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بر اساس نخستین گزارش »ارزش دیجیتال هواداران« 
که از سوی پلتفرم دارایی‌های دیجیتال »هوریزم« منتشر 
شده، ارزش فعالیت‌های دیجیتال لیگ برتر انگلیس در 
شبکه‌های ایکس، فیسبوک و اینستاگرام تا پایان سال 
جـــاری میلادی حـــدود ۳۰۲ میلیون پوند برآورد شـــده 
اســـت. این رقم، لیـــگ برتر را به ارزشـــمندترین رقابت 

ورزشـــی جهان در حـــوزه شـــبکه‌های اجتماعی تبدیل 
می‌کنـــد. پس از لیگ برتر انگلیس، لالیگای اســـپانیا و 
اتحادیه ملی بســـکتبال آمریکا )NBA( در رتبه‌های دوم 
و ســـوم قرار دارند و ســـری آ ایتالیا و لیـــگ ملی فوتبال 
آمریـــکا )NFL( پنج لیگ نخســـت را تکمیـــل می‌کنند. 
بوندس‌لیگا، لیگ یک فرانســـه، لیگ ملی هاکی آمریکا 

)NHL( و لیـــگ برتـــر بیســـبال آمریکا )MLB( نیز ســـایر 
لیگ‌هـــای حاضر در جمع ۹ لیگ برتر هســـتند. گفتنی 
اســـت بر اســـاس این گزارش، لیگ ملـــی هاکی آمریکا 
)NHL( از نظـــر بهره‌وری در تبدیـــل دارایی دیجیتال به 
درآمـــد، رتبه نخســـت را به خود اختصـــاص داده و لیگ 
برتر انگلیس و NBA در جایگاه‌های بعدی قرار گرفته‌اند.
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گاهی برای فهمیدن وضعیـــت یک مجموعه، نیازی 
به بررســـی گزارش‌هـــای مالی، صورت‌جلســـه‌های 
مدیریتـــی یا حتـــی گفت‌وگو با مدیران آن نیســـت؛ 
کافی اســـت ســـری به ویترین آن بزنیم. در فوتبال 
امـــروز، یکی از مهم‌ترین ویترین‌های هر ســـازمان، 
صفحه رســـمی آن در شـــبکه‌های اجتماعی است؛ 
جایی که نـــوع نگاه مدیـــران به مخاطب، رســـانه، 
برنـــد و حتی آینـــده اقتصادی مجموعه، خـــود را در 

ساده‌ترین شـــکل ممکن نشـــان می‌دهد.
اگـــر بـــه صـــورت تصادفـــی صفحـــات شـــبکه‌های 
اجتماعی پرمیرلیگ را بـــاز کنیم و همزمان صفحه 
ســـازمان لیـــگ فوتبال ایـــران را نیـــز کنـــار آن قرار 
دهیم، حتـــی بدون خوانـــدن یک خـــط از متن‌ها 
می‌توان تفـــاوت دو نگاه را احســـاس کـــرد. در یک 
ســـو، فوتبـــال بـــا موشـــن‌گرافیک‌های حرفـــه‌ای، 
تصاویـــر ســـینمایی، مســـتندهای پشـــت صحنـــه، 
روایـــت زندگی بازیکنـــان، کمپین‌هـــای تبلیغاتی و 
محتـــوای متناســـب با هـــر پلتفرم عرضه می‌شـــود 
و در ســـوی دیگـــر، بخش قابل توجهـــی از محتوای 
رســـمی فوتبـــال ایـــران همچنـــان بـــه عکس‌های 
روتیـــن، اطلاعیه‌هـــا، پیام‌های تبریک و تســـلیت و 
گرافیک‌هایـــی محدود می‌شـــود که در بســـیاری از 
مـــوارد تفاوت چندانـــی با خروجـــی خبرگزاری‌ها یا 

صفحـــات شـــخصی ندارند.
ایـــن اختـــاف را نمی‌توان تنهـــا به تفـــاوت بودجه 
نســـبت داد. مســـأله عمیق‌تر از این حرف‌هاســـت 
و بـــه نوع نگاه بـــه »روابط عمومـــی« و جایگاه آن در 

ســـاختار مدیریت فوتبـــال بازمی‌گردد.
در فوتبـــال مـــدرن، روابط عمومی دیگـــر یک واحد 
اداری نیســـت که وظیفه‌اش صرفاً انتشار اطلاعیه، 
هماهنگـــی بـــا خبرنـــگاران و ثبـــت چنـــد تصویر از 
جلســـات مدیـــران باشـــد. روابـــط عمومـــی امروز 
بخشـــی از اســـتراتژی برند و اقتصاد فوتبال است و 
حتی می‌تواند بـــه یکی از ابزارهـــای درآمدزایی یک 

ســـازمان ورزشـــی تبدیل شود.

