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Abstract 
In this Paper, the authors aim at understanding either the inmportance of the 

origin (the original features) of the brand logo or its audience's experience acts to 

be more effective. The purpose of the present study is the semiotic review of the 

14 best-brand logos of automobile luxury goods through analysis of data and 

questionnaire which the authors can reach the rules governing on the brand logo 
with a focus on the two terms of the origin of the luxury brand's logo and its 

audience experience, and based on the indicators defined for each, within the 

framework of Barthes's visual semiotics and Van Leeuwen's social semiotics. 

The findings reveal that what is important to attract the attention of the 

customers of luxury automobiles in Iran is the audience's experience of the logo, 

which has tangibly got a head of the role of the origins and the identity of the 

goods. Accordingly, the difference in the perceived meanings of every brand 
logo by the audience indicates that the meanings received from every logo are 

not uniform and it is based on culture, so that individuals, based on their 

individual experience and their socio-cultural insights, understand the different 

implied meanings from a similar logo; it means the meanings received from 

every logo are not universal and regardless of audiences culture. This affects the 

success of the goods and maybe leads to different results in business. 
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 - شناسي بارت دلالت متن ديداري لوگو از ديدگاه نشانه

 ررسي موردي: خودروهاي لوكسليوون ب ون

  

  *2، زهرا ابوالحسني چيمه1افسانه ارجمنديان

  

 شناسي همگاني، واحد علوم و تحقيقات، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران.دانشجوي دكتري زبان .1

 ها، تهران، ايران.دانشيار سازمان مطالعه و تدوين كتب علوم انساني دانشگاه .2

 
  15/11/96پذيرش:                                                 04/09/96دريافت: 

  

 چكيده

هاي يك از ويژگيدر اين مقاله تلاش شده است تا دريابيم در دلالت آرم تجاري كالا براي مخاطب، كدام
كند. هدف هاي اصيل) يا تجربة مخاطب آن آرم مؤثرتر عمل مي(ويژگي 1تجاري، يعني خاستگاه آرم

ها برتر كالاي لوكس خودرو از طريق تحليل داده 2تجاريِآرم  14شناختي ، بررسي نشانهپژوهش حاضر
تجاري كالاي لوكس و تجربة مخاطب آن و  نامه است كه با تمركز بر دو اصطلاح خاستگاه آرمو پرسش

-  و نشانه 3شناسي ديداري بارتشده براي هر يك، در چارچوب نشانههاي تعريفبر اساس شاخص
هاي يابيم. يافتههاي تجاري مذكور دست مياي حاكم بر آرم، به اصول نشانه4ليووناسي اجتماعي ونشن
دهد، آنچه در جلب توجه مشتريان خودروي لوكس در ايران اهميت دارد تجربة دست آمده نشان ميبه

شي گرفته است. تجاري پي طور ملموسي از نقش خاستگاه و هويت آرمتجاري است كه بهمخاطب از آرم 
تجاري از سوي مخاطبان، نشان از يكسان نبودن و  شده از هر آرم بر اين اساس، تفاوت معاني درك

طوري كه افراد بر اساس تجربة فردي و بينش به دارد، مبنا بودن معاني دريافتي از هر آرمفرهنگ
كنند؛ به اين معنا كه ان درك ميتجاري يكس متفاوتي از يك آرم 5اجتماعي ـ فرهنگيِ خود معاني ضمني

هاي تجاري، جهاني و فارغ از فرهنگ مخاطب نيست. اين موضوع در اقبال كالاها معاني دريافتي از آرم
 اثرگذار بوده است و ممكن است نتايج متفاوتي را در تجارت رقم بزند.

  

 ، خاستگاه و تجربه.ـ فرهنگي شناسي اجتماعيتجاري كالاي لوكس، نشانهآرم هاي كليدي: واژه

  

 
1

 .Origin 2
 .Brand Logo 3
 .Barthes  4
 .Van Leeuwen  5
 .connotatio n 

 پژوهشي - علمي دوماهنامة

  222- 195، صص1399 مرداد و شهريور)، 57(پياپي  3، ش11د
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  مقدمه  .1
تجاري ابزاري براي ايجاد تمايز كالا در بين مشتريان است؛ هر چند عملكرد آن تنها به اين  آرم

 & Whan Park)تواند فراتر از يك ابزار شناسايي عمل كند موضوع ختم نشده است و مي

Others, 2013: 182). 7به نقل از كوين (1990) 6مورفي
تجاري د است، آرم معتق (1 :2011)

تواند بين مشتريان، وفاداري ايجاد كند كه تجاري ميعلاوه بر سهولت بخشيدن به تشخيص نام 
  شود.تجاري مي اين خود سبب توسعة هويت نام

طور عام، موفقيت در اجراي به تجاري هاي محوله، موفقيت يك آرمبر اساس ماهيت و نقش
طرح واژگاني به قسمت نوشتاري و طرح گرافيكي به  ست.صحيح طرح واژگاني و گرافيكي آن ا

 هايدر اين ميان، آرم. (Cowin, 2011: 6 - 7)تجاري مرتبط است  قسمت هنري هر آرم
تر و بهتر از نام به مخاطب هاي زباني را راحتمندند، قادرند حاملتجاري كه از تصاوير بهره

شكل شيواتري لكردي و جنبة زيباشناختي آن را بهتجاري و ارزش عم منتقل كنند و مزاياي نام
  .(Whan Park et al., 2013: 186)منعكس كنند 

منزلة روشي كارآمد در رمزگشايي تصاوير (بليغي و شناسي ديداري بهاز منظر نشانه
) و خصوصاً نشانه ـ معناشناسي ديداري، در سير زايشي معنا از كالا تا 1: 1397عبدي، 

 تجاري در جلب توجه مشتري، سازي زباني و تصويري آرم تأثير معني مشتري، در كنار

پرداز غفلت كرد. بر اين اساس، موفقيت هر آرم منزلة يك گفتهتوان از تأثير نقش مخاطب بهنمي
تري از آنچه گفته شد، از دو منظر اصالت ثابت و ذاتي توان در سطح وسيعتجاري را مي

پذيري و خاصيت تغيير خاطبان كه بنا بر خاصيت پوياي تجربه(خاستگاه) و نگرش متفاوت م
كند قابل گري مي) همواره به اشكال گوناگون جلوه21: 1396بار معنايي (احمدخاني و همكاران، 

  بررسي دانست.
منزلة يك متن ديداري است. بر تجاري بهپژوهش حاضر، تلاشي در راستاي بررسي آرم 

آرم تجاري لوكس برتر، ابتدا  14د ابتدا با بررسي ساختار ديداريِ كوشاين اساس، نگارنده مي
هاي تجاري لوكس (خودرو) بيشتر از كدام ساختار ديداري (نوشتاري به پرسش اول كه در آرم

ـ گرافيكي ـ تلفيقي) استفاده شده است؟ و سپس به پرسش دوم ـ كه در ساختارهاي مورد 
- پر نمايه ـ نماد)ـ اي (شمايل ه، حضور چه نوع نشانههاي تجاري كه ذكر شداستفاده در آرم
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معناشناسي ديداري از يك سو با  -تر است؟ ـ پاسخ دهد و سپس در چارچوب نشانه رنگ
هاي تجاري مورد پژوهش و از سوي ديگر با بررسي معناي شناسايي معني صوري آرم

 مقايسة خاستگاهكه در  كاربردي (معناي ضمني) بر پاية نظرات مخاطبان، به پرسش سوم ـ

ترين منزلة مهمبهتاز است؟ ـ يك در جلب توجه مخاطب پيشمشتري، كدام تجربة با تجاريآرم 
  پاسخ دهد.مسئلة موجود در اين پژوهش 

توان درستي يا نادرستي سه فرضية هاي مذكور ميبر اين اساس، با يافتن پاسخ پرسش
) 2شود. وكس، بيشتر از ساختار گرافيكي استفاده ميهاي تجاري ل) در آرم1اين پژوهش، يعني 

رسد در برقراري نظر ميبه )3تجاري لوكس از نوع نماد است و  هاينشانة پركاربرد در آرم
به تجربة مخاطب تجاري نسبت ارتباط و جلب توجه مخاطب به كالاي لوكس، تأثير خاستگاه آرم

 وي همواره در تقدم باشد، را اثبات كرد.

