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چكيده
در اين تحقيق از ميان محورهاي سه گانه مطالعات تلويزيوني يعني مخاطبان، محتواى برنامه و نظام توليد (سطح سازمانى)، 
منظر سوم مورد تأكيد قرار گرفته است و با بررسى نظام توليد برنامه هاي ورزشى در شبكه هاي سيما، تلاش شده تا معيارها و 
عوامل اثرگذار و مداخله گر به عنوان بخشى از نظام توليد تبيين گردد. زمينه اين بررسى تئورى هاي مخاطب محور و رسانه محور 
است كه مفاهيمي  مانند اصالت رسانه به عنوان منشاء تحول و تغيير، و يا در مقابل ديدگاه مخاطب محور، با اصالت دادن به 
مخاطب، وجود برنامه هاي ورزشى را به واسطه پاسخ به نياز هاي مخاطب مطرح مى كند. روش دستيابى به اين مقصود، مطالعه 
كيفى بود كه در آن با كارشناسان رسانه و اساتيد مديريت رسانه در سطوح مختلف، مصاحبه هاي عميقى صورت گرفت تا 
از مجموع آن بتوان به چشم اندازى در حوزه ورزش رسانه اي دست يافت. از مجموع مباحث مى توان نتيجه گرفت كه شبكه 
ورزش بايد به عنوان بدنه اصلى نظام ورزش رسانه اي (هسته مركزي ورزش رسانه اي) در بين شبكه هاي سيما لحاظ شود و ساير 
شبكه ها بايد به عنوان مكمل به فعاليت در حوزه ورزش بپردازند. در اين راستا لازم است تا فرصت انتخاب بيشترى به مخاطبان 
داده شود و شبكه هاي سيما به دنبال تغيير ذائقة مخاطبان براي آشنايي و علاقه مندسازي رشته هاي مختلف ورزشي باشند و 

مجموعة متنوعى از رشته هاي ورزشى را به جامعه ارائه و عرضه كنند.

واژه هاى كليدى :
برنامه هاي ورزشى، تحقيق كيفى، شبكه هاي سيما، مؤلفه هاي ورزشى
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مقدمه
امروزه تلويزيون در مقام رسانه اي تصويري، ساختار و ويژگي هاي منحصر 
به خود را بنا مي كند، ساختاري كه باعث مي شود توجه و جذابيت خاصي 
پيدا كند و به عنوان فراگيرترين رسانة عصر فناوري مطرح شود. همچنين، 
در جوامع كنوني، تلويزيون عامل شكل دهي شخصيت افراد است و به عنوان 
قوي ترين و پرنفوذترين رسانة موجود، تأثيرات عظيم و همه جانبه اي در شعور 
فردي و اجتماعي بشر امروزي داشته و دارد. در اغلب كشورها، مردم بين10تا 
25 ساعت در هفته اوقات خود را در اتاقى مي گذرانند كه در آن تلويزيون 
روشن است. ميزان تماشاى تلويزيون و انتخاب برنامه هاي مختلف عمدتاً يك 
عادت و مسأله شخصى است كه تحت تأثير جاذبه و گيرايى رقابت ها، فعاليت ها 
و مشغوليت ها قرار مي گيرد. ارتباط بين ورزش و پخش تلويزيونى (پوشش 
رسانه اي) دو جانبه مي باشد. هريك از حوزه هاي ورزشى و پخش رسانه اي 
آن، وابستگى و تأثيرات متقابل بر يكديگر دارند. تحقيقى كه درسال 1997 
درخصوص تأثير پوشش رسانه اي بر بينندگان مسابقات NBA صورت گرفت، 
نشان داد كه پخش تلويزيونى مسابقات محلى، حضور تماشاگران در ورزشگاه 
محلي مسابقات ورزشى را كاهش مي دهد. پخش تلويزيونى مسابقات مناطق 
دوردست  بينندگان تلويزيون را افزايش خواهد داد (جيمز و اسميت1 ، 1997). 
اين تحقيق نشان دهندة يك ارتباط بين رسانه و ورزش مي باشد. تلويزيون 
به روشنى تبديل به راهنماى رسانه در زمينه ورزش شده است. چيزى كه 
خيلى مهم است، تلويزيون براى مردم به طور زنده و دقيق « ورزشكاران زن 
و مرد » را نمايش مي دهد و به شكلى گسترده و جذاب، مخاطبين خود را 
جذب مي نمايد. به نظر مي رسد پوشش هم زمان تلويزيون، در عامه پسند كردن 
(مشهور كردن) و برجسته كردن ورزش ها و كمك به جهانى سازى آن ها مؤثر 

است (بيك و بوسشارت2، 2003). 
شبكه هاي تلويزيوني، بخش هاي مختلف جامعه را هدف قرار مي دهند. آن ها 
اغلب از ورزش به عنوان ابزارى براى افزايش مخاطبان بهره مي برند. شبكه هاي 
اختصاصى روى ورزش محبوب و پرطرفدار تمركز دارند، براى نمونه فوتبال 
در انگليس و بسياري از كشور هاي دنيا، بيسبال و بسكتبال در آمريكا و هاكى 
روى يخ در كانادا از محبوبيت بيشترى برخوردار هستند. شبكه هايى كه 
اقشار اقتصادى و اجتماعى بالاتر را هدف قرار مي دهند، ممكن است رو به 
ورزش هاي مختص اين طبقات مانند راگبى، گلف و كريكت بياورند. آن ها 
مي دانند كه بعضى از رويداد هاي ورزشى خاص مي تواند جمعيت هدف زيادى 
را پاى تلويزيون بكشاند. براى نمونه تمام تيم هاي مشهور و محبوب براى 
جوانان جذاب هستند. مسابقات تنيس ويمبلدون ، ژيمناستيك يا پرش با 
اسب مورد توجه بانوان است. ورزش هايي مانند مشت زنى و بيسبال براى 
كارگران جذابيت بيشترى دارند و هواداران گلف و تنيس بيشتر در طبقات 
بالاى اجتماع هستند. رشته هاي ورزشى مانند فوتبال هم براى تمام طبقات 

اجتماعى جذابيت دارند (اندرسون3 ، 1389). 
1- James J. Zhang & Dennis W. Smith
2- Beck,D. Bosshart,L
3- Anderson,Phil4- Louise Gee

با ورود شبكه هاي كابلى و ماهواره اي در حوزه ورزش، پخش مسابقات ورزشي 
به سه گونه تقسيم شد:

پوشش زنده يا تأخيرى رشته هاي ورزشى مانند:
 . SPORT+CANAL+SPORT,EUROSPORT

كانال هاي اختصاصى رشته هاي ورزشى مانند: 
 .CANAL+FOOT,YACHT&SAIL,EQUIDIA

تنها پوشش خبرى 24 ساعته مانند:
 ٤ CNN,INFOSPORT,L EQUIIPETV 

موضوع  به  گذشته  دهه  دو  طول  در  رسانه  و  ورزش  درخصوص  مطالعه 
جذابى تبديل شده است. از وقتى كه ورزش، در طول قرن بيستم گرفتار 
رسانه ها شد، علاقه به يافتن ارتباط بين ورزش و رسانه ها نيز افزايش يافت. 
با اين همه، مطالعات مربوط به ورزش – رسانه ها كمى ديرتر توسعه پيدا كرد. 
ونر (Wenner, 1998) مى گويد انتشار كتابش با عنوان « رسانه، ورزش و 
جامعه » (Media, Sport, and Society) در سال 1989، منجر به ايجاد 
علاقه به مطالعات ورزش- رسانه شده است. نگاهى به محتواى سه نشرية 
عمده در زمينة جامعه شناسى ورزش، به نام هاى: ژورنال جامعه شناسى 
موضوعات  و  ورزش  ژورنال   ،(Journal of Sport Sociology) ورزش 
اجتماعى (Journal of Sport and Social Issues) و بررسى بين المللى 
 (International Review for Sociology of Sport)  جامعه شناسى ورزش
ادعاى ونر را تأييد مى كند. بيش از نيمى از تحقيقات منتشر شده در اين 
مجلات در طول پنج سال آخر قرن بيستم، مطالعات رسانه - ورزش، از نوعى 
به نوعي ديگر بوده است. زمان دقيق اين انفجار علاقه، تأثيرات مهمى بر ويژگى 
مطالعات ورزش - رسانه داشته است: رويكرد كيفى انتقادى بر مطالعات ورزش  

رسانه غالب شده است.
مطالعة كيفى رسانه - ورزش نوعاً از يك سؤال كلى دربارة ارتباط ميان توليد 
 (Lowes, 1997) و مصرف محتواى رسانه آغاز مى شود. به عنوان مثال، لووس
مطالعه درباره بخش ورزشى يك روزنامه را آغاز كرد براى اين كه بفهمد چرا 
چنين نشرياتى، بخش بيشتر فضاى خود را به ورزش هايى اختصاص مى دهند 
كه از نظر تجارى، تماشاچى بيشترى دارند و كمتر به ورزش هاى غيرتجارى، 
توجه مى كنند. ثبرگ و كرانك (Theberge and Cronk, 1986) دنبال اين 
بودند كه چرا روزنامه ها، ورزش مردان را به قيمت محروميت مجازى ورزش 
زنان، پوشش مى دهند. اين سؤالات كلى، منجر به ايجاد نهاد تحقيقاتى لووس، 
و ثبرگ و كرانك شد. آن ها براى پاسخ به اين سؤالات، راه هاى مطالعة امور 
روزمرة ژورناليستى را كه در مطالعات گذشتة رسانه ها با موفقيت استفاده 
شده بود، اتخاذ كردند. سؤالات تحقيق آن ها به سمت تأثير ساختار سازمانى 
بر محتواى رسانه ها و يا بازتوليد ارزش هاى اجتماعى هژمونيك، مثل تقدم 
 (mediated sport) ارزش هاى تجارى و مردسالارانه در ورزش رسانه اى
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1- Wu
2- The Macro Level
3- The Organisational Level
4- The individual Level
5- Louise Gee, B
6- Peter Dalgern
7- Holand

متوجه شد. مطالعات مربوط به توليد در زمينة رسانه - ورزش كه اخيراً انجام 
گرفته، نقطة تمركز خود را از اثرات آنى امور روتين و تحت فشار زمان، متوجه 
اثرات جهانى سازى بر « فرآيندهاى دشوار توليد يك رويداد » كرده است 
(Silk, 1999: 113). بنابراين، يكى از اهداف تحقيقات معاصر، تشخيص و 
ارتباط فعاليت هاى داخلى (يك كشور يا منطقه) با اقتصاد خاص جهانى، و 

نيروهاى اجتماعى و اقتصادى است.
 امروزه هرگونه بحث دربارة رسانه هاي جمعى، در گرو پذيرش اين نكته است 
كه ما به نحو عميقى به حضور و محتواى آن ها وابسته هستيم (دى فلور، 

.(1383
وٌو 1 (2008) بيان مي كند كه تحليل توليدات ورزشى _ رسانه اي در سه سطح 

روى مي دهد:
1. سطح گسترده2 كه به طور عمده برروى صنعت ورزش و وابستگى متقابل 

رسانه متمركز است.
2. سطح سازمانى 3 كه توليدات رسانه هاي ورزشى مورد نقد و تحليل محتوا 

قرار مي گيرد.
3. سطح فردى 4 كه عادت ها، ارتباطات، خصوصيات و جذابيت هاي ايجاد شده 

در متون، مورد بررسى قرار مي گيرد (لويس گو5 ، 2009). 
در نگاهى كلى تر، صاحب نظران رسانه، تلويزيون را از سه منظر مورد 
مطالعه قرار مي دهند. اين سه منظر يا به تعبير دالگرن  سه بعد منشور، 
شامل صنعت (توليد)، مجموعه اي از متون ديدارى- شنيدارى و نيز يك 
تجربه اجتماعى - فرهنگى (مخاطبان) است (دالگرن6، 1380). در اين 
تحقيق رويكرد اول يعنى نظام توليد به عنوان رويكرد اصلى مد نظر قرار گرفته 
(سطح سازمانى) و تلاش شده از اين منظر بايدها و نبايد هاي ساختار تلويزيون 
در حوزه پوشش ورزش بررسى شود. در واقع بعد توليد، به شرايط توليد 
يعنى شبكه هاي فرهنگى، اجتماعى، سياسى، تكنولوژيكى و اقتصادى كه 
امكان توليد محتواى تلويزيون را فراهم مي كنند، اشاره دارد (هولند7 ، 2000). 
لذا براى فهم شرايطى كه بر فعاليت هاي سازمانى و نقش ارتباط گر جمعى، 
اثر مي گذارد، بايد به مشاهده و بررسى روابط با جامعه، روابط با مشتريان 
صاحبان و عرضه كنندگان، روابط با منابع، روابط درون سازمان بين انواع 
مختلف نقش ها و روابط با مخاطبان پرداخت (مك كوايل، 1382). در نگاه 
جامع تر سياست گذارى ها، مالكيت، بنيان گذاران، نحوه كنترل و نظارت، مسائل 
فنى و تكنولوژى، رقبا، متخصصان حرفه اي و نحوه اعمال مديريت، همگى در 
چگونگى شكل گيرى توليد تلويزيونى اثرگذار است و نياز به بررسى و مطالعه 
دارد، در عين حال اين عوامل در مجموعه اي از شرايط سياسى، اجتماعى، 
اقتصادى و فرهنگى، ملى و بين المللى قرار مي گيرند كه در نهايت بافت توليد 

