قوی، بودن ایمن :عناصر وها ویژگی بر مشتمل بودن اعتماد قابل بعد داشتن
 دارای بعد بودن موفق، بودن اعتماد قابل :عناصر وها ویژگی بر مشتمل بودن ایمن بعد بودن

 بعد دنبو كننده تضمین، داشتن اعتماد، داشتن امنیتهای ویژگی بر مشتمل بودن اعتبار
 ابلق بعد بودن توانا، كردن عمل، داشتن خوب شناخت ویژگی بر مشتمل داشتن تخصص
 ،داشتن اعتماد، داشتن وعده به عمل، بودن باورپذیرهای ویژگی بر مشتمل بودن اعتماد
 انهدوست و مهربانهای ویژگی بر مشتمل بودن شخصیت دارای كیفیت بعد نکردن تظاهر
 بعد داشتن درستی و صداقت، بودن آگاه، بودن جذاب، بودن صحبت هم و نزدیکی، بودن

، نبود باهوش، بودنای هحرف، بودن هوشمندهای ویژگی بر مشتمل داشتن اعتماد قابیلت
 ماداعت قابل، بودن آگاه، بودن كرده تحصیل، بودن ارزشمند، بودن مسئول، بودن باتجربه
 قابل عملکرد یک درجه، بودن واقعی، پرستیژ دارای، كوش سخت، بودن تخیلی، بودن

 دهوع به عمل، داشتن امنیت احساس، داشتن اطمینان، بودن اعتماد قابل، داشتن اطمینان

؛ 2031، همکاران و ونتورا؛ 3111، هس)
 و چادوری ؛2038، همکاران و كاشیف
 ؛2002،همکاران و فراندی ؛2003، همکاران
، گوویزوكورچیا ؛2002 ،همکاران و فراندی
 و نگوین ؛2004، سوئیت و اردم ؛2001

 ؛2031، همکاران و كیم ؛2031، همکاران
 و من گاز ؛2031، گارتنر و فیشر كاسچیت

 و برون، مرز و هربست ؛2001، سیرا
، كیم اون دا ؛2037، كیم ؛2032، همکاران

 و سونگ ؛2031، همکاران و مورهارت ؛2037
 ؛2001، وكسیدی نگارا مولیا ؛2033، پارک
، سیموز و نوبر ؛2008، چا و اولمستد چن

، همکاران و تامسون ؛2003، كلر ؛2031
 و فلورنس ولت ؛2031، گوئورمانت ؛2001

 فراندی ؛2008، همکاران و لی ؛2031، بارنیز
 (3111، همکاران و

 
 

 معنایی یهاخوشه تنظیم جدول -3 شماره جدول

 نویسندگان هامقوله مضمون مضامین

 بودن موثق
 برند

 اعتماد

 دانش دارای، بودن موثق، بودن اعتماد قابل
 عدهو به، بودن ارزشمند، بودن باكیفیت، بودن
 باورپذیر، كردن عمل وعده به واقعاً، كردن عمل

 بودن، بخشآرام، كردن تکیه قابل، بودن
 ،بودن آگاه، بودن توانا، بودن كنندهتضمین
 كرده تحصیل، بودن مسئول، بودن باتجربه

، گوییدروغ، یک درجه، بودن واقعی، بودن
، بودن هوشمند كردن، كمک، داشتن نیت حسن
 بودن كمیاب، بودن معاصر، بودن روز به

 چادوری ؛2038، همکاران و كاشیف ؛2031، همکاران و ونتورا ؛3111، هس)
 اردم ؛2001، كورچیا و گوویز ؛2002، همکاران و فراندی ؛2003، همکاران و

 ؛2031، همکاران و كیم ؛2031، همکاران و نگوین ؛2004،  سوئیت و
 برون، مرز و هربست ؛2001، سیرا و من گاز ؛2031، گارتنر و فیشر كاسچیت