 

  پيشينة تحقيق  .2
تجاري را به  شده درخصوص آرمتوان پيشينة تحقيقات انجامگرفته، ميهاي صورتبا بررسي

 بندي كرد:تجاري و مطالعات ساختاري تقسيمشناختي آرم دو بخش مطالعات نشانه

  تجاري. شناختي آرمالف) پيشينة مطالعات نشانه

بندي اساس تقسيمة يك نشانه، آن را بر منزلتجاري به) با معرفي آرم 1995( 8آرنولد
  داند.اي يا نمادين ميهاي شمايلي، نمايه، داراي ساختاري با نشانه9اي پيرسنشانه

در اين  گرفتهمنزلة يك نشانه، بسياري از تحقيقات صورتتجاري به پس از معرفي آرم
 تجاري كالا  شناسي اجتماعي، به بحث و بررسي آرمحوزه، در چارچوب نظري نشانه

منزلة ابزار شناسي تصويري اجتماعي را به) چارچوب نشانه2003( 10اند. هاريسونپرداخته
فردي بر اين موضوع بهطور منحصرمناسبي در تحليل تصاوير مطرح كرده است. اين نظريه به
ان است كننده و ناظر تصوير در جريتأكيد دارد كه تصوير، فرايندي اجتماعي است كه بين توليد

هاست. در اين ها، گرايشات و عقايد سياسي، فرهنگي و اجتماعي آنكنندة ارزشو منعكس
- در چارچوب نشانه» سيستم«) در پژوهشي با بيان مفهوم كليدي 2010( 11راستا، جوانسون

كوشد ـ تا چارچوب مذكور سازي ميمنزلة مخزني براي معنيشناسي تصويريِ اجتماعي ـ به
  تجاري گرافيكي معرفي كند.تر آرمايِ دقيقب در تحليل مقايسهرا بستري مناس

 
8

 .Michael Arnold  9
 .Charles Sanders Peirce  10

 .Claire Harrison  11
 .Christian Mo sbӕk Johannessen 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 lr
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
4:

24
 IR

D
T

 o
n 

S
un

da
y 

Ju
ly

 1
9t

h 
20

20

https://lrr.modares.ac.ir/article-14-9101-fa.html


  1399مرداد و شهريور )، 57(پياپي  3، شمارة 11ورة د                                                          جستارهاي زباني

 

199 

 6) در تحليل سير تكاملي طرح گرافيكيِ 2011شناختي كوين (نتايج تحقيق نشانه در پژوهشي ديگر،
- بـر نقـش تعيـين    Starbucksو  Apple ،McDonaldsˈ ،Nike ،Pepsi ،Shellتجاري آمريكايي  آرم

) نيز با بررسي اثرات 2014( 12هاي مذكور تأكيد فراوان كرده است. بوينسكنندة ارتباط در بهبود طرح
تجاري همواره فراتر از هاي تجاري بر مخاطبان بيان كرد، نام و نشان بصري تصاوير اينستاگرامي نام

كند و قادر است با برقراري ارتباط تصـويري بـا مخاطبـان خـود از طريـق يـادآوري       يك نام عمل مي
  سم و گرايشات، معاني متفاوتي را به فراخور حال هر فرد رقم بزند.خاطرات، مرا

تجاري با وسعت و شدت ) با بيان اين موضوع كه آرم 2016( 13در اين راستا، روسولاتوس
كوشد تا به شكل نظري و عملي تجزيه و تحليل شده است، ميتمام در مباحث بازاريابي به

كند كه ي اجتماعي اقدام كند. وي استدلال ميشناسبارة آن از نگاه نشانهبررسي دگر
 سبب اين اصل، شناختي است كه بهمنزلة اصلي نشانهتجاري بهتصويرگونگي در آرم 

 ناپذير از هاي جداييها را به جنبهكند تا آنها را تصاحب و تلاش ميتجاري نشانهآرم 

  اي قابل ارائه منتقل كند.سرمايه
  هاي تجاري.اري آرمب) پيشينة مطالعات ساخت

اي ويژه شده است. تجاري توجه صورت و شكل ظاهري آرمدر مطالعات ساختاري به
منزلة يكي از اجزاي صوري رنگ به شناسي و بازاريابي بهمحققان همواره از منظر هنري، روان

) در پژوهشي به بررسي نقش 1393اند. زارعي و سعيدي (تجاري، توجه كردهمهم در آرم 
ها معاني ناخودآگاهي را اند، از آنجا كه رنگتجاري پرداخته و بيان كردهها در خلق آرم گرن

تجاري شناسي بسيار قوي در طراحي آرم منزلة يك ابزار رواندهند، لذا قادرند بهانتقال مي
ن هاي مثبت و منفي را منتقل كنند و مردم را به خريد كردتوانند پيامها ميمطرح شوند. رنگ

ها اشاره كردند كه رنگ قرمز با جنگ، قدرت، اشتياق و عشق و تشويق يا از آن باز دارند. آن
كند. رنگ آرزو در ارتباط است. رنگ نارنجي شادي، خلاقيت، فريبندگي و جذابيت را تداعي مي

زرد شادي و رنگ سبز سمبل تازگي، رشد و نمو و امنيت است. آبي رنگ آسمان و درياست و 
اي بودن، اعتماد، هوش و استعداد و حقيقت همراه است. ارغواني با تجملات، وم، حرفهبا تدا

دهندة هاست و خاكستري هم نشانترين رنگشكوه و عظمت همراه است. صورتي يكي از آرام
اي بر پايداري، تجربه و راحتي تأكيد دارد. رنگ سفيد نيز با خنثي و آرام بودن است. قهوه

هاي نيكي و رنگ سياه با قدرت، مرگ، بدي و رمز و راز همراه است و پيام روشنايي، خلوص و
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  كند.قدرتمندي را القا مي
تجاري بر  ) در پژوهش ديگري به بررسي تأثير رنگ آرم1394زاده (زاده و بخشيشريفي
تجاري و اجزاي آن اند. در اين پژوهش، ضمن بيان اهميت نقش نام تجاري پرداختهادراك نام 

تجاري تأكيد بسيار شده كنندة نام منزلة تداعيتجاري بهدر بازاريابي، بر اهميت و نقش آرم 
با اشاره به عناصر اصلي گرافيك به بيان ) نيز در پژوهش ديگري 1394است. پولادي و حبيبي (
انتزاعي و تركيبي و ارتباط ي فضا بندي،تركيب فرم، رنگ، زيباشناسيِ مفاهيمي در خصوص

  .اندپرداختهو...  مانند لوگو، پوسترو مثبت در آثار گرافيكي شاخص با فضاي منفي  اهآن
ها را به سه تجاري آن هايتر، بر اساس اجزاي صوري آرم) در نماي كلي2016مقدم (

بندي (نوشتاري ـ گرافيكي) تقسيم 16، و تركيبي15، گرافيكي14هاي تجاري نوشتاريآرم گروه
اي تجاري يا مؤسسه(نام 17لوگوتايپ هاي نوشتاري به دو گونةنشانهنا، كرده است. بر اين مب

صورت اختصاري يا (از حروف و يا ارقام به 18طور اختصاصي طراحي شود) و مونوتايپبه
/  19تمثيليهاي گرافيكي به دو گونة حروف اول نام كالا يا شركت ساخته شده است) و نشانه

(مانند: دايره، مربع، پيكان و غيره) 20تمثيليغيرو  حيوانات)شمايلي (مانند تصوير انسان و يا 
 (21هاي شمايلي خود به سه دستة تصويريبندي ديگري، نشانهقابل تقسيم هستند. در تقسيم

