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در سطح جهانی، وزارت دادگستری آمریکا به تازگی ۴۰۰ دامنه 
غیرقانونی پخش جام جهانی را مسدود کرد. چنین اقدامی 
نشـــان می‌دهد بازار پخش غیرمجاز تا چه اندازه گسترده و 
ســـازمان‌یافته شده اســـت. در ایران نیز برخی پلتفرم‌های 
غیرقانونی فارسی‌زبان با اســـتفاده از سیگنال شبکه‌هایی 
ماننـــد beIN Sports، مســـابقات را در اختیار کاربران قرار 

می‌دهند. مبارزه با این پدیده تنها با مسدودســـازی ممکن 
نیست. وقتی مخاطب به دلیل کیفیت پایین، تأخیر زیاد، 
محدودیت دسترسی، نبود امکانات تعاملی یا ضعف محتوای 
جانبی از مسیرهای رســـمی رضایت ندارد، بازار غیررسمی 
فرصت رشـــد پیدا می‌کند. تجربه جهانی نشان داده است 
که مقابله با پخـــش غیرقانونی، بدون ارائه گزینه رســـمی، 

باکیفیت و مقرون‌به‌صرفه، نتیجه‌ای پایدار نخواهد داشت.
کاربر زمانی حاضر است برای محتوای رسمی هزینه بپردازد 
که احســـاس کنـــد ارزش دریافت‌شـــده، از هزینه پرداختی 
بیشـــتر اســـت. پخش پایدار، کیفیت مناســـب، دسترسی 
ساده، خدمات جانبی و نبود محدودیت‌های غیرضروری، 

از مهم‌ترین عوامل موفقیت یک سرویس رسمی هستند.

زمانی که تماشـــای مســـتطیل ســـبز در اختیار امواج 
آنالـــوگ و دیجیتـــال تلویزیـــون بود، هیچ رســـانه‌ای 
قـــدرت رقابت با آنها را نداشـــت. در آن دوران، جعبه 
جـــادو تنها پنجـــره‌ای بود که جامعـــه را به هیجانات، 
درام‌ها و شادی‌های پیرامون فوتبال متصل می‌کرد. 
فوتبال از قاب تلویزیون معنا می‌یافت، روایت می‌شد 
و به خانه‌ها راه می‌یافت. اما تقویم زمان به‌سرعت ورق 
خورده و دنیای امروز دیگر آن جغرافیای ساده و قابل 

پیش‌بینی گذشته نیست.
مخاطـــب معاصر رســـانه دیگـــر شـــهروندی منفعل 
کنداکتـــور  بـــه  تـــن  کـــه  نیســـت  بی‌انتخـــاب  و 
ازپیش‌تعیین‌شـــده یک شـــبکه بدهد؛ او خواســـتار 
فرمانروایی بر محتواست. او می‌خواهد انتخاب کند، 
کنترل را در دســـت بگیرد و تعامل داشـــته باشد. این 
دگردیسی عمیق صرفاً یک موج زودگذر نیست، بلکه 
تحولی ساختاری و بنیادین در فلسفه مصرف محتوای 

ورزشی در سراسر جهان و ایران به شمار می‌رود.
امروزه تماشاگر فوتبال دیگر تنها به تماشای نود دقیقه 
بازی بســـنده نمی‌کنـــد. او انتظاراتی فراتر از یک قاب 
دوبعدی ثابت دارد. مخاطب امروز خواستار انتخاب 
زاویه دوربین، گزینش گزارشـــگر دلخواه بر اســـاس 
ســـلیقه شـــخصی، دسترســـی آنی به آمار لحظه‌ای و 
نقشه‌های حرارتی بازیکنان، قابلیت بازبینی صحنه‌ها 
بـــدون از دســـت دادن جریان زنده بـــازی و همزمان 
حضـــور فعـــال در اتاق‌هـــای گفت‌و‌گو و شـــبکه‌های 

