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Abstract 

The effects and consequences of marketing to persuade consumers to buy 

goods and services are not limited to the business and commerce. The Non-

business impacts of marketing, especially in the field of culture, are 

undeniable. One of the most important cultural aspects that have been 

endangered by marketing activities is the Persian language. Numerous Iranian 

products are advertised on TV with theirs names derived from Latin words. 

This research has been done in two steps. In the first, we have described the 

general status of the brand names of products advertised on Iranian TV. For 

this purpose, a sample of 234 brands from six product groups was selected. 

The study showed that more than 20% of the sample have used foreign words 

to name their products. Finally, in this step, we have listed some issues to be 

noticed when naming Iranian commercial products that have domestic 

consumption among which is the use of English, Arabic and unknown Persian 

words, the use of human and place names, the use of religious names, and the 

use of sounds. In the second step, the elite sample including 20 people in the 

field of business management and 22 people in the field of Persian language 

answered a questionnaire designed on the basis of data gained from the 

previous step. Finally, a summary of the views of the elites on the dimensions 

of legislation to support the Persian language in the commercial registration 

of Iranian product names has been presented. 
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 هاي تجاري محصولاتبررسي جايگاه زبان فارسي در نام

 ايراني تبليغ شده در رسانه ملي
 

 07/79/9077تاريخ پذيرش:            91/70/9911تاريخ دريافت:         ∗پورمسعودي سعيد
 روز نزد نويسنده)گان( بوده است. 9مقاله براي اصلاح به مدت              

 

 چکيده
 ه خریدکنندگان باثرات و پیامدهای بازاریابی و ابزارهای مورد استفاده در آن برای ترغیب مصرف

 اتتأثیرماند. وکار و تجارت باقی نمیمحصور و محدود به حوزه کسب کالاها و خدمات،
امری غیرقابل انکار است. یکی از ابعاد مهم  به ویژه در حوزه فرهنگ،وکاری بازاریابی فراکسب

های تجاری در معرض خطر قرار گرفته است، زبان فارسی است. فرهنگی که به وسیله نام
شوند که نام آنها از کلمات لاتین گرفته شده محصولات ایرانی متعددی از رسانه ملی تبلیغ می

ام به انجام رسیده است، تلاش شد ابتدا وضعیت کلی از است. در این پژوهش که در دو گ
ل ای شامهای تجاری محصولات تبلیغ شده در رسانه ملی ارائه شود. برای این منظور نمونهنام

 42نام تجاری از شش گروه محصول انتخاب شد. بررسی انجام شده نشان داد بیش از  432
 اند.محصولات خود استفاده کرده گذاریامندرصد نمونه مورد مطالعه از کلمات خارجی برای 
گذاری محصولات تجاری ایرانی که در داخل در نهایت درگام اول موضوعات قابل بررسی در نام

شوند، احصا شد که از جمله آنها استفاده از کلمات انگلیسی، استفاده از کلمات کشور مصرف می
ز ز نام انسان، استفاده از نام مکان، استفاده اعربی، استفاده از کلمات فارسی ناشناخته، استفاده ا

... به عنوان نام تجاری بود که در گام دوم موضوعات هبی، استفاده از اصوات و صداها واسامی مذ
نفر از رشته مدیریت بازرگانی و  42ای به نمونه نخبگانی شامل احصا شده در قالب پرسشنامه

بندی از نظرات نخبگان در شد. در نهایت جمع نفر از رشته زبان و ادبیات فارسی عرضه 44
گذاری تجاری محصولات ایرانی گذاری برای حمایت از زبان فارسی در نامخصوص ابعاد قانون

 عرضه شده در داخل کشور ارائه شد.
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 مقدمه

حوزه  شود، منحصر درحوزه بازاریابی تجاری انجام میهایی که در ثرات و نتایج فعالیتأت
 ها برای تبلیغ محصولات خود، حوزه فرهنگ را دروکار نیست. اقدامات شرکتکسب

توان گفت که خروجی کاربست رو میدهد و ازاینقرار می تأثیربلندمدت به شدت تحت 
 ماند. متاسفانه سمت ووکار باقی نمیبازاریابی تجاری، محدود و منحصر در حوزه کسب

 ها و هنجارهای فرهنگیات، در جهت تخریب و یا تضعیف برخی از ارزشتأثیرسوی این 
کننده از شود که کاملاً سازنده و حمایتاست؛ هر چند در مواردی هم تبلیغاتی دیده می

نظام ارزشی مقبول است. باید توجه داشت که این موضوع به معنی تعمد سازندگان 
تجاری برای تضعیف هنجارهای فرهنگی نیست، بلکه به معنی هوشیاری و تبلیغات 

گذاران کشور برای حفاظت و صیانت از فرهنگ در مقابل تبلیغات بیداری سیاست
های درست و دقیق برای عدم تعرض تبلیغات تجاری بازرگانی مخرب است. خط کشی

 ترین اقدامیدرست آنها مهم به نظام ارزشی در قالب قوانین و مقررات و نظارت بر اجرای
 است که در این راستا باید انجام شود.

 گذاری تبلیغات بازرگانی قراریکی از موضوعاتی که چندان مورد توجه حوزه سیاست
های تجاری است. هر روزه از صدا و سیمای کشور، محصولاتی ایرانی نگرفته است، نام

های بیگانه گرفته شده است. تلاش زبانشوند که نام آنها از و تولید داخل تبلیغ می
های فرهنگی از جمله خود صدا و سیما برای صیانت از زبان فارسی با این دستگاه

شود. آیا پذیرفتی است که در یک برنامه ها، کم فایده میتوجهیها و بیانگاریسهل
هی در آگای صورت گیرد که از واژگان فارسی استفاده شود؛ اما تلویزیونی، دقت ویژه

اشند شده ب گذارینامها محصول با کلمات خارجی و بیگانه بازرگانی بعد از آن برنامه، ده
 و در تلویزیون تبلیغ شوند؟

یران به دلیل موقعیت خاص طبیعی و جغرافیایی و سیاسی خود، از سپیده دمان تاریخ ا
ا در دیرینه سال ر تاکنون، حوادث پرشماری را از سر گذرانده است. آنچه البته این کشور

