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 گیری برند شخصیروری بر شکلاز تحلیل اسطوره تا تصاویر آینده، م
 2، جواد غلامیان1فرشته ادیب روشن

 ی دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهددانشجوی دکتری مدیرت ورزش -1

 استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد -2

 

 چکیده 

ر تاریخی پیموده شده برای رسیدن به یابی دو واژه اسطوره و کهن الگو، ذهن مخاطب را تصاویری از گذمقاله حاضر ضمن بررسی و ریشه

واژه اسطوره در نگاه اول  کند. و به این نتیجه می رسد که رابطه ای دوسویه بین این مفاهیم برقرار است. مفهوم برند شخصی تبیین می

جامعه نام آنها با کند که کم و بیش در های دیگری میهای شاهنامه، شهدای بزرگ و یا شخصیتذهن مخاطب ایرانی را متوجه شخصیت

گره خورده است. پیچیدگی اسطوره، از چند منظر قابل تامل است. اول آنکه احساسات وقتی به صورت جمعی مدنظر قرار واژه اسطوره 

کند و دوم آنکه خود این واژه مفهومی پیچیده و ی روانکاوی اجتماعی و بررسی ناخودآگاه جمعی باز میگیرند، پای محقق را به حوزه

ها و کهن الگوهایی است که گاه نمودی فردی باشد. زایش برند نیز در عمق خود، وام گرفته و تحصیل یافته از اسطورهند بعدی میچ

بخشند؛ گاهی نیز های فکری و خلاقانه خاصی به فرد میو شخصیت، توانایی و ویژگی –اگر چه در روان جمعی ریشه دارد  –است 

ترین بنیاد ای نیز موثر است. مهمهای تودهگیری جوامع و حتی تمایلات جمعی و جریانها، جهتنگیری تمدجمعی است و در شکل

 (. 35، ص.1389اند )قائمی، نظریه یونگ را همین خاصیت آفرینندگی ناخودآگاه جمعی دانسته

 خودرو جلوی آینه جاده، راهی همچون دو یمتعارف هایاستعاره شود،برگزار می غرب در ی آیندهدرباره که هاییدر بسیاری از کارگاه

 با زنده درخت )موجودی یک صورتبه را آینده آسیا، اتباب دارد. و مفهومی معنا ندرتبه  ایصخره رودخانه یک از آمدن پایین یا

 داخلی سطح و سفت خارجی نارگیل )سطح یک است(، آن بافنده شده )خدا بافته خوبیبه فرش یک زیاد(، هایو انتخاب هاریشه

 روش یک بدیل هایاستعاره خلق سپس و متعارف هایاستعاره بینند. ساختارشکنیکنترل( می کور )فاقد ایراننده با خودرویی نرم( یا

 را ترعمیق های تمدنیبنیان تنها نه هااسطوره و هااستعاره است. بدیل هایآینده خلق احتمال و حال زمان چالش کشیدنِ به نیرومند

 هاآن رسانند.می طراحی و منطقی هایتلاش از سطحی فراتر به را آینده درک و خلق سازند، بلکهمی آشکار خاص هایآینده ایبر

 هاییبخش به تبدیل تمدنی تعالی و آسیب هایدیالکتیک گردانند،باز می آینده از ما هایبه گفتمان را ایاسطوره و ناخودآگاه مفاهیم

 (. 1996شوند )گالتونگ،می آینده و حال گذشته، درباره بصیرت بکس موجب که شوندمی

برای تمایز ها ترین روشقوی یکی از تواندمی "کهن الگو"و ابزاری چون  برندینگ به است به عبارت دیگر، تحلیل اسطوره میانبری 

ولی را در خود جای داده است و حاصل انباشت تری در ذهن است که تصاویر ذهنی جهان شمهای عمیقیونگ، قائل به لایه. باشد هابرند

های روانی تجربیات عام بشر و به عبارتی میراثی روانی است که از بدو تولد در ذهن هر فرد جای دارد. یونگ تصاویر ذهنی جهان دلالت

اند )موسوی گیلانی و مولوی، دمی نامد و اسطوره را نمود آن« می1شمولی را که در این ضمیر ناخودآگاه جمعی جای دارند »کهن الگو