اجتماعی برای نقد و تبادل نظر است.
این ســـطح از مطالبات معلول زیاده‌خواهی مخاطب 

نیســـت، بلکه دســـتاورد طبیعی پیشـــرفت شـــتابان 
فناوری است که انسان معاصر را به سطح تازه‌ای از رفاه 
دیجیتال عادت داده است. در این میان، پلتفرم‌های 
پخش آنلاین )OTT و VOD( صرفاً یک ابزار جایگزین 
برای پخش زنده نیستند؛ آنها یک »اکوسیستم جامع 
و پویا« به شـــمار می‌روند. ارائـــه کیفیت خیره‌کننده 
4K و HDR، تأخیر بســـیار پایین در انتقال سیگنال، 
قابلیت شخصی‌ســـازی جریان پخـــش، خلاصه‌های 
هوشـــمند مبتنی بر هوش مصنوعی، تحلیل‌های آنی 
تاکتیکی و پیونـــد عمیق با شـــبکه‌های اجتماعی، از 
ویژگی‌هایی است که این بسترهای نوین را به انتخاب 

نخست نسل جدید تبدیل کرده است.
اگرچه در اکوسیســـتم رســـانه‌ای ایران، پلتفرم‌هایی 
نظیـــر تلوبیون، لنز، تیـــوا و آپارات تـــاش کرده‌اند تا 
بخشـــی از این خلأ را پر کنند، تفـــاوت بنیادین میان 
رسانه ســـنتی و رقبای نوین در »عمق تجربه کاربری« 

و میزان آزادی عمل مخاطب نهفته است.
مدت‌هاســـت که مدل اقتصـــادی تلویزیـــون بر پایه 
پخش داخلی و جذب درآمدهای سرشار از آگهی‌های 
بازرگانی پیش، بین و پس از مسابقات بنا شده است. 
هنگامی که مخاطب انبوه به سمت پلتفرم‌های آنلاین 
و اینترنتی کوچ می‌کنـــد، بودجه‌های کلان تبلیغاتی 
شرکت‌ها و برندها نیز ناگزیر به دنبال او روانه فضای 

دیجیتال می‌شوند.
داده‌هـــای آماری روایتـــی تکان‌دهنده و در عین حال 
هشداردهنده از این جابه‌جایی قدرت ارائه می‌دهند. 
در جریان رقابت‌های جام جهانی ۲۰۲۲ قطر، نزدیک 
بـــه ۸۹.۷ درصـــد از شـــهروندان ایرانی مســـابقات را 
از طریـــق گیرنده‌هـــای تلویزیونی تماشـــا کردند. اما 
بـــا فرارســـیدن جام جهانـــی ۲۰۲۶، این آمـــار با افتی 

خیره‌کننده و بی‌سابقه به ۴۸.۳ درصد سقوط کرد.
بر اســـاس تازه‌ترین نظرســـنجی‌های معتبر، ســـهم 
پلتفرم‌های اینترنتی داخلی، وابســـته یا غیروابســـته 
به تلویزیون، در پوشش مسابقات تنها به ۷.۵ درصد 

محدود شـــده اســـت. در ســـوی مقابل، شـــبکه‌های 
ماهـــواره‌ای فارســـی‌زبان و خارجـــی ۱۳.۵ درصـــد، 
شـــبکه‌های اجتماعـــی ۱۱.۸ درصـــد و ســـایت‌های 
تخصصی ورزشی ۸.۴ درصد از سبد مصرف مخاطبان 
را به خود اختصاص داده‌اند. این آمار گویای آن است 
کـــه تلویزیون در حوزه رقابـــت آنلاین، عملاً بازار را به 