ها و ایلغارهای گسترده همچنان پابرجا نگه داشته، هویت ملی و ایرانی آن برابر هجوم
 ،6331 )فلاح، بوده است؛ هویتی که در قالب زبان پارسی بالیده و خود را نموده است

 ساز زبان، از اهمیت بسیاری برخوردار است و هر(. کارکردهای نرم و هویت636ص. 
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ساز خود تلاش کند. مقام معظم رهبری های هویتباید در حفظ میراث و ارزشکشوری 
نیز در خصوص اهمیت این موضوع، بیانات متعددی را در زمینه حفظ و پاسداشت از 

 توان به فرمایشات زیر اشاره کرد:اند که از جمله آنها میزبان فارسی فرموده
 یارس. زبان فستیهنوز دانسته و شناخته ن هایلیخ یکشور برا کی یزبان مل تیاهم

 شتریروز ب به در سطح جهان روز یزبان فارس یِنفوذ فرهنگ دیکند. با دایگسترش پ دیبا
ش از بنده از پی .دیکن جادیو اصطلاح ا دیکن یسازواژه یفارس د،یسیبنو یشود. فارس

آنها  رفت و بهکار میما بهدریغ در دست و زبان مردم های بیگانه بیانقلاب، از اینکه واژه
کأنه کسی اگر چنانچه یک مطلبی را با یک تعبیر فرنگی بیان کند، این  -کردند افتخار می

بردم؛ متأسفانه تا امروز هم این باقی است! همیشه رنج می -دانست را یک افتخاری می
ه از بین متأسفانهای غلط پیش از انقلاب، با انقلاب از بین رفت؛ این یکی خیلی از سنت

 کنند که یک حقیقتی را، یک عنوانی را با یک واژهای کأنه افتخار مینرفت! یک عده
معادل فارسی برای آن عنوان وجود دارد، دوست  فرنگی بیان کنند؛ در حالی که واژه

های دارند از تعبیرات غربی استفاده کنند؛ بعد حالا یواش یواش این دیگر به دامنهمی
 آور استکه واقعاً رنج ین و سطوح عوامانه هم رسیدهیای در سطوح پاگسترده

(61/1/6334.) 

 پيشينه تحقيقات مرتبط. 9

دهد که موضوع نام تجاری محصولات از بررسی پیشینه تحقیقات انجام شده نشان می
بان فارسی مورد توجه قرار نگرفته است و تحقیق مشابهی چه در میان زعد حفاظت از بُ

هایی در های داخلی و چه خارجی در این زمینه انجام نشده است. البته پژوهشپژوهش
( در 6333) های تجاری انجام شده است. حسینی و دیگرانزمینه ترجمه و آواشناسی نام

های تجاری را مورد مطالعه قرار دادند و هشدار دادند که پژوهش خود، مقوله ترجمه نام
واژگان خارجی بدون برگردان آنها و نیز  6نویسیتمایل مترجمین به کاربرد حرف

نامحدود، نشان از تمایل ایشان به حفظ عناصر فرهنگی و رنگ و بوی خارجی  4وامگیری
 گذاری بیشتر بر مشتریان است و لذا باید نهادهایتأثیرمتن و بیان اصالت محصول جهت 

تجاری  متون تبلیغات مسئول به ویژه فرهنگستان زبان و ادب فارسی به مقوله ترجمه در
( به بررسی نمادهای 6331توجه بیشتری کنند. در پژوهش دیگری آقازاده و دیگران )
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آوایی زبان و نقش آن در انتخاب نام تجاری مناسب برای محصول پرداخت. این مقاله 
 های پیشین زبان فارسی اعم ازاین طور نتیجه گرفت که اسم برندهایی که دارای مصوت

سبت تر بودن را نتر و سبکتر بودن، ظریفهستند، معنای کوچک« فتحه»و « هکسر»، «ای»
تند هس« او»و « آ»، «ضمه»های پسین زبان فارسی اعم از به اسم برندهایی که دارای مصوت

ین های پسکنند. همچنین اسم برندهایی که دارای مصوتگویان متبلور میدر ذهن پاسخ
ی های پیشین زبان فارسبرندهایی که دارای مصوت زبان فارسی هستند، نسبت به اسم

 کنند.گویان متبلور میتر بودن را در ذهن پاسخهستند، معنای سریع
های دیگری در حوزه برندسازی اسلامی انجام شده است که از همچنین پژوهش

( اشاره کرد. آنها در پژوهش خود 6331توان به پژوهش رستمی و دیگران )جمله آنها می
سازی اسلامی در صنایع ایران به منظور ارائه چارچوبی ثر بر برندؤدنبال بررسی عوامل م به

محور بیشترین اهمیت را در نها، بعد مفهومآنظر  برای ورود به بازارهای جهانی بودند. از
توان های شناسایی شده برای این بعد، میمؤلفهابعاد برندسازی اسلامی دارد که از جمله 

ه از کلماتی که مفهوم اسلامی دارد و نیز استفاده از مفاهیمی که باعث انرژی به استفاد
(، در پژوهشی با عنوان شناسایی و تبیین 6331) مثبت در جامعه شده اشاره کرد. موسوی

اصلی  مؤلفه 42های کلیدی برندسازی اسلامی با استفاده از روش دلفی فازی، شاخص
فاده از است»، «تأمین منافع مسلمانان»بندی کرده است که در این خصوص را احصا و رتبه

 اول در این پژوهش مؤلفهسه  «ترویج آداب و شریعت اسلامی»و  «لوگو و کلمات اسلامی
 اند که از عنوان و کلماتاند. به منظور گسترش هویت اسلامی پیشنهاد کردهمعرفی شده

ها در حال شود برخی بانکه میاسلامی در برندسازی استفاده شود. همچنان که مشاهد
اند؛ اما باید انعکاس عنوان و شعار اسلامی در اقدامات حاضر از این رویکرد استفاده کرده

 ها و موسسات آشکارا دیده شود. های شرکتو فعالیت
هایی مطلوب های انجام شده در حوزه نام تجاری خارجی، به ویژگیبرخی از پژوهش

های تجاری که ( دریافت که نام6313) 3اند. به عنوان مثال کانوگویک نام تجاری پرداخته
 حافظه تری دارند، بیشتر درداری پایینیهایی که معننسبت به نام دارندداری بالاتری یمعن

