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باشـــگاه‌های ایرانی ســـال‌ها برای گرفتـــن حق پخش 
تلویزیونـــی تـــاش کرده‌انـــد و این مطالبـــه همچنان 
یکـــی از مســـائل اصلی اقتصاد فوتبال کشـــور اســـت. 
امـــا تـــا زمانی که این مشـــکل حل شـــود، رســـانه‌های 
 دیجیتـــال می‌تواننـــد بخشـــی از خـــأ موجـــود را پـــر 

کنند.

البته به شـــرطی کـــه تلویزیون باشـــگاه به یـــک دکور 
رســـانه‌ای یا محلی بـــرای قراردادهـــای پرهزینه تبدیل 
نشـــود. یک باشـــگاه حرفـــه‌ای بایـــد بتوانـــد در پایان 
هر فصـــل بـــه هوادارانش بگویـــد برای رســـانه چقدر 
هزینه کرده و این رســـانه چقدر درآمد داشـــته است. 
اگـــر هزینـــه از درآمـــد بیشـــتر بـــوده، دلیلـــش بایـــد 

روشن باشـــد؛ شاید باشـــگاه در حال ســـرمایه‌گذاری 
بلندمدت بوده اســـت. اگر درآمد بیشـــتر بـــوده، باید 
مشـــخص شـــود این درآمد از کدام مســـیر به دســـت 
آمده اســـت. پنهـــان ماندن ایـــن اعـــداد، بزرگ‌ترین 
مانـــع بـــرای ارزیابـــی عملکرد رســـانه‌های باشـــگاهی 

. ست ا

باشگاه‌های 
بزرگ جهان 

سال‌هاست این 
واقعیت را درک 

کرده‌اند. آنها 
صرفاً بازی‌های 

خود را پخش 
نمی‌کنند؛ بلکه 

روایت باشگاه 
را در اختیار 

می‌گیرند. از 
تولید مستندهای 

چندقسمتی 
درباره رختکن 

و مسیر 
قهرمانی گرفته 

تا برنامه‌های 
اختصاصی 

با بازیکنان، 
پادکست‌های 

منظم، محتوای 
تعاملی برای 

هواداران و فروش 
اشتراک‌های ویژه، 

همه در خدمت 
ساختن رابطه‌ای 

مستقیم میان 
باشگاه و مخاطب 

است

سال‌هاســـت باشـــگاه‌های فوتبـــال ایران 
بـــا مطالبـــه‌ای روشـــن و منطقـــی، امـــا 
بی‌پاســـخ، خواهـــان دریافـــت ســـهمی 
تلویزیونـــی  پخـــش  حـــق  از  عادلانـــه 
مسابقات هســـتند. تلویزیون مسابقات 
رقابت‌هـــای  و  حذفـــی  جـــام  لیـــگ، 
بین‌المللـــی باشـــگاه‌ها را پخش می‌کند، 
از محل تبلیغات پیرامون این مســـابقات 
درآمد به دســـت مـــی‌آورد و عمـــاً از یکی 
از مهم‌تریـــن دارایی‌های تجـــاری فوتبال 
اســـتفاده می‌کنـــد؛ اما باشـــگاه‌هایی که 
تولیدکننده اصلی این محصول هســـتند، 
ســـهمی متناســـب و شـــفاف از درآمـــد 

حاصـــل دریافـــت نمی‌کنند.
بـــر اســـاس گزارش‌هـــای منتشرشـــده، 
درآمـــد تلویزیـــون از حق پخـــش فوتبال 
حـــدود 5 هزارمیلیـــارد تومـــان، معـــادل 
نزدیـــک بـــه ۱۱ درصـــد درآمـــد کل ایـــن 
ســـازمان، برآورد شده اســـت. در مقابل، 
در بودجـــه ســـال ۱۴۰۵ رقـــم حق پخش 
تلویزیونـــی مســـابقات داخلـــی تنها ۴۷۰ 
میلیـــارد تومـــان در نظـــر گرفتـــه شـــده 
اســـت؛ رقمی که حتی در صـــورت تحقق 
کامـــل نیز بـــا ارزش واقعی فوتبـــال ایران 
باشـــگاهداری حرفـــه‌ای  و هزینه‌هـــای 
تناســـب ندارد. برای مقایسه، در بسیاری 
از لیگ‌هـــای معتبـــر جهـــان، حق پخش 
از درآمـــد  نیمـــی  از  بیـــش  تلویزیونـــی 
باشـــگاه‌های حرفه‌ای را تشکیل می‌دهد. 
در ایران اما باشـــگاه‌ها نه‌تنها از این منبع 
درآمـــدی محروم‌اند، بلکـــه ناچارند برای 
تأمیـــن ابتدایی‌تریـــن نیازهـــای خود به 
کمک‌هـــای دولتـــی، قراردادهای محدود 
تجاری، فـــروش بازیکـــن و حمایت‌های 