رقبای داخلی و خارجی واگذار کرده است.
ایـــن رونـــد در داخـــل مرزهای ایـــران نیز با ســـرعتی 
چشـــمگیر در جریان اســـت. بـــه گفتـــه مدیرعامل 
شـــرکت ارتباطات زیرســـاخت، همزمان بـــا برگزاری 
دیـــدار حســـاس تیم ملـــی فوتبـــال ایـــران و مصر در 
مسابقات جام جهانی ۲۰۲۶، بیش از ۱۰ میلیون کاربر 
ایرانی بـــه صورت همزمـــان این مســـابقه را از طریق 
بســـتر پلتفرم‌هـــای آنلاین تماشـــا کردنـــد. ثمره این 
حجم از ترافیک دیجیتال، ثبت رکورد تاریخی مصرف 
اینترنت کشـــور با رسیدن به قله ۷.۲۰ ترابیت بر ثانیه 
در صبحگاه شـــنبه ۶ تیرماه بود؛ رکـــوردی که گواهی 
قاطع بر تغییر مکانیســـم دسترســـی بـــه رویدادهای 

ورزشی است.
مدیـــران تلویزیـــون ســـالیان متمادی بـــر این فرض 
پافشاری می‌کردند که سیگنال‌های زمینی و ماهواره‌ای 
ضامن جاودانگی و بقای بازار آنهاست. اما فناوری‌های 
 ،)VPN( نویـــن نظیر شـــبکه‌های خصوصی مجـــازی
تجهیزات ماهواره‌ای، پلتفرم‌های غیرقانونی پخش و 
ســـرویس‌های جریان‌ پخش بین‌المللی به‌سادگی از 
ایـــن فرایند را نقض کرد تا رقبای دیگری نیز وارد کارزار 

فعالیت رسانه‌ای در این حوزه شوند.
مبـــارزه جهانی با این جریان نیـــز ابعاد تازه‌ای به خود 
گرفتـــه اســـت؛ چنانکـــه وزارت دادگســـتری ایـــالات 
متحده آمریکا به‌تازگی در اقدامی هماهنگ، بیش از 
۴۰۰ دامنه غیرقانونی ارائه‌دهنده سیگنال‌های پخش 
زنـــده جام جهانی را مســـدود کـــرد. در فضای داخلی 
ایران نیز پلتفرم‌های غیرمجاز و کانال‌های فارسی‌زبان 
به‌راحتی از فیدهای اصلی شـــبکه‌های معتبری نظیر 

beIN Sports تغذیه کرده و محتوایی بدون سانسور، 
باکیفیت و همراه با تحلیل‌های متنوع را به مخاطب 

تشنه روایت‌های جذاب عرضه می‌کنند.
چالـــش تلویزیون امـــا تنها به بخـــش »پخش زنده و 
فنی« محدود نمی‌شود، بلکه این رسانه در حوزه‌های 
حیاتی »ســـرگرمی ورزشـــی« و »تحلیل تخصصی« نیز 
بـــا چالش‌های جدی جذب مخاطب روبه‌رو اســـت. 
ظهور برنامه‌های موفق توانسته است بخش عمده‌ای 
از مخاطبـــان حرفه‌ای فوتبال را به ســـوی خود جذب 

کنـــد. هرچند تلویزیون با تـــدارک برنامه‌هایی چون 
»جـــام ۲۶« و »ویژه‌برنامه‌هـــای جـــام جهانی ۲۰۲۶« 
کوشـــید تا در عرصه رقابت عقب نماند، این اقدامات 
غالباً با رویکردی دیرهنـــگام، کند و فاقد نوآوری لازم 

همراه بود.
تحول در سلیقه و عادت‌های مصرفی مخاطب فوتبال 
یک انتخاب ســـلیقه‌ای نیســـت، بلکه یک »ضرورت 
تاریخی و فناورانه« اســـت. پلتفرم‌های آنلاین دیگر نه 
رقیبـــان موقت، بلکه نمایندگان مشـــروع و قدرتمند 

دنیایی جدید هســـتند؛ دنیایی که در آن »مخاطب« 
در جایگاه انتخاب کننده نشســـته است، نه مدیران 

پشت میزنشین!
حالا تلویزیون دوراهی سرنوشت‌سازی پیش روی خود 
دارد؛ یا بایـــد با پذیرش واقعیت‌های انکارناپذیر عصر 
دیجیتال، به سمت تغییر ســـاختار محتوا و تعامل با 
مخاطب نسل جوان برود، یا آنکه نظاره‌گر روند کنونی 
باشـــد و ببینـــد چگونه بـــازار پربار و پرســـود محتوای 

ورزشی، قطعه‌قطعه از دستش خارج می‌شود.