یک نام تجاری، توانایی آن در رابطه با برانگیختن  2داریمانند. منظور از معنیباقی می
به این  .(Lowrey, Shrum & Dubitsky, 2003, p. 8)تصاویر و احضار کردن آن است
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که شنیدن آن نام تجاری در ذهن مخاطب بتواند تصویری قابل معنا و قابل فهم را  معنی
 1های تجاری دارای معنای توصیفیدهد که نامدر او ایجاد کند. مطالعات تجربی نشان می

کنندگان شده، توسط مصرف ها یا مزایای ارائههستند از نظر ویژگی 1یا معنای گویا
همچنین یکی  (.Keller, Heckler & Houston, 1998, p. 49)شودتر دیده میمطلوب
هایی که در نام تجاری باید لحاظ شود، قابلیت به یادآوری است که به ویژگی دیگر از

 .Samu & Krishnan, 2010, p)معنی سهولت شناسایی و به فراخوانی نام تجاری است

نام تجاری است که به معنی این است که نام  1ویژگی بعدی دوست داشتنی بودن .(457
 .Keller, Heckler & Houston, 1998, p) تجاری باید برای مصرف کننده جذاب باشد

توان به می های تجاری انجام شده است،هایی که در رابطه با ناماز دیگر پژوهش (.49
برند در چین اشاره کرد که در این پژوهش ساختار  گذارینامپژوهشی که در زمینه قواعد 

-Allan & Yue)برند در چین مورد مطالعه قرار گرفته است گذارینامثر بر ؤزبانی م

Yuan, 2001, p. 312-316.) 
ه ای ارائه کرد. بتوان برای آن فرضیهپژوهش حاضر، اکتشافی محسوب شده و نمی

بررسی دو موضوع هستیم. اول اینکه وضعیت صورت مشخص در این پژوهش به دنبال 
های بازرگانی تلویزیونی را از منظر مطابقت آنها با زبان فارسی بررسی کنیم و میزان آگهی

هایی فهمؤلهای تجاری را مشخص کنیم. دوم اینکه ابعاد و استفاده از کلمات بیگانه در نام
ری ایرانی باید لحاظ شود را گذاری محصولات تجاکه در حمایت از زبان فارسی در نام

 از منظر خبرگان مورد تحلیل قرار دهیم.

 . ادبيات موضوع8

 برند و اجزاء تشکيل دهنده آن. 9-8

 کرد که علامتهای قدیم داشتند، آنها را تشویق میافتخار و غروری که استادکاران زمان
. و ... بگذارندهای سفالی مشخصی از خودشان روی مصنوعاتشان مانند کاسه و یا کوزه
گرفت، همیشه به علامت همین که کار یکی از استادکاران مورد توجه مردم قرار می

 گشتکردند و این شهرت زبان به زبان میصی او در موقع خرید توجه میااختص
(. در عصر مدرن نیز، آنچه که برای تمایز هر محصولی از 32 ص. ،6333)محمدیان، 

شود. واژه گیرد، تحت عنوان برند از آن یاد میقرار می دیگر محصولات مورد استفاده
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در زبان اسکاندیناوی به معنای داغ کردن منشعب شده است. داغ  brandrبرند از ریشه 
کردن عملی بود که برای نمایش مالکیت یک فرد یا گروه و قبیله بر یک دارایی به ویژه 

 ج دوران انقلاب صنعتی استشد. آغاز جنبش برند مربوط به اواحشام استفاده می
 (.414 ص. ،6333، ، ابراهیمی و کریمی)عزیزی

قدر گسترده و عمق یافته است های انجام شده در خصوص مدیریت برند آنپژوهش
ی آن شناساند و به نوعهای مدیریت برند سخن گفتهها از پارادایمکه در برخی از پژوهش

بر همین اساس تعاریف متعدد و فراوانی از برند  (.Cunha, 2001 Louro &)اندپرداخته
ها تلاش شد تا نظریه طراحی سازه برند ارائه شود و ارائه شده است. در یکی از پژوهش

و، ابزار قانونی، لوگ: بر این اساس دوازده بعد برای آن در نظر گرفته شد که عبارتند از
یر، سیستم ارزش، دهنده ریسک، سیستم هویت، تصوکاهش شرکت، مختصرسازی،

 ,Leslie & Francescaافزوده و موجودی در حال تکامل)شخصیت، ارتباطات، ارزش

ترین تعریف ارائه شده از برند عبارت است از: برند، یک نام، اصطلاح، (. اما معروف1998
علامت، نماد یا طرح یا ترکیبی از آنهاست که برای شناسایی و تمایزبخشی میان کالاها 

 & Kotlerرود)کار مییک فروشنده یا گروهی از فروشندگان از دیگر رقبا به یا خدمات

Keller, 2016, p. 322 شود که گاهی اوقاف به هایی تشکیل میمؤلفه(. اما برند از اجزا و
اجزاء تشکیل دهنده  (6)شود. در جدول از آنها به تنهایی برند گفته می اشتباه به برخی

هر یک آمده است. همان طور که مشخص است نام تجاری  برند و توضیحات ناظر به
 دهد.که موضوع پژوهش حاضر است، بخشی از برند را تشکیل می

 اجزاء و عناصر تشکيل دهنده برند  (:9)جدول  

 توضیح اجزاء برند

 3نام تجاری
های کالا یا خدمت را توصیف تواند ویژگیجزء گفتاری برند است که می

ساخته شده و یا مشتق شده از زبان گفتاری و یا معاصر کند. نام تجاری 
 است

URL  یا نام دامنه
 صفحه مجازی

ود شموقعیت صفحات در اینترنت که غالباً نام شرکت جایگزین آن می
 www.toyota.com مانند: 

 3لوگو و نشانه
ند. کجزء دیداری برند که بر روی نام شرکت یا علامت تجاری تاکید می

 لوگوهایی هستند که کلمه ندارند.ها، نشانه
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 توضیح اجزاء برند

 تواند انسان، حیوان و یا انیمیشن باشد.های برند مینشانه 62شخصیت

 66شعار تبلیغاتی
های کوتاهی که برای توصیف برند و یا ترغیب مشتریان در مورد عبارت
 رود.کار میهای برند بهویژگی

 64ها/صداهاطنین
های شده از کلمات و موزیکهای صوتی در مورد برند که تشکیل پیام

 متمایز است.
 (Grewal & Levy, 2017, p. 224)منبع: 