فوتبال دیگر فقط ۹۰ دقیقه نیست
فوتبال مدرن مدت‌هاســـت از چهارچوب ۹۰ دقیقه 
مســـابقه عبور کرده اســـت. مســـابقه تنها هســـته 
اصلی یـــک محصـــول بزرگ‌تر اســـت؛ محصولی که 
پیـــش و پـــس از بـــازی، در شـــبکه‌های اجتماعی، 
پلتفرم‌هـــای دیجیتـــال، رســـانه‌ها، فروشـــگاه‌ها و 

کمپین‌هـــای تجـــاری ادامه پیـــدا می‌کند.
ســـازمان‌های  اروپایـــی،  رگ  بـــز لیگ‌هـــای  در 
برگزارکننده مســـابقات خود را تنها مسئول برگزاری 
بـــازی نمی‌دانند. آنهـــا صاحب یک برند هســـتند؛ 
برنـــدی که باید هر روز تولید، روایت و عرضه شـــود.
پرمیرلیگ انگلیس، ســـری‌آ ایتالیا، لالیگای اســـپانیا 

و بوندس‌لیـــگای آلمـــان نمونه‌هایـــی از ایـــن نـــگاه 
هســـتند. در ایـــن مجموعه‌هـــا، تیم‌های رســـانه‌ای 
تنها بـــرای تهیه خبر فعالیت نمی‌کننـــد. فیلمبردار، 
متخصـــص  موشـــن‌گرافیک،  طـــراح  تدوینگـــر، 
شـــبکه‌های اجتماعـــی، تحلیلگـــر داده، نویســـنده 
محتوای خـــاق و متخصص بازاریابـــی دیجیتال در 
کنـــار یکدیگر قـــرار می‌گیرند تـــا مســـابقه را به یک 

تجربه رســـانه‌ای تبدیـــل کنند.
یک گل در چنین سیســـتمی فقط یک گل نیســـت. 
می‌تواند بـــه یک کلیپ کوتاه تبدیل شـــود، در قالب 
یـــک ویدئوی تحلیلی بازنشـــر شـــود، به یـــک تصویر 
گرافیکـــی برســـد، در شـــبکه‌های اجتماعـــی بـــرای 
میلیون‌هـــا نفر منتشـــر شـــود و حتـــی در نهایت به 
فروش یک محصـــول یا جذب یک اسپانســـر کمک 
کنـــد. در این مـــدل، مخاطب تنها بیننده مســـابقه 
نیست؛ او بخشـــی از چرخه اقتصادی فوتبال است. 
محتـــوا نیز هزینـــه‌ای اضافی محســـوب نمی‌شـــود؛ 
ســـرمایه‌ای اســـت که برای آن برنامه‌ریزی می‌شـــود 

و باید بتواند بازگشـــت ســـرمایه ایجاد کند.

پشت یک پست حرفه‌ای چه می‌گذرد؟
تصویـــری کـــه مخاطـــب از یـــک لیـــگ اروپایـــی در 
شـــبکه‌های اجتماعی می‌بیند، حاصل فعالیت یک 
نفر با یـــک تلفن همراه نیســـت. پشـــت آن محتوا، 
یک ســـاختار حرفه‌ای قـــرار دارد. برای هر مســـابقه، 
برنامه تولید محتوا از قبل مشـــخص است؛ محتوای 
پیـــش از بـــازی، معرفی مســـابقه، آمـــار و اطلاعات، 
تصاویر تمرین، مصاحبه‌ها، لحظات حســـاس بازی، 
محتـــوای پـــس از مســـابقه و حتـــی روایت‌هایی که 
ممکن اســـت ماه‌ها بعد مورد اســـتفاده قرار گیرند، 

از پیش طراحی می‌شـــوند.
به همین دلیل، شـــبکه اجتماعی یک لیگ از حالت 
تابلوی اعلانات خارج شـــده و به رســـانه‌ای مستقل 
تبدیل می‌شـــود؛ رســـانه‌ای کـــه خـــودش مخاطب 
تولیـــد می‌کنـــد. در فوتبال ایـــران اما هنـــوز فاصله 
قابـــل توجهی با چنیـــن الگویی وجـــود دارد. بخش 
قابـــل توجهـــی از محتـــوای رســـمی فوتبـــال، تکرار 
همان چیزی اســـت کـــه مخاطب چنـــد دقیقه قبل 
در خبرگزاری‌هـــا دیـــده اســـت. تصویـــری کـــه ده‌ها 
رســـانه منتشـــر کرده‌اند، دوبـــاره در صفحه رســـمی 
قـــرار می‌گیرد و گاهـــی تنها تفاوت، لوگوی ســـازمان 
یا فدراســـیون در گوشه تصویر اســـت. حتی در حوزه 
گرافیک نیز اســـتفاده از ابزارهـــای هوش مصنوعی، 
به جای آنکـــه در خدمت خلاقیت قـــرار بگیرند، در 
برخـــی موارد به ابـــزاری برای کاهـــش هزینه و حذف 
نیـــاز به نیروی متخصص تبدیل شـــده‌اند. مســـأله، 
اســـتفاده از هوش مصنوعی نیســـت. اتفاقاً فوتبال 
ایـــران می‌تواند از ایـــن فناوری بـــرای تولید محتوای 
سریع‌تر و خلاقانه‌تر اســـتفاده کند. مشکل از جایی 
آغاز می‌شـــود که فنـــاوری جایگزین نیروی انســـانی 
متخصص شـــود، نه اینکه توانایی او را افزایش دهد.

