
 51-72صص  .1399 پاییز ،20 ، شماره8 دوره                                                       پژوهش در ورزش تربیتی

 گذاریصحهتبلیغات در  سیاستگذاریحاکمیتی و  ایزمینه، معیارهای حقوقی

 1ایرانورزشی  هایچهره
 

 4حبیب هنری ،3ساراکشکر، 2غلامعلی کارگر ،1بهنام نقی پور گیوی

 

 دکتری مدیریت ورزشی دانشگاه علامه طباطبائی  .1

 دانشیار دانشگاه علامه طباطبائی -2-3-4
 

      29/05/1397تاریخ پذیرش:                                      13/04/1397تاریخ دریافت: 

 چکیده
ی برا گذاریسیاست، هاوزارتخانهدولتی بزرگ همچون  هایسازمانحاکمیتی  یاصل هاینقشیکی از 

خود بوده و ه ور فاقد قانون ویژورزشی در کش هایچهره گذاریصحه. تبلیغات است زیرمجموعه هایسازمان
 ، شناساییپژوهش هدف این رو نیااز . گرددیمقانونی موجود موجب عدم دستیابی به اهداف شناختی و خلأ 
 نظر ازژوهش پبود.  ایران ورزشی در هایچهره گذاریصحهتبلیغات و حقوقی  ایزمینهارهای حاکمیتی، معی

ه شد. تحلیل مضمون و تحلیل محتوا استفاد یهاروشاز کیفی بود که در آن  ،روش نظر ازو  یاتوسعه ،هدف
با حجم  مدیریت ورزشی و گذاریسیاستمتخصصان حقوق ورزشی، تبلیغات، شامل دو بخش  تحقیق ۀجامع

. با ودسایر کشورهای منتخب بدر ایران و  گذاریصحهو همچنین اسناد حقوقی مرتبط با تبلیغات نامعلوم 
 12یز در بخش اسناد ن .قرار گرفتند افتهیساختارخبره مورد مصاحبه عمیق نیمه  15هدفمند  یریگنمونهروش 

گذاری کدنیز با  هاافتهیکیفیت  .نظری فرآیند تحلیل به اتمام رسیدسند مورد تحلیل واقع شد و با معیار اشباع 
-داشتیاد ی انجام گرفته به همراه انبوهی ازهایکدگذارمجموعه واقع شد.  تأییدمورد  هادادهبخشی از مجدد 

د و اصلاح و تقویت قوانین موجودو دسته وضع قوانین جدید پژوهشگر نشان داد معیارهای حقوقی شامل های 
شامل شش دسته  آنبرای  ایزمینهی هاارکه معی گیردمیصورت  ییبسترهادر  گذاریسیاست. است

 هایارزشورزشی و  هایارزشاخلاقی،  هایارزشفرهنگی،  هایارزش، ملی هایارزشدینی،  هایارزش
م های حاکمیتی به دو بخش مدیریت سیاسی و مدیریت اقتصادی تقسییار. همچنین معاست شناختیجامعه
ین تبلیغات ورزشی به تدوین قوانهای چهرهحقوقی  سیاستگذاریهای با در نظر گرفتن معیار توانمی. شدند
  هم کرد.تبلیغاتی را فرا یاشاخصه ارتقأ سازنهیزمورزشی پرداخته و  هایچهرهبرای  گذاریصحه

 گذاریصحهورزشی،  هایچهرهحاکمیتی،  هایمعیار، معیارهای حقوقی، سیاستگذاری واژگان کلیدی:

 

                                                             
-لیغات صحهسیاستگذاری حقوقی تبتدوین مدل "مقاله مستخرج از رساله دکتری دانشگاه علامه طباطبایی، با عنوان: 

 باشد. می "های ورزشی ایرانگذاری چهره
1. Email: behnam.naghipour@gmail.com  

2. Email: ali.kargar43@gmail.com (مسئول نویسنده)   

3. Email: sarakeshkar@gmail.com  

4. Email: honari_h@yahoo.com   
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 مقدمه 

شود که برای ها، ابزار و اقداماتی گفته میای از مفاهیم، روشیدگاه علمی، تبلیغات به مجموعهاز د

ها، ها، پدیده، کالاها، محصولات، خدمات، تجارت، طرحأهای اشیشناساندن مزایا، مضرات و ویژگی

گیرد. بنابراین، های اجتماعی و جامعه مورد استفاده قرار میها، نهادها وعقاید، به سازمانافکارف نگرش

مخطبان تبلیغ( است.  )و احتمالاً بلغتحقق منافع م تبلیغات روشی است که در یک فرآیند به دنبال

ها و فرآیندها، مربوط به مبلغ مانند فعالیت های داخلیجنبه که در بیشتر موارداما نکته این است

 علمی توان تجربه، تبلیغات می تواند بیانگر مخاطبان پنهان است. اهداف سازمانی، رقبا و غیره از دید

 لحاظ به تبلیغ .باشد نیز مبلغ ضعف نقاط همچنین و راهبردهاو  اهداف ریزی،برنامه قدرت مالی، و

 پیامد، تبلیغات پیام، و موضوع تبلیغات نشان، و نام تبلیغات می گیرد؛ در بر را عنصر سه محتوایی

1همچنین کارلا. (2002، )خنجری محصول و نتیجه
2یگذار( به بررسی صحه2009)  1

-هبهر به معنی 2
 از محصولات )اعم تبلیغ منظور به محبوب، ورزشی و غیر ورزشی شاخص هایچهره از یریگ

 است شده های ورزشی موجبگذاری چهرهدارد صحهو بیان میاست غیرورزشی( پرداخته  و ورزشی

 به کالاهای معرفی شده به میزان بیشتری و های معروف، محصولاتشخصیت از استفاده با تا

3همچنین جانوف و فروش داشته باشد.شود مشتریان معرفی 
 عنوان به را بودن ستاره ( قدرت2004) 3

 این با .کندتبین می ورزشی خرید محصولات و محصول از مثبت اثرگذاری جهت در عامل یک

 تعیین ورزشکاران گذاریصحه در راستای را متعددی متغیرهای شده انجام هایشهپژو نتایج حال،

 و صداقت ورزشکار، ایمهارت نمایشی،ی، بدن های جذابیت به توانمی هااین جمله ند. ازانموده

 و تجانس )کاریزما( اجتماعی و مردمی داشتنی، تصویردوست ورزشکار، شخصیت ایحرفه اعتماد

4نمود )برگویست ورزشکار اشاره محصول،
 کی های ورزشی به عنوانگذاری چهره(. صحه2016، 4

 یاستراتژ نیادهد شده است. ادبیات نشان میمعتبر از اواخر قرن نوزدهم استفاده  یابیبازار یاستراتژ

55اردوغان) یسنت یابیبازار ای یبار در مارک تجار نیاول یبرا

ه است. مورد استفاده قرار گرفت( 1999، 5

6)چو یاسیس یابیراز جمله بازای ابیارتباطات بازار از به هر شکلگذاری همچنین صحه
(؛ 2015، 6

                                                             
1. Karla 

2. Endorsement 

3. Janoff 

4. Bergkvist 

5. Erdogan 

6. Chou 
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1رلی)وی دولت ریغ یسازمانها یابیو بازار یارتباطات بهداشت
2رلیو م ( و یانگ2009، 1

( وارد شده 2015) 2

 است.