، همکاران و مورهارت ؛2037، كیم اون دا ؛2037، كیم ؛2032، همکاران و
 و اولمستد چن ؛2001، وكسیدی نگارا مولیا ؛2033، پارک و سونگ ؛2031

 ؛2001، همکاران و تامسون ؛2003، كلر ؛2031، سیموز و نوبر ؛2008، چا
 ؛2008، همکاران و لی ؛2031، بارنیز و فلورنس ولت ؛2031، گوئورمانت

 (3111، همکاران و فراندی

 صداقت

 ادعای احتمالا، بودن درست، بودن صحیح
 بی. بودن صادق. بودن صمیمی، بودن درست

، بودن گرا خانواده، بودن دوستانه، بودن آزار
 عاطفی و بشاش، بودن ریابی، بودن عملگرا
 و صمیمی، مهربان، بودن احساساتی، بودن

، دنبو مراقب، بودن داشتنی دوست، بودن دلسوز
 خوشحال، بودن نرم، رسان یاری، بودن بامحبت

 ساده، بودن رمانتیک، بودن اخلاق خوش، بودن
 و غل بی، سخاوتمندی، بودن همدل، بودن

 بودن غش

 اولمستد چن ؛2009، هوسانی و اكینچی ؛2001، گوویزوكورچیا ؛3111، هس)
، نرجی با و روی ؛2038، هانت و تد لنگس ؛3117آكر،  و جنیفر ؛2008، چا و

 و كیم ؛2031، همکاران و ناپولی ؛2002، همکاران و فراندی ؛2020
 ؛2032، همکاران و ساركار ؛2039، همکاران و راشنیبل ؛2031، همکاران

 و جونز ؛2033، سابرامانیان بالا و پاتواردان ؛2038، همکاران و دیکسیوس
 آكر ؛2001، همکاران و گئوئنز ؛2007، همکاران و بوسنیاک ؛2001، همکاران

 ؛2031، همکاران و سونگ ؛3111، همکاران و فراندی ؛2003، همکاران و
 و ساپفلن ؛2020، بچه اوگ دیگسون و عالمی آجی ؛2020، نرجی با و روی
 ریو و میشل ؛2020، موسی ؛2004، همکاران و دیویس ؛2001، هاوگ گرون

 نگارا مولیا ؛2001، همکاران و جونز ؛2037، همکاران و پکوت ، ؛2032، تیر
 و مونیز ؛2008، لوداسی و سیلوادا ؛2001، همکاران و گئوئنز ؛2001، وكسیدی
 (2001، همکاران و ونابل ؛2001، سک ولو استوس دری ؛2032، مارچتی

 و عالمی آجی ؛2020، نرجی با و روی ؛2020، موسی ؛2003، همکاران و آكر)، داشتن صلاحیت، داشتن پذیری مسئولیت: و شایستگی



 1041 نزمستا / دهمهف سال / ایرسانه مطالعات 77

 
، بودن مسئول، داشتن خبرگی، بودن باثبات صلاحیت

 هوشمند، بودنای هحرف، بودن فنی، بودن موفق
، بودن كوش سخت، بودن مستقل، بودن
 روپیش، بودن كار بودن،پر رهبر، بودن باكلاس

 گاهآ، بودن كرده تحصیل، بودن باتجربه، بودن
 راگ بودن،وظیفه یک درجه، پرستیژ دارای، بودن

 بودن، فرد به منحصر، بودن متفاوت، بودن
 موفقیت، داشتن خوب بودن،عملکرد متمایز

 ، بودن شایسته، بودن طلب

 ؛2038، هانت و تد لنگس ؛3117آكر، و  جنیفر ؛2020، بچه اوگ دیگسون
، مارچتی و مونیز ؛2004، همکاران و دیویس ؛2001، هاوگ گرون و ساپفلن
 ؛2008، همکاران و لی ؛2034، جولی و كروز ؛2034، جولی و كروز ؛2032