محتوای ضعیف، درآمد از دست‌رفته است
شـــاید بـــرای برخـــی مدیـــران، کیفیت یک پســـت 
اینســـتاگرامی مســـأله‌ای فرعـــی به نظر برســـد؛ اما 

در اقتصـــاد فوتبال امروز، چنیـــن نگاهی دیگر قابل 
دفـــاع نیســـت. هـــر مخاطبـــی کـــه یـــک محتوای 
رســـمی را می‌بینـــد، بخشـــی از ارزش تجـــاری آن 
برنـــد را شـــکل می‌دهـــد. تعـــداد بازدیـــد، میـــزان 
تعامل، اشـــتراک‌گذاری و دنبال‌کننـــده، تنها اعداد 
مربوط بـــه یک صفحـــه اجتماعـــی نیســـتند؛ این 
شـــاخص‌ها می‌تواننـــد در مذاکره با اسپانســـرها و 
تبلیغ‌کننـــدگان نیز اهمیت داشـــته باشـــند. وقتی 
یـــک لیـــگ میلیون‌ها مخاطـــب دیجیتال داشـــته 
باشـــد، می‌تواند بـــرای برندهـــا ارزش ایجـــاد کند، 
محتوای اختصاصی تولید کنـــد، تبلیغات هدفمند 
ارائـــه دهـــد، محصـــولات رســـمی را معرفـــی کند و 
حتی بخشـــی از محتوای خـــود را به شـــکل تجاری 
عرضـــه کنـــد. بنابراین هـــر محتوای ضعیـــف صرفاً 
یک پســـت ضعیف نیســـت؛ می‌تواند یـــک فرصت 
اقتصـــادی از دســـت‌رفته باشـــد. از ســـوی دیگـــر، 
ضعف در تولید محتوا باعث می‌شـــود نســـل جدید 
مخاطبـــان فوتبـــال نیز به تدریج از رســـانه رســـمی 
فاصلـــه بگیرنـــد. نســـلی که بخـــش عمـــده زمان 
خـــود را در شـــبکه‌های اجتماعی ســـپری می‌کند، 
الزاماً بـــرای دریافت اطلاعات فوتبـــال به تلویزیون 
یـــا روزنامـــه مراجعـــه نمی‌کنـــد. او با یـــک ویدئوی 
کوتاه، یـــک کلیپ جـــذاب، یک تصویـــر خلاقانه یا 
یـــک روایـــت چندثانیه‌ای بـــا فوتبال ارتبـــاط برقرار 
می‌کنـــد. اگر ســـازمان رســـمی فوتبـــال نتواند این 
مخاطـــب را جـــذب کنـــد، فضای خالی به ســـرعت 
توســـط صفحات غیررســـمی، کانال‌هـــای هواداری 
و رســـانه‌هایی پـــر می‌شـــود کـــه الزاماً مســـئولیتی 
در قبـــال صحـــت اطلاعات یـــا اعتبـــار روایت خود 
ندارنـــد. در ایـــن شـــرایط، نهـــاد رســـمی نه‌تنهـــا 
مخاطب را از دســـت می‌دهد، بلکـــه کنترل روایت 
دربـــاره محصول خـــود را نیز از دســـت خواهد داد.

از اطلاع‌رسانی تا مدیریت روایت
مشکل روابط عمومی باشـــگاه‌های فوتبال ایران اما 
تنها بـــه کیفیت محتوا محدود نمی‌شـــود. مســـأله 
مهم‌تر، نوع اســـتفاده از روابط عمومی در ســـاختار 
مدیریتی اســـت. روابط عمومـــی باید پلی میان یک 
ســـازمان و جامعه باشـــد؛ اما در برخی ساختارهای 
مدیریتی، این واحد بیشـــتر به ابـــزاری برای کنترل 
افـــکار عمومـــی و کاهـــش فشـــار رســـانه‌ای تبدیل 

می‌شـــود. این تفاوتی اساســـی است.
روابـــط عمومی حرفـــه‌ای تلاش می‌کنـــد اطلاعات 
درســـت را به‌موقـــع در اختیار مخاطب قـــرار دهد، 
حتی اگـــر آن اطلاعـــات همیشـــه به نفـــع مدیران 
نباشـــد. روابط عمومـــی ضعیف اما معمـــولاً تلاش 
می‌کنـــد تصویـــری مثبـــت از عملکـــرد مدیـــران 

ارائـــه دهـــد. در حالـــت اول، ســـازمان بـــه دنبـــال 
اعتمادســـازی اســـت و در حالـــت دوم، بیشـــتر به 
دنبال مدیریـــت تصویر. این تفـــاوت زمانی جدی‌تر 
می‌شـــود که پای مشکلات ســـاختاری فوتبال ایران 

بـــه میـــان می‌آید.

