
5

دوره 4
 پیاپی 14

 زمستان 1400

فصلنامه مطالعات میان رشته ای ارتباطات و رسانه/ دوره پنجم/ شماره 1 / پیاپی 15/ بهار 1401/ 32_5
Quarterly Journal of Interdisciplinary Studies in Communication & Media, spring 2022, 5_32 

مؤلفه های هويت برند صدا و سيما1

آزاده سالمی2؛ امید جهانشاهی3

تاریخ ارسال: 1400/4/23   تاریخ پذیرش: 1400/6/6

چکیده

هــدف ايــن پژوهــش، شناســايی مؤلفه هــای هويــت برنــد صــدا و ســيما و ارائــۀ پيشــنهادهايی بــرای مدیریــت 

ــد«، مجموعه صفــات و وي ژگی هايــی اســت کــه ســازمان، مايــل  ــد ایــن ســازمان اســت. »هويــت برن هویــت برن

اســت بــر مبنــای آن شــناخته شــود و بــه مشــتريان )مخاطبــان( وعــده می دهــد کــه آنهــا را خلــق و حفــظ کنــد. 

بــرای شناســایی ایــن مؤلفه هــا، ضمــن مطالعــۀ اهــداف، مأموريت هــا، چشــم انداز و خط مشــی ســازمان و 

ــکای هويــت  ــا و نقطۀ ات ــر معظــم انقــاب کــه مبن همچنيــن، رهنمودهــای بنيانگــذار انقــاب اســامی)ره( و رهب

برنــد صــدا و سيماســت، از مطالعــات اســنادی و مصاحبــه بــا خبــرگان بهــره گرفتــه شــده اســت. در ایــن پژوهــش، 

ــدا و  ــد ص ــای برن ــا مؤلفه ه ــا ي ــايی وعده ه ــوی شناس ــوان الگ ــر، به عن ــد آک ــت برن ــردی هوي ــام راهب ــدل نظ از م

ــيما و  ــدا و س ــد ص ــت برن ــرۀ هوي ــج، جوه ــاس نتاي ــت. براس ــده اس ــتفاده ش ــر آن اس ــر ب ــل مؤث ــيما و عوام س

وعــدۀ محــوری ای کــه بــر همــۀ شــئون و فعاليت هــای ســازمان، تأثيرگــذار اســت، »رســانۀ ملــی« بــودن اســت. 

مؤلفه هــای هســته ای و کارکــردی هويــت برنــد صــدا و ســيما عبارت انــد از: رســانۀ نظــام و مــروج گفتمــان انقــاب 

اســامی، متولــی انحصــاری پخــش صــوت و تصويــر فراگيــر در کشــور، دانشــگاه عمومــی، ارائه دهنــدۀ ســرگرمی 

پــاک و خانوادگــی، و مرجــع اخبــار و اطاعــات موثــق. همچنيــن عواملــی ماننــد: توســعۀ ســرمايۀ انســانی، نــوآوری 

ــد و  ــخصيت هاي برن ــی و ش ــان مال ــان، حامی ــا مخاطب ــازمان ب ــط س ــت رواب ــوۀ مدیری ــولات، نح ــد محص در تولي

ــازمان در  ــد س ــش روی برن ــای پی ــایی چالش ه ــس از شناس ــد. پ ــازمان تأثيرگذارن ــد س ــت برن ــر هوي ــتاره ها، ب س

ــه  ــد رســانه ای، ارائ ــد ســازمان و مدیریــت برن ــرای تحقــق وعده هــای برن ــه، پيشــنهادهايی ب حوزه هــای پیش گفت

ــش،  ــه دان ــی ب ــای مخاطب پژوه ــل داده ه ــرد: »تبدي ــاره ک ــوارد اش ــن م ــه ای ــوان ب ــان، می ت ــه از آن می ــده ک ش

تحليــل جامــع ســپهر رســانه ای کشــور«، »خلــق و طراحــی قالب هــای نــو و محتــوای خــاق«، »بومی ســازی قالــب و 

ــد  ــور نظام من ــد« و »حض ــولات برن ــت از محص ــی«، »صيان ــای جهان ــده از فرمت ه ــای اقتباس ش ــوای برنامه ه محت

ــی«. ــانه های اجتماع ــيما در رس ــدا و س ص

واژه های کلیدی

برند، سازمان صدا و سیما، مدل آکر، مدیریت برند، هویت برند.

1  .ایــن مقالــه، برگرفتــه از پژوهشــی بــا عنــوان »هویــت برنــد ســازمان صداوســیمای جمهــوری اســامی ایــران« 
اســت کــه در مرکــز تحقیقــات صــدا و ســیما اجــرا شــده اســت. 

ــوم انســانی و اجتماعــی،  ــات، عل ــوم ارتباطــات اجتماعــی، دانشــکده ادبی ــروه عل ــوم ارتباطــات، گ ــری عل 2 . دکت
    azadehsalemi@gmail.com                     .ــران ــران، ای ــامی، ته ــگاه آزاد اس ــات، دانش ــوم و تحقیق ــد عل واح
3 . دکتــری مدیریــت رســانه، گــروه مدیریــت رســانه، دانشــکده مدیریــت و اقتصــاد، واحــد علــوم و تحقیقــات، 
O.jahanshahi@gmail.com                                        )دانشــگاه آزاد اســامی، تهران، ایران. )نویســنده مســئول
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مقدمه

گســترش ضريــب نفــوذ اينترنــت و اســتقبال اعضــای جامعــه از رســانه های اجتماعــی 

ــران  ــرای کارب ــری را ب ــی و تصوي ــای صوت ــرۀ فايل ه ــا و ذخي ــذاری، تماش ــکان بارگ ــه ام ک

ــه  ــه رو کــرده اســت. ب ــا چالــش روب ــی را ب ــان اصل فراهــم کــرده، رســانه های جمعــی و جري

ــزرگ و  ــان ب ــانه، آن چن ــت رس ــال در صنع ــاب ديجيت ــوز1، انق ــون آل ــال كالم ــر روزنت تعبي

تاريخــی اســت كــه می تــوان آن را بــا انقابــی كــه گوتنبــرگ بــا اختــراع دســتگاه چــاپ در 

قــرن 15 ميــادی ايجــاد كــرد، مقايســه کــرد. در اکوسیســتم رســانه  ای قــرن بیســت و یــک، 

ــد،  ــای جدی ــودGutiérrez, 2011( 2(. فناوری ه ــد ب ــب خواهن ــال، غال ــای ديجيت پلتفرم ه

امــکان تولیــد محتــوا را بــرای کاربــران فراهــم آورده انــد و رقبایــی بی  شــمار، فرصــت دارنــد 

تــا توجــه و وفــاداری مخاطبــان و آگهی  دهنــدگان را بــه خــود جلــب کننــد؛ لــذا ســازمان  های 

ــد  ــظ کنن ــان هســتند، حف ــه مخاطب ــن سرمایۀ  شــان را ک ــد مهم  تری ــاش می کنن رســانه  ای ت

و پیونــدی قــوی و پایــدار بــا آنــان برقــرار ســازند )Ots, 2008: 1-3(. اهميــت يافتــن 

ــل  ــر رســانه تبدي ــه کارب ــرف، ب ــدۀ صِ ــان رســانه- کــه از مصرف  کنن روزافــزون نقــش مخاطب

ــوق  ــی س ــای بازارياب ــون و راهبرده ــری از فن ــوی بهره  گي ــانه را به س ــت رس ــده  اند- مديري ش

ــاي ســازمان  هاي  ــت و بق ــم را در موفقي ــد رســانه  اي، نقشــی مه ــت برن داده اســت. مديري

ــق و  ــای موف ــه برنده ــد )Malmelin & Moisander, 2014: 10( و ب ــا می  کن ــانه  اي ايف رس

پویــا کمــک می  کنــد در گــذر زمــان و بــا توجــه بــه رفتــار و انتظــارات مشــتریان و ذي نفعــان 

و شــرايط محيــط، بــه  روز   شــوند )کاتلــر و فــورچ، 1389: 65(. برنــد، نــام، عبــارت، اصطــاح، 

نشــانه، عامــت، نمــاد، طــرح يــا تركيبــی از ايــن عناصــر اســت کــه هــدف آن، معرفــی يــا 

 .)Keller, 2008:2( ــت اســت ــز در عرصــۀ رقاب ــا خدمــات و ايجــاد تماي شناســاندن كالا ي

برنــد رســانه3، شــيوه  ای بــرای ايجــاد تمايــز يــک رســانه اســت تــا مخاطبــان، آن را از ميــان 

گزينه  هــای گوناگــون، آســان  تر شناســايی و انتخــاب کننــد )محبــی، 1397: 23(. مديريــت 

ــي  ــد، به صورت ــتراتژي برن ــی اس ــازی و ارزياب ــاد، پياده  س ــزی، ايج ــای برنامه  ري ــد4، به معن برن

ــورچ، 1389: 64(. ــر و ف ــت )کاتل ــد اس نظام  من

1 . Rosental Calmon Alves

2 . Gutierrez (201128/1/). “The Ethics of Social Networking for Journalists”.

3 . Media Brand

4 . Brand Management
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ــدۀ رســمی برنامه  هــای رادیویــی و  ــرای دهه  هــا، تنهــا ارائه  دهن اگرچــه صــدا و ســیما ب

تلویزیونــی در کشــور بــوده، امــا فضــای رســانه  ای جدیــد و گســترده شــدن گزینه  هــای پیش 

روی اعضــای جامعــه، نیازمنــد آن اســت کــه صــدا و ســيما بیــش از گذشــته، بــه مدیریــت 

و نگهــداری جايــگاه برنــد خــود در نــزد مشــتريان )مخاطبــان( و شــرکا، حفــظ ســهم بــازار و 

ــک ســو و اعطــای  ــا گســترش رســانه  های اجتماعــی از ی ــردازد. ب ــا بپ ــا رقب ــز ب ايجــاد تماي

مجــوز ورود بخــش خصوصــی بــه عرصــۀ تولیــد و پخــش ویدئــو و برنامه  هــای تلویزیونــی، 

تنــوع برندهــای ارائه  دهنــدۀ محتــوای صوتــی و تصویــری و برنامه  هــای تلویزیونــی و 

ــی و گزینه  هــای در دســترس، در ســپهر رســانه  ای کشــور در حــال گســترش اســت.  رادیوی

مخاطبــان )کاربــران( بیــش از پیــش قادرنــد محتــوا را به صــورت درخواســتی1 یــا سفارشــی و 

مطابــق بــا عایــق و زمــان مناســب مصــرف، دریافــت کننــد؛ چنان کــه میــزان کاربــران فعــال 

»فیلیمــو«- یکــی از ســازمان  های شناخته  شــدۀ ارائه  دهنــدۀ خدمــات ویدئــوی درخواســتی 

در بــازار  ویدئــوی آنایــن کشــور- در ســال 1399 نســبت بــه ســال قبــل، دو و نیــم برابــر 

ــفند  ــوی تبار، 16 اس ــت )موس ــیده اس ــال رس ــر فع ــزار کارب ــون و 100 ه ــه 1 میلی ــده و ب ش

ــب  ــل 2/5 مخاط ــو، حداق ــر فیلیم ــر کارب ــه ه ــود ک ــن زده می  ش ــن تخمی 1399(. همچنی

ــاوا«  ــو و »نم ــفند 1399(. فیلیم ــاپور، 17 اس ــد )پارس ــته باش ــود داش ــار خ ــر را در کن دیگ

ــریال  های  ــا و س ــا، فیلم  ه ــی برنامه  ه ــی، برخ ــوای داخل ــش محت ــد و پخ ــر تولی ــاوه ب ع

ــد  ــرار می  دهن ــی ق ــران ایران ــار کارب ــز در اختی ــی را نی ــدۀ   کمپانی  هــای رســانه  ای جهان پربینن

)آی تــی ایــران، 17 اردیبهشــت 1398( و از ایــن نظــر، رقیبــی بــرای صــدا و ســیما محســوب 

می  شــوند. 

