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Introduction: Social media serves as one of the most effective and widespread 

tools to aid personal development and build a personal brand. The purpose of this 

research was how to use social media as a personal branding tool for student 

athletes. 

Methods: The research method was a qualitative type of hermeneutic 

phenomenological analysis with an applied purpose and an exploratory nature. The 

research participants were students who used social media for personal branding 

and had at least 5 years of training experience in one of the combat sports, who 

were investigated through semi-structured interviews and based on the purposeful 

sampling method. In this study, the data saturation point was 11 interviews. Data 

analysis was done with the help of MAXQDA software. 

Results: Through empirical exploration, five main themes and nineteen sub-themes 

were extracted to elucidate the participants' experiences in the research. 

Differentiation, attractiveness, media literacy, benefits and opportunities, and 

disadvantages and limitations were identified as the identified components in the 

use of social media as a tool for personal branding among student athletes in the 

present study. 

Conclusion: The subtle findings of this study indicated that the proper use of social 

media by student athletes to present information relevant to their brand and interact 

with their fans is crucial. The present study offers new insights and knowledge 

regarding improving brand management through social media in the context of 

personal branding for student athletes. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
Throughout history, individuals have sought to establish and 

leave their own symbols and effects (Jafari, Barghimaghdar, 

Bashiri, & Najafzadeh, 2022). The term "brand" emerged in the 

early 20th century in the field of marketing (Dasic, Ratkovic, & 

Paulovic, 2021). Today, branding has become an important 

issue in the world of sports (Zakerian, Khobiri, & Alidoust 

Ghahfarokhi, 2021). Peters (1997) defined personal branding as 

a marketing tool that allows individuals to promote themselves 

and achieve their career goals. A personal brand is a collection 

of all the expectations, images, and perceptions engraved in 

people's minds when they see or hear a person's name (Shakari 

& Shibani Far, 2011). With the emergence of the concept of 

personal branding, the idea of personal branding through social 

media has recently entered the literature, addressing social 

media platforms, blogs, or websites as means of personal 

branding (Black, 2013). Considering the effectiveness and ease 

of implementation, social media platforms act as one of the 

most influential and extensive tools for personal development 

and creating a personal brand, and student athletes are no 

exception to this rule (Laberge, Marcus, & Milne, 2011). 

Methods  
In the realm of unknown studies, this research was conducted 

to investigate the use of social media by student athletes for 

personal branding. Eleven participants were examined through 

semi-structured, face-to-face interviews. The interviews were 

conducted individually to allow participants to express their 

experiences on the subject matter with ease and confidentiality. 

The interviews were recorded with the participants' consent 

using a smartphone device and prepared for qualitative analysis. 

Each interview took place in a private setting at a selected sports 

club, and the conversations were also transcribed on paper for 

analysis and thematic organization. The average interview 

duration was approximately 40 minutes. Throughout the 

interviews, the primary researcher utilized an interview 

questionnaire and posed additional questions to gather 

supplementary and potentially critical information related to the 

research topic. To ensure the confidentiality of participants, the 

obtained data was stored on personal electronic devices of the 

researchers with password protection. Pseudonyms were 

assigned to each participant during the verbatim transcription 

process to safeguard their identities. Finally, the researchers 

provided a comprehensive description of the statements, 

including textual and structural descriptions, which illustrate 

the perceptions or experiences described by the participants and 

how they unfolded. In this study, the researchers employed the 

method of thematic analysis, introduced by Van Manen, to fully 

capture the themes present in the data. The software MAXQDA 

was utilized as an auxiliary tool for data entry. 

Results  
Five main themes and nineteen sub-themes were extracted to 

elucidate the participants' experiences in the study. 

Differentiation, attractiveness, media literacy, benefits and 

opportunities, and disadvantages and limitations were 

identified as the components in the use of social media as a tool 

for personal branding among student athletes in this research. 

 

 

Conclusion  
The delicate findings of this study indicate that the proper 

use of social media by student athletes to present 

information relevant to their brand and interact with their 

fans is crucial. The present study offers new insights and 

knowledge regarding improving brand management 

through social media in the context of personal branding 

for student athletes. 

 

Ethical Considerations  
Compliance with ethical guidelines:  

The researcher and the accompanying team have avoided 

including personal information, especially the names of the 

participants in all stages of the research. Also, all the interviews 

have been done with prior coordination and with the consent of 

the participants. 
Funding: This study received no financial support from any 

organization or individual. All expenses were covered by the 

authors. 

Authors’ contribution: The authors have contributed equally 

Conflict of interest: The authors have no conflicts of interest 

Acknowledgments: The authors consider it necessary to 

acknowledge and thank all the participants in the interview and 

all the spectators who cooperated in the implementation of this 

article as best as possible. 

 



 

 

 دانشجویان ورزشکار یشخص یعنوان ابزار برندسازبه یاجتماع یهارسانه

 

  3اله ویسی آرمان،  2سردارمحمدی  ، 1رضارضایی

  gmail.com96rezaei75reza@: ، ایران. رایانامه:کردستان، سنندج، دانشگاه علوم انسانی و اجتماعی ۀدانشکد، یت ورزشیریمدگروه  ،مسئول ۀسندینو. 1

 sardar.mohammadi@uok.ac.ir ، ایران. رایانامه:سنندج ،کردستان، دانشگاه علوم انسانی و اجتماعی ۀدانشکد ،یت ورزشیریمد. گروه 2

 a.allahveisi@uok.ac.ir  ، ایران. رایانامه: کردستان، سنندج، دانشگاه علوم انسانی و اجتماعی ۀدانشکد، یت ورزشیریگروه مد .3
 

 چکیده اطلاعات مقاله
 پژوهشی نوع مقاله:

 

 

 1/12/1402 :افتیدر خیتار

 1/2/1403 تاریخ بازنگری:

 8/3/1403: رشیپذ خیتار

 8/4/1404: انتشار خیتار

 

 

  ها:واژهکلید

 ،برند شخصی

 ،خود ارائه

 دانشجویان ورزشکار، 

 .های اجتماعیانهسر

 

شخصی و  ۀترین ابزار برای کمک کردن به توسعترین و گستردهعنوان یکی از اثربخشهای اجتماعی بهرسانه :مقدمه

 برندسازی ابزار عنوانبه اجتماعی هایاستفاده از رسانه ۀنحوهدف از این پژوهش  کنند.عمل می یبرند شخصایجاد یک 
  .بودورزشکار  دانشجویان شخصی

هرمنوتیکی با هدف کاربردی و ماهیت تحلیل پدیدارشناسی صورت کیفی از نوع روش تحقیق به روش پژوهش:

های اجتماعی برای برندسازی شخصی استفاده کنندگان تحقیق دانشجویانی بودند که از رسانهمشارکت .اکتشافی بود
 ۀاز طریق مصاحبتمرین داشتند که تجربۀ سال سابقه و پنج های رزمی حداقل کردند و در یکی از انواع ورزشمی
 .مصاحبه بود 11ها اشباع دادهتحقیق نقطۀ در این  .شدندبررسی  هدفمند یریگنمونهروش  بر اساسو  افتهیساختارمهین
  .صورت گرفت MAXQDA افزارنرمبه کمک  هاداده لیوتحلهیتجز

ایجاد تمایز، . کنندگان در پژوهش استخراج شدشرکت اربتجفرعی از تبیین  مفهوم 19اصلی و  مفهوم 5 :هاافتهی

های استفاده از رسانهدر  شدهییشناساهای مؤلفهها و محدودیت ضراتها و مای، مزایا و فرصتجذابیت، سواد رسانه

 .بودند ورزشکار در پژوهش حاضرعنوان ابزاری برای برندسازی شخصی دانشجویان اجتماعی به

برای  دانشجویان ورزشکارتوسط  های اجتماعیصحیح از رسانه ۀاستفاددهد نشان می پژوهشاین  نتایج  :یریگجهینت