ناپایـــدار وابســـته بمانند.
در چنین شـــرایطی، راه‌اندازی کانال‌های 
صـــی  ختصا ا ی  شـــبکه‌ها و  ینترنتـــی  ا
نـــگاه نخســـت اقدامـــی  باشـــگاه‌ها در 
منطقـــی و آینده‌نگرانه به نظر می‌رســـید. 
ایـــده ســـاده بود؛ اگـــر تلویزیون حاضـــر 
نیســـت ســـهم عادلانه‌ای از درآمد پخش 
را به باشـــگاه‌ها پرداخت کند، باشـــگاه‌ها 
می‌توانند خودشـــان رســـانه‌ای مســـتقل 
بســـازند، مخاطب را مســـتقیماً در اختیار 
بگیرند، محتوای اختصاصی تولید کنند، 
برنـــد خـــود را توســـعه دهنـــد و از طریق 
تبلیغـــات، عضویـــت، حمایـــت مالـــی و 

پلتفرم‌هـــای جهانـــی درآمـــد به دســـت 
آورنـــد. چنـــد ســـال پـــس از آغـــاز ایـــن 
حرکـــت، امـــا واقعیـــت نشـــان می‌دهد 
که »تلویزیون باشـــگاه« در ایـــران نه‌تنها 
بـــه یـــک منبـــع پایـــدار درآمـــدی تبدیل 
نشـــده، بلکه در بســـیاری از مـــوارد خود 
به هزینـــه‌ای جدید، مبهـــم و حتی محل 

مناقشـــه بدل شـــده است.
اصـــل ایده راه‌انـــدازی رســـانه اختصاصی 
برای باشـــگاه‌ها کاملاً قابل دفاع اســـت. 
در فوتبـــال مـــدرن، باشـــگاه فقـــط یـــک 
تیم ورزشـــی نیســـت؛ بلکه یک سازمان 
رســـانه‌ای، تجـــاری و فرهنگی اســـت که 
بایـــد در تمام طول هفته با هواداران خود 
ارتباط داشته باشد. مسابقه تنها بخشی 
از محصول باشـــگاه محســـوب می‌شـــود. 
تمرین، پشـــت‌صحنه، مصاحبـــه، تاریخ 
باشـــگاه، زندگی بازیکنـــان، تحلیل فنی، 
محتـــوای ســـرگرم‌کننده، مســـتندهای 
ورزشـــی و حتـــی محصـــولات آموزشـــی، 
همگـــی می‌تواننـــد در چهارچـــوب یـــک 
اکوسیستم رســـانه‌ای به مخاطب عرضه 

. ند شو
باشـــگاه‌های بـــزرگ جهان سال‌هاســـت 
ایـــن واقعیت را درک کرده‌انـــد. آنها صرفاً 
بازی‌های خود را پخـــش نمی‌کنند؛ بلکه 
روایت باشـــگاه را در اختیـــار می‌گیرند. از 
تولید مســـتندهای چندقســـمتی درباره 
رختکـــن و مســـیر قهرمانـــی گرفتـــه تـــا 
برنامه‌هـــای اختصاصـــی بـــا بازیکنـــان، 
پادکســـت‌های منظم، محتـــوای تعاملی 
بـــرای هـــواداران و فروش اشـــتراک‌های 
ویژه، همه در خدمت ســـاختن رابطه‌ای 
مستقیم میان باشـــگاه و مخاطب است.