 در بازرگانی تبلیغات حقوق اکنون هم گذاری، متأسفانهتبلیغات صحه غنی و طولانی پیشینه رغم به

 قانون شروع ابتدایدر  و پیش صد سال کهاین است. با برخوردار نامناسبی از وضعیت کشورمان

تحولات  از پس و داشت. اینک زمینه این در بسیار پیشرفته و نسبتاً کاملی مقررات و قواعد نویسی

 چیز پراکنده هایبخشنامه و تعدادی انقلاب شورای مصوب نامهآیین جز ساله، صد آورشگفت

 حداقل نه و بوده و تجربه تحقیق بر دست نیست. محتوای اسناد مذکور نیز نه مبتنی در دیگری

 سیما و . در این زمینه صدااندشده ارجاع نامهآیینآن  به نیز کارآمدند و مطبوعات و هماهنگ

نند و کاعمال می را خاصی مقررات هاشهرداری است، کرده تنظیم برای خود جداگانه دستورالعمل

 (.2014)خورسندیان،  ندارد وجود معاصر مهم دنیای پدیده این برای واحدی مدیریت نهایت در

 هایپیام که هاییرسانه بالاخره و های تبلیغاتیآژانس همچنین و خدمات و کالاها کنندگانتولید

 تولید معنوی حقوقد. نیستن برخوردار روشنی هایمسئولیت و حقوق از کنند،میپخش  را بازرگانی

 باید چگونه تبلیغاتی جرائم و تخلفات به نیست و معلوم شودنمی رعایت هنری آثار کنندگان

 همه از و نیست شفاف رقابت تبلیغاتی یهاشیوه و بازرگانی تبلیغات مخاطبان حقوق. رسیدگی شود

به عبارت ، ندارد وجود قضایی و صنفی مدنی، ایهنظارت برای سازوکارهای روشنی نیز و نهاد تر،مهم

وظایف وزارت جزء ای ندارد، نظارت و اداره آن گذاری در کشور ما قانون ویژهتر تبلیغات صحهساده

3فرهنگ و ارشاد اسلامی قرار داده شده است
در حالی که در کشورهای دیگر از جمله آمریکا این  .3

اشتن قوانینی هست گذاری، دصحهبیشترین نیاز حس شده درحوزه . ای استویژهموضوع دارای قوانین 

محصولات ورزشی، کسب و کار ورزشی، تشکیل شرکت های مربوط به حوزهتمام  که بتواند شامل

تجارت ناعادلانه در تولید، توزیع، ترویج و غیره است. قوانینی نیاز  هایهورزشی، محدود کردن شیو

نیز باشد.  کننده و...توزیعکننده و تولیدکننده و مصرفکننده حقوق حفاظتزمان همهست که به طور 

گذاری در کشور ما این حوزه از صحهزمینه قوانین حوزه تبلیغات  های زیاد موجود دررغم ضعفعلی

حقوقی نیز مورد بررسی قرار نگرفته است اما در خارج از کشور وضعیت به مراتب  پژوهشگرانطرف 

4فورستبهتر از کشور ماست. به عنوان مثال 
نظرات، پیشنهادات و "( در پژوهشی با عنوان2010) 4

فدرال  ،دارد طبق قوانینبیان می "اجتماعی هایهبرای ایجاد چارچوبی قانونی برای رسان گذاریصحه

                                                             
1. Wheeler 

2. Young and Miller 

سیس نامهآیین .3 صوب تبلیغاتی، و آگهی هایکانون فعالیت و کار نحوه بر نظارت و تأ  انقلاب شورای 1358 /12 /27 م

 اسلامی
4. Forrest 
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کنندگان تبلیغبازاریابی و فروش و تولید یا ترویج یک محصول باید در چهارچوبی قانونی صورت گیرد و 

و از بیان علایق شخصی خود و نسبت دادن امتیازاتی کنند باید خصوصیات واقعی محصول را بیان 

1در همین راستا مونیفروش بیشتر خودداری کنند. برای غیر واقعی به محصول 
( 2006و همکاران ) 1

 گذاریصحهدارند تبلیغات و بیان می اندگذاری در آمریکا و ژاپن پرداختههای صحهبه بررسی تفاوت

تواند به این موضوع می .و در آمریکا با کلام همره است استدر ژاپن بیشتر با تصاویر و نمادها همراه 

هایی از این دست بیانگر های فرهنگی متفاوت این کشورها باشد. این پژوش و پژوهشدلیل پیشینه

 .هستی نیز های ورزشچهره گذاریصحهتوجه به عوامل فرهنگی و بومی در کشورمان در تبلیغات 

گذاری در کشورهای مختلف و ضرورت توجه به آنها در همچنین در بررسی تفاوت قوانین صحه

2المللی بریسونگذاری در عرصه بینهای صحهفعالیت
آمریکا  گذاریصحه( به بررسی قوانین 2013) 2

3تیدارد، تویو بیان می است و انگلستان پرداخته
-مشهور در چهارهای ورزشکاران گذاریصحهها و 3

شود. ضروری است قوانینی برای کنندگان میمصرفهای بازاریابی نیستند و موجب سردرگمی چوب

-تبلیغو وضعیت ارتباط آنها با شود های اجتماعی وضع های ورزشی در شبکههای چهرهفعالیتبرای 
4کننده مشخص شود. موضوع از این قرار بود که نایککننده و تولید

5تریبا استفاده از حساب توی 4
ی 5

6وین رونی
لیون نفر تبلیغات می 37/4قوانین انگلستان اجازه آن را نداشت.  طبقه بود که کرد تبلیغ 6

تبلیغی بوده است. رونی دیده بودند. نایک استدلال کرد این موضوعی غیر نایک را در صفحه شخصی

شود و باید رابطه دست تبلیغات محسوب می هایی از ایندر حالی که طبق قوانین انگلستان فعالیت

رای دادگاه فعالیت  کننده روشن شود. نهایتاً کننده )وین رونی( با نایک به عنوان تولیدتبلیغشخص 

شود باید یابی انجام میکه به عنوان بازار هاییفعالیتست. اما معین شد الف( نرا تبلیغ ندا یرون وین

ای جلوه کند که گونهشود نباید به هایی که به عنوان بازاریابی انجام میفعالیتب(  روشن باشد. کاملاً 

شود. ج( بازاریان باید فعالیت کننده میمصرفشخصی بوده است چرا که موجب گمراهی  ایعلاقه

آشکار بیان کنند.  کنندگان از طریق آگهی به صورت کاملاًشان را در راستای آگاهی مصرفتبلیغی

های قانونی تبلیغات مثال بیان شده به خوبی بیانگر ضرورت تدوین قوانینی در این حوزه و پر کردن خلأ