قانون‌هایی که می‌آیند و می‌روند
فوتبال ایران طی سال‌های گذشـــته با مجموعه‌ای 
از تصمیم‌هـــا و قوانیـــن مدیریتـــی مواجـــه بـــوده 
کـــه برخـــی از آنهـــا بـــا ســـروصدای فـــراوان اعلام، 
امـــا در مرحلـــه اجـــرا بـــا ابهـــام یـــا تغییـــر مســـیر 
روبه‌رو شـــده‌اند. ســـقف بودجـــه باشـــگاه‌ها یکی 
از نمونه‌هایـــی اســـت که بـــرای کنتـــرل هزینه‌های 
فوتبـــال حرفـــه‌ای مطـــرح شـــد، امـــا اجـــرای آن با 
پرســـش‌ها و چالش‌هـــای متعـــددی همـــراه بود و 
در نهایـــت کنار رفت. اینجاســـت که نقـــش روابط 

عمومـــی اهمیـــت پیـــدا می‌کند.
یک روابـــط عمومـــی حرفه‌ای بایـــد بتوانـــد درباره 
چرایـــی یک تصمیـــم، نحوه اجـــرای آن، نتایج آن و 
حتـــی دلایـــل تغییر یا لغـــو آن توضیح روشـــنی ارائه 
کند. مخاطـــب امروز دیگـــر با یک اطلاعیـــه کوتاه 
قانع نمی‌شـــود. او می‌خواهد بدانـــد چرا یک قانون 
تصویب شـــد، چرا اجرا نشـــد، چه کســـی مســـئول 

اجـــرای آن بود و چـــه نتیجه‌ای به دســـت آمد.
در فوتبـــال ایـــران، فاصلـــه میـــان تصمیم‌گیـــری و 
توضیـــح دربـــاره تصمیم‌هـــا همچنان زیاد اســـت. 
مشـــکل فقـــط ایـــن نیســـت کـــه تصمیمـــی گرفته 
می‌شود؛ مسأله این است که ســـازوکار پاسخگویی 
دربـــاره آن تصمیـــم نیز باید وجود داشـــته باشـــد.

تجربه اروپا؛ تفکیک نقش‌ها
میـــان  وپایـــی،  ار رگ  بـــز فدراســـیون‌های  در 
اطلاع‌رسانی رســـمی و فعالیت رســـانه‌ای مستقل، 

مـــرز مشـــخص‌تری وجـــود دارد.
فدراســـیون فوتبـــال انگلیـــس، ایتالیـــا یا اســـپانیا 
می‌توانند محتـــوای حرفه‌ای دربـــاره تیم‌های ملی، 
رده‌های پایـــه، مســـابقات و برنامه‌های توســـعه‌ای 
تولید کننـــد و از بهتریـــن نیروهای رســـانه‌ای برای 
ســـاختن برنـــد خود بهـــره بگیرنـــد. امـــا همزمان، 
رســـانه‌های مســـتقل وظیفـــه پرسشـــگری و نقـــد 
عملکرد فدراســـیون را بر عهـــده دارند. این تفکیک 
نقـــش، یکی از نشـــانه‌های بلوغ رســـانه‌ای اســـت.
فدراســـیون لازم نیســـت خودش منتقـــد خودش 
باشد؛ کافی اســـت اطلاعات را شـــفاف منتشر کند 
تا رســـانه‌ها و افـــکار عمومی بتوانند عملکـــرد آن را 
ارزیابی کنند. در ایران اما مرز میان اطلاع‌رســـانی، 
تبلیغ و روایت‌ســـازی گاهی بسیار کمرنگ می‌شود. 

همین مســـأله می‌تواند اعتماد مخاطب به رســـانه 
رســـمی را تضعیف کند.

