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Abstract 

Objective: This research aimed to analyze the compatibility of the identity and content of sports 

advertisements with the strategic themes of the Islamic-Iranian model of progress. 

Methodology: This descriptive study was conducted based on the survey method. The participants of 

this study were 150 experts in sports management and marketing working in sports organizations and 

Isfahan municipality. According to Cohen's (2000) formula, the sufficient number of respondents was 

estimated to be 108, selected by stratified random sampling. Data were collected through a reliable 

researcher-developed questionnaire with a computed Cronbach's alpha value of .0.86. Also, face and 

content validity was confirmed by ten experts in sports management. 

Results: Results indicated a significant difference between the current condition and the desired 

condition of sports advertisements in terms of their identity, content, and advertising strategies, 

considering the Islamic-Iranian model of progress.  

Conclusion: The model written by the Iranian elite and emphasized by the Supreme Leader can be 

followed based on the concept of the Islamic-Iranian model of progress and its components (science, 

life, Thought, and spirituality) to avoid the found differences. Therefore, the necessary requirements 

should be provided for the full recognition of this model by the officials of advertising organizations 

and its application in all dimensions. At the same time, an appropriate platform should be proposed for 

obtaining information and gaining knowledge about the content of propaganda messages in which the 

concept of being Iranian and being Islamic can be seen. A suitable platform for accurately understanding 

advertising culture should be provided where potential advertising changes in the future are predictable. 

Although some components of the Iranian-Islamic model have been integrated into sports advertising, 

those in charge tend to use attractive international symbols for the audience, so a dynamic platform 

should be provided to understand better the concept of the Islamic-Iranian model of progress in 

advertising.  
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 چکیده 

اسلامی  -تحلیل مطابقت هویت شکلی و محتوای تبلیغات ورزشی با مضامین استراتژیک الگوی ایرانی: هدف پژوهش هدف 

 بود. پیشرفت 

یریت کارشناسان مدپژوهش از نوع توصیفی و به روش پیمایشی انجام شد. جامعۀ آماری این پژوهش کلیۀ :  روش شناسی

ساس فرمول کوهن بر ا .نفر بودند 150 ورزشی و  بازاریابی شاغل در سازمانهای ورزشی و شهرداری اصفهان با حجم جامعۀ آماری

آوری اطلاعات از طریق پرسشنامۀ جمعای انتخاب شدند. نفر برآورد گردید که به صورت تصادفی طبقه 108( حجم نمونه 2000)

لفای کرونباخ آها با استفاده از آزمون پذیرفت. در مطالعۀ مقدماتی و بر اساس روش دو نیمه نمودن داده محقق ساخته صورت

قرار ت ورزشی ده نفر از استادان مدیری ( گزارش گردید. همچنین روایی صوری و محتوایی مورد تأییدα=86/0)میزان پایایی 

 گرفت. 

مطابقت هویت شکلی، محتوای، استراتژیکی ب دار وضعیت موجود و وضعیت مطلونتایج پژوهش اشاره به تفاوت معنا :نتایج

اسلامی در  -(. هرچند برخی از نماهای الگوی ایرانیp<0/05دارد) سلامی پیشرفتا -تبلیغات ورزشی با تأکید بر الگوی ایرانی

 .ارندستفاده از نمادهای بین المللی جذاب برای مخاطبان تمایل دتبلیغات ورزشی استفاده شده، ولی متولیان به ا

م گردد تا شکل و محتوای تبلیغات اسلامی فراه -باید بستر مناسبی برای شناخت بیشتر مفهوم الگوی ایرانیمی:  گیرینتیجه

 سلامی سوق داده شود.ا -ورزشی به سمت مفهوم  ایرانی

  اسلامی -یک، تبلیغات ورزشی، الگوی  ایرانیشکل، محتوا، استراتژ :های کلیدیواژه
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 مقدمه 

ای وابسته هر جامعه امروزه دانشمندان و محققان معتقدند که اساس تمدن انسانی بر خلاقیت است؛ بنابراین بقا و تعالی