با يك طرح خطي و خلاصه مشخصة ( 22، دياگرامتيكشباهت زيادي به يك شيء مادي دارد)
كار گرفتن عناصر با استفاده از به( 23ري) و شمايلي استعادهداصلي فراورده را نمايش مي

  اند.بندي شده) تقسيمشودمعنادار يا استعاره از كاركرد و يا توانايي آن كالا طراحي مي
منزلة يك نشانه و تعيين تجاري به توان گفت، تلقي آرمبا بررسي مطالعات صورت گرفته مي

يت نقش ارتباط بين آرم تجاري و ايِ آن و از سويي توجه خاص به اهمانواع مشخصات نشانه
منزلة وجه اشتراك تحقيقات اخير با پژوهش حاضر تواند بهمخاطب در ايجاد معاني متفاوت مي

توان ابعاد نويني از منزلة يك متن ديداري ميتجاري بهمطرح شود. بديهي است با طرح آرم 
  تجاري را پيش روي مخاطبان گشود.مباحث ساختاري و معنايي آرم 

  

 چارچوب نظري  .3

كه در  26سوسوردو براي نشانه از سوي فردينان  25و مدلول 24دنبال طرح الگوي ذهني دالبه
- منزلة تصور مفهومي دو وجه يك نشانه محسوب ميمنزلة تصور صوتي و مدلول بهآن دال به
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بخشي) نمود ـ  تفسير و الگوي (سهبه چارلز سندرز پيرس ، (Ardat, 1988: 26)شوند 
منزلة گيرد، از تفسير بهخود مي منزلة شكلي كه نشانه بهاشاره كرد. وي از نمود به 27وضوعم

منزلة چيزي آن سوي نشانه كه به آن چيز آيد و از موضوع بهمفهومي كه از نشانه حاصل مي
او از  (6 :2001 ) 28. به گفتة سبياك(Chandler, 2002: 29)شود، ياد كرده است ارجاع مي

كند اين موضوع منزلة تفسير ياد و بيان ميكند بهكه شخص از نشانه دريافت مي ايمعني
 را در خود دارد كه كاربر نشانه با معناي اجتماعي، بافتي، شخصي و غيره» مذاكره«صورتي از 

گانة خود دهد. بدين ترتيب، پيرس با طرح الگوي سهكند يا به آن پاسخ ميآن را ارزشيابي مي
  عامل انساني در تفسير معاني را خاطر نشان كرد.اهميت نقش 

ها بر پاية نوع رابطه بين دال و مدلول به گانة ديگر خود كه در آن نشانهوي در الگوي سه
ها حتي در حالت شوند، بيان كرده است كه نشانهتقسيم مي 29نماد نمايه و، انواع مختلف شمايل

كه اين خود دليل ديگري بر  (Ibid: 104)شوند يشمايلي نيز به كمك قوانين قراردادي حمايت م
  هاست.توجه وي به رمزگشايي فرهنگي اجتماعي نشانه

عد هستند: قراردادي و هاي زباني قابل تفكيك به دو بنشانه) 2008( 30پانتربه گفتة 
 ؛ندتوانند از غيرانگيخته تا انگيخته مرتب شوپيچيده) ميـ  هاي قراردادي (سادهنشانه .انگيختگي
و  31انگيختگي بنا بر تعريف رادان قراردادي بايستي هميشه انگيخته باشند.هاي غيراما نشانه

مقصد زباني  و يك سويه بين منبع زباني و مقصد زباني است ةبه معني يك رابط )2004(پانتر 
هاي آن، منبع زباني مثل صورت/ انگيخته است اگر و فقط اگر حداقل مسبب بعضي از مشخصه

بندي كه در بالا بدين ترتيب، با تقسيم. (2 :2011 )باشد  يزبانغيرعوامل  همراهبهوي آن محت
شده، از خود نشانه يا برداشتي  ها منعكسهاي زباني بر مبناي اينكه معني آنانجام شد، نشانه

  شوند.بندي مياز مخاطب آن باشد به دو دستة مجزا تقسيم
يك نشانه  ضمنيو  32تشريح معناي صريح/ مستقيم به 1964رونالد بارت نيز در سال 

-مطرح مي» سطح بيان«منزلة اولين كند، بهپرداخته است. معناي صريح طبق آنچه بارت بيان مي

يابد؛ بلكه در چارچوب سيستم دلالت كه جا خاتمه نميليكن از نظر وي سير معني به همين ؛شود
با ايدئولوژي يا اسطوره به دومين سطح معني تواند بر پاية يك فرايند و نه محصول است مي

  .(Ott & Mack, 2010: 105) منجر شود
ها شناسي ديداريِ بارت كه به نحوة انتقال پيام تصاوير و سيستم حاكم بر آندر نشانه
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اند ، خوانش تصويري داراي پنج پيام كلي و بزرگ است كه عبارت(Parsa, 2005)  تأكيد دارد
) پيام تصويري 4؛ ]شمايلي[ ) پيام تصويري آيكونيك3؛ 33) پيام روايي2 ) پيام زباني؛1از: 

-) پيام هنري يا زيباشناختي. در پيام زباني، پيام از طريق واژه انتقال مي5و  ]نمادين[سمبوليك 

سازد. اي به مرحلة ديگر را خاطر نشان مييابد. در پيام روايي؛ فرايندي روايي عبور از مرحله
شود. پيام تري است خود به دو پيام آيكونيك و سمبوليك تقسيم ميه پيام مهمپيام تصويري ك

شود و در تصوير مي ]رمزدار شدن[آيكونيك استفاده از رمزگاني است كه سبب كددار شدن 
شوند. درنهايت، پيام ديگري نيز ها منتقل ميپيام سمبوليك معاني سمبوليكي همچون پيام رنگ

دريافت است كه درك آن وابسته به دانش فرهنگي بيننده است. اين از خوانش تصويري قابل 
  ).27 - 24: 1392امر دلالت بر مدلولي زيباشناختي دارد (شعيري، 

در مقايسه با  شناسي ديداري بارت در اين پژوهشيكي از دلايل انتخاب چارچوب نشانه
دو مبحث فرهنگ و ماهيت،  شناسان، بابت اهميتي است كه او به جلوگيري از تداخلساير نشانه

) 1996( 34بارت به نقل از پاتس .(Robinson, 2009) دهد سازي پديدة اجتماعي مييا طبيعي
طور طبيعي در تصاوير آشكار هستند شده از تصاوير تنها به آنچه بهمعتقد است، مفاهيم درك

موجود در  ها بديهي و جهان شمول نيست؛ زيرا معنيمحدود نشده است و درك مفهوم آن
- تواند بهچند در اين ميان فرهنگ نميهمراه است. هر تصوير، از نظر فرهنگي با معاني ضمني

  .(Curtin, 2009: 54 - 55)كنندة معني باشد طور كامل تعيين
كند درك يك شيء هرگز انعكاس صرف از ظاهر ) در اين خصوص بيان مي2005( 35آلمكلاو

ها، بافت فرهنگي، داوريها، تجارب پيشين، پيشادراكز پيشصوري آن شيء نيست؛ بلكه متأثر ا
علايق و تعصباتي است كه ما نسبت به آن شيء داريم. در جامعه، قواعد فرهنگي مشخصي وجود 

كند افراد بتوانند با يكديگر ارتباط برقرار كنند حتي اگر كاملاً تفسير مشابهي از دارد كه كمك مي
همراه ساير تجربيات، ها بهو رسوم شد. وي معتقد است كه آيينتجربياتشان وجود نداشته با

ها بر روش وارهسازند. اين طرحهاي ذهني، يعني اشكال و الگوهاي ذهني ما را ميوارهطرح
 .Hussain & Keitsch) (8 - 6 :2010 ,گذارند ها از سوي ما اثرساخت واقعيت