مشکل بزرگ‌تر؛ نبود استراتژی
یکـــی از ریشـــه‌های اصلـــی ایـــن وضعیـــت، نبـــود 
اســـتراتژی رســـانه‌ای بلندمدت و وابســـتگی بیش از 
حد روابط عمومی به مدیران اســـت. در یک سازمان 
حرفـــه‌ای، تغییـــر مدیر نبایـــد به معنـــای تغییر کامل 
هویت رســـانه‌ای باشـــد. برنـــد باید صاحـــب هویت 
مســـتقل باشـــد و اســـتراتژی محتوا برای چند ســـال 
تعریف شـــده باشـــد. در ایران اما تغییر مدیر گاهی با 

تغییر کامل زبان رســـانه‌ای همراه می‌شـــود. یک دوره 
شـــبکه‌های اجتماعی پررنگ می‌شوند، دوره‌ای دیگر 
ســـایت رســـمی در اولویت قرار می‌گیرد و در مقطعی 
نیـــز پروژه‌هـــای رســـانه‌ای جدیـــد به عنـــوان راه‌حل 
معرفی می‌شـــوند. در حالـــی که مســـأله اصلی، نبود 
یک نقشـــه راه مشـــخص اســـت. این نقشـــه راه باید 
روشن کند ســـازمان چه مخاطبی دارد، چه تصویری 
می‌خواهـــد از خود ارائـــه دهد، چـــه محتوایی تولید 
می‌کند، چه میـــزان درآمد از این محتـــوا انتظار دارد 
و چگونه موفقیـــت خود را اندازه‌گیـــری خواهد کرد. 
بـــدون چنیـــن نقشـــه‌ای، حتـــی بهتریـــن نیروهای 
رســـانه‌ای نیز در نهایـــت به تولیدکننده چند پســـت 

روزانـــه تبدیل خواهند شـــد.

سرمایه‌ای که نادیده گرفته شده است
نیـــروی انســـانی بخش مهـــم دیگـــری از ایـــن معادله 
اســـت. تولیـــد محتـــوای حرفـــه‌ای، یـــک تخصـــص 
اســـت. نمی‌تـــوان انتظـــار داشـــت یک نفـــر همزمان 
خبرنگار، فیلمبردار، تدوینگر، طراح، مدیر شبکه‌های 
اجتماعـــی، تحلیلگر داده و متخصص بازاریابی باشـــد 
و محصولی در اســـتانداردهای بین‌المللـــی ارائه کند. 
فوتبـــال ایـــران بـــرای رســـیدن بـــه مـــدل جدیـــد، به 
تیم‌هـــای تخصصـــی نیـــاز دارد؛ تیم‌هایـــی کـــه بدانند 
مخاطب چـــه می‌خواهد، کـــدام محتوا بیشـــتر دیده 
می‌شـــود، چـــه زمانـــی بایـــد منتشـــر شـــود و چگونه 
می‌تـــوان از یـــک اتفـــاق فوتبالـــی، چندیـــن محصول 
رســـانه‌ای تولید کرد. در این مـــدل، محتوا دیگر هزینه 
جاری نیست؛ ســـرمایه‌گذاری است. اگر سازمان لیگ 
یا فدراسیون برای تولید محتوای حرفه‌ای هزینه کند، 
در صـــورت داشـــتن اســـتراتژی درســـت، می‌تواند این 
هزینه را از مسیر تبلیغات، اسپانسرینگ، همکاری‌های 

تجـــاری و افزایـــش ارزش برند جبـــران کند.

روابط عمومی باید از اتاق مدیران بیرون بیاید
شـــاید ریشـــه‌ای‌ترین مســـأله این باشـــد که روابط 
عمومـــی در فوتبـــال ایران هنـــوز بیش از انـــدازه از 
دیدگاه اداری دیده می‌شـــود. روابـــط عمومی نباید 
صرفـــاً اتاقی در کنار اتاق مدیر باشـــد کـــه هر زمان 
بحـــران ایجاد شـــد، بیانیه صـــادر کند. ایـــن واحد 
باید در قلب تصمیم‌گیری ســـازمان حضور داشـــته 
باشـــد؛ بداند تصمیمی کـــه امروز گرفته می‌شـــود، 
فردا چگونـــه برای مخاطـــب توضیـــح داده خواهد 
شـــد و بتوانـــد پیش از ایجـــاد چالش، نشـــانه‌های 

چالـــش ارتباطی را تشـــخیص دهد.
همچنیـــن روابـــط عمومی بایـــد بتواند بـــه مدیران 
بگویـــد کـــه شـــفافیت همیشـــه بـــه معنـــای ارائـــه 
تصویـــری بی‌نقـــص نیســـت. گاهـــی پذیرفتن یک 
اشـــتباه، بیشـــتر از انتشـــار ده‌ها تصویر تبلیغاتی به 

اعتمـــاد مخاطـــب کمـــک می‌کند.