گذاری ای صحهدارند نقش واسطه( نیز بیان می2016ن )ابرگویست و همکار گذاری است.و صحه

 شود.میهای مشهور موجب جلب حمایت از محصول و بالا رفتن ارزش برند چهره

                                                             
1. Money 

2. Brison 

3. Tweets 

4. Nike  
5. Twitter  
6. Wayne Rooney  
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-میاصی پردازند و هم تصمیمات خمیگذاران هم به اتخاذ تصمیم سیاست ،گذاریدر روند سیاست 
اه حل یا رسازی یا اخذ تصمیم، اتخاذ تصمیماین دو به هیچ وجه مترادف یکدیگر نیستند. . گیرند

گذاری سیاست)کوتاه مدت و زودگذر( است. اما  ای موردی و مقطعیرویکردی در ارتباط با پدیده

-ات صحههای قانونی تبلیغلأشود. با توجه به خهای بعدی محسوب میهمچون بنیانی برای تصمیم
جاری  که این قوانین در آن هاییوری است معیارها و بستری ورزشی در کشور، ضراهگذاری چهره

مشابه که  پژوهشیاین پژوهش به  پژوهشگراننجا که قرار گیرد. از آ بعد شناسایی و تتمورشود، می

این زمینه  بسیار شدیدی در ایی را ارائه کند برنخوردند، خلأکارهررسی موضوع پرداخته و راهب به

اکمیتی حای و های حقوقی، زمینهرو این پژوهش کیفی با هدف تعیین معیارشود. از این میاحساس 

  ورزشی انجام گردید. هایهچهر گذاریصحهتدوین قوانین تبلیغات 

 

  پژوهشروش

 هایهضروری است از پارادایمی که بتواند به تشریح ابعاد و جنب ،توجه به رویکرد کیفی پژوهش با

ورزشی ایرانی کمک نماید، بهره گرفت.  هایچهره گذاریصحهحقوقی تبلیغات  سیاستگذاریمختلف 

1لذا پارادایم این پژوهش تفسیری
که مصاحبه این پژوهش  هایدادهابع با توجه به من است. همچنین 1

2و اسناد بود از دو روش تحلیل مضمون
3ها و تحلیل محتوایمصاحبه 2

گذاری ستخراج و کداسناد برای ا 3

 دتوانمی است، یلیتحل مستقل روش کی خود کهنیا ضمن کیتمات ای نوممض لیتحلاستفاده گردید. 

 هاداده یابیالگو دنبال به اول حلهمر در لیتحل نوع نیا .رود کار به زینکیفی  لیتحلدیگر  یهاروش در

 تیریمد و گذاریسیاست غات،یتبل ،یورزش حقوق متخصصانشامل  پژوهشی آمار جامعه .است

برای  بود. کشورهایا سایر  و رانیا در گذاریصحه غاتیتبل با مرتبط یحقوق اسناد نیهمچن و یورزش

در بخش اسناد نیز با . حوزه وجود ندارد ها هیچ برآورد دقیقی از تعداد متخصصان اینبخش مصاحبه

گیری در هر دو بخش هدفمند بود نمونهلذا روش  .منبع برای تحلیل انتخاب شد 12 ،جستجوی منابع

 ،ها در بخش مصاحبهآوری دادهجمع. ابزار حاصل شد معیار اشباع نظریمصاحبه  15با انجام و 

دست آمده بود. هالات آن با تحلیل اسناد بؤساختار یافته بود که برخی از سمصاحبه عمیق نیمه

های اصلی های فرعی و تمهای معنایی و ماهیتی به تممشابهتهای انجام شده براساس کدگذاری

4هاییادنوشتدر این حین  .بندی شدنددسته
در نهایت شبکه نیز کمک کننده بود  پژوهشگر  4

                                                             
1. Interpretivism 

2. Thematic Analysis 

3. Content Analysis 

4. Memos 
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1مضامین
روایی و پایایی روش  تأییدمراحل های مختلف ترسیم شد. بین مفاهیم تولید شده در بخش 1

2مورس .های کمی اساساً متفاوت استکیفی با روش پژوهش
برای اطمینان از  (2002و همکاران ) 2

و تحلیل  آوریجمع، های مناسبنمونهدقیق انتخاب دی نظیر پایایی و روایی پژوهش کیفی موار

در این  .دهندیم شنهادیپرا جهت اطمینان از نتایج  پژوهش شناسیروشانسجام در و  داده زمانهم

موارد فوق از طرف پژوهشگران رعایت شد. همچنین با استفاده از روش بازکدینگ نیز  پژوهش

کدگذاری  از تیم دیگری پژوهشگرتوسط  و اسناد هامصاحبهدرصد از محتوای  20کدگذاری مجدد( )

3شد و با کمک فرمول اسکات
  محاسبه گردید. 2/88ضریب توافق برابر با  3

 
 

 

 
 

 نتایج
 دهد.جدول شماره یک جزئیات توصیفی مصاحبه شوندگان را نشان می

 مصاحبه شوندگانجزئیات توصیفی  -1جدول 

 متغیر تعداد

 کارشناسی 1

 کارشناسی ارشد 2 تحصیلات

 دکتری 12

 بله 15
 سابقه علمی در حوزه پژوهش

 خیر 0

 بله 12
 سابقه عملی در حوزه پژوهش

 خیر 3

 مدیریت ورزشی 5

 رشته تحصیلی

 مدیریت بازرگانی 1
 علوم ارتباطات و تبلیغات بازرگانی 3
 حقوق عمومی 1
 حقوق خصوصی 2
 حقوق 1
استراتژیکمدیریت  1  
 روزنامه نگاری 1
 جمع 15

                                                             
1. Thematic Network 

2. Morse 
3. Scott 

های مورد توافقمقوله  

ها کل مقوله  

C.R = 

45 

51 

C.R = 
100× =    88.2  
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 دهد. میمنابع مورد کدگذاری در پژوهش را نشان جزئیات  دوجدول شماره 
 

 جزئیات منابع کدگذاری - 2جدول

 نوع منبع
 اسناد کد مصاحبه کد

 قوانین تبلیغات تجاری جمهوری اسلامی ایران 1س دانشگاهیدکتری علوم ارتباطات؛  1م

 2س دانشگاهیدکتری فرهنگ و ارتباطات؛  2م
و نظارت بر نحوه کار و فعالیت  تأسیس نامهنییآ

 (1358)مصوب  آگهی و تبلیغاتی هایکانون

 3س انجمن علمی حقوق ورزشی ایراندکتری حقوق؛  3م
رادیویی و  هایآگهیتهیه  دستورالعمل

 سیما و صدا سازمان در تلویزیونی

 4م
معاون دکتری ارتباطات و تبلیغات بازرگانی؛ 

وزارت فرهنگ  رسانیاطلاعاداره کل تبلیغات و 
 و ارشاد اسلامی

 4س
لایحه قانون  سینوشیپمتن کامل و نهایی 

 تبلیغات بازرگانی

 5م
اداره  مدیرکلنگاری؛ روزنامه ارشدکارشناس

 تبلیغات وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی
 5س

فرهنگ و  وزارتقوانین تبلیغات محیط شهری 
 ارشاد اسلامی

 قانون تجارت الکترونیک 6س دانشگاهیدکتری مدیریت بازرگانی؛  6م

 7س سیما و دکتری مدیریت ورزشی؛ صدا 7م
و  کنندگانمصرفقانون حمایت از حقوق 

 این قانون 7اجرایی ماده  نامهآیین

 8س کارشناسی حقوق؛ قاضی دادگستری 8م
و  دانناستفاده از تصویر هنرم نحوه دستورالعمل

 ورزشکاران در تبلیغات
 آمریکا گذاریصحهقوانین تبلیغات  9س دکتری حقوق؛ دانشگاهی 9م

 10م
معاون مطبوعاتی وزارت ارشاد درباره جزئیات 
 اجازه حضور هنرمندان و ورزشکاران در تبلیغات

