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تبلیغات محیطی در فوتبال ایـــران، عملاً آخرین منبع 
قابـــل اتـــکای باشـــگاه‌هایی اســـت که از حـــق پخش 
تلویزیونـــی محـــروم مانده‌انـــد؛ ســـفره فوتبـــال ایران 
روز بـــه روز خالی‌تـــر از قبـــل می‌شـــود ولی مناقشـــات 
مســـتمر بر ســـر همین منبـــع محدود، نبود شـــفافیت 
مالـــی، ضعـــف در جـــذب اسپانســـرهای قدرتمنـــد و 
رویکرد انحصارگرایانه ســـازمان لیگ، باعث شده است 

همین ظرفیت اندک نیز به‌درســـتی مـــورد بهره‌برداری 
قـــرار نگیرد.

فصـــل ۱۴۰۵–۱۴۰۴ نیز با همـــان الگوهـــا و فرمول‌های 
شکســـت‌خورده گذشـــته به پایان رســـید و تـــداوم این 
رونـــد، پیامدی جز انباشـــت بدهـــی برای باشـــگاه‌ها، 
مسدود شـــدن حســـاب‌ها و تضعیف روزافزون جایگاه 
فوتبال ایران در رقابت‌های آســـیایی نخواهد داشـــت. 

اکنون ســـازمان لیگ در برابر یک انتخاب تعیین‌کننده 
قرار دارد؛ یـــا باید کارآمدی، شـــفافیت و اهلیت خود را 
در مدیریـــت اقتصـــادی به‌طـــور عملـــی اثبـــات کند یا 
این حـــق مســـلم را به صاحبـــان اصلی فوتبـــال -یعنی 
باشـــگاه‌ها- بازگرداند. در غیر این صـــورت، این منازعه 
فرسایشـــی، باقی‌مانده پیکر نیمه‌جـــان اقتصاد فوتبال 

ایـــران را نیز از پا خواهـــد انداخت.
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طی سال‌های 
گذشته هرگز 

گزارشی 
حسابرسی‌شده 

شفاف و 
تفکیک‌شده 

منتشر نکرده 
است تا 

مشخص شود 
دقیقاً چه میزان 

درآمد از محل 
اسپانسرها 

کسب شده، چه 
سهمی صرف 

هزینه‌های 
بالاسری شده 

و چه مقدار 
به حساب 

باشگاه‌ها واریز 
شده است

سازمان لیگ 
باید از نقش 

تاجر و مجری 
مستقیم فاصله 
بگیرد و فروش 

و مدیریت 
تبلیغات 

محیطی را به 
خود باشگاه‌ها 

واگذار کند. 
این نهاد 

می‌تواند صرفاً 
در جایگاه ناظر 

و سیاستگذار 
باقی بماند و 

در ازای نظارت 
و توسعه 

زیرساخت‌ها 
سهمی در حدود 

۵ تا ۱۰ درصد 
از درآمدها 

دریافت کند 
رویکردی که با 

اصول حرفه‌ای 
مدیریت ورزشی 

نیز همخوانی 
بیشتری دارد

کالبدشکافی جدال ۲۰ ساله‌ سازمان لیگ و باشگاه‌ها در پرونده تبلیغات محیطی لیگ برتر

فوتبال در تله بیلبوردها

در جهان حرفـــه‌ای فوتبـــال، معادله اقتصاد 
تعریـــف  شـــفاف  و  ســـاده  نســـبی  به‌طـــور 
می‌شـــود؛ بیـــش از ۵۰ درصـــد درآمدهـــا از 
محل حق پخش تلویزیونی، حدود ۳۰ درصد 
از منابع تجاری و اسپانســـرینگ، و نزدیک به 
۲۰ درصـــد از بلیت‌فروشـــی تأمین می‌شـــود. 
این منابع، در مجمـــوع، بخش قابل‌توجهی 
از هزینه‌هـــای جـــاری باشـــگاه‌ها را پوشـــش 
می‌دهند. ولـــی در فوتبال ایـــران این معادله 
هرگز عملیاتی نشـــده اســـت. در شرایطی که 
حق پخش تلویزیونـــی -به‌عنوان حیاتی‌ترین 
شریان مالی باشـــگاه‌ها- عملاً به صفر رسیده 
و تلویزیون تعهدی در قبـــال پرداخت حقوق 
باشـــگاه‌ها ایفـــا نمی‌کنـــد، تیم‌هـــای ایرانـــی 
ناگزیر شـــده‌اند برای ادامه حیات شـــکننده 
خـــود تنهـــا بـــه منابـــع جایگزیـــن، از جمله 
تبلیغـــات محیطـــی، اسپانســـرینگ پیراهن و 