تلويزيونى را شكل مي دهند (هولند، 2000) به بيان ديگر شبكه هاي سيما  و 
به خصوص شبكه ورزش سيما محل توليد و عرضه محتوا است و خود به عنوان 
يك نهاد در تعامل دو سويه با ورزش قرار دارد. بنابراين آن چه بر صفحه 
تلويزيون ظاهر مي شود، محصول زنجيره اي از تصميم گيرى ها و مراحل عملى 
توليد، شرايط كلان حاكم بر شبكه هاي سيما و ساختار ورزش كشور مي باشد. 
لذا توليد تلويزيونى را مي توان نقطه تلاقى نيروهايى دانست كه از پويايى، 
ويژگى هاي ساختارى، چهارچوب هاي حرفه اي _ تخصصى شبكه هاي سيما و 

صد البته ورزش و مؤلفه هاي ورزشى كشور سرچشمه مي گيرند. 
مطالعات زيادى درخصوص رسانه و ورزش وجود دارد، اگر چه حجم زيادى 
از آن ها متمركز بر روى اخبار و پوشش تلويزيونى هستند. علاوه بر اين بيشتر 
مطالعات متمركز بر روى ژانر يا موضوعات مربوط به مسابقات، تا يك اندازه 
هم كج  رفتارى و بزه (ونداليسم وجرم) مي باشد. (بارفروش، احمد،1386; 
اطاعتى زاده، زهرا،1383; اندرسون، فيل، 1389; تپه رشى، گيتى، 1389; 
تجارى، فرشاد وهمكاران، 1385; خانى ملكوه، محمد، 1386; رهنما، بهروز، 
1382; رضوى زاده، 1381; صديقى، فاطمه، 1388; دونكن، مسنر و ويلمس، 
2005; بورك، 2007; مسنر، 2010; سينكلار، 2006; بريتن، 2004; پيت 

و پدرسون، 2005).
نيشابوري (1373) تحقيقي تحت عنوان تحليل محتواي برنامه هاي ورزشي 
يك هفته شبكه هاي يك، دو و سه به انجام رساند. اين تحقيق با هدف 
دستيابي به قالب ها و موضوعات برنامه هاي ورزشي سه شبكه سيما به انجام 
رسيد. نتايج نشان داد كه 69 درصد زمان برنامه ها به مسابقات ورزشي، 10 
درصد به آموزش ورزش، 10 درصد به بحث ورزشي، 5 درصد به ديدني هاي 
ورزشي، 4 درصد به موضوع علم ورزش، 2 درصد به رويدادهاي ورزشي، 
اختصاص داشته است. همچنين 43 درصد به مسابقات  فوتبال خارجي و 14 

درصد به مسابقات فوتبال داخلي اختصاص داشته است. 
خاني ملكوه (1386) پژوهشي تحت عنوان نيازسنجي از مردم تهران درباره 
برنامه هاي ورزشي صدا و سيما انجام داد و نتيجه گرفت كه 51/3 درصد 
پاسخگويان در حد « خيلي زياد و زياد » تمايل دارند از تلويزيون « ورزش 
فوتبال» پخش شود. ورزش « شنا » (44 درصد) و « بدن سازي » (43/6 
درصد) از اين نظر در مراتب بعدي قرار دارند. 60/7 درصد پاسخگويان، بيشتر 
به پخش برنامه هاي ورزشي « داخلي » و 38/8 درصد نيز به پخش برنامه هاي 
خارجي ورزشي از تلويزيون علاقه مند هستند. 67/7 درصد پاسخگويان 
معتقدند كه پخش برنامه هاي ورزشي تلويزيون، در حد « خيلي زياد و زياد » 
باعث « آشنا كردن مردم با رشتـه هاي ورزشـي مختلف » مي شود. به ميزان 
93/7 درصد پاسخگويان زن، در حد « خيلي زياد و زياد » با پرداختن به 
ورزش بانوان در تلويزيون موافق بودند. اميرى و همكاران (1391) تحقيقى 
تحت عنوان رسانه و توسعه مشاركت بخش خصوصى در ورزش كشور انجام 
دادند. نتايج نشان مي دهد كه در نهايت نقش و كاركرد رسانه هاي جمعى 
به عنوان يكى از مهم ترين نهادها در زمينه توسعه مشاركت بخش خصوصى، 
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در قالب چهار كاركرد اجتماعى، اطلاعاتى، فراغتى و احساسى تبيين شده 
است. در تحقيقى كه مشهدى و همكاران (1391) با عنوان مقايسه وضعيت 
موجود و مطلوب نقش راديو، تلويزيون و مطبوعات در ورزش بانوان از ديدگاه 
صاحب نظران انجام دادند، نتايج نشان مي دهد بين وضع موجود و مطلوب 
رسانه هاي گروهى در ورزش بانوان از ديدگاه آزمودنى ها تفاوت معنادارى وجود 
دارد. يعنى رسانه هاي گروهى نقش زيادى در توسعه ورزش بانوان دارند و اين 
نقش به دلايلى به درستى ايفا نمي شود. استفاده از كاركردهاى رسانه هاي 
گروهى به خصوص شبكه هاي سيما براى اعتلاى ورزش بانوان در سطح جامعه 
ضرورى است. چرا كه رسانه از قدرت خود درخصوص فوتبال استفاده كرده و 
موجب فراگير شدن آن در سطح جامعه ما شده است. بر اين اساس، هم مردم، 
علاقه مند و پيگير برنامه هاي فوتبال تلويزيون شده انـد و هم اين رسانه سعـى 
كرده و توانستـه است مخاطبـان متعـدد و متفـاوتى را در اين زمينه جذب 

كنـد ( شبكلائى و همكاران،1391).
در تحليل محتواى برنامه هاي ورزشى شبكه هاي يك، دو، سه، پنج و خبر 
تلويزيون ايران كه به صورت تمام شمارى به مدت چهار ماه توسط كرمي  و 
قاسمي  صورت گرفت، نتايج نشان مي دهد كه در بين شبكه هاي تلويزيون، 
شبكه سه با بالاترين مدت زمان نمايش در رتبه اول، شبكه خبر در رتبه دوم و 
شبكه پنج در رتبه سوم قرار دارد. رشته فوتبال با بيشترين مدت زمان نمايش 
در رتبه اول، ورزش همگانى با تفاوت زيادى در رتبه دوم و رشته ورزشى 
كشتى در رتبه سوم قرار دارد. مدت زمان نمايش برنامه هاي ورزشى آقايان 
84/3 درصد و براى بانوان 3/3 درصد بوده است. بيشترين مدت زمان نمايش 
به رده سنى بزرگسالان با 86/6 درصد اختصاص داده شده است. در مورد 
مؤلفه هاي ورزشى، نتايج نشان مي دهد كه ورزش حرفه اي با 41/6 درصد 
در رتبه اول، ورزش قهرمانى با 38 درصد در رتبه بعدى و ورزش همگانى و 
تربيتى به ترتيب در رتبه هاي بعدى قرار دارند. اين تحقيق كه به صورت جامع 
صورت گرفته و ساير تحقيقات نشان از اين دارد كه در شبكه هاي سيما بين 
وضعيت موجود و مطلوب در حوزه ورزش تفاوت وجود دارد و اين تحقيق در 
صدد ارائه راهكار هاي مطلوب در جهت هرچه مناسب تر شدن انعكاس ورزش 