 10س

در پارلمان اروپا  EC/2006/114دستورالعمل 
در رابطه با تبلیغات  2006دسامبر  12

 یاسهیمقاو  کنندهگمراه

 11م
کارشناس ارشد حقوق خصوصی؛ وکیل 

 یدادگستر
 11س

قانون حراست تجاری از انحراف مقررات 
 (2008اروپا ) در اتحادیه بازاریابی

 12م
تا 
 15م

 چینقوانین تبلیغات تجاری جمهوری خلق  12س دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاهی

 

 که مفهومی ولیناورزشی:  هایچهره گذاریصحهتبلیغات حقوقی  سیاستگذاریتعریف 

 کردند، ذکر ورزشی هایچهره گذاریصحهتبلیغات حقوقی  سیاستگذاری مورد در کنندگانمشارکت

 ارائه شده تعاریف مهمترین از برخی .بود آن پیرامون توضیحات و مفهوم این از مختلف تعاریفی ارائة

تدوین قانون نقش خود را حقوقی یک چرخه است که سیاستگذار با  سیاستگذاری است. آمده در ذیل

چرا که ؛ یند اجرا و ارزیابی و نظارت هم دخیل باشدآرسانده و بعد از تدوین آن باید در فربه انجام 

 ۀدر واقع، تجلیّ ادار هاگذاریسیاست«. 1م» انجام رساندا ارزیابی بخواهد اصلاحاتی را به ممکن است ب
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هایی ساختاری و مرتبط متشکل از مقاصد، توان به عنوان مجموعهمی است؛ که آنها را حکومت در عمل

المللی هستند، در تصمیمات و اعمالی که قابل نسبت به اقتدار عمومی در سطوح محلی، ملّی و بین

های دولتی که با هدف حل ا و تصمیمهای از فعالیتیند یا مجموعهآوجود یک فر«. 2م» نظر گرفت

ها، اقداماتی گذاریسیاست«. 3م» شودنامیده می گذاریسیاستاند، عمومی طراحی شده ةیک مسأل

نوعی از  ند؛ یعنیبر قانون و اقتدارآمیز صرفاً اتفاقی نبوده بلکه رفتار معطوف به هدف هستند که مبتنی

گیری برای ها که علاوه بر تصمیمگونه از سیاستتدوین اینتهدید و اعمال زور قانونی برخوردارند. 

ها و دولت ةشوند، اغلب به وسیلمی ، تفسیر و اعمال قانون را نیز شاملأتصویب یک قانون، حوزه اجر

ای از مجموعهتواند حقوقی در تبلیغات ورزشی می سیاستگذاری «.4م» شودمی عوامل سیاسی انجام

، نیستاند که متشکل از اقدامات لزوماً سیاسی یندی به انجام رسیدهآکه طی فرباشد  اقدامات عقلانی

گونه باشد ای و اقداماتی اینهای رسانهبلکه ممکن است این اقدامات حقوقی، فرهنگ سازی، فعالیت

 های مورد نظر باشدمنتهی به دستیابی به فرآیند بندی شدهزمانای از اقدامات عهموکه به صورت مج

ورزشی منجر  هایچهره گذاریصحهدر راستای تبلیغات ها مؤلفهاقداماتی که بر اساس شناخت «. 5م»

 ، تحقق سیاستهای مناسب، اتخاذ سیاستهای حقوقیتهیه دستور کار، تدوین و تنظیم سیاستبه 

 «. 6م» شودورزشکاران می گذاریصحهتدوین شده و برآورد آنها در حوزه 

بندی نظرات جمعبا : ورزشی هایچهره گذاریصحهتبلیغات  سیاستگذاریحقوقی های معیار

حقوقی تبلیغات  سیاستگذاریهای حقوقی مهمترین معیارآور الزامکنندگان و تحلیل اسناد مشارکت

های حقوقی شامل دو دسته معیار: ورزشی در ایران به شرح زیر شناسایی شد هایچهره گذاریصحه

شامل شش دسته عوامل  ایزمینهمعیارهای ؛ اصلاح و تقویت قوانین موجودوضع قوانین جدید و 

ورزشی و  هایارزشهای اخلاقی، ارزرش فرهنگی، هایارزشکشور ملی  هایارزشدینی،  هایارزش

های حاکمیتی به دو بخش مدیریت سیاسی و مدیریت ر. همچنین معیاشناختیجامعه هایارزش

 اقتصادی تقسیم شدند.
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 ورزشی هایچهره گذاریصحهتبلیغات  سیاستگذاریمعیارهای حقوقی  یگذارکد -3 جدول

 گذاری بازدک تم فرعی تم اصلی

وضع قوانین 
 جدید

 گذاریقانون صحه
 گذاری. تدوین قوانین ویژه صحه1

 گذاری در متن قوانین قوانین صحه . ایجاد2

 حقوق مالکیت معنوی

-مصادیق مالکیت معنوی در تبلیغات صحه أ. شناسایی و احص1
 گذاری

 . شناسایی حق چهره یا تصویر2

گذار برای . تدوین و شناسایی حق پرورش ورزشکار نخبه صحه3
 مربیان و فدراسیون سازنده

 أ. شناسایی حق امض4
 . قانون کپی رایت، و حمایت از حقوق طراحان تبلیغاتی 5
 . شناسایی و تدوین قانون حق پخش 6

وضع قوانین 
 جدید

 حقوق رقابت

 گذاری. تدوین شیوه نامه رقابت در تبلیغات صحه1

 گذاری . ایجاد فضای رقابتی در تبلیغات صحه2

های های قدرتمند بر سیاستثیرگذاری جریانأ. پیشگیری از ت3
 گذاریرقابتی در صحه

 گذاری تصمیم گیرنده در تبلیغات صحه. ایجاد واحد منسجم 4

گذاری قانون تبلیغات صحه
 در فضای مجازی

 گذاری در فضای مجازی. تدوین قوانین تبلیغات صحه1

گذاری . پیشگیری از امکان ورود هر فردی به فضای تبلیغات صحه2
 در فضای مجازی

در گذاری شده . ایجاد مکانیزم نظارت بر کیفیت کالاهای صحه3
 فضای مجازی

قانون مقابله با بازاریابی 
 پنهان

گذاری کشور برای بازاریابی . مستعد بودن فضای تبلغات صحه1
 پنهان

 مصادیق آن أ. تعریف بازاریابی پنهان و احص2

. پیشگیری از تضییع حقوق مالی و معنوی فدراسیون ها و... به 3
 جهت بازاریابی پنهان

 نظارتی بر عرضه و تقاضای بازاریابی پنهان. ایجاد فرآیند 4
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 های ورزشیگذاری چهرهتبلیغات صحه سیاستگذاریای حقوقی هکدگذاری معیار  -3جدول ادامه 