حاضر، بینش و دانش جدیدی را در  تحقیق ت.مربوط به برند خود و تعامل با طرفداران حائز اهمیت اس اطلاعات ۀارائ
  .دهدارائه می ورزشکارشخصی دانشجویان برند  ۀزمیناجتماعی در  هایرسانهمورد بهبود مدیریت برند از طریق 

 ،17(2) ،یت ورزشیریمد ۀینشر. عنوان ابزار برندسازی دانشجویان ورزشکارهای اجتماعی بهرسانه(. 1404) آرمان، ویسیاله؛ و سردار، محمدی ؛رضا، رضائی: استناد
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  مقدمه

قرن  اوایلدر  «برند»اصطلاح (. 2022، و همکاران جعفریو هستند ) بودهخودشان از ی تأثیراتدنبال ثبت نمادها و بهتاریخ، افراد  در طول

 طرفداران ورزش یدر دنیا یبرندستتاز ۀمستتئلمروزه ا .(2021، 1داستتیک، راتکوویو و پاولوویوبروز کرد ) یابیبازار ۀحوزدر  کمیوستتتیب

( برندستتازی 1997) 2پیترز. یات مدیریت ورزشتتی جا افتاده استتتو در ادب (2021، ذاکریان، خبیری و علیدوستتت قهفرخی) دارد یمتعدد

دهد به اهداف کاری خود ی تعریف کرد که به فرد اجازه میغیخودتبلبه  اجازه دادنمنظور یک ابزار بازاریابی به تحت عنوانشتتخصتتی را 

 در افراد ذهن در شدهحک ادراکات و تصویرها انتظارات، ۀهم ای ازمجموعه فرد، یک شخصی برند. (2020، 3پارک، ویلیامز و سون) برسد

 ۀایدظهور مفهوم برندستازی شتخصتی، در پی (. 2011، فرشتکاری و شتیبانیشتنوند )می یا بینندمی را شتخ  آنها نام که استت زمانی

سانه صی از طریق ر شخ سازی  ستتازگبههای اجتماعی برند شده ا سازیگونه از اینکه  ی وارد ادبیات  سانهبرند صی، ر شخ های های 

های اجتماعی و ستتتهولت در اجرا، رستتتانه وریبهره به توجه با(. 2013، 4بلکدهد )را خطاب قرار می هاتیستتتاوبها یا اجتماعی، وبلاگ

و کنند ی عمل میبرند شتتخصتتشتتخصتتی و ایجاد یک  ۀتوستتعبه  کمک کردنترین ابزار برای ترین و گستتتردهعنوان یکی از اثربخشبه

 (. 2011، 5لنیلابرک، مارکوس و م) ستندین مستثناقاعده  نیاز ا زیورزشکاران دانشجو ن

صو تیموفق نیب یعلّ یوندهایپ      شکار و ت ست یاجتماع یهاشبکه تیریاو در کارکرد مد ریورز سکو) او مزایای  .(2019، 6زلاتانو و پوپ

زندگی  ۀارائکنندگان و ورزشتتکاران، ایجاد یک تصتتویر عمومی و های اجتماعی از جمله تعامل با هواداران، دنبالاستتتفاده از رستتانه ۀبالقو

سانهجنبه خصوص، دانش محدودی در نیا وجود با (.2017، 7ورینگی)اند شده شخصی نمایان ستفاده از ر های اجتماعی برای های مثبت ا

شکار وجود دارد.  شجویان ورز ستیس بارۀدر قاتیتحقدان سانه یهاا سات  یاجتماع یهار س سط مؤ شان م NCAA8تو شتردهد ین  بی

کنند یتمرکز م یاجتماع یهاورزشتتکار از رستتانه انیدانشتتجو ۀستتوساستتتفاداز  یریجلوگ بر یانحصتتار طوربه یدانشتتگاهنیبورزشتتکاران 

سون) سون؛ 2011، 9ساندر سانه(. تحقیقات دیگر، دیدگاه2015، و همکاران 10ساندر ستفاده از ر شکار را روی ا شجویان ورز های های دان

شتر  سی کردهترییتواجتماعی )بی سانه( برر ستفاده از ر های مختلف دیگر جنبه بر های اجتماعی نبود، بلکهاند، اما هدف آنها تمرکز مزایای ا

سخ دادنمانند چگونگی  سون نگیبراون)ی انتقادی هاتییتوبه  پا ساندر سانهدرک تمرینات  (،2018، و همکاران 11دیوید؛ 2012، و  های ر

 (.2013، ساندرسون و براونینگ) بود آنها یهاتییبا تو رابطه در یورزش یهابخش یهاامیو پ (2015، و همکاران ساندرسون)اجتماعی 

، و همکاران ساندرسونمنفی گاهی اوقات نادیده گرفته شده )ت تأثیراهای اجتماعی در مقایسه با مزایای استفاده از رسانه که ییآنجا از

و نهایت استفاده از آن را در  کنندینمی پوشچشمها هنوز هم ارزشمند است دانشجویان ورزشکار از عملکردهای مثبت این رسانه، (2015

های اجتماعی بررسی کردند توسط دانشجویان ورزشکار را در رسانه شدهارائه( الگوهای 2017) و همکاران 12لی .برندبرندسازی شخصی می

                                                 
1. Dašić, Ratković & Pavlović 
2. Peterz 
3. Park, Williamz & Sun 
4. Belk 
5. Labrecque, Markos & Milne 
6. Zlatanov & Popesku 
7. Geurin 
8. National Collegiate Athletics Association 
9. Sanderson, 
10. Sanderson 
11. David  
12. Li  
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 یهاورزشکار در صفحات رسانه انیآنچه دانشجو ویراغلب آنها  یهاافتهو به الگوهای تصاویر پروفایل و بیوگرافی دست پیدا کردند. ی

 یاجتماع یهاورزشکار از رسانه انیدانشجو ۀاستفاددلیل  زمینۀدر  شتریب قاتیخواستار تحق نیمتمرکز بود، بنابرا دهندیخود نشان م یاجتماع

  شد. یاجتماع یهارسانه یهاآنها از پلتفرم راهبردیاستفاده  ۀنحوو 

ای برای برندسازی شخصی های اجتماعی ورزشکاران حرفهروی استفاده از رسانه تحقیقاتاز ی زیادتعداد  کهیدرحالی، کل طوربه 

کمی در تحقیقات های اجتماعی برای برندسازی شخصی و معرفی خود، دانشجویان ورزشکار از رسانه ۀاستفادخصوص ، در اندشدهمتمرکز 

ار دانشگاه کردستان از دانشجویان ورزشک ۀاستفادونگی به این شکاف تحقیقاتی و اهمیت موضوع، چگ توجه داخل کشور وجود دارد. با

 در نظرحقیق ت ۀمحدودعنوان های اجتماعی برای برندسازی شخصی بسیار مهم است )دانشجویان ورزشکار دانشگاه کردستان بهرسانه

 یکند تا استعدادهایرزشکار فراهم مو انیدانشجواین  یفرد برامنحصربه یفرصت یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم رایزگرفته شده است(، 

استفاده  یدهایو نبا دهایدرک با نهاآ ی، براحال نیا باخود را بسازند.  یبرند شخص یتعامل کنند و حت طرفدارانبا  ارند،بگذ شیخود را به نما

ز طریق برندسازی شخصی ادانشجویان  است. یضرور یاحتمال یهاو اجتناب از دام ایبه حداکثر رساندن مزا یبرا یاجتماع یهااز رسانه

تری با سایر دانشجویان و مسئولان دانشگاه ایجاد برای خود در دانشگاه ایجاد کنند، برقراری ارتباط ساده شدهشناخته ۀچهرتوانند یک می

