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 چکیده 

حقوق تبلیغات  ،  حقوق مالکیت فکری ،  را با حقوق ورزشی   ها آن   ی ورزشی حمایتگر ابعاد متنوع توافقات  
ی ورزشی  حمایتگر نقش قراردادهای  .  ار داده است ویژه حقوق قراردادها در تعامل نزدیکی قر و بازاریابی و به 

گیری حداکثری  بازاریابی ورزشی و مهیا ساختن بسترهای قراردادی مناسب برای بهره   ۀ در شکوفایی و توسع 
ترین زمان  سو و شناسایی برند حمایتگران در کوتاه از شهرت و اعتبار ورزشکاران و نهادهای ورزشی از یک 

ز خلال تحقیق  کوشد تا ا این مقاله می .  قابل انکار نیست ،  تی آنان از سوی دیگر های تبلیغا و کاهش هزینه 
رهیافت  و  بنیادین  موازین  در  تأمل  نظام و  حقوقی  پیش های  قراردادهای  ،  رو های  انواع  معرفی  ضمن 

نمایان ساخته و ابعاد خاص قراردادهای  نقش بارز دارایی ،  ی حمایتگر  را در چنین توافقاتی  های فکری 
را  ر یتگ حما  ورزشی  ویژ ،  موضوع ،  کارکرد   لحاظ به ی  تعهدات  و  مسئل طرف   ۀ قلمرو  و  تعارض    ۀ ین  مهم 

کند  تحلیل  به  .  بازاریابی  ناظر  حقوقی  موازین  فقدان  که  است  آن  مبین  نوشتار  این  از  حاصل  نتایج 
ایران  در  حمایتگری  ویژ ،  قراردادهای  مسائل  با  توسع   ۀ مواجهه  موازات  به  را  توافقات  نوع    ۀ این 

این خصوصی  از  و  کرد  مواجه خواهد  با چالش جدی  ورزش  در  با سازی  راهکارهای  رو  از  تدبیر  با  ید 
 .  بخشی اصولی به این قراردادهای نسبتاً نوین بهره جست نظام   منظور ، به مطلوب حقوقی دیگران 

حقوق تبلیغات ،  حقوق ورزشی،  حقوق مالکیت فکری ،  قرارداد حمایتگری ورزشی  واژگان کلیدی:
 تعارض بازاریابی ، ازاریابیو ب
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 مقدمه
مبلغ معینی  ،  قراردادی تجاری است که طی آن شخصی به نام حمایتگر )اسپانسر(   1حمایتگری

  ها آن  خدمات و امکانات دیگری برای،  پردازد یا کالاها پول به اشخاص صاحب شهرت تجاری می
های تبلیغاتی از سوی  فعالیت  امانج  با دریافت حقوق معینی و از رهگذر،  در عوض سازد و فراهم می

موقعیت تجاری خود را بهبود یا ارتقاء بخشیده و فروش محصولات و خدماتش را ،  اشخاص مزبور
حمایWong, 2010: 412).  دهدمی   توسعه ورزشیت(  به گری  سنگ  که  همعنوان  ترتیبات    ۀبستر 

از طرفی  .  ن عرصه برخوردار استاز ارزش و اهمیت زیادی در ای،  شودبازاریابی ورزشی از آن یاد می
آورند که حتی می   هور از طریق قراردادهای حمایتگری درآمدهای نجومی به دستورزشکاران مش

به دست می آن چیزی است که در میدان مسابقات  آز  بهآورندبیشتر  ،  1999مثال در سال    عنوان. 
میلیون دلار از طریق قراردادهای    80رانی درآمدی معادل  سرشناس مسابقات اتومبیل   ۀرانند  2شوماخر

استتحمای آورده  دست  به  شخصی  حسنی  )یوسفی.  گری  قرارداد 191:  1389،  و  سویی  از   )
ها در انعقاد قرارداد با فعالان  آورد؛ چراکه بنگاهها به ارمغان میحمایتگری منافع هنگفتی برای باشگاه

جهت تبلیغ طیف وسیعی از محصولاتشان   هانآ ها دلار بهبا یکدیگر رقابت کرده و میلیون ، ورزشی
ورزشی  ( Wong, 2010: 412)  .پردازندمی  رویدادهای  از  پشتیبانی  دیگر  جانب  و  سازمان،  از  ها 

محصولاتشان به خیل   ۀمنظور عرض سکوی پرتاب و طریق میانبری برای حمایتگران به،  ورزشکاران 
مصرف   عظیمی سریعاز  هرچه  نفوذ  و  بازا کنندگان  در  میتر  محسوب   & Patrick k).  شودر 

Thornton, 2011: 476  ) 

ی به هدف مستقیم تجاری صورت نگرفته  حمایتگرتوان نام برد که  البته موارد بسیار خاصی را می 
»بارسلونا«  فوتبال  باشگاه  میان  قرارداد  ازجمله  که    3است؛  یونیسف  باشگاه   موجببهو  حتی  آن 

ب یونیسف  نام  درج  ازای  در  پیراهناسپانیایی  باشگاهر روی  برای  ،  های  مبالغی  پرداخت  به  موظف 
کمک به صندوق حمایت از کودکان شده است؛ ولی باید اذعان داشت که چنین مواردی نادر بوده و  

طرف ،  بیشتر محرک  تجاری  بنگاهمقاصد  و  ورزشی  قراردادهای  های  های  انعقاد  برای  تجاری 
 ( McDonnell & Malcolm, 2013: 27). ی استحمایتگر

مقررات مفصل مخصوصی در نظام قانونی کشورهای مختلف  ،  ی حمایتگرتوافقات  درخصوص  
ترسیم  ،  توافق طرفین  روازاین شود و  مشاهده نمی در  بین   چهارچوب نقش محوری  مؤثر همکاری 

ای  هرویه،  هاها نیز تا حدودی متأثر از نیازهای تجاری بنگاهکه این رهیافتکند  اطراف قرارداد ایفا می
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـ

1. Sponsorship 

2. Schumacher 

3. Barcelona 



 ۸۵ اورک( )رهبری و لجم ی ورزش یتگر یحما یقراردادها خاص ابعاد بر یحقوق یلیتحل

آراء  عمل و  شده  تثبیت  استدانحقوقی  در  Linda E& Mark, 2011: 100)  ان  نه  نیز  ایران  در   )
حقوقی ادبیات  در  نه  و  موضوعه  قراردادهای  سابقه،  مقررات  به  مربوط  مباحث  از  ی  حمایتگر ای 

 .  سازد ورد که ضرورت بررسی ابعاد چنین توافقاتی را بیشتر نمایان میخورزشی به چشم نمی
حمایتمقالاین   قراردادهای  اقسام  به  گفتار  پنج  در  حقوق   ۀرابط،  ری گه  با  توافقات  دست  این 

فکری قراردادها،  مالکیت  مسئل،  قلمرو  و  حمایتگری  قراردادهای  طرفین  خاص  تداخل    ۀتعهدات 
این دست قراردادها را مورد تحلیل    ۀهای ویژپردازد تا جنبهتوافقات حمایتگری و تعارض بازاریابی می

 . ار داده و تبیین سازد قر
 1اقسام قراردادهای حمایتگری ورزشی . ۱

 قرارداد حمایتگری جمعی . ۱-۱
،  ورزشی اعم از باشگاه  ۀیافت با یک جمع سازمان  حمایتگری ورزشی توافقی میان  حمایتگرقرارداد  