تلویزیون دیگر بی‌رقیب نیست
با وجود رشد ســـریع رســـانه‌های آنلاین، تلویزیون هنوز در 
پخش زنده مسابقات ورزشی، به‌ویژه فوتبال، جایگاه مهمی 
دارد. بر اساس داده‌های ارائه‌شده از سوی مرکز »متا«، ۴۸.۳ 
درصد مخاطبان، مسابقات جام جهانی ۲۰۲۶ را از تلویزیون 
دنبال کرده‌اند. این رقم نشـــان می‌دهـــد که تلویزیون هنوز 
رســـانه اصلی بخـــش قابل‌توجهی از جامعه برای تماشـــای 

رویدادهای بزرگ ورزشی است.

اما همین عدد، از زاویه‌ای دیگر، نشـــانه‌ای از عقب‌نشـــینی 
تلویزیـــون نیز محســـوب می‌شـــود. در جـــام جهانی ۲۰۲۲، 
حدود ۸۹.۷ درصد مردم بازی‌ها را از تلویزیون دیده بودند. 
کاهش ســـهم تلویزیون در فاصلـــه‌ای کوتاه، صرفاً یک افت 
آماری نیست؛ بلکه نشانه تغییر عمیق عادت‌های رسانه‌ای 
جامعه اســـت. تلویزیون همچنان بزرگ‌ترین بازیگر میدان 

است، اما دیگر مالک بی‌رقیب میدان نیست.

آینده پخش فوتبال الزاماً به معنای حذف تلویزیون و پیروزی 
کامل پلتفرم‌ها نیســـت. محتمل‌تر آن اســـت که مدل‌های 
ترکیبی شـــکل بگیرنـــد. تلویزیون می‌تواند برای پوشـــش 
گســـترده و دسترسی عمومی به کار رود و پلتفرم‌ها خدمات 
تکمیلی، تجربه تعاملی، کیفیت بالاتر و محتوای اختصاصی 

ارائه کنند.
اما تحقق این مدل، نیازمند تغییر نگاه است. تلویزیون باید 
بپذیرد که بازار رقابت مثل ســـابق نیست. پلتفرم‌ها نیز باید 

بپذیرند که رشـــد بازار بدون پرداخـــت منصفانه حق پخش 
و حمایـــت از تولیدکننـــدگان محتـــوا، در نهایت به تضعیف 
کل زنجیـــره منجر می‌شـــود. تلویزیون بایـــد به‌جای رقابت 
صرف با پلتفرم‌ها، از ظرفیت همکاری اســـتفاده کند. ایجاد 
سامانه‌های مشـــترک، واگذاری بخشی از حقوق دیجیتال، 
عرضه بســـته‌های اشتراکی، ارائه چند کیفیت تصویر، تولید 
آمـــار زنده و اســـتفاده از چهره‌های معتبر ورزشـــی می‌تواند 

بخشی از فاصله موجود را کاهش دهد.