های اند و سرگذشت شخصی فرب بر آن است. این کهن الگوها یا مثال(. کهن الگوهای یونگی ناخودآگاه، زیست شناختی148، ص.1389

لیه اند. تفاوت ظاهری و پوشش، نتیجه شرایط اوهای گوناگون ظاهر شدهاولیه، در سراسر جهان و در مقاطع تاریخی مختلف، در هیأت

 (. 85، ص.1393محیطی و تاریخی است )کمبل، 

دلیل آن این است که کهن الگوها  و  ترین راه برای گشودن پتانسیل واقعی آن استقوی نیز شناسایی و اعمال نفوذ کهن الگوی برند

های شما القا کرده و به یت و ارزشنشان دهنده مفاهیم جهانی و پایداری از معنا، رفتار و ارتباطات هستند. آنها مفهوم بشریت را به مامور

ترین حقیقت برندتان اشاره کنید و ترین و اصلیدهد که به عمیقکهن الگوهای برند این امکان را می. کندتمیز برند از رقبا کمک می

و ناخودآگاه به ذهن  این ارتباط غریزید. کنداستان برند خود را به روشی احیا کنید که بطور مغناطیسی مشتریان ایده آل را جذب می
 

1. archetype 
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 جاگذاری و نمادها ثبت به دنبال ها همواره در طول تاریخچراکه انسان مشتریان شماست و ارزش واقعی کهن الگوهای برند همین است.

 گیریشکل در برند روند. از اینرو اهمیتها به شمار میانسان حتی و  محصولات هویت از نمادی اند و برندهابوده خود از اثری و نمود

 و  محصولات تنها در انحصار است. بیان این نکته ضروری است که برند انکار غیرقابل کسب و کار با مرتبط هایجریان و ارتباطات

 فرد، تصویر هر شخصی هایباشند بر اساس این تعریف، ویژگی داشته خود شخصی برای برند توانندمی نیز اشخاص و نیست هاسازمان

 بیرونی نمادهای نیز و اهداف و هاآرمان و هاارزش نظام مثل فرد درونی عوامل از ای آمیزه شخصی برند سازند و یکمی را او شخصی برند

 و نشان نام، در  که است  خود به منحصر  شخصی برند دارای هر فرد دیگر، عبارت  است. به ارتباطات شبکه و بدن زبان چهره، مثل او

-ویژگی ظاهر، تعامل، سبک شغلی، مختصات ای،حرفه هایداشته و هامهارت نظیر وی همراه هایدیگر خصوصیت و ظاهری هایویژگی

 از  ذهنی مخاطبان ادراک از عبارت افراد شخصی برند یابد. لذامی تجلی و . . . او خانواده دوستان، ها،فعالیت علایق، شخصیتی، های

 نوب و داده قرار الشعاب تحت را هاآن مناسبات و ارتباطات کلیه افراد یشخص است. برند شخص یک هایتجربیات و شایستگی ها،ویژگی

 برند شخصی با تنگاتنگی وابستگی افراد، اجتماعی شان و محبوبیت  احترام، دهد. منزلت،می شکل  را آنها به نسبت  دیگران  ادارک و تصور 

 (.2005دارد )لیر و همکاران،  هاآن

. انجامدد که در نهایت به تعامل و خرید میانانگیزمی های اولیه مشتریان را برلگوهای برند محرککهن ابا توجه به موارد گفته شده، 

کنند و اعتماد پایه و اساس رابطه شوند، به پیام برند اعتماد میهمسو مید برن و اساطیر نتیجه این است که وقتی مشتریان با کهن الگو

 (.2008هوبرت و رمپرساد، )نام عمیق و پایدار بین برند و مشتری است

کنند. در واقع از نظر یونگ، کهن الگوها حاصل تجربیات ممتد انسانی بوده و پیوسته در حال نو شدن هستند و به شکل اساطیر جلوه می

شرند و یابند و مداوم در حال تکرار شدن هستند؛ چون نیاز فطری باین اساطیر که نمود کهن الگوها هستند، در قالب رمزی تجلی می

رود، ولی در ها نیاز است و لیکن در هر دوره بنا به اقتضای آن دوره اسطوره قدیمی ناپدید شده، اما از بین نمیبنابراین در هر دوره بدان