مؤثر  تیهداۀ نحو خصوصر د را یارزشمند یهانشیو ب پردازدیورزشکار م انیدانشجو یبرا یشخص یبرندساز یمقاله به بررس نیا. کنند

 یبر اساس خلأها .کندیمارائه  های اجتماعی در دانشجویان ورزشکاراستفاده از رسانه ۀدربارای از دانش ی و مجموعهاجتماع یهارسانه

انشجویان ورزشکار چه د: 1 سؤال شد: ارائه پژوهش نیا تیهدا یبرا یکل یسؤال پژوهش دو ق،یو اهداف تحق اتیدر ادبر مذکو یپژوهش

های اجتماعی رات استفاده از رسانه: مزایا و مض2 سؤال گیرند؟کار میاجتماعی به ۀرسانرا برای برندسازی شخصی از طریق هایی راهبرد

 برای دانشجویان ورزشکار چه چیزی است؟

 مبانی نظری

 برندسازی شخصی

 تیریساخت و مد ۀنحودرک بهتر  رایز ،رشد است حال در یشخص یبه مفهوم برندساز کیآکادم ۀعلاقکه  درک است کاملاً قابل

، شودمشخ  می یشغل یناامن شیبر پروژه و افزا یمبتن ایپو یهامشارکت ،یمکرر شغل راتییکار مدرن که با تغ یدر بازارها یبرند شخص

برندهای تجاری  مضموندر  کاری آنها ۀحرفو  افرادآن  سبببهکه  ی استندیبرندسازی شخصی فرا(. 2018، 1گورباتوفاست ) یضرور

د یتأک (.2013، 2کارادوماننند )کمی ادارهایجاد تمایز با دیگران  را باهدف مردمشوند و طی آن شهرت، برداشت و ادراک می گذاریعلامت

(. 2022، جعفری و همکاران) استو ایجاد تمایز رفتارها ر ییها، تغمهارت ۀتوسعساخت برند شخصی از طریق  رویبرندسازی شخصی 

 یبرندساز (.2011، و همکاران لابرکفرد بودن و قدرت فرد به مخاطب هدف است )منحصربه یو ارتقا رشیمتضمن پذ یشخص یبرندساز

 ،بیرونی ی. برندسازدیکن مشخ خود را  لآهدیا ،درونی ی. در برندسازی(رونیب یبرندساز)و  ی(درون یبرندساز)دو جنبه دارد  یشخص

برند شخصی یک فرد  .(2012، و همکاران 3کاوانو) کندیعمل م رگذاریتأث فرد کیبه  شدنلیتبدو  کمال مطلوب به شدن کینزدمنظور به

نیز  (2021) و همکاران 5دلیایوتایتی(. 2009، 4رامپرساد)های واقعی خود را منعکس کند ها و ارزشزمانی قوی و رقابتی است که شخصیت

                                                 
1. Gorbatov 
2. Karaduman 
3. Kawano  
4. Rampersad 
5. Deliautaite  
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 ریتأث شخصی ورزشی آنان برند ۀتوسععملکرد ورزشی ورزشکاران، دستاوردهای ورزشی و سبک زندگی آنها در  ریتأثدر پژوهش خود به 

اجتماعی( برای موفقیت برندسازی ۀ رسانبرند شخصی از طریق یک کانال ارتباطی مناسب )مانند  ۀارائ. موقعیت یا ندادهکراشاره  ،دارد

برند ورزشکار  ۀتوسعدر واقع (. 2013، 1پارمنتیر و فیسچریابی است )موقعیتیند افرامل که نام تجاری محصول شطورهمانضروری است، 

(. 2013، 2کورتسن) ورزشکار و درک درستی از شخصیت و متفاوت بودن او از دیگر ورزشکاران است خصوصنیازمند آگاهی هواداران در 

است نقش کارکردهای رسانه  لازمصنعت ورزش،  وورزشکار دانشجویان سازی برند برای به سودآوری و درآمدزایی شخصی توجه باحال 

 .شودسازی برای برند آنها، بیشتر بررسی و جایگاه رورزشکادانشجویان برند  ۀتوسعدر 

 های اجتماعیبرندسازی شخصی از طریق رسانه

ایجاد  سببها این رسانه(. 2020، 3، کنکل و دویلنارای برندسازی ورزشکاران هستند )ترین ابزار بهای اجتماعی مهمرسانهشک  بدون

 در قوی، برندهای مدیریت و توسعه پذیرش(. 2020، و همکاران عموزادهفرصت بسیار خوبی برای ساخت برند و افزایش شهرت آن است )

(. 2006، 4رین، کاتلر و شیلدزدر صنعت ورزش است ) هانمونهاین  ۀجملفدرر از  شده است. راجر شناخته رسمیت به نیز ورزشکاران میان

استفاده  عموم مردم بینمحبوبیت خود در  افزایش ، براییااجتماعی و تبلیغات رسانه یهافعالیت در شبکه طریقاز ورزشکاران از  یبسیار

 .(2021، ذاکریان و همکاراندهند )توسعه میست اشخصیت افراد نیز  نشانی ازکه را ایدئولوژیک  یهامبانی فرهنگی و یا ارزشکنند و می

برند  امیجمع، انتقال پ انیدر م شدن زیکه از نظر متما یبرند باشند، اما کسان توانندیو نم ستندیورزشکاران برند ن ۀهم نیا وجود  با

 برند بودن حساب کنند یرو توانندیدارند، م یتوجهشایان  تیمز ،یاز روابط با مشتر تیکه آنها را استخدام کرده و حما یاکنندهغیتبل

 تمرکز بر حال نیع خاص و در یریو حفظ تصو جادیا یبرا دیجد یارسانه یورزشکاران از ابزارها رودیانتظار م نیهمچن (.2013، 5آکر)

 ریدرگ یاجتماع یهارسانه قیاز طر انیدانشجو دهدینشان م قاتیتحق(. 2017، گیورین) مرتبط با ورزش خود استفاده کنند فیوظا روی

بر عنوان یک پلتفرم عمل کنند که های اجتماعی این توانایی را دارند به( بیان کرد رسانه2010) 6مارشال. شوندیم یشخص یبرندساز

 یبرا ریفراگ یآموزش یهابه برنامه یروزافزون ازینبه اهمیت این موضوع،  توجه با ی بسازد.عموم ریتصوآن یک فرد بتواند ادراک یا  اساس

 وجود دارد یاجتماع یهارسانه قیمؤثر از طر یشخص یبرندساز یبرا یها، تجربه و دانش ضرورکسب مهارت یبرا انیکمک به دانشجو

لابروک و ) های اجتماعی مبهمی دارند بدون اینکه بدانند کارایی دارند یا نه(، زیرا مردم راهبردهای برندسازی رسانه2017، 7جانسون)

بر تحقیقات بیشتری است  لازمورزشکار، دانشجویان برای  شخصی ها در برندسازیاهمیت و ضرورت رسانهبه  توجه با (.2011، همکاران

 صورت گیرد. رورزشکادانشجویان برند  ۀتوسعدر اجتماعی  هایرسانهاستفاده از  ۀنحو یرو

 اجتماعی یهارسانهبرندسازی ورزشکاران و 

یک بازار  به ایجاد تمایز ورزشکاران در راهبردیعنوان تواند بههای اجتماعی میگیری درست از شبکهدر صنعت ورزش، بهرهامروزه 

با همراه را  «برند ورزشکار»( اصطلاح 2014) و همکاران ییآرا(. 2022، محمودیان، صادقی بروجردی و دلشبکند ) بسیار رقابتی کمک