بلیت‌فروشـــی اتـــکا کنند.
 » محیطـــی ت  تبلیغـــا «  ، ن میـــا یـــن  ا ر  د
پیرامـــون زمیـــن مســـابقه همـــواره به‌عنوان 
ملموس‌تریـــن، پربازده‌تریـــن و در عین حال 
پرحاشـــیه‌ترین منبـــع درآمدی مطـــرح بوده 
اســـت. دوربینـــی که طـــی ۹۰ دقیقه بـــازی بر 
مســـتطیل ســـبز متمرکـــز اســـت، تابلوهای 
تبلیغاتـــی اطـــراف زمیـــن را بـــه گران‌تریـــن 
بیلبوردهـــای کشـــور تبدیـــل می‌کنـــد. با این 
وجـــود، هماننـــد بســـیاری از ســـازوکارهای 
ســـاختاری در فوتبـــال ایـــران، این حـــوزه نیز 
از فقـــدان ثبـــات و شـــفافیت رنـــج می‌بـــرد. 
کشمکش‌های مستمر، مناقشـــات حقوقی، 
مزایده‌های بی‌حاصـــل و پرونده‌های قضایی 
میان ســـازمان لیگ و باشـــگاه‌ها بر سر نحوه 
اجرا، انحصارطلبی و شـــیوه توزیع درآمدهای 
تبلیغـــات محیطـــی، این حـــوزه را بـــه یکی از 
معضـــات مزمن و فرســـاینده فوتبال کشـــور 

تبدیـــل کرده اســـت.
در ایـــن گزارش تحلیلی، تلاش شـــده اســـت 
بـــا نگاهـــی ریشـــه‌ای و تاریخـــی، تحـــولات 
تبلیغات محیطی در لیگ برتر بررســـی شـــود 
و همزمـــان، آخریـــن وضعیت این حـــوزه در 
فصـــل ۱۴۰۵–۱۴۰۴، پرونده‌هـــای جنجالـــی 
ســـال‌های اخیـــر و چالش‌هـــای ســـاختاری 

پیـــش‌رو مـــورد کالبدشـــکافی قـــرار گیرد.

لیگ برتر در مسیری ناپایدار و پرتنش
فصـــل ۱۴۰۵–۱۴۰۴ از اوایل مردادماه ۱۴۰۴ آغاز 
شـــد. بر اســـاس آخریـــن جـــدول رقابت‌ها، 
تیم اســـتقلال با ۴۱ امتیاز در صـــدر قرار دارد 
و تیم‌های تراکتور و ســـپاهان به‌ترتیب با ۳۹ 
امتیاز در رده‌های دوم و ســـوم ایســـتاده‌اند؛ 
پرســـپولیس نیز با ۳۴ امتیاز در جایگاه پنجم 

قرار گرفته اســـت.
ولـــی در پـــس ایـــن رقابـــت ظاهراً جـــذاب، 
کیفیـــت فنی مســـابقات بیـــش از هـــر زمان 
دیگـــری مورد انتقاد کارشناســـان قـــرار گرفته 
اســـت. افت محسوس ســـطح کیفی بازی‌ها، 
فرســـودگی شـــدید ورزشـــگاه‌ها و چمن‌های 
نامرغوب، خستگی ناشی از سفرهای طولانی 
و فرسایشـــی و مهم‌تـــر از همـــه چالش مالی 
عمیق باشـــگاه‌ها، ســـایه‌ای ســـنگین بر ســـر 
لیـــگ انداختـــه اســـت. در حالی‌ کـــه فوتبال 
ایـــران خـــود را برای حضـــور در جـــام جهانی 
۲۰۲۶ آمـــاده می‌کرد، باشـــگاه‌ها بـــرای تأمین 
هزینه‌هـــای چندصـــد میلیـــارد تومانـــی خود 
بـــا مشـــکلاتی جـــدی و فلج‌کننـــده مواجـــه 
شـــده‌اند؛ مشـــکلی کـــه ناکامـــی در تبدیـــل 
ظرفیت‌هـــای تبلیغـــات محیطـــی بـــه درآمد 

نقـــدی، آن را دوچنـــدان کرده اســـت.

سازمان لیگ و انحصار تبلیغات محیطی
ســـازمان لیگ فوتبال ایران طی ســـال‌های 
گذشـــته همواره کوشـــیده اســـت خـــود را 
به‌عنـــوان متولی انحصاری اجـــرا و مدیریت 

درآمدهـــای تبلیغات محیطـــی تثبیت کند؛ 
رویکـــردی کـــه بـــا اعتراض‌هـــای جـــدی از 
ســـوی کارشناســـان و مدیـــران باشـــگاه‌ها 
پایـــه اصـــول  بـــر  روبـــه‌رو شـــده اســـت. 
پذیرفته‌شـــده مدیریت ورزشـــی، ســـازمان 
لیـــگ باید نقش یـــک نهاد رگولاتـــور -یعنی 
سیاســـتگذار و ناظـــر- را ایفا کنـــد، نه آنکه 
مســـتقیماً وارد اجرای پروژه‌هـــای اقتصادی 
شـــود. نهـــادی که خـــود نقـــش ناظـــر را بر 
عهـــده دارد، نمی‌تواند همزمـــان در جایگاه 