مدیریــت برنــد صــدا و ســیما، مســتلزم تعییــن حــدود و ویژگی  هایــی اســت کــه آن را از 

دیگــر ســازمان  های رســانه  ای، متمایــز کنــد؛ امــری کــه بــا مفهــوم »هویــت برنــد« شــناخته 

می  شــود. هويــت برنــد، مجموعــه  ای از صفــات و وي ژگی  هاســت کــه ســازمان، مايــل 

اســت بــر مبنــای آن شــناخته شــود و بــه مخاطبــان و مشــتریان وعــده می  دهــد کــه آنهــا را 

خلــق و حفــظ کنــد )Aaker & Joachimsthaler, 2000: 40(.  بایــد توجــه داشــت کــه 

اگرچــه مشــتريان، جايگاهــی محــوری در مباحــث برندينــگ دارنــد، امــا تنهــا مخاطبــان برنــد 

نيســتند )کاتلــر و فــورچ، 1389: 12(. 

1 . On-Demand
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انتقــادات متنوعــی کــه از ســوی گروه  هــای مختلــف، نســبت بــه صــدا و ســیما مطــرح 

ــارات  ــن انتظ ــت و تأمی ــوع اس ــازمان، متن ــن س ــارات از ای ــد انتظ ــان می  ده ــود، نش می  ش

دامنــۀ گســترده مخاطبــان و ذی نفعــان ســازمان، آســان نیســت. از ســوی دیگــر، رهبــر معظم 

ــاه  ــجويان در م ــع دانش ــخنرانی در جم ــه در س ــود، از جمل ــای خ ــز در رهنموده ــاب ني انق

رمضــان، صــدا و ســيما را مــورد نقــد قــرار دادنــد )وبــگاه مقــام معظــم رهبــری، 7 خــرداد 

1397(. ايــن موضــوع، نشــان می  دهــد بــا وجــود آن کــه صــدا و ســيما همــواره کوشــيده 

فعاليت  هــای خــود را در چهارچــوب رهنمودهــای رهبــری تعريــف کنــد، امــا در عمــل، بيــن 

ــه وجــود  ــری اســت، تفــاوت و فاصل اهــداف و انگاره  هــای ســازمان و آنچــه موردنظــر رهب

دارد. همچنيــن ســازمان نتوانســته تصويــر منســجمی را از خــود، اهــداف و کارکردهايــش 

در نــزد افــکار عمومــی ارائــه دهــد و هــر گــروه، طــرز تلقــی خــاص خــود را درمــورد ســازمان 

ــد.  صــدا و ســيما دارد و انتظــارات خــود را طلــب می کن

مدیریــت جامــع برنــد، رابطــۀ تعاملــی ميــان ســه عنصــر ســازمان، مشــتريان و همــکاران 

ــورچ، 1389: 58(.  ــر و ف ــد )کاتل ــرار می  ده ــر ق ــرکا( را مدّنظ ــان، ش ــان )کارکن ــا ذی نفع ی

انتظــار مــی  رود مديريــت راهبــردی و جامــع برنــد، تصويــری بهتــر را در جامعــه بــه دســت 

ــت  ــر و مشــوق فعالی ــد؛ و هدایتگ ــان کمــک   کن ــا انتظــارات ذی  نفع ــی ب ــه هماهنگ آورد؛ ب

تولیدکننــدگان محتــوا بــرای ایــن ســازمان رســانه  ای بــه شــمار   رود. همچنیــن از آن جــا کــه 

صــدا و ســیما به عنــوان یــک ســازمان رســانه  ای، جــزء صنایــع خــاق1 محســوب می  شــود2، 

مدیریــت آن بــا برندهایــی کــه صرفــاً معطــوف بــه کالا و خدمــات هســتند، متفــاوت اســت 

و بــا چالش  هــای بیشــتری روبه روســت )کونــگ، 1391: 355(. بــر ايــن اســاس، دو ســؤال 

ــد رســانه  ای ســازمان صــدا و ســيما  محــوری  مطــرح می  شــود. نخســت اینکــه هويــت برن

ــدا  ــد ص ــی برن ــای رقابت ــا و مزیت  ه ــا ويژگی  ه ــود، ی ــناخته می  ش ــی ش ــه مؤلفه  های ــا چ ب

ــای  ــق وعده  ه ــش روی تحق ــی پی ــا چالش  های ــع ی ــه موان ــد؟ و دوم؛ چ ــیما کدام ان و س

برنــد صــدا و ســیما وجــود دارد، یــا چــه ماحظاتــی می  توانــد بــه مدیریــت هویــت برنــد 

ســازمان )تحقــق وعده  هــای برنــد صــدا و ســیما( کمــک کنــد؟

1 . Creative Industries
2.  يونســکو صنايــع خــاق را چنيــن تعريــف کــرده اســت: صنايعــی کــه خاقيــت، توليــد و تجاری  ســازی 
محصولاتــی را کــه ماهيــت نامحســوس و فرهنگــی دارنــد، ترکيــب می  کننــد. ايــن محتــوا نوعــاً توســط کپی رايــت 
ــا خدمــات ظاهــر شــود )شــريفی و همــکاران، 1397: 44-45(. ــد در شــکل کالا ي محافظــت می شــود و می توان
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پژوهش  های پیشین

جــدول زیــر، بــر پژوهش  هــای مرتبــط بــا هویــت برنــد، برنــد رســانه  ای و برنــد صــدا و 

ســیما، مــروری کوتــاه دارد. 

جدول شمارۀ 1. پژوهش  های مرتبط با هویت برند، برند رسانه  ای و برند صدا و سیما

ململين و مويساندر 
  Malmelin &( 

)Moisander, 2014

مطالعۀ نظام  مند پژوهش  های منتشرشده در سه مجلۀ معتبر بين  المللی در حوزۀ 
مديريت رسانه از سال 1998 تا 2012 نشان می  دهد پژوهش  های مرتبط با برند و 
برند رسانه ای، از مفاهیم بنیادین و مدل  های آکر1 )1991( و کلر2 )1993( استفاده 
می  کنند و به 5 رویکرد یا مفهوم زیر، توجه می کنند: برند به مثابه محصول3؛ برند 
بسط يافته4؛ برند به منزلۀ هویت5؛ برند به عنوان عامل تمایزبخش6؛ و برند به مثابه 

ارزش ويژه7.

آکر و یوآکیمستلر 
 Aaker &(

 Joachimsthaler,
)2000

بررسی مدل هویت راهبردی برند شبکۀ تلويزيوني ويرجين »Virgin« نشان دهندۀ 
چهار ارزش و تداعی  گر به عنوان هستۀ برند ويرجين است که عبارت اند از: کيفيت 

خدمات، نوآوری، تفريح و سرگرمی و ارزش قائل شدن برای پول. در زمینۀ 
شخصيت برند، مؤسس برند ويرجين و ويژگی  های شخصی او )نوآوری، طنز و...( 
نشان دهندۀ شخصيت برند ويرجين است. لوگوی اين شرکت و جزيرۀ ويرجين، از 

جمله نشان  ها يا نمادهای برند آن هستند. 

صلواتيان و همکاران 
)1395(

شناسايی و رتبه  بندی عوامل تأثيرگذار بر تصوير برند شبکه  های سيمای جمهوری 
اسلامی ايران از طریق مصاحبۀ عمیق و اجرای دلفی با مشارکت 16 خبره صورت 
گرفته است. 56 عامل شناسايی شده در سه دستۀ رسانه، مخاطب و محيط، 

طبقه  بندی شده و پنج عامل ذیل به عنوان مهم  ترین عوامل مؤثر بر تصویر برند 
صدا و سیما معرفی شده  اند: موضوع و ژانر موردتأکيد هر شبکه، پيشينۀ عملکرد 

رسانه، جاری بودن هويت برند در تمام ارکان و برنامه  ها، خلاقيت و نوآوری و تجربۀ 
مخاطب از عملکرد رقبا.

1 . Aaker

2 . Keller

3 . Product

4 . Extension

5 . identity

6 . Differentation

7 . Equity
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فرايند شکل  گيری هويت برند شبکۀ تلويزيونی »من و تو« در ذهن مخاطبان با شهبازلو )1391(
استفاده از روش مردم  نگاری )مصاحبه  ، مشاهده   و مصاحبۀ   متمرکز گروهی( مطالعه 
شده است. ویژگی  های تمایزبخش این شبکه نسبت به سایر شبکه  های تلویزیونی 
از نظر مخاطبان عبارت اند از: تنوع و به  روز بودن محتوا، جذابیت و متفاوت بودن 

مجريان و کارکنان شبکه، ايجاد اجتماع مخاطبان، تعامل گسترده با مخاطبان، 
ايجاد حس زنده بودن، نوستالژی و صميميت، ايجاد تداعی نمادين منتسب به 
شخصيت  های معروف و استانداردهای قابل قبول فنی و ساختاری در انتخاب، 

ساخت و پخش برنامه. 

احصا و اولویت  بندی چالش  های فعلی سازمان صدا و سیما و چالش  ها و راهبردهای علوی  وفا )1396(
آتی در افق 1404 براساس مطالعات اسنادی و روش دلفی صورت گرفته است. 

مهم  ترین چالش ها در قالب 8 کلان  چالش، اولویت  بندی شده است: »تشدید رقابت 
رسانه ای«، »اثربخشی محتوایی رسانه«، »تغییرات فناوری رسانه، آرایش سپهر 
رسانه«، »مدیریت سازمانی«، »ذائقه شناسی مخاطبان«، »محدودیت های منابع 
مالی«، »هم افزایی نهادهای عمومی، کشوری و لشکری« و »تصمیمات حقوقی و 

سیاسی«.

در مطالعۀ مولفه  های برندسازی در توليد برنامه  های تلويزيونی، عناصر بصری مانند: ملايی )1396(
استوديو، ويژگی  های ظاهری مجری و همچنين ويژگی  های اجرايی مجری، عناصر 
تدوين، مانند: الگوی ارائۀ رويدادها از طريق اندازۀ نماها، الگوی تدوين عناصر 

محتوایی، مانند: الگوی روايتی در برنامه  های خندوانه و الن  شو بررسی شده است.