 کدگذاری باز تم فرعی تم اصلی

تقویت  و اصلاح
 قوانین موجود

قوانین پیشگیری از 
 تبلیغات فریبنده

-تخصصی تبلیغات صحه . ضعف در تعریف دقیق اصطلاحات1
ای و فریبنده در قوانین گذاری از قبیل، تبلیغات دروغ، مقایسه

 کشور

های تشخیصی در . ضعف در ساختار و محتوای دستورالعمل2
 تبلیغات فریبنده

-قوانین تبلیغات صحه
 گذاری در فضای مجازی

 

های بازدارنده در تبلیغات . ضعف در قوانین تنبیهی و مجازات1
 دروغ

. سکوت قوانین مرتبط با تبلیغات فعلی در مورد وضعیت مالیاتی 2
 گذاری ناشی از فضاهای مجازیدر آمدهای تبلیغات صحه

 . مبهم بودن هویت برخی از صاحبان فضاهای تبلیغی3

 . عدم امکان کنترل کافی بر محتوای تبلیغاتی4

قوانین حمایت از حقوق 
 کنندگانمصرف

-کنندگان در مقابل تبلیغات صحهمصرف. عدم اشاره به حقوق 1
 کنندگانمصرفگذاری اشتباه در قانون حمایت از 

در مقابل  کنندهمصرف. ضعف در قوانین مربوط به جبران خسارت 2
 گذاری اشتباهتبلیغات صحه

 

 گذاریصحهحقوقی تبلیغات  سیاستگذاریهای حقوقی در تدوین معیار 1با توجه به شکل شماره 

به این ترتیب که  وضع قوانین جدید و اصلاح و تقویت قوانین موجود بود. ورزشی شامل هایچهره

قانون تبلغیات ، حقوق مالکیت فکری، حقوق رقابت، گذاریصحهقانون  وضع قوانین جدید شامل

اصلاح و تقویت قوانین موجود و است  قانون مقابله با بازاریابی پنهان در فضای مجازی، گذاریصحه

  .استدر فضای مجازی  گذاریصحهانین پیشگیری از تبلیغات فریبنده و قوانین تبلیغات قو نیز شامل
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 گذاریصحههای حقوقی تبلیغات معیارتماتیک شبکه  -1شکل 

 

 ورزشی هایچهره گذاریصحهتبلیغات  سیاستگذاری ایزمینههای کدگذاری معیار -4 جدول

 باز کدگذاری تم فرعی اصلیتم 

دینی هایارزش  

 عناصر دینی

 . احترام به ادیان مختلف مردم کشور1

 گذاریصحه. محافظت از مبانی اسلام و حقوق عمومی در تبلیغات 2
 های دوره اسلامینماد. توجه به عناصر و 3

 هااعتقادات و روش

 . احترام به پیشوایان دینی اقوام ساکن در کشور1
 گذاری. پرهیز از ایجاد اختلاف و تفرقه در تبلیغات صحه2
 دینی مردم کشور هایارزشگذاری بر ثیر تبلیغات صحهأ. توجه به ت3

ملی هایارزش  

 همبستگی ملی

 . توجه به عناصر و نمادهای ایران باستان1
 خی ایرانیرهای ملی و تاشخصیت. احترام به 2

 ملی هایچهره. پرهیز از مصادره به شخص کردن 3

 گذاریصحه. توجه به همبستگی ملی در تبیلغات 4

 آداب، رسوم و سنن

 . توجه به تنوع قومیتی در کشور1

 های مختلف در ایرانقومیت هایارزش. احترام به حقوق و 2

 گذاری. احترام به عناصر ملی و فرهنگی سایر ملل در تبلیغات صحه3
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 های ورزشیگذاری چهرهتبلیغات صحهسیاستگذاری ای ری معیارهای زمینهکدگذا -4ادامۀ جدول 

اصلی تم  کدگذاری باز تم فرعی 

فرهنگی هایارزش  

 سبک زندگی

 های حافظ فرهنگ ایرانیدستورالعمل. عدم وجود 1

 سبک زندگی ایرانیهای مؤلفه. رعایت نکردن 2

 پیشگیری از تبلیغات منافی عفت عمومی. 3

 گراییتجمل. 4

 های فرهنگیداشته
 کننده نهاد خانوادهتضعیفهای . پیشگیری از تبلیغ1

 های چند فرهنگی بودن کشورویژگی. توجه به 2

 . توجه به هنر، ادبیات، تاریخ و فرهنگ ایرانی3

اخلاقی هایارزش  

 وجدان تبلیغاتی

های اقتصادی و اجتماعی توجه همزمان به منافع و ویژگی. ضرورت 1
 گذاریجامعه در تبلیغات صحه

های اجتماعی گذاری بر گروهثیرات تبلیغات صحهأ. توجه به ت2
 تر جامعهمحروم

. جلوگیری از استفاده ابزاری از شخصیت کودکان در تبلیغات 3
 گذاریصحه

 گفتمان اخلاقی

گذاری بر گفتمان، رفتار و صحهتبلیغات ثیر أدر ت پذیریلیتؤ. مس1
 افکار اجتماعی

 هایارزش. پرهیز از انتقال مفهوم عدم توجه یا کم توجهی به 2
گذاری به حیاتی جامعه مثل خانواده، صداقت و ... در تبلغات صحه

 خاطر فروش بیشتر

 . عدم استفاده از مرد برای تبلیغ کالاهای مربوط به زنان3

 . عدم استفاده ابزاری از زنان برای تبلیغ و فروش بیشتر4

ورزشی هایارزش  

 ورزش سالم

 ارزش عقل سالم در بدن سالم ة. توسع1

 گذاری مواد غذایی غیر استاندارد. عدم صحه2

 . پشگیری از ترویج ارزش دستیابی به بهترین بدن، با به هر قیمتی3

 گذاری شدهکالاهای صحه . توجه به عوارض جسمی آتی4

تندرستی مثل  مفاهیم أگذار به منظور القانتخاب ورزشکاران صحه. 5
 چابکی و قدرت

 اخلاق و احترام ورزشی

 . فداکاری و گذشت از خطاها1

گذاری مفهوم دستیابی به اهداف و ثروت با کمترین . پرهیز از صحه2
 تلاش جسمی

 پیشکسوتان. احترام به بزرگترها و 3

 غیرت و پایداری
 جوییمبارزه. چالش طلبی و 1

 . غیرت و سلحشوری2

 . توسعه مفهوم کار، تلاش، استقامت، سرسختی، خستگی ناپذیری3
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 هایارزش شامل گذاریصحهتبلیغات  سیاستگذاریدر  ایزمینههای معیار 4شماره  جدولبه با توجه 

اجتماعی  هایارزشورزشی و  هایارزشاخلاقی،  هایارزشفرهنگی،  هایارزشملی،  هایارزشدینی، 

عناصر در برگیرنده دینی  هایارزش. گیردمیمرتبط با خود را در بر  هایهیک زیرمجموع هر است و