مجـــری و طـــرف معاملـــه نیز قـــرار گیرد.
در خردادمـــاه ۱۴۰۴، ســـازمان لیـــگ بـــرای 
چندمین بـــار فراخوان عمومی شناســـایی 
مجری تبلیغات محیطی فصل ۱۴۰5–۱۴۰4 را 
منتشـــر کرد. بر اســـاس مفاد این فراخوان، 
قرار بـــود اجرای پـــروژه تبلیغـــات محیطی 
مســـابقات لیـــگ برتـــر، لیـــگ یـــک، جام 
حذفـــی و ســـوپرجام به‌صـــورت یکجـــا بـــه 
یـــک شـــرکت تبلیغاتـــی واگذار شـــود. ولی 
شـــرایط تعیین‌شـــده در ایـــن فراخـــوان، از 
جمله الـــزام به ارائـــه ضمانت‌نامه بانکی به 
مبلـــغ ۱۸۰ میلیارد ریـــال و تعهد به پرداخت 
نقـــدی ۱۴۴ میلیارد تومـــان در همان هفته 
نخســـت، از ســـوی بســـیاری از فعالان این 
»بازدارنـــده«  و  حـــوزه »غیرواقع‌بینانـــه« 

توصیف شـــد.
ایـــن در حالی اســـت کـــه ســـازمان لیگ در 
ســـه دوره پیشـــین مزایـــده نیـــز در تعیین 
مجری تبلیغـــات محیطی نـــاکام مانده بود 
و هیچ شـــرکت معتبری حاضر به مشارکت 
در این فرآیند نشـــده بود. صـــادق درودگر، 
از مدیران پیشـــین ســـازمان لیگ، پیش‌تر 
اذعـــان کـــرده بـــود کـــه حـــدود ۹۰ درصـــد 
شـــرکت‌های تبلیغاتـــی طـــرف قـــرارداد در 
ســـال‌های گذشـــته بـــه بدهـــکاران عمده 
این ســـازمان تبدیل شـــده‌اند و عملاً توان 
یـــا تمایلـــی بـــرای ارائـــه ضمانت‌نامه‌هـــای 
ســـنگین بانکـــی ندارنـــد. از ســـوی دیگـــر، 
تعییـــن ارقام پایـــه نجومی و فاقد پشـــتوانه 
 ۲۵۰ و   ۲۳۰ مبالـــغ  -ماننـــد  کارشناســـی 
میلیـــارد تومـــان- از ســـوی ســـازمان لیگ، 
به‌عنوان یکـــی از مهم‌ترین عوامل انصراف 
شـــرکت‌های تبلیغاتـــی از حضـــور در ایـــن 

مزایده‌هـــا مطرح شـــده اســـت.

ارقامی که هرگز محقق نشدند
ادعاشـــده  کارشناســـی‌های  اســـاس  بـــر 
از ســـوی ســـازمان لیـــگ، ارزش تبلیغـــات 
محیطـــی لیـــگ برتـــر در ســـال‌های اخیـــر 
رقمی بین ۱۸۰ تا ۲۳۰ میلیـــارد تومان برآورد 
می‌شد. مطابق دســـتورالعمل‌های داخلی، 
مقرر شـــده بود ۷۵ درصد از این مبلغ، پس 
از کســـر هزینه‌های اجرایی، بر اســـاس رتبه 
نهایی جـــدول و تعـــداد بازی‌هـــای خانگی 

میان باشـــگاه‌ها توزیع شـــود.
امـــا واقعیـــت میدانی، فاصلـــه‌ای معنادار و 
حتی فاحش با این اعداد کاغذی داشـــت. 
بـــا آغاز فصـــل، ســـازمان لیـــگ نه‌تنهـــا در 
تحقـــق ایـــن برآوردهـــا نـــاکام مانـــد، بلکه 
در بســـیاری از هفته‌هـــا، حاشـــیه زمیـــن 
مســـابقات از بیلبوردهای دیجیتال و مدرن 
خالـــی بـــود و تنهـــا تبلیغات محـــدود چند 
شـــرکت -اغلـــب بـــا ماهیتی خصولتـــی- به 

می‌خورد. چشـــم 
و  یـــن  ب‌تر محبو ن  ا به‌عنـــو  ، ل تبـــا فو
پربیننده‌تریـــن پدیده اجتماعـــی در ایران، 
عمـــاً گران‌ترین تابلـــوی تبلیغاتی کشـــور 
به‌شـــمار مـــی‌رود. از ایـــن‌رو، ناتوانـــی در 
جـــذب اسپانســـرهای بخـــش خصوصی در 
چنین بازاری، نشـــانه‌ای آشکار از ناکارآمدی 
عمیـــق مدیریتـــی، فقـــدان رویکردهـــای 
نویـــن بازاریابـــی و نیز بی‌اعتمـــادی بخش 
خصوصـــی بـــه ســـاختار ناپایـــدار و دولتی 

فوتبـــال ایران اســـت.