در فوتبـــال ایـــران، راه‌انـــدازی کانال‌های 
باشـــگاهی غالبـــاً بـــدون طراحـــی مدل 
دقیـــق  شـــناخت  بـــدون  کســـب‌وکار، 
مخاطب و بدون ایجاد ســـاختار حرفه‌ای 
رســـانه‌ای انجام شـــده اســـت. بســـیاری 
از باشـــگاه‌ها تصـــور کرده‌انـــد کـــه صرف 
انتشـــار چند ویدیـــو از تمریـــن، خلاصه 
مســـابقه یـــا پخـــش زنـــده می‌تواند یک 
رسانه قدرتمند بســـازد. حال آنکه رسانه، 
صرفاً یک کانال انتشـــار نیســـت؛ رســـانه 
محصولی اســـت که باید هویـــت، برنامه، 
کیفیت، اســـتمرار، تنـــوع و مدل درآمدی 

مشـــخص داشـــته باشد.
باشـــگاه‌های پرســـپولیس و اســـتقلال 
حـــدود 2 تـــا 3 ســـال پیـــش کانال‌هـــای 
رســـمی خـــود را در یوتیـــوب راه‌انـــدازی 
کردنـــد. کانال پرســـپولیس بیـــش از ۹۶ 
هـــزار مشـــترک و کانال اســـتقلال حدود 
۵۱ هزار مشـــترک جذب کرده است. این 
اعداد در نـــگاه اول شـــاید امیدوارکننده 

باشـــند، امـــا هنگامـــی کـــه بـــا گســـتره 
واقعی هواداران این دو باشـــگاه مقایســـه 
می‌شـــوند، ضعف عملکرد آنها آشـــکارتر 

می‌شـــود.
پرســـپولیس در اینســـتاگرام بیـــش از ۱۰ 
میلیـــون دنبال‌کننـــده دارد و اســـتقلال 
نیـــز حـــدود ۴.۹ میلیـــون نفـــر را در این 
پلتفـــرم همراه خـــود می‌بینـــد. بنابراین 
کانـــال یوتیوب پرســـپولیس تقریبـــاً تنها 
یـــک درصـــد از تعـــداد دنبال‌کننـــدگان 
اینســـتاگرامی آن را جـــذب کرده اســـت. 
ســـهم اســـتقلال نیز از این منظـــر اندک 
اســـت. البته تعداد مشـــترکان به‌تنهایی 
معیار کاملـــی برای ارزیابـــی عملکرد یک 
کانال نیســـت، اما این شکاف بزرگ نشان 
می‌دهـــد کـــه باشـــگاه‌ها نتوانســـته‌اند 
مخاطبان خود را از شـــبکه‌های اجتماعی 
عمومی به رســـانه‌ای اختصاصی و درآمدزا 

منتقـــل کنند.
علـــت این مســـأله را بایـــد در چند عامل 
جســـت‌وجو کـــرد. نخســـت، باشـــگاه‌ها 
بـــرای مخاطبان خـــود توضیـــح نداده‌اند 
کـــه چـــرا بایـــد کانـــال اختصاصـــی آنها را 
دنبال کنند. وقتی همان تصاویر تمرین، 
همـــان مصاحبه‌هـــا و همـــان اخبـــار در 
اینســـتاگرام، تلگـــرام و دیگـــر شـــبکه‌ها 
نیز منتشـــر می‌شـــود، دلیلی جدی برای 
مهاجرت مخاطب به یـــک پلتفرم جدید 
وجـــود نـــدارد. هـــوادار بایـــد بدانـــد که 
در کانـــال رســـمی باشـــگاه بـــه محتوایی 
دسترســـی خواهـــد داشـــت کـــه جـــای 
دیگری منتشـــر نمی‌شـــود؛ بـــرای مثال، 
مســـتندهای اختصاصـــی، گفت‌وگوهای 
 ، پشـــت‌صحنه یـــر  و تصا  ، نـــی لا طو
تحلیل‌هـــای تخصصـــی، برنامه‌های زنده 