-آنچه شما مي«به معني » ontology«طلاح آلمكلاو براي روشن كردن اين مفاهيم از دو اص

استفاده كرده است. او » دانيدچگونه شما آن چيز را مي«به معني » epistemology«و » دانيد 
كند. از ) تشريح مي1بعدي يك مكعب (تصوير اين مفاهيم را از طريق تفسير شكل ظاهري و دو
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- لاو بين تجارب مهم و عام بهنظر وي روش درك يك مكعب به فرهنگ ما بستگي دارد. آلمك

توانند بر تفسير منزلة نقاط مرجعي كه ميهاي ذهني و خطوط ضخيم مكعب بهوارهمنزلة طرح
-ما از خطوط نازك تأثير بگذارند، تشابه برقرار كرد. بر اين اساس، خطوط ضخيم فقط نشان

بر » epistemology«يك منزلة نيستند؛ بلكه به» ontology«دهندة آنچه ما بايد ببينيم؛ يعني 
 گذارند.نحوة مشاهدة تصاوير ديگر نيز اثر

  
  
  
  
  

  

  )7: 2005: تفاسير مختلف از يك مكعب (آلمكلاو، 1تصوير 
Figure 1: Different interpretations of a cube (Almklov, 2005:7) 

 

و تحليل تجارب فردي  توان گفت رويدادهاي مشترك و مهم بر روش دركبر اين اساس مي
گذاري از سوي اصول مهم فرهنگي هر فرد بر تجارب فردي وي كاملاً گذارند. اين تأثيرما تأثير

) معتقد است قابليت درك يك 1790( 36مشهود و آشكار است. در اين خصوص، هرچند كانت
ود شيء بر اساس تفكر فرد و باورهاي او نسبت به جهان است تا چيزي كه خود شيء از خ

كند كه دانش حاصل از فرايند ) خلاف نظر كانت استدلال مي1975( 37دهد، ليكن گدامرنشان مي
  .Ibid) (3 :دوست درك، نه ذهني و نه عيني است؛ بلكه تفسيري از تعامل بين هر

كند كه اين تئوري به وارة ذهني عنوان مي) در بيان مفهوم تئوري طرح1980( 38راملهارت
پردازد. مطابق اين نظريه، واننده از دانش قبلي خود در درك و فهم متن ميمندي خنحوة بهره

اي خواننده و متن است و درك مؤثر متن از زمينهدرك هر متن فرايندي تعاملي بين دانش پيش
 :An, 2013)افتد شخص اتفاق مي 40و دانش فردي 39طريق برقراري ارتباط بين صورت متن

130). 

وارة رسمي، محتوايي، فرهنگي و انواع مختلفي از آن همچون طرح واره،مطابق ماهيت طرح
وارة وارة رسمي به ساختار لفظي متن و طرحزباني تعريف شده است. در حالي كه طرح
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تري از دانش فرهنگي كه هاي عاموارة فرهنگي به جنبهپردازد. طرحمحتوايي به محتواي متن مي
) 1981( 41يابد. مطالعات جانسونشود تعلق ميده مياز سوي بخش عظيمي از يك جامعه استفا

فرض است كه از تعامل متن اند كه دانش فرهنگ ضمنيِ يك پيش) نشان داده1981( 42و كارلي
) متون مشابه 1979( 43شود. به گفتة استفينسوناي فرهنگي خواننده حاصل ميزمينهدانش پيش

) 1988اشكال متفاوتي تفسير شوند. كارال ( هاي فرهنگي مختلف بهتوانند از سوي گروهمي
منزلة دانش واژگان و دستور اشاره كرد. وارة زباني نيز بهوارة فرهنگي به طرحعلاوه بر طرح

  .(Ibid: 130 - 131)اين دانش نقش اساسي در درك جامع متن دارد 
شود؛ بلكه آن را سوي ما ارسال نميكند، معني بهتر اعلام مي) با نگاهي دقيق2002( 44چندلر

طور معمول از آن آگاه نيستيم اي از رمزگان يا خلق آنچه ما بهمطابق با فعل و انفعالات پيچيده
كند؛ بلكه از كنيم. وي معتقد است هر متني از يك رمزگان استفاده نميشكلي خلاقانه توليد ميبه

 كند. رمزگانفاده ميرمزگان زيادي همچون رمزگان تفسيري، اجتماعي، متني و ادراكي است
هاي فرهنگي ـ اجتماعي از سوي رمزگان است. از نظر وي تفاوت اجتماعي يكي از انواع رمزگان

  شود.اجتماعي تعيين مي
- منزلة يك واحد معنايي از طريق اجزاي بافتي تعريف مي) متن به2002( 45از ديدگاه هاليدي

آيد. به اعتقاد وي نيز عمل مياز نظر وي متن محصول محيطش است و در محيطش  شود.
» فرايند«و هم » محصول«منزلة دليل ماهيت معنايي يك متن، بايد از دو جنبه هم به) به1985(

  بررسي شود.
ها دهند كه معنا در آنمعناشناسي ديداري، متون فرايندي را شكل ميـ بر اساس نشانه 

تنها به شرايط صوري بيان ي نهامري از پيش مشخص و شكل گرفته نيست. معناي متون ديدار
وابسته است؛ بلكه همواره سطوح ديگري مانند سطح كاربردي و سطح فيزيكي را نيز شامل 

هايي پرداز ديداري با همة جريانشود. در سطح كاربردي، توليد معنا وابسته به رابطة گفتهمي
در سطح فيزيكي نيز، متون كنند. گيري فرايند معنا نقشي ايفا ميطور عملي در شكلاست كه به

آنچه را در نظام ها در نظر گرفت. بر اين اساس، توان جداي از مادة بيان آنديداري را نمي
بندي كرد شود، دستهتوان به مواردي كه ذكر ميشود ميشناسي ديداري توجه ميـ معنا نشانه

  :)91 - 73: 1392(شعيري، 
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 الف) مطالعة بافتار

ها يا اشكال گيري نشانهدهد ريتم است. به سخن ديگر، از نحوة شكلمي آنچه تشكيل بافتار
  آيد.وجود ميها در يك بافتار، ريتم بهحضور متفاوت آن

واسطة سه معيار قابل تعريف است: جايگاه، ب) مطالعة صورت بيان: هر صورت بياني به
  ابعاد و جهت.

اي. شكلي كه در گاه حاشيهجايگاه: هر صورت جايگاهي دارد: جايگاه مركزي، جاي •
 يابد، داراي قدرت نمود بالاتر و موقعيت برتر است.جايگاه مركزي استقرار مي

 شود.ابعاد: ابعاد و يا كوچكي و بزرگيِ نشانه، در ارتباط با زمينه سنجيده مي •

سمت بيننده در اثر هنري، سبب تنش بيشتر در فضا و وضعيت سمت جلو يا بهجهت: حركت به •
شود؛ ولي در حركـت  شود كه مثلاً سبب ايجاد محدوديت و يا احساس خفگي در بيننده ميي ميتهاجم

 سمت عقب ممكن است فاصله با بيننده سبب ايجاد فضاي بيشتر و احساس تنفس بيشتر شود.به

هاي زباني بدين ترتيب، با مروري بر مفاهيمي كه ذكر شد، آنچه در پي كسب معناي نشانه
  قابل انكار مخاطب در سير زايشي معناست كه در چارچوب ند، نقش غيركخودنمايي مي

  شود.تري مطرح ميشناسي اجتماعي ليوون به شيوة ملموسنشانه
جاي به» اي46منبع نشانه«شناسي اجتماعي اصطلاح در نشانه (5 - 3 :2005)به گفتة ليوون 

 ترتيب از اين گمان كه نشانه بدين زيرا  ؛يابدشد برتري ميطور سنتي گفته ميكه به »نشانه«