حیاط‌‌خلوت مالی
یکـــی از جدی‌ترین و بنیادی‌ترین انتقادات 

گزارش ویژه

گفت و گو

محمدرضا رحیم‌پور
خبر‌نگار

 محمد رجائیان، مدیرعامل ســـابق آلومینیوم اراک 
و عضـــو هیأت‌رئیســـه ســـازمان لیگ، معتقد اســـت 
اقتصـــاد فوتبـــال ایران بـــدون تعییـــن تکلیف »حق 
پخـــش تلویزیونی« به ســـرانجام نخواهد رســـید. او 
در گفت‌وگـــو بـــا ایران ورزشـــی، با تأکید بـــر ضرورت 
فاصلـــه گرفتـــن باشـــگاه‌ها از وابســـتگی بـــه منابع 
عمومـــی، توصیـــح داد: »باشـــگاه‌ها بایـــد از حالت 
روزمرگی خارج شـــوند و به ســـمتی بروند که بتوانند 
روی پای خود بایســـتند. من معتقدم به‌راحتی نباید 
از حـــق پخش تلویزیونی گذشـــت. این حـــق، نماد 
توســـعه فعالیت باشـــگاه‌ها در کشـــور اســـت. وزیر 
محتـــرم ورزش و جوانـــان تـــاش زیـــادی کـــرده تـــا 
دســـتورالعمل‌های ویـــژه‌ای در دولـــت آماده شـــود، 
امـــا لازم اســـت هم مجلـــس و هم کمیســـیون‌های 
اجتماعـــی و ورزشـــی بـــا دقـــت بیشـــتری بـــه ایـــن 
موضـــوع ورود کننـــد. حق پخـــش، از همین فصل و 
فصـــل آینده در حســـاب‌ها و بیلان کاری باشـــگاه‌ها 
به‌عنـــوان یـــک شـــاخص مهـــم ظاهر می‌شـــود. اگر 
در این حـــوزه درآمدی وجود نداشـــته باشـــد، قطعاً 
باشـــگاه‌ها در فرآینـــد اخـــذ مجـــوز حرفـــه‌ای دچار 

شد.« خواهند  مشـــکل 
رجائیـــان در ادامـــه به موضـــوع تبلیغـــات محیطی 
پرداخـــت و گفـــت: »شـــاید رقمی که امـــروز از محل 
تبلیغـــات محیطی میان باشـــگاه‌ها توزیع می‌شـــود 
چنـــدان بـــزرگ نباشـــد، امـــا نســـبت به ســـال‌های 
گذشـــته شـــرایط بهتـــری ایجـــاد شـــده اســـت. در 
ســـال‌های قبل، شـــرکت‌های مختلفی در مزایده‌ها 
شـــرکت می‌کردنـــد و وعـــده ارقـــام قابل‌توجهـــی 
می‌دادنـــد، امـــا در عمـــل بســـیاری از تعهـــدات آنها 
اجرایـــی نمی‌شـــد و باشـــگاه‌ها بـــه مطالبـــات خود 

نمی‌رســـیدند.«
عضو هیأت‌رئیسه ســـازمان لیگ درباره انتقادهایی 
که نســـبت به شـــفاف نبودن عملکرد این ســـازمان 
در ایـــن حـــوزه مطرح می‌شـــود، توضیـــح داد: »من 
با ایـــن انتقـــادات که گفته می‌شـــود ســـازمان لیگ 
در بحـــث تبلیغـــات محیطی شـــفافیت لازم را ندارد، 
موافق نیســـتم. درســـت اســـت پولی که باشـــگاه‌ها 
از ایـــن محل دریافـــت می‌کنند رقم کلانی نیســـت، 
امـــا باید تجربیات گذشـــته را هم در نظـــر گرفت. در 
سال‌های قبل، شـــرکت‌هایی وارد مزایده می‌شدند 
و ارقـــام نجومـــی پیشـــنهاد می‌دادند، امـــا در عمل 
درآمـــدی محقـــق نمی‌شـــد و وعده‌هـــا روی کاغـــذ 