برای ترویج    هاآن  استفاده از اعتبار  منظوربهالمللی ورزشی  های داخلی یا نهادهای بین لیگ و سازمان 
می محسوب  حامی  قرارداد  .  شودتجارت  باشگاهیحمایتگر در  نام   2ی  و  تجاری  علامت  های 

تبلیغاتی در داخل  نشانشود و  بر روی لباس تیم و تجهیزات باشگاه درج می ،  حمایتگر ها و اقلام 
زمینه مین  در ه.  گیرد در معرض عموم قرار می،  های میادین ورزشی متعلق به باشگاهزمین و ورودی

 4و شرکت ژاپنی یوکوهاما  3بین باشگاه فوتبال چلسی  2015ی در سال  حمایتگرجدیدترین قرارداد  
 5.سال منعقد شده است  5برای مدت  ،  در سال  میلیون پوند  40در ازای  (  لاستیک خودرو  ۀتولیدکنند)

ده و بر اساس  های ورزشی رایج بواست که در برخی عرصه  6از همین قسم توافقات قرارداد پیوندی
به اسم  ،  ای که یادآور تجارت اسپانسر باشد تغییر یافته یا کلمه  حمایتگرنام باشگاه ورزشی به نام  ،  آن

 ( Rui& et al, 2011: 325 ). گردد باشگاه افزوده می
برگزارکنندگان   و  تجاری  بنگاه  بین  قرارداد  است  ورزشی   منظور به ممکن  رویداد  یک  از    7حمایت 

فوتبال یا یک تورنمنت مربوط به    ۀ برگزاری یک مسابق   ۀ ( نظیر پرداخت هزین Wong, 2010: 442باشد؛) 
ی  حمایتگر به    8دانشجویی؛ مثلًا در مسابقات اسکی قهرمانی اروپا که شرکت خودروسازی آئودی   ورزش 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـ
1. Sports sponsorship agreements 

2. Club sponsorship agreement 

3. Chelsea 

4. Yokohama 

5. Shirt sponsorship; Available at: http://www. Totalsportek. com/Football/Premier-

League-Shirt-Sponsorship-Deals:2o May 2017 

6. Linkage contract 

7. Sponsorship of sport event 

8. Audi 



 ۸۶ ۱۳۹۹، بهار ۸۹مارۀ ، ش۲۵ دورۀ                                                

مندان  های میدانی پس از مسابقات آشکار ساخت که حمایتگری مزبور علاقه بررسی ،  از آن پرداخت 
 ( Mullin& et al, 2014: 240) .  برانگیخته است از پیش  های این شرکت بیش  به خرید اتومبیل   اسکی را 

است که بیشتر مختص رویدادهای    1یحمایتگرنوع خاصی از این دست توافقات قرارداد ائتلافی  
های هنگفتی بوده و مقتضی مشارکت اسپانسرهای متعددی باشد که مستلزم صرف هزینهبزرگ می
انحصاری از   صورت بهکه    حمایتگرالمللی المپیک به چند بنگاه  بین  ۀی مثال فیفا یا کمیتاست؛ برا 

بازی و  جهانی  جام  نظیر  بزرگ  رویداد  مییک  پشتیبانی  المپیک  طول    ۀ اجاز،  کنندهای  در  تبلیغ 
،  زاتحمایت مالی لازم را از برگزارکنندگان به عمل آورده و تجهی  هاآن  ، مسابقات را داده و در مقابل

 (Rui & et al, 2011: 325). نمایندمی تأمینالی لازم را اقلام و منابع م
 2قرارداد حمایتگری شخصی  .۲-۱

ی جمعی و شخصی  حمایتگرتمایزی میان قراردادهای  ،  اروپا  ۀاگرچه در حقوق کشورهای اتحادی
افقات ی شخصی نوعی مستقل از این دست توحمایتگر،  آمریکا مطرح نشده است؛ ولی در حقوق  

( این پیمان قراردادی میان یک ورزشکار و بنگاه  Nafziger & Ross, 2011: 531).  دروبه شمار می
یک  .  .. امضا و  ،  تصویر ،  استفاده از نام  ۀ اجاز،  شرکت در مقام حامی،  آن  موجببهتجاری است که  

 :Spengler & et al, 2016).  کندورزشکار را در تبلیغات محصولات و خدمات خود تحصیل می 

تبلیغات (  108 در  اشخاص مشهور  از  راه ،  استفاده  به  ک یک  در کمک  مؤثر  و  استاندارد  تجاری  ار 
جدید  محصولات  برند،  ترویج  برای  بازاری  سهم  برای  افزایش  جدید  طرق  یافتن  و  موجود  های 

و    ( با رونق اقتصاد بازار تصویر شخصLi, 2011: 153).  شودبرقراری ارتباط با مشتریان قلمداد می
نام و تصویر ستاره  ،  ی فردی و ظاهری او ارزش قابل توجهی به دست آورده است به این نحوهاویژگی

  ۀاشخاص حقیقی یا حقوقی برای ترویج و توسع.  شوددر جامعه امروزی کالای باارزشی تلقی می
  :1395،  و مختاری  )جعفری .  کنندبرداری میبهره ها  کالاها و خدمات خود از حقوق تصویری ستاره 

بخش  ،  بسیاری از ورزشکاران برجسته ،  ( از سوی دیگر138  :1388،  نویسو خوش   نیا حکمت،  512
.  کنندی و تأیید و تصدیق کالاهای تجاری کسب میحمایتگرجهی از درآمدشان را از روابط  توقابل

(Czarnota, 2012: 476)  
 و میادین ورزشی  3ها گذاری استادیومقرارداد نام. ۳-۱

رشد و توسعه پیدا نموده    آمریکای که نخست در  حمایتگرخاص دیگری از توافقات    وین ونوع ن
به بعد نیز رواج زیادی در جهان    2000به مرور زمان در اروپا جایگاهی درخور پیدا کرده و از سال    و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـ
1. Pool sponsorship agreement 

2. Endorsement agreement 

3. Stadia Naming Rights Agreement 
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.  باشدمی  حمایتگرهای ورزشی و حتی سکوها به نام  ها و میدانگذاری استادیوم نام   ۀپدید،  یافته است 
(Blackshaw, 2012: 165 نام قرارداد  کاربرد  و  اهمیت  حاضر  حال  در  به(  شیوه عنگذاری  ای وان 

(  Neils, 2012: 51) .  ها به اثبات رسیده استاثرگذار در تبلیغ برندها و بهبود جایگاه رقابتی بنگاه
 &Hall) دی شخصی و جمعی بلند مدت هستنحمایتگر معمولًا این توافقات برخلاف قراردادهای 

et al, 2010: 165)بین باشگاه فوتبال    2004در سال  ،  گذاریحقوق نام   ۀین معاملتربزرگبرای مثال    ؛
سال منعقد شده   15میلیون پوند و برای مدت    100به ارزش    2و خطوط هوایی فلای اماراتس  1آرسنال

3. نام داده است باشگاه آرسنال ورزشگاه اختصاصی خود را به اماراتس تغییر، که بر اساس آن
  

 ی فکر  تیمالک حقوق با یتگر یحما  یقراردادها وندیپ .۲
و   4در مباحث مربوط به علائم ، ی با حقوق مالکیت فکریحمایتگراصلی ارتباط توافقات  ۀنقط

متبلور می  5ها نام  برند  بهتر  بیان  به  و  از  .  شودو شهرت تجاری  برندینگ  امروز    ترینمهمدر جهان 
بازار  گویای موفقیت یا شکست یک بنگاه در  ،  فرود آن  شود که فراز و اد میهای تجارت قلمدبخش
هویت برند ترکیبی پیچیده از شناساگرهاست که مشمول حمایت قانون قرار دارد )یعنی علائم  .  است