 نام تجاري. 8-8

، های تجاریشوند. نامطور که گفته شد، نام تجاری جزء گفتاری برند محسوب میهمان
توانند پیشنهادات بازاریابی را فراتر از منافع ارتباط دهنده معنایی مهمی هستند و می

. ارزش اقتصادی (Kachersky & Carnevale, 2015, p .160(بالا ببرند 63اصلیمحصول 
ها بسیار قابل توجه است؛ حتی گاه فراتر تجاری به عنوان یکی از اموال فکری بنگاه نام

که در بسیاری از کشورهای توسعه طوریو مادی بنگاه است به یفیزیکاز ارزش اموال 
حمایت قانونی قرار دارد )زندوکیلی و صادقی، یافته و در حال توسعه جهان، تحت 

 (.662، ص. 6334
نام تجاری متفاوت است. در محصولات مصرفی  تأثیردر خدمات و کالا، کانون 

بندی شده، خود محصول محور نام تجاری است در حالی که در خدمات، شرکت بسته
بندی و بستهپذیری، فرصت نام تجاری اصلی است. خدمت به لحاظ فقدان ویژگی لمس

ها را ندارد و به همین دلیل، شرکت محور نام تجاری در نمایش در ویترین فروشگاه
 ها وطور کلی استراتژی(. اما به16، ص. 6332)حیدرزاده و عباسی،  خدمات است

 پور،)اسماعیل: تجاری وجود دارد که عبارتند از گذارینامرویکردهای مختلفی برای 
 (632 ص. ،6334
ثل کنند، میکسان: در اینجا برای تمام محصولات از یک نام ستفاده می اریگذنام �

آید و از معایب آن ها پایین میفیلیپس. از مزایای این روش این است که هزینه
بندی کرد و اگر کیفیت یک نوع از توان طبقهاین است که بازار هدف را نمی

 ارد.گذمحصول بد باشد، روی تمام محصولات اثر منفی می
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متفاوت: در اینجا برای هر کالایی نام خاص و منحصر به فردی انتخاب  گذارینام �
بندی کرد توان طبقهشود. از مزایای این روش این است که بازار هدف را میمی

و برای هر طبقه نام خاص و کالای خاصی ارائه نمود و از معایب اینکه هزینه 
 ند.کبه دیگری تعمیم پیدا نمی تبلیغات آن بالاست و معروفیت یک محصول

اسامی جداگانه برای هر گروه از محصولات: در اینجا برای هر گروه از محصولات  •
ای شود. به عنوان مثال فروشگاه زنجیرهنام خاص و مشترکی در نظر گرفته می

و ابزارآلات را با نام تجاری « کن مور»لوازم خانگی خود را با نام « سی یرز»
 کند.عرضه می« منکرفتنز»

ها نام خاص هر محصول را تلفیقی از نام شرکت و نام محصول: برخی از شرکت •
 نمایند مانند تویوتا کرونا و تویوتاکارینا.با نام شرکت خود ترکیب می

 های زیر اتفاق بیفتد:تواند در قالبگذاری محصول میهای ناماز منظر دیگری روش
هاکوپیان)سومبات هاکوپیان(، دل)مایکل دل(،  نام مالک: در مورد برندهایی مانند �

فورد)هنری فورد( یا مواد غذایی بهروز)بهروز فروتن( نام موسس یا مالک برند 
 شود.بر روی محصول گذاشته می

نام کارکردی: استفاده از منفعت و مزیت اصلی محصول مانند باطری دوراسل)عمر  �
 طولانی( یا دستمال کاغذی نرمه)لطافت و نرمی(

شود که کاملاً ابداعی است نام ابداعی: گاهی اوقات نامی برای برند انتخاب می �
 مانند زیراکس.

نام تجربی: در این حالت استفاده از تجربیات انسانی مانند موفقیت، تحرک و  �
پودر  گیرد. مانند مواد غذایی دلپذیر)طعم و مزه(،سلامتی مبنای نام برند قرار می

 اکی(رختشویی پاک)تمیزی و پ
گذاری است نام مهیج: ایجاد احساسات مثبت و شور و هیجان روش دیگر نام �

 مانند یک و یک)محصول درجه یک از موارد درجه یک(
نام جغرافیایی: در این روش نام یک مکان یا پدیده جغرافیایی مانند کوه، شهر و  �

وه ماوند)کشود. مانند آب معدنی دمنطقه جغرافیایی به عنوان نام برند انتخاب می
 (411 ص. ،6333، ، ابراهیمی و کریمیدماوند()عزیزی
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 جايگاه و اهميت زبان فارسي. 9-8

شود. در قانون های ملی محسوب میزبان، آینه فرهنگ و عامل مهمی در حفظ ارزش
اساسی کشور نیز به زبان فارسی توجه شده است. اصل پانزدهم قانون اساسی کشور به 

های گروهی های محلی و اقوام را در رسانهزبان فارسی و زبان صراحت تنها استفاده از
زبان و خطِ رسمی و مشترک مردم ایران فارسی است. اسناد »کند: داند و بیان میجایز می

و مکاتبات و متون رسمی و کتب درسی باید با این زبان و خط باشد ولی استفاده از 
ی گروهی و تدریس ادبیات آنها در هاهای محلی و قومی در مطبوعات و رسانهزبان

البته در اصل شانزدهم قانون اساسی، توجه .« مدارس، در کنار زبان فارسی آزاد است
از آنجا که زبان قرآن و علوم و »ای به زبان عربی در کنار زبان فارسی شده است: ویژه

د پس بای معارف اسلامی عربی است و ادبیات فارسی کاملاً با آن آمیخته است این زبان
. «ها تدریس شودها و در همه رشتهاز دوره ابتدائی تا پایان دوره متوسطه در همه کلاس

گذاری کافی و مناسب برای حفظ زبان دهد که قانونهای انجام شده نشان میبررسی
وکار صورت نگرفته است. در قانون تجارت نیز در باب فارسی در حوزه تبلیغات و کسب

به نام تجاری پرداخته است اما در رابطه با زبان فارسی  134تا  111چهاردهم از ماده 
های رادیویی و مجموعه ضوابط تولید آگهی 33اصل شود. تنها در موضوعی دیده نمی

اده ها و کلمات فارسی استفدر متن و گفتار آگهی باید از واژه آمده است که تلویزیونی
شود و همچنین اسامی کالاها و اماکنی که در متن آگهی ذکر و یا در تصویر نمایش داده 

شود باید فارسی باشد. چنانچه به هر دلیلی از اسامی خارجی استفاده شود باید دلایل می
امه مذکور ن. آئینبازرگانی صدا و سیما ارائه شودکافی و توجیهی برای قانع شدن اداره کل 

شود، اما چندان در هر چند به عنوان تنها قانون حوزه تبلیغات تلویزیونی محسوب می
های نقش متعددی از آن در موضوعات مختلف شود و مثالمحل اجرا به آن توجهی نمی

 نیز وجود دارد. 