آورد و نیز از مهمترین عوامل رشد و به میزان توجه و اهمیتی است که برای ظهور و گسترش  این توانایی به عمل می

 Sheikh Alizadeh, Commercial andای، یافتن نیروهای مستعد و خلاق و پرورش صحیح آنهاست )توسعۀ هر جامعه

Pir Alaei, 2011ها دارد و عملی است که در آن فروشنده تبلیغات ریشه در زندگی اجتماعی انسان (. بدون شک تبیلغ و

کند تا خریدار بالقوه را از تولید این محصول آگاه کند که انجام این عمل با ای با انجام امری سعی مییا تولید کننده

کالاها و خدمات خارجی و با استفاده گذاری کالاها و خدمات داخلی در برابر شود. ارزشهای گوناگونی انجام میروش

های فرهنگی های مذهبی و ملی، تفاوتاز هنر و خلاقیت اسلامی ایرانی در تبلیغات و با در نظر گرفتن هنجارها و ارزش

های شخصی و هرج و مرج در تبلیغات از موارد مهمی که در هر و قومی، حرمت انسانی و پیشگیری از اعمال سلیقه

(. تبلیغات محیطی به لحاظ زیباشناختی فضای Shah Mohammadi, Hosseini, 2012توجه شود ) کشور باید بدان

 Rahimi(. Shah Mohammadi, Hosseini, 2012کند پس باید در طراحی و نصب آن دقت نظر داشت )شهر را زیبا می

ها پدیدۀ شهر و شهرنشینی است انهای فکری، فرهنگی، هنری، ادبی انساشاره بر این داشته که یکی از پدیده ((2005)

شود. برای رسیدن به شهری پایدار و ایدئولوژیک نظام حاکم تا حدود زیادی با آن به نمایش گذاشته میکه ماهیت 

گرایی، اسلامی لازم است کشورهای اسلامی در ساخت شهرهای خود تجدید نظر کرده و مسائلی چون اندیشه

های فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، اجتماعی، فیزیکی و محیطی را در نظر گیریپیشروگرایی، معنویت، اخلاق، جهت

 ترین وظیفۀ شهر اسلامی پایدار ، تجسم روح خدایی در کالبد شهر است.بگیرند؛ زیرا اصلی

شهرها بزرگترین نماد تمدن بشری است که بشر آن را برای امنیت و اسایش خود بنا نموده و تنها یک سکونتگاه  

کند ساز است و جایگاهی خاص را برای تبلیغ و تبلیغات فراهم میبلکه روح اجتماع در آن دمیده شده که هویت نیست

( معتقدند یکی از مهمترین 2014نیکولا و پارکر ) (.Pourjafar et al., 2009ها دارد )و ریشه در زندگی اجتماعی انسان

تنهایی دلیلی برای افزایش فروش و سود خوب  به تبلیغات (. Nikola, Park, 2014های رقابتی، تبلیغات است )زمینه

شود. باید تحقیقاتی انجام شود تا با در نظر گرفتن دیدگاه مخاطبان و بازدیدکنندگان تبلیغ، مشخص حاصل از آن نمی

روی رفتار  (. تبلیغات برSinha & Singh, 2022; Lin & Wang, 2022. )شود که آن تبلیغ چقدر توانسته اثربخش باشد

های دارد. تبلیغات نباید به صورت مستمر یا متناوب یا به صورت دورهکنندگان تأثیر بسیار مهمی تولیدکنندگان و مصرف

(. Nikola, Park, 2014آید تا بیشترین تأثیر را بگذارد )زمانی جدا بیان شود بلکه به صورت متعادل باید به اجرا در

ای اجتماعی شناسان همواره به مثابۀ دغدغهایران از منظر نگاه مخاطبات تجاری در خصوص تبلیغموضوع تبلیغات به

شناسی در تواند آثار فرهنگی، اجتماعی، روانای چندوجهی جدای از آثار اقتصادی آن است که میمطرح بوده و پدیده