تأییدی،  علائم خدماتی،  تجاری تجاری،  علائم جمعی،  علائم  در وهل،  نام  و  تجاری(؛    ۀشهرت 
،  شناخت .  گیری برند مؤثر هستندطرح صنعتی و غیره نیز در شکل،  رایت اختراعات و کپی،  بعدی

شدن به،  فراگیر  برند  یک  دوام  و  می  ۀ وسیلشهرت  تقویت  یا  شده  حاصل  تبلیغ  و    . شودبازاریابی 
(Neils, 2012: 51)  زمین قراردادهای    ترینمهم،  ورزش  ۀدر  انعقاد  از  و  حمایتگرهدف  توسعه  ی 

برند و جلب هرچه ب با  ،  حمایتگر   (Schwarz & et al, 2012: 283).  یشتر مشتریان استترویج 
،  های تجاریش بر لباسهای مختلف و درج علائم و نام حامی رسمی رویداد  عنوانبه معرفی خود  

مکان و  مختلفاقلام  دارایی ،  های  تقویت  به  واقع  می در  خود  فکری   ,Blackshaw).  پردازد های 

2012: 122-4; Gardiner 2001: 486) 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـ
1. Arsenal 

2. Fly Emirates 

3. Blackshaw,2012,pp,122-23/ The Five Most Expensive Jersey Sponsorships in European 

Soccer Available at: http://www. forbes. com/sites/ jjcolao/2013/04/22/ the-five-most-

expensive-jersey-sponsorships-in-european-soccer/ 

رؤیتی که های صنعتی و علائم تجاری ایران نیز آن را »هر نشان قابل طرح   قانون ثبت اختراعات،  30  ۀ. بند الف ماد4
 . ها یا خدمات اشخاص حقیقی یا حقوقی را از هم متمایز سازد« معرفی نموده استبتواند کالا 

تجاری: نام تجارتی یعنی اسم یا عنوانی که معرف  های صنعتی و علائمقانون ثبت اختراعات، طرح  30 ۀ. بند ج ماد5
  شخص حقیقی یا حقوقی باشد. ۀکنندو مشخص
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ات زیادی بر شناسایی  تأثیرمسابقه نیز   استفاده از نام تجاری برای یک استادیوم ورزشی یا میدان  
چنین تمهیدی علاوه ،  آور تبلیغات برای فعالان بازارهای سرسام با توجه به هزینه.  عمومی شرکت دارد 

رادیو  ، می که تلویزیونهای تبلیغات نیز مؤثر است؛ زیرا هنگاجویی هزینهدر صرفه ، بر کارآمد بودن
،  کنندگزارش تهیه می،  ورزشی برگزار شده در آن مکانرویدادهای  درخصوص  های چاپی  و رسانه

 (Gene w, 2010: 802 ). نمایندهمه به نام تجاری بنگاه اشاره می
از نام استادیوم بهۀ  استفاد  آمریکادر حقوق   پیوند و رابطغیرمجاز  ،  یحمایتگر  ۀمنظور برقراری 

خواهان از ورزشگاهی تحت علامت    1ایدر پرونده.  است منجر به نقض علامت تجاری شود  کنمم
لوئیزانیا سوپردام هم  2تجاری  بهره   ۀ و  آن  مرتبط  اموال  و  میامکانات  خوانده علامت  .  کردبرداری 

خواهان .  برداری تجاری از آن پرداخترا ثبت و به بهره   3تجاری تحت عنوان »سوپردام موتور این«
ری خود شد در حالی که طرف مقابل  ن دادرسی مدعی نقض حقوق ناظر به علامت تجادر جریا

اظهار کرد که خواهان حقی انحصاری برای استفاده از اصطلاح سوپردام بر اساس موازین حقوقی  
ندارد تجاری  علامت  به  رسیدگی .  ناظر  یا  دادگاه  گمراهی  بر  ضمنی  گذاشتن  صحه  ضمن  کننده 

ایالت لوئیزیانا تصویب    گذارونقانن نسبت به منشأ کالاها یا خدمات به قانونی که  سردرگمی مشتریا
استفاد استادیوم حق  مالکان  به  بود  ۀو  اعطا کرده  را  از علامت تجاری سوپردام  استناد  ،  انحصاری 

از منظر  .  (Thornburg, 2003: 331-32).  نموده و نهایتاً بر نقض علامت تجاری ورزشگاه حکم داد
از حقوق مالکیت فکری فعالان  ،  ی تگرحمایبخشی از قرارداد    عنوانبهممکن است حامیان  ،  دیگر

بجویند و سازمان،  هالیگ،  هاتیم .  ورزشی سود  بینورزشکاران  از های  استفاده  با  ورزشی  المللی 
آورده دست  به  که  مجوز ،  اندشهرتی  اعطای  با  و  پرداخته  خود  اختصاصی  تجاری  علائم  ثبت  به 

منافع کلانی  ،  اقلام ورزشی یا غیرورزشی   ۀتولیدکنندهای بزرگ  رداری از علائم تجاری به شرکتببهره 
امضاها  ،  شعارها ،  ها ژست،  بلکه القاب  هایشان؛تنها نام های ورزشی نهشخصیت،  کنندتحصیل می
 ,Pavony & Thomas ).  اندهای معروف خود را در شکل علامت تجاری تثبیت کردهو دیگر نشانه

ژست خاص و شعار    ـ  رکورددار دوی سرعت جهان  ـ  4( برای نمونه »یوسین بولت« 2012: 166-153
به  5معروف خود و در سال  را  ثبت کرده  با شرکت »پوما«   2010عنوان علامت تجاری    6قراردادی 

.  منعقد کرده است ، اندازی یک خط تولید جدید لباس منظور اعطای لیسانس این علامت برای راهبه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـ

1. Facility Management of Louisiana, Inc. v. Continental Hotel Properties, Inc. 

2. Louisiana superdome 

3. Superdome Motor In. 

4. Usain Bolt 

5. To di world 
6. Puma 
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(Blackshaw, 2012, 2012: 153, 121  به )ی  حمایتگراین دست تعاملات هم نوعی  ،  این ترتیب
   . گردداقلام عمدتاً ورزشی می  ۀتلقی شده و باعث تقویت برند ورزشکار و شرکت تولیدکنند

اگر   که  است  ذکر  عکس  حمایتگر شایان  یا  تصاویر  برخی  از  استفاده  و  به  ورزشکاران  های 
رایت اقلام مزبور مجوز کپی  ۀاً باید از دارندلزوم،  صد تبلیغاتی تمایل داشته باشدها برای مقا باشگاه
 (Kolah, 2015: 199- 208 ). بگیرد 

 های قرارداد قلمرو و محدودیت .۳
 حقوق اعطاشده .۳-۱

،  برداری تجاری از حقوق فعالان ورزشی استبهره   که قراردادهای حمایتگری متضمن  آنجا  از
انتقال   دقت    باید  شدهه  دادحقوق  و  به  بهتعریف  برخی مصادیق    ویژه مشخص شود؛  اگر متضمن 

کند که در  بازیکن موافقت می   مثلاً به این ترتیب  .  حقوق مالکیت فکری نظیر علائم تجاری باشد
)خواه حاوی  .  طول قرارداد به شرکت اجازه دهد که از تصاویرش در تبلیغ و ترویج کالاها استفاده کند