آینده؛ همکاری یا تقابل؟

گزارش ویژه

محمدرضا رحیم پور
خبر‌نگار

فوتبال دیگر فقط یک مسابقه نیست؛ یک تجربه دیجیتال است

پلتفرم‌ها برنده خاموش بازار حق پخش

درآمد تبلیغاتی و مسأله حق پخش
تلویزیـــون طی ســـال‌های طولانـــی، با تکیه 
بـــر انحصار پخش داخلی، مســـابقات بزرگ 
ورزشـــی را به صورت رایـــگان از آنتن پخش 
کرد. این رایگان بودن برای مخاطب، الزاماً 
بـــه معنـــای رایگان بـــودن برای بـــازار نبود. 
تلویزیون از تبلیغـــات پیش، حین و پس از 
مســـابقه درآمد قابل‌توجهی کسب می‌کرد 
و رویدادهـــای ورزشـــی، به‌ویـــژه فوتبال، از 
ارزشمندترین زمان‌های تبلیغاتی تلویزیون 

به شمار می‌رفتند.
ولی ســـاختار حق پخش در ایران همواره با 
ابهام‌های جدی روبه‌رو بوده اســـت. از یک 
ســـو، تلویزیون برای پخش مسابقات هزینه 
حق پخش را به‌طور شـــفاف و متناســـب با 
ارزش تجـــاری رویداد پرداخـــت نمی‌کند یا 
دســـت‌کم اطلاعـــات عمومی قابـــل اتکایی 
دربـــاره میـــزان پرداخت‌ها وجود نـــدارد. از 
ســـوی دیگـــر، پلتفرم‌هـــا نیز در بســـیاری از 

مـــوارد از پرداخت ســـهم واقعـــی صاحبان 
محتـــوا و برگزارکنندگان مســـابقات شـــانه 

خالی می‌کنند.
در این میـــان، پلتفرم‌هـــا می‌توانند از چند 
مسیر درآمد کسب کنند؛ تبلیغات مستقیم، 
تبلیغات پیرامونی، فروش اشتراک، دریافت 
هزینه از آگهی‌دهندگان و گاه درآمد ناشی از 
مصرف اینترنت. اگر پلتفرم، مسابقه‌ای را با 
هزینه اندک یا بدون پرداخت حق پخش در 
اختیار بگیرد، اما همزمان تبلیغات فراوانی 
پیرامون آن نمایش دهد، عملاً بخش بزرگی 

از سود را برای خود نگه می‌دارد.
حتی زمانی که تماشـــای مسابقه برای کاربر 
رایگان اعلام می‌شود، مصرف اینترنت هزینه 
دارد. افزایـــش ترافیک، فروش بســـته‌های 
و  درون‌برنامـــه‌ای  تبلیغـــات  اینترنتـــی، 
داده‌هـــای رفتـــاری کاربـــران، همگی ارزش 
اقتصادی ایجاد می‌کنند. در نتیجه، ممکن 

است مسابقه برای مخاطب »رایگان« باشد، 
اما زنجیره‌ای از بازیگران از آن درآمد کســـب 
کننـــد؛ در حالی که صاحـــب اصلی محتوا یا 
برگزارکننده مســـابقه سهم روشـــنی از این 

درآمد دریافت نکند.
این وضعیت، بازار حق پخش را از یک رابطه 
حرفه‌ای و قراردادی دور می‌کند و به میدان 

رقابت بر ســـر تصاحب رایگان محتوا تبدیل 
می‌سازد. در چنین بازاری، نخستین قربانی، 
کیفیـــت تولید و ســـرمایه‌گذاری بلندمدت 
اســـت. اگر صاحب محتوا مطمئن نباشـــد 
کـــه درآمد واقعی به او بازمی‌گردد، انگیزه‌ای 
برای توسعه حقوق رسانه‌ای و افزایش ارزش 

مسابقات نخواهد داشت.

ورت بازتعریف حق پخش ضر
مســـأله حـــق پخـــش فوتبـــال در ایـــران نیازمنـــد 
بازتعریف جدی اســـت. نمی‌توان از یک ســـو درباره 
ارزش اقتصادی ورزش، حرفه‌ای شـــدن باشگاه‌ها 
و توســـعه صنعت سرگرمی ســـخن گفت و از سوی 
دیگر، نظام روشـــنی برای تقســـیم درآمد حاصل از 

پخش مسابقات نداشت.
حق پخش باید بر اساس قراردادهای شفاف، قابل 
نظارت و متناسب با ارزش واقعی مسابقات تعیین 