تعاملـــی یـــا امتیازهـــای ویژه.
دوم، انتشـــار محتوا در بســـیاری از موارد 
منظـــم و حرفه‌ای نیســـت. اغلـــب کانال 
برای چنـــد روز یا حتی چنـــد هفته فعال 
به نظر می‌رســـد و ســـپس بدون توضیح 
متوقـــف می‌شـــود. رســـانه‌ای کـــه تقویم 
محتوایی مشـــخص نـــدارد و فعالیت آن 
بـــه نتایـــج مســـابقات، تغییر مدیـــران یا 
تصمیم‌هـــای مقطعـــی وابســـته اســـت، 
نمی‌تواند اعتمـــاد مخاطب را جلب کند.
ســـوم، محتوای تولیدشده عموماً تکراری 
و محدود اســـت. فیلم تمریـــن، خلاصه 
بـــازی و پخـــش زنـــده مســـابقه، اگرچـــه 
برای هـــواداران متعصب جذاب اســـت، 
امـــا بـــرای ایجاد یک رســـانه پایـــدار کافی 
نیســـت. هـــوادار امـــروز تنهـــا بـــه خبر و 
تصویر مســـابقه نیـــاز نـــدارد؛ او خواهان 
تجربـــه، داســـتان، ارتبـــاط و مشـــارکت 

. ست ا

گزارش ویژه

  محمدرضا رحیم‌پور
خبر‌نگار

حق پخش میلیاردی، کانال‌های کم‌مخاطب و یک مدل اقتصادی نامشخص

وقتی »تلویزیون باشگاه«
 پول‌ساز نیست

مقایسه‌ای که فاصله را نشان می‌دهد
ــت به آمار  ــزرگ دنیا، کافی اسـ ــگاه‌های بـ ــال ایران با باشـ ــه فوتبـ ــر فاصلـ ــرای درک بهتـ بـ
ــال‌های اخیر به یکی از بزرگ‌ترین  ــلونا در سـ ــانه‌های دیجیتال آنها نگاه کنیم. بارسـ رسـ
ــگاه به  ــترکان کانال این باشـ ــده و تعداد مشـ ــوب تبدیل شـ ــی در یوتیـ ــای فوتبالـ برندهـ
ــرار دارد و  ــدوده قـ ــز در همین محـ ــال مادرید نیـ ــت. رئـ ــیده اسـ ــون نفر رسـ ــا میلیـ ده‌هـ

ــر بگذارد. ــت سـ ــترک را پشـ ــته مرز ۱۰ میلیون مشـ ــن‌ژرمن هم توانسـ پاری‌سـ
ــال‌ها  ــا سـ ــت آنهـ ــت. پشـ ــا نیسـ ــت تیم‌هـ ــل محبوبیـ ــاً حاصـ ــه صرفـ ــداد البتـ ــن اعـ ایـ
ــناخت دقیق بازار رسانه قرار دارد. برای  ــرمایه‌گذاری، تولید محتوای حرفه‌ای، فعالیت بین‌المللی و شـ سـ
ــت. ــا می‌کند؛ او مخاطب دائمی برند اسـ ــابقه را تماشـ ــت که مسـ ــگاه‌ها، هوادار فقط فردی نیسـ این باشـ
ــدازی کرده  ــام Barça TV+ راه‌انـ ــتریم اختصاصی خود را با نـ ــن، پلتفرم اسـ ــش از ایـ ــی پیـ ــلونا حتـ بارسـ
ــگاه در اختیار هواداران قرار  ــترده از محتوای اختصاصی باشـ ــتراکی، آرشیوی گسـ ــرویس اشـ بود. این سـ
 Real Madrid TV ــت ــدف آن افزایش درآمدهای دیجیتال بود. رئال‌مادرید نیز سال‌هاسـ ــی‌داد و هـ مـ

ــانه‌ای خود اداره می‌کند. ــاختار رسـ ــی از سـ را به عنوان بخشـ
ــانه با  ــت. رسـ ــد جداافتاده نیسـ ــدل، یک واحـ ــگاه در این مـ ــه تلویزیون باشـ ــت کـ ــن اسـ ــم ایـ ــه مهـ نکتـ
ــاط دارد. به  ــگاه ارتبـ ــی و برنامه‌های تجاری باشـ ــبکه‌های اجتماعـ ــرها، شـ ــگاه، اسپانسـ ــگاه، ورزشـ فروشـ

ــاره درآمدزایی  ــی دربـ ــل، وقتـ ــن دلیـ همیـ
ــی صحبت  ــگاه‌های اروپایـ ــانه‌ای باشـ رسـ
ــوان فقط درآمد تبلیغات  می‌کنیم، نمی‌تـ
ــه  ــوب را با هزینه تولید محتوا مقایسـ یوتیـ
ــتم  ــی از یک اکوسیسـ ــانه بخشـ ــرد. رسـ کـ
ــگاه را  ــه ارزش برند باشـ ــت کـ ــر اسـ بزرگ‌تـ