ادبیات پژوهش

طراحی و ارزيابی نظام  مند هویت برند1 

آکــر و یوآکیمســتلر2 مدلــی جامــع بــرای طراحــی و تحلیــل راهبــردی هویــت برنــد ارائــه 

ــره3،  ــۀ جوه ــه لای ــکل از س ــد، متش ــت برن ــردی هوی ــام راهب ــی نظ ــش اصل ــد. بخ کرده  ان

هســته4 و هویــت بســط یافته5 اســت. ايــن مــدل، عــاوه بــر بخــش اصلــی، ارتبــاط هویــت 

برنــد را بــا دو بخــش ديگــر فراینــد مدیریــت برنــد بــه نمايــش می  گــذارد. بخــش فوقانــی، 

ــت7 و  ــط رقاب ــل محی ــتری6، تحلی ــل مش ــاخۀ تحلی ــه ش ــد در س ــردی برن ــل راهب ــه تحلی ب

1 . Brand Identity Planning Model

2 . Joachimsthaler

3 . Essence

4 . Core

5 . Extended Identity

6 . Customer Analysis

7 . Competitor Analysis
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ــرای برندينــگ را  ــی، فعاليت  هــای عملياتــی ب ــی1 معطــوف اســت و بخــش تحتان خودارزیاب

ــگ،  ــور از برندین ــود )Aaker & Joachimsthaler, 2000: 44 & 40(. منظ ــامل می  ش ش

راهبــرد بازاریابــی اســت کــه هــدف از آن، تمایزبخشــی بیــن ســازمان، خدمــات و محصــولات 

یــک شــرکت بــا رقباســت )Siegert, 2015: 11(. در ایــن پژوهــش، بــر بخــش اصلــی مــدل 

هویــت برنــد متمرکــز خواهیــم بــود کــه متشــکل از اجــزای زیــر اســت: 

جوهرۀ برند. 1

 جوهــرۀ برنــد، ارزش   محــوری يــا معنــای برنــد اســت کــه بايــد در طــول زمــان و از بــازاری 

ــازار ديگــر )مثــاً در هنــگام گســترش برنــد( پابرجــا بمانــد )محبــی، 1397: 51-55(.  ــه ب ب

ــه نشــان دهندۀ روح  ــا تفکــری واحــد اســت ک ــد، مفهــوم ی ــر، جوهــرۀ برن ــارت دیگ ــه عب ب

ــش ران  ــرک و پی ــرد و مح ــکل می  گی ــتری ش ــت مش ــا محوری ــد، ب ــرۀ برن ــت. جوه ــد اس برن

ــه آنهــا اشــاره خواهــد شــد. جوهــرۀ  ــد اســت کــه در ادامــه، ب ارزش  هــای پیشــنهادی برن

ــار هــم نگــه مــی  دارد و بایــد به  قــدری  ــد را در کن ــد چســب، عناصــر هویــت برن ــد، مانن برن

جــذاب باشــد کــه کارکنــان و شــرکای ســازمان، از آن انــرژی بگیرنــد. از ویژگی  هــای جوهــرۀ 

برنــد، می  تــوان بــه قابلیــت دســتیابی، تمایــز بــا رقبــا و پایــداری در طــول زمــان اشــاره کــرد 

.)Aaker & Joachimsthaler, 2000: 43 & 45(

هستۀ برند. 	

هســتۀ برنــد، معمــولاً متشــکل از 2 تــا 4 مؤلفــه اســت کــه بینــش برنــد2 را به صــورت 

ــازمان،  ــرای س ــم ب ــتریان و ه ــرای مش ــم ب ــته  ای، ه ــت هس ــد. هوی ــان می  کن ــرده بی فش

 Aaker &( ــد ــهیل می  کن ــازمان را تس ــرون س ــاط در درون و بی ــرده، و ارتب ــاد ک ــز ایج تمرک

  .)Joachimsthaler, 2000: 43 & 45

لایۀ بسط یافته. 	

لایــۀ بســط  یافته، هویــت برنــد را در گروه  بندی  هــای معنــادار و ملمــوس توصیــف 

ــر  ــد راحت  ت ــکان می  ده ــتریان ام ــه مش ــوزه، ب ــر در 4 ح ــک 12 تداعی  گ ــا کم ــد و ب می  کن

درمــورد اســتفاده از برنــد تصمیــم بگیرنــد. ايــن عناصــر را می  تــوان منابــع3 هويــت برنــد 

1 . Self-Analysis

2 . Brand Insight

3 . Brand Resources
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ــوان محصــول1،  ــد به عن ــد از: برن دانســت )Sasikala, 2013: 134(. ایــن حوزه  هــا عبارت ان

ــران  ــاد4. تداعی  گ ــوان نم ــد به عن ــخص3 و برن ــوان ش ــد به عن ــازمان2، برن ــوان س ــد  به عن برن

برنــد به عنــوان محصــول عبارت انــد از: قلمــرو محصــول5، ویژگی  هــای محصــول6، کیفیــت/ 

ــد10. تداعی  گــران ســازمانی  ارزش7، کاربردهــا8، اســتفاده  کنندگان9 و کشــور اصلــی خلــق برن

شــامل ویژگی  هــای ســازمانی و محلــی یــا جهانــی بــودن هســتند. برنــد به عنــوان شــخص، 

ــاد،  ــوان نم ــد به عن ــردازد. برن ــتریان می  پ ــد و مش ــن برن ــط بی ــد و رواب ــخصیت برن ــه ش ب

ــی  ــت در طراح ــت. لازم نیس ــد13 اس ــراث برن ــتعاره  ها12 و می ــا اس ــا11 ی ــدۀ انگاره  ه دربرگیرن

هویــت هــر برنــد، همــۀ ایــن مــوارد تعریــف شــوند. معمــولاً 6 تــا 12 مؤلفــه کــه به خوبــی، 

.)Aaker & Joachimsthaler, 2000: 43 & 45( توصيف گــر روح برنــد باشــد، کافــی اســت

ــری16 و  ــی15 و خودبیانگ ــردی14، عاطف ــد عملک ــول فوای ــد، ح ــنهادی برن ــای پیش ارزش  ه

همچنیــن اعتبــار برنــد بــرای حمایــت از برندهــای دیگــر و نهایتــاً روابــط برنــد، مــدل هويــت 

ــت،  ــای آن اس ــورد کارکرده ــد درم ــدۀ برن ــردی وع ــد عملک ــد. فواي ــل می  کنن ــد را تکمي برن

ــتری در  ــس مش ــه ح ــوط ب ــری، مرب ــی و خودبيانگ ــد عاطف ــودن. فواي ــرگرم  کننده ب ــاً س مث

خريــد و اســتفاده از محصــولات برنــد اســت. مثــاً احســاس امنيــت در هنــگام اســتفاده 

از برنــدی خــاص از اتومبيــل و احســاس ماجراجــو بــودن به دليــل مالکيــت کالايــی خــاص. 

1 . Brand as Product

2 . Brand as Organization

3 . Brand as Person

4 . Brand as Symbol

5 . Product Scope

6 . Product Attributes

7 . Quality / Value

8 . Uses 

9 . Users

10 . Country of Origin

11 . Images

12 . Metaphors

13 . Brand Heritage

14 . Functional

15 . Emotional

16 . Self-Expressive
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ــد  ــا مشــتری  اش باشــد. مثــاً برن ــق رابطــه  ای شــخصی ب ــد بايــد خل در نهايــت، هــدف برن

ــد را  ــا فرزن ــادر ي ــر، م ــی، توصيه  گ ــت، مرب ــش دوس ــای نق ــر ايف ــی ب ــور مبن ــد تص می  توان

نســبت بــه مشــتری ايجــاد کنــد )Aaker & Joachimsthaler, 2000: 50(. زيــرا برندهای 

قــوی، ارتبــاط قــوی و مانــدگار بــا مشــتريان دارنــد )کاتلــر و فــورچ، 1389:  12(.  

نمودار شمارۀ 1. مدل نظام راهبردی هویت برند

روش  شناسی

در ایــن پژوهــش، از مصاحبــۀ عميــق نیمه  ســاختاریافته بــا خبــرگان و مطالعات اســنادی 

تکمیلــی بــرای شناســايی هویــت برنــد ســازمان و چالش  هــا و مزيت  هــای ســازمان درمــورد 

مؤلفه  هــای ســازندۀ هويــت آن بهــره گرفتــه شــده و  محتــوای مصاحبه  هــا بــه روش 

ــتقرای  ــر اس ــی ب ــل مبتن ــون، تحلي ــل مضم ــت. تحلي ــده اس ــی ش ــون1، بررس ــل مضم تحلي

ــی درون داده ای  ــا و الگوياب ــدی داده  ه ــق طبقه  بن ــق از طري ــه در آن، محق ــی اســت ک تحليل

ــال  ــل، به دنب ــوع تحلي ــن ن ــد. اي ــت می ياب ــی دس ــی تحليل ــه سنخ  شناس ــرون  داده  ای، ب و ب

ــت  ــد حماي ــد، باي ــه دســت آم ــی از داده  هــا ب ــه الگوي ــی در داده  هاســت و زمانی ک الگوياب

ــدا  ــن روش، ابت ــرای ای ــور، 1392: 67-66(. در اج ــرد )محمدپ ــورت گي ــی از آن ص موضوع

کدگــذاری اولیــه انجــام شــده و مفاهیــم اولیــه احصــا شــده اســت. در مرحلــۀ دوم، 

کدگــذاری متمرکــز، انجــام شــده کــه بــه احصــای مقوله  هــا منجــر شــده اســت. گروه  بنــدی 

1 . Thematic Analysis
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مقوله  هــا در ســطح بالاتــر انتــزاع، شناســایی مضامیــن بنیــادی هویــت برنــد صــدا و ســیما 

را میســر ســاخته اســت. در مرحلــۀ بعــد، ایــن مضامیــن بــا ســطوح و ابعــاد مــدل آکــر از 

ــد صــدا و  ــر هویــت برن ــط حاکــم ب ــا شــبکۀ رواب ــاط داده شــده اســت ت ــد ارتب هویــت برن

ســیما تکمیــل شــود.

از مدیــران شــبکه  ها،  اجــرای مصاحبــه، خبرگانــی  آمــاری پژوهــش بــرای  جامعــۀ 

معاونت  هــا و ادارات کل   ســازمان صــدا و ســیما، مدیــران طــرح و برنامــه و همچنیــن 

ــاش شــده در  ــار پژوهــش، ت ــظ اعتب ــد. به منظــور حف ــد بوده  ان ــت برن متخصصــان مدیری

انتخــاب خبــرگان، افــراد بــا دیدگاه  هــای گوناگــون، دســت  اندرکاران بخش  هــای توليــدی و 

مديریتــی، و همچنيــن متخصصــان درون ســازماني و برون  ســازماني، پوشــش داده شــوند. 

نمونه  گیــری بــه روش هدفمنــد و مبنــای آن، رســیدن بــه اشــباع نظــری1 بــوده اســت. حجــم 

نمونــۀ خبــرگان مشــارکت  کننده در پژوهــش، 18 خبــره بــوده کــه اســامی و حــوزۀ فعالیــت 

آنــان بــه شــرح ذیــل اســت:

جدول شمارۀ 2. خبرگان مشارکت  کننده در تحقیق

تخصص و حوزۀ فعاليتخبرهتخصص و حوزۀ فعاليتخبره

محمد احسانی
مدیر وقت شبکۀ نسیم 

سیما )و کانال  های تماشا و 
نمایش(

علی احمدی
هیئت علمی دانشگاه علامه 
طباطبایی و مشاور پیشین 

شبکۀ خبر

طاهره جولانیمدیر شبکۀ پنج سیماسعید اشناب
تهیه  کنندۀ رادیو فرهنگ، 

مدیر هماهنگی طرح و برنامۀ 
معاونت صدا

محمدرضا چپریان
قائم مقام وقت معاونت 

سیاسی
مهدی 

حاجی سیاری
 مدیر کل آموزش 

صدا و سیما

حمیدرضا حسن  پور
مدیر وقت طرح و برنامۀ 

معاونت فضای مجازی صدا 
و سیما

عبدالکریم خیامی
 هیئت علمی دانشگاه

 امام صادق)ع(

علیرضا داوودی
مدیر کل وقت اخبار خارجی  

صدا و سیما
عباس رجب 

سلمانی
مدیر گروه جوان و جامعه 

رادیو جوان

محمدحسین رنجبران
مدیر کل وقت روابط 

عمومی سازمان
مهدی عرفاتی

مدیر مسئول وقت روزنامۀ 
جام جم

1 . Theoretical Saturation
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ادامه جدول شمارۀ 2. خبرگان مشارکت  کننده در تحقیق

سعید علوی  وفا
مدیرکل دفتر برنامه  ریزی 

محتوایی معاونت 
برنامه  ریزی و منابع مالی 

مدیر شبکۀ افقسلیم غفوری

حمید قاسمیمدیر شبکۀ 3 سیماعلی فروغی
هیئت علمی و مدیر 

تحصیلات تکمیلی دانشگاه 
پیام نور

محسن میرزا 
ابوالحسن  خان ایلچی

مدرس و متخصص 
برندینگ

تهیه  کنندۀ سیماحمید نوبهار

یافته  های پژوهش

از تحلیــل نتایــج حاصــل از مطالعــات اســنادی و تحلیــل مضمــون مصاحبــه بــا خبــرگان، 

ــد صــدا و ســیما در دو بخــش مؤلفه  هــای هویــت صــدا و ســیما )وعده  هــای  ــت برن هوی

ــدل  ــه م ــود ک ــه می  ش ــیما ارائ ــدا و س ــد ص ــر برن ــر ب ــل مؤث ــر و عوام ــد( و عناص ــن برن ای

ــد.  ــد صــدا و ســیما را شــکل می  دهن نهایــی هویــت برن

الف. مؤلفه  های هویت صدا و سیما

وعده  هــای برنــد صــدا و ســیما در ســه ســطح جوهــره و هســتۀ برنــد و کارکردهــای ایــن 

برنــد بــرای مخاطبــان، مؤلفه  هــای هویــت برنــد صــدا و ســیما را می  ســازند.