در شبكه هاي سيما به خصوص شبكه ورزش مي باشد.
در اين ميان با در نظر گرفتن ساختار رسانه اي خصوصى ساير كشورها و دولتى 
بودن تلويزيون در ايران، ضرورت بررسى اين نهاد دولتى از منظر كارشناسان 
در جهت هرچه شفاف تر شدن رويكرد شبكه هاي سيما و به خصوص شبكه 
ورزش در حوزه ورزش لازم است، چرا كه به طور كلى شبكه هاي تلويزيونى با 
رويكرد اقتصادى و درآمدزايى در حوزه ورزش به فعاليت مي پردازند و چون 
هنوز امكان درآمدزايى مناسب در اين حوزه براى شبكه هاي سيماي ايران 
فراهم نيست و با توجه به رسالت شبكه هاي سيما در جهت پوشش حداكثرى 
ورزش براى مخاطبان، لازم است اين نهاد از منظر كارشناسان در ارتباط با 
ورزش و از سوى ديگر تعامل درونى مورد بررسى قرار گيرد. اين مقاله در پى 

پاسخگويى به اين مسأله است كه: 

1. اولويت بندي پخش مسابقات ورزشي در شبكه هاي سيما بر چه اساسي 
صورت مي گيرد؟

2. طرح تقسيم بندي مسابقات ورزشي در شبكه هاي سيما چه تأثيري دارد؟
3. نقش شبكه ورزش در افزايش و سياست گذاري پخش مسابقات ورزشي 

چيست؟

روش شناسى تحقيق 
تحقيق در اين پژوهش از نظر استراتژى؛ كيفى، از نظر مسير اجرا؛ مصاحبه 
باز نيمه سازمان يافته، به لحاظ هدف؛ كاربردى و به لحاظ زمانى؛ حال نگر و 
مقطعى مي باشد. با توجه به اهداف و پرسش هاي تحقيق از مطالعه اسنادى 
 (Ground Theory) براى مطالعه پيشينه تحقيقات و از روش نظريه زمينه اي
براى تحليل داده هاي كيفى و توليد مفاهيم و الگو هاي نظرى استفاده شده 
است. در تحقيق حاضر از روش هاي كيفى براى پيشبرد تحقيق بهره گرفته 
شده است، چرا كه فرض روش تحقيق كيفى اين است كه واقعيت براساس 
تعاملات افراد با دنياى اجتماعيشان ساخته مي شود (اسنيدر، 2003). در 
واقع پژوهش كيفى تنها در مرحله توصيف باقى نمي ماند و تنها به شرح و 
توصيف روابط على و معلولى بسنده نمي كند، بلكه به دنبال فهم چرايى چنين 
روابطى و كشف لايه ها و روابط نامحسوس بين عوامل على و معلولى و تبيين 
آن هاست (استيك، 1379). در اين گونه تحقيقات، محقق نخستين وسيله 
جمع آورى داده ها و تحليل آن هاست و بيشترين ارتباط را با فرايند تحقيق 
دارد. روش تحقيق كيفى به محقق اين اجازه را مي دهد تا دخالت مستقيمي 
 در فرايند تحقيق داشته باشد و در عمل متقابل مشاهده كند، بپرسد و گوش 
كند. همچنين اين گونه روش ها به محقق اين امكان را مي دهد كه در موضوع 
و مباحثى كه مطالعه مي كند، عميق تر شود. بنابراين پژوهش هاي كيفى با 
تأكيدى كه بر رويكرد كل نگر دارند، از ديگر روش ها، متمايز مي شوند (استيك، 
1379). سازمان تلويزيون را مي توان با روش هاي مختلفى مورد ارزيابى قرار 
داد اما در اين تحقيق، از روش كيفى در مطالعه تلويزيون استفاده شده زيرا 
هدف تحقيق در شكل تبيينى آن، شناسايى و تحليل نيروها و شبكه هايى 
است كه در نظام توليد تلويزيونى مؤثرند و در شكل توصيفى آن، مستندسازى 

روند سياست گذارى تا برنامه سازى توليد است (ابريشم كار، 1384).
در تحقيق كيفى از نمونه بردارى احتمالى خوددارى مي كنند زيرا اين روش 

مناسبى براى يافتن افراد با اطلاعات غنى و خود ابزار در اين شيوه نيست.
نمونه تا جايي افزوده مي شود كه ديگر بينش و بصيرتى افزوده نگردد، تا 
وقتى كه پژوهشگر متوجه شود ديگر چيزه تازه اي كشف نمي شود. جامعه و 
نمونه تحقيق، كارشناسان گروه هاي ورزش شبكه هاي مختلف سازمان صدا و 
سيما و اساتيد مديريت رسانه در دانشگاه ها بود كه از ميان آن ها 9 نفر به طور 
هدف مند و بر مبناى سطح تخصص و تجربه انتخاب شده و مورد مصاحبه 
قرار گرفتند. در اين تحقيق از مصاحبه به عنوان يكى از ابزارهاى جمع آورى 
اطلاعات استفاده شده است. در مصاحبه با كارشناسان، به دنبال كشف ضوابط 
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و معيار هايي هستيم كه شبكه هاي سيما و به خصوص شبكه ورزش بايد در 
توليد برنامه هاي ورزشي در نظر داشته باشند. بر همين اساس با افراد زير 

مصاحبه صورت گرفت: 
1- حميد قاسمى، كارشناس رسانه و عضو هيئت علمي دانشگاه

2- حميد صدر، كارشناس رسانه و ورزش 
3- مهرزاد ارشادى فر، مدير تأمين برنامه شبكه ورزش سيما

4- عليرضا غفارى مقدم، مدير توليد و فني شبكه ورزش سيما
5- غلامحسين شعبانى، مدير مسؤول مجله دنياي ورزش و كارشناس ورزش 

مفهوم پوشش نامطلوب در مقابل مفهوم پوشش مطلوب قرار مي گيرد و به 
حالتى اشاره دارد كه در شبكه هاي تلويزيون، وضعيت مناسبى در انعكاس 
رشته هاي ورزشى مختلف وجود ندارد. شبكه هاي سيما در بخش انعكاس و 
توجه به مؤلفه هاي ورزشى از يك برنامه ريزى مدون و مبتنى بر اصول تعريف 
شده، بى بهره بوده كه منجر به موازى كارى در شبكه هاي سيما شده و تنها 
تعدادى از رشته ها (نسبت به رشته هاي ديگر) سهم به سزايى از كنداكتور 
پخش تلويزيون را به خود اختصاص داده اند. اين موقعيت ها را مـي توان در اين 