یامضاء  ،  نام نباشچاپی  یا  باشد  او  لقب  قراردادهای  Wong, 2010: 411) .  د(ا  ترتیب  همین  به   )
تبلیغاتی معینی می شخصیت،  یحمایتگر انتقال حقوق  سازد؛ مثلًا حضور  های ورزشی را ملزم به 

های تلویزیونی  ها و مراسم خاص و همچنین شرکت در برنامهتیم یا شخص ورزشکار در فروشگاه
 .(Gardiner, 2001: 471-72تبلیغاتی )

بسته به محتوای حقوق اعطاشده ازجمله اقدامات مربوط به   ، گذاریحقوق نام   ۀرابط  ارزش یک
ممیز وجوه  نمایشگر   ۀنمایش  بزرگ  صفحات  روی  بر  رسانه،  اسپانسر  اختصاص  ،  ای برندسازی 

ویژجایگاه و    ۀهای  نام .  است  ...ضیافتی  حقوق  بر  علاوه  است  اعطاشدهممکن  دیگر  ،  گذاری 
انکار نیست  هرچند قابل.  بازاریابی ورزشی باشند  ۀمشمول بخشی از یک بستهای تجاری نیز  فرصت

،  برای مثال .  انجامدهای ضدرقابتی در شرایط خاصی می گاه به بروز رویه  1که این ترتیبات »پیوندی« 
 ۀ بخشی از رابط  عنوانبهکامل از حقوق تبلیغاتی و بازاریابی را    ۀیک بست  2»پپسی« ،  1995در سال  
ناگتز«  اشینامگذار تیم بسکتبال »دنور  آورد   3با ورزشگاه  این.  به دست  بر   پپسی حقوق،  افزون 

فرصت نیز  و  مکان  این  با  مرتبط  محصولات  انحصاری  و توزیع  رادیو  در  مشترک  بازاریابی  های 
در،  تلویزیون انحصاری  مجموع  ۀزمین فعالیت  داخل  در  توریست  تفری   ۀجذب  و  و  سرگرمی  حی 

گذاری ی صرف از طریق نام حمایتگر ان را نیز به دست آورد که بسیار فراتر از یک قرارداد اطراف مید
چنین توافقی که فرصت فعالیت را از سایر رقبا تا حدود زیادی سلب    رو  این  . ازرفتیک ورزشگاه می 
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1. Tying 

2. Pepsi 

3. Denver Nuggets 
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گاه دعوایی چند هیچره.  شدلمداد میل رقابت قخ  نظران نوعی اقدام م  از سوی برخی صاحب،  کرد می 
دسته   این  نظریات  صحت  تا  نشد  مطرح  خصوص  این  در  رقابتی  مراجع  عمل دانحقوق در  در  ان 

 (Gardiner, 2001: 503; Blackshaw,  2012: 167-68). مشخص شود
 انحصار .۳-۲

بی قرارداد  بودن  غیرانحصاری  با  ورزشی  طرف  منافع  معمولًا   1دشومی  تأمینتر  شاگرچه  ولی 
انحصار ممکن است مطلق بوده و به  .  گردند صورت انحصاری منعقد میی بهحمایتگر های  قرارداد

دیگری را ندهد و احتمال دارد    حمایتگرورود به تعاملات قراردادی با هیچ    ۀ شخصیت ورزشی اجاز
به    .(Colucci, 2010: 142)  های رقیب را منع نمایدنسبی باشد؛ یعنی صرفاً انعقاد قرارداد با بنگاه

ترا قراردادین  انحصاری  قلمرو  از  تبعیت  در  ورزشی  فعال  یک  خدمات  نمی،  تیب  یا  حقوق  تواند 
، اش تولیدکار اصلیویکسان یا مشابه با حقوق یا خدمات اعطاشده به اسپانسر را به بنگاهی که کسب

 ( Blackshaw, 2012: 276-283). واگذار نماید،  توزیع و فروش محصولات رقیب است
گذاری مشترک  گذاری نیز متصدی مربوطه را از انعقاد قراردادهای نام رداد نام صار در قرا مقررات انح 

برای نمونه طرف ورزشی اصولًا حق ندارد تا به موازات    . ( Gene w, 2010: 795)   دارد با سایرین باز می 
نحصاری دور  به بنگاه رقیب حق تبلیغات ا ،  نوشیدنی  گذاری ورزشگاه به یک شرکت تولیدکننده نام   زۀ اجا 

طور کلی تدبیر ترسیم  به .  ( Blackshaw, 2010: 127; Gardiner, 2001: 488)   اعطا نماید میدان ورزشی را  
گذاری و همچنین  برند و تثبیت علامت تجاری در بازار و بازگشت سرمایه   ۀ توسع   منظور به قلمرو انحصاری  

 ( Louw, 2012: 84-5) .  های بازاریابی اهمیت چشمگیری دارد احتراز از بروز تعارض 
 محصولات موضوع حمایتگری  .۳-۳

ه  تبلیغ   ی  حمایتگرقراردادهای  مۀ  در  به  یا محصولاتی که طرف ورزشی موظف   هاآن   محصول 
به ،  شود می  گردد باید  تصریح  قرارداد  در  جزئیات  با  و  شفاف  دقیق .  طور  تعیین  عدم  صورت  در 

کرده و در صورت موسع تفسیر  ه نفع خود و به ممکن است حمایتگر این مقرره را ب ،  مربوطه  چهارچوب 
-Leigh Augustine ).  ی از فعالان ورزشی سلب شودحمایتگرفرصت انعقاد قراردادهای جدید  ،  عمل

Schlosinger, 2003: 293 های اگر باشگاه ورزشی با بیانی کلی متعهد به تبلیغ نوشیدنی ،  ( برای مثال
الکل گردد متعاقباً ،  بدون  دارد  تبلیغ   ین ب   احتمال  به  تعهد طرف ورزشی  این خصوص که  در  طرفین 

همین راستا   در .  اختلاف حاصل شود ،  یابد یا خیر های معدنی نیز تعمیم می های ورزشی و آب نوشیدنی 
طور صریح از گستره اعطای حقوق در باید به ،  های دیگری اعطا شده باشدحمایتگراگر این حقوق به  
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1. Naming Rights Issues; Available at: 

http://www. acc. com/legalresources/publications/topten/Naming-Rights-Issues. Cfm. 
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توجه آن قابل   ۀنکت .  ( Blackshaw, 2010: 127; Gardiner, 2001: 488 ).  استثنا گردد،  قرارداد جدید
قرارداد   انعقاد  که  و  حمایتگراست  تبلیغ سیگار  برای  ورزشکاران  با  به ی  مضر  که  الکلی  مشروبات 

 (Lucien & Pachmann, 2011: 101) .  سلامت عمومی هستند و همچنین تبلیغ قمار ممنوع است 
 قلمرو جغرافیایی قرارداد .۳-۴

به دقت  ،  شوداعمال می  جا ن آ  جغرافیایی قرارداد را که حقوق حمایتگری در  ۀطرفین باید محدود
گاه   کنند؛  مشخص  قرارداد  مکاندر  در  که  است  آن  خواستار  خاصی ورزشکار  کشور  ،  های  نظیر 

نباشد  اسپانسر  اقلام  از  استفاده  یا  پوشیدن  به  با کارکرد وسایل  ،  هرچند در عمل.  متبوعش موظف 
شاید چنین محدودیتی چندان وجهی نداشته ، های مجازیروزافزون شبکه  تباطی جدید و گسترش ار

 (Blackshaw, 2010: 276-283). باشد
 ورزشی  یتگر یحماتعهدات خاص طرفین قراردادهای  .۴