ــش می‌دهد. افزایـ
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تجربه بارسلونا یک نکته مهم دارد
ــگاه  ــان می‌دهد حتی یک باشـ ــت که نشـ ــلونا از این جهت قابل توجه اسـ ــیر بارسـ مسـ
ــد. این  ــال اینترنتی به موفقیت برسـ ــدازی یک کانـ ــاً با راه‌انـ ــد صرفـ ــز نمی‌توانـ ــزرگ نیـ بـ
ــتراکی تعریف  ــمت پلتفرم اختصاصی رفت و برای آن مدل اشـ ــگاه در مقطعی به سـ باشـ
ــا در ادامه  ــگاه بود، امـ ــتقیم محتوای باشـ ــتری مسـ ــدف، تبدیل هوادار به مشـ ــرد. هـ کـ
ــگاه به سمت تمرکز بیشتر  ــلونا نیز دستخوش تغییر شد و باشـ ــانه‌ای بارسـ ــاختار رسـ سـ

ــوب حرکت کرد. ــر پلتفرم‌های دیجیتال و یوتیـ بـ
 PSG Media ــانه‌ای خود را در قالب یک مجموعه حرفه‌ای تحت عنوان ــن‌ژرمن نیز فعالیت رسـ پاری‌سـ
House توسعه داده است؛ ساختاری که تولید محتوا، تحلیل عملکرد و حضور در پلتفرم‌های مختلف 

ــجم دنبال می‌کند. را به صورت منسـ
ــن دارند و آن  ــن تجربه‌ها یک پیام روشـ ایـ
ــگاه زمانی  ــانه باشـ ــت که رسـ ــم این اسـ هـ
ــد که  ــدا کنـ ــادی پیـ ــد ارزش اقتصـ می‌توانـ
ــخص وجود  ــب‌وکار مشـ برای آن مدل کسـ

باشد. داشته 
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مشکل بزرگ‌تر؛ یوتیوب برای ایران
ــد مخاطب قابل توجهی در یوتیوب جمع  ــگاهی بتوانـ ــال ایران، حتی اگر باشـ در فوتبـ
ــت درآمد.  ــوط به دریافـ ــود دارد؛ محدودیت‌های مربـ ــز وجـ ــری نیـ ـــأله دیگـ ــد، مس کنـ
ــتقیم درآمد  ــی، دریافت مسـ ــه و محدودیت‌های مالـ ــای ظالمانـ ــل تحریم‌هـ ــه دلیـ بـ
ــت. تولیدکنندگان  ــکلات جدی مواجه اسـ ــنس برای کاربران داخل ایران با مشـ ادسـ
ــاب‌های خارج از  ــردن درآمد خود از حسـ ــد برای نقد کـ ــولاً ناچارنـ ــوا معمـ ــی محتـ ایرانـ
ــی هزینه و کارمزد  ــن فرآیند نیز به معنـ ــتفاده کنند. ایـ ــطه‌های مالی اسـ ــور یا واسـ کشـ

ــیر انتقال درآمد است. ــفافیت مسـ ــتر و البته کاهش شـ بیشـ
ــداد بازدید را در  ــتگی دارد و نمی‌توان صرفاً تعـ ــه عوامل متعددی بسـ ــد یوتیوب بـ ــر، درآمـ ــوی دیگـ از سـ

ــید.  ــرد و به درآمد نهایی رسـ ــم ثابت ضرب کـ ــک رقـ یـ
ــد اثر می‌گذارند.  ــوع محتوا همگی بر درآمـ ــای ویدیو و موضـ ــب، نوع تبلیغ، مدت تماشـ ــور مخاطـ کشـ

ــگاهی  بنابراین حتی اگر یک ویدیوی باشـ
ــد،  باشـ ــته  داشـ ــد  بازدیـ ــزار  هـ ــا  صدهـ
ــه اطلاعات  ــی بـ نمی‌توان بدون دسترسـ
ــگاه، رقم درآمد را  ــاب آن باشـ واقعی حسـ

ــام کرد. ــا قطعیت اعـ بـ
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مشکل فقط تحریم نیست
ــوان مهم‌ترین  ــولاً تحریم‌ها به عنـ ــال فوتبال ایران، معمـ ــانه‌های دیجیتـ ــث رسـ در بحـ