 پژوهش شناسيروش. 9

نام تجاری  432شکیل شده است. در مرحله نخست، این پژوهش از دو مرحله ت
 یدنی،نوش»، «محصولات غذایی»محصولات تبلیغ شده در رسانه ملی در پنج دسته شامل 

« محصولات آرایشی»و « محصولات بهداشتی»، «چیپس و پفک و تنقلات»، «چای و قهوه
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های ناماحصا شدند. پس از حذف  33تا آخر اردیبهشت  33در شش ماه از آذر سال 
تکراری، به بررسی معنایی کلمه و اصالت زبانی آن پرداخته شد و مشخص شد که هر 

به  (4)یک از کلمات متعلق به چه زبانی بوده و آیا معنادار هستند یا خیر. در جدول 
های محصولات های تجاری بررسی شده در هر یک از دستهتفکیک میزان فراوانی نام

 نشان داده شده است.
 هاي تجاري مورد مطالعهفراواني تعداد نام (:8)جدول 

 حوزه محصولات تعداد نام تجاری مورد بررسی

 محصولات غذایی 33

 آرایشی بهداشتی 31

 کیک و چیپس و تنقلات 33

 نوشیدنی چای و قهوه 21

 شوینده و پاک کننده 46

 جمع 433

 هاي تحقیقمنبع: يافته

های تجاری، چارچوب انجام شده بر روی نام با توجه به تحلیلی محتوایی و کیفی
واند تمفهومی که ناظر به ابعاد زبانی و معنایی نام و نشان تجاری محصولات ایرانی می

دست آمد. فاز دوم پژوهش، بررسی نظرات خبرگان در خصوص همحل بررسی باشد، ب
در دو ابعاد چارچوب مفهومی است. برای این کار، نظرات خبرگان و افراد متخصص 

رشته علمی یعنی مدیریت بازرگانی و زبان و ادبیات فارسی مورد مطالعه قرار گرفت. در 
ت از اساتید و سؤالاای بودن موضوع، علاوه بر پرسش واقع به واسطه میان رشته

متخصصین بازاریابی، نظرات اساتید حوزه زبان فارسی نیز در رابطه با ماهیت زبانی 
های تجاری محصولات داخلی مورد بررسی قرار گرفت. در مکار رفته در ناکلمات به

نفر  44نفر آنها در رشته بازرگانی و  42نفر شدند که  24مجموع نمونه خبرگانی شامل 
درصد  33گویان مرد و درصد پاسخ 11آنها در رشته زبان فارسی تخصص داشتند. حدود 

خ دهندگان ناظر به دو به تفکیک رتبه علمی و جنسیت پاس (3)زن هستند. در جدول 
گروه نمونه مورد مطالعه نشان داده شده است. همچنین میانگین سنی پاسخ دهندگان 

 دست آمده است.هسال ب 11سال و بیشترین آنها  43سال، کمترین آنها  23حدود 
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 رتبه علمي و جنسيت نمونه مورد مطالعه (:9)جدول

درصد 
 کل

ه گویان از رشتپاسخ فراوانی
 ادبیات فارسیزبان و 

گویان از پاسخ فراوانی
 رشته مدیریت بازرگانی

 رتبه علمی

 دانشجوی دکتری 1 2 32/66

 التحصیل دکتریفارغ 2 2 63/1

 استادیار 1 3 3/33

 دانشیار 3 3 11/43

 استاد 6 2 33/3

 جمع 42 44 

درصد 
 کل

ه گویان از رشتپاسخ فراوانی
 زبان و ادبیات فارسی

گویان از پاسخ فراوانی
 رشته مدیریت بازرگانی

 جنسیت

 مرد 61 63 11/11

 زن 1 3 33/33

 جمع 42 44 

 هاي تحقیقمنبع: يافته

 هاوتحليل دادهتجزيه. 6

-در فاز نخست، نمونه مورد مطالعه مورد بررسی قرار گرفت و ابعادی برای تحلیل زبان
های تجاری، کلمات فارسی معنادار های تجاری طراحی شد. برخی از نامشناختی نام

جاری های ت. برخی از نام عسل و ... نیریدانه، شتک ر،یبهاره، گلرنگ، دلپذهستند مانند 
کلمه فارسی هستند، اما معنای آن برای عموم مردم ناشناخته است و برای بررسی آن باید 

، 61، پرژک61آلاس، 61، پرمون62نامه مانند دهخدا مراجعه کرد مانند بهرامنبه کتب لغت
های خارجی برای اما برخی از کلمات به زبان فارسی نیستند و از زبان و ... . 63توریس
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وند. شها به دو دسته تقسیم میگذاری محصولات ایرانی استفاده شده است. این نامنام
ها مورد استفاده قرار اند در کلمات روزمره ایرانیبرخی از کلمات که نام تجاری هم شده

 و ... .  43، مولتی کافه44، مرسی46، سورپرایز42، اکشن63گیرند مانند اکتیومی

رود و کار نمیهای خارجی، در محاورات و گفتگوهای روزمره بهاما بخش بیشتر نام
های خارجی آشنایی ندارند، نامعلوم است؛ حتی معنای آن برای بسیاری از مردم که با زبان

و ... . برخی از  43، بیوتی43، لایف کر41، سافتلن41، هوم کر41، جلی بوی42مانند راپیدو
کلمات نام انسان چه پسر و چه دختر هستند مانند شهرزاد، مینو، سبحان، مه لقا، زهرا و 