جوهرۀ برند صدا و سيما؛ رسانۀ  ملی بودن

جوهــره و ماهيــت برنــد صــدا و ســيما کــه انتظــار مــی  رود در همــۀ محصــولات، 

ــی«  ــانۀ مل ــد، »رس ــته باش ــان داش ــانه  ای جري ــازمان رس ــن س ــای اي ــا و وعده  ه فعاليت  ه

بــودن اســت. در قانــون خط مشــی صــدا و ســيما، از ايــن رســانه بــا عنــوان رســانۀ همگانــی 

يــاد شــده اســت. مطابــق  مــادۀ 7 ايــن قانــون، صــدا و ســیمای جمهــوری اســامی، متعلــق 

ــف  ــوام و اقشــار مختل ــدۀ زندگــی و احــوال اق ــد منعکس کنن ــت اســت و بای ــه تمــام مل ب

ــان،  ــه مخاطب ــه ب ــت ک ــزوده  اي اس ــانۀ اف ــوان، نش ــن عن ــی« در اي ــد. واژۀ »مل ــور باش کش

نويــد مي  دهــد صــدا و ســيما نه تنهــا رســانۀ نظــام جمهــوری اســامی ايــران اســت، بلکــه 

ــه  ــران مســئوليت دارد و به نوعــی، رســانۀ خدمــات عمومــي ب ــت اي ــال مل هم زمــان، در قب

شــمار مــي رود. همچنیــن، هویــت جوهــری برنــد صــدا و ســیما، افزایــش توجــه ســازمان بــه 

مقولــۀ مخاطــب را نویــد می دهــد. از تحلیــل نظــرات خبــرگان، چنیــن برمی  آیــد کــه تــاش 
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ــی  ــری جغرافیای ــه، فراگی ــاد جامع ــام و مورداعتم ــن نظ ــوان امی ــش به عن ــای نق ــرای ایف ب

دسترســی بــه صــدا و ســيما در ســطح کشــور و حتــی خــارج از آن، رایــگان بــودن )درمــورد 

راديــو و تلويزيــون(، ســهولت دسترســی و اســتفاده از راديــو و تلويزيــون، فراگیری اســتفاده 

ــان خــارج  ــوام، اســتان  ها و ایرانی ــان، پوشــش اق ــوع مخاطب ــه و تن ــن اعضــای جامع در بی

ــی  ــولات، از ويژگی  هاي ــرو محص ــودن قلم ــترده ب ــا، و گس ــه رویداده ــی ب ــور، نزدیک از کش

ــازند.  ــی می س ــانۀ مل ــوان رس ــيما را به عن ــدا و س ــت ص ــای هوي ــه وعده  ه ــتند ک هس

هستۀ برند صدا و سيما

ــام  ــانۀ نظ ــيما »رس ــدا و س ــازمان، ص ــنامۀ س ــور و اساس ــی کش ــون اساس ــق قان مطاب

جمهــوری اســامی ايــران1« و متولــی »انحصــار صــوت  و تصويــر فراگيــر2« در کشــور اســت. 

همچنیــن مطابــق دیــدگاه بنیانگــذار انقــاب، امــام خمینــی)ره( و رهنمودهــای رهبــر معظــم 

انقــاب، ایــن انتظــار وجــود دارد کــه صــدا و ســیما نقــش »دانشــگاه عمومــی3« را ایفــا 

کنــد )تابنــاک، 12 تیــر 1389(

»رسانۀ نظام جمهوری اسلامی ايران و مروج گفتمان انقلاب اسلامی« 	

صــدا و ســيما، رســانۀ رســمی نظــام جمهــوری اســامی ايــران اســت و ايــن موضــوع، آن 

را از ســاير رســانه  ها )حتــی رســانه  های دولــت(، متمايــز می  ســازد. بــر مبنــای نظــر خبــرگان، 

ــوی  ــت: الگ ــوارد اس ــن م ــکل از ای ــه، متش ــن زمین ــیما در ای ــدا و س ــد ص ــای برن وعده  ه

ــوم،  ــاری مرس ــای هنج ــاوت از الگوه ــرا و متف ــی – جامعه  گ ــامی، اله ــانۀ اس ــاری رس هنج

ــازمان،  ــای س ــۀ فعالیت  ه ــر کلی ــامی ب ــای اس ــاب و ارزش  ه ــان انق ــودن گفتم ــم ب حاک

تــاش بــرای تبییــن گفتمــان انقــاب و تمــدن اســامی - ايرانــی بــرای مــردم ايــران و جهــان، 

ــرم دشــمنان نظــام، آگاه  ســازی جامعــه درمــورد تاش  هــای اســتکبار و  ــا جنــگ ن ــه ب مقابل

اســتعمارگران عليــه مــردم و نظــام، ایفــای نقــش فراجناحــی در خدمــت توســعه و پيشــرفت 

کشــور )همراهــی بــا مديريــت اجرايــی بــرای پیشــرفت کشــور؛ امیدآفرینــی صادقانــه؛ جلــب 

مشــارکت عمومــی در پيشــرفت و توســعۀ کشــور(، هدايــت افــکار عمومــی و بســیج جامعــه 

بــرای تحــرک انقابــی )مثــاً در هنــگام انتخابــات(.

1.  ماده 1 اساسنامه سازمان صداوسيماي جمهوري اسامي ايران
2. قانون اساسی اصول 44 و 175؛ ماده 7 اساسنامه سازمان صداوسيماي جمهوري اسامي ايران

3 
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»متولی انحصاری صوت  و تصوير فراگير«  	

بــا گســترش پلتفرم  هــای پخــش صــوت و تصويــر از طريــق اينترنــت، اختاف  نظرهايــی 

در تفســير مفهــوم صــوت و تصویــر فراگیــر بــه وجــود آمــده اســت و بخش  هــای متعــددی 

ــگ و  ــازی، وزارت فرهن ــای مج ــی فض ــورای عال ــات، ش ــاوری اطاع ــات و فن در وزارت   ارتباط

ــزوده  ــر اف ــوت و تصوی ــازی و ص ــای مج ــت فض ــان مدیری ــه ذی نفع ــامی و... ب ــاد اس ارش

شــده  اند )اقتصــاد آنایــن، 7 بهمــن 1398(. در عیــن حــال، صــدا و ســيما همچنــان 

ــر پافشــاری  ــر فراگي ــۀ انحصــار صــوت و تصوي ــی خــود در زمین ــر حــق و مســئولیت قانون ب

می کنــد تــا حــدّی کــه در محاکــم قضایــی از ایــن حــق، دفــاع می کنــد )خبرگــزاری صــدا و 

ــش  ــع و پخ ــيما در توزی ــدا و س ــای ص ــا و ويژگی  ه ــن 1398(. از مزيت  ه ــیما، 15 بهم س

محتــوای صوتــی و تصويــری، می  تــوان بــه امکانــات گســترده و پیشــرفتۀ فنــی، امکانــات 

ــی  ــوی هم گرای ــت به س ــان، و حرک ــگان و آس ــورت رای ــوا به ص ــع محت ــده، توزی ــش زن پخ

ــازمان در  ــت س ــرد. فعالي ــاره ک ــی اش ــد ارتباط ــای جدی ــق پلتفرم  ه ــوا از طری ــع محت توزي

عرصــۀ تنظيــم   و قاعده  گــذاری، اگرچــه بــه رقبــای ســازمان در عرضــۀ صــوت و تصويــر فراگيــر 

به  شــکل قانونــی افــزوده و موقعيــت انحصــاري ســازمان را در ايــن زمينــه بــا چالــش روبــه رو 

کــرده اســت، امــا می  تــوان آن را هم  جهــت بــا راهبــرد کان کشــور در دسترســی مــردم بــه 

ــازی  ــه بومی  س ــه ب ــرد ک ــیر ک ــات تفس ــی اطاع ــبکۀ مل ــازی ش ــاک و نهادينه  س ــوای پ محت

ــات  ــا ماحظ ــد ب ــای جدي ــده در پلتفرم  ه ــوای ارائه ش ــق محت ــی و تطاب ــای ارتباط فناوری  ه

ــانَد. ــاری می  رس ــامی ي اس

ــر محتــوای صوتــی و تصویــری کــه به طــور مســتقیم از طريــق صــدا و ســيما  افــزون ب

ــامانه  های  ــر س ــارت ب ــوز و نظ ــای مج ــری )اعط ــازمان، تنظيم  گ ــن س ــود، ای ــر می ش منتش

عرضــۀ محتــوای صوتــی و تصویــری( و قاعده  گــذاری )نظــارت بــر محتــوای ارائه شــده 

ــع  ــر توســط ســاير مناب ــر فراگي ــر( عرضــۀ صــوت و تصوي ــر فراگی به صــورت صــوت و تصوی

ــررات  ــم  مق ــازمانِ تنظی ــق س ــری، از طری ــده دارد. تنظیم  گ ــر عه ــز ب ــی را ني ــانه  ای قانون رس

ــر،  ــال  های اخی ــازمان در س ــن س ــرد و ای ــورت می  گی ــاترا( ص ــر )س ــر فراگی ــوت و تصوی ص

مجوزهــای متعــددی را بــرای ســرویس  های به اشــتراک  گذاری ویدئــو )ماننــد آپــارات(، 

ــت  ــرده اس ــادر ک ــتی، ص ــن درخواس ــوی آنای ــامانه های ویدئ ــی و س ــای تعامل تلویزیون  ه

ــت  ــه بناس ــی ک ــر محتوای ــارت ب ــی و نظ ــار، بازبین ــد آث ــوز تولی ــه، 11 آذر 1398(. مج )آدین

از ایــن رســانه  های مجــوزدار منتشــر شــود، عرصــه  ای اســت کــه بیــش از تنظیم  گــری 
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ــه ســامانه  ها( چالش  برانگیــز شــده و نقدهایــی را در بیــن تولیدکننــدگان  )اعطــای مجــوز ب

ــن 1398(. ــران، 2 بهم ــر ای ــت )عص ــه اس ــوا برانگیخت ــدگان محت و توزیع  کنن