فرهنگی  هایارزشملی شامل همبستگی ملی و آداب و سنن؛  هایارزش؛ هادینی و اعتقادات و روش

بلیغاتی و گفتمان اخلاقی اخلاقی شامل وجدان ت هایارزش فرهنگی؛ هایهشامل سبک زندگی و داشت

و  ؛ورزش سالم، اخلاق و احترام ورزشی، غیرت و پایداریورزشی شامل  هایارزش. همچنین است

 گرفت. میبندی اجتماعی را در بر قشرذیری و توجه به پمسولیتسرمایه اجتماعی، اجتماعی  هایارزش

 

 های ورزشیگذاری چهرهتبلیغات صحهسیاستگذاری ای عیارهای زمینهکدگذاری م -4ادامۀ جدول 
 کدگذاری باز تم فرعی تم اصلی

های ارزش
 اجتماعی

 سرمایه اجتماعی

 گذاری بر اجتماعتبلیغات صحه تأثیر. 1

 ها. توجه به مسائل تربیتی؛ توجه به بیماری2
ها و مشکلات . مردمی بودن به معنای مشارکت در حل دغدغه3

 مردم
به روح  . توسعه توجه به منافع جمعی به جای منافع فردی با توجه4

 گرای ورزشجمع
 های اجتماعی. فعال بودن ورزشکاران در خیریه5

 مسئولیت پذیری

 . توجه به محیط زیست1
 ها. توسعه صلح از طریق چهره2
 . گسترش روحیه شادابی و نشاط در جامعه3
گذاری رسیدن به ثروت به شهرت بدون توجه به . پرهیز از صحه4

 وجدان و روح اجتماعی
گذاری و های پوشالی در تبلیغات صحهایجاد بت. جلوگیری از 5

 تبعات منفی آن

 قشربندی
 اجتماعی

گذاری کالاهای لوکس بر خصوصیات منفی صحه تأثیر. توجه به 1
 روانی مردم محروم؛ نظیر افسردگی، سر خوردگی، یاس و نا امیدی

ورزشی بر  هایهگذاری چهرات تبلیغات صحهتأثیر. توجه به نوع 2
 های فرودست جامعهگروه

های ورزش و هنری برای تبلیغ . ممنوعیت استفاده از چهره3
 کالاهای مخصوص کودکان

. پیشگیری از تبلیغات کودکان در کالاهایی که مخصوص کودکان 4
 است.

 گذاری بر اخلاق و روحیه نسل جوانتأثیر. 5
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 گذاریتبلیغات صحه ایزمینهشبکه تماتیک معیارهای  -2شکل 

 

 ورزشی هایچهره گذاریصحهتبلیغات  سیاستگذاری حاکمیتیهای معیار گذاریکد -5 جدول

 کدگذاری باز تم فرعی تم اصلی

مدیریت 
 سیاسی

 سیاستگذاری

 کلانسیاستگذاری  .1

 گیریهای تصمیمتسهیل مکانیزم .2
 . برطرف کردن نقایص قوانین فعلی3
 و وضع قوانین جدید و تکمیلیسیاستگذاری . 4

 هماهنگی
 بخشیبین

 گذاریتبلیغات صحه . تعریف ساختار و فرآیندهای مدیریتی1

 . تعریف سیستم یکپارچه و هماهنگ مدیریتی2

 بخشیبینهای تسهیل هماهنگی. 3

-تسهیل مکانیزم
 های اجرایی

 گذاری. تعریف روابط حقوقی بین ذینفعان تبلیغات صحه1
 گذاریهای تبلغات صحههای اعمال سیاستسازی شیوهشفاف. 2

سازماندهی 
های سیستم

 نظارتی

-های نظارت بر تبلیغات صحهها، و شیوه. تعریف و شفاف سازی سیستم1
 گذاری

 گذاری. ایجاد حقوق مخاطبان تبلیغات صحه2
 های مدنی، صنفی و قضایی. ایجاد ساز و کارهای نظارت3
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 های ورزشیگذاری چهرهتبلیغات صحه استگذاریسیهای حاکمیتی معیارکدگذاری  -5ادامۀ جدول 

 باز کدگذاری تم فرعی تم اصلی

مدیریت 
 اقتصادی

 ساختار سازی

 تنظیم عدالت توزیعی در روابط میان ذینفعان تبلیغات. 1
 گذاری ت صحها. تلاش برای رفع ایرادات ساختاری اقتصاد کشور در امر تبلیغ2
 به عنوان تجاری کنندهمصرفگذاری در . تعریف صحه3
بخشی سیستم اقتصادی  ینب سازی در روابط فرابخشی وتصمیم. تسهیل 4

 تبلیغات 

 اقتصادی ملی
 

 گذاری مصرف کالاهای داخلیکید بر صحهأ. ت1
-المللی ورزش در قوانین تبلیغات صحه. توجه به جایگاه ایران در اقتصاد بین2

 گذاری
 های مجازیهای دریافت مالیات از فعالیت، از فعالیت. تعریف مکانیزم3

 المللیاقتصاد بین

گذاری کالاهای رویه ارز به واسطه صحه. تعریف مکانیزم عدم خروج بی1
 خارجی

 المللی. توجه به جایگاه اقتصاد ایران در عرصه بین2
به دلیل عدم امکان  ایهای ماهوارهگذاری در شبکه. ممنوعیت تبلیغات صحه3

 نظارت

 اقتصاد ورزش

های تبیلغی مندی ورزش از درآمدهای فعالیتهای بهره. تعریف مکانیزم1
 گذاریصحه

 گذار برای ورزش. دریافت مالیات از ورزشکاران صحه2

 

ورزشی  هایچهره گذاریصحهتبلیغات  سیاستگذاری حاکمیتیهای معیار 5توجه به جدول شماره با 

مدیریت سیاسی در تبلیغات  هایهزیرمجموع .استمدیریت سیاسی و مدیریت اقتصادی  شامل:

های اجرایی و سازماندهی مکانیزمبخشی، تسهیل بین، هماهنگی سیاستگذاریشامل  گذاریصحه

-بینساختارسازی، اقتصاد ملی، اقتصاد . همچنین مدیریت اقتصادی شامل استسیستم های نظارتی 
  .استالمللی و اقتصاد ورزش 
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 گذاریشبکه تماتیک معیارهای حاکمیتی تبلیغات صحه -3شکل 

 

 گیرینتیجهبحث و 

تبلیغات سیاستگذاری و حاکمیتی  ایزمینهاین پژوهش با روش کیفی معیارهای حقوقی،  در

کنندگان و اطلاعات بررسی مشارکتبندی نظرات جمعبا شناسایی شد.  ورزشی هایچهره گذاریصحه

ورزشی  هایچهره گذاریصحهحقوقی تبلغات سیاستگذاری این تعریف را از  توانمیشده در اسناد 

با استفاده بهینه از کلیه  های دولتیها و تصمیمای از فعالیتیا مجموعه عقلانی یندآیک فرارائه کرد: 

ورزشی  هایچهره گذاریصحهائل حقوقی تبلیغات که با هدف حل مس منابع، اسناد و اطلاعات است

قانون نقش خود را به  ای است که سیاستگذار با تدوین. این فرآیند به صورت چرخهانداحی شدهطر

چرا که ؛ رزیابی و نظارت هم دخیل باشد، ایند اجراآو بعد از تدوین آن باید در فر است انجام رسانده

  ممکن است با ارزیابی بخواهد اصلاحاتی را به انجام رساند.