ها (. استفادهRasooli, 1388ه است )جامعه از خود بر جای بگذارد و متأسفانه کمتر مطالعاتی در این حوزه صورت گرفت

های آورند. مکانهای ارزشی محصول و تأثیر آن را پایین میها مشخص شده که برخی تبلیغات جنبهو چهار چوب

گیرد؛ این در حالی است کند با اشکال مختلف تبلیغات مورد تهدید قرارمیکننده به آن مراجعه میمتناوبی که مصرف

های شود. از طرفی تفاوتکنندگان میآل منجر به بهبود عملکرد در حوزۀ مصرفی مصرفایدهی های تبلیغاتکه مدل

یکی  (. ,R.Dark, Sobel 2014کنندگان را متفاوت کرده تا در تصمیمات خود بیشتر دقت کنند )فردی، انگیزۀ مصرف

های از تواند حوزهاست می اجتماعی پدیدهای که لحاظاین  از ایجاد نگرش مطلوب است. ورزشاز اهداف تبلیغات، 

 همۀ. شودمی ورزش مطرح و مردم تعامل و تأثیر ارتباط، ورزش، شناسیجامعه حوزۀ آید. درشناسی به شمار جامعه

. گیرندمی قرار شناسیحوزۀ جامعه در ورزش با فرهنگی مرتبط -اجتماعی مختلف گروههای و سازمانها الگوها، ساختارها،
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 اجتماعی و فرهنگی نظر اقتصادی، از جامعه برمستقیمی  غیر و مستقیم تأثیر ورزش امروز دنیای در که نیست شکی

منجر به کاهش ارتکاب  ،ورزشکاری در جامعه اگر این فرض را بپذیریم که افزایش روحیۀ. (Movahedi,2022:2) دارد

گذاری در مبارزه از جرم و جنایت ز سرمایهورزش بسیار که هزینه و کاراتر ا گذاری درگسترشگردد، سرمایهجرم می

افزاید چون یا محصول می تبلیغات در عرصۀ ورزش بر میزان شهرت یک برند (.Esco and Shojaei, 2014:2) .است.

مدت باشد؛ از این رو رویداد مدت یا بلنددر عصر حاضر به ورزش روی آوردند خواه رویداد ورزشی کوتاهقشر عظیمی 

به همین ؛ (Jason Berg, 2013کند )ها را فراهم میها برای افزایش رقابت شرکتترین استراتژیاز موفقورزشی، یکی 

ترین عناصر چون دلیل، تبلیغات در عرصۀ ورزش، یکی از مهمترین منابع اطلاعاتی است. تبلیغات بر روی کوچک

باشد. تبلیغات حتی گاهی خارج از کنترل میگذارد و ها تا بزرگترین عناصر چون برندهای ورزشی تأثیر میقیمت

 ,M. Kurtتوان آن را کنترل کرد )ای مشخص میهای دورهریزیکند و با برنامهسیاست خاص خود را دنبال می

Georgison, Zakour, 2006 ؛ به همین دلیل ورزش، یکی از مؤثرترین فضای تبلیغات را در دسترس صاحبان کالا و)

هد و یکی از مهمترین شعارهای آن هرجا مردم حضور دارند موفقیت هست و هر جا موفقیت هست دخدمات را قرار می

های معاصر شناخته شده و توانسته . تبلیغات ورزشی، یکی از مهمترین حرفه(Fathi, 1998)تبیلغات هم باید باشد 

( به این نتیجه 1391مدی و حسینی). مح(Fathi, 1998)داری به خود اختصاص دهد ای در کانون سرمایهجایگاه ویژه

شدن تبلیغات  توان اینگونه نتیجه گرفت که با وجود میل به علمیایران می رسیدند که با توجه به اسلامی بودن

روز نبودن بعضی از مدیران اجرایی و رعایت نکردن زیباسازی، باعث به وجود آمدن متأسفانه فقدان رشتۀ تبلیغات و به