                                                 
1. Parmentier and Fischer 
2. Cortsen 
3. Na, Kunkel & Doyle 
4. Rein, Kotler & Shields 
5. Aaker 
6. Marshall 
7. Johnson 
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عناصر برند  ریسا ایخود را با استفاده از نام، چهره  نیو ارزش نماد یورزشکار منفرد که معن کی یعموم تیشخص»عنوان  تحتآن  فیتعر

ایوتویتی و یدل) ارتباط ورزشکار با هواداران است ۀتوسعایجاد و  ،شخصی ورزشیهدف برند  .ندکرد شنهادیپ «کرده است جادیخود در بازار ا

بردیخینا، دهد که ورزشکاران را دنبال کرده و یا با آنها ارتباط برقرار کنند )های اجتماعی به طرفداران امکان میرسانه .(2021، همکاران

علاوه ند. کرد دیتأکهای اجتماعی ( همچنین بر اهمیت برندسازی شخصی از طریق رسانه2015) ویلیامز و همکاران(. 2023، 1گوپتا و کنکل

، و همکاران رینبهره ببرند )و از آن  دننکحفاظت ارزش از این نیز،  یتوانند در دوران پساقهرمانبر اینها، با ایجاد ارزش برند، ورزشکاران می

اند از: عملکرد ورزشی )نخبگی ( مدل مفهومی تصویر برند ورزشکار را در سه بخش ارائه کردند که عبارت2013) آرای و همکاران (.2007

( و سبک زندگی بازارپسند )داستان زندگی، اندامتناسبورزشی، سبک بازی، جوانمردی و هماوردی(، ظاهر جذاب )جذابیت جسمانی، نماد و 

 (.یروابط عمومو  الگو بودن

تا برندهای خود را  کرده استزش ایجاد هایی را برای افراد در صنعت ورهای اجتماعی فرصتهای تکنولوژیکی مانند رسانهنوآوری 

 شیافزاای های اجتماعی ورزشکاران حرفهبا افزایش ارزش برند ورزشکاران، نیاز به مدیریت رسانه(. 2023، 2موگاجی و نگورینتوسعه دهند )

آموزش  گذارندمیبه اشتراک  ی کههایمحتوای پست عواقبو  فواید خصوصورزشکاران باید در (. 2014، لچوکیلبل و دان) است افتهی

ایجاد  نفعانیبا ذ معتبرایجاد و حفظ تصویر قوی از برند خود و برقراری روابط  مانندرا  مزایای بیشتری این امر ممکن استزیرا  ،ببینند

 استورزشکاران  در بین محبوب های اجتماعیاینستاگرام یکی از شبکه کرد( اذعان 2013) 3گراهام .(2022، همکارانمحمودیان و کنند )

اجتماعی  ۀرسانای از سه پلتفرم اصلی ( دریافت ورزشکاران حرفه2016) رینیوگ. ارتباط کاربران است ویژگی اصلی ،عکس انتشارو در آن 

سه  نیاز ا کیهرکنند. و تولید تصاویر تبلیغاتی معتبر استفاده می طرفدارانهای خود به داشته ۀارائو اینستاگرام برای  بوکسیفتوییتر، 

 یآموزش ۀبرنامخواستار  تینشان داد و در نها یهای اجتماعرسانه قیاز طر یشخص یبرندساز زمینۀ درمطالعه فقدان دانش ورزشکاران را 

بر برندسازی ورزشکاران، توجه  های اجتماعیشبکه اثرگذاریبه  توجه با نیورزشکاران شد؛ بنابرا یبرا یهای اجتماعو مؤثر رسانه یرسم

 محسوب شود.یک بازار بسیار رقابتی  ایجاد تمایز ورزشکاران درمنظور به یابزارعنوان تواند بهمی به این عامل

 خودارائه و برندسازی ۀنظری

استفاده مردم از  ۀنحو خصوصهای اجتماعی در تحقیقات رسانه ۀمطالعای در گسترده طوربه( 1959، 5گافمن) 4خودارائه ۀنظری

 فیتعر سازوکاریعنوان خودارائه به(. 2016، گیورین و همکاراناست ) کارکردهای آن برای ارائه یا نمایش محتوای مختلف استفاده شده

کند که افراد این مفهوم را بیان می ۀارائمحور تئوری خود داد.  لیتحو گرانیرا به د موردنظرتوان اطلاعات یآن م قیشود که از طریم

بگذارند  ریتأثادراک دیگران از آنها  ۀبر نحو «پشت صحنه»و  «روی صحنه»کنند با ساختن تصویری از طریق ارتباط محتوای تلاش می

توانند اند که افراد میهای مهمی تبدیل شدهکانالهای اجتماعی به های رسانهپلتفرمهای شخصی و سایتوب (.2202، 6، سو و کنکلدویل)

ها که خودارائهکرد و اظهار  هیتئاتر تشب کی گرانی( افراد را به باز1959) گافمن (.2017، گیوریناز طریق آنها خود را به دیگران نشان دهند )

                                                 
1. Bredikhina, Gupta & Kunkel 
2. Mogaji & Nguyen 

3. Graham 

4. Self-presentation theory 

5. Goffman 

6. Doyle, Su & Kunkel 
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. از نظر اجراهای روی (مخاطبان ابآشناتر  ای بودن تنها) پشت صحنه ای ،(گرانیمقابل د )اتفاق افتادن درصحنه هستند  یجلو صورتبه ای

کنند تا خود را چگونگی دیدگاه دیگران نسبت به آنهاست، بنابراین، گفتار و اعمال خود را فیلتر می خصوصصحنه، نگرانی اصلی افراد در 

 یخود و به اشتراک گذاشتن نظرات شخص ۀارائ، هانظر انیپشت صحنه، افراد در ب یدر مقابل، در مورد اجراهابه شکل دلخواه نشان دهند. 

 عملکرد ورزشکاران در روی صحنه، تحقیقات قبلی نشان خصوص. در شوندتر مییعیتر و طبدر آن حضور ندارد صادق یکه مخاطبیزماندر 

های ورزشی خود در بین مردم کنند تا تصورات قوی در مورد تواناییداد ورزشکاران از تصاویر پروفایل توییتر با مضمون ورزشی استفاده می

ورزشکاران درگیر اجرای پشت صحنه هستند، زیرا قبلی همچنین نشان داد  هایپژوهش (.2017، و همکاران یل؛ 2014، هال)ایجاد کنند 

کنندگان خود به شود و عقاید شخصی خود را با دنبالهای سنتی افشا نمیکنند که از طریق رسانهاغلب زندگی خصوصی خود را منتشر می

های خود ورزشکاران از طریق رسانه ۀارائادبیات موجود بر (. 2015، 1برچ، گلمنیا-نیگورو  2014، لچوکیلبل و دان)گذارند اشتراک می

(، 2017، گیورینورزشکاران نخبه ) (،2012، لچوکیلبل و دان؛ 2016، رینیوگای )مختلف، مانند ورزشکاران حرفه یهانهیزماجتماعی در 

 قاتیتحق یبرا، این با وجود( متمرکز شده است. 2017، لی و همکاران( و دانشجویان ورزشکار )2016، شرفلر و همکارانورزشکاران زن )

است که از خود  یفرد در رابطه با تصور کی ماتیتصم یبررس یبرا یخودارائه لنز مناسب ۀینظر ،هخودارائ یهاانتخاب خصوصدر  شتریب

مردم از کارکردهای آن برای  ۀاستفاد ۀنحوهای اجتماعی در رابطه با رسانه زمینۀ بنابراین، انجام تحقیقات در کند.یم جادیا گرانیدر ذهن د

شود، زیرا از این طریق به دانشجویان ورزشکاران در معرفی بهتر خود به خود ضروری و مهم تلقی میارائه یا نمایش محتوای مختلف از 