عبـارات مشـاهده كرد: 
• « بيشتر فوتبال نمايش داده مي شود » ، 

• « بيشتر طرفدار فوتبال است » ، 

6- مهدى معصومى، كارشناس رسانه و ورزش و عضو هيئت علمي دانشگاه 
شهيد رجايي

7- حسن مزينانى، مدير پخش شبكه ورزش سيما
8- فرشيد طهماسبى، كارشناس رسانه و ورزش و عضو هيئت علمي دانشگاه 

شهيد رجايي
9- صدرالدين كاظمي ، كارشناس رسانه و ورزش

يافته هاي تحقيق

شكل(1) الگوى پارادايمي  پديده « پوشش نامناسب ورزش »

• « وضعيت مناسب است اما نمي توان گفت كامل است. بعضى از رشته ها 
پخش نمي شوند كه تلاش مي شود در شبكه ورزش اين اتفاق بيفتد »، 

• « اولويت بندى وجود ندارد » 
• « فوتبال جايگاه خود را دارد، ولي نبايد باعث كم  توجهي به ساير رشته ها 

شود »، 
• « هر ورزشى جاى خود را دارد »، 

• « رشته هاي جديد معرفى شوند، با اين كه تمام رشته ها را نمايش دهيم، 
موافق نيستم اما بايد بينندگان را با رشته هاي جديد آشنا كنيم »، 

• « سهم هر ورزش مشخص شود »، 
• « بايد به ساير رشته هاي ورزشى مثل ژيمناستيك و ... توجه كرد ».
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يكى از عوامل اصلى در شكل گيرى و پيدايش پديده « پوشش نامطلوب »، 
مفهوم ورزش رسانه اي مي باشد و اشاره به رشته هايي دارد كه توجه بسيارى 
از رسانه ها را به خود اختصاص داده است. رشته هايي مانند فوتبال، بسكتبال 
و ... البته اين دسته بندى در كشور هاي مختلف با توجه به ويژگى هاي سمعى 
و بصرى و ويژگى هاي زيباشناختى اين رشته ها، متفاوت است. عامل مهم 
ديگر مفهوم ظرفيت خارجى مي باشد. يعنى وجود ليگ هاي ورزشى متنوع 
خارجي و برگزاري مسابقات با زمان بندى منظم و رعايت شاخص هاي حرفه اي 
و رسانه اي باعث شده اين رويدادها بيشتر مورد توجه شبكه هاي تلويزيونى 
سيما  قرار گيرد و بالطبع مسابقات داخلى پوشش درخور توجه نداشته باشد. 
مدال آورى و اهميت رويداد از عوامل مهم ديگر براى رسانه هاست كه شبكه هاي 
سيما سعى در پوشش رشته هايي دارند كه كشورمان در آن ها موفق به كسب 
مدال مي شود و هرچه كيفيت و سطح اين رويدادها بالاتر باشد، در اولويت 
پخش شبكه هاي سيما قرار مي گيرد. در نهايت از جمله عواملى كه بر پوشش 
نامطلوب شبكه هاي سيما از نظر كارشناسان تأثير مستقيم دارد، حاشيه هاي 

ورزش است كه كارشناسان اين مفهوم را در اين عبارات بيان مي كنند:
• « برنامه اي كه به صورت بنيادى مشكلى از ورزش كشور حل كند، وجود 
ندارد. كار مناسبى در سيما صورت نگرفته است، اما بررسي مسائل حاشيه 

ورزش خوب بوده است »، 
• « بيشتر به متن ورزش بپردازيم و سعى شود از حاشيه فاصله بگيريم »، 

• « از زمانى كه شبكه سه وارد موضوعات اجتماعى و غيره شده، پوشش 
ورزش ها كمتر شده است »، 

• « ببينيم از هر رشته ورزشي چه مي خواهيم، سپس به دنبال اولويت بندى و 
پخش رشته هاي ورزشى برويم »،

• « شبكه هاي سيما به دنبال حفظ بيننده هستند »، 
• « قالب برنامه هاى ورزشى، عملكرد ضعيفى در پرداختن به ورزش ها دارند و 

تنها به فوتبال پرداخته و به ساير رشته ها نمي پردازند ». 
يكي از عوامل مداخله گر در پوشش مطلوب مسابقات ورزشي، شدت و ميزان 
حاشيه هاي ورزشى است كه در هريك از رشته هاي ورزشى متفاوت است، 
در رشته فوتبال نسبت به ساير رشته ها بيشتر است و پخش آن در زمان 
برگزارى رويدادهاى ليگ برتر افزايش مي يابد. عدم تعامل شبكه ها و نداشتن 
سياست واحد، عنصر مداخله گر ديگري است. هرچه شبكه هاي سيما در امر 
انعكاس ورزش تعامل بيشترى با يكديگر داشته باشند، ميزان و شدت پوشش 
نامطلوب مسابقات ورزشي در شبكه هاي سيما كمتر خواهد بود. با اين حال 
اگر سياست واحدى براي پوشش مسابقات ورزشي در شبكه هاي سيما تدوين 

شود، هرچه بهتر مي توان به يك تعامل سازنده رسيد. يكى ديگر از عوامل 
مداخله گر، ظرفيت داخلى است. از آن جا كه ليگ ها و مسابقات قهرمانى 
در داخل كشورمان برگزار مي شود، چندان به عوامل سمعى و بصرى توجه 
نمي شود و متأسفانه پوشش تصويري مسابقات از كيفيت پايينى برخوردار 
است و شبكه هاي سيما چندان مشتاق پوشش اين رويدادها به صورت زنده 

نيستند و تنها به پخش گزارشى از اين مسابقات اكتفا مي كنند. 
شدت و ميزان مفهوم ظرفيت داخلى در بين رشته هاي ورزشى متفاوت است 
و رشته هايي مثل فوتبال، بسكتبال، واليبال و بعضى از رشته هاي انفرادى از 
وضعيت بهترى برخوردارند. عوامل مذهبى – فرهنگى و جنسيت از عوامل مهم 
ديگرى هستند كه موجب شده تا رشته هاي ورزشى كه به بانوان اختصاص 
دارد، كمترين زمان پخش زنده و توليدي را در شبكه هاي سيما داشته باشند. 
عوامل فرهنگى اشاره به رشته هايي خاص دارد كه به علت سازگار نبودن 
با فرهنگ بومي  و ملى كشورمان كمتر مورد توجه شبكه ها قرار مي گيرند. 
مجموعه اين عوامل باعث شده تا شبكه هاي سيما راهبرد رسانه محور را اتخاذ 
كنند. راهبرد رسانه محور به دنبال گزينش و پخش ورزش هايي است كه داراى 

مخاطبان زيادى هستند اما عبارات زير بيانگر اين سياست هستند:
• « اولويت بندي بايد براساس اهداف ملى و ظرفيت داخلى صورت گيـرد »، 