كند. به اعتقاد گيرد و بر كاربرد خود نيز تأكيدي ندارد، جلوگيري ميجاي چيز ديگري قرار ميبه
وي منابع داراي معاني ثابتي نيستند. هرچند اين موضوع به مفهوم آزاد بودن معني نيست. ايدة 

تشكيل  است كه حداقل از دو نوع قاعده 47اينشانه شناسي اجتماعي قواعدمهم ديگر در نشانه
اي كه است؛ قاعده» واژگان«. اولين قاعده مربوط به (Vannini, 2007: 23 - 24)شده است 
 ها) استفاده ها) براي نشان دادن معني (مدلولاي (دالدهد چه اشكال قابل مشاهدهنشان مي

ها دهد چگونه نشانهكه نشان مياي است؛ قاعده» دستور«شود و دومين قاعده مربوط به مي
  .(Leeuwen, 2005: 47)سازي كنند توانند پيامها) ميها و مدلول(دال

شناسي سنتي شناسي اجتماعي خلاف نشانهمعتقد است نشانه (ibid: 46 - 47)ليوون 
لذا از  ؛شوندبيند و معتقد است كه قواعد از سوي افراد ساخته ميموضوع را كمي متفاوت مي

 به هر منبع  (ibid: 285)توانند تغيير كنند. بر اين اساس است كه وي ها نيز مييق آنطر

 
46

 .sign resourse  47
 .sem iotic rules  
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نگرد كه بر اساس مي 48»ايپتانسيل نشانه«چشم يك به (Halliday, 1978)اي نشانه
هاي احتمالي مبتني بر استفاده (Gibson, 1979)هاي 49اي از توانشكاربردهاي قبلي و مجموعه

تواند براي اهداف ارتباطي متفاوت استفاده شود. از نگاه وي پتانسيل بد و ميياآن، معنا مي
افتد و اين متن جامعه است كه با تمامي قوانين اجتماعي خود اي در متن جامعه اتفاق مينشانه

اي را بر اساس همان قواعد تعبير كند و يا اينكه وي را رها دهد كه كاربر، منبع نشانهاجازه مي
 .(ibid: 4 - 5)اي تعبير خود را داشته باشد از آن منبع نشانه سازد تا

شناسي اجتماعي مورد نظر است بررسي ) آنچه در نشانه2014طور كلي، از نظر ليوون (به
 تر، از جنبة بافت نشانة زباني از دو جنبة بافت بلافصل متن و در حيطة وسيع

  50اجتماعي آن است.ـ فرهنگي 
چند واحد معنايي با توان گفت هر) مي1واردي كه ذكر شد (جدول با نگاه اجمالي بر م

هاي عناوين مختلفي همچون نشانة زباني، متن و ... مطرح شده است؛ ليكن در تمامي چارچوب
روشني نظران، تمايز دو سطح از معني براي هر واحد معنايي بهمذكور و از سوي همة صاحب

 مطرح و به آن توجه شد.

 

  )به اعتقاد نگارندگان(نظران هاي معنايي هر واحد معنايي از نگاه صاحبوتتفا :1جدول 
Table 1: Semantic differences of each semantic unit in opinion of experts 

 (according to authors) 
  

  پردازاننظريه  رديف
  واحد معنايي

  هر دو معني  2معني   1معني 

  
1  

  
  پيرس

  
عي، بافتي تفسير (معني اجتما

  و شخصي)
  

    رابطة قراردادي  رابطة انگيختگي  پانتر  2
  
3  

  
  بارت

  معني صريح/ مستقيم
  پيام زباني

  معني فرهنگي
  پيام هنري/ زيباشناختي

  

    دانش فردي  صورت متن  راملهارت  4
    درك ذهني  درك عيني  كانت  5
    وارة فرهنگيطرح  وارة زبانيطرح  آن  6
  / تفسيري/ رمزگان اجتماعي      

 
48

 .sem iotic potential  49
 .affordance 50
 .http: //dx. doi.org/10.13 128/LEA-1 824-484x-15 193 
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  پردازاننظريه  رديف
  واحد معنايي

  هر دو معني  2معني   1معني 

  متني/ ادراكي  چندلر  7
  
8  

  
  گدامر

    
تعامل بين دو درك 

  عيني و ذهني
    منزلة فرايندمعني متن به  منزلة محصولمعني متن به  هاليدي  9
  
10  

شناسي معنا نشانه
  ديداري

  
  معني صوري

  
  معني كاربردي

  

  
11  

 

  ليوونون
  

  پتانسيل معنايي
  معني بلافصل

  اجتماعي_ معني فرهنگي 
  

 

  پژوهش روش .4
اي روش كتابخانهآوري اطلاعات بههاي اين پژوهش، دو تكنيك جمعمنظور بررسي فرضيهبه

اي استفاده شد. بر اين اساس، براي دستيابي به نامه(كتاب، مقاله و اينترنت) و روش پرسش
 هاي معني صوري هاي تجاري لوكس نمونه و انواع خوانشتمام اطلاعات ساختاري آرم

اي استفاده شد؛ ليكن براي روش كتابخانهآوري اطلاعات بههاي مذكور، از روش جمعآرم
ها نياز به كسب نظرات مخاطبان بود كه اطلاعات مورد دستيابي به خوانش معناي كاربردي آرم

  نامه كسب شدند.نياز از طريق پرسش
  14لوكس ( ) مناسب با گروه كالاي خودروي1اي (پيوست نامهبر اين اساس، پرسش

تجاري لوكس برتر) طراحي شد. گفتني است گروه كالايي خودروي لوكس در اين پژوهش آرم
شدة تجاري لوكس معرفيآرم  41تجاري برتر لوكس خودرو كه نامشان در بين آرم  14به 

 ).2وجود دارد، اختصاص يافته است (جدول  2016برتر در سال 

 

  201651كس خودرو در سال تجاري لو هايبرترين آرم :2جدول 
Table 2: The best luxury automobile brand logos in 2016 

 

  رتبه  كشور سازنده  تجارينام  رديف

1  Ferrari  17  ايتاليا  
2  Mercedes  21  آلمان  

 
51 برگرف از:.  NetBase Bra ته  nd Pas sion Rep ort: Lu xtury Brn ds 20 16  
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  رتبه  كشور سازنده  تجارينام  رديف

3  BMW  22  آلمان  
4  Ford  24  امريكا  
5  Fiat  29  ايتاليا  
6  Porsche  33  آلمان  
7  Chrysler  37  امريكا  
8  Infiniti  38  ژاپن  
9  Honda  39 ژاپن  
10  Toyota  40 ژاپن  
11  Nissan  41 ژاپن  
12  Jaguar  43  انگليس  
13  GM  44  امريكا  
14  Rolls_Royce  45  انگليس  

 

اي و تخصصي تقسيم شد. هدف هاي زمينهنامة مذكور به دو بخش مجزاي پرسشپرسش
تجاري كالاي لوكس  تگاه آرمخرده مقياس تأثير خاس 2هاي تخصصي، سنجش از طرح پرسش

شاخص) در اقبال كالاي لوكس  4تجاري كالاي لوكس (با شاخص) و تجربة مخاطب آرم  4(با 
  به شرح آن پرداخته خواهد شد. 6و  5از سوي مخاطبيان است كه در بخش 

تصادفي دليل انتخاب نوع خاصي از كالا و مخاطبان از نوع غيرجامعة آماري اين پژوهش به
صورت تصادفي صورت ها در جوامع مذكور بهنظر گرفته شد. هر چند انتخاب نمونه در

هاي هاي وارداتي خودروها و شركتكنندگان نمايندگيپذيرفت. اين جامعة آماري به مراجعه
نفر انتخاب  50لوكس در سطح شهر تهران اختصاص يافت. حجم نمونه در اين جامعة آماري 

  است. 3 لوجد شرحها بهاختي آنشناطلاعات جمعيتشد كه 
  

  شناختي جامعة آمارياطلاعات جمعيت :3جدول 
Table 3: Demographic information of the statistical society 