ــت. ــکل فقط تحریم نیسـ ــت که مشـ ــوند، اما واقعیت این اسـ ــرح می‌شـ ــع مطـ مانـ
ــگاه ایرانی برای  ــود، باز هم باشـ ــته شـ ــر فردا همه محدودیت‌های مالی برداشـ ــی اگـ حتـ
ــد،  ــته باشـ ــتراتژی دارد. باید تیم تولید حرفه‌ای داشـ ــاز به اسـ ــوب نیـ ــت در یوتیـ موفقیـ
ــد، زبان‌های  ــران را بشناسـ ــان خارج از ایـ ــد، بازار مخاطبـ ــد کنـ ــتمر تولیـ ــوای مسـ محتـ

ــد. ــته باشـ ــرینگ دیجیتال برنامه داشـ ــر بگیرد و برای اسپانسـ ــف را در نظـ مختلـ
ــت می‌آورد.  ــل چه مقدار درآمد به دسـ ــدار هزینه می‌کند و در مقابـ ــد چه مقـ ــد بدانـ ــه، بایـ ــر از همـ مهم‌تـ
ــه پیدا کند. اعداد  ــاً به دلیل جذاب بودن ایده ادامـ ــه‌ای، هیچ پروژه‌ای نباید صرفـ ــگاه حرفـ ــک باشـ در یـ

ــوند. ــت آن باعث تصمیم‌گیری می‌شـ درباره موفقیت یا شکسـ
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حتی گالاتاسرای هم به سمت پلتفرم اختصاصی رفته است
در فوتبـــال منطقـــه نیز حرکت به ســـمت رســـانه‌های مســـتقیم در حال گســـترش 
اســـت. باشـــگاه گالاتاســـرای ترکیـــه از راه‌انـــدازی پلتفـــرم اختصاصـــی خـــود با نام 
Galataflix خبر داده و قصد دارد از این طریق بخشـــی از محتوای خود و مســـابقات 

را مســـتقیماً در اختیـــار هـــواداران قرار دهد.
تفاوت فوتبـــال ترکیه با 
ایران البته در ســـاختار 
اقتصادی، بازار تبلیغـــات و قدرت خرید 
مخاطـــب قابل توجـــه اســـت. بنابراین 
نمی‌توان نســـخه یـــک باشـــگاه خارجی 
را بـــدون توجه بـــه شـــرایط داخلی برای 

فوتبـــال ایران اجـــرا کرد.
یک نکته مشـــترک وجود دارد؛ باشـــگاه 
بایـــد بداند دقیقاً چـــه چیزی می‌خواهد 
بفروشـــد و مخاطـــب حاضر اســـت برای 

چه چیـــزی پـــول پرداخت کند.
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یک فرصت که هنوز از دست نرفته است
ــانه‌های دیجیتال  ــگاه‌های ایرانی به رسـ با همه این انتقادها، نمی‌توان گفت ورود باشـ
ــت. اتفاقاً با توجه به جمعیت هواداران پرسپولیس، استقلال،  ــتباه بوده اسـ از ابتدا اشـ
ــدود فرصت‌های  ــان یکی از معـ ــزرگ، این حوزه همچنـ ــگاه‌های بـ ــر باشـ ــور و دیگـ تراکتـ
ــن فرصت تاکنون  ــت که چرا ایـ ــش این اسـ ــت. پرسـ ــعه در فوتبال ایران اسـ ــل توسـ قابـ

ــت؟ ــده اسـ به یک مدل اقتصادی پایدار تبدیل نشـ
ــدت، تغییرات  ــه بلندمـ ــود برنامـ ــرد؛ نبـ ــت‌وجو کـ ــل جسـ ــد عامـ ــد در چنـ ــخ را بایـ پاسـ

مداوم مدیریتی، ضعف در تولید محتوای 
ــفاف و در  ــه‌ای، نبود گزارش مالی شـ حرفـ
ــه خروجی  ــوارد، قراردادهایی کـ ــی مـ برخـ

ــت. ــخص نیسـ اقتصادی آنها مشـ
ــاه مدیرعامل یا  ــر چند مـ ــگاهی که هـ باشـ
ــد، طبیعتاً  ــانه‌اش تغییر می‌کنـ ــر رسـ مدیـ
ــاله  ــانه‌ای چندسـ ــد یک برند رسـ نمی‌توانـ
ــاز دارد و  ــتمرار نیـ ــه اسـ ــانه بـ ــازد. رسـ بسـ
ــال ایران  ــت که فوتبـ ــتمرار چیزی اسـ اسـ