شود.
برگزارکننـــدگان،  فدراســـیون‌ها،  باشـــگاه‌ها،   
تلویزیـــون، پلتفرم‌هـــا و اپراتورهـــای ارتباطی باید 
سهم و مسئولیت مشـــخصی داشته باشند. درآمد 
تبلیغات، فروش اشـــتراک، حمایت مالی، مصرف 
داده و بازپخـــش نیـــز بایـــد در چهارچوبی روشـــن 

محاسبه شود.
همچنین لازم اســـت میـــان »پخش رایـــگان برای 
دسترســـی عمومی« و »رایگان بودن برای پلتفرم« 
تفاوت گذاشته شـــود. ممکن است یک مسابقه به 
دلیـــل اهمیت اجتماعی یا ملـــی برای مردم رایگان 
عرضه شـــود، اما ایـــن امر نباید بـــه معنای معافیت 
کامل رسانه‌ها و پلتفرم‌ها از پرداخت سهم صاحبان 
محتوا باشـــد. اگر پلتفرمی از پخش مســـابقه سود 
می‌بـــرد، باید در تأمین هزینـــه تولید، حق پخش و 

توسعه ورزش مشارکت کند.
در غیـــر ایـــن صـــورت، درآمدهـــا عمدتاً بـــه جیب 
واســـطه‌ها و صاحبان زیرســـاخت می‌رود و بخش 
اصلـــی ورزش از ایـــن بازار ســـهمی نمی‌برد. چنین 
وضعیتی نه‌تنها ناعادلانه، بلکه از نظر اقتصادی نیز 

ناپایدار است.

پلتفرم‌ها؛ فراتر از یک پنجره پخش
پلتفرم آنلاین فقط نســـخه اینترنتی شـــبکه تلویزیونی 
نیســـت. تفاوت اصلـــی این دو در آن اســـت که پلتفرم، 
مخاطب را در مرکز تجربه قرار می‌دهد. تلویزیون عمدتاً 
یک جریان ثابت و از پیش تعیین‌شده ارائه می‌کند، اما 
پلتفـــرم مجموعـــه‌ای از انتخاب‌ها را پیـــش روی کاربر 

می‌گذارد.
پلتفرم می‌تواند پیش از آغاز مســـابقه، ترکیب تیم‌ها، 
ســـوابق بازی‌های قبلی، مصاحبه بازیکنـــان و تحلیل 
کارشناسان را ارائه کند. در جریان مسابقه، آمار مالکیت 
توپ، تعداد شوت‌ها، دوندگی بازیکنان، نقشه حرارتی و 
اطلاعات لحظه‌ای در اختیار تماشاگر قرار می‌گیرد. پس 
از پایان بازی نیز خلاصه مسابقه، صحنه‌های حساس، 
واکنش کارشناسان و محتوای تولیدشده توسط کاربران 

به سرعت منتشر می‌شود.
این اکوسیســـتم برای تبلیغ‌کننده نیز جذاب‌تر است. 
در تلویزیـــون، تبلیـــغ معمولاً در فاصله‌های مشـــخص 
و برای مخاطبی ناشـــناس پخش می‌شـــود. اما پلتفرم 
می‌توانـــد بر اســـاس اطلاعـــات کاربران، علایـــق آنها و 
رفتار تماشای‌شـــان، تبلیغـــات هدفمندتری ارائه کند. 
تبلیغ‌کننده می‌تواند بداند چه گروهی، چه محتوایی را، 
در چه زمانی و از چه ابزاری مشاهده کرده است. همین 
قابلیت، ارزش اقتصادی هر بازدید را افزایش می‌دهد.