  

 شناختيمتغيرهاي جمعيت

 مدرك تحصيلي

 دكتري وبالاتر كارشناسي ارشد كارشناسي  كارداني  ديپلم

9 12  18 8  3  
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 سن

 به بالا 50 50- 40  40- 30 30- 18

5  13  15 17 

  وضعيت
 شغل

 بيكار  خصوصي  دولتي

12  35 3  

 جنسيت

 زن مرد

35  15 

  وضعيت
 تاهل

  مجرد  متأهل

34 16 

  
  درآمد

 ميليون 1تا 

 3الي  1
 ميليون

 5الي  3
 ميليون10الي  5 ميليون

  ميليون 10
 به بالا

  3 11 12 20 4  

  
نامة مذكور از روش آلفاي كرونباخ و براي گفتني است در اندازگيري قابليت اعتماد پرسش

نامه از هر دو جهت با سنجش اعتبار آن از روش اعتبار سازه استفاده شد كه اعتبار پرسش
  52دست آمده تأييد شد.توجه به نتايج منطقي به

  

  هاو تحليل داده . ارائه5
ست. در بخش اول ابتدا شود به دو بخش مجزا قابل تفكيك اآنچه در اين مبحث ارائه و تحليل مي

ـ معناشناسي ديداري به بيان ساختار صوري و متعاقباً خوانش معنايي  بر پاية چارچوب نشانه
منزلة طور طبيعي از تصاوير آشكار است و در اين پژوهش بهاين ساختار كه مبتني بر آنچه به

سطح ديگري از  شود، پرداخته خواهد شد و در بخش دومناميده مي» تجاريخاستگاه آرم «
منظور است تجزيه و تحليل خواهد شد. لذا، به »تجربة مخاطب«خوانش معنايي كه مبتني بر 

 تبيين دقيق مفاهيم، در ابتداي هر بخش به تعريف دقيق واژگاني اين دو اصطلاح پرداخته 

  شود:مي

 
بر 52 امه برا ين پرسشن اي ا ضريب آالف   % بود.94. 
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 :53تجاريالف) بررسي خاستگاه آرم 

جمله شكل، رنگ، سبك حروف و ... ديداري، از اي از علائمتجاري به مجموعه خاستگاه آرم
طور عام و همراه معاني صريحي كه در گنجينة وجودين تك تك علائم بهتجاري بهدر يك آرم 
همراه شود. البته هر آرم ممكن است بهطور خاص نهفته است، گفته مياي از علائم بهيا مجموعه

ايط محيطي دارايي آن در زماني خاص موجوديت ها زاييده نشود و بنا بر شرتمامي اين دارايي
ها با گذشت زمان افزوده يا از مقدار/ يابد يا رو به اتمام رود يا گاهي بر تعدادي از اين دارايي

  ها كاسته شود.شدت آن
منزلة صورت يك تواند بهتجاري ميشناسي ديداري، خاستگاه آرم بر اساس اصول نشانه

 منزلة معني صوري آن متن بحث و بررسي شود. معني ن بهمتن ديداري تلقي و معني آ

) معادل معني صريح و مستقيم (پيام زباني) 1964( شده از خاستگاه، مطابق نظرية بارتدرك
شود. درحقيقت، درك اين بخش ) آشكار ميPanthr, 2008است كه بر اساس رابطة انگيختگي (

هاي زباني وارهاي زباني است كه از طريق طرحه) نشانه1790از معني همان درك عيني (كانت، 
)An, 2013حاصل 1985سمت يك محصول كه از نگاه هاليدي (تواند خوانش شود و به) مي (

) اين بخش از معني معادل همان 2005معني متن است رهنمون شود. مطابق نظرية ليوون (
 گيرد.د دستوري شكل ميمعني ادراكي حاصل از پايش منابع واژگاني است كه بر اساس قواع

مندي از مفاهيم موجود در چارچوب نشانه ـ بدين ترتيب، بر پاية تعريف مذكور و با بهره
آرم  14شرح خاستگاه به 2معناشناسي ديداري، مطابق پيوست ـ شناسي ديداري بارت و نشانه 

  ست:قابل مشاهده ا 4اي از آن در جدول تجاري خودروي لوكس پرداخته شد كه نمونه
  

  تجاري اينفينيتياطلاعات ساختاري آرم  :4جدول 
Table 4: The structural information of INFINITI brand logo  

  Infinitiتجاري لاتين: آرم 

  تجاري فارسي: اينفينيتي  آرم 
 بررسي ساختاري: .1

  (نوشتاري ـ گرافيكي)تجاري تلفيقي آرم 
 رنگ آن سياه است.) - است.  Josef Pro Boldك نوشتاري: لوگو تايپ (فونت آن نزدي

  گرافيكي:

 
بر گرفته از 53 بخش  اي خام اين  داده ه  .  https://www.fam ouslog os.net/bm w-logo  logo-nam es.com/chrysler-brand-http: //www.car font-https ://del tafonts.com /chry sler  font-pro-https ://fon tm em e.com /fonts/josef  گ مربوط به رن ات  طلاع يو ا تحق برگرفته از  يها  پژوهش زارع در فصل 1393سعيدي (-قات حاصل از  وجود  ي 2) م   باشدم
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اي  انداز وسيع ناشناخته د كه داراي چشمنك اي را ترسيم مي دو خط مركزي در مركز جاده تصويري/ دياگرامتيك:
و اي متاليك است كه نشان از قدرت هاي جديد دارد. (رنگ اين آرم، نقرهاست و نشان از تمايل به عملكردي نو در افق

  بزرگي دارد.)
 بررسي بافتار و صورت بيان در نظام ديداري: .2

تجاري است. زاوية ديد مقابل گرايي، فضاي خالي و پر، عامل ايجاد ريتم در اين آرم رنگي، تمركزرنگي و پركم
  كند.احساس واقعي بودن سوژه را به بيننده القا مي

  
  تجاريب) بررسي تجربة آرم 

شود كه در نتيجة هاي فرد گفته مياي از دانستهري به مجموعهتجاتجربة مخاطب آرم 
آيد. اين تجربه در يك تجاري خاص در زمان و مكاني مشخص پديد ميبرخورد وي با يك آرم 

تواند از زماني به زمان ديگر يا از مكاني به مكان ديگر متفاوت باشد. علاوه بر اين آنچه فرد مي
دنبال آن هاي فرهنگي اجتماعي افراد و بهكند، تأثير تفاوتر ميتگسترة اين موضوع را وسيع

  تر است.تر و متنوعمعاني ضمني علائم در ايجاد تجربيات متفاوت
گيرد، معني به عبارت ديگر، آنچه در فراسوي معني صوري يك متن ديداري قرار مي

ات و تجربيات كاربردي يك متن است كه مطابق برداشت مخاطب و بر اساس عقايد، نظري
) را تشكيل 1980شخصي يا فرهنگي ـ اجتماعي وي كه مجموعاً دانش فردي شخص (راملهارت، 

تجربة «شود. اين بخش از معنا كه پس از اين با عنوان ) مي1909دهد، تفسير (پيرس، مي
) است از طريق يك 1964شود و معادل معناي ضمني بارت (از آن ياد مي» تجاريمخاطب آرم 

) كه بر An, 2013هاي فرهنگي (واره) و بر اساس طرحPanther, 2008طة قراردادي (راب
شده و ) درك 1790) استوار است در قالبي ذهني (كانت، Chandler, 2002رمزگان اجتماعي (

) نيست كه خلاف معني مدون داراي Haliday, 1985حاصل آن چيزي جز يك معني فرايندي (
اجتماعي بعد _ ) اين معني فرهنگي 2005ليوون (است. از نظر ون شكلي پويا و در حال گذار

هاي منظور ارزيابي تأثير شاخصلذا، بهسازد. ديگري از پايش منابع واژگاني را يادآور مي
، 5ها مطابق جدول تجاري و از سويي تجربة مخاطبان در اقبال آنمربوط به خاستگاه آرم 