ویترین را نمی‌توان جای ساختمان گذاشت
مقایســـه روابط عمومـــی فوتبال ایران بـــا نمونه‌های 
صفحـــه  چنـــد  مقایســـه  تنهـــا  اروپایـــی،  موفـــق 
اینســـتاگرامی نیســـت. این مقایســـه در واقع تفاوت 

دو نـــگاه بـــه فوتبال را نشـــان می‌دهـــد. در یک نگاه، 
فوتبـــال مســـابقه‌ای اســـت کـــه برگـــزار می‌شـــود، 
نتیجـــه‌اش اعـــام می‌شـــود و پرونـــده‌اش بســـته 
می‌شـــود. در نـــگاه دیگر، فوتبال یک صنعت اســـت؛ 
مســـابقه تنهـــا بخشـــی از آن اســـت و محتـــوا، برند، 
هـــوادار، تبلیغات، داده، فروش کالا و رســـانه، همگی 
در کنار یکدیگـــر ارزش اقتصادی ایجـــاد می‌کنند. تا 
زمانی کـــه فوتبال ایران بـــه نگاه دوم نزدیک نشـــود، 
نمی‌تـــوان انتظـــار داشـــت روابـــط عمومـــی آن نیـــز 
بـــه اســـتانداردهای حرفه‌ای برســـد. راه‌انـــدازی یک 
ســـایت جدید، انتشـــار یـــک روزنامـــه الکترونیکی یا 
تولید چنـــد گرافیک تـــازه، به‌تنهایـــی نمی‌تواند این 
مشـــکل را حل کند. مســـأله اصلی در جـــای دیگری 
است؛ ســـاختار. اگر ساختار مدیریت فوتبال شفاف، 
پاســـخگو و برنامه‌محـــور باشـــد، روابـــط عمومی نیز 
ناچار خواهد بود حرفه‌ای‌تر عمـــل کند. اگر مدیران 
بدانند که مخاطب حق دارد پاســـخ بخواهد، رســـانه 
رســـمی نیز مجبـــور خواهد بـــود اطلاعـــات دقیق‌تر 
ارائـــه کند. اگر فوتبـــال به درآمد دیجیتـــال به عنوان 
یک فرصـــت نگاه کند، برای تولیـــد محتوای حرفه‌ای 
سرمایه‌گذاری خواهد کرد. در آن صورت، شبکه‌های 
اجتماعی دیگر محل انتشـــار چنـــد عکس و اطلاعیه 
نخواهنـــد بود؛ بلکـــه به بخشـــی از اقتصـــاد فوتبال 
تبدیل خواهند شـــد. فوتبال ایران امروز دارایی‌های 
زیادی دارد؛ هـــواداران پرشـــمار، بازیکنان مســـتعد، 
مســـابقات پرهیجـــان و رقابت‌هایـــی کـــه می‌توانـــد 
مخاطب زیـــادی جذب کنـــد. یکی از ایـــن دارایی‌ها 
نیز محتواســـت؛ دارایی‌ای که هنوز به اندازه ظرفیت 
واقعی خود مورد اســـتفاده قرار نگرفته اســـت. شاید 
مهم‌تریـــن درس ایـــن باشـــد کـــه روابـــط عمومـــی 
قدرتمنـــد را نمی‌تـــوان بـــا یـــک چاپگر، چنـــد قالب 
گرافیکـــی یا حتی ابزارهای هوش مصنوعی ســـاخت.

 روابط عمومی قدرتمند
 محصول یک مدیریت قدرتمند

تا زمانی که در پشـــت ویترین، ســـاختاری شـــفاف، 
پاسخگو و حرفه‌ای شکل نگرفته باشد، هر ویترین 
ـــ از یک صفحه اینســـتاگرامی گرفته تا یک  ـ تازه‌ای ـ
روزنامه الکترونیکی ــ ممکن اســـت در نهایت تنها 
پـــرده‌ای تازه روی همان مشـــکلات قدیمی باشـــد. 
فوتبال ایـــران بیش از آنکه به یـــک ویترین تازه نیاز 
داشـــته باشـــد، به ســـاختمانی تازه برای مدیریت، 

اقتصاد و ارتباط با مخاطـــب نیاز دارد.

گزارش ویژه

مرتضی طهوری
خبر‌نگار

 فوتبال ایران در آزمون رسانه و روایت
 از اطلاع‌رسانی سنتی تا اقتصاد دیجیتال

 محتوا هست
 استراتژی نیست

هشدار افسر رسانه‌ای فیفا به باشگاه‌ها و مجریان مسابقات لیگ برتر

وی: یک جمله می‌تواند فوتبال ایران را وارد چالش کند خسر
امیـــر خســـروی، افســـر رســـانه‌ای فیفا و عضـــو گروه 
افسران رسانه‌ای کنفدراســـیون فوتبال آسیا، معتقد 
اســـت جایگاه مدیـــر رســـانه در فوتبال امروز بســـیار 
فراتر از هماهنگی مصاحبه‌هـــا و فعالیت‌های خبری 
اســـت. او با اشـــاره به تجربـــه حضـــور در رقابت‌های 
مختلف بین‌المللـــی، از جمله جام ملت‌های آســـیا 
۲۰۱۹ و جـــام جهانـــی ۲۰۲۲ قطـــر، تأکیـــد می‌کند که 
تمامـــی اعضای نیمکت و عوامـــل اجرایی تیم‌ها باید 
از شایستگی و صلاحیت لازم برخوردار باشند چرا که 
رفتـــار هر یک از آنهـــا می‌تواند تصویر فوتبـــال ایران را 