، 34، دورتو36آشوراده، 32آبیکهای تجاری همچون ... . در بررسی نمونه مورد مطالعه نام
 کارتند. قسمتی از کلمات بهو ... وجود دارند که اسم مکان یا شهری هس 33دماوند، نرسو

ود رکار میهای محلی مناطق مختلف ایران بهها و گویشهای تجاری، در زبانرفته در نام
مانند روژنا )در زبان کردی به معنای روشنایی(، بارلی)در زبان ترکی به معنی سودمند و 

ل(، خوب(، آیدین)در زبان ترکی یعنی روشن(، چیچک )در زبان ترکی به معنای گ
ساوین)در گویش مازنی یعنی صابون( و ... . برخی از کلمات هم در هیچ زبان و گویشی 

رد در و ... . یک مو تانایو، حام، سیتاپی، د یه، واتا، دویلاک، ماکاسمعنادار نیستند نظیر 
کار رفته، مخفف شده یک عبارت است که آن نام نمونه مورد مطالعه، نام تجاری به

های تجاری، اصوات و یا حروف هستند که یک است. بخشی هم از نام 32تجاری، ساپریم
آ، جی و ... . در جدول  آی، بهای تجاری: اُ ، آیشود؛ مانند نامکلمه معنادار تولید نمی

 های تجاری بهفراوانی و درصد کل مربوط به ابعاد معنایی و زبانی مرتبط با نام (2)
 آمده است.  تفکیک پنج موضوع صنعت مورد مطالعه

طور که مشخص است بندی شده است. هماناین جدول بر اساس درصد فراوانی رتبه
د. اندرصد بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داده 33کلمات فارسی معنادار با حدود 

درصد جایگاه دوم و کلمات  1/61کلمات خارجی )غیرمستعمل در محاورات( در حدود 
درصد در رتبه سوم قرار دارد. نکته قابل توجه اینکه حروف  62فارسی ناشناخته با حدود 

 اند.و صداها معنادار نیستند، اما در جمع کلمات غیرمعنادار لحاظ نشده
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لات هاي تجاري محصوفراواني تحليل صورت گرفته از ابعاد زباني و معنايي نام (:6)جدول 
 ايراني

درصد 
 فراوانی

آرایشی 
 بهداشتی

مواد 
 غذایی

 نوشیدنی
کیک و 

 چیپس

شوینده و 
 پاک کننده

 

 کلمه فارسی معنادار 4 11 12 42 9 33/33

 ات خارجیکلم 5 8 8 15 5 17/52

 کلمه فارسی ناشناخته 5 5 2 12 8 13/68

 کلمه غیرمعنادار 2 11 4 5 6 11/97

 نام انسان 1 7 1 10 5 10/26

 هاها و گویشزبان 0 3 0 4 2 3/85

 کلمه خارجی روزمره 2 1 3 2 0 3/42

 نام مکان 1 0 2 3 2 3/42

 حروف، صداها یا آواها 1 1 1 1 1 2/14

 کلمه مخفف 0 0 0 1 0 0/43

 هاي تحقیقمنبع: يافته

اما برای اینکه مشخص شود در نمونه مورد مطالعه، در هر گروه از محصولات انتخاب 
را بر مجموع  (4)های جدول خانه شده کدام نوع فراوانی بیشتری دارد، فراوانی هر یک از

نشان داده شده است.  (1)ایم که در جدول فراوانی هر گروه از محصولات تقسیم کرده
طور که مشخص است در گروه محصولات آرایشی و بهداشتی، نوشیدنی و مواد همان

غذایی، کلمات فارسی معنادار بیشتر از بقیه بوده است. در گروه کیک و چیپس، کلمات 
نده اند. اما در گروه شویفارسی معنادار و کلمات غیرمعنادار بیشترین مقدار را کسب کرده

 کننده، کلمات خارجی و کلمات فارسی ناشناخته بیشتر از همه بوده است. و مواد پاک
های تجاری درصد از نام 22نکته قابل توجه این که در گروه مواد غذایی در حدود 

 تند.کلمات فارسی معنادار هس
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لات هاي تجاري محصوفراواني تحليل صورت گرفته از ابعاد زباني و معنايي نام (:5)جدول 
 ايراني

کلمه 
 مخفف

حروف، 
صداها 
 یا آواها

نام 
 مکان

کلمه 
خارجی 
 روزمره

ها و زبان
 هاگویش

نام 
 انسان

کلمه 
 غیر

 معنادار

کلمه 
فارسی 
 ناشناخته

کلمه 
 خارجی

کلمه 
فارسی 
 معنادار

  

0/000 0/026 0/053 0/000 0/053 0/132 0/158 0/211 0/132 0/237 
آرایشی 
 بهداشتی

0/011 0/011 0/032 0/021 0/042 0/105 0/053 0/126 0/158 0/442 
مواد 
 غذایی

 نوشیدنی 0/364 0/242 0/061 0/121 0/030 0/000 0/091 0/061 0/030 0/000

0/000 0/021 0/000 0/021 0/064 0/149 0/234 0/106 0/170 0/234 
کیک و 
 چیپس

0/000 0/048 0/048 0/095 0/000 0/048 0/095 0/238 0/238 0/190 
شوینده و 
 پاک کننده

 هاي تحقیقمنبع: يافته
های دیگر و در گروه مواد کلمات غیرمعنادار در گروه کیک و چیپس بیشتر از گروه

ها گروه کیک و چیپس بیشتر از سایر گروهغذایی کمتر از بقیه بوده است. نام انسان در 
ر رفته کاها به عنوان نام تجاری بهکننده کمتر از سایر گروهو در گروه شوینده و مواد پاک

 است. 
د تواند موراما با توجه به تحلیل صورت گرفته در فاز اول، محورهای اصلی که می

گذاری محصولات تجاری طور مشخص نامگذاری تبلیغات تجاری و بهتوجه سیاست
ای از این مدل، از محورهای مورد باشد، در قالب مدل زیر طراحی شد. بخش عمده

استفاده در فاز اول اقتباس شده است. بخشی هم ناظر به ابعادی است که هر چند در فاز 
 گیری در خصوص آنهارسد تصمیماول به مواردی از آنها برخورد نداشتیم، اما به نظر می

و لازم است. این محورها ناظر به استفاده از اسامی پیامبران و ائمه به عنوان نام  ضروری
های مذهبی روشنی در خصوص آنها وجود دارد و تجاری، استفاده از اسامی که دلالت