 تعهدات مشترک طرفین  .۴-۱
عبارتند از: عمل   هاآن   ترین مهم ی متضمن تعهدات مشترکی برای طرفین است که  حمایتگرقرارداد  

تأیید معتبربودن ،  تضمین صحت اظهارات و ادعاهای مطروحه ،  طول اجرای قرارداد  نیت دربا حسن 
عدم دارایی  تضمین  و  قرارداد  موضوع  فکری  قراردادهای های  سایر  با  توافق  کلی  یا  جزئی  تعارض 

نه مفاد قرارداد را محرما   شوند تا طرفین ملتزم می ،  افزون بر این .  ی که سابقاً منعقد شده است حمایتگر 
اشخاص ثالث افشا گونه اطلاعات بازاریابی یا تجاری مربوط به امور طرف دیگر را برای   انگاشته و هر 

صلاح طرف ورزشی را نکنند؛ مگر در شرایطی که پای الزامی قانونی در میان باشد؛ مثلًا نهادی ذی 
ی را در اختیار مدیریت حمایتگر ز قرارداد  اتی ا اطلاع ،  مکلف نماید تا در صورت انتقال به باشگاه جدید

تردید مکلف به رازپوشی رمانه نیز بی اطلاعات مح  ۀ کننددریافت ،  باشگاه بگذارد که در چنین موقعیتی
 (Linda E & Mark, 2011; Blackshaw, 2010: 276-283) .  است
 تعهدات طرف ورزشی  .۴-۲

 های تبلیغیرعایت ملزومات فعالیت .۴-۲-۱
بندی مشخص که  زمان  ۀشخصیت ورزشی ملزم است تا مطابق یک برنام، قرارداد  ل مدتدر طو
خدمات تبلیغاتی را به بهترین نحو ممکن در زمان ،  ای وی تداخل نداشته باشدهای حرفهبا فعالیت

بنگاه   که  مکانی  می  حمایتگرو  فعالیت،  کندمقرر  اجرای  در  و  دهد  همارائه  از  مزبور    ۀهای 
متعارفدستورالعمل نماید،  های  ش.  تبعیت  محصولات  باید  ورزشکار  یا  طول  تیم  در  را  رکت 

الامکان  ورزش در قلمرو قرارداد استفاده نموده و حتی  ۀهای ورزشی و مسابقه و خارج از حیطفعالیت
محصولات شرکت را حتی زمانی که در حال تبلیغ محصولات دیگر تولیدکنندگان غیررقیب هستند  
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 تأکیددر هر فرصتی  های محصولات اسپانسر  یا نمایش دهد و بر جدیدترین ویژگی  نیز به تن داشته
کنفرانس.  ورزد  در  حضور  مهیای  را  خود  باید  برنامه همچنین  و  مطبوعاتی  و  های  رادیویی  های 

به که  داده    ۀوسیلتلویزیونی  ترتیب  حداکثر  .  نماید ،  شدهحامی  باید  ورزشی  فعال  راستا  همین  در 
کردن ارتباطات و افزایش    تردر جهت گسترده  حمایتگرآشنا شدن با مدیران و کارکنان    تلاشش را برای

 ( Epstein, 2012: 93, Wong, 2010: 411) . های تبلیغاتی بنگاه به کار گیرد تر فعالیتکارایی بیش
به   مربوط  تعهدات  دیگر  از  ورزشی  شخصیت  توسط  تأییدشده  محصولات  از  انتقاد  منع 

منی صورت گیرد؛  طور صریح یا ضاین انتقادات ممکن است به.  شودی شمرده میهای تبلیغفعالیت
چنین  .  دیده شود،  برای مثال شخصیت ورزشی نباید در حال مصرف محصولات رقبا در انظار عموم 

از خاتم بعد  برای مدت محدودی  قراردادی    ۀالتزامی ممکن است  یک شرط عدم    موجببهرابطه 
گونه  هیچهمچنین فعال ورزشی نباید مرتکب  (  Czarnota, 2012: 468).  رقابت نیز گسترش یابد

یا ترک  بهفعل  به سایر اشخاص و  یا اظهاراتی شود که نسبت  یا هرگونه اشارات  رقبا  فعل  خصوص 
( در  Blackshaw, 2012: 276-283).  آمیز بوده یا منجر به نقض حقوق اشخاص ثالث گردد توهین 

  جامان  لاش کرده و ازجهت حفظ تناسب فیزیکی و ذهنی خود ت  همین راستا بازیکن مکلف است در
 ( Glover, 2009: 12).  های خطرناک نظیر بوکس یا چتربازی پرهیز کندهای موازی و ورزشفعالیت

های تبلیغاتی که ابعاد ایجابی و سلبی دارد به حمایتگر  به این ترتیب مشارکت در اقسام برنامه
شت که چنین رسمی فعال ورزشی معرفی کند؛ اما نباید از نظر دور دادهد که خود را حامی  اجازه می

کوشش خود را در جهت تحقق مقاصد    ۀالتزامی نوعی تعهد به وسیله است و فعال ورزشی باید هم
نتیجه حصول  که  است  طبیعی  ولی  ببندد  کار  به  اسپانسر  قطعی  بازاریابی  موفقیت  یا  خاص  ای 

کرد  ( هرچند عدم عملRui & et al, 2011: 327).  کندین نمیمحصولات و خدمات را در بازار تضم
تیم اول   10مطلوب طرف ورزشی و تنزل جایگاه آن از سطح مقرر در قرارداد )مثلًا خروج از فهرست  

رقابت یا  جدول  باشگاهی  می  10های  جهان(  برتر  قطع  نفر  یا  ادامه  به  حامی  تصمیم  روی  تواند 
 (Epstein, 2012: 94) . ثر داشته باشدهمکاری یا کاهش مبالغ پرداختی ا 

 ترویج نام ورزشگاه ۀفراهم آوردن زمین .۴-۲-۲
استادیوم گذاری مینام  به نوعی چالش در مورد  های ورزشی شود؛ چراکه هواداران  تواند مبدل 

د  یافتن نام جدی ها را به کار ببرند و در چنین فضایی شیوعورزشگاه ۀشدتمایل دارند نام قبلی و تثبیت
تغبه.  بر استی زمانفرایند برای عدم بهعلاوه هرگونه  یا تلاش  استادیوم  نام رسمی  در  کارگیری  ییر 

نام ،  عنوان جدید باشدنشانگر کاهش ارزش حقوق تحصیل شده توسط حامی  ازگذاری    رو   این  . 
برای  .  دمدیران تیم و مالکان ورزشگاه باید اقدامات مشخصی در جهت ترویج نام جدید به کار ببندن



 ۹۳ اورک( )رهبری و لجم ی ورزش یتگر یحما یقراردادها خاص ابعاد بر یحقوق یلیتحل

متعد،  مثال رویدادهای  استادیوم  نباشداگر  پذیرا  سال  یک  طول  در  را  ارزش ،  دی  دریافتی  حقوق 
فعالانه از آن برای   ۀچندانی نخواهند داشت؛ بنابراین لازم است مدیریت ورزشگاه ملتزم به استفاد

رسمی   یلوگو  ( افزون بر این تنها نام وGene w, 2010: 796).  حداقلی از رویدادهای ورزشی شود
تعاملات تمام  در  باید  استفاده شود  استادیوم  آن  با  مرتبط  لوگو.  رسمی  و  نام  باید    ی طرف ورزشی 

ویدئوها یا دیگر  ،  ها انیمیشن ،  ها نقاشی،  تصاویر،  مواد طراحی  ۀ طور برجسته در هماستادیوم را به
در  .  به نمایش بگذارد ،  اندیافته  گذاری برای استادیوم توسعههایی که بعد از انعقاد قرارداد نام نمایش