می‌ماند.« باقـــی 
او در واکنش به پیشـــنهاد واگذاری تبلیغات محیطی 
بـــه خود باشـــگاه‌ها نیز گفـــت: »این تصـــور که همه 
باشـــگاه‌ها بـــا واگـــذاری تبلیغـــات محیطـــی ســـود 
بیشـــتری خواهند برد، درســـت نیســـت. شاید چند 
باشـــگاه بزرگ و پرهوادار بتوانند درآمد قابل‌توجهی 
کسب کنند، اما بســـیاری از باشگاه‌های شهرستانی 
چنیـــن ظرفیتـــی ندارنـــد. مـــن ایـــن شـــرایط را در 
آلومینیوم اراک تجربه کرده‌ام؛ حتی در یک اســـتان 
صنعتـــی هـــم پیدا کـــردن اسپانســـر بـــرای تبلیغات 
محیطی کار ســـاده‌ای نیســـت. در واقع، بســـیاری از 
باشـــگاه‌های کوچک از ظرفیت رسانه‌ای و مخاطبان 
باشـــگاه‌های بـــزرگ بهره می‌برند و اگـــر این درآمدها 
کاملاً مســـتقل شـــود، ممکن اســـت متضرر شوند. 
همچنیـــن در دوره‌های گذشـــته، برخی باشـــگاه‌ها 
مدعی شـــدند با اخذ مســـتقیم تبلیغـــات محیطی و 
پرداخت ســـهم سازمان لیگ، درآمد بیشتری کسب 
می‌کنند، اما در عمل نه‌تنها حق آن باشـــگاه محقق 
نشـــد، بلکه ســـهم ســـایر تیم‌ها نیز تضییع شـــد. در 
حـــال حاضـــر، ســـازمان لیـــگ واگـــذاری تبلیغـــات 
محیطـــی را از طریق آگهی رســـمی و مزایـــده قانونی 
پیـــش می‌بـــرد تـــا شـــرکت‌های دارای صلاحیـــت و 

تمکـــن مالی مشـــخص وارد این حوزه شـــوند.«
مدیرعامل ســـابق آلومینیوم در بخش دیگری از این 
گفت‌وگو، با اشـــاره بـــه منابع درآمدی باشـــگاه‌های 
حرفـــه‌ای، گفـــت: »حـــق پخـــش تلویزیونـــی بایـــد 
مهم‌تریـــن منبـــع درآمـــد باشـــگاه‌ها باشـــد. پس از 
آن، درآمد حاصل از نقل‌وانتقال بازیکنان، تبلیغات 
روی پیراهـــن، تبلیغـــات محیطـــی، بلیت‌فروشـــی 
و ســـایر فعالیت‌هـــای تجـــاری قـــرار می‌گیرنـــد. 
امـــروز هر پلتفرمی کـــه از فوتبـــال محتوا تولید 
می‌کند، از این صنعت درآمد به دســـت می‌آورد 
و باشـــگاه‌ها نیـــز باید از این چرخه ســـهم واقعی 
خـــود را دریافت کنند. من در باشـــگاه آلومینیوم 
اراک فعالیـــت کرده‌ام و می‌دانم هزینه‌های فوتبال، 
از رده‌های پایه تا بزرگســـالان، بسیار بالاست و درآمد 
تبلیغات محیطی برای باشـــگاه‌های متوسط 

و کوچک، ناچیز اســـت.«
مانـــدن  نیمه‌تمـــام  دربـــاره  رجائیـــان 
مســـابقات فصل گذشـــته نیـــز توضیح 
داد: »وقتـــی همـــه مســـابقات برگـــزار 
نشده باشـــد، طبیعی است که درآمدها 
نیـــز متناســـب بـــا تعـــداد بازی‌هـــای 
برگزارشـــده محاســـبه و توزیع شـــود. 
البتـــه هنوز گـــزارش نهایی ســـازمان 
لیـــگ در ایـــن زمینه منتشـــر نشـــده 
اســـت، امـــا نباید فرامـــوش کنیم که 
برگزار نشـــدن کامل مسابقات خارج 
از اختیـــار ســـازمان لیگ بـــود و این 
مجموعه از تمـــام ظرفیت‌های خود 
برای برگزاری مســـابقات اســـتفاده 

» . کرد

محمد رجائیان، عضو هیأت رئیسه 
سازمان لیگ در گفت‌و‌گو با ایران ورزشی:

 فوتبال بدون درآمد
فقط هزینه است؛ نه صنعت

وارد بـــر ســـازمان لیگ فوتبـــال ایـــران، فقدان 
شـــفافیت مالی در حـــوزه درآمدهـــای تبلیغات 
محیطـــی اســـت؛ وضعیتی کـــه می‌تـــوان آن را 
»تکان‌دهنـــده« توصیـــف کـــرد. ایـــن ســـازمان 
گزارشـــی  هرگـــز  گذشـــته  ســـال‌های  طـــی 
حسابرسی‌شده، شـــفاف و تفکیک‌شده منتشر 
نکرده اســـت تا مشخص شـــود دقیقاً چه میزان 
درآمد از محل اسپانســـرها کســـب شـــده، چه 
ســـهمی صرف هزینه‌های بالاســـری شده و چه 
مقدار به حســـاب باشـــگاه‌ها واریز شده است.
ایـــن در حالـــی اســـت کـــه ســـازمان لیـــگ بـــا 
وضع مقـــررات ســـختگیرانه -از جملـــه تعیین 
ســـقف بودجـــه- باشـــگاه‌ها را ملزم به افشـــای 
جزئی‌تریـــن ارقام قـــرارداد بازیکنـــان می‌کند، 
امـــا خـــود از ارائـــه یـــک بیـــان مالی روشـــن و 
پاســـخگو طفـــره مـــی‌رود. هرچند ایـــن نهاد در 
اقدامـــی کم‌ســـابقه، هزینه‌های کلی باشـــگاه‌ها 
را منتشـــر کرد و نشـــان داد مجمـــوع هزینه‌کرد 
لیـــگ از ۵۷۲ میلیـــارد تومان در لیگ بیســـتم 
بـــه بیـــش از ۲۵۰۰ میلیـــارد تومـــان در فصـــول 
اخیـــر افزایش یافته امـــا درآمدهـــای حاصل از 
تبلیغات محیطی همچنـــان در هاله‌ای از ابهام 

باقی مانده اســـت.