در ایران پلتفرم‌هایی مانند تلوبیون، لنز، تیوا، آپارات و 
وبســـایت‌های وابسته به تلویزیون تلاش کرده‌اند خود 
را با این تغییـــر هماهنگ کنند. این تلاش‌ها قابل انکار 
نیست، اما مسأله فقط انتقال تصویر مسابقه به اینترنت 
نیســـت. رقابت اصلی بر ســـر کیفیت تجربه، ســـرعت، 
پایـــداری، طراحی محصـــول، امکان تعامـــل و توانایی 

تبدیل تماشاگر به کاربر وفادار است.

رقابت جهانی بر سر حق پخش
در بازار جهانی، حق پخش مسابقات ورزشی دیگر 
تنهـــا امتیازی بـــرای نمایـــش یک رویداد نیســـت؛ 
بلکه بخشـــی از راهبرد اصلی شرکت‌های فناوری و 
سرگرمی به شمار می‌رود. شرکت‌هایی مانند اپل، 
آمازون و نتفلیکـــس، با قراردادهای بزرگ وارد بازار 
ورزش شـــده‌اند و تلاش می‌کنند از طریق فوتبال، 
کشتی، هاکی و دیگر رشته‌ها، کاربران تازه‌ای جذب 
کنند. Apple TV+ قراردادی ده‌ســـاله برای پخش 
لیگ فوتبال آمریکا، MLS منعقد کرده است. آمازون 
پخش مســـابقات دوشنبه‌شب لیگ هاکی روی یخ 
NHL را در اختیـــار گرفته و بـــرای خرید حق پخش 
NBA نیز ابراز علاقه کرده است. نتفلیکس نیز با در 
اختیار گرفتن حق پخش مسابقات WWE، نشان 
داده که ورزش زنده را بخشی از آینده راهبردی خود 

می‌داند.
این شـــرکت‌ها تنها خریدار ســـیگنال نیستند. آنها 
حق پخش را بـــه داده، تبلیغات، اشـــتراک ماهانه، 
تعامـــل اجتماعـــی و تولید محتـــوای جانبی پیوند 
می‌زنند. در واقع حق پخش برای آنها دروازه‌ای برای 
ساختن یک اکوسیستم بزرگ‌تر است. هر مسابقه 
می‌توانـــد کاربر جدیدی به همراه آورد و هر کاربر نیز 

می‌تواند به منبع درآمدی بلندمدت تبدیل شود.
در چنین فضایی، شـــبکه‌های ســـنتی با پرسشـــی 
دشـــوار مواجه‌اند؛ آیـــا صرفاً پرداخـــت هزینه برای 
دریافت سیگنال و پخش آن از آنتن، هنوز می‌تواند 
مدل اقتصادی موفقی باشد؟ پاسخ بازار جهانی به 
این پرســـش، increasingly روشـــن است؛ خیر. 
ارزش واقعـــی، نه فقط در تصویر مســـابقه، بلکه در 

مالکیت رابطه با مخاطب نهفته است.

پایان عصر مخاطب منفعل
تلویزیون خطی بر مبنای یک رابطه یکطرفه کار می‌کند؛ 
شـــبکه تصمیم می‌گیرد چه چیزی، در چه ســـاعتی و با 
چه ســـاختاری پخش شـــود و مخاطب تنها میان دیدن 
و ندیدن حق انتخـــاب دارد. این مدل زمانی موفق بود 
که گزینه‌های رقیب محدود بودند و هزینه دسترسی به 

محتوای جایگزین بالا بود.
امروز اما مخاطب فوتبال، مصرف‌کننده‌ای فعال است. 
او تنها به دنبال دیدن نود دقیقه مســـابقه نیست؛ بلکه 
خواهان مجموعه‌ای از خدمات و تجربه‌های پیرامونی 
اســـت. کیفیـــت تصویـــر 4K و HDR، تأخیر کـــم، امکان 
انتخـــاب دوربیـــن، پخـــش همزمـــان آمـــار و نمـــودار، 
خلاصه‌ســـازی خودکار، تحلیل لحظه‌ای، دسترسی به 
تصاویر تکراری و ادغام با شبکه‌های اجتماعی، بخشی 