کردن استادیوم برای  این تعهدات برای مثال شامل حصول اطمینان از مرتب،  رابطه با پخش رویداد 
های پخش برای پوشش تلویزیونی مسابقات و تشویق کردن سیگنالاعمال حقوق تبلیغاتی و مرتب

زشی را  قرارداد باید طرف ور،  علاوهبه.  تهای محلی به اشاره به استادیوم با نام رسمی آن اسرسانه
ها و علائم  جاده  ۀمنظور استعمال نام و لوگوی رسمی استادیوم در همهای محلی را بهملزم کند تا مقام 

دهند تا  گذار اجازه میقراردادها معمولًا به شرکت نام .  متقاعد سازند،  کننده به سمت استادیومهدایت
  ۀاستادیوم بر عهد  یطراحی لوگو  ۀاما بدیهی است که پرداخت هزین،  دلوگوی استادیوم را طراحی کنن

تری بر طراحی نهایی داشته باشد و  دهد تا نفوذ بیشگذار اجازه میباشد؛ این امر به نام اسپانسر می
فونت از  طراح  که  کند  حاصل  خاطر  میاطمینان  بهره  عناصری  و  شرکت  ها  معنای  مفید  که  گیرد 

های تغییر نام  هزینه،  ت فروش شرکت یا ادغام آنعلاوه بر این در صور.  اشدتادیوم بتیم و اس،  گذارنام 
 .  ( Gene w, 2010: 793-96). پرداخت گردد حمایتگراستادیوم نیز باید توسط شرکت جدید 

 ای رعایت مقررات اخلاقی و حرفه .۴-۲-۳
مطابق با  ،  مدت قراردادویژه ورزشکاران باید در طول  به  روازاینبهای شهرت مسئولیت است و  

های ممتاز اخلاق شخصی و رفتارهای اجتماعی عمل کرده  ای و شاخصاستانداردهای ورزش حرفه
بی اثر  در  یا  عامدانه  تا  نیستند  مجاز  اظهاراتی و  ایراد  به  یا  زده  اقداماتی  ارتکاب  به  مبالاتی دست 

عرفاً  که  اعتبار  بپردازند  شرکت  به  و  حامی  کارایی  و  شهرت  وابستهاو  سازد   ۀی  وارد  لطمه  .  آن 
(Gardiner, 2001: 472)  . حمایتگری قراردادهای  اغلب  دلیل  این  معطوف ،  به  اخلاقی  الزامات 

ارزش  .  (Czarnota, 2012: 468) .  کنندهای ورزشی میشخصیت و  نهحمایتگرقرارداد  به  ی  تنها 
ی او در درون و خارج  های خاص خود؛ بلکه به رفتار کلتموفقیت مداوم شخصیت ورزشی در رقاب

دارد   از زمین نیز بستگی  بنابراین Gardiner, 2001: 472)  .  بازی  به ،  (  نقض مفاد شروط اخلاقی 
می اجازه  حامی  کندشرکت  قطع  مشهور  شخص  با  را  خود  ارتباط  سریعاً  که  در  .  دهد  نمونه  برای 

کردند که    تأکیدان  دانحقوق،  2010بازیکن تیم فوتبال چلسی در سال    1رسوایی اخلاقی »جان تری« 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـ

1. John Terry 
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مندی از زندگی شخصی خود آزاد است؛ ولی در بهره ،  اگرچه هر فردی مطابق موازین حقوق بشری 
نباید روی به اعمالی بیاورد که در باور  ،  کننده دارد های حمایتورزشکاری که تعهداتی در برابر بنگاه

های  وضعیت تجاری و رقابتی بنگاه  شود؛ چراکه این امر روینکوهیده انگاشته می   ناپسند و،  عمومی
مخرب داشته و درواقع تخلف از تعهداتی است که ریشه در توافق داشته و ناشی از پذیرش مزبور اثر  

  ۀ گاه اسپانسرها برای تکمیل شرط اخلاقی به یک مقرر ( Smartt, 2014: 241).  هاستمحدودیت
ریت و کنترل مسئله را در روابط عمومی سازند تا مدی شوند و خاطی را ملزم میوسل میقراردادی مت

خسارت ناشی از نقض التزامات  ،  یتگر بسپارد تا شرکت بتواند با تدابیر خود و تا حد امکانبه حما
این موضوع شامل اجبار ورزشکار به برگزاری  .  اخلاقی و لطمه به شهرت تجاری خود را کاهش دهد

 ( Gardiner, 2001: 473). شودی نیز میانس خبری و ابراز پشیمانی از نقض اصول رفتارکنفر
 1نوازی تعهد به مهمان .۴-۲-۴

جمله تدارک جایگاه ویژه   جا آورده و از طرق مختلف از نوازی را به طرف ورزشی باید تعهد مهمان 
های رایگان به اسپانسر و مهیا در اختیار گذاشتن بلیت ،  در ورزشگاه برای مشاهده مسابقات  حمایتگربه  

برای آنکردن تسهیلا میان   ۀ زمین ،  ت لازم در ورزشگاه  بیشتر  تعامل هرچه  حضور کارکنان شرکت و 
. دکن برند اسپانسر کمک شایانی می   ۀ به توسع،  خود   ۀنوببه محیط تجارت و ورزش را مساعد سازد که  

های قهرمانی از حامی دعوت به حضور ها یا مراسم در همین راستا طرف ورزشی معمولًا برای جشن 
غالباً چنین تسهیلاتی رایگان است؛ .  فرصت معرفی هرچه بیشتر بنگاه پدید آید ،  د تا با این تمهید کن می 

 (Ardi Kolah, 2015: 199-206 ).  شود  حمایتگرهای معمول معطوف  هزینه  تأمین اما امکان دارد  
 تعهدات شرکت حامی طرف قرارداد. ۴-۳

 یتگر یحماکافی محصولات موضوع  تأمین  .۴-۳-۱
.  باشگاه یا بازیکن فراهم کند  ۀطور کافی و رایگان برای استفادباید محصولاتش را به  رحمایتگ

، اندمحصولاتش بر اساس استانداردهای کیفی رایج تولید شده   ۀهمچنین باید تضمین دهد که هم
هم گونهبه برای  که  می  ۀای  استفاده  عموماً  محصولات  که  هم،  شونداهدافی  با  و  بوده    ۀ مناسب 

ایمنهشاخص دارندای  مطابقت  سلامتی  و  از .  ی  استفاده  خاطر  به  ورزشکار  اگر  ترتیب  این  به 
گونه مسئولیتی متوجه  اصولًا هیچ،  حت یا خسارت شودمتحمل جرا ،  محصولات یا پوشیدن لباس

احتیاطی بنگاه در تولید کالاهای مزبور شرکت حامی نخواهد بود مگر اینکه این صدمات ناشی از بی
 . (Blackshaw, 2012: 276-283). باشد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـ
1. Hospitality 
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 ی تگر یحماهای ض قرارداد و هزینه و  پرداخت ع   .۴-۳-۲
  ۀ خدمات و تهی  ۀپولی یا ارائ  صورتبهپرداخت عوض قرارداد است که    حمایتگرتعهد    ترینمهم

می صورت  هم.  گیرد اقلام  تا  است  ملتزم  پشتیبان  ازجمله هزینه  ۀبنگاه  متعارف  و  واقعی  های 
 :Wong, 2010 ) .  را در اجرای خدمات تبلیغاتی تأدیه نماید.  ..   غذا و،  هتل،  ت ی مسافرهاهزینه