الیاده می نویسد:  (.145، ص1389یابد )موسوی گیلانی و مولوی، دوره جدید بنا به شرایط آن، در قالبی نمادین و جدید ظهور می

ترین شکل تفکر جمعی موجب کامل شدن تاریخ می شوند که این امر در بطن جهان مدرن حفظ شده های باستانی به عنوان مهمرهاسطو

دهند. چنانچه در ناخودآگاه فردی و شوند بلکه فقط به تناسب زمان تغییر شکل میای هرگز ناپدید نمیاست. بنابراین، نمادهای اسطوره

ها، بلکه خدایان مذکر، مونث، پهلوانان و پریان مسکن شود، نه تنها غولسیله تفسیر رویاهایشان کشف میها، که به وجمعی انسان

 (.102، ص.1389اند )صانع پور، گزیده

ی از برترین برندهای شخصی ورزشکاران و یا به عبارتی یستل به صورتمجله فوربس  ها و برندها را هر ساله در ای این اسطورهنمونه 

راجر فدرر ستاره سوییسی تنیس جهان، نفر سوم  2014در سال  کند کهبرترین ورزشکاران برند در دنیای ورزش را منتشر می دیگر

میلیون دلار  32میلیون دلاری به  14باشد. ارزش برند شخصی فدرر با کاهشی فاحش و لیست برترین ورزشکاران برند مجله فوربس می

میلیون دلاری ارزش برند  10تعلق دارد. کاهش  ستاره آمریکایی دنیای گلفتایگر وودز، دوم لیست به جایگاه . رسیده است این سالدر 

میلیون دلار  36سال در صدر بودن، اکنون در رده دوم این لیست با ارزش برند شخصی در حدود  7شخصی وی سبب شد که پس از 

به عبارت دیگر برترین ورزشکار برند دنیا کسی نیست جز، لبرون جیمز ملقب برترین برند شخصی در بین ورزشکاران دنیا و یا قرار گیرد. 

-میلیون دلار از راه صحه  53گذشته  هایسال در به پادشاه جیمز، بسکتبالیست بزرگ تیم ملی ایالات متحده و باشگاه کلیولند. جیمز

میلیون دلاری در  37رد که با ارزش برند شخصیمیلیون دلاری ارزش برند شخصی او کمک ک 10گذاری درآمد کسب نمود و افزایش 

گیری از بهرهبه صورت خودآگاه و ناخودآگاه ضمن  نام خود برندسازی ورزشکاران بااز اینرو  .(1398)ناظمی، صدر این لیست قرار بگیرد

گذاری را افزایش داده و از این راه درآمدهای بالا و گاهی های تجاری برای عقد قرارداد شخصی به منظور صحه، تمایل شرکتکهن الگوها

شخصی به آنها این امکان را می دهدکه  برندسازی بسیار بیش از حقوق دریافتی سالیانه خود از باشگاه ها را به دست می آورند. در ضمن

های ورزشی صحنه در پس از کنار گذاشتن ورزش حرفه ای، در دوران بازنشستگی نیز از برند شخصی خود استفاده کرده و حضور پررنگی

توانند شخصی، ورزشکاران میبا برندسازی  و حفظ شهرت و محبوبیت بپردازند و به اصطلاحو غیرورزشی داشته و به کسب درآمد 

فرایند توسعه و بازاریابی نام فرد است که شخص می تواند با از این رو برند شخصی  .(1393)انصاری،  همیشه نان اسمشان را بخورند

http://www.behsamanagers.ir/consulting-and-implementation/management-consulting/branding
http://www.behsamanagers.ir/consulting-and-implementation/management-consulting/branding
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های خود را به دیگران معرفی نموده و تصویری مثبت از خود، در ذهن ها، توانایی ها، شخصیت و ارزش  استفاده از برند شخصی، مهارت

مندان ثبت کند. هدف نهایی برند شخصی، ایجاد شهرت و کمک به رشد شبکه های ارتباطی بیشتر در بین علاقه مندان و در هعلاق

ی تصاویر آینده های اصلی سازندهاد که تمنتایج پایانی نشان د .(1393)انصاری،  نهایت کسب مزایای مختلف مالی و غیرمالی می باشد

ی آینده ی فهم آینده نیز معطوف به یک دیدگاه خارج از دسترس دربارهروند و گزارههیچ کدام به سمت یک آینده مرجح به پیش نمی

 است.