  شوندگان قرار گرفت.پرسشاي تهيه و در اختيار نامهپرسش
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  هاي تجاري و تجربة مخاطبان آنهاي مربوط به خاستگاه آرمشاخص :5جدول 
Table 5: Indicators related to the origin of brand logos and the experiment of its 

audiences  
 توضيحات عنوان

  
  خاستگاه

 تجاريآرم 

 هاهمراه معني صريح آنبه تصاوير، نوشتار و اشكال موجود در آرم .1

 شكل زيبا .2

 هاي جذابرنگ .3

 شهرت خاص .4

   
تجربة مخاطب 

 تجاريآرم 

 معاني فرهنگي ـ اجتماعي تصاوير، نوشتار و اشكال موجود در آرم .5

 دلبستگي .6

 ماندني ياداي بهخاطره .7

 امآرم منتخب از سوي شخص مورد علاقه .8

  
جمله شكل، ) ازهاي زبانيهاي تجاري (دالهاي تصويري آرمبر اساس اين، تمام مشخصه

تجاري و از صريح، شهرت آرم و ... همگي با شاخص خاستگاه آرم نوشتار، رنگ، بافتار، معني
ها، خاطرات و تجربيات مخاطب همراه تمام دلبستگيسوي ديگر، معناي ضمني اجزاي تصوير به

 شوند.نيز با شاخص تجربة مخاطب بررسي مي

  

  رسيبحث و بر  .6
هاي اين پژوهش و بر اساس تحليل اطلاعات بخش پيشين و از حال با نگاهي دوباره به پرسش

 گويي به دنبال پاسخهاي دريافتي، بهنامهسويي نتايج حاصل از تجزيه و تحليل پرسش

  شود هستيم:هايي كه ذكر ميپرسش
(نوشتاري ـ گرافيكي هاي تجاري لوكس (خودرو) بيشتر از كدام ساختار ديداري در آرم  .1

 ـ تلفيقي) استفاده شده است؟

هاي تجاري، پس از تجاري برتر از خودروهاي لوكس و مقايسة نشانآرم  14با بررسي 
 2مورد به استثناء  14مشخص شد، از تعداد  1هاي تجاري مطابق نمودار بررسي اولية آرم

از ساختار تلفيقي نوشتار و گرافيك ها تجاري هوندا و جنرال موتورز) در ساير آرممورد (آرم 
هاي تجاري مورد بررسي، هيچ آرمي كه تنها در استفاده شده است. گفتني است در ميان آرم

  آن از نشانة گرافيكي استفاده شده باشد ملاحظه نشد.
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  هاي تجاريمقايسة انواع ساختارهاي كاربردي در آرم :1نمودار 
Chart 1: The comparison of types of functional structures in brand logos 

 

اي هاي تجاري كه ذكر شد، حضور چه نوع نشانهدر ساختارهاي مورد استفاده در آرم .2
 تر است؟رنگ(شمايل ـ نمايه ـ نماد) پر

  ابتدا لازم است به بررسي هر دو نوع ساختار پرداخته شود:

مورد  2صورت لوگوتايپ و نشان به 12، 2دار نشان نوشتاري مطابق نمو 14الف) از بين 
صورت مونوتايپ طراحي شده است. در ساختارهايي با نشان لوگوتايپ از شمايل استفاده به

 تايپ، وجود نماد كاملاً مشهود است.شده است؛ ليكن در مونو

 

  
  
  
  
  
  
  
  

  هاي تجاريهاي نوشتاري در آرممقايسة انواع نشان :2نمودار 
Chart 2: The comparison of types of written signs in brand logos  
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مورد  4تمثيلي، مورد از علائم غير 7، 3نشان گرافيكي نيز مطابق نمودار  12ب) با مقايسة 
است؛ ليكن در  زمان استفاده شدهصورت هممورد نيز از هر دو علائم به 1از علائم تمثيلي و 

اي مورد تمثيلي وجه نشانهها چه در علائم تمثيلي و غيررمبررسي نهايي مشخص شد در تمام آ
  استفاده نماد است.

  

.  
  
  
  
  
  
  
  

  هاي تجاريهاي گرافيكي در آرممقايسة انواع نشان :3نمودار 
Chart 3: The comparison of types of graphical signs in brand logos  

  

يك در جلب توجه مخاطب الا، كداممخاطب ك تجربة با تجاريآرم  در مقايسة خاستگاه  .3
 ؟54تاز استپيش

  شود پاسخ دهيم:هايي كه ذكر ميگويي به اين پرسش، ابتدا لازم است به پرسشقبل از پاسخ
  تجاري و از سويي جلب توجه مخاطب به خريد كالا ارتباط  آيا بين خاستگاه آرمالف) 

 ؟55داري وجود داردمعنا

داري جا كه مقدار سطح معنينشان داده شده است، از آن 6شمارة  گونه كه در جدولهمان
توان بيان كرد، درصد مي 95درصد است. بنابراين، با اطمينان  5در اين آزمون كمتر از 

  تجاري روي جلب توجه مشتري اثرگذار است.خاستگاه آرم
  
  
  

 
54

اده شده است.  به اين سوال از آزمون فريدمن استف پاسخ  براي   .  55
ون .   ضيه از آزم براي سنجش اين فر T اده شده است.  نت استف   اسنتيود
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  1 نتايج آزمون :6جدول 
Table 6: The results of test (1) 

  

  

  شرح

  

  Tمقدار 

  سطح  ة آزادايدرج

  داريمعني 

  تفاوت 

  هاميانگين

  فاصلة اطمينان

  حد بالا  حد پايين

 -1.59 -1.77 -1.68 .000 49 -36.632 1آزمون 

 

داري تجاري و از سويي توجه وي به خريد كالا ارتباط معناآرم  آيا بين تجربة مخاطب ) ب
  ؟56وجود دارد

 55تر از داري در اين آزمون كمح معني، از آنجا كه مقدار سط7شمارة  مطابق جدول
درصد تجربة مخاطب كالا بر جلب توجه  95توان گفت با اطمينان است. بنابراين، مي 0درصد

  مشتري اثرگذار است.
  

  2نتايج آزمون  :7جدول 
Table 7: The results of test (2) 

  

  

  شرح

  

  Tمقدار 

  سطح  درجة آزاداي

  داريمعني 

  تفاوت 

  هاميانگين

  لة اطمينانفاص

  حد بالا  حد پايين

 -1.59 -1.77 -1.68 .000 49 -36.632 2آزمون 

  
ها مطابق نمودار آوري فراواني دادهمتعاقباً با اطمينان از وجود روابط مذكور، نسبت به جمع

حاصل  8شود، مطابق جدول اي كه ذكر مياقدام و متعاقباً بر اساس آزمون فريدمن نتيجه 4
به خاستگاه كالا در جلب توجه طور كلي تجربة مشتري رتبة بهتري نسبتين اساس، بهشد. بر ا

  مخاطب دارد و داراي اهميت بالاتري است.
  