»دانشگاه عمومی« 	

ــای  ــد صــدا و ســيما را تشــکيل می  دهــد، ايف ــت برن ــه هســتۀ هوي ــری ک ــۀ ديگ مؤلف

نقــش آن به عنــوان دانشــگاه عمومــی و هدایتگــر جامعــه اســت. در ارتبــاط بــا وعده  هــای 

برنــد صــدا و ســيما درمــورد نقــش آن به عنــوان دانشــگاه عمومــی، ایــن مــوارد ذکــر شــده 

ــی،  ــی و اخاق ــای دين ــق ارزش  ه ــری و تعمي ــد فک ــت رش ــه در جه ــت جامع ــت: هداي اس

ــان، تــاش در بهره  گيــری  تــاش درراســتای ارتقــای بينــش و معرفــت روشــن  بينانۀ مخاطب

ارائــۀ پيام  هــای آگاهی بخــش و فاخــر،  و ترویــج زبــان فارســی معيــار، اهتمــام بــه 

ــۀ برنامه  هــای آموزشــی  ــف، ارائ ــوزش و آگاهی  رســانی در برنامه  هــای مختل ــه آم ــام ب اهتم

ــه  ــی ب ــور و دسترس ــور در کش ــره و...، حض ــی روزم ــان در زندگ ــازی مخاطب ــرای توانمندس ب

ــی. ــراث فرهنگ ــال مي ــرای انتق ــات ب ــع و امکان ــات، مناب ــا، تجربي گنجينه  ه

وعده  های کارکردی صدا و سيما

ــانه  ها  ــی رس ــای اصل ــه کارکرده ــرگرمی، از جمل ــی و س ــی – آموزش ــای اطاعات کارکرده

و دليــل اســتفادۀ مخاطبــان از رســانه هســتند. در ســپهر رســانه  ای در دســترس مخاطبــان 

امــروز، رســانه  های بســياری، ايــن دو فايــده يــا کارکــرد را بــرای مخاطبــان فراهــم می کننــد. 

آنچــه برنــد صــدا و ســيما را از ديگــر رســانه  ها متمايــز می ســازد و به عبارتــی، وعــدۀ برنــد 

صــدا و ســيما در ايــن دو حــوزه بــه شــمار مــی  رود، »مرجعیــت اخبــار رســمی و موثــق« و 

عرضــۀ »ســرگرمی پــاک و خانوادگــی« اســت. 

مرجع اخبار رسمی و موثق 	

ــای  ــترس اعض ــوع در دس ــری متن ــانه  های خب ــع و رس ــود مناب ــا وج ــرگان، ب ــگاه خب از ن

جامعــه، برنــد صــدا و ســیما از مزیت  هــای انحصــار در پخــش برخــی اخبــار و رویدادهــای 

رســمی، دســتیابی بــه اطاعــات دســت اول از مقام  هــای رســمی و نهادهــای نظام، دسترســی 

ــل  ــت اول به دلی ــورت دس ــار به ص ــش اخب ــکان پوش ــیو، ام ــات و آرش ــوابق موضوع ــه س ب

ــورهای  ــی از کش ــور و برخ ــل کش ــف داخ ــتان  های مختل ــا در اس ــل رویداده ــور در مح حض

ــانی و  ــروی انس ــل نی ــد نس ــدی از چن ــرفته، بهره  من ــخت  افزاری پیش ــات س ــی، امکان خارج
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ــار متناقــض و شــایعات در فضــای مجــازی برخــوردار اســت. تجربــۀ مخاطبــان از اخب

عرضه  کنندۀ سرگرمی پاک و خانوادگی 	

 در مــادۀ 32 قانــون خط  مشــي ســازمان، بــر وي ژگــی خــاص ســرگرمی در صــدا و ســيما 

بــا عنــوان تــاش بــرای اشــاعه و معرفــی هنــر متعهــد و مردمــی و تغییــر هنــر مبتــذل بــه 

هنــر متعهــد و انقابــی- کــه پاســخگوی نیــاز فطــری انســان اســت- تأکیــد شــده اســت. بــه 

بــاور خبــرگان نیــز، وعــده و مزيــت صــدا و ســیما- در مقايســه بــا ســاير رســانه  ها- آن اســت 

ــی و  ــار غيراخاق ــار و گفت ــه نمايــش رفت ــی نســبت ب ــدون نگران ــد ب ــه خانواده  هــا بتوانن ک

ضدارزشــی، در کنــار يکديگــر، از شــنيدن و ديــدن برنامه  هــا لــذت ببرنــد. 

ب. منابع توسعۀ برند صدا و سیما

در لايــۀ هويــت بســط  يافته، مــدل هويــت برنــد آکــر، توجــه را بــه تأثيری کــه محصولات 

ــر  ــد ب ــا می  توانن ــا نماده ــان ي ــد، و نش ــه برن ــازمان به مثاب ــد، س ــخصيت های برن ــد، ش برن

ــد  ــط برن ــا رواب ــات ی ــت، ارتباط ــد و در نهای ــب می کن ــند، جل ــته باش ــد داش ــت برن هوي

ــت.  ــد دانس ــر برن ــر ب ــع مؤث ــل را مناب ــن مجموعه عوام ــوان ای ــه می  ت ــود ک ــرح می  ش مط

نشــان يــا لوگــوی ســازمان، محصــولات یــا تولیــدات، ســرمایۀ انســانی، روابــط ســازمان بــا 

شــخصیت  های برنــد، روابــط ســازمان بــا حاميــان مالــي و مخاطبــان، از عواملــی هســتند کــه 

قادرنــد بــه شــکل  گيری و تکامــل هويــت برنــد ســازمان کمــک   کننــد. 

نشان یا لوگوی سازمان 	

نشــان يــا لوگــوی ســازمان صــدا و ســيما بــا دربرگيــری نشــان جمهــوری اســامی ايــران 

ــانۀ  ــوان رس ــازمان به عن ــن س ــگاه اي ــانه و جاي ــن رس ــی اي ــوی اله ــه الگ ــۀ »الله«، ب و کلم

نظــام جمهــوری اســامی ايــران دلالــت دارد. همچنيــن دو نشــانۀ »لا« در ايــن نشــان، بــر 

شــعار محــوری »نــه شــرقی، نــه غربــی، جمهــوری اســامی« تأکيــد دارد. اســتفاده از خــط 

ــان و ادب  ــت زب ــر پاسداش ــانه ب ــن رس ــام اي ــی و اهتم ــامی- ايران ــت اس ــتعليق، هوي نس

فارســی را موردتأکيــد قــرار می  دهــد. همچنيــن در ايــن لوگــو، از نشــانه  های دال بــر ارائــۀ 

صــوت و تصويــر از طريــق ايــن رســانه اســتفاده شــده اســت )احمــدی، 13 آبــان 1396(. 

محصولات برند 	

مجموعــۀ متنــوع محصــولات صــدا و ســيما، تولیــدات شــبکه  های راديويــی و تلويزيونی 
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ــوان،  ــگاران ج ــگاه خبرن ــیما، باش ــدا و س ــزاری ص ــی، خبرگ ــتانی و بین  الملل ــری، اس سراس

توليــدات مؤسســۀ ســيمافيلم، تولیــدات مرکــز موســیقی ســازمان، انیمیشــن  های شــرکت 

ــای  ــب و گزارش  ه ــم، کت ــی جام ج ــۀ مطبوعات ــولات مؤسس ــا، محص ــری صب ــی- هن فرهنگ

مرکــز تحقیقــات و... را دربرمی  گیــرد. شناخته  شــده  ترين محصــولات ســازمان صــدا و 

ــولات  ــته از محص ــتند. آن دس ــی هس ــی و تلويزيون ــبکه  های راديوي ــا و ش ــيما، برنامه  ه س

ــد،  ــب کنن ــز را کس ــی متماي ــوند و موقعيت ــناخته ش ــه، ش ــد در جامع ــه بتوانن ــازمان ک س

ــام  ــولات، اهتم ــوع محص ــرگان، تن ــر خب ــد. از نظ ــک می  کنن ــازمان کم ــد س ــت برن ــه تقوی ب

شــبکه  ها بــه تولیــد برنامه  هــای برنــد، امــکان بهره  منــدی از خاقیــت تولیدکننــدگان خــارج 

از ســازمان، خلــق و طراحــی فرمــت بــرای شــبکه  ها و برنامه  هــا، تنوع  بخشــی از طریــق 

اقتبــاس از فرمت  هــای جهانــی، دسترســی بــه مــردم و افــراد مســتعد، ازجملــه نقاط قــوت 

ــا محصــولات و زيربرندهــای آن بــه شــمار مــی رود.  ــاط ب ســازمان در ارتب

آریــس1 و بوگیــن2، دو راهبــرد را در تولیــد محصــولات رســانه  ای معرفــی کرده  انــد. اولیــن 

راهبــرد، معــروف بــه فرمــول »تیــری در تاریکــی« یــا »گل بــه دیــوار پــرت کــردن« اســت. 

در ایــن روش، ســرمایه  گذاری بــه میــزان زیــاد، بــر روی شــمار زیــادی از محصــولات جدیــد 

ــب  ــه خــود جل ــده را ب ــا توجــه مصرف  کنن ــه برخــی از آنه ــد اینک ــه امی ــرد، ب صــورت می  گی

کنــد )کونــگ، 1391: 415(. مزیــت ایــن روش، در آن اســت کــه سیســتم اجــازه   می  دهــد 

طیــف وســیعی از کارمنــدان به طــور خاقانــه مشــغول بــه کار شــوند. ایــن راهبــرد، ســطح 

انگیــزۀ درونــی بالایــی دارد و مشــوق خاقیــت و هنــر اســت )کونــگ، 1391: 187(. راهبــرد 

دوم، »فرمــول موفقیــت« یــا »محبوبیــت« یــا »بمــب قــوی« نامیــده می  شــود. ایــن راهبــرد، 

شــامل تمرکــز شــدید بــر روی معــدود محصولاتــی اســت کــه احتمــال مــی  رود بیشــترین 

درصــد موفقیــت را داشــته باشــند. ایــن روش، خطرپذیــری را کاهــش می  دهــد و اطمینــان 

نســبی از موفقیــت محصــولات را بــه همــراه دارد. ایــن روش، الگوهایــی مشــخص و امتحان 

شــده   را بــر خلــق محتــوا تحمیــل می  کنــد تــا موفقیــت محتــوا را در جــذب مخاطبــان انبــوه 

ــای  ــق، روایت  ه ــی موف ــای جهان ــاس از قالب  ه ــه: اقتب ــد، از جمل ــن کن ــترده تضمی و گس

ــتاره  ها  ــه س ــل ب ــده، توس ــژۀ پیچی ــای وی ــذاب، جلوه  ه ــی ج ــای جهان ــاده، مضمون  ه س

)کونــگ، 1391: 189-188 و 416(.