ــت. ــر از آن برخوردار اسـ کمتـ
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تجربه‌ای که به یک الگو تبدیل شد
یـــی  ا ز مد آ ر د ز  ا صحبـــت  قتـــی  و
باشـــگاه‌های ایرانی از فضـــای دیجیتال 
می‌شـــود، معمـــولاً یـــک نمونـــه بیـــش 
از همـــه مـــورد اشـــاره قـــرار می‌گیـــرد؛ 
پخـــش زنده دربـــی از صفحـــه یوتیوب 
پرسپولیس در ســـال ۱۴۰۰. آن مسابقه 
حدود ۱۲۸ هزار بیننده از طریق کانال یوتیوب باشـــگاه 
داشـــت و در ادامه، ارقامی دربـــاره درآمد چند میلیاردی 
پرســـپولیس از این پخش منتشـــر شـــد. همیـــن اتفاق 
به ســـرعت به نمونه‌ای بـــرای اثبات ظرفیـــت اقتصادی 
رســـانه‌های باشـــگاهی تبدیل شـــد، اما یـــک نکته مهم 
در ایـــن میـــان وجـــود دارد و آن اینکـــه رقم اعلام‌شـــده 
هیـــچ‌گاه با صـــورت مالـــی رســـمی و حسابرسی‌شـــده 
باشـــگاه تأییـــد نشـــد و بیشـــتر در قالـــب نقل‌قول‌های 

رســـانه‌ای مطرح شـــد.
بـــه همیـــن دلیـــل، نمی‌تـــوان تنها بـــا اســـتناد به یک 
پخش پرمخاطب، درباره موفقیـــت یک مدل اقتصادی 
قضـــاوت کـــرد. یـــک مســـابقه حســـاس و پرطرفـــدار 
ماننـــد دربـــی می‌تواند به طـــور طبیعی چنـــد برابر یک 
مســـابقه عادی مخاطب داشـــته باشـــد. مســـأله اصلی 
زمانی مشـــخص می‌شـــود که ببینیم این میـــزان بازدید 
و درآمـــد در طـــول یـــک فصـــل، در بازی‌هـــای مختلف 
 و در تولیـــد محتـــوای روزمـــره نیـــز تکرار شـــده اســـت 

یا خیر.
اینجاســـت که فاصله میان رؤیای »تلویزیون باشگاه« و 

واقعیت موجود بیشـــتر نمایان می‌شود.
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قراردادهای چند میلیاردی در مقابل 
درآمدهای محدود

موضـــوع زمانی حســـاس‌تر می‌شـــود که 
هزینه‌هـــای رســـانه‌ای باشـــگاه‌ها را کنار 
درآمـــد حاصل از پلتفرم‌هـــای دیجیتال 
قرار دهیـــم. برای نمونه، دربـــاره قرارداد 
رســـانه‌ای ۱۳ میلیـــارد تومانـــی باشـــگاه 
اســـتقلال مطالـــب زیـــادی مطـــرح شـــده اســـت. ایـــن 
قـــرارداد مربوط بـــه تولید محتوا، پوشـــش مســـابقات و 
 پخـــش زنده دیدارهای اســـتقلال در رقابت‌های مختلف 

بوده است.
در همـــان حـــال، برآوردهایـــی دربـــاره درآمـــد ماهانـــه 
کانـــال یوتیـــوب اســـتقلال در حـــدود چنـــد 10میلیـــون 
تومان منتشـــر شـــده اســـت. حتی اگـــر ایـــن برآوردها را 
قطعی ندانیم، اصل ســـؤال همچنان باقی اســـت: مدل 
اقتصادی این رســـانه دقیقاً چگونه تعریف شـــده اســـت؟
اگر قرار است رسانه باشـــگاه یک مرکز درآمدزایی باشد، 
باید مشـــخص شـــود هزینه تولید هر محتوای اختصاصی 
چقدر اســـت، درآمد حاصـــل از آن چه میـــزان بوده و در 
نهایـــت چه مقدار پول به باشـــگاه بازگشـــته اســـت. اما 
اگر رســـانه قرار اســـت صرفاً یک ابزار ارتباطی و تبلیغاتی 
باشـــد، باز هـــم لازم اســـت هزینه‌هـــای آن متناســـب با 
اهداف باشـــگاه تعیین شـــود. اشـــکال اصلی در فوتبال 