پشتیبا (411 که  صورتی  قرارداددر  یک  خود  تبلیغاتی  مقاصد  جهت  در  غیرانحصاری   ن  لیسانس 
عموماً  ،  دهدشده توسط فعال ورزشی را میاستفاده از علائم تجاری ثبت  ۀتحصیل نماید که به او اجاز

دریافت    ۀنیست؛ زیرا مبالغ مالی قرارداد حمایتگری شامل هزینن پرداخت حق امتیاز  قرارداد متضم
 (. Greenwell & et al, 2014: 134) شودچنین مجوزهایی هم می

پرداخت در اختیار مدیران تیم قرار گرفته و پیش   عنوان به گذاری معمولًا مبلغی  در قراردادهای نام 
گیرد که معمولًا در چنین توافقاتی کمتر از یک میلیون دلار ورت می ای سالیانه نیز ص های دوره پرداخت 

ضرورتی ندارد که عوض قرارداد در قالب پول باشد؛ بلکه .  (Scott, Shropshire, 2011: 430)   .نیست 
غیر پولی   صورت به تواند  بخشی از این عوض می ،  ی حمایتگرگذاری همانند قراردادهای  در روابط نام 

های غیرالکلی سهمی از نوشیدنی   ۀ شرکت تولیدکنند ، درخصوص  عنوان مثالدد؛ به تعهد و تسلیم گر
مقدار عوض پولی و ،  در هر صورت .  باشد محصول رایگان برای تیم مورد حمایت    ۀ تواند تهی عوض می 

پولی   موردی    ـغیر  هر  به    ـ  در  گرددباید  مشخص  واضح   ;Gardiner, 2001: 503-504) .  طور 

Blackshaw, 2012: 168 منابع مالی لازم   تأمین ازای  گذاری در  ( همچنین ممکن است تحصیل حق نام
( شایان ذکر است که Fortunato, 2013: 71). و مشارکت در ساخت یا تکمیل ورزشگاه به دست آید 

ورزشی بوده و موفقیت یا شکست   ۀ شوند عملکرد حمایت   ۀ در گرو نحو ،  گاه عوض و مبالغ پرداختی
 (Rui & et al, 2011: 326).  ها شودداش یا کسر پرداخت ورزشی باعث اعطای پا 

 1و تعارض بازاریابی ی تگر یحماتداخل قراردادهای  .۵
  حمایتگر یافته و در این شرایط  های مختلفی بروزی ورزشی در موقعیت حمایتگر تعارض ۀ مسئل

به و  شده  نامیده  بازاریابی  تعارض  آنچه  مقابل  در  تا  است  آن  ورزخواستار  در  رخ ویژه  فوتبال  ش 
هم،  دهدمی  که  موقعیتی  در  مثال  برای  گیرد؛  قرار  حمایت  لباس    ۀمورد  که  هستند  ملزم  بازیکنان 

  علامت یا نام تجاری متعلق به حامی خاص تیم بر روی آن درج شده است را در  ورزشی خاصی که
کنند رقیب  ،  بر  که  باشد  داشته  را  خود  خاص  اسپانسر  ورزشکاران  از  یکی  دارد  تیم امکان  حامی 

 :Blackshaw, 2006). گرددتعارض بازاریابی نمایان می ۀشود؛ در اینجاست که مسئلمحسوب می

.  شودمیوفصل  این معضل با توسل به راهکارهای قراردادی حل،  کلی ۀ  عنوان یک قاعدبه (101–100
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـ

1. Conflict marketing 
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مقرر شده ،  م کرده فوتبال برای ورزشکاران تنظی  ۀدر حقوق انگلستان در قرارداد استانداردی که اتحادی
چیز در این قرارداد نباید بازیکن را  هیچ،  طور خاص با بازیکن توافق گردیدهکه جز در شرایطی که به

مشروط بر اینکه  ،  صی بازدارد ی شخ حمایتگرهای تبلیغاتی و انعقاد قراردادهای  از تعهد به فعالیت
تبیین شد قرارداد  این  در  بازیکن که  تعهدات  با  توافقاتی  نکند،  هچنین  پیدا  تداخلی  و  در  .  تعارض 

الاصول تحت حاکمیت قرارداد است؛ بنابراین ورزشکاران تنها هنگامی  حقوق آلمان نیز موضوع علی
از این حق ،  این در توافق با باشگاه از که پیش  کنندتوانند مبادرت به قبول توافقات حمایتگری  می 

باشند  نظرصرف  فواین    به.  نکرده  اگر یک  استرتیب  باشگاهش  تبالیست در یک قرارداد  با  تخدامی 
تواند با انعقاد یک  اصولًا دیگر نمی، موافقت کرد که از یک لباس خاص استفاده کند )مثلًا آدیداس( 

به اقدامات تبلیغی برای آن بپردازد؛ زیرا چنین ،   نایک(توافق خصوصی با تولیدکنندگان رقیب )مثلاً 
( عکس  Blackshaw, 2005: 276-277).  شودیرفته در تعارض واقع میاقدامی با تعهداتی که سابقاً پذ

مناسبات   وارد  دارد  قصد  باشگاهی  اگر  است:  صادق  نیز  موضوع  به  حمایتگراین  باید  شود  ی 
ی عمل کند که تداخلی رخ نحوبهکاران احترام گذاشته و  مدت ورزشقراردادهای پیشین و طولانی

ی خاتمه یابد؛ بنابراین  حمایتگرراف قراردادهای طریق سازش اطدیگری و از   ۀندهد یا مسئله به شیو
هرچند در برخی  .  کدام قرارداد زودتر منعقد شده است،  زمانی  لحاظ بهشاخص اصلی آن است که  

به،  شرایط باشگاه نسبت  این  حقوق جمعی  یافته و  تقدم  بازیکن  شود که  طور فرض میحق فردی 
باید قرارداد شخصی خود با حامی را تعدیل ،  ش الزامات جمعی آنبازیکن با پیوستن به باشگاه و پذیر

های لازم در قراردادهای شخصی صورت گرفته و  بینی پیشکند؛ امری که مستلزم آن است که از قبل  
 ( Wong, 2010: 643) . شدتدابیر احتیاطی اتخاذ شده با 

باشد تیم ملی  بنگاه خاصی حامی  از باز،  اگر  برای  طبیعی است که فدراسیون  تا  یکن بخواهد 
ی  حمایتگر از قرارداد شخصی  ،  تعارض بازاریابی و به سبب علاقه به حضور در تیم ملی  اجتناب از

هرچند برخی این امر را نوعی  . دست بشوید،  انجامدطور موقت در مواردی که به تعارض میخود به 
انگاشته و در اعتبار حقوقی ها و نوعی تحمیل بر ورزشکاران  سوءاستفاده از موقعیت مسلط فدراسیون

 Evald).  ی نرسیده استاند؛ ولی در مجموع موضوع به مرزهای روشن و قاطعآن ابراز تردید کرده

& Halgreen, 2012: 37)  ورزش   ۀای دارای قدرت زیاد در عرص گاه نیز تفوق مطلق با برخی نهاده
ها به  دهد در طول بازیاجازه نمیالمللی المپیک به ورزشکاران  بین  ۀاست؛ برای نمونه قواعد کمیت

باید در   بپردازند و اشخاص صرفاً  شده توسط ترسیم  چهارچوب تبلیغ حمایتگرهای شخصی خود 
گذاری یکی  ری اگرچه کوکاکولا حق نام دیگ  ۀ( در نمونHealey, 2010: 116).  نهاد مزبور عمل کنند