• « در حوزه رويداد هاي خارجى به اهميت مسابقات توجه مي شود، اين امكان 
وجود دارد كه با افزايش ظرفيت داخلى پوشش رويداد هاي داخلى را افزايش 
دهيم، ليگ هاي برتر خارج منظم و مرتب است. بالا بودن كيفيت مسابقات، 

شاخص مناسبي در پوشش اين رويدادهاست »، 
• « در مسابقات خارجى، به پخش زنده و توليدي رويدادها توجه كرده ايم اما 

به وضعيت داخلي آن رشته بي توجه بوده ايم »، 
• « بايد ورزش هايي كه در كشورمان سطح پايينى دارند، كمتر از شبكه هاي 

سيما پخش شوند » ، 
• « سعى شود براى بيننده مسابقات را گزينشى نكنيم، بايد به نظر بينندگان 

توجه كرد »، 
• « در بعضى از رشته ها بايد به سمت رشته هاي خارجى رفته و به ظرفيت 

داخلى توجه نشود تا تغيير ذائقه صورت گيرد » 
پيامد اين راهبرد، پخش مسابقات فاقد برنامه ريزى در شبكه هاي سيماست 
چرا كه مشاهده مي شود رشته فوتبال تنها به دليل جذابيت در صدر پوشش 
شبكه هاي سيما قرار دارد و گزينش براساس سلايق شبكه هاي سيما صورت 

مي گيرد و به اهداف بالادستى توجه نمي شود.
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شكل(2) مدل پارادايمي  پديده «پوشش مسابقات ورزشي شبكه هاي سيما»

پديده پوشش تلويزيوني مسابقات ورزشي در شبكه هاي سيما از نظر 
كارشناسان به شرايطي بستگي دارد كه منجر به پوشش مناسب  و درخور 
توجه هر رشته ورزشى مي شود. كارشناسان اين شرايط را در عبارات زير 

توضيح داده اند:
• « در پخش برنامه ها از اولويت خاصى پيروى نكنيم، براى انعكاس به 
سطح عملكرد ايران توجه نشود بلكه به ذات ورزش توجه شود، ذاتى كه 

به جنبه سرگرمي  و جذابيت ورزش اشاره دارد »، 
• « براى پوشش رويداد هاي خارجى بايد ديد الگو هاي فرهنگى كشورمان 
به چه كشور هايي نزديك است، اين الگو مي تواند در ابعاد مختلف مانند: 

ظرفيت داخلى، علاقه مندى و ... وجود داشته باشد »، 
• « اولويت با ورزش حرفه اي و قهرمانى و در مرحله بعد ورزش تربيتى و 

در مرحله آخر ورزش همگانى است. »، 
• « همة ورزش ها بايد سهم داشته باشند. بايد ذائقه مردم سنجيده شود، 
مردم ايران بايد رشته هاي مختلف ورزشي را ببينند. شبكه ورزش در 
دوره آزمون و خطا است. بايد ديد برخي از رشته ها كه پخش مي شوند، 

مخاطب دارند يا خير؟ »، 

• « برنامه هاي مهم ورزشى هنوز در شبكه سه پخش مي شود، بهتر است 
ساير شبكه ها به كار تحليلي در حوزه ورزش بپردازند و شبكه ورزش به 

پوشش رويداد هاي ورزشى اختصاص داده شود »، 
• « مي بايست در شبكه ها اولويت بندى صورت گيرد »، 

هرچه پوشش مسابقات ورزشي در شبكه هاي سيما كامل تر و مبتنى بر 
برنامه ريزى باشد، مي توان به نياز هاي مخاطبان پاسخى مناسب داد. از 
نظر كارشناسان شرايط على كه پديده « پوشش مسابقات ورزشي در 

شبكه هاي سيما » را شكل مي دهد عبارتند از: 
• « رسالت و مأموريت » 

• « مخاطب » 
• « ورزش هاي رسانه اي » 

مسابقات  پوشش  شكل گيرى  مهم  عوامل  از   « مأموريت  و  رسالت   »
ورزشي در شبكه هاي سيما مي باشد. اين مفهوم اشاره دارد به اين كه 
خود  اختصاصى  مأموريت  و  رسالت  نمودن  لحاظ  با  سيما  شبكه هاي 
چگونه به موضوع ورزش بپردازند. « مخاطب » مفهوم ديگرى است كه 
برنامه سازان شبكه هاي سيما مي بايست در انتخاب و ساخت محتواى 
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برنامه هاي ورزشى در نظر داشته باشند. شبكه هاي سيما بايد با شناخت 
مناسب مخاطبان خود، به توليد و پخش برنامه هاي ورزشى مناسب براي 
آن ها اقدام نمايند. اهميت اين عامل را مي توان در عبارات زير مشاهده 

كرد:
ندارند.  سنى  رده هاي  در  مشخصى  هدف گذارى  سيما  شبكه هاي   » •
مي بايست ذائقه ورزشى مردم سنجيده شود. شبكه هاي سيما به دليل 
طرفداران زياد بعضى از رشته ها، به پخش بيشتر اين رشته ها پرداختند »، 
• « مخاطب چه چيزى مي خواهد؟ شبكه هاي سيما به چه جهتى حركت 
مي كنند؟ تلاشى براى تغيير ذائقه مخاطب صورت نگرفته است. بايد 

مخاطب را جذب كرد و به انتخابش احترام گذاشت »، 
• « ذائقة موجود، ذائقة خوبى نيست. ذائقة مردم را براساس معيار هاي 

علمى، فرهنگى، دينى و بومي  تغيير دهيد »، 
• « علاقة مخاطب و ذائقة مخاطب در نظر گرفته شود »، 

• « حق انتخاب به مخاطب داده شود، به اقليت و اكثريت توجه شود و 
فهرستي از رويدادها در اختيار بينندگان قرار گيرد ».

بر  تأثيرگذار  ديگر  موارد  جمله  از   « رسانه اي  ورزش هاي   » عبارت:   
پوشش مسابقات ورزشي شبكه هاي سيما مي باشد؛ اشاره به اين دارد 
كه شبكه هاي سيما تمايل دارند بيشتر به رشته هايي توجه كنند كه 
مخاطبان عام دارد و براى اقشار مختلف جامعه جذاب بوده و رسانه نيز 
در پخش آن با مشكل جدي روبرو نبوده و شرايط مناسبي براي پوشش 

رسانه اي وجود دارد.
فقدان تعامل بين شبكه هاي سيما، منجر به موازي كاري و هم پوشاني 
شده و اين مسئله موجب مي شود تا در يك مسابقه يا رويداد نه چندان 
مهم، همة شبكه ها به موضوع پرداخته و ساعات بسياري از وقت سيما را 
به آن موضوع اختصاص دهند و از پرداختن به ساير موضوعات ورزشي 
كه پخش كوتاه آن ها نيز مي تواند كمك زيادي به آن رشته ورزشي باشد 