نهایت این که استفاده از اسامی افراد سرشناس فرهنگی و ورزشی و ... به عنوان نام 
 ابعاد احصا شده در فاز اول است.  تجاری سه موضوع اضافه شده به
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 هاي تجاري محصولات ايرانيچارچوب بررسي ابعاد زباني نام (:9)شکل 

 هاي تحقیقمنبع: يافته

محورهای طراحی  
پرسشنامه برای أخذ 

نظرات خبرگان

کلمات خارجی

متداول در مکالمات روزمره

کلمات خارجی که معنای آن 
برای عموم معلوم نیست

در کاربرد کلمات غیرفارسی
متن آگهی

کلمات فاقد معنا

آواها و حروف بی معنا

کلمات بی معنا

کلمات مخفف شده یک 
عبارت

کلمات معنادار اما  
رای غیرفراگیر و ناشناخته ب

عموم

کلمات معنادار در گویش 
های محلی و اقوام

کلمات فارسی که معنای آن
برای عموم معلوم نیست

اسامی

اسامی ائمه و پیامبران به 
عنوان نام تجاری

کلماتی که دلالت مذهبی 
روشنی دارند

اسامی انسان به عنوان نام 
تجاری

اسامی افراد سرشناس 
...فرهنگی، ورزشی و 

اسامی اماکن و شهرها
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طراحی  سؤال 62طیف مورد استفاده برای سنجش نظرات نمونه مورد مطالعه در مورد 
نشان داده شده  (1جدول )ای است که در ، طیف هفت گزینه(6)شده بر اساس شکل 

 است.
 طيف مورد استفاده و معادل عددي آن در پژوهش حاضر (:4)جدول

عبارت 
 بیانی

کاملاً بدون 
اشکال 

 ستا

بدون 
اشکال 
 است

تا حدودی 
بدون 

 اشکال است

نظری 
 ندارم

تا حدودی 
دارای 

 شکال استا

دارای 
اشکال 
 است

کاملاً دارای 
 اشکال ست

مقدار 
 عددی

3+ 4+ 6+ 2 6- 4- 3- 

 هاي تحقیقمنبع: يافته

  نشان داده شده است.( 1)ت پرسشنامه نیز در جدول سؤالا
 ت پرسشنامه در فاز کمي پژوهشسؤالا(: 5جدول)

 تسؤالا

ره
ما

ش
 

میان عموم مردم ایران معنای آن مشخص است؛ هر چند در  استفاده از کلمات عربی که در
 (...گیرند)مانند صباح، شباب وگفتار و نوشتار چندان مورد استفاده قرار نمی

6 

میان مردم ایران معنای آن مشخص است هر چند در گفتار  استفاده از کلمات انگلیسی که در
 گیرند)مانند اکشن و...(و نوشتار چندان مورد استفاده قرار نمی

4 

ای( یشهجار)شَای استفاده از کلمات لاتین در متن آگهی یا در کنار نام تجاری مانند پنیر خامه
 صباح یا روغن زیرترانس)بدون ترانس( طبیعت.

3 

 گیرد واستفاده از کلمات انگلیسی که در مکالمات روزمره عموم مورد استفاده قرار نمی
 وندشهمچنین افرادی که آشنایی با زبان انگلیسی نداشته باشند، معنای آن را متوجه نمی

 )مانند فروت لند، هوم کرو...(

2 

 1 غذایی آماده(( )مواد «ب آ»های تجاری)مثل نام استفاده از حروف و یا صداها برای نام

روتئین ساتین پ»استفاده از کلماتی که مخفف یک عبارت هستند مانند ساپریم که مخفف 
 )گروه آموزشی جوکار( است. ، یا گاج«یارا مهام

1 
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 تسؤالا

ره
ما

ش
 

 1 معنایی ندارند.استفاده از کلماتی که در واقع در هیچ زبان و گویشی 

استفاده از کلمات فارسی که معنای آنها برای عموم مردم نامشخص است و جز از طریق 
توان معنای آن را شناخت )توریس یا )نظیر دهخدا( نمی های فارسیرجوع به لغتنامه

 شگالیو(

3 

لمه ک)مثلا  های محلی و اقوام باشدمحصولات با کلماتی که به زبان و گویش گذارینام
 )گویش مازنی( یا روژین تاک، )روژین کلمه کردی( پاپلی

3 

)مانند سس بیژن، بیسکوئیت  استفاده از نام انسان )دختر یا پسر( به عنوان نام تجاری
 نسترن و...(

62 

 66 )شهرها و روستاها و مناطق مختلف( )مانند آبیک: از توابع قزوین( هااستفاده از نام مکان

 64 های تجاریماسامی ائمه و یا پیامبران برای نااستفاده از 

 )مثل های مذهبی روشن دارند هر چند اسم اشخاص نباشنداستفاده از کلماتی که دلالت
 غدیر(

63 

تاریخی، هنری  های افراد سرشناس و مشهور در موضوعات مختلف علمی،استفاده از نام
)فرضاً تولید کننده لوازم ورزشی نام  محصولو ... به عنوان نام محصول یا بخشی از نام 

 تجاری تختی برای محصولات خود انتخاب کند(.

62 

 هاي تحقیقمنبع: يافته
مورد  (6)ت فوق در چهار دسته نشان داده شده در شکل سؤالادر ادامه به تفکیک 

 گیرند. بررسی قرار می
 

 استفاده از کلمات خارجی به عنوان نام تجاری �

دست آمده مربوط به استفاده از کلمات عربی و انگلیسی که ههای بپاسخفراوانی 
دول دهندگان در ج های پاسخمعنای آن بین عموم تقریباً مشخص است، به تفکیک گروه

 نشان داده شده است. (3)
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 از نظر نمونه نخبگاني 8و  9ت سؤالاها به درصد فراواني پاسخ (:2)جدول

 میانگین

 هاپاسخدرصد فراوانی 

شماره 
 سؤال

گروه 
پاسخ 
 دهنده

ل 
کا

اش
ی 

ارا
لاً د

کام
ت

اس
 

ت
اس

ل 
کا

اش
ی 

ارا
د

 