تحت تأثیر قـــرار دهد.
خســـروی در این‌باره گفت: »این افتخـــار را دارم که از 
سال ۲۰۱۳ در کارگروه افسران رسانه‌ای کنفدراسیون 
فوتبـــال آســـیا فعالیـــت می‌کنـــم و در تورنمنت‌های 
مختلـــف، از جملـــه جـــام ملت‌هـــای آســـیا ۲۰۱۹ و 
جـــام جهانـــی ۲۰۲۲ قطر، بـــه دعوت فیفا بـــه عنوان 
افســـر رســـانه‌ای حضور داشـــته‌ام. در یک مســـابقه، 
بخش بســـیار مهمی از روند رســـانه‌ای زیر نظر افســـر 
رســـانه‌ای مدیریت می‌شـــود و وظایف مشخصی برای 
مدیران رســـانه تیم‌هـــا وجود دارد که باید به‌درســـتی 

شود.« اجرا 
وی ادامه داد: »گاهی تصور می‌شـــود افســـر رســـانه‌ای 
یـــا حتـــی برخـــی اعضـــای کادر اجرایـــی صرفـــاً یـــک 
جایـــگاه تشـــریفاتی دارنـــد، در حالـــی کـــه چنیـــن 
نیســـت. همان‌طور که یک باشـــگاه برای ســـرمربی 
یـــا بازیکنی که بـــا او قرارداد می‌بنـــدد، باید صلاحیت 
و شایســـتگی او را بررســـی کنـــد، برای انتخاب افســـر 
رســـانه و ســـایر اعضای کادر اجرایی نیـــز باید همین 
حساســـیت وجود داشـــته باشـــد. هر فـــردی که روی 

نیمکت می‌نشـــیند، به نوعـــی نماینـــده فوتبال ملی 
و در نهایـــت نماینـــده فوتبـــال کشـــور اســـت و رفتار 
او می‌توانـــد تصویـــری از فوتبـــال ایـــران بـــه نمایش 

بگذارد.«
ایـــن افســـر رســـانه‌ای فیفا با اشـــاره به نقـــش مدیر 
رســـانه در کاهش تنش‌ها خاطرنشـــان کرد: »مدیر 
رســـانه می‌توانـــد قبـــل، حیـــن و بعـــد از مســـابقه 
نقش بســـیار مهمی در مدیریت فضای تیم داشـــته 
باشـــد. حتـــی یـــک مصاحبه قبـــل از بـــازی ممکن 
اســـت باعث تحریـــک هـــواداران یـــا افزایش تنش 
شـــود. بنابراین مدیر رســـانه باید نســـبت به چنین 
مســـائلی آگاهی داشـــته باشـــد و بتواند بحران‌های 
رســـانه‌ای را پیـــش از آنکه به بحران ورزشـــی تبدیل 

کند.« مدیریت  شـــوند، 
خســـروی بـــا تأکیـــد بـــر اینکـــه فوتبـــال ایـــران زیـــر 
ذره‌بیـــن قـــرار دارد، گفت: »ما نباید ســـطح خودمان 
را بـــا رفتارهـــای غیرحرفـــه‌ای پاییـــن بیاوریـــم. لیگ 
مـــا رصد می‌شـــود و تمـــام رفتارهـــا، اتفاقـــات و حتی 
دقایـــق غیرمفیـــد مســـابقات می‌توانـــد در ارزیابـــی 
کلی از فوتبـــال ایران تأثیرگذار باشـــد. وقتـــی درباره 
تجاری‌ســـازی فوتبال، جذب اسپانســـر، حامی مالی 
و حـــق پخش صحبـــت می‌کنیـــم، بایـــد بدانیم این 
مسائل مســـتقیماً به اعتبار مســـابقات ارتباط دارد.«

او در پاســـخ به این پرســـش که مدیران رســـانه برای 
کاهـــش تنش چه اقداماتی بایـــد انجام دهند، گفت: 
»اولیـــن موضوع این اســـت که هرکس بایـــد وظیفه 
خـــودش را به‌خوبـــی بشناســـد. مدیر رســـانه باید با 
هـــواداران، رســـانه‌های محلـــی و خبرنـــگاران ارتباط 
مناســـبی داشته باشـــد و بعد از مســـابقه نیز گزارش 

و محتـــوای اختصاصی تولیـــد کند. متأســـفانه امروز 
در بســـیاری از موارد بـــا پدیده کپی و پیســـت مواجه 
هســـتیم. مدیر رســـانه بایـــد بتواند اتفاقـــات بازی را 
تحلیـــل کند و مثـــاً درباره عملکرد بازیکن شـــماره ۹ 