ورزشگاه دستاز  به  را  جنوبی  آفریقای  فوتبال  تأسیس  تازه  برگزاری    های  طول  در  فیفا  ولی  آورد؛ 
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کاربرد نام تبلیغاتی مزبور را نداد و این امر را به بعد از   ۀاجاز  2010مسابقات جام جهانی در سال  
 ( Louw, 2012: 497). پایان مسابقات موکول کرد

منع باشگاه از تجدید یا انعقاد توافقات جدیدی  ،  گذاریموازین مربوطه در قراردادهای نام   تأثیر
می اجازه  که  نشاناست  و  صفحات  روی  بر  اسپانسر  بنگاه  رقبای  علامت  مواد دهد  هرگونه  و  ها 

البته قراردادهای حمایتگری  .  نمایش دیجیتالی در استادیوم نمایش داده شود  ۀجمله صفح  تبلیغاتی از
از پیش منعقد شده است اناعتبار خود را حفظ می ،  که  با  حصار  کنند؛ اما از گسترش توافقاتی که 

 ( Gene w, 2010: 796). شودجلوگیری می، شرکت در تعارض باشند
 نتیجه 

آیند که ابعاد مختلفی داشته و با حقوق  یی به شمار میی از آن دست قراردادهاحمایتگرتوافقات 
امروزه .  ویژه حقوق قراردادها پیوند نزدیکی دارندحقوق تبلیغات و به،  حقوق مالکیت فکری ،  ورزشی

بهحمایتگر لوگوهاخصو ی  شکل  در  پیراهن ص  روی  بر  که  میتیم  و علائمی  خودنمایی  ،  کنندها 
اقسام قراردادهای فردی و جمعی  .  شودز فرهنگ ورزش تلقی میتجسم عینی یافته و به نوعی بخشی ا 

  ها آن  سازد که محرک های تجاری میهای ورزشی و بنگاهحمایتگری منافع متقابلی را نصیب طرف 
هم فعالیتز  سابرای  در  استشدن  اقتصادی  جدید.  های  درآمدی  منابع  کسب  به    ۀ اید،  تمایل 

نام  حقوق  ورزشگاهواگذاری  ظرفیتگذاری  حامیان  منظر  از  که  است  کرده  برجسته  را  های  ها 
دیگری شاید بدون درآمدهای ناشی از اعطای    ۀاز زاوی.  ی در تحقق اهداف تبلیغاتی دارد گیرچشم

 .  شدند تا به ورزش رونق بیشتری ببخشندها هرگز ساخته نمیاز استادیوم  اریبسی، گذاریحقوق نام 
مال منظر حقوق  فکری از  مسئل   ۀ اشاع ،  کیت  و  تجاری  ارتقاء شهرت  و  از علائم   ۀ برند  حفاظت 

امری که گاه مبدل به .  کند ی ایفا می حمایتگر های قراردادهای  نقش محوری در تعیین مؤلفه ،  تجاری
فرد خود و از مجرای ئم تجاری منحصربه شود؛ زیرا ورزشکاران نیز با ثبت علا می ای دوسویه  دغدغه 

در . آیندتثبیت دارایی فکری خود در بازار بر می  ، درصددمن قراردادهای اسپانسری اعطای لیسانس ض
 های فکری دو طرف قرارداد مد برای تقویت دارایی آ ابزاری کار   ۀ مثاب چنین وضعیتی قراردادهای مذکور به 

 سعی در ،  ی حسب منافع خودحمایتگراز حیث قلمرو قرارداد مسلماً طرفین توافقات  .  شوند مطرح می 
تردید تقدم با شرکتی است که مبالغ کلانی در جهت حمایتگری به آن دارند؛ اما بی   ۀقبض و بسط گستر 

حقوق   لحاظبه را    توافقات پیشین  ۀ هرچند در این میان باید حریم و دامن .  کند فعالان ورزشی پرداخت می 
 . یادشده کاسته نشود ی و انحصار ملحوظ داشت تا از ارزش توافقات  حمایتگر موضوع  ،  اعطایی

قرارداد می  را معطوف طرفین  التزامات متنوعی  اسپانسری شخصی و جمعی  .  کنند قراردادهای 
های  هآمیز برنامبرد موفقیتتعهدات طرف ورزشی همگی حول مساعدت به حامی تجاری برای پیش
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به کار بستن تلاش  در این میان  .  گیرندهای بازاریابی و تقویت برند شکل میطرح   ۀتوسع،  تبلیغاتی
نقش شایانی در تحقق الزامات قراردادی  ،  ورزشی  ایمتعارف و تبعیت از استانداردهای رفتاری حرفه

گذاری ردادهای نام قرا در  .  سازد تر می بازی کرده و قرارداد اسپانسری را به مقاصد اصلی خود نزدیک 
نام جدید    ۀنیز بخش عمد ترویج  برای  فراهم کردن  تعهدات طرف ورزشی در کوشش  ورزشگاه و 

متبلور می  میادین ورزشی  در  اسپانسر  برای  تبلیغی  فعالیت  التزام اصلی  ،  از سوی دیگر.  شودبستر 
است که در غالب  محصولات برای طرف ورزشی  تأمینپرداخت مبالغ مالی و ، حمایتگرهای بنگاه

تعارض بازاریابی نیز از  .  گرددها میهای ورزشکاران و تیمها و شکستثر از میزان موفقیت موارد متأ
هرچند بخشی  .  انجامدی به مناقشات حقوقی می حمایتگر مسائل خاصی است که گاه در توافقات  

باشد  وفصل میل حلبخشی به شروط متقدم قاباز تعارضات از طریق تمهیدات قراردادی و اولویت
میزا  به  نهادهای ورزشی  یا قدرت برخی  برگزارکنندگان  اما گاه اهمیت رویداد ورزشی  نی است که 

 طوربههای حمایتگر تحمیل کرده و به این ترتیب  ها و بنگاهتیم،  خود را به ورزشکاران  ۀمسابقات اراد
 .  بخشندن خاتمه می قاطع تعارض بازاریابی را در جهت مطالبات خود حل نموده و به آ

دولتی  های ورزشی کماکان وجه دولتی یا شبهدر حقوق ایران به سبب آنکه از سویی بیشتر باشگاه
ی افراد ورزشکار هنوز  حمایتگرهای فرهنگی برای  چالش،  اند و از جانب دیگرخود را حفظ کرده

نیاز ،  تبع آنیده و به خود نرس  ۀگاه شایستجایبهورزش    ۀی در عرص حمایتگر توافقات  ،  استپررنگ  
شود؛ ولی با فزونی گرفتن روند مند ساختن حقوقی این دست توافقات احساس نمیجدی برای نظام 

قراردادهای  ، مسلماً یکی از موضوعاتی که اهمیت شایانی خواهد یافت، سازی در ورزشخصوصی
د بود؛ لذا نظام حقوقی منابع مالی فعالان ورزشی خواه  تأمیندر    هاآن  و کارکرد خاص  ی حمایتگر

ب امعانایران  با  نمون اید  قراردادهای  ترویج  و  موضوع  گوناگون  ابعاد  به  و  حمایتگر  ۀنظر  ورزشی  ی 
های این دست قراردادها  خود را مهیای مواجهه با چالش،  جامع و متناسب ،  تدوین مقررات روزآمد

ارهای مطروحه در  بیات و راهک نیازمند تجر،  تردید در طی این طریقو مسائل مختلف آن کند و بی 
 .  حقوق سایر کشورها است
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