 کند.جامعه کمک می

  پژوهش یشناسروش

رویکرد برای بررسی برندسازی شخصی کیفی و از نوع رویکرد پدیدارشناسی بود که این  از لحاظ هدف کاربردی،روش پژوهش حاضر 

کند تا معنا و ماهیت های اجتماعی اتخاذ شد. روش پدیدارشناسی، روشی است که به ما کمک میاز طریق رسانهدانشجویان ورزشکار 

 تحقیقخاص در این  طوربه(. 2019، پروریهای جهان را بهتر بشناسیم )مستقیم و شخصی هر فرد( افراد از پدیده ۀتجربهای زیسته )تجربه

های اجتماعی برای دنبال رسیدن به ادراک و فهم دانشجویان ورزشکار از رسانهبهما زیرا ، پدیدارشناسی هرمونوتیکی استفاده شداز 

 گروه انتخاب در. بود کردستان استان درمشغول به تحصیل   دانشجویان ورزشکار تمامی شامل آماری ۀجامع .برندسازی شخصی بودیم

برای احراز معیارهای گروه . (2001 ،2پاتون) شد استفاده هدفمند گیرینمونه هایروش از یکی همگون، گیرینمونه روش از ،بررسی مورد

سال استفاده پنج اجتماعی برای برندسازی شخصی به مدت حداقل  یهارسانهاز  که دانشجویانی باشند باید کنندگاننظر، شرکتمورد

 در نمونه حجم کیفی، مطالعات در نمونه حجمبه  توجه با. تمرین دارند ۀسابق سال پنج حداقل رزمی یهاورزشو در یکی از انواع  اندکرده

 ادامهکنندگان شرکت با مصاحبه به نیاورد، دستبهموردنظر  ۀپدید از یقبول قابل تصویر کهزمانی تا محقق و نبود برآورد قابل تحقیق ابتدای

 شناخته اشباععنوان به که اصلی نکنند؛ پیدا جدیدی یافته هیو محققان کهزمانی داشت، تا خواهد ادامه نمونه گروه افزایش و دهدیم

)هنگام  آمددست به مرد انیدانشجو از یگروه با مصاحبه 11 درها داده اشباع ۀنقط ،تحقیق این در(. 2014، 3روسمنمارشال و ) شودیم

                                                 
1. Geurin-Eagleman & Burch 

2. Ptton 

3. Marshall & Rossman 
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 ۀمطالعبرای یک تعداد  . ایندانشجویان ورزشکار دانشگاه کردستان باشند یافت نشد( سبررسی و مصاحبه، بانوانی که در این حوزه جز

 . (1. )جدول (1984، 1دوکزپدیدارشناسی کافی بود )

 

 کنندگاناطلاعات دموگرافیک شرکت .1جدول 

 ورزشی )سال( ۀسابق ورزشی ۀرشت تحصیلی دانشجو ۀرشتمقطع و  سن )سال( مستعار  نام ردیف

  6 کیک بوکسینگ کارشناسی علوم ورزشی 21 رامان 1

  6 کاراته کارشناسی علوم ورزشی 22 پیام 2

 14 کیک بوکسینگ شهری یزیربرنامه ارشدیکارشناس 29 رستگار 3

 22 جودو دکتری مدیریت ورزشی 27 علی 4

 5 ووشو کارشناسی ریاضی 20 احمد 5

 25 موی تای دکتری مدیریت ورزشی 32 سارو 6

 8 موی تای کارشناسی حقوق 23 سیروان 7

 5 جودو یشناسروانکارشناسی  19 کیوان 8

 20 کیک بوکسینگ کامپیوتر ارشدیکارشناس 30 آژوان 9

 9 کاراته کاردانی آموزش زبان انگلیسی 22 امید 10

 9 موی تای کارشناسی مهندسی خاک 23 بهزاد 11

 

برای شرکت در  کنندگانرکتمشا کسب رضایت آگاهانه از: اند ازامکان رعایت شد عبارت حد موارد اخلاقی که در این تحقیق تا
نگهداری ، مصاحبهاهداف تحقیق و دلیل ضبط جلسه  خصوصتوضیحات در  ۀکنندگان و ارائها با اجازه شرکتپژوهش، ضبط کلیه مصاحبه

و محرمانه بودن اطلاعات،  ریرازدا، رعایت اصل ثبتدر انتقال متون مصاحبه از ضبط به  ی، امانتدارمطمئن مکانیمصاحبه در  یهالیفا
کنندگان جهت ناشناس مشارکت ق و استفاده از اسم مستعاریتحق از خروج جهت درخواست هنگام حتی کنندگانمشارکتاحترام به نظر 
 . هاماندن آن

از  پیشکنندگان ست که شرکتاذکر  شایانتحقیق تهیه شده است.  سؤالاساس هدف این پژوهش و دو نامه مصاحبه بر پرسش
های اجتماعی برای اهداف هآنها از رسان ۀاستفاد موردرا در  سؤالاتای از مصاحبه از تعریف برندسازی شخصی مطلع شدند، زیرا مجموعه

 ۀسابق، رشته ورزشی، تحصیلی ۀرشتسؤالات مربوط به اطلاعات سوابق دانشجویان ورزشکار شامل  ابتدا کرد.روشن میبرندسازی شخصی 
گویید، آرزوهای شغلی سوابق تحصیلی خود از جمله رشته، سال تحصیلی و ورزش به من ب خصوصورزشی، اهداف شغلی و ورزشی بود )در 

آنها از  ۀاستفاد راهبرد در مورد سؤالاتای از شامل مجموعهمصاحبه دوم، مند شدید؟(. قهو اهداف خاص و چگونه به آن مسیر شغلی علا
از »، «را که در ذهن دارید توضیح دهیدهایی راهبرداستفاده از آن یا  ۀنحولطفاً »از:  اندعبارتسؤالات  مثالرای بی اجتماعی بود. هارسانه

ی جابهتوانید توضیح دهید که چرا آن پلتفرم را می آیا»، «کنید؟های اجتماعی برای برندسازی شخصی خود استفاده میهای رسانهچه پلتفرم
ردهای چگونه از عملک«. لطفاً جزئیات بیشتری را در مورد آن به اشتراک بگذارید»، و «کنید؟دیگران برای برندسازی شخصی خود استفاده می

را در پشت خود یل اصلی منطق یا دل لطفاً»مانند بعدی پرسیده شد  سؤالکنید. یک های اجتماعی استفاده میهای رسانهمختلف پلتفرم
 مضراتمزایا و  خصوصدر  سؤالاتای از در نهایت مجموعه .«اجتماعی به اشتراک بگذارید ۀرسان ۀصفحدر بیوگرافیتان تصویر نمایه یا 
 «آیا برای آینده شغلی شما مهم و مفید است؟ چرا؟»های اجتماعی پرسیده شد. از جمله: استفاده از رسانه

دانشجویان ورزشکار از  ۀاستفادکننده برای بررسی شرکت 11با  چهرهبهچهرهو  افتهیساختارمهینهای ، مصاحبهتحقیق ۀحوزبه  توجه با
 زمینۀ درخود  اربتجکننده بتواند دی بود تا شرکتانفرا صورتمصاحبه بهروش های اجتماعی برای برندسازی شخصی انجام شد. رسانه

کنندگان در یک دستگاه تلفن همراه هوشمند ضبط و برای ها با رضایت شرکتمصاحبه. در کمال آرامش و رازداری بیان کندموضوع را 

                                                 
1. Dukes 
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باشگاه ورزشی آدرین ضبط و در پایان هر مصاحبه، هر مصاحبه در یک مکان خصوصی در محیط منتخب . کیفی آماده شد لیوتحلهیتجز
 .دقیقه بود 40میانگین زمان مصاحبه حدود . شدیوتحلیل و سازماندهی مضامین بررسی مو برای تجزیه شدیمکالمات روی کاغذ نوشته م

ریافت اطلاعات اضافی و بالقوه انتقادی د منظوربهمصاحبه استفاده کرد و سؤالات بعدی را  ۀها، محقق اولیه از پرسشنامدر طول این مصاحبه
های الکترونیکی فردی آمده در دستگاهدستهای بهکنندگان، دادهمنظور حفظ محرمانه بودن شرکتمرتبط با موضوع تحقیق مطرح کرد. به

داده شد تا از هویت آنها محافظت اختصاص  کلمهبهکلمهدر روند رونویسی  کنندهشرکتن با رمز عبور ذخیره شد. نام مستعار نیز به هر امحقق
کنندگان چه دهد شرکتدر نهایت، محققان توصیف جامعی از اظهارات شامل توصیفات متنی و ساختاری ارائه کردند که نشان می شود.