یا ۱۰، محتوای اختصاصی داشـــته باشـــد.«
خســـروی ادامه داد: »اگر بازیکنی بـــه عنوان بهترین 
بازیکـــن زمین انتخاب می‌شـــود، بخش رســـانه باید 
برنامـــه مصاحبـــه او، اهـــدای جایزه از ســـوی حامی 
مالـــی مســـابقات و حتی تولیـــد محتـــوای مربوط به 
ایـــن اتفـــاق را مدیریت کنـــد. اینها جزئـــی از وظایف 
مدیر رســـانه اســـت و نشـــان می‌دهـــد ایـــن جایگاه 

اســـت.« تخصصی  چقدر 
افســـر رســـانه‌ای فیفا دربـــاره فعالیت در شـــبکه‌های 
اجتماعـــی نیز گفـــت: »امروزه شـــبکه‌های اجتماعی 
هم بخشـــی از رســـانه هســـتند و نمی‌توان آنهـــا را از 

مدیریت رســـانه‌ای تیم جدا کرد. افســـران رســـانه‌ای 
و بخـــش روابـــط عمومـــی نقـــش بســـیار پررنگی در 
ســـاختار مدیای فیفا دارنـــد. به طور مثـــال، در جام 
جهانـــی ۲۰۲۲ قطـــر، فیفـــا از طریق مدیر رســـانه تیم 
ملـــی، فعالیـــت شـــبکه‌های اجتماعـــی بازیکنـــان و 
اعضـــای کادر فنـــی را رصـــد می‌کـــرد. هـــدف این بود 
که از توهین‌هایـــی که ممکن بـــود در بخش نظرات 
صفحـــات بازیکنـــان اتفـــاق بیفتد جلوگیری شـــود و 
همچنین از بازیکنان خواســـته شـــده بود از انتشـــار 
مطالـــب توهین‌آمیـــز یـــا تحریک‌کننـــده خـــودداری 

» . کنند
وی در پایان خاطرنشـــان کرد: »مدیریت رسانه فقط 
انتشـــار خبر و هماهنگی مصاحبه نیســـت؛ بخشـــی 
از مدیریـــت بحـــران، حفـــظ اعتبـــار باشـــگاه و حتی 

حفاظت از برنـــد فوتبال ایران اســـت.«

روزنامه‌ای برای فدراسیون؛ ضرورت یا نمایش؟
در چنیـــن فضایـــی، راه‌انـــدازی یـــک روزنامـــه 
الکترونیکـــی اختصاصی از ســـوی فدراســـیون 
فوتبال نیز این پرســـش را بـــه وجود می‌آورد که 
آیا اولویت اصلی یک فدراســـیون ورزشـــی باید 
ورود مســـتقیم به عرصه رسانه باشـــد یا ایجاد 

یک سیســـتم شـــفاف اطلاع‌رسانی؟
فدراســـیون فوتبال پیش از این نیز وبســـایت 
رســـمی و کانال‌های ارتباطی خـــود را در اختیار 
دارد. بنابرایـــن پرســـش اصلی این نیســـت که 
آیا فدراســـیون باید با مخاطب ارتباط داشـــته 
باشد؛ پاســـخ روشن است. مســـأله این است 
که محصـــول رســـانه‌ای جدید قرار اســـت چه 
خلأیـــی را پر کند؟ اگـــر این روزنامـــه صرفاً قرار 
باشد اخبار فدراســـیون را با شکل و قالبی تازه 
منتشـــر کند، تفاوت اساســـی با سایت رسمی 
نخواهد داشـــت. اما مســـأله مهم‌تر، استقلال 

محتوایی چنین رســـانه‌ای است.
آیـــا رســـانه‌ای کـــه مســـتقیماً زیر نظـــر همان 
نهـــادی فعالیـــت می‌کند که بایـــد عملکردش 
را پوشـــش دهـــد، می‌تواند عملکـــرد مدیران 
خـــود را نقد کنـــد؟ آیا امـــکان انتشـــار دیدگاه 
کارشناســـی مخالـــف وجـــود خواهد داشـــت؟ 
اگر تصمیمی در فدراســـیون با انتقاد گســـترده 
روبه‌رو شـــود، آیا این انتقاد در رســـانه رســـمی 

فدراســـیون بازتـــاب پیـــدا خواهـــد کـــرد؟ این 
پرســـش‌ها مهم‌انـــد، زیرا مـــرز میان »رســـانه 
مشـــخص  را  مســـتقل«  »رســـانه  و  رســـمی« 
می‌کننـــد. رســـانه رســـمی می‌توانـــد وظیفـــه 
اطلاع‌رســـانی را بـــه بهتریـــن شـــکل انجـــام 
دهد، اما نباید انتظار داشـــت که جای رســـانه 

مســـتقل و ناظـــر را بگیرد.