 شود.ت محیطی میهای تبلیغاآسیب

شوند این رو می( اشاره بر این دارند که مردم روزانه با حجم زیادی از تبلیغات روبه2011) 1همچنین جیمز و پین

های تبلیغات در حال توسعه است و در آن تجهیزات جدیدی به عنوان رسانه به کار ها و روشدر حالی است که تکنیک

دهند. ورزش یک محصول خاص کنندگان انجام میادی برای توسعۀ توجه مصرفکنندگان تلاش زیگرفته شده و تبلیغ

های گوناگون مدل تبلیغات اساساً به صورت تجربی و ادارکی کنندگان است. هدفایجاد نگرش مثبت در مصرف برای

شود رزشی دیده میکنندگان در رویدادهای وتأثیرگذار خواهند بود. احساسات قوی و روحی روانی بسیار زیادی از مصرف

توان آشکارا کرد. دین اسلام کنندگان بسیار اهمیت دارد از جمله اسلام و جایگاه آن. هر دینی را میو این برای تبلیغ

بخشد داند و مقام و منزلت وی را بالاتر از همه و به انسان هویت مییکی از ادیان است که انسان را جانشین خداوند می

(Rahimi, 1384 .)ایرانی پیشرفت نخستین سند راهبردی بلندمدت کشور است که نه تنها -الگوی اسلامی سند

مدت را جاری مدت و میانکند بلکه همۀ اسناد کوتاههای ملی در افق یک سدۀ آینده را تعیین میگذاری برنامهسیاست

خواهد کرد. به کارگیری چنین الگویی به معنای موتور محرکۀ تعالی در همۀ ابعاد اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، دفاعی 

ایران اسلامی و سراسر جهان تبیین شده است و درک و اقتصادی کشور است که متناسب با نیازهای کنونی جامعۀ 

 1404ایران ی شناخته شده در این سند راهبردی است. ترسیم الگوی هاارتباط کلان مجموعه مفاهیم، اصول و ارزش

ای و عناصر . اصول پایهSaed, (1389)توان این سند را تنظیم کرد با توجه به اینکه چگونه و در چه فرایندهایی می

حکام حاکم بر ایرانی پیشرفت جمهوری اسلامی ایران برگرفته از نظام معرفتی و ا -کلیدی مرتبط با الگوی اسلامی

 Khoshهای کلی نظام اسلامی است )انداز و سیاستاسناد فرادستی و راهبردی همچون قانون اساسی، سند چشم

Chehreh and Habibi 1391ها و اهداف نظام با اتکا به اسلامی پیشرفت، مبتنی بر انعکاس آرمان -(. الگوی ایرانی

                                                                                                                                                                                     
1  . James and Pian 
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ها، دارا مشتمل بر اجزای مرتبط و ترسیم چگونگی ارتباط آن یستمیکنندۀ نگاه سهای حقوقی و شرعی تبیینپشتوانه

 . Sancholi, 1391)) استمندی از قابلیت پایداری و بقای تمدن اسلامی بودن قابلیت تطبیق و دسترسی و بهره

قابتی آورد که در رتبلیغات ابزاری است برای عرضه و فروش بیشتر کالا و در عین حال این امکان را فراهم می 

گزیند که میآورد. معمولاً خریدار محصولی را بر ای را برای انتخاب خریدار به وجودتنگاتنگ در عرصۀ محصولات زمینه

ها تبدیل شده و توانسته است که اثر روانی مطلوبی داشته باشد. تبلیغات به یک بخش جدایی ناپذیر از زندگی ما انسان

ایجاد کند و تأثیر آن بر فضای شهری نیز نمایان شده است.  در بین قشر جوانخصوص جایگاه خاصی را برای خود به

را خواهند داشت؛ زیرا تبلیغ خوب باید بتواند در مخاطب خود تحرک و کنندگان نقش بسیار مهمی در این میان تبلیغ