وضع قوانین  ،گذاریصحهتدوین قوانین تبلیغات  های حقوقینشان داد معیار پژوهشنتایج سایر 

موجود و اصلاح و تقویت قوانین فعلی بودند. در خصوص معیارهای حقوقی باید گفت سیستم حقوقی 

در  را به عنوان پشتیبان سیستم مدیریتی تکمیل و تقویت کرد. بدیهی است خلأ گذاریصحهتبلیغات 

شد با بررسی  گونه که اشارههمان. شدسازمان خواهد  بخشیاثری و یقانون موجب ضعف در کارا

های موجود در مهمترین معیار ،کنندگان و تحلیل اسناد حقوقی مربوطهمشارکت هایههمزمان دیدگا
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تدوین قانونی ویژه برای این امر است. از این رو از دیدگاه  ،در ایران گذاریصحهتبلیغات  سیاستگذاری

ورزشی ضرورتی اجتناب  هایچهره گذاریصحهکنندگان تدوین قانون ویژه تبلیغات مشارکتاغلب 

های تبلیغاتی نوین اینترنت ابزارهای تکنولوژیکی و استفاده فراوان از ناپذیر است. با توجه به پیشرفت

و با تدوین قوانین  شوندهای قانونی شناسایی محور همانند اینستاگرام، تلگرام و .... ضروری است خلأ

کنندگان و نکاتی که در برخی مشارکتهای قولنقل از کامل و جامع پوشش داده شوند. چند مورد 

  :به شرح زیر است، از اسناد حقوقی مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته است

 رسانیاطلاع که در قوانین کشور سازماندهی امور تبلیغاتی کشور به اداره کل تبلیغات ورغم اینعلی

گیرنده در تبلیغات از جمله تصمیم هایسازمانوزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی واگذار شده است تعدد 

هر کدام به شیوه مخصوص خود عمل می کنند و حتی در برخی موارد  ه، شهرداری و غیرسیما و صدا

رسد تصویب لایحه قانون تبلیغات میبه نظر «. 3م» کنندنمیداخلی خود را نیز رعایت  هایهنامآیین

را تسهیل کند، هر چند خود آن لایحه  گذاریصحهبتواند برخی از مسائل و مشکلات حوزه تبلغات 

. عمر قهرمانی ورزشکاران بسیار کمتر از عمر هنری هنرمندان است «.4م» هم خالی از اشکال نیست

بتوانند حداکثر استفاده را از حق تصویر و ضروری است تدابیری اندیشیده شود که قهرمانان ورزشی 

این موضوع نیازمند داشتن قوانینی است که حقوق مالکیت  .سایر حقوق تبلیغاتی خود داشته باشند

کنندگان در مقابل مصرفضروری است از «. 5م» معنوی ورزش و ورزشکاران را به رسمیت بشناسد

الی است که در قانون حمایت از حقوق ن در حای .فریبنده حمایت شودو  کاذب گذاریصحهتبلیغات 

آگهی و تبلیغاتی  هایکانونو نظارت بر نحوه کار و فعالیت  تأسیس نامهآیینو « 7س» کنندگانمصرف

گذاری در های واضحی در این زمینه ندارد. یکی از مشکلات اساسی قانونالعملرنیز دستو «1س»

که در زمان تصویب قوانین همه جوانب آن دلیل این کشور ما عدم به روز شدن آن است، همچنین به

گیرند هایی که برای تکمیل نواقص در نظر میمتممنامه یا تبصرهها و نامهآیینگیرند نمیرا در نظر 

و و قاطعیت اجرایی خود را از  گیردمیچنان زیاد می شود که خود قانون اصلی در حاشیه قرار گاه آن

دارد از جمله هایی وجود ضعفنیز  گذاریصحهشناسی حقوق تبلیغات روش در .«7م» دهدمیدست 

که راهکاری  رسندنمیولین به این باور ئبه مرحله بحرانی نرسد مس هلأدر ایران تا مس «10م» بنا به نظر

ورزشی  هایچهرهخصوص برای ه ب گذاریصحهدر تبلیغات سیاستگذاری از این رو . برای آن بیاندیشند

که همه عوامل و ذینفعان را در امر اینویت قرار ندارد. دغدغه مسولین نیست و برای آنها در اول

دخیل کنیم یا حد اقل نظرات آنها را جویا شویم باعث می شود قانونی راتصویب کنیم سیاستگذاری 

مدیریت جامعی  هست کهکنند، به همین خاطر نیاز میعمل آن که بیشتر افراد آن را قبول دارند و به 

«. 14م» هم ببیند به وجود آید که بتواند همه چیز را با گذاریصحهتبلیغات  سیاستگذاریدر امر 

. ده جامعه شناسانه نیز هسترغم حقوقی بودن یک پدیگذار علیصحهحقوق تبلیغاتی ورزشکاران 
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گذاران باید به اصول اولیه قانون .«12م» اجتماعی آن نیز باید در نظر گرفته شود هایهاین جنببنابر

علم اقتصاد و بازاریابی آشنا باشند و یا از مشاوران در این زمینه بهره گیرند تا بتوانند قوانینی را که 

ورزشی که به نوبه خود موضوعی مالی و اقتصادی نیز هست را  هایچهره گذاریصحهبرای تبلیغات 

با  توانمیهای خاص کشور ما مشخص است. از این ویتمحدمبانی قانونی و  .«8م» در نظر بگیرند

های پیشرفته و بومی سازی ان با توجه به شرایط کشور قوانین کشورمطالعه تطبیقی قوانین تبلغاتی 

قوانین مرتبط به تبلیغات با رویکرد  از این رو تحلیل «.13م» خوبی را تدوین کرد گذاریصحهتبلغات 

منتخب بیانگر همسویی محتوایی این قوانین با نتایج این  در قوانین ایران و کشورهای گذاریصحه

  .است پژوهش

 تأثیرید محصولات خارجی به علت تنوع فرهنگی از هویت ملی ( خر2016) نقابی و یزدانیاز نظر 

1وکاروال یابد.میتر کاهش قویهویت ملی  باین ترتیب که خرید محصولات خارجی پذیرد. به امی
1 

ای گونهد است. به یرتارهای مربوط به خهویت فرهنگی محرکی مهم برای رف( عنوان کرده است 2014)

-گرایشنویسنده  پژوهشدهد. در این میکه این هویت تمایل به مصرف محصولات داخلی را افزایش 
کاهش تمایل به ان می دارد و بیدگان را به عنوان میانجی در نظر گرفت کننمصرفهای گوناگون 

پژوهش حاضر با نتایج  هایهیافته مستقیمی دارد. د محصولات خارجی با افزایش هویت ملی رابطخری