 

 ، تصاویر آینده، برند و برند شخصیکهن الگواسطوره، :  کلمات کلیدی

 

 منابع 

 ، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهد. 2050(. آینده نگاری ورزش قهرمانی در افق 1394ادیب روشن، فرشته ) .1

 (، چشم اندازهای اسطوره، ترجمه جلال ستاری، چاپ سوم، تهران: انتشارات توس. 1392الیاده، میرچا )  .2
ای علیّ  کرده کشور بر اساس روش تحلیل لایه در ذهن جوانان تحصیلی ایرانی (. بررسی تحلیلی تصاویر آینده جامعه1394طاهری دمنه، محسن ) .3

(CLA  .رساله دکتری دانشگاه تهران ،) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 طراحی مدل عوامل داخل زمین مؤثر بر توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه ای ایران با رویکرد نظریه داده بنیاد

 3لب پور، مهدی طا*2زاده، سیدمرتضی عظیم1مهدی ناظمی
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 . دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد1

  1. استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد2

 . دانشیار مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد3

 

 :چکیده

 دستیابی برای صنایع دیگر همچون ورزش نیز صنعت مختلف، صنایع برای اهمیت برندسازی شدن مشخص با اخیر، سالهای : درمقدمه

 همیشه ورزش، صنعت از اجزای یکی عنوان به حرفه ای است. ورزشکاران روی آورده برندسازی تکنیک های از استفاده به اهداف خود به

 ورزشکاران از بسیاری .آیندمی بشمار هاچالش این جمله از دوره ورزشی پایان عملکرد، افت مصدومیت، هستند، روروبه هاییچالش با

 برندهای ساخت  دارد، به هاآن برای را هواداران و مشتریان از حفظ بازاری و توانایی خلق شخصی، برندسازی  دلیل که این  به رمشهو

گیری از رویکرد نظریه داده بنیاد در جهت طراحی مدل عوامل داخل از این رو هدف از این پژوهش بهره .اند آورده روی خود شخصی

 ای است. خصی ورزشکاران حرفهزمین مؤثر بر توسعه برند ش

پیمایشی و روش جمع آوری داده ها  –: پژوهش حاضر بر اساس اهداف پژوهش، از نوب کاربردی، روش انجام آن توصیفی روش تحقیق

گرفت.  انجام داده بنیاد نظریه روش به کارگیری با میدانی بود. این پژوهش از نوب پژوهش های کیفی بود و –در آن بصورت کتابخانه ای 

های نیمه ساختار یافته به عنوان ابزار گردآوری داده ها استفاده شد و نمونه گیری با استفاده از روش نمونه در پژوهش حاضر، از مصاحبه

 نفر در مصاحبه شرکت کردند.  18گیری قضاوتی انجام و تا رسیدن به اشباب نظری دنبال شد که در مجموب 

مقوله  3مفهوم و  17س از انجام سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری انتخابی و کدگذاری نظری، در مجموب بر اساس یافته ها، پ  ها:یافته

در بعد »عملکرد ورزشی« به دست آمد که به عنوان عاملی شناسایی شد که تنها در داخل زمین در ارتباط با توسعه برند شخصی 

 ورزشکاران حرفه ای ایران نقش عامل موثر را دارد.

با مشخص شدن عوامل داخل زمین مؤثر بر توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه ای، ورزشکاران، مدیران و بازاریابان  گیری:هنتیج

و حفظ شهرت و پایدار کسب درآمد به و هواداران را خلق و حفظ نمایند  و مشتریان از ها بازاریورزشی می توانند با توجه بیشتر به آن

 .محبوبیت بپردازند

 

 نظریه داده بنیاد، ایرانبرند شخصی، عملکرد ورزشی، ورزشکاران حرفه ای، ت کلیدی:  کلما

 

 

 

 بررسی تاثیر صحه گذار ورزشی بر توجه دیداری در تبلیغات

 3، محمد صابر ستوده2، * سید مرتضی عظیم زاده1مجید زحمتی
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 1مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد استادیار -2
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