غات براساس باورها و یابد که شکل و محتوای تبلیاشتیاق در خرید محصول ایجاد کند و این امر زمانی تحقق می

های ابعاد و شاخصهای جامعه باشد؛ به همین دلیل داشتن الگویی مشخص و جامع که در آن به تمامی اعتقادات و ارزش

شهرهای کشور و زمانی پایتخت فرهنگی جهان زندگی انسان اشاره کند امری ضروری خواهد بود. اصفهان جزء کلان

اسلامی بیشتر به  –به گونۀ شهری اسلامی از آن نام برد که در آن فرهنگ ایرانیتوان اسلام شناخته شده است و می

کنند یکی از مهمترین مراکز برای تبلیغات است؛ خورد و با توجه به جمعیت زیادی که در این شهر زندگی میچشم می

ها آن رشد و بالندگی انسانکه در اسلامی بودن –به همین دلیل یک نقشۀ جامع و راهبردی، با در نظر داشتن ایرانی 

ای متکی بر ارزشهای اسلامی و انقلابی و تحقق شاخصهای عدالت اجتماعی بر مدار حق و عدالت و دستیابی به جامعه

رسد که این تحقیق بتواند با تأکید بر بیانات مقام امری ضروری خواهد بود. به نظر می و اقتصادی در گرو آن است

اهداف و معیارهای این الگو شکل و محتوای تبلیغات ورزشی هرچه بیشتر به سمت و معظم رهبری و مشخص بودن 

تحلیل مطابقت هویت شکلی و محتوای اسلامی پیشرفت سوق پیدا کند. هدف اصلی پژوهش، –سوی الگوی ایرانی 

 اسلامی پیشرفت است. -تبلیغات ورزشی با مضامین استراتژیک الگوی ایرانی

 

 شناسیروش

تحلیل مطابقت هویت شکلی و محتوای تبلیغات ورزشی با مضامین استراتژیک الگوی از آنجا که هدف اصلی پژوهش 

اسلامی پیشرفت است؛ پژوهش از نوع توصیفی و به روش پیمایشی انجام شد. جامعۀ آماری این پژوهش کلیۀ  -ایرانی

نفر  150 ی و شهرداری اصفهان با حجم جامعۀ آماریکارشناسان مدیریت ورزشی و بازاریابی شاغل در سازمانهای ورزش

 .بودند
  برآورد جامعه و نمونۀ آماری( 1جدول )

 شهرداری اصفهان سازمانهای ورزشی 

 20 130 برآورد جامعۀ آماری

 نفر 150 جمع جامعۀ آماری

 %34/13 %66/86 درصد مشترک

 15 93 برآورد نمونۀ آماری

 نفر 108 جمع نمونۀ آماری

ای انتخاب شدند. نفر برآورد گردید که به صورت تصادفی طبقه 108( حجم نمونه 2000بر اساس فرمول کوهن )

آوری اطلاعات با پرسشنامۀ محقق ساخته صورت پذیرفت. در مطالعۀ مقدماتی و بر اساس روش دو نیمه نمودن جمع

( گزارش گردید. همچنین روایی صوری و محتوایی α=86/0)ها با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ میزان پایایی داده
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 شامل خبرگان از تعدادی به را مذکور یهاپرسشنامه محقققرار گرفت.  ده نفر از استادان مدیریت ورزشی  مورد تأیید

است؛  کرده اعمال را آنان اصلاحی و نظرات داده ارائه مدیران و محققان از تعدادی همچنین مدیریت ورزشی و استادان

 تعداد بودن مناسب آزمون نتایچ برخوردارند. نیاز مورد روایی از تحقیق این در مورد استفاده یهاپرسشنامه بنابراین،

 .برآورد شد مناسبی تحلیل آماری میزان انجام برای گیریکفایت نمونه میزان که بر اساس نتایج گردیده  محاسبه نمونۀ

در دو سطح توصیفی و استنباطی با استفاده از بستۀ نرم افزار آماری روش آماری شامل تجزیه و تحلیل این پژوهش 