واگذاری تبلیغات محیطی به باشگاه‌ها
در دو فصل اخیر، باشـــگاه‌های بـــزرگ -به‌ویژه 
استقلال و پرســـپولیس- که بیشترین سهم از 
مخاطبان و بیننـــدگان تلویزیونی را برای لیگ 
فراهـــم می‌کنند، خواســـتار خـــروج از انحصار 
ســـازمان لیـــگ و در اختیار گرفتـــن مدیریت 
تبلیغـــات محیطـــی بازی‌هـــای خانگـــی خـــود 
شـــده‌اند. منطق این مطالبه نیز روشن است؛ 
هنگامی که یک مســـابقه با حضور استقلال یا 
پرســـپولیس تا ۹۰ درصد از بینندگان را به خود 
اختصـــاص می‌دهد، چرا بایـــد درآمد تبلیغاتی 
آن در یک سبد مشـــترک تجمیع شده و سهم 

اندکی به این باشـــگاه‌ها برســـد؟
ولـــی به‌دلیل فقدان زیرســـاخت‌های حقوقی 
و نیـــز عدم تمایل ســـازمان لیگ بـــه واگذاری 
ایـــن منبـــع درآمـــدی، ایـــن تلاش‌هـــا عمـــاً 
بـــه بن‌بســـت رســـیده اســـت. رضـــا درویش، 
مدیرعامـــل وقت پرســـپولیس، بارها نســـبت 
بـــه این انحصار انتقـــاد و صراحتـــاً اعلام کرده 
اســـت: »کار به جایی رسیده که ما در ورزشگاه 
خانگـــی خـــود نیـــز هیـــچ اختیـــاری نداریم. 
درآمدهـــا در اختیـــار ســـازمان لیـــگ اســـت، 
امـــا هزینه‌هـــای اجـــاره زمیـــن و اســـتهلاک 
باقـــی  باشـــگاه‌ها  دوش  بـــر  زیرســـاخت‌ها 

می‌مانـــد.«
پیگیری‌هـــای باشـــگاه پرســـپولیس، پـــس از 
ماه‌هـــا مذاکره، بی‌نتیجـــه مانـــد و در نهایت 
ســـازمان لیگ با استفاده از ابزارهای انضباطی 
-از جملـــه عدم صـــدور کارت بـــازی بازیکنان- 
عمـــاً مانع از تحقـــق اســـتقلال تبلیغاتی این 

باشـــگاه شد.

 بدهی ۲۶ میلیاردی کارگزار 
و تضامین جعلی!

تلخ‌تریـــن، جنجالی‌تریـــن و در عیـــن حـــال 
تبلیغـــات  درام  از  فصـــل  عبرت‌آموزتریـــن 
محیطی، بـــه ماجـــرای باشـــگاه اســـتقلال در 
لیـــگ بیســـت‌ویکم بازمی‌گـــردد. در آن فصل، 
مصطفی آجورلو -مدیرعامل وقت استقلال- با 
شـــعار »اســـتقلال مالی« وارد تقابلی تمام‌عیار 
با ســـازمان لیگ شـــد. او مدعی بود کـــه با در 
اختیـــار گرفتن تبلیغـــات محیطـــی بازی‌های 
خانگی، حداقل ۵۰۰ میلیارد تومان درآمدزایی 
خواهد کـــرد کـــه از ایـــن میـــزان، ۱۵۰ میلیارد 
تومان مســـتقیماً از محل تبلیغـــات دور زمین 

تأمین می‌شـــود.
 ، بقه کم‌ســـا ی  س‌هـــا قو کش‌و ز  ا پـــس 
درگیری‌هـــای لفظـــی در رســـانه‌ها و حتـــی 
فشـــارهای بیرون از فوتبال، سرانجام سازمان 
لیگ عقب‌نشـــینی کـــرد و مدیریـــت تبلیغات 
بازی‌هـــای خانگـــی اســـتقلال به این باشـــگاه 
واگذار شـــد. اما این تجربه جســـورانه، به‌جای 
آنکه الگویی موفق باشـــد، به یک فاجعه مالی 

و حقوقـــی بدل شـــد. کارگـــزار معرفی‌شـــده از 
ســـوی اســـتقلال نتوانســـت به تعهدات مالی 
خـــود در قبـــال ســـازمان لیـــگ عمـــل کنـــد و 
شـــکاف میـــان وعـــده و واقعیت، به‌ســـرعت 