1 . Aris

2 . Bughin
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سرمایۀ انسانی 	

یــک ســازمان، زمانــی بــه مزیــت رقابتــی دســت می  یابــد کــه مهارت  هــا و توانایی  هــای 

ــد آن را  ــد و بازتولی ــی تقلی ــا، توانای ــایر رقب ــد و س ــژه باش ــرد و وی ــان آن، منحصربه ف کارکن

نداشــته باشــند. بنابرایــن، توســعۀ منابــع انســانی می  توانــد یکــی از بهتریــن رویکردهــای 

راهبــردی ســازمان محســوب شــود. ســازمان  ها بایــد از توانمندی  هــا و شایســتگی  های 

ــوزش و توســعۀ  ــق ســرمایه  گذاری در آم ــن کار، از طری ــد و ای ــت کنن ــع انســانی حمای مناب

ــع  ــراد انجــام می  شــود )روشــندل و همــکاران، 1392: 46(. مديريــت مناب توانایی  هــای اف

انســاني در ســازمان  های رســانه  ای اگرچــه از اصــول علــم مديريــت بــرای کارآيــی ســازمان  ها 

متأثــر اســت، امــا در عيــن حــال، ماحظــات مربــوط بــه مديريــت منابــع انســانی در صنايــع 

ــر  ــرا خاقيــت، لازمــۀ توليــد محصــولات و فعاليــت مؤث ــز شــامل می  شــود. زي خــاق را ني

ــياري از  ــاداری بس ــد و وف ــکاران، 1397: 16(. تعه ــريفی و هم ــت )ش ــانه اس ــان رس کارکن

کارکنــان و همــکاران صــدا و ســيما، مهارت  هــا و تخصــص آنهــا و بهره  منــدی از چنــد نســل 

ســرمايۀ انســانی، از نقاط قــوت ســازمان در ارتبــاط بــا ســرمايۀ انســانی و کارکنــان آن اســت. 

شخصیت  های برند 	

ــت  ــن و محبوبي ــهرت يافت ــدن، ش ــده ش ــرای دي ــی ب ــت و فضاي ــيما، ظرفي ــدا و س ص

ــرورش  ــد و پ ــی و رش ــتاره  های فعل ــکاری س ــت. هم ــد اس ــخصيت  های برن ــا ش ــتاره  ها ي س

ــت،  ــوف نيس ــا معط ــخصی آنه ــد ش ــه رش ــا ب ــيما، تنه ــدا و س ــد در ص ــخصيت  های برن ش

بلکــه بــه تقويــت برنــد ســازمان و موفقیــت محصــولات آن نيــز کمــک می کنــد. برخــی از 

ــدن در  ــده ش ــکان دي ــا ام ــا ب ــد ي ــرورش می يابن ــيما پ ــدا و س ــد، در ص ــخصيت  های برن ش

ايــن رســانه، شــهرت پيــدا می  کننــد. همچنیــن ســازمان بــا ســتاره  ها یــا هنرمنــدان مشــهور 

ــت  ــرات مثب ــت تأثي ــن اس ــتاره  ها ممک ــد و س ــخصیت های برن ــد. ش ــکاری می  کن ــز هم نی

يــا منفــی بــر برنــد ســازمان داشــته باشــند. از نظــر برخــی از خبــرگان، آنچــه اهميــت دارد، 

ــازمان  ــداف س ــق اه ــت تحق ــتاره  ها در جه ــد و س ــخصيت  های برن ــری ش ــت و رهب مديري

اســت، ولــی درمــورد شــیوۀ اجــرای ایــن امــر، تفــاوت دیــدگاه وجــود دارد. از خــال ســخنان 

ــه،  ــن زمين ــرد را در اي ــوان دو رویک ــرح، می  ت ــارکت  کننده در ط ــرگان مش ــای خب و ديدگاه  ه

شناســايي کــرد کــه بــه دو ســبک رهبــری در مدیریــت رســانه نزدیــک هســتند.

رویکــرد نخســت کــه معطــوف بــه حفــظ ســرمایه  های برنــد اســت، رهبــری کاریزماتیــک 
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اســت کــه حــول دال محــوری »تــداوم برنــد« و حفــظ مزیت  هــای موجــود، شــکل گرفتــه 

اســت. مدیریــت بلندمــدت، تــداوم برنامه  هــا و تجربه  هــای موفــق، حفــظ و مستندســازی 

تجربیــات، جانشــین  پروری، حفــظ ســرمایه  های برنــد، مــدارا بــا شــخصیت  های برنــد، 

ــن  ــان و... در ای ــدان و کارکن ــا هنرمن ــط انســانی ب ــر رواب ــی ب ــک و مبتن ــت کاریزماتی مدیری

رویکــرد اهمیــت دارنــد. ایــن گفتمــان، تــا حــدّ زیــادی شــخص  محور اســت و بــا اشــاره بــه 

اینکــه ســازمان، نظــام مشــخصی را بــرای پــرورش شــخصیت  ها و برنامه  هــای برنــد نداشــته، 

موفقیت  هــای برنــد ســازمان را بــه اســتعدادهای شــخصی هنرمنــدان، تجربــه و کاریزمــای 

ــات  ــرگان، مقتضی ــروه از خب ــن گ ــر ای ــد.از نظ ــبت می  ده ــابه آن نس ــوارد مش ــران و م مدی

مدیریــت رســانه و همــکاری بــا هنرمنــدان و مؤلفــان، بــا مدیریــت صنایــع متفــاوت اســت 

ــر ضــرورت مــدارا  ــد. ايــن گــروه، ب و ارتباطــات انســانی در آن، نقشــی مهــم را ایفــا می  کن

ــرای  ــد ب ــرا از دســت دادن شــخصيت های برن ــد تأکيــد دارد، زي و حفــظ شــخصيت  های برن

ــه رســانه  های داخــل کشــور  ــه   دارد. پيوســتن ايــن شــخصيت  ها ب ســازمان و نظــام، هزين

ــد،  ــتر می  کن ــازمان را بيش ــای س ــدرت رقب ــينما(، ق ــا س ــی ي ــش خانگ ــبکۀ نماي ــاً ش )مث

ــه  ــی علي ــازی  های سياس ــن جريان  س ــد و همچني ــانه  های معان ــه رس ــا ب ــتن آنه ــا پيوس ام

ــخصيت  های  ــدن ش ــدا ش ــت. ج ــی اس ــن تصميمات ــای چني ــام، از پيامده ــازمان و نظ س

برنــد، جذابيــت برنامه  هــا، قــدرت اثربخشــی پيام  هــا و نفــوذ کام ســازمان را نيــز تضعيــف 

می  کنــد. پــرورش ســتاره  های جديــد، نيــاز بــه زمــان دارد و حتــی درصــورت ظهــور 

ــز متصــور  ــان ني ــرای آن ــر شــدن در چالش  هــای شــهرت، ب ــد، امــکان درگي ســتاره  های جدي

اســت. 

ــرد  ــه رویک ــاد ب ــودن و بازمهندســی« و در انتق ــد ب رویکــرد دوم، حــول محــور »نظام  من

ــه  ــد ب ــه شــکل گرفتــه اســت. در ایــن گفتمــان، از وابســتگی قــدرت و برن ــران باتجرب مدی

ــد و اســتقال آن از افــراد  ــد بــودن ایــن فراین ــزوم نظام  من ــر ل اشــخاص، انتقــاد شــده و ب

تأکیــد شــده اســت. از نظــر ایــن گــروه، گاه، زنــده بــودن برنــد، مبتنــی بــر پویایــی و نــوآوری 

اســت، نــه حفــظ و تــداوم شــیوه  های مرســوم. در عیــن حــال، نــوآوری بایــد در چهارچــوب 

قواعــد و اصــول مدیریــت نظام  منــد پیگیــری شــود. در ایــن رویکــرد، بــر ارتباطــات 

ــان، از  ــن گفتم ــد می  شــود. دال  هــای شــناور ای ــدان تأکی ــران و هنرمن ــن مدی ــد بی نظام  من

جملــه: مدیریــت نظام  منــد، برخــورد بــا هنرمنــدان و شــخصیت  های برنــد درصــورت عــدول 

از چهارچوب  هــای ســازمان، انقابــی بــودن، جــاری شــدن گام دوم انقــاب و میــدان دادن 
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بــه جوانــان انقابــی در ســازمان، ظهــور برندهــای رســانه  ای جدیــد و مهندســی پیــام، برخورد 

ــه ســازمان، تمرکزگرایــی و عکس  العمل  هــای رســمی  ــدگان ب ــا اتهام  زنن ــی ب حقوقــی و قانون

ــران، صــدا  ــروه از مدي ــن گ ــدی می  شــود. از نظــر اي ــزی، مفصل  بن ســازمان، حــول دال مرک

و ســيما بــه هنرمنــدان فرصــت داده تــا رشــد کننــد و زمينــه را بــرای پــرورش اســتعدادهاي 

آنــان فراهــم کــرده اســت. اينکــه برخــی از شــخصيت  های برنــد، خــود را بالاتــر از ســازمان 

ــت و لازم  ــی نيس ــد، پذيرفتن ــار می  کنن ــازمان رفت ــای س ــارج از چهارچوب  ه ــد و خ می  دانن

ــه  ــر ب ــورد، منج ــن برخ ــر اي ــی اگ ــود. حت ــدی ش ــورد ج ــا برخ ــه رفتاره ــن گون ــا اي ــت ب اس

ــا آنــان باشــد. از ايــن دیــدگاه، آنچــه باعــث لطمــه  قطــع يــا کاهــش همــکاری ســازمان ب

ــا  ــر ســازمان در مقايســه ب ــگاه برت ــد ســازمان می  شــود، آن اســت کــه جاي ــه برن خــوردن ب

ــد کــه تلقــی ایــن  ــر ایــن باورن ــرد. منتقــدان ب افــراد و شــخصيت  ها، موردتوجــه قــرار نگي

ــک  ــع نزدی ــت صنای ــد مدیری ــرد نظام  من ــه رویک ــگ، ب ــانه و فرهن ــت رس ــرد از مدیری رویک

اســت، چنان کــه کاربــرد اصطاحاتــی نظیــر: مهندســی فرهنگــی و مهندســی پیــام بــر ایــن 

مهــم دلالــت دارد )گیویــان، 17 تیــر 1398(.

 روابط با حامیان مالی و مخاطبان 	

ــگ را  ــث برندين ــع مثل ــه ضل ــان، س ــان، و مخاطب ــان و کارکن ــانه  ای، ذی نفع ــازمان رس س

تشــکيل می  دهنــد. به منظــور تقويــت برنــد ســازمان، لازم اســت عــاوه بــر بازاریابــی داخلــی 

یــا برندينــگ درونــی )ارتبــاط ســازمان بــا کارکنــان(، بازاریابــی یــا برندينــگ تعاملــی )ارتبــاط 

ســازمان و کارکنــان بــا مخاطبــان( و همچنيــن بازاریابــی خارجــی معطــوف بــه ارتباط ســازمان 

ــای  ــود پايگاه  ه ــان، وج ــا مخاطب ــاط ب ــوزۀ ارتب ــرد. در ح ــرار گي ــه ق ــان، موردتوج ــا ذی نفع ب

روابــط عمومــی در فضــای مجــازی و رســانه  های اجتماعــی و ســامانۀ 162، وجــود مخاطبــان 

ــردم از  ــتقبال م ــی، اس ــگ اجتماع ــق برندین ــک از طري ــام نی ــاد ن ــی از ایج ــادار، تجربیات وف

مشــارکت در برنامه  هــا و توليــد محتــوا، از نقاط قــوت ســازمان بــه شــمار مــی  رود. در 

زمینــۀ ارتبــاط بــا ذی نفعــان، برخــورداری از بودجــۀ دولتــی، جــذب آگهــی و حاميــان مالــی از 

داخــل کشــور، تنــوع منابــع مالــی و کاهــش وابســتگی ســازمان بــه هــر يــک از آنهــا، معتبــر 

بــودن تبليــغ در صــدا و ســيما و عاقــۀ آگهی  دهنــدگان و حاميــان مالــی بــه ســرمايه  گذاری 

در صــدا و ســيما، ازجملــه نقاط قــوت صــدا و ســيما در ارتبــاط بــا حاميــان مالــی اســت. 
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ج. مدل نهایی هویت برند صدا و سیما