 بوده است.  1علوم اجتماعی
 

 نتایج

هرداری اصفهان جامعۀ آماری این پژوهش کلیۀ کارشناسان مدیریت ورزشی و  بازاریابی شاغل در سازمانهای ورزشی و ش

اد مورد مطالعه درصد افر 47.5طبق نتایج به دست آمده از آمار توصیفی  .(N=150نفر بودند) 150 با حجم جامعۀ آماری

درصد بیشترین  40سال با حدود  30تا  21اند. در وضعیت سن افراد گروه درصد را زنان تشکیل داده 52.5را مردان و 

مچنین میزان اند. هدرصد کمترین حجم نمونه را به خود اختصاص داده 7سال با  50تا  41حجم نمونه و گروه 

را تشکیل  درصد کمترین فراوانی 4.2درصد بیشترین فراوانی و دکتری 40تحصیلات، افراد با تحصیلات لیسانس با 

های تحقیق ابتدا برای نرمال بودن نمونه از آزمون کلموگروف اسمیرنوف قبل از بررسی فرضیهدر آمار استنباطی: اند. داده

ری تحقیق از نمونۀ آمابر اساس نتایج به دست آمده  (.p≤05/0)ین استفاده شد و برای همگنی واریانس از آزمون لو

 توزیع نرمال تبعیت و متغیرهای تحقیق از تجانس واریانس برخوردار بودند. 

 فت در تبلیغات ورزشیاسلامی پیشر -ای برای تحلیل هویت شکلی و محتوایی نسبت به الگوی ایرانیآزمون تی تک نمونه: 2جدول 

 tآماره  درجۀ آزادی میانگین معناداری سطح

0.002 2.16 107 3.11 

ت در اسلامی پیشرف-(، سطح معناداری به دست آمده برای کلیۀ تطبیق تبلیغات با الگوی ایرانی2با توجه به جدول)

کمتر از فت اسلامی پیشر -معنادار اس؛. یعنی تطبیق هویتی شکلی و محتوایی تبلیغات با الگوی ایرانی %95سطح 

 سطح متوسط تفاوت معناداری بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب تبلیغات در محیطهای ورزشی وجود دارد.

 فت در تبلیغات ورزشیاسلامی پیشر -خلاصۀ تحلیل واریانس رگرسیون هویت شکلی و محتوایی نسبت به الگوی ایرانی:  3جدول 

 SS DF Mean شاخص

Square 
F P 

 0.04 0.77 0.26 4 1.06 رگرسیون

 0.34 115 39.73 ماندهباقی

 119 40.23 کل

R 2R شاخص 
 

   

    129/0 36/0 رگرسیون

                                                                                                                                                                                     
1 . SPSS 
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های هویت شکلی و محتوایی تبلیغات و الگوی های آماری رگرسیون بین مؤلفهنتایج تحلیل واریانس و مشخصه

اسلامی پیشرفت در مسألۀ تبلیغات  -الگوی ایرانیدرصد واریانس 36اسلامی پیشرفت بر اساس این نتایج حدود  -ایرانی

 (.  2R=129/0شود) های هویت شکلی و محتوایی تبلیغات تعیین میورزشی از طریق مؤلفه

 

 گیریبحث و نتیجه

داری اسلامی پیشرفت به طور معنا -های تبلیغات ورزشی براساس الگوی ایرانیهای تحقیق تمام مؤلفهبا توجه به یافته

بخشی و رویکردهای استراتژیک میانگین کمتر است؛ به عبارت دیگر بین وضعیت موجود و مطلوب شکل، محتوا، هویتاز 

بخشی های تحقیق شکل و محتوا، هویتهای الگو )علم، فکر، زندگی و معنویت( متفاوت بوده و هست. طبق یافتهبا ویژگی

 -بخشی و رویکردهای استراتژیک از منظر الگوی ایرانیا، هویتو رویکردهای استراتژیک تبلیغات ورزشی با شکل و محتو