آشـــکار شد.
وضعیـــت  کمیتـــه  قطعـــی  رأی  اســـاس  بـــر 
فدراسیون فوتبال، باشـــگاه استقلال به‌دلیل 
عـــدم پرداخـــت ســـهم ســـازمان لیـــگ، بـــه 
پرداخـــت ۲۶ میلیـــارد و ۲۵۰ میلیـــون تومـــان 
محکوم شـــد. ولـــی ابعاد بحران بـــه همین‌جا 
ختم نشـــد. در ادامه، مشـــاور حقوقی سازمان 
لیگ افشـــا کرد که تضامین و چک‌های بانکی 
ارائه‌شـــده از ســـوی کارگـــزار اســـتقلال فاقـــد 
اعتبار بوده و عملاً ماهیتی جعلی داشـــته‌اند. 
در نهایـــت، ایـــن پرونـــده بـــا بدهـــی کلانی در 
حدود ۷۰ میلیارد تومان -با احتســـاب خسارت 
دیرکرد- بر دوش باشـــگاه استقلال باقی ماند؛ 
تجربـــه‌ای کـــه به‌روشـــنی نشـــان داد واگذاری 
شـــتاب‌زده و فاقـــد زیرســـاخت‌های حرفه‌ای، 
می‌توانـــد  بلکـــه  نیســـت،  راه‌گشـــا  نه‌تنهـــا 

چالش‌هـــای مالـــی عمیق‌تـــری خلـــق کند.

لایحه‌ای که در راهروهای قانونی معلق ماند
هرگونـــه تحلیـــل از وضعیت تبلیغـــات محیطی، 
بدون پرداختن به مســـأله حق پخش تلویزیونی، 
ناقص و ناتمام اســـت. در شهریور ۱۴۰۴، مجلس 
شورای اســـامی در اقدامی قابل توجه، با تصویب 
ماده ۱۷ لایحه نظام جامع باشـــگاه‌داری، مالکیت 
حق پخش تلویزیونی و چندرســـانه‌ای مسابقات 
را بـــه رســـمیت شـــناخت و آن را بـــه باشـــگاه‌ها 

واگذار کرد.
ولی ایـــن مصوبـــه امیدوارکننده بـــا مانعی جدی 
در شـــورای نگهبان و مخالفت صریـــح تلویزیون 
روبه‌رو شـــد. ایـــرادات حقوقـــی مرتبط بـــا قانون 
اساســـی و نیز عـــدم پیش‌بینـــی منابـــع مالی در 
لایحـــه بودجه کشـــور، موجب شـــد ایـــن مصوبه 
عمـــاً در حالت تعلیـــق باقی بمانـــد. در نتیجه، 
باشـــگاه‌های ایرانی همچنان از یکی از مهم‌ترین 
منابـــع درآمـــدی خـــود -کـــه در ســـطح جهانـــی 
چنـــد صدمیلیـــارد تومـــان ارزش دارد- محـــروم 
مانده‌انـــد. ایـــن وضعیـــت، فشـــار مضاعفـــی بر 
تبلیغـــات محیطـــی وارد کـــرده اســـت؛ در حالـــی 
کـــه ظرفیت ایـــن بخـــش، به‌تنهایی پاســـخگوی 
هزینه‌هـــای فزاینـــده و تـــورم ســـنگین فوتبـــال 

ایران نیســـت.

الگوبرداری جهانی؛ چگونه لیگ‌های بزرگ 
تبلیغات محیطی را مدیریت می‌کنند؟

نگاهـــی بـــه ســـاختار لیگ‌هـــای معتبـــر جهـــان 
-از جملـــه لالیـــگا، بوندس‌لیـــگا و پریمیرلیـــگ- 
نشـــان می‌دهد که آنهـــا از الگوهایی اســـتاندارد، 
تفکیک‌شـــده و مبتنـــی بـــر اصول حرفـــه‌ای بهره 

می‌برنـــد:

تبلیغات یکپارچه برندینگ )تمرکزگرا(
در ایـــن مـــدل، ســـازمان لیـــگ صرفـــاً متولـــی 
فروش نام لیـــگ )Naming Rights( و واگذاری 
لیســـانس‌های کلان بـــه اسپانســـرهای اصلـــی 
-ماننـــد بانک‌هـــا یـــا شـــرکت‌های هواپیمایی- 
است؛ به‌گونه‌ای که نشـــان تجاری این حامیان 
در تمامی ورزشـــگاه‌ها به‌صـــورت یکپارچه دیده 

. د می‌شو

حقوق اختصاصی باشگاه‌ها )غیرمتمرکز(
در مقابـــل، تبلیغـــات محیطـــی پیرامـــون زمین، 
تابلوهـــای LED و نمایشـــگرها به‌طـــور کامـــل در 
اختیـــار باشـــگاه میزبـــان قـــرار دارد. باشـــگاه‌ها 
بـــا ایجـــاد دپارتمان‌هـــای حرفـــه‌ای بازاریابـــی، 
بســـته‌های تبلیغاتـــی اختصاصی طراحـــی کرده و 

مســـتقیماً بـــه شـــرکت‌ها عرضـــه می‌کنند.