از برقراری شبکۀ روابط بين يافته  ها، می توان مدل هویت برند سازمان صدا و سیما را 
مطابق مدل هویت برند آکر، متشکل از مؤلفه  های ذیل دانست: 

نمودار شمارۀ 2. مدل هويت برند صدا و سیما

بحث و نتیجه  گیری

ــولات،  ــۀ محص ــی  رود در هم ــار م ــه انتظ ــيما- ک ــدا و س ــد ص ــت برن ــره و ماهي جوه

ــی«  ــانۀ مل ــد، »رس ــته باش ــان داش ــانه  ای جري ــازمان رس ــن س ــای اي ــا و وعده  ه فعاليت  ه

ــران و  ــوری اســامی اي ــن، صــدا و ســیما »رســانۀ نظــام جمه ــر اي ــزون ب ــودن اســت. اف ب

ــی و  ــگاه عموم ــه »دانش ــد ک ــده می  ده ــت و وع ــامی« اس ــاب اس ــان انق ــروج گفتم م

ــر  ــوت و تصوي ــش ص ــری و پخ ــاری تنظيم  گ ــی انحص ــی« و »متول ــکار عموم ــر اف هدايتگ

فراگيــر در کشــور« باشــد. به لحــاظ کارکــردی، آنچــه برنــد صــدا و ســيما را از ديگــر رســانه  ها 

متمايــز می  ســازد و به عبارتــی، وعــدۀ برنــد صــدا و ســيما بــه شــمار مــی رود، »مرجــع اخبــار 

و اطاعــات موثــق بــودن« و »عرضــۀ ســرگرمی پــاک و خانوادگــی« اســت. در عیــن حــال، 

ــه،  ــه در ادام ــت ک ــی روبه روس ــا چالش  های ــا ب ــن وعده  ه ــق ای ــرای تحق ــیما ب ــدا و س ص

ــرگان  ــرات خب ــدی نظ ــل و جمع  بن ــوارد از تحلی ــن م ــود. ای ــاره می  ش ــا اش ــی از آنه ــه برخ ب
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ــت. ــده اس ــت آم ــه دس ــش ب ــارکت  کننده در پژوه مش

چالش  های برند صدا و سيما در تحقق وعدۀ »رسانۀ ملی« بودن؛ -

چالش  هــای برنــد صــدا و ســيما به عنــوان رســانۀ نظــام جمهــوری اســامی و  -

ــامی؛ ــاب اس ــان انق ــروج گفتم م

ــودن در  - ــاری ب ــی انحص ــدۀ متول ــق وع ــيما در تحق ــدا و س ــد ص ــای برن چالش  ه

ــر؛ ــر فراگي ــوت و تصوي ــش ص ــۀ پخ زمین

ــر  - ــد صــدا و ســيما در تحقــق وعــدۀ دانشــگاه عمومــی و هدايتگ چالش  هــای برن

جامعــه بــودن؛

چالش  های برند صدا و سيما در تحقق وعدۀ ارائۀ   سرگرمی پاک و خانوادگی؛ -

چالش  های برند صدا و سيما در عرضۀ اخبار و اطاعات موثق. -

پيشنهادهايی برای تحقق وعده  های هويت برند صدا و سيما: 

ــی را  ــۀ فرايندهاي ــه کلي ــی، بلک ــای بازارياب ــا راهبرده ــانه  ای نه تنه ــد رس ــت برن مديري

ــق  ــداف و تحق ــه اه ــل ب ــازمان در ني ــه س ــزا، ب ــع و هم  اف ــورت جام ــه به ص ــرد ک دربرمی  گي

ادامــه مطــرح می  شــود،  کــه در  وعده  هــای برنــد، یــاری   می رســانند. پیشــنهادهایی 

ــت. ــرگان اس ــرات خب ــه از نظ برگرفت

توجه به خوش نامی و مسئوليت اجتماعی رسانه -

يکــي از راهبرد  هايــی کــه بــرای تقويــت برنــد ســازمان  ها پيشــنهاد می شــود، برندينــگ 

اجتماعــی اســت و منظــور از آن، مشــارکت و دغدغه  منــدی ســازمان نســبت بــه فعاليت  هــای 

ــی،  ــای اجتماع ــش نابرابری  ه ــت کاه ــاش در جه ــت، ت ــت از محيط زيس ــه، محافظ خيري

ــی  ــت زندگ ــود کيفي ــی و بهب ــردی و اجتماع ــامت ف ــای س ــای ارتق ــارکت در کمپين  ه مش

اعضــای جامعــه و مــوارد مشــابه اســت، ماننــد آنچــه برنامــۀ مــاه عســل را بــه يــک برنــد 

ــانۀ  ــدۀ رس ــق وع ــت تحق ــی در خدم ــگ اجتماع ــرد. برندين ــل ک ــام تبدي ــانه  ای خوش ن رس

ملــی، مبنــی بــر توجــه بــه مســئوليت اجتماعــی و همراهــی و مشــارکت در توســعۀ کشــور 

ــای  ــه نيازه ــبت ب ــازمان نس ــری س ــی و انعطاف  پذي ــد پوياي ــوع، نيازمن ــن موض ــت. اي اس
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ــراد  ــازی اف ــرای توانمندس ــاز ب ــای موردني ــا و زمينه  ه ــناخت نيازه ــن، ش ــد و همچني جدي

جامعــه اســت.

ــرفت  - ــت پيش ــل در جه ــاد و درک متقاب ــت اعتم ــت، تقوي ــردم و حکوم ــی م ميانج

کشــور 

طبــق خط مشــی ســازمان، صــدا و ســیما، زبــان گویــای ملــت و چشــم و گــوش حســاس 

کشــور اســت و وظیفــه دارد خواســته  ها، نیازهــا و مشــکات  مــردم را بــه اطــاع مســئولین 

برســاند. همچنیــن ســازمان وظيفــه دارد مــردم را در جریــان فعالیت  هــا و مشــکات 

نهادهــای قانونــی کشــور قــرار دهــد و در جهــت برقــراری  تفاهــم و ارتبــاط هــر چــه عمیق  تــر 

مســئولین و اقشــار مختلــف مــردم تــاش کنــد. بنابرايــن، پيشــنهاد می  شــود نقش ســازمان 

به عنــوان میانجــی   بیــن حکومــت و مــردم تقويــت شــود. در ايــن مســير، ســازمان به طــور 

هم زمــان، بــه طــرح مســائل و دغدغه  هــای مســئولان و مــردم پرداختــه، زمينــۀ گفت وگــو 

ــا  ــا سياســتگذاری، ب ــی آورد ت ــروه را فراهــم م ــن دو گ ــل اي ــل بيشــتر و درک متقاب و تعام

آگاهــی از دغدغه  هــای عمومــی  و جلــب مشــارکت اعضــای جامعــه در طرح  هــای توســعه، 

ــا اجــرای سياســت  ها و موفقيــت طرح  هــای توســعه را  صــورت گرفتــه و همراهــی مــردم ب

تســهيل   کنــد. 

ــانه  ای  - ــپهر رس ــع س ــل جام ــش؛ تحلي ــه دان ــی ب ــای مخاطب  پژوه ــل داده  ه تبدي

ــور   کش

ــای  ــتفاده از ظرفیت ه ــن، اس ــی و همچنی ــيوه  های مخاطب  پژوه ــواع ش ــتفاده از ان اس

ــا  ــا ب ــد ت ــام کمــک می  کن ــدگان پي ــران شــبکه  ها و توليدکنن ــه مدي رســانه  های اجتماعــی، ب

ــانه را  ــر رس ــای موردنظ ــان، پيام  ه ــای آن ــا و دغدغه  ه ــان و نيازه ــتر مخاطب ــناخت بيش ش

بــه شــيوه ای مؤثرتــر تهيــه و ارائــه کننــد. مصــرف رســانه  ای بســياری از مخاطبــان، به شــکل 

چندگانــه و ســيّال اســت و بــه اســتفاده از يــک رســانۀ خــاص محــدود نمی شــود. 

درصورتی کــه تحليل  هــای روندپژوهــی و موقعيت  يابــی ســازمان در ســپهر رســانه  ای، 

ــازمان  ــه س ــوف ب ــای معط ــر گزارش  ه ــی ب ــرد و مخاطب  پژوه ــورت نگي ــداوم ص ــور م به ط

ــه  ــانه  ها ب ــه از رس ــای جامع ــتفادۀ اعض ــيوۀ اس ــت از ش ــری درس ــد، تصوي ــدود بمان مح

دســت نمی آيــد. 
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خلق و طراحی قالب  های نو و محتوای خلاق  -

ــه  ــتند ک ــيوه  هايی هس ــه ش ــانه  ای، از جمل ــد رس ــای جدي ــا قالب  ه ــا ي ــق فرمت  ه خل

ــدن  ــده ش ــه دي ــه، ب ــا انداخت ــر زبان  ه ــر س ــانه  ای را ب ــازمان های رس ــبکه  ها و س ــد ش برن

ــار  ــيما در کن ــدا و س ــود ص ــنهاد می  ش ــن، پيش ــد. بنابراي ــک می  کنن ــانه  ای کم ــون رس مت

اقتبــاس از قالب  هــای بين  المللــی و قالب  هایــی کــه درمــورد موفقیــت آنهــا اطمینــان 

وجــود دارد، خلــق فرمت  هــا يــا قالب  هــای نــو و بومــی را نيــز مدّنظــر قــرار دهــد. قالب  هــا 

ــل  ــولات اصی ــق محص ــازمان و خل ــوآوری در س ــد ن ــرای رش ــه را ب ــو، زمین ــولات ن و محص

ــاليان  ــه در س ــه   ک ــانه  ای نوآوران ــولات رس ــياری از محص ــه بس ــد؛ همان طور ک ــم می  کن فراه

گذشــته توليــد شــده  اند، همچنــان به عنــوان برنــد صــدا و ســيما در يــاد و خاطره  هــا باقــی 

ــدارد.  مانــده و مشــابه آنهــا در رســانۀ ديگــری وجــود ن

بومی  سازی قالب و محتوای برنامه  های اقتباس شده از فرمت  های جهانی -

اقتبــاس از قالب  هــا و فرمت  هــای بين  المللــی، در ســاليان اخيــر در صــدا و ســيما 

ــنهاد  ــال، پيش ــن ح ــت. در عي ــرده اس ــک ک ــولات کم ــوع محص ــه تن ــوده و ب ــه ب موردتوج

می  شــود غنی ســازی ايــن برنامه  هــا بــا فرهنــگ بومــی، ارتقــای کيفيــت محتــوا و بهره  منــدی 

ــرد. لازم اســت  ــرار گي ــن مســير بيشــتر موردتوجــه ق از ســرمايه  های انســانی بومــی، در اي

در اقتبــاس از قالب  هــای برنامه    هــای خارجــی )مســابقات، برنامه  هــای گفت وگومحــور 

ــا ارزش  هــای  ــوژی قالب  هــای برنامه  ســازی ب ــه تناســب پیام    هــای تلویحــی و ایدئول و...( ب

اســام و انقــاب، توجهــی بیشــتر شــود و در مرحلــۀ طراحــی، از مشــاوره  های معطــوف بــه 

ــا بیــن  مطالعــات فرهنگــی، تحلیل  هــای نشانه  شــناختی و گفتمانــی کمــک گرفتــه شــود ت

ــی  ــاوت و تناقض ــی، تف ــانۀ مل ــای رس ــداف و ارزش  ه ــا اه ــا ب ــی برنامه  ه ــای تلویح پیام  ه

وجــود نداشــته باشــد. 