های تبلیغات ورزشی بررسی شده عناصر اصلی الگو )علم، مؤلفهرسد در تمام اسلامی پیشرفت متفاوت است به نظر می

حرکت شود؛ این در حالی است که تبلیغات ورزشی در کشور پتانسیل موجود برای فکر، زندگی و معنویت( دیده نمی

( که 1386اسلامی پیشرفت را دارد. نتایج پژوهش حاضر با نتایج شریعت، آتش پور ،کامکار ) -به سمت الگوی ایرانی

های مرتبط با محصول و در های تبلیغات ابتدا به اشکال مطلوب با استفاده از رنگبیان نمودند که مخاطبان در ویژگی

های متنوع، محل مناسب، طراحی گر تبلیغات در اندازۀ مناسب، نورپردازیکنند، امرحلۀ بعدی نوآوری تبلیغات توجه می

های گویا و رسا بیشترین تأثیر را خواهد داشت، هرچند در بخش عملیاتی به این بندی درست، پیامخوب، ترکیب

 شود، همسوست.رویکردهای استراتژیک تبلیغات توجه چندانی نمی

ای در به کار بردن اشکالی که در آن مفهوم ایرانی و اسلامی بودن جه ویژهاسلامی پیشرفت نیز تو -الگوی ایرانی

کند. داشتن پیام ها در تبلیغات ورزشی اشاره میدیده شود را دارد؛ با این وجود نتایج تحقیق به دیده نشدن این مفهوم

منجر به آزاد شدن افکار انسان و بندی مناسب، پر محتوا، وجود تنوع، محتوایی با بار معنویت و مفهوم اسلام و ترکیب

های زندگی به سمت زندگی بهتر از شود که آزاد شدن افکار و تغییر شیوهتغییر زندگی انسان در جهت مطلوب می

 اسلامی پیشرفت است. -عناصر مهم الگوی ایرانی

فرهنگ افراد و  توان گفت شناخت ابعاد فرهنگی، اجتماعی ضرورت داشته؛ زیرا داشتن علم و آگاهی از سطحمی

تبلیغات  موقعیت اجتماعی، منجر به شناخت بهتر و داشتن تبلیغات اثربخش خواهد شد؛ این در حالی است که در

اسلامی به  اسلامی متفاوت بوده و در آن فرهنگ ایرانی و -ورزشی از نظر موقعیت فرهنگی و اجتماعی با الگوی ایرانی

 خورد. چشم نمی

ایجاد نگرش مطلوب است. تبیلغات در عرصۀ ورزش است که یکی از اهداف تبلیغات ( معتقد 2013جیسن برگ )

اند خواه رویداد در عصر حاضر به ورزش روی آورده افزاید چون قشر عظیمیبر میزان شهرت یک برند یا محصول می

ها را فراهم زایش رقابت شرکتها برای افترین استراتژیمدت یا بلندمدت باشد. رویداد ورزشی یکی از موفقورزشی کوتاه

 کند.می

اهمیت ورزش و جایگاه آن در بین مردم و توجه به تبلیغات ورزشی به عنوان استراتژی توجه دارد، در این رویکرد 

تواند یا بلندمدت می مدت وشود. رویداد ورزشی کوتاهاسلامی دیده نمی -مهم استراتژیکی مفهوم و عناصر الگوی ایرانی

 آزادتر  و تر، افکارجایگاه بسیار مهمی در اشاعه و ترویج معنویت، زندگی مطلوب مهمترین مؤلفۀ تبلیغات وبه عنوان 

 اسلامی بودن داشته باشد. در یک کلام، مفهوم ایرانی و



 19-27 صص. 10 پیاپی ،اول شماره ،چهارم سال/  ورزش در شناختیجامعه راهبردی مطالعات

26 

اسناد اسلامی پیشرفت یک سند بالادستی نسبت به تمام –( معتقدند الگوی ایرانی 1392شاهدانی، محسنی )