از انتظارات جدید او را تشکیل می‌دهد.
مخاطـــب می‌خواهد خود، شـــکل تماشـــای مســـابقه را 
تعیین کند. ممکن اســـت بخواهد گزارش رســـمی بازی 
را بشـــنود، اما تماشـــاگر دیگری ترجیح دهد مسابقه را با 
گزارش تحلیلی یا حتی گزارشـــگر هوادار تیم خود دنبال 
کند. بخشی از تماشـــاگران، به‌ویژه نسل جوان، ممکن 
است ترجیح دهند به جای دیدن کامل بازی، خلاصه‌ای 
چنددقیقـــه‌ای از مهم‌ترین صحنه‌هـــا را ببینند. گروهی 
دیگـــر، همزمان با پخش زنده، در شـــبکه‌های اجتماعی 
به تحلیل داوری، عملکرد بازیکنان یا حواشـــی مسابقه 

بپردازند.
پلتفرم‌ها برای این نیازها پاسخ آماده دارند. تلویزیون در 
بسیاری از موارد، همچنان بر الگوی قدیمی »پخش کن 
و مخاطب را منتظر نگه دار« تکیه می‌کند. همین فاصله 
میان انتظار مخاطب و توان رسانه سنتی، به تدریج بازار 

را کوچک کرده است.

 برندگان خاموش یک بازار آشفته
پلتفرم‌ها در این رقابت، برندگان خاموش نامیده می‌شوند؛ 
زیرا بدون آنکه همیشه مالک اصلی رویداد یا تولیدکننده 
محتوای ورزشـــی باشـــند، از تغییر مســـیر مخاطب ســـود 
می‌برند. آنها تماشـــاگر را از تلویزیـــون به محیط دیجیتال 
می‌آورند و ســـپس در کنار پخش مســـابقه، مجموعه‌ای از 

خدمات و تبلیغات را به او عرضه می‌کنند.
هرچه مخاطب زمان بیشتری در پلتفرم بگذراند، ارزش او 
برای سامانه افزایش می‌یابد. کاربر ممکن است ابتدا فقط 
برای دیدن یک بازی وارد شـــود، اما پس از آن به تماشـــای 
خلاصه مســـابقه، مصاحبـــه، تحلیل، برنامه ســـرگرمی یا 
محتوای دیگری بپردازد. پلتفرم از این زمان مصرف‌شـــده 
برای افزایش نمایش تبلیغات، ارتقای فروش اشـــتراک یا 

جمع‌آوری داده‌های رفتاری استفاده می‌کند.
در این مدل، مســـابقه فوتبال نقش »محتوای کشنده« را 
ایفا می‌کند؛ محتوایی که مخاطب را وارد سامانه می‌سازد 
و امـــکان فروش خدمات دیگر را فراهم می‌کند. به همین 
دلیل اســـت که شـــرکت‌های بزرگ فناوری حاضرند برای 
برخی حقوق ورزشی، مبالغ بسیار سنگینی بپردازند. آنها 
الزاماً سود خود را از همان مسابقه به دست نمی‌آورند؛ بلکه 
از افزایـــش تعداد کاربران، طولانی‌تر شـــدن زمان حضور و 

تقویت جایگاه برند خود در بازار بهره می‌برند.
اما در ایران، این مدل با مسائل پیچیده‌تری روبه‌رو است. 
بخشی از پلتفرم‌ها ممکن است به دلیل نبود نظام شفاف 
حق پخش، دسترسی آسان به سیگنال‌های غیررسمی یا 
ضعف نظارت، بدون پرداخت هزینه متناســـب از محتوای 
ورزشـــی اســـتفاده کنند. این وضعیت در کوتاه‌مدت برای 
پلتفـــرم ســـودآور و بـــرای مخاطب جـــذاب اســـت، اما در 
بلندمدت موجب فرسایش اقتصاد ورزش، کاهش درآمد 

باشگاه‌ها و تضعیف حرفه‌ای‌گری رسانه‌ای می‌شود.