 ؛2033، سونگ و چوی ؛2001، همکاران و گئوئنز ؛2001، اسیر و من گاز
 ؛2032، همکاران و برون ؛2032، همکاران و برون ؛2033، مرز و هربست
 و راشنیبل ؛2038، همکاران و دیکسیوس ؛2032، چا و اولمستد چن

 ؛2031، همکاران و نگوین ؛2031، همکاران و مورهارت ؛2039، همکاران
 (2007، همکاران و بوسنیاک ؛2033، چا و اولمستد چن

 
 
 

  شده استخراج هایهمقول بندیجمع و سازیخلاصه جدول -0شماره  جدول

 ها مقوله مضمون مضامین

 بودن موثق
 برند

 اعتماد

 عمل وعده به واقعاً، كردن عمل وعده به، بودن ارزشمند، بودن باكیفیت، بودن دانش دارای، بودن موثق، بودن اعتماد قابل
 مسئول، نبود باتجربه، بودن آگاه، بودن توانا، بودن كنندهتضمین بودن، بخشآرام، كردن تکیه قابل، بودن باورپذیر، كردن

، ودنب روز به، بودن هوشمند كردن، كمک، داشتن نیت حسن، گوییدروغ، یک درجه، بودن واقعی، بودن كرده تحصیل، بودن
 بودن كمیاب، بودن معاصر

 صداقت

 راگ خانواده، بودن دوستانه، بودن آزاربی، بودن صادق، بودن صمیمی، بودن درست ادعای احتمالاً، بودن درست، بودن صحیح
 تنیداش دوست، بودن دلسوز و صمیمی، مهربان، بودن احساساتی، بودن عاطفی و بشاش، بودن ریابی، بودن عملگرا، بودن
 ،بودن ساده، بودن رمانتیک، بودن اخلاق خوش، بودن خوشحال، بودن نرم، رسان یاری، بودن بامحبت، بودن مراقب، بودن

 بودن غش و غل بی، مندیسخاوت، بودن همدل

 و شایستگی
 صلاحیت

، بودنای هحرف ،بودن فنی، بودن موفق، بودن مسئول، داشتن خبرگی، بودن باثبات، داشتن صلاحیت، داشتن پذیریمسئولیت
، دنبو تجربه با، بودن پیشرو، بودن كار پر بودن، رهبر، بودن باكلاس، بودن كوش سخت، بودن مستقل، بودن هوشمند

 متمایز بودن، فرد به منحصر، بودن متفاوت، بودن گراوظیفه بودن، یک درجه، پرستیژ دارای، بودن آگاه، بودن كرده تحصیل
 بودن شایسته، بودن طلب موفقیت، داشتن خوب عملکرد بودن،

 - مردانگی
 برند زنانگی

 ظرافت
، اشتند ظرافت بودن، لطیف و نرم، بودن زنانه، بودن ظاهر خوش، بود زنانه و ملیح، بودن زیبا، بودن فریبنده، بودن كلاس با

 و شیک، دنبو پرستیژ با بودن، جذاب، بودن كننده شیدا، بودن احساساتی، بودن مسحوركننده بودن، رمانتیک، داشتن نرمی
 بودن پرمدعا، بودن برق و پرزرق، بودن نمایشی بودن، اغواگر، بودن هنری بودن، جذاب

 و قدرت
 استحکام

 زیاد، كار بودن، یافته سازمان، بودن آمیزخصومت، بودن ضمخت، بودن مردانه، بودن مستحکم، بودن قوی، بودن محکم
 بودن تهاجمی، بودن گرسلطه

 دبرن نوگرایی

 هیجان
، ودنب هیجانی، بودن جوان، بود روز به و مدرن، بودن مستقل، فرد به منحصر، بودن پرداز خیال، بودن پسند جوان، بودن جسور

، بودن تصویری، بودن پویا، كنندهسرگرم، بودن معاصر، بودن انرژی با، بودن زنده، بودن رویایی، بودن باروحیه
 بودن ماجراجو، بودن مهیج، نشاط با، پرشور، بودن مشتاق بودن، فعال، بودن روز مد، پذیربودنمخاطره