 اند. را توصیف کرده و چگونه رخ دادهی اربتجادراکات یا 

 هادادهواردکردن  در کمکیۀ شیو یک عنوانبه MAXQDA افزارنرمها موجود در داده مفاهیمدر این پژوهش برای ظهور کامل 
. رویکرد انتخابی 2؛ زیآماغراق. رویکرد کلی یا 1ها وجود دارد: ون منن معتقد است سه رویکرد برای استخراج مضامین از داده. شد استفاده
(. در این پژوهش از هر سه روش برای استخراج مضامین استفاده 2007، 1دیس و هینفلد) خطبهخطی یا جزئ. رویکرد 3ی، و سازبرجستهیا 

این بود تا بداند که  در پی، چند بار متن هر مصاحبه توسط پژوهشگر مطالعه شد. در این رویکرد پژوهشگر زیآماغراقشد. در رویکرد کلی یا 
بر روی متن  تأملپس از  نکهیاکوچک مبنی بر  ادداشتها، یک یمصاحبه؟ در واقع پس از خواندن هریک از دیگویمدر کل، متن چه 
تایپ شده بود، مجدد مطالعه  قبلاًی، متن مصاحبه که سازبرجستهاست، تعبیه شد. در رویکرد انتخابی یا  آمدهدستبهی اجهینتمصاحبه، چه 
، هایلایت شدند. در تاپلپو جملاتی که برای تحلیل پدیدارشناختی مناسب بودند و دارای بار معنای بودند، در  هابخششد. پس از آن، 

 مورد ۀپدیدکه این جمله، چه مفهومی را از  دیپرسیماز خود  دفعاتبهو پژوهشگر  شدیمخوانده  بادقتنیز متن  خطبهخطی یا جزئرویکرد 
. کردیم، در کنار جمله به شکل کامنت تایپ دیرسیم، مفهومی را که از هر جمله به نظر پژوهشگر تاپپل. سپس در کندیممنتقل  بررسی
 شکل گرفت. هامضمونو زیر کنندهتیحما، واحدهای معنایی جیتدربهها، ترتیب پس از بازخوانی مکرر متن مصاحبهبدین

کنندگان مراجعه و صحت مطالب با به مشارکت مجدداًوتحلیل هر مصاحبه ها پس از تجزیهداده 2برای تضمین قابلیت اعتبار و روایی
 4یک فرایند فعال پرانتزگذاری هاداده 3تضمین قابلیت تصدیق منظوربهو در صورت لزوم اصلاحات لازم صورت گرفت. د شنظر آنان بررسی 

ها ، متن مصاحبه5تضمین قابلیت اطمینان برایی اطلاعات کنار گذاشته شود. آورجمعدر فرایند  هایداورشیپتا عقاید پیشین و د شاعمال 
تحقیقاتی خود  یهامشارکتخصوص مداوم در  طوربهاین  علاوه برروش کیفی رسید،  ۀزمینیت دو متخص  در ؤجهت کدگذاری به ر

 . میکردیمفکر 

 

  پژوهش یهاافتهی

 منتخب یهاگزارهاز  شدهاستخراجمفاهیم نمونه  .2 جدول

اولیه کد  کنندگانمشارکتبا یکی از مصاحبه  بخشی از نکات کلیدی 

 .باشدای داشته اجتماعی برندسازی کند باید سواد رسانه یهارسانهاز طریق  خواهدیمبه نظرم هر کسی که  یارسانهسواد 

که  ییهاپستچون با استوری و  ،رندیگیمعکس  ۀنتیجاما  ،خودشان در حال برندسازی هستند زعمبهبینم که خیلی از افرادی را می نادور کردن مخاطب
 .کنند تا اینکه جذب کنندمیذارن بیشتر مخاطب رو از خودشون دور می

 .گذاردخودش استوری می یهایگذرانخوشاما فقط از  ،یک نفر ورزشکار هست مثلاً  استوری غیرمرتبط

 .کندبارگذاری میرا های زیادی یک نفر روزانه استوری مثلاًیا   زیادگذاشتن استوری 

                                                 
1. Dees & Heinfeldt 
2. validity 
3. confirmability 
4. bracketing 
5. dependability 
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کنند و یا دیگر با او می از مدت کوتاهی دیگر تمایل به دنبال کردن اون ندارن و خسته میشن یا آنفالو پس شخ  فالوورهای اون عدم تمایل به دنبال کردن
 بازدید به عمل نمیارن. اشپستهو از استوری و  کنندینمتعامل برقرار 

 

 مفاهیم فرعی استخراج شد. در ادامه  مفهوم 19اصلی و  مفهوم 5پژوهش،  کنندگانتجارب شرکت از تبیین آمدهدستبه اطلاعات در

 .(3)جدول  شده است تشریح شدهاستخراج

 یاصل فاهیمفرعی و م مفاهیم، ی بازکدها .3جدول

 اصلی ضامینم فرعی  ضامینم  های اولیهکد  فراوانی کدها

  تولید محتوای باارزش 6

 افتهیسازمانتولید محتوای باارزش و 

 

 

 

 

 

 ایجاد تمایز

 

 

 

 

 تولید محتوای مورد نیاز مردم 4

 جلب توجه با محتوای متفاوت 4

 راهبرد نیترمهم محتوا تولید در کیفیت و نظم 5

 ها در ساعات پیک کاربراندرج پست 4

   

 تمرینات ورزشی  یگذاراشتراک 7 نمایش عملکرد ورزشی

 نشان دادن توانایی  8

 هاتیموفقاستوری از دستاوردها و  4

 نمایش سبک زندگی اشتراک گذاشتن کارهای روزمره 8

 شخصی  وکارکسباشتراک گذاشتن  5

مطالب علمی و ورزشی  یگذاراشتراک ویدئوهای کوتاه یگذاراشتراکبه 5

عکس، ویدئو و نوشته  صورتبهمرتبط )

 مطالب علمی و ورزشی یگذاراشتراکبه 4 و یا ترکیبی(

 های اخلاقیدرج مطالب، عکس، ویدئوها و نوشته 5

  جذابیت ظاهری عکس پروفایل جذاب 9

 

 جذابیت

 داشتن بدن و استایل جذاب 6

  سازی در پیجرزومه 3

 بهتر معرفی کردن 9 مناسب و جذاب ۀخودارائ
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 عمومی بودن پیج 8

  روز بودنهب 7

 

 

 آموزش مداوم

 

 

 

 

 

 

 

 

 ایسواد رسانه

 

 

 

 آموزش دیدن  5

 اجتماعی ۀرسانمدیریت استفاده از  4

 تقویت مهارت کلامی 1

 هااستوری ۀبهینتوجه به تعداد  3

 سازی و ادیتکلیپهنر  5

 های مربوطه به کار و شغلدنبال کردن پیج 4

 از ورزشکاران معروف دیگر یالگوبردار 2

  استوری گذاشتن 5

 