اجتناب شود.
ورزشي  مختلف  موضوعات  به  پرداختن  براي  واحد  سياست  نداشتن 
نيز، بيننده را دچار سردرگمي مي كند. شبكه اي بر اساس سليقة يك 
برنامه ساز، نتيجة يك مسابقه را به انتقاد شديد مي گيرد و دست اندركاران 
و مسؤولان و بازيكنان آن تيم را مؤاخذه مي كند اما در شبكه اي ديگر، 
همة موارد فوق در برنامه اي ديگر مورد تمجيد  قرار مي گيرد. داشتن 
سياست واحد و برنامه ريزي مشخص براي تقسيم درست پخش مسابقات 
و رويدادهاي ورزشي مي تواند به انعكاس رويدادهاي ورزشي بيشتري 
منجر شده و بيننده و جامعه را منتفع نمايد. در اين خصوص كارشناسان 

نظرات خود را چنين بيان مي كنند:
• « ساير شبكه هاي سيما مي توانند مكمل شبكه ورزش باشند»، 

• « در شبكه هاي سيما برنامه ريزى مناسبى وجود ندارد. حتى شبكه سه 
كه درصد زيادى از مخاطبان جوان كشور را به خود اختصاص داده است، 

به صورت پراكنـده به مؤلفـه هاي ورزشى مي پـردازد »، 
• « هنوز شبكه ورزش مرجع بينندگان در عرصه ورزش نيست. بايد 
تمهيداتي در شبكه هـاي سيمـا صورت گيرد كـه مخاطبـان به ورزش 

كردن علاقه منـد شوند»، 
• « اولويت بندى با توجه به سياست هاي شبكه ها صورت گيرد »، 

• « بانك اطلاعاتي كارشناسان و مشاورين خارج از صدا و سيما براى 
به  يك؛  شبكه  شود.  ايجاد  شبكه ها  كمك رسانى  و  سياست گذارى 
مقوله هاي فرهنگى و اجتماعى، شبكه دو به برنامه كودكان ونوجوانان 

و ... بپردازند.»، 
• « در اولويت بندى به ترتيب: 1- رشته هاي رسانـه اي 2- رشتـه هاي 
بومى 3- سـلامت جامعه و نشاط 4- غرور ملى 5- علاقه مخاطب، مد 

نظر قرار گيرد » 
با  سيما  شبكه هاي  است.  تأثيرگذاري  مداخله گر  نيز  مخاطب  كاهش 
انتخاب ناصحيح برنامه هاي ورزشي يا نداشتن  شناخت كافي از ذائقة 
مخاطب، برنامه هايي را پخش مي نمايند كه بينندگان تمايل كمتري 
به ديدن آن دارند و يا شبكه ها با اطلاع رساني نكردن به موقع وقايع، 
امكان برقراري ارتباط دو طرفه با مخاطب را ميسر ننموده و زمينه كاهش 

مخاطبان را فراهم مي آورند.
حوزه  در  سيما  شبكه هاي  كه  صورتى  در  باورند؛  اين  بر  كارشناسان 
ورزش، شبكه ورزش را به عنوان هسته اصلى نظام رسانه اي كشور در نظر 
بگيرند، مي توانند با تعامل هرچه بيشتر با شبكه ورزش، بر شدت و ميزان 
پوشش مناسب شبكه ها بيفزايند. موازى كارى و هم پوشاني، زمانى صورت 
مي گيرد كه شبكه هاي سيما بدون توجه و تعامل با يكديگر و به خصوص با 
شبكه ورزش سيما به پخش هم زمان رشته هاي ورزشى بپردازند، و غافل 
از اين كه ساير رشته ها و مؤلفه هاي ورزشى از كمترين كنداكتور پخش 
در شبكه هاي سيما برخوردارند. پيامد تعامل در شبكه هاي سيما پوشش 
حداكثري ورزش در تلويزيون خواهد بود و پيامد عدم تعامل، موازى كارى 

و هم پوشاني در شبكه هاي سيما خواهد بود.
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شكل(3)مدل پارادايمي  پديده «شبكه ورزش سيما»

پديده « شبكه ورزش سيما » به اظهار نظر كارشناسان در مورد عملكرد اين 
شبكه در حوزه پخش رشته هاي ورزشى در تلويزيون اشاره دارد. كارشناسان 
بر اين باورند كه با افتتاح شبكه ورزش مي توان آينده موفقى را براى ورزش 
در تلويزيون پيش بينى كرد. اگر چنين شبكه اي راه اندازي نمي شد، پوشش 
مسابقات ورزشي تلويزيون در آينده با مشكلاتي مواجه مي شد. عباراتي كه 
بيانگر و تصديق كننده « راه اندازي شبكه ورزش سيما » در بين كارشناسان 

باشد عبارتند از:
• « شبكه ورزش بايد حداكثر مسابقات را پخش نمايد، در بازى هاي المپيك 
لندن شبكه ورزش،  22ساعت مسابقات المپيك را پوشش مي داد كه پوشش 

مطلوبي بود »، 
• « شبكه ورزش در اولويت بندى مؤلفه هاي ورزشى از يك برنامه ريزى مناسب 

برخوردار است »، 
• « شبكه ورزش نوپاست و فعلاً نمي توان درخصوص عملكرد آن نظر داد. 
شبكه ورزش هنوز مرجع بينندگان در عرصه ورزش نيست. با ارتقاء سطح 

كيفي ورزش تربيتى، شبكه ورزش به آن بپـردازد »، 
• « شبكه ورزش در بعد آموزش ضعيف است. شبكه ورزش از تمام پتانسيل 

خود استفاده نكرده است »، 
• « شبكه ورزش بايد متولى ورزش در تلويزيون باشد »، 

• « با محوريت قرار دادن شبكه ورزش، در اولويت بندى پوشش مسابقات 
ورزشى موافق هستم ».

« تغيير ذائقة مخاطب » از جمله عواملي است كه در مأموريت و رسالت شبكه 
ورزش تأثيرگذار است. شبكه ورزش بايد سياست تغيير ذائقه مخاطبان را در 
پيش بگيرد و سعى در علاقه مندى آنان به رشته هاي جديد داشته باشد. تأثير 

تغيير ذائقه را مي توان در اين عبارات مشاهده كرد:
• « براى آشنا كردن مردم با رشته هاي جديد و تغيير ذائقه مخاطب بايد 

تلاش كرد»، 
• « به صورت تدريجى ذائقه تغيير كند، اهداف بلند مدت و كوتاه مدت در 
تغيير ذائقه بينندگان تلويزيون در نظر گرفته شود. بايد به مخاطبان عام و 

خاص در اين تغيير ذائقه توجه شود »، 
• « براساس علاقه و ذائقه مخاطب، اولويت بندى صورت گيرد ». 

« نگرش مخاطب » نيز از عوامل مهم و تأثيرگذار در سياست شبكه ورزش 
است. 