 بودن پویا، بودن اثربخش، بودن كارا نوآور، ،بودن پیشرو، بودن خلاق، بودن بهبود حال در بودن نوآور

 بودن سنتی
 كننده ستهخ بودن، معمولی، گیر سخت، بودن كلاسیک، داشتن گذشته با محکمی پیوند، بودن كهنه و سنتی، بودن قدیمی

 بودن
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 ایرسانه یهاسازماندر برند بودن موثق -1 شماره شکل

  بودن موثق

 برند

 صداقت

 اعتماد

 صلاحیت و شایستگی

 بودن اعتماد قابل
 

 بودن موثق
 

 بودن دانش دارای
 

 بودن کیفیت با
 

 بودن ارزشمند
 

 کردن عمل وعده به واقعا
 

 بودن باورپذیر
 

 کردن تکیه قابل
 

 بودن آرامبخش
 

 بودن کننده تضمین
 

 بودن توانا
 

 بودن آگاه
 

 بودن باتجربه
 

 بودن مسئول
 

 بودن تحصیلکرده
 

 بودن واقعی
 

 بودن یک درجه
 

 داشتن نیت حسن
 

 کردن کمک
 

 بودن هوشمند
 

 بودن کمیاب
 

 بودن صحیح
 

 بودن درست
 

 بودن صادق
 

 بودن آزاد بی
 

 بودن دوستانه
 

 بودن گرا خانواده
 

 بودن عملگرا
 

 بودن ریابی
 

 بودن عاطفی و بشاش
 

 بودن احساساتی
 

 مهربان
 

 بودن دلسوز و صمیمی
 

 بودن داشتی دوست
 

 بودن مراقب
 

 بودن محبت با
 

 رسان یاری
 

 بودن نرم
 

 بودن خوشحال
 

 بودن اخلاق خوش
 

 بودن ساده
 

 بودن همدل
 

 سخاوتمندی
 

 بودن غش و غل بی
 

 نداشت پذیری مسئولیت
 

 داشتن صلاحیت
 

 بودن باثبات
 

 داشتن خبرگی
 

 بودن مسئول
 

 بودن موفق
 

 بودن فنی
 

 بودنای هحرف
 

 بودن هوشمند
 

 بودن مستقل
 

 بودن کوش سخت
 

 بودن رهبر
 

 بودن پرکار
 

 بودن پیشرو
 

 بودن باتجربه
 

 بودن تحصیلکرده
 

 بودن آگاه
 

 پرستیژ دارای
 

 بودن یک درجه
 

 بودن گرا وظیفه
 

 بودن متفاوت
 

 بودن فرد به منحصر
 

 بودن متمایز
 

 داشتن خوب عملکرد
 

 بودن طلب موفقیت
 

 بودن شایسته



 1041 نزمستا / دهمهف سال / ایرسانه مطالعات 77

 

 
 ایرسانه یهاسازماندر برند یزنانگ و یمردانگ -2 شماره شکل
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 ایرسانه یهاسازماندر برند یینوگرا -3شماره  شکل
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 رسانه یهابرند سازمان شخصت نیمضام شبکه -0شماره  شکل
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 مضمون لیحاصل از تحل جینتا -7 شماره جدول