 از عملکردهای مختلف یریگبهره

 ادد استوری متقابل 3

 های تلگرام و واتساپانتشار مطالب در گروه 3

 پست گذاشتن در اینستاگرام 2

 هایلایت در پیجاضافه کردن و مدیریت بخش  1

  ها پلتفرم ۀهمفعالیت در  4

 دهی به اینستاگرام اولویت 11 هاپلتفرم ۀهمهمزمان از  ۀاستفاد

 تعداد بازدیدکنندگان بیشتر در اینستاگرام  11

 تبلیغ برای تبلیغ پیو یانآشنادرخواست از  2

 

 کسب درآمد

 

 

 

 

 

 

 

 رسیدن به درآمد 7

 تبلیغات و بازاریاب 6

 شغلی ۀآیندداشتن  8

  انگیزشی 5

 ترغیب به ورزش 4 کاریزما

 حمایت از دیگران 2
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  یریگجهینتو  بحث

جعفری ) و برای خود شهرت و اعتبار کسب کندعنوان متخص  معرفی شود شود که فرد در زمینه کاری خود بهمی سبببرندسازی شخصی 

شخصی  سازیرای برندعنوان ابزاری بهاجتماعی ب هایرسانهورزشکار از  دانشجویان به بررسی اینکه چگونه تحقیقاین (. 2022، و همکاران

یافته، نمایش عملکرد ورزشی، نمایش سبک زندگی، ایجاد تمایز )تولید محتوای باارزش و سازمان .ند، پرداخته استکناستفاده می

گیری ای )آموزش، بهرهمناسب و جذاب(، سواد رسانه ۀخودارائگذاری مطالب علمی و ورزشی مرتبط(، جذابیت )جذابیت ظاهری، اشتراکبه

روابط اجتماعی،  ۀتوسعها )کسب درآمد، کاریزما، شهرت، ها، تبلیغ(، مزایا و فرصتهمزمان از همه پلتفرم ۀاستفاداز عملکردهای مختلف، 

 ها(از واقعیت، صرف وقت، فیلترینگ و محدودیت برخی پلتفرم دور شدنها )امکان انحراف و جذب سرمایه انسانی(، موانع و محدودیت

ورزشکار در پژوهش حاضر عنوان ابزاری برای برندسازی شخصی دانشجویان های اجتماعی بهاستفاده از رسانهدر  شدهییشناساهای مؤلفه

 .هستند

 هامزایا و فرصت شهرت شهرت 6

 یعموم ریتصوشدن و ایجاد  دهید شتریب 7

  آشنایی با افراد جدید 3

 روابط ۀتوسع 3 روابط اجتماعی ۀتوسع

 اشتراک عقاید و افکار 2

  ر زیادوفالوجذب  4

 قابل اعتماد بودن ورزشکار  3 انسانی ۀجذب سرمای

 انسانیۀ سرمایداشتن  1

  عنوان چاقوی دولبه رسانه اجتماعی به 4

 از واقعیت دور شدنامکان انحراف و 

 

 

 هامضرات و محدودیت

 از واقعیت دور شدن 3

 امکان خطر و انحراف 2

 صرف وقت دوری از هدف اصلیگیر بودن و امکان وقت 1

 فیلترینگ هاپلتفرم بودن لتریف 5

 هامحدودیت برخی پلتفرم های بیشتر در واتساپمحدودیت 2

 ستهاشوندهمصاحبه توسط کد آن تکرار تعداد اول ستون اعداد* 
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های های پژوهش، ایجاد تمایز یکی از عواملی است که دانشجویان ورزشکار از آن برای برندسازی شخصی در رسانهبر اساس یافته

د شود مییر رفتارها و ایجاد تمایز تأکییها، تغمهارت ۀتوسعشخصی از طریق در برندسازی شخصی بر ساخت برند . کننداجتماعی استفاده می

شود که از مشهور می یمعمول برند در صورت طوربهمعتقدند ( 2012) 1وملو و گاریدو مورگادزمینه در همین . (2022، جعفری و همکاران)

در صنعت ( معتقدند 2017) گیورین( و 2018) تامسون و همکارانچنین . همدی و متمایزی نسبت به رقبا برخوردار باشدیهای کلویژگی

در نهایت بر  ند.ان کمک کبه ایجاد تمایز ورزشکار راهبردعنوان یک تواند بههای اجتماعی میاز شبکه صحیحگیری ورزش امروزی، بهره

با ایجاد یک برند شخصی  دانشجویان ورزشکار این فرصت را دارند کههای گذشته، با پژوهش ییهمسو و پژوهشاین اساس نتایج 

کسب کنند که این برای خود  قوی هویتی از این طریق،فرد و متمایز خود را مطرح کرده و های منحصربهت و ویژگییها، شخصمهارت

 .ابندیدست های بیشتری و به موفقیتان رقبای خود برجسته شوند یدر م شودسبب می و ایجاد تمایزهویت 

جذابیت به جذابیت در برندسازی شخصی دانشجویان ورزشکار است.  مؤثردهد جذابیت یکی از عوامل دیگر پژوهش نشان می افتۀی

( معتقدند جذابیت یکی از ابزارهای مدیریت 2021) محمودیان و همکاران زمینهدارد. در همین اشاره مناسب و جذاب  ۀارائخودظاهری و 

( نیز در پژوهش خود به این نتیجه 2021) ذاکریان و همکاراناجتماعی اینستاگرام است.  ۀشبکورزشکاران در استفاده از  یبرند شخص

عنوان یکی از ابعاد منبع ( نیز از جذابیت ظاهری به1990) 2اهانیواست.  مؤثرتصویر برند شخصی ورزشکاران  ۀتوسعرسیدند که جذابیت در 

معتقدند جذابیت فیزیکی ورزشکاران به عامل انگیزاننده برای حامیان مالی  (2013) آرایی و همکارانبرده است.  ناماعتبار افراد مشهور 

های ظاهری خود از جمله عکس توانند با توجه بیشتر به جذابیتدانشجویان ورزشکار می، پژوهش ۀنتیجگرفتن  در نظربا رود. شمار میبه

سازی و بهتر معرفی کردن خود در پیج، و باز کردن پیج خود از قبیل رزومهمناسبی  ۀخودارائپروفایل مناسب و داشتن بدنی زیبا و همچنین 

 )عمومی بودن( به یک برند تبدیل شوند.

گسترش بدون شک نقش دارد.  ای نیز در برندسازی شخصی دانشجویان ورزشکارکنند، سواد رسانههای پژوهش بیان میهمچنین یافته

های برندسازی برای ورزشکاران فعالیت معیارهایاجتماعی یکی از  هایروزافزون از شبکه ۀاستفادارتباط و  ۀزمینهای دیجیتالی در فناوری

 ری برایینظهای اجتماعی، فرصت بیشبکه و هاافزایش دسترسی به رسانهبه  با توجه(. 2021، محمودیان و همکارانشود )محسوب می

از ی نو سبک یمؤثر طوربههای اجتماعی در ورزش رسانه(. 2021، 3نا، کونکل و دویل)برند فراهم شده است  ۀتوسعورزشکاران در ایجاد و 

 کاملاً ای یهای اجتماعی در حال ایجاد دنر است و رسانهییاند. ارتباط طرفداران با ورزش در حال تغامدهای مهم ارائه کردهیارتباطات را با پ

 شوندمی گرفته در نظرمعانی فرهنگی حاملان عنوان به اجتماعیهای ورزشکار در رسانه(. دانشجویان 2015، کاظمیمحمد) جدید هستند

 ،نقوی و همکاران)رسند ش میفرهنگی و برند به فرو محصولاتعنوان به کنند وورزش نفوذ می ۀحوزبه فراتر از  ،هاتیانواع فعالانجام و با 