از آن جا كه بر اساس نظريه هاي مختلف ارتباطي و رسانه اي، مخاطب همواره 
فعال و در رفتار ارتباطي داراي انگيزه و هدف بوده و نسبت به علايق و 
خواسته هايش آگاه  است و در شرايط فعلي شبكه ورزش، پخش رويدادهاي 
جديد ورزشي ممكن است جذابيتي برايش نداشته باشد، شبكه ورزش 
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مي بايست با امكان ايجاد تغيير ذائقه و آشنا نمودن مخاطب با رشته هاي جديد 
ورزشي، زمينه علاقه مندي مخاطب را فراهم نموده تا اين تغيير نگرش بر 

اساس تجربه و آگاهي صورت گيرد.
رسانه ها و به ويژه تلويزيون در شكل دادن به عقايد، نگرش ها و رفتار، تأثيرات 
اساسي دارند. جرج گربنر  مبدع اين تئوري، معتقد است كه بايد به فهم 
جنبه هاي متمايز تأثيرات تلويزيون نائل شد. اين جنبه ها شاملِ در معرض قرار 
گرفتن گسترده، طولاني مدت و مشترك عامه هاي وسيع و ناهمگني است كه 
در معرض توليد و توزيع توده هاي پيام رسانه قرار دارند (گربنر و همكاران، 

(21 :1986
از جمله عوامل مهم كه بر عملكرد شبكه ورزش تأثيرگذار است، ورزش 
قهرمانى- حرفه اي است كه به اذعان كارشناسان، شبكه ورزش بايد سعى 
در پوشش حداكثرى اين مؤلفه ها داشته باشد و ساير شبكه ها به ابعاد ورزش 
همگانى - تربيتى بپردازند، زيرا حجم بالاى رويداد هاي قهرمانى- حرفه اي، 
امكان توجه و بررسي بيشتر به مؤلفه هاي همگانى – تربيتى را به شبكه ورزش 

نمي دهد. اين مسئله را در عبارات زير مي توان مشاهده كرد: 
• « پوشش هر چهار مؤلفه ضرورى است اما مي بايست اولويت بندى بر اسـاس: 

1- قهرمانى – حرفـه اي 2- تربيتى 3 – همگانى، صورت گيرد. 
• « شبكه ورزش ابتدا بايد به پوشش رويدا دهاي زنده و در مرحله بعد توليدي، 

گفتگومحور و خبري بپردازد »، 
• « سياست اصلى شبكه ورزش، پرداختن به تمامي رشته ها، در تمامي  ابعاد 
و با توجه به ظرفيت شبكه باشد. ساير شبكه ها به عنوان مكمل به ساير 

رشته هاي ورزشي بپردازند »، 
• « در شبكه ورزش به سطح عملكرد بالاى ورزشى توجه شود. شبكه ورزش 
در حوزه قهرمانى و حرفه اي، شبكه استانى در حوزه كارگرى، شبكه دو در 

حوزه دانش آموزى و ... فعال باشند»، 
• « شبكه ورزش نگاه تخصصى داشته باشد. در اهداف كوتاه مدت شبكه 
ورزش، مؤلفه هاي قهرمانى و ورزش همگانى و تربيتى به عنوان ورزش زيربنايي 

مورد توجه قرار گيرد »، 
• « ساير شبكه ها در حوزه ورزش هاي پايه، حضور پررنگى داشته باشند. شبكه 
ورزش بايد متولى ورزش در تلويزيون باشد و اولويت با ورزش حرفه اي و 

قهرمانى، در مرحله بعد ورزش تربيتى و سپس ورزش همگانى باشد »، 
• « شبكه ورزش، حوزه ورزش حرفه اي و قهرمانى را به صورت 100 درصدى 
پوشش دهد و مخاطب عام و خاص را در نظر بگيرد. شبكه چهار؛ شبكه 
علمى، شبكه دو؛ شبكه آموزش كودك و نوجوان و شبكه يك؛ به عنوان 
شبكه سراسري مي توانند در حوزه ورزش همگانى و تربيتى به ايفاي نقش 

بپردازند »، 
در  ورزش  شبكه  بپردازد.  فينال  مسابقات  پوشش  به  ورزش  شبكه   »  •
ورزش هاي دانش آموزى، تربيتى و همگانى حضور پررنگ نداشته باشد و ساير 

شبكه ها به آن بپردازند ».
شرايط مداخله گر « نداشتن تعامل شبكه هاي سيما »، « رسانه محور » و « 
سياست واحد » اشاره دارند كه در شبكه هاي سيما در زمينه پوشش مسابقات 
ورزشى از سياست واحد و بالادستى كه نقشه راه هر شبكه را به صورت مدون 
و كاربردى بيان كند پيروي نمي كنند. بالطبع از تعامل سازنده نيز در اين زمينه 
بى بهره هستند. در واقع كميت در پوشش مسابقات ورزشي در شبكه هاي 
سيما مناسب است اما كيفيت اين پوشش مناسب نيست. هرچه فقدان تعامل 
و نداشتن سياست واحد افزايش يابد، به عملكرد و راهبرد شبكه ورزش آسيب 
وارد كرده و منجر به بروز  سياست رسانه محور و انتخاب گزينشي مسابقات 

زنده توسط شبكه ورزش مي شود. 
شبكه ورزش براى فايق آمدن به اين شرايط مداخله گر، راهبرد مطلوب و 
كارآمد مخاطب محور را در پيش گرفته و سعى دارد در كنار تغيير ذائقه كه 
يكى از اولويت هاي شبكه ورزش است، اين راهبرد را كه اشاره به پوشش 
حداكثرى تمام رشته ها، با دادن حق انتخاب به مخاطبان است اتخاذ و اجرايي 
نمايد. اين راهبرد در نهايت به پوشش كامل رشته هاي مختلف در تلويزيون 

منجر مي شود.

بحث و نتيجه گيري
به نظر مي رسد كه موضوعات:

-  اولويت بندي پخش هريك از مؤلفه هاي ورزشي ( بر اساس تعامل با وزارت 
ورزش و جوانان )

- اولويت بندي پخش مسابقات ورزشي ( بر اساس تعامل با وزارت ورزش و 
جوانان )

- تقسيم بندي پخش مسابقات ورزشي بر اساس سياست ها و مأموريت  هر 
شبكه

- تدوين سياست هاي اجرايي پخش مسابقات ورزشي براي تعيين وظايف 
هر شبكه

از جمله مفاهيم تأثيرگذار بر شكل گيرى يك الگوى مطلوب براي پوشش 
مناسب مسابقات ورزشى در شبكه هاي سيما مي باشد. با توجه به بررسى 
يافته هاي تحقيق، راهبرد پيشنهادي، تلفيقى از دو رويكرد مخاطب محور و 
رسانه محور است يعني شبكه هاي سيما در بخش هايي كه نياز به آشناسازى و 
تغيير ذائقه مخاطبان دارند، به سمت رويكرد رسانه محور حركت كنند تا رفته 
رفته مخاطبان علاقه مند شوند و در ورزش هايي كه مخاطبان با آن آشنايي 
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