 سیاستگذاریها همواره باید در دولتکه عنوان کرده است است ( همسو 2012) حیدریپژوهش 

بیان می دارد ( 2014کهنسال ) همچنین. نظر گیرند اصلی و نهادی جامعه خود را در هایهمقول

های با بعد خانوار بیشتر، نسبت به زنان، افراد تحصیلکرده و خانوار متاهلان، افراد متمکن، جوانان،

کسانی تبلغاتی و فروشندگان دارند. مردان، افراد مسن و  هایهپذیری بیشتری از رسانتأثیرسایر افراد 

آشنایان و دوستان قرار  تأثیرتبلیغاتی بیشتر تحت  هایهتری دارند، در میان شیوکه تحصیلات پایین

ی است که هایهلفؤبر قشرهای مختلف اجتماعی از م گذاریصحهتبلیغات  تأثیراین روی  گیرند. ازمی

به عنوان پایه و اساس  ایزمینهمعیارهای  پژوهشدر این . ی و تتبع بیشتر استنیازمند بررس

 ورزشی هر جامعه هایچهرهنظر قرار گرفت. ورزشی مد هایچهره گذاریصحهغات یتبل سیاستگذاری

گوناگون بین المللی همواره مورد توجه و اقبال جامعه قرار  هایهبا افتخار آفرینی، کسب مدال در عرص

آنها تحت  گذاریصحههای تبلیغات فعالیت از این رو ضروری است تدابیری اندیشیده شود تادارند. 

لی آن به کمترین مقدار د و مضرات احتماوبهترین نتیجه عاید جامعه ششرایطی صورت گیرد که 

2کولازیکززولبرتسکا ها با نتایج پژوهش یافتهاین  .ممکن برسد
خط مشخص شدن مبنی بر ( 2015) 2

تا تعیین خط  ها در فرهنگعدم دخالت دولت"، در نتایج پژوهشی که با عنوانگذاری فرهنگیمشی

                                                             
1. Carvalho 

2. Szulborskap Lukaszewicz 
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جامعه دچار اختلال های فرهنگی کجا که شاخص . هرتطابق دارد است، کرده ارائه "های فرهنگیمشی

مورد حمایت خود قرار دهد ضروری مورد نظر را  شاخصنست ی نتواندهای فعال اجتماعآیفر شد یا

قانونی  ضعف و خلأه در کشور ما اما آنچ، همخوانی دارد. ها به تدوین خط مشی بپردازنددولتاست 

، برنامه، بیمبهمرا در کشور  گذاریصحهغات یلتبفضای این پژوهش های یافته .مشکل اصلی است

شریف زاده و  ها با نتایج پژوهشاین یافته .داندغیر علمی میو  گاه جامعدیبدون دقانونی،  خلأدارای 

-محوری در کشور ما در مرحله تدوین دچار نقصهای خط مشیکه مبنی بر این( 2013) همکارانش
تعاملی، عدم علمی و غیرگیری غیرشکلگرایی، افراطی بودن، های جدی همچون مبهم بودن، آرمان

مدیریتی های مؤلفهتوجه به ، همخوانی دارد. تها بوده استبعیت از یک رویکرد جامع و ضعف در تعریف

ت ورضرهمچنین کنندگان به آن پرداختند. که مشارکتهایی بود و اقتصادی از مهمترین دغدغه

های اجرا و نظارت بر مکانیزمو  گذاریصحهاجرایی تبلیغات  هایه، شیوگذاریسیاستارکان شناخت 

 در بحث اقتصادی ضروری در این امر باید مورد توجه قرار گیرد.که  ی استمهمترین عوامل ، ازآن

کافی را از عناصر اقتصاد ورزش، فضای ملی و بین است که مدیران سیاستگذار شناخت و آگاهی 

به طور مثال  .گوناگون آن داشته باشند یهاالمللی اقتصادی و همچنین اقتصاد ورزش و خط مشی

در . استونی لازم نهای قاها و ساختارمکانیزمشور ما فاقد در فضای مجازی ک گذاریصحهتبلیغات 

1اسوانتسون وکلارکاین زمینه 
چه ممکن است راه  تجارت الکترونیک اگرکنند ( عنوان می2010) 1

هایی نیز به همراه داشته کنندگان باشد اما ممکن است آسیبمصرفای برای رفع احتیاجات ساده

عوامل در این  کهها طراحی کرد. بدیهی است آسیب روی است که راهکارهایی برای رفع اینضر. باشد

تبلیغات از  .ورزشی در کشور نیز باید لحاظ شود هایچهره گذاریصحهغات یگذرای تبلسیاست

رل کافی نتکت و ار. عدم نظاستها دولتگذار بر ساختار و عملکرد اقتصادی تأثیرهای مهمترین ابزار

ها خواهد کشورختار اقتصادی های بسیاری بر ساموجب آسیب بر جریان تبلیغات تجاری در یک کشور

های تی کشور مستعد آسیبفضای تبلیغا کهتوجه به این از همین روی و با (.2010)بهزادی، د ش

امروزه  ضروری است که تدایبر لازم در این زمینه در نظر گرفته شود.، استاقتصادی اجتماعی و 

موضوعات مهم  ارتباطی ازهای بازاریابی ورزشی به عنوان یکی از ابزار هایچهره گذاریصحهتبلیغات 

های ارائه شده این پژوهش یار. از این روی از معاستاقتصاد ورزش کشور و فضای تبلیغاتی کل کشور 

ورزشی در کشور بهره برد  هایچهره گذاریصحهحقوقی تبلیغات سیاستگذاری برای تدوین  توانمی

  فراهم آورد.فضای تبلیغاتی کشور شفافیت و رشد و شکوفایی را برای و زمینه 

 

 

                                                             
1. Svantesson & Clarke 
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Abstract 
Making policy for subordinate organizations is regarded as one of the major roles of 
government agencies such as ministries. Unfortunately, Sports Celebrity Endorsement 
Advertisement have failed to achieve the goals in Iran due to lack of appropriate laws and 
regulations, as well as the existing cognitive and legal lack of knowledge. Therefore, the 
present study aimed to identify the governing, territorial, and legal standards related to 
sports Celebrity Endorsement advertisement in Iran. The research is developmental based 
on the objective and qualitative based on the method in which content analysis was 
implemented. The population included sports lawyers, advertisers, policy makers and 
sports managers without any special number of participants in advance, as well as legal 
documents related to validating advertisements in Iran and other selected countries. 
Finally, 15 experts were selected by using purposive sampling and interviewed based on 
a semi-structured interview. Regarding the documents, 12 documents were analyzed based 
on analytical saturation criteria for analysis. The quality of the findings was verified by 
recoding some of the data. The set of encodings, along with a host of remarks by the 
researcher indicated that legal criteria include two categories of new laws, and reforming 
and strengthening the existing laws. Policy should be made in the areas including   
religious, national, cultural, ethical, sports, and sociological values. In addition, 
governance criteria were divided into political and economic management. Thus, it is 
possible to formulate advertising rules for sports figures and provide the basis for 
promoting advertising indicators by considering the legal policy-making criteria for sports 
figures. 

 
KeyWords: Policy Making, Legal Criteria, Governance Indicators, Sports Celebrity, 

Endorsement Advertising 
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