صيانت از محصولات برند -

ــف  ــازمان، تضعي ــد س ــرمايه  های برن ــولات و س ــياری از محص ــر، بس ــال  های اخي در س

ــق ايــن  ــۀ بســياری، صــرف خل ــي اســت کــه هزين ــار گذاشــته شــده اند، ايــن در حال ــا کن ي

ــۀ  ــام و روي ــر ن ــا تغيي ــار گــذاردن برندهــا ي محصــولات شــده اســت. همچنيــن طــرد و کن

ــۀ  ــام برنام ــر ن ــاً تغيي ــت )مث ــده اس ــخص و آزاردهن ــادار، نامش ــان وف ــرای مخاطب ــا، ب آنه

ــوان«،  ــروش نوج ــن »س ــيه رفت ــه حاش ــی«، ب ــۀ ايران ــه »جمع ــما« ب ــا ش ــه ب ــح جمع »صب
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تبليــغ نشــدن پيام  رســان »ســروش« و...(. شايســته اســت بــا توجــه بــه تنــوع واحدهــا، 

ــد،  ــای جدي ــد برنده ــيما، تولي ــدا و س ــترس ص ــانه  ای در دس ــای رس ــبکه  ها و پلتفرم  ه ش

ــد ســازمان نباشــد.  ــه حاشــيه رفتــن ســرمايه  های برن ــا ب ــار گــذاردن ي ــۀ حــذف، کن به منزل

حضور نظام  مند صدا و سيما در رسانه  های اجتماعی -

بــا گســترش رســانه  های اجتماعــی، ضــروری اســت از ظرفيــت  بســترهای ارتباطــی 

ــانه  های  ــازمان در رس ــف س ــای مختل ــود و واحده ــتفاده ش ــه اس ــورت بهين ــد، به ص جدي

ــانه  های  ــتفاده از رس ــد. اس ــت کنن ــر فعالی ــورت مؤث ــد به ص ــای جدی ــی و پلتفرم  ه اجتماع

ــرح  ــازمان مط ــی س ــانۀ جمع ــه در رس ــی ک ــل مطالب ــا و تکمي ــه غن ــد ب ــی می  توان اجتماع

ــتن  ــا دربرداش ــتر و ب ــات بيش ــرعت و جزئي ــا س ــات، ب ــرا اطاع ــد؛ زي ــک کن ــود، کم می  ش

تجربيــات افــراد حاضــر در صحنــۀ رويدادهــا، می توانــد در رســانۀ اجتماعــی ســازمان مطــرح 

ــرای تعامــل مخاطبــان و ارســال مشــاهدات آنهــا نيــز فراهــم شــود. قــدم  شــود و فضــا ب

ــی و  ــانه  های اجتماع ــال رس ــازمان در قب ــف س ــدن تکلي ــن ش ــير، روش ــن مس ــه در اي اولي

ــار  ــراد از اعتب ــورت، اف ــن ص ــر اي ــرا در غي ــت؛ زي ــن فضاس ــازمان در اي ــد س ــور نظام  من حض

برنــد ســازمان بــرای توزيــع محتــوای خــود اســتفاده می  کننــد و بــا تــرک يــا تعطيــل شــدن 

صفحــات برنامه  هــا در رســانه  های اجتماعــی، ســرمايه  های برنــد ســازمان در فضــای مجــازی 

ــری ســازمان در  ــرای رشــد صفحــات خب ــن پيشــنهاد می  شــود ب ــی رود. همچنی از دســت م

رســانه  های اجتماعــی، توجــه ويــژه و ســرمايه  گذاری شــود و مرجعيــت خبــری رســانۀ ملــی، 

ــی  ــانه  های اجتماع ــق رس ــر آن، از طري ــاوه ب ــه ع ــون، بلک ــو و تلويزي ــق رادي ــا از طري نه تنه

نیــز حفــظ شــود.

توسعۀ سرمايۀ انسانی برای تحقق سازمانِ يادگيرنده -

تقويــت و بهبــود برنــد صــدا و ســيما، مســتلزم آن اســت کــه کارکنــان و توليدکننــدگان 

ــه  روز باشــند.  ــش و توانايی  هــای ب ــه  ای، خــاق و برخــوردار از دان محصــولات رســانه، حرف

ضــروری اســت در جــذب و به  کارگیــری نیــروی انســانی، انتخــاب افــراد، متناســب بــا دانــش، 

توانایی  هــا و عاقه مندی  هــای آنــان صــورت گیــرد. همچنيــن متناســب بــا نيازهــای شــغلی 

و ظرفيت  هــای افــراد و اهــداف ســازمان، بــه کارکنــان، آموزش هایــی ارائــه شــود. پيشــنهاد 

ــری، تشــويق  ــه يادگي ــان ب ــب کارکن ــی همچــون: ترغي ــا روش هاي ــه ب ــن اســت ک ــر ای دیگ

بابــت اجــرای فعاليت  هــای نوآورانــه و باکيفيــت، و درمجمــوع بــا ايجــاد زمينه  هــای رشــد 
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خاقيــت و شايسته  ســالاری، انگيــزۀ کارکنــان بــرای يادگيــری و بهبــود عملکــرد، ارتقــا يابــد. 

توجه به ملاحظات راهبردی رهبری شخصیت  های برند و ستاره  ها  -

ــدا و  ــه ص ــا ک ــت. از آن ج ــی اس ــری حيات ــانه  ای، ام ــازمان رس ــر س ــرای ه ــت، ب خاقي

ــاط اســت، ماحظــات  ــت در ارتب ــر و خاقی ــا هن ــک ســازمان رســانه  ای اســت و ب ســیما ی

ــا  ــد، ب ــکاری می  کنن ــازمان هم ــا س ــه ب ــخاصی ک ــان و اش ــا کارکن ــاط آن ب ــات ارتب و مقتضی

نحــوۀ تعامــل و مدیریــت ســازمان  های اداری و صنعتــی متفــاوت اســت؛ ســازمان، در عيــن 

حــال کــه بــا کمبــود شــخصيت  های برنــد و تأثيرگــذار مواجــه اســت، هرازچنــدگاه از ســوی 

ــت  ــا رعای ــا ب ــن چهره ه ــی از ای ــود؛ برخ ــه می  ش ــش مواج ــا چال ــود ب ــد خ ــای برن چهره ه

نکــردن چهارچوب  هــای ســازمان، مدیــران صــدا و ســیما را در دوراهــی حفــظ ســرمايه  های 

ــر  ــه پيش  ت ــد. چنان ک ــرار می  دهن ــيما ق ــدا و س ــد ص ــات برن ــت از ماحظ ــا صیان ــد ي برن

ــرد اول  ــد؛ رويک ــرايط دارن ــن ش ــه اي ــبت ب ــرد نس ــازمان، دو رويک ــران س ــد، مدي ــاره ش اش

ــط  ــد رواب ــت نظام  من ــه مديري ــرد دوم ب ــد و رويک ــرمايه  های برن ــظ س ــرای حف ــاش ب ــه ت ب

ســازمان بــا شــخصيت  های برنــد و ســتاره  ها معطــوف اســت. رويکــرد دوم در قالــب 

پارادايــم »مديريــت« ســازمان، قابل تفســير اســت و رويکــرد اول، در قالــب »رهبــری« 

ــده همچــون  ــر، برندســازی در ســازمان  های خــاق و پيچي ــدگاه آک می  گنجــد. براســاس دي

ــه نظــر  ــع، ب ــد اســت. درواق ــری برن ــد رهب ــد، نيازمن صــدا و ســيما، بيــش از مديريــت برن

می  رســد رويکــرد اول، بــه ايــن توصيــه نزديک  تــر اســت. در عيــن حــال، رهبــری، معطــوف 

ــا ســتاره  ها، به نحــوی پيــش  ــد ي ــا شــخصيت  های برن ــر رواداری ب ــه اهــداف اســت و اگ ب

بــرود کــه ايــن اهــداف را بــا چالــش روبــه رو کنــد، نمی  توانــد ادامــه پيــدا کنــد. بــه هميــن 

ــد مطــرح شــده اســت. در عيــن حــال، هميــن  دليــل، بحــث مديريــت شــخصيت  های برن

ــت.   ــز اس ــز چالش  برانگي ــخصيت  ها( ني ــت ش ــوع )مديري موض

ــازمان  ها  ــند- س ــازمان باش ــی س ــت رقابت ــه مزي ــز- ک ــولات متماي ــد محص ــرای تولي ب

ــد. در  ــد از دو شــيوۀ برون  ســپاری و اســتفاده از ظرفيت  هــای ســازمان بهــره بگيرن می توانن

ــکار«  ــرد »پيمان ــب راهب ــازمان در قال ــا س ــخصيت  ها ب ــۀ ش ــپاری(، رابط ــت اول )برون  س حال

تعريــف می  شــود کــه در آن، ســازمان بــه خريــد ســتاره  ها می پــردازد. حالــت دوم )اســتفاده 

ــت،  ــن حال ــام دارد. در اي ــص« ن ــد متخص ــرد »متعه ــازمان(، راهب ــای درون س از ظرفيت  ه

ــه انتظــار  ــردازد. اينک ــد در ســازمان بپ ــرورش شــخصيت  های برن ــه پ لازم اســت ســازمان ب
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داشــته باشــيم ســتاره  هايی کــه در قالــب قراردادهــاي کوتاه  مــدت و پــروژه  اي بــا ســازمان 

ــط  ــاس ضواب ــود را براس ــه  ای خ ــخصی و حرف ــی ش ــکاران(، زندگ ــد )پيمان ــکاري مي  کنن هم

اداری ســازمان، تنظيــم و محــدود کننــد، بــا ماحظــات ايــن راهبــرد، ســازگاری نــدارد. 

ــط و  ــه ضواب ــن اینک ــائل، ضم ــن مس ــروز اي ــگيری از ب ــرای پيش ــود ب ــنهاد می  ش پيش

قراردادهــای همــکاری بــا صــدا و ســيما به صــورت مشــخص و بــا جزئيــات، تدويــن و اجــرا 

ــد  ــی، نق ــانه  های اجتماع ــوا در رس ــد محت ــط تولی ــدود و ضواب ــاً ح ــه مث ــود )چنان ک می ش

ــن  ــال، ای ــن ح ــد(، در عی ــن باش ــرت و... در آن معی ــزاری کنس ــع آن، برگ ــازمان و مواض س

ماحظــه نیــز مدّنظــر باشــد کــه مدیریــت شــخصیت  های برنــد و ســتاره  ها صرفــاً از طریــق 

قــرارداد و دســتورالعمل، عملــی نیســت؛ زیــرا ممکــن اســت ضوابــط ســازمان، عمــاً بــرای 

ــی  ــه زندگ ــوط ب ــات مرب ــاً ماحظ ــد )مث ــرا نباش ــتاره  ها قابل اج ــد و س ــخصیت  های برن ش

خصوصــی در آن دیــده شــود یــا  دســت آنهــا را در فعالیت  هــای حرفــه  ای و شــخصی ببنــدد( 

یــا بــرای آنهــا درونــی نشــود و لــزوم رعایــت آنهــا درک نشــود. بنابرایــن، پیشــنهاد می  شــود 

ــد،  ــخصیت  های برن ــا ش ــازمان ب ــط س ــت رواب ــرای مدیری ــد ب ــای نظام  من ــار تاش  ه در کن

ــه درک  ــیدن ب ــرای رس ــم ب ــو و تفاه ــراری گفت وگ ــک و برق ــری کاریزماتی ــات رهب از ماحظ

ــود.  ــتفاده ش ــتاره  ها اس ــا س ــد ی ــخصیت  های برن ــا ش ــترک ب مش
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