اسلامی، پیشرفت است که چهار عنصر -گذاری کشور است. هدف غایی الگوی ایرانیانداز و سیاستم از چشمای اعبرنامه

جانبه و عمیق و بنیانی علمی این الگو مشخص های پیشرفت همهشود و باید راهفکر، علم، زندگی، معنویت را شامل می

اسلامی  -ق شاهدانی و محسنی از نظر الگوی ایرانیهای تحقیرسد نتایج تحقیق مورد نظر با یافتهشود. به نظر می

های اصلی این الگو چون فکر، علم، اسلامی پیشرفت و مؤلفه -پیشرفت همسو بوده؛ زیرا به ارزش و اهمیت الگوی ایرانی

 بخشی، رویکردهایهای شکل، محتوا، هویتهای تحقیق مؤلفهمعرفت و زندگی اشاره دارد؛ این در حالی است که یافته

های تبلیغات استراتژیکی تبلیغات ورزشی از این عناصر و مفاهیم دور بوده است؛ با وجود این، قابلیت تطبیق مؤلفه

های تبلیغات ورزشی نیاز به فکر، علم، معنویت وزندگی و به طور کلی ورزشی با این الگو وجود دارد؛ زیرا در همۀ مؤلفه

اسلامی زمینۀ  -ها اجتناب شود و الگوی ایرانیها و سر درگمیهه رفتنشود تا از بسیاری از بیراپیشرفت احساس می

 آورد.های تبلیغات ورزشی را فراهم لازم برای پیشرفت مؤلفه

بخشی و های شکل، محتوا، هویتبا بررسی وضعیت موجود با وضعیت مطلوب پتانسیل و قابلیت تطبیق مؤلفه

می پیشرفت وجود دارد و با شناخت، بررسی وضع موجود در تبلیغات اسلا -رویکردهای استراتژیک با الگوی ایرانی

توان در جهت پیشرفت های یک تبلیغ اثربخش، میورزشی و عناصر مهم در یک تبلیغ مؤثر و مطالعه و بررسی ویژگی

یز تمام و رسیدن به وضع مطلوب گام برداشت. وجود الگوی کامل و جامعی که بتواند در تمام ابعاد راهنما بوده و ن

 ناپذیر است.ها اصلی ایرانی، اسلامی در آن رعایت شده باشد اجتنابمؤلفه

تواند از این تفاوت معنادار موجود الگویی که توسط نخبگان ایرانی و با تأکید رهبر نوشته شده و پیروی از آن می

اسلامی  پیشرفت و  -ی ایرانیبخشی و رویکردای استراتژیک تبلیغات ورزشی با مفهوم الگوبین شکل، محتوا، هویت

 های آن )علم، زندگی، فکر و معنویت ( جلوگیری کند. مؤلفه

های تبلیغاتی و کاربرد آن در تمام ابعاد ای مناسب برای شناخت کامل این الگو توسط مسئولان  سازمانباید زمینه

های تبلیغاتی که در آن مفهوم ایرانی مفراهم آید. ضمن اینکه بستر مناسبی برای کسب اطلاع و شناخت از محتوای پیا

آید؛ بستر مناسبی برای شناخت دقیق فرهنگ و اجتماع تا بتوان براساس  خورد فراهمبودن و اسلامی بودن به چشم می

های تبلیغات بیشتر شناخته شود و اطلاعات آن و داشتن الگوی مناسب در مسیر و سمت مشخصی حرکت نمود تا مؤلفه

اسلامی پیشرفت باشد.  -بینی تغییرات با الگوی ایرانییق باشد تا بتواند به عنوان ملاکی برای پیشنسبت به آن دق

اسلامی فراهم کنند تا شکل و محتوای تبلیغات  -بستر مناسبی برای شناخت بیشتر مفهوم الگوی ایرانی مسئولان باید

 اسلامی سوق دهند. -ورزشی را به سمت مفهوم ایرانی
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