ایران، نبود همین پاســـخ‌های روشـــن است.
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قرارداد رسانه‌ای یا هزینه جاری؟
معمـــولاً  ایـــران  رگ  بـــز باشـــگاه‌های 
ســـاختار رســـانه‌ای دارند. مدیر رســـانه، 
روابـــط عمومـــی، خبرنـــگار، تصویربردار 
و تیم تولیـــد محتوا در باشـــگاه فعالیت 
می‌کننـــد. ولـــی بخشـــی از فعالیت‌هـــا 
در برخـــی مـــوارد به شـــرکت‌ها یـــا افراد 
بیرون از باشـــگاه ســـپرده می‌شـــود. اصل برون‌سپاری، 
به خـــودی خود ایـــرادی ندارد. بســـیاری از باشـــگاه‌های 
بزرگ دنیا نیز بخشـــی از تولیدات خود را به شـــرکت‌های 
تخصصی می‌ســـپارند. مســـأله زمانـــی آغاز می‌شـــود که 
قراردادهـــا بـــدون شـــاخص مشـــخص بـــرای ســـنجش 

خروجی بســـته شـــوند.
اگر یک شـــرکت قرار اســـت برای باشـــگاه محتـــوا تولید 
کند، باید بتوان میزان تولیـــد، کیفیت، تعداد مخاطب، 
درآمـــد ایجادشـــده و ارزش تبلیغاتـــی آن را اندازه‌گیـــری 
کـــرد. در غیر ایـــن صورت، قـــرارداد رســـانه‌ای می‌تواند از 
یک فعالیـــت اقتصادی به یک هزینه ثابت تبدیل شـــود.
در فوتبـــال ایـــران، نبـــود شـــفافیت مالـــی باعث شـــده 
همیـــن ســـؤال‌ها بارها مطرح شـــود؛ اینکه یک باشـــگاه 
دقیقاً چقدر برای رســـانه هزینه می‌کنـــد و در مقابل چه 

چیزی به دســـت مـــی‌آورد؟
پاســـخ بـــه ایـــن ســـؤال‌ها نیازمنـــد انتشـــار قراردادهـــا، 
گـــزارش عملکـــرد و صورت‌های مالی روشـــن اســـت؛ نه 
صرفاً اعـــام اینکه فلان کانـــال چند هـــزار دنبال‌کننده 

دارد.
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تلویزیون باشگاه باید چگونه باشد؟
اگر قرار باشـــد تلویزیون باشگاه 
در ایـــران بـــه یـــک پـــروژه جدی 
تبدیـــل شـــود، نخســـتین قدم 
شاید این باشـــد که تعریف خود 
را تغییر دهیم. تلویزیون باشگاه 
نبایـــد صرفـــاً دوربیـــن تمریـــن 
باشـــد. نباید تمام مأموریت آن انتشـــار چنـــد مصاحبه و 
خلاصه بازی تعریف شـــود. رســـانه باشـــگاه باید مخاطب 

خودش را بشناســـد و بـــرای او محصـــول تولید کند.
مســـتندهای کوتاه و بلند، روایت تاریخ باشگاه، گفت‌وگو 
با ســـتاره‌های ســـابق، برنامه‌های تحلیلی، پشت صحنه 
مســـابقات، محتوای اختصاصی بـــرای هـــواداران خارج 
از کشـــور و حتی فروش محصـــولات دیجیتـــال می‌تواند 

بخشـــی از این مدل باشد.
در کنـــار آن، هـــر پـــروژه باید یک صورت‌حســـاب روشـــن 
داشـــته باشـــد؛ هزینه تولید چقدر است؟ درآمد مستقیم 
چقدر اســـت؟ چه میـــزان اسپانســـر جذب شـــده؟ چند 
مخاطب جدید ایجاد شـــده و چه میـــزان ارزش تبلیغاتی 
برای باشـــگاه به وجـــود آمده اســـت؟ بدون ایـــن اعداد، 
صحبـــت از درآمدزایـــی بیشـــتر شـــبیه حـــدس و گمان 

. ست ا
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