 
56

ون .   ضيه از آزم براي سنجش اين فر T اده شده است.  نت استف تيود اسن  
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  تجاري تجاري و تجربة مخاطب آرم مقايسة فراواني خاستگاه آرم: 4نمودار 

Chart 4: The frequency comparison of the origin of brand logo and the experiment of 

its audiences  
   

  3نتايج آزمون  :8جدول 
Table 8: The results of test (3) 

  

 رتيه  ميانگين رتبه  شرح

 اول 1.61  تجربة مشتري

 چهارم  1.39 تجاري خاستگاه آرم

  

-توان نسبت به قبول يا رد فرضيات اين پژوهش كه ذكر ميشده، ميهاي ذكربر پاية يافته

  م نظر كرد:شود، اعلا
  

  نتايج بررسي فرضيات :9جدول 

Table 9: The results of the hypotheses review 
  

  قبول/ رد  توضيحات  رديف

  ˟  1فرضية   1
  �  2فرضية   2
  ˟  3فرضية   3
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 نتيجه  .7

منزلة يك متن ديداري تجاري در فراسوي هدف اصلي خود، يعني ايجاد تمايز، قادر است بهآرم 
پرداز ارتباط منزلة يك گفتهاش با مخاطب خود بهاير پاية مضامين نشانهاي و بچندرسانه

آفريني كند. آنچه در اين پژوهش بررسي برقرار سازد و در زايش و جرياني نو از معنا نقش
تجاري و تجربة مخاطب آن در تعامل مذكور و شده است، مطالعة ميزان تأثير خاستگاه آرم 

  الاست.جلب توجه مشتري به خريد ك
ها تجاري لوكس خودرو مشخص شد آنچه در ساختار ديداري آن آرم 14با بررسي        

شكلي تلفيقي بوده است مندي از هر دو شيوة نوشتاري و گرافيكي بهاستفاده شده، بهره
هاي تجاري لوكس مورد پژوهش، از توان گفت در طراحي آرمدرصد). بر اين اساس، مي71/85(

ك از ساختارها (نوشتاري ـ گرافيكي) غفلت نشده است؛ ليكن در ساختار نوشتاري يكاربرد هيچ
جاي تمثيلي بهغير ها و در ساختار گرافيكي بيشتر از تصاويرتجاري كامل در آرماز نام 

هاي لوكس مشهود رسد آنچه در ساختار آرمنظر ميتصاوير شمايلي استفاده شده است. به
تجاري است. هرچند در اين راستا تلاش شده است تا با استفاده امل ناماست، تمايل به نمايش ك

اي به شمايلي و نمادگونه، مشخصات خاص و ويژة يك نام به شكل رمزگونهاز تصاوير غير
شناسي نشانه  ـ معنا  مخاطب منتقل شود. بر اين اساس، با وجود ناآگاهي طراحان از اصول

  اند.گرايي و زاوية ديد متقابل توجه شدهها، مركزتمام طرح ديداري، اصول مذكور رعايت و در
ي حاضر، مشخص شد بين خاستگاه و تمايل به هانامهشده از پرسشمطابق نتايج  بررسي

داري وجود خريد از يك سو و از سوي ديگر بين تجربة مخاطب و تمايل به خريد ارتباط معني
اي با تكيه بر تمام رمز و رموزهاي يك منبع نشانهمنزلة تجاري بهدارد. بدين ترتيب، آرم 

گري كند. از نحو متعالي جلوهكوشد تا بهها و تصاوير موجود در خود ميموجود در نوشته
اي وجود دارد، حضور يك فرايند اجتماعي سوي ديگر، آنچه در فراسوي اين سيستم نشانه

  عقايد فردي از مفاهيم  ها، گرايشات وكند كه خود بر پاية ارزشجلب توجه مي
سازند. بدين ترتيب، حضور معاني متفاوت براي شده از آرم تجاري معناي جديدي را ميدرك

اي در راستاي نيل به اهداف ارتباطي متفاوت، دليلي بر منزلة يك منبع نشانهتجاري به يك آرم
دليل توجه به اجتماعي بهشناسي اي است كه در نشانهاثبات نظرية پتانسيل معنايي منابع نشانه

  اي است.تأثير افراد در زايش معنا داراي اهميت ويژه
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تجاري كند؟ خاستگاه آرم يك مؤثرتر عمل ميحالا پرسش اينجاست كه در اين رابطه كدام 
در برقراري دهد، خلاف باورهاي موجود، دست آمده نشان مييا تجربة مخاطب آن؟ نتايج به

تجاري نسبت به مخاطب به كالاي لوكس، تأثير تجربة مخاطب آرم ارتباط و جلب توجه 
خاستگاه و هويت آن در تقدم است. اين بدين معني است كه آنچه در تجارت كالاي لوكس نبايد 

هاي هاي فردي و اجتماعي ـ فرهنگي اوست كه مطابق يافتهاز نظر پنهان بماند مخاطب و تجربه
و با برقراري ارتباط تجاري پيشي گرفته يت و خاستگاه آرم آمده در اين پژوهش از هودستبه

هاي تجاري روشني در آرماين امر به تصويري توانسته است معاني متفاوتي را رقم بزند.
  كند.گري ميخودروي لوكس در ايران مشهود است و جلوه

 

 ها نوشت پي  .8

1. origin 

2. brand logo 

3. Barthes 

4. Van Leeuwen  

5. connotation 

6. Murphy 

7. Cowin 

8. Michael Arnold 

9. Charles Sanders Peirce 
10. Claire Harrison  

11. Christian Mosbӕk Johannessen 

12. Chelsea Bevins 
13. George Rossolatos 
14. work mark logo 

15. brandmark logo 

16. compilation 

17. logo type/ logo 

18. mono type 

19. figurative 

20. non-figurative 
21. imaginal 

22. diagramatique 

23. metaphorical 

24. signifier 

25. signified 

26. Ferdinand de Saussure 
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27. representame, interpretant & object  

28. Sebeok  

29. icon, index & symbol 

30. Panther 

31. Radan 

32. denotation 

33. narrative 

34. Potts  

35. Almklov 

36. Kant 

37. Gadamer 

38. Rumelhart 

39. textual material 

40. ones own knowledge 

41. Johnson 

42. Carreli 

43. Steffenson 

44. Chandler 

45. Halliday 

46. sign resourse 

47. semiotic rules 

48. semiotic potential 

49. affordance 

50. http://dx.doi.org/10.13128/LEA-1824-484x-15193 
 NetBase Brand Passion Report: Luxtury Brnds 2016 برگرفته از:  .۵١

  درصد بود. 94نامه برابر ضريب آلفاي اين پرسش .52
  :گرفته ازهاي خام اين بخش برداده .53

https://www.famouslogos.net/bmw-logo 

http://www.car-brand-names.com/chrysler-logo 

https://deltafonts.com/chrysler-font  
https://fontmeme.com/fonts/josef-pro-font 

) موجود 1393ها، برگرفته از تحقيقات حاصل از پژوهش زارعي و سعيدي (و اطلاعات مربوط به رنگ
  است. 2در فصل 

  براي پاسخ به اين پرسش از آزمون فريدمن استفاده شده است. .54
 اسنتيودنت استفاده شده است. Tون براي سنجش اين فرضيه از آزم .55

  اسنتيودنت استفاده شده است. Tبراي سنجش اين فرضيه از آزمون  .56
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  . منابع9
شناسي تبليغات بازرگاني بانك بررسي نشانه). «1396احمدخاني، محمدرضا و همكاران ( •

 .انتشار ةمقالات آماد. 7. ش 8د  جستارهاي زباني.». تجارت

كور صادق معناشناسي تصاوير در بوف -نشانه ). «1397ي (بليغي، مرضيه و آرزو عبد •
  .انتشار ةمقالات آماد. 2. ش 9د  جستارهاي زباني.». هدايت

نگاري، براي بيان مفاهيم تحليل فضاي مثبت و منفي در حروف). 1394پولادي، نازنين ( •

كدة هنر و ارشد. دانشگاه آزاد واحد تهران مركزي. دانشنامة كارشناسي . پايانهاواژه
 معماري.

». ها در طراحي لوگوبررسي نقش رنگ). «1393زارعي، داريوش و احمد سعيدي (  •
  .14. ص 106ش  كارآفرينان اميركبير.

تأثير رنگ لوگو بر ادراك از شخصيت ). 1394زاده (زاده، ايمان و كبري بخشيشريفي  •

 دانشكدة علوم اقتصادي.ارشد. دانشگاه علامه طباطبائي. نامة كارشناسي . پايانبرند

 . تهران: سخن.معناشناسي ديداري -نشانه ). 1392شعيري، حميدرضا (  •
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