ای افزایش های اجتماعی ورزشکاران حرفهبا افزایش ارزش برند ورزشکاران، نیاز به مدیریت رسانه( معتقدند 2014) لچوکیلبل و دان(. 2019

از طریق انعکاس اخبار و نمایش رویدادهای  دانشجویان ایسواد رسانه نددمعتق (2013) 4کارلسون و دوناوان زمینهن یدر هم. یافته است

. با این تفاسیر، دانشجویان ورزشکار از کندای ایفا مین تبدیل آنها به تجارت نقش ارزندهیو همچن آنهات یمحبوب ورزشی در ایجاد شهرت و

ها، الگوبرداری از استوری ۀبهینهای اجتماعی، تقویت مهارت کلامی، توجه به تعداد استفاده از رسانه تیریمدروز بودن، هطریق آموزش )ب

                                                 
1. Melo & Garrido-Morgado 
2. Ohanian 
3. Na, Kunkel & Doyle 
4. Carlson & Donavan 
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گیری از عملکردهای مختلف )استوری گذاشتن و اضافه کردن آن در بخش هایلایت(، سازی و ادیت(، بهرهورزشکاران نخبه، هنر کلیپ

 ورزش معرفی کنند. ۀحوزدر  یبرند شخصعنوان یک توانند خود را بهابل میها و تبلیغات متقپلتفرم ۀهمهمزمان از  ۀاستفاد

شود. ها از دیگر عواملی است که سبب برندسازی شخصی دانشجویان ورزشکار میهای پژوهش، توجه به مزایا و فرصتیافته به توجه با

فواید بیشتری موجب دهند آموزش لازم را ببینند، زیرا این امر ممکن است مزایا و مضرات مطالبی که نشر می خصوصورزشکاران باید در 

 ۀبالقومزایای  .(2021، محمودیان و همکاران)نفع شود با اشخاص ذی تر راروابط قوی ۀتوسعرا از جمله ایجاد و حفظ تصویر قوی از برند و 

زندگی شخصی  ۀکنندگان و ورزشکاران، ایجاد یک تصویر عمومی و ارائهای اجتماعی از جمله تعامل با هواداران، دنبالاستفاده از رسانه

اجتماعی فرصتی را برای ورزشکاران های نه( در پژوهش خود به این نتیجه رسید که رسا2013) 1براون. (2017، ورینگیاند )نمایان شده

با . شهرت خود کمک کنند یارتقاتصویر برند و  ۀتوسعآورند تا بتوانند با طرفداران خود ارتباط برقرار کرده و به روند ای به ارمغان میحرفه

و  لایکافزایش  سببهایی که گذاری پستاشتراکبهدنبال دارد، بهبرای ورزشکار را  یدرآمدهای بیشتر، تعداد طرفداران به اینکه توجه

 و همکاران 2گودیهمچنین  (.2021، محمودیان و همکاران) های مالی و غیرمالی ورزشکار تأثیر بگذاردتواند بر موفقیتشود، میکامنت می

به نتایج  توجه . باساخت برند و افزایش شهرت آن فراهم ساخته است یبرا ینظیراجتماعی فرصت بی یهارسانه( نشان دادند که 2016)

روابط اجتماعی و جذب  ۀتوسعهای دیگر، دانشجویان ورزشکار از طریق کسب درآمد، کاریزما، شهرت، پژوهش و همسویی با پژوهش

 به دیگران معرفی شوند. یبرند شخصعنوان یک های اجتماعی بهاستفاده از رسانهکنند که با های انسانی این توانایی را کسب میسرمایه

 دانشجویان را نشان داد، شخصی برندسازی برای اجتماعی هایرسانه از استفاده مزیت نتایج پژوهش چندین کهیدرحالدر پایان، 

خلاف  بر .کردند تأیید اجتماعی هایرسانه در مؤثر شخصی برند یک ۀتوسع با ارتباط در را مختلفی بالقوه هایمحدودیت و موانع ورزشکار

مواجه خواهند شد، مانند  یتریجد اریبا عواقب بس یاجتماع یهااستفاده نامناسب از رسانه یورزشکار برا انیدانشجو ،یاحرفه ورزشکاران

 گیورینهای . نتایج این پژوهش با پژوهش(2012، )براونینگ و ساندرسون در کالج یباز یلازم برا طیدادن شراو ازدست میاز ت اخراج شدن

ای لبههای اجتماعی همچون چاقوی دوهای پژوهش مبنی بر اینکه رسانهبه یافته توجه همسو بود. با (2020) و همکاران پارک( و 2017)

یی را بر هاتیمحدودها، موانع و گرفتن فیلتر بودن پلتفرم نظر کنند و ممکن است گاهی اوقات مخاطب را از واقعیت دور کند با درعمل می

 دهد.دانشجویان ورزشکار قرار می یبرند شخص سر راه

 مانندهای خارجی از پلتفرم این تحقیق بررسی استفاده یهاتیمحدودروست، یکی از هاینکه هر تحقیقی با محدودیتی روب به توجه با

دیگر این پژوهش  یهاتیدودمح. از نشدندهای داخلی از قبیل روبیکا، ایتا و سروش بررسی اینستاگرام، تلگرام و واتساپ بود و پلتفرم

بوده باشد  رگذاریتأثمع و نتایج اطلاعات جا یآورجمعدختران در پژوهش اشاره کرد که ممکن است بر  هایبه عدم استفاده از نظر توانیم

 هایپژوهشر نیز بررسی شود. ، مزایا و موانع برندسازی شخصی دانشجویان ورزشکار دختهایاستراتژدر تحقیقات آتی،  شودیمو پیشنهاد 

را  اجتماعی یهارسانه اقعیو ماهیت از بهتری درک بتوانند است ممکن کنند و کنترل را مهم رگذاریتأث عوامل از تعدادی توانندیم آتی

یا مزایا و موانع برندسازی  راهبردعنوان به ذکرشدهبرای نقش هر کدام از مضامین  توانیمهمچنین  .دهند ارائه دانشجویان ورزشکار برای

 از روش کمی و کیفی انجام داد.  یریگبهرهتخصصی و با  صورتبهشخصی، یک تحقیق جامع 

                                                 
1. Brown 
2. Gudy 
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اجتماعی مختلف را در برندسازی شخصی دانشجویان ورزشکار  یهارسانهگذشته که نقش  یهاپژوهشی بود بر دیتأکما  یهاافتهی

 هاافتهدر ورزش داشتند، یکی از نقاط قوت این پژوهش بود که سبب شد یی زیاد سابقۀنشان داد. مصاحبه با دانشجویان ورزشکاری که 

 هایرسانهبرای تولید محتوا در  راهبردکه تدوین برنامه و  گفتتوان می شدهمطرحمضامین به  توجه بانهایت،  درباشند.  اعتمادترقابل

های اجتماعی و توجه به ایجاد تمایز، با استفاده از رسانهشود که توصیه می به دانشجویان ورزشکار نتیجه در .اجتماعی امری ضروری است

 تحقیقکلی، این  طوربهها بیشترین بهره را در برندسازی شخصی ببرند. محدودیت ها و موانع وای، مزایا و فرصتجذابیت، سواد رسانه

 طرفدارانمربوط به برند خود و تعامل با  اطلاعاتبرای ارائه  دانشجویان ورزشکارتوسط  های اجتماعیصحیح از رسانه ۀاستفاددهد نشان می

برند  ۀزمیناجتماعی در  هایرسانهرا در مورد بهبود مدیریت برند از طریق حاضر، بینش و دانش جدیدی  تحقیقحائز اهمیت است؛ بنابراین، 

 . دهدارائه می ورزشکارشخصی دانشجویان 

 

 رکر و تشیتقد

  تمامی دانشجویان ورزشکار که ما را در اجرای این پژوهش یاری کردند، سپاسگزاریم. از
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