 تکنولوژی 
)Virtual Advertising( جایگزینی مجازی

در لیگ‌هـــای پیشـــرو، از فناوری‌هـــای نوینـــی 
اســـتفاده می‌شـــود کـــه امـــکان تغییـــر محتوای 
تبلیغات بر اســـاس منطقـــه جغرافیایی پخش را 
فراهـــم می‌کنـــد. به‌عنـــوان مثال، بیننـــده‌ای که 

مســـابقه‌ای از رئال مادرید را در خاورمیانه تماشا 
می‌کنـــد، تبلیغاتـــی متفـــاوت از بیننـــده همـــان 
مســـابقه در آمریکای شـــمالی مشـــاهده خواهد 
کـــرد؛ رویکردی کـــه به‌طور چشـــمگیری -تا چند 
برابر- درآمدهـــای تجاری را افزایش داده اســـت.

در مقابـــل، در فوتبـــال ایـــران نه‌تنهـــا بهره‌گیری 
از فناوری‌هـــای روز به‌چشـــم نمی‌خـــورد، بلکـــه 
همان روش‌های ســـنتی چند دهه گذشته نیز در 
ســـایه تمرکزگرایی افراطی و مناقشـــات حقوقی، 
کارآمـــدی خـــود را از دســـت داده و به ســـاختاری 

ناکارآمد و فرســـوده تبدیل شـــده است.

تغییر نقش سازمان لیگ
ســـازمان لیـــگ بایـــد از نقـــش تاجـــر و مجری 
مســـتقیم فاصله بگیـــرد و فـــروش و مدیریت 
تبلیغات محیطـــی را به خود باشـــگاه‌ها واگذار 
کند. این نهـــاد می‌تواند صرفـــاً در جایگاه ناظر 
و سیاســـتگذار باقـــی بمانـــد و در ازای نظارت و 
توســـعه زیرساخت‌ها، ســـهمی در حدود ۵ تا ۱۰ 
درصد از درآمدهـــا دریافت کند؛ رویکردی که با 
اصول حرفه‌ای مدیریت ورزشـــی نیز همخوانی 

بیشتری دارد.

 تأسیس دپارتمان‌های تجاری مستقل 
در باشگاه‌ها

باشگاه‌ها ناگزیرند از وابســـتگی به سازمان لیگ 
فاصله بگیرند و با ایجاد ســـاختارهای حرفه‌ای در 
حوزه بازاریابی و توســـعه تجـــاری، خود به‌صورت 
مســـتقیم با برندها و حامیان مالـــی وارد مذاکره 
شـــوند. بدون شکل‌گیری چنین ســـاختارهایی، 
هرگونـــه واگذاری نیز به نتیجـــه مطلوب نخواهد 

رسید.

تضمین شفافیت مالی کامل
ضـــروری اســـت ســـازمان لیگ ملـــزم به انتشـــار 
گزارش‌هـــای مالـــی ســـالانه، حسابرسی‌شـــده و 
قابـــل اتـــکا از ســـوی مؤسســـات معتمد شـــود تا 
ابعـــاد درآمدهـــا، هزینه‌هـــا و ســـهم واقعـــی هـــر 
باشـــگاه به‌طـــور دقیق و بـــدون ابهام مشـــخص 
گـــردد. اســـتمرار وضعیت فعلی، تنهـــا به تعمیق 

بی‌اعتمـــادی خواهـــد انجامید.

تجهیز ورزشگاه‌ها به فناوری‌های مدرن
-از  نویـــن  زیرســـاخت‌های  ســـرمایه‌گذاری در 
جملـــه تابلوهـــای LED پیشـــرفته و بســـترهای 
پخـــش مجـــازی- می‌توانـــد ظرفیـــت درآمدزایی 
تبلیغات محیطـــی را چندین برابر کند. بدون این 
به‌روزرســـانی فناورانـــه، رقابت با اســـتانداردهای 

جهانـــی عمـــاً ناممکن خواهـــد بود.

ایجاد صندوق تضمین درآمدی
الـــزام کارگـــزاران بـــه ارائـــه ضمانت‌نامه‌هـــای 

بانکـــی معتبـــر و غیرقابل ابطـــال، ضرورتی 
تکـــرار  از  تـــا  اســـت  اجتناب‌ناپذیـــر 

پرونده‌هـــای پرحاشـــیه و زیان‌بـــار 
-نظیـــر ماجرای چک‌هـــای جعلی 
در پرونـــده اســـتقلال- جلوگیری 
شـــود و امنیـــت مالـــی قراردادها 

افزایـــش یابد.