 :نوگرا و موثق - مردانه (1 گونه
 از كه ایرسانه یهابرند سازمان گونه

 یافته سازمان، مردانه، قوی مخاطب نظر
 لقاب دیگر دیگر منظر از و بوده كارآمد و

 ینا اساساً .است شایسته و صادق، اعتماد
 نشان را ایرسانه یهاسازمان گونه،

 از و بوده آور نو محتوا در كه دهدمی
 و شور پور، فعال روز، مد مخاطب نظر

 .است كنندهسرگرم

 و موثق غیر - مردانه (2 گونه

 سازمان كهای هگون :نوگرا

 قوی مخاطب نظر از ایرسانه
 اما است كارآمد و یافته سازمان

 به تواندنمی چندان مخاطب
 اعتماد آن شایستگی و صداقت

 مذكور گونه وجود این با .كند
 .است كنندهسرگرم و فعال، نوگرا

 و موثق مردانه (3 گونه

 سازمان كه،ای هگون :گراسنت

، قوی مخاطب نظر ازای رسانه
 نهگو این .است كارآمد و یافته سازمان

 صادق، اعتماد قابل مخاطب سوی از
 ودشمی گرفته نظر در خبرگی دارای و

 به نوآور، چندان محتوا تولید در اما
 .نیست كنندهسرگرم و فعال، روز

 و موثق غیر - مردانه (0 گونه

 سوی از كهای هگون :گرا سنت

 قوی،ای رسانه سازمان مخاطب
 و اعتماد غیرقابل اما یافته سازمان

 اما شودمی ارزیابی كم خبرگی دارای
 به چندان مخاطب نظر از گونه این
 در نوآور و كنندهسرگرم، فعال، روز

 .نیست محتوا تولید

 :نوگرا و موثق - زنانه( 7 گونه
 یهاسازمان مخاطب نظر از مذكور گونه

، جذابیت كه دهدمی نشان راای رسانه
 برق و پرزرق و نمایشی اغواگر، شیک،
 چنین مخاطب دیگر طرف از است
 صادق اعتماد، قابل راای رسانه سازمان

 محتوا تولید در و كرده ارزیابی موثق و
 .است كنندهسرگرم و فعال، ورآنو نوگرا،

 - موثق غیر - زنانه (6 گونه

 مخاطب كه استای هگون :نوگرا

 جذاب، راای رسانه یهاسازمان
 ولیدت در كه بیندمی اغواگر فریبنده،

 و روز به فعال، نوآور، محتوا
 قابل چندان اما است كنندهسرگرم

 خبرگی دارای و صادق، اعتماد
 .نیست

 سنت و موثق - زنانه (3 گونه

 سازمان مخاطب كهای هگون :گرا

 و اغواگر، فریبنده جذاب، راای رسانه
 توامح تولید و بیندمی كننده محسور
 عمل اعتماد قابل و صادق موثق،

 و نوآور، نوگراای رسانه اما كندمی
 .نیست روز مد بر منطبق

 و غیرموثق - زنانه (1 گونه

 مخاطب كهای هگون :گرا سنت

 و اغواگر فریبنده، راای رسانه سازمان
 و اعتماد قابل رسانه اما بیندمی جذاب

 منظر از رسانه این .نیست صادقی
 تولید در و بوده گرا سنت مخاطب

 رب منطبق و نوگرا نوآور، چندان محتوا
 .نیست روز مد
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Abstract  

 

Introduction: The Purpose of thise study is typology of media organizations' brand 

personality with a thematic analysis approach(Case study: Iranian TV channels and 

Persian language satellite TV channels) To reach Network of themes. Method: In order 

to answer the main research question, thematic analysis method was used. Three major 

themes have been identified with the titles of brand credibility, brand femininity-

masculinity, brand modernity. The area of research has been all reputable databases 

such as Obsco, Emerald, Science Direct, Elsevier, ProQuest and articles related to the 

field of brand, brand personality and media organizations. Findings: Based on the 

thematic analysis approach, an attempt was made to extract themes related to the brand 

personality of media organizations. Which after clustering, Merge and delete shared 

codes: 133 key themes, 8 integrating themes and 3 macro themes were obtained. 

Lincoln and Guba approaches were used to explain the validity of the study, which 

shows the acceptable validity of the results. Holsty method was used to evaluate the 

reliability, based on which the calculated reliability was 0.911 and higher than the 

standard value of 0.7. Conclusion: The results were analyzed in the form of a network 

of themes and led to the development of the final research model. 

 

Key words: typology, Brand personality, Media organizations, Iranian TV channels, 

Persian language satellite channels. 

 