ی 
ارا

ی د
ود

حد
تا 

ت
اس

ل 
کا

اش
 

رم
دا

ی ن
ظر

ن
ن  
دو

ی ب
ود

حد
تا 

ت
اس

ل 
کا

اش
ت 
اس

ل 
کا

اش
ن 

دو
ب

ل  
کا

اش
ن 

دو
لاً ب

کام
ت

اس
 

ادبیات  6 سؤال 0 9/09 27/27 0 22/73 22/73 18/18 0/77-
 4 سؤال 0 4/55 4/55 0 18/18 45/45 27/27 1/77- فارسی

مدیریت  6 سؤال 5 20 15 0 15 25 20 0/55-
 4 سؤال 5 5 30 0 15 20 25 0/75- بازرگانی

 هاي تحقیقمنبع: يافته

برای هر دو  سؤالمشخص است، میانگین نظرات هر دو  (3)طور که در جدول همان
دهنده مخالفت آنها با استعمال کلمات عربی و دهنده، منفی است که نشان گروه پاسخ

آزمون ویلکاکسون برای مقایسه نظرات  sigانگلیسی به عنوان نام تجاری است. اما مقدار 
که نشان  31دست آمدهب 116/2فوق، برابر  سؤالمتخصصین بازرگانی برای مقایسه دو 

های تجاری با هم نام دهد نظرات آنها در مورد استفاده از کلمات عربی و انگلیسی درمی
دهد تفاوت معناداری ندارند. اما نتایج این آزمون برای متخصصین زبان فارسی، نشان می

 فوق وجود دارد.  سؤالکه تفاوت معناداری بین دو 

توان گفت که هر دو گروه متخصص حوزه زبان فارسی و بندی میدر مقام جمع
ای هو عربی در زبان فارسی در نام مدیریت بازرگانی با ورود کلمات رایج انگلیسی

تجاری محصولات ایرانی، مخالف هستند و میزان مخالفت گروه زبان فارسی کمی بیشتر 
از مدیریت بازرگانی است. نکته قابل توجه دیگر این که هر چند سطح مخالفت گروه 

ی، رسبا یکدیگر یک اندازه است، اما در گروه زبان فا سؤالمدیریت بازرگانی در هر دو 
حساسیت بیشتری نسبت به زبان انگلیسی وجود دارد. یعنی متخصصین زبان فارسی، 

های تجاری کارگیری کلمات انگلیسی نسبت به کلمات عربی در ناممخالفت بیشتری با به
دارند. از آنجایی که به دلیل فرهنگی و دینی، زبان عربی آمیختگی بیشتری با زندگی 
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رسد علت مخالفت کمتر با زبان عربی به خاطر همین نظر می ها دارد، بهروزمره ایرانی
 موضوع باشد. 
 ؤالسهای تجاری از زبان انگلیسی هستند. دو ای از کلمات بیگانه در نامبخش عمده

ت. های تجاری مورد پرسش قرار گرفدیگر برای بررسی استفاده از کلمات انگلیسی در نام
 هایاستفاده از کلمات انگلیسی در کنار نامچهارم به این موضوع پرداخت که  سؤال

 پنجم سؤال( دارای اشکال است یا خیر. (یاشهیش)= 31جار یاخامه ریپن تجاری )مانند
دانند، اختصاص پیدا هم به استفاده از کلمات خارجی که عموم مردم معنای آن را نمی

 کرده است.
 نظر نمونه نخبگانياز  6و  9ت سؤالاها به درصد فراواني پاسخ (:1)جدول

 میانگین

 هادرصد فراوانی پاسخ

شماره 
 سؤال

گروه 
پاسخ 
 دهنده

ل 
کا

اش
ی 

ارا
لاً د

کام
ت

اس
 

ت
اس

ل 
کا

اش
ی 

ارا
د

 

ی 
ارا

ی د
ود

حد
تا 

ت
اس

ل 
کا

اش
 

رم
دا

ی ن
ظر

ن
ن  
دو

ی ب
ود

حد
تا 

ت
اس

ل 
کا

اش
ت 
اس

ل 
کا

اش
ن 

دو
ب

ل  
کا

اش
ن 

دو
لاً ب

کام
ت

اس
 

ادبیات  3 سؤال 0/00 4/55 0/00 0/00 0/00 31/82 63/64 2/45-
 2 سؤال 0/00 0/00 13/64 0/00 9/09 40/91 36/36 1/86- فارسی

مدیریت  3 سؤال 5/00 5/00 5/00 5/00 15/00 20/00 45/00 1/60-
 2 سؤال 0/00 15/00 10/00 0/00 20/00 25/00 30/00 1/20- بازرگانی

 هاي تحقیقمنبع: يافته
های تجاری، در هر دو گروه کلمات بیگانه در نامشدت مخالفت با کاربرد این نوع 

ست. میزان اول بیشتر ا سؤالمتخصصین ادبیات فارسی و مدیریت بازرگانی نسبت به دو 
 مخالفت گروه ادبیات نسبت به مدیریت بازرگانی نیز شدیدتر است. 

 کلمات فاقد معنا  �

سه پرسش برای بررسی نظرات متخصصین در خصوص لزوم معناداری کلمات 
طراحی شده است. بررسی استفاده از حروف و صداها به عنوان نام تجاری، کلمات 
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این بخش را تشکیل  سؤالمخفف شده و کلمات فاقد معنا در هیچ زبان و گویشی سه 
 دهند. می

مورد استفاده از حروف و صداها و دهندگان در  میانگین نظرات هر دو گروه پاسخ
کلمات مخفف شده، مثبت بوده و به معنی فاقد اشکال بودن از نظر آنهاست. اما برای 

با آن  ایاستفاده از حروف و صداها موافقت گروه ادبیات نزدیک به صفر بوده و فاصله
بوده در  هندارد. از سوی دیگر مخالفت گروه ادبیات فارسی با کلمات فاقد معنا قابل توج

 .دست آمده استه، بسیار کم بسؤالحالی که مخالفت گروه مدیریت بازرگانی در این 
  

 از نظر نمونه نخبگاني 4و  5ت سؤالاها به درصد فراواني پاسخ (:95)جدول

 میانگین

 هادرصد فراوانی پاسخ

شماره 
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گروه 
پاسخ 
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 1س  4/55 22/73 27/27 4/55 22/73 9/09 9/09 0/18

ادبیات 
 فارسی

 1س  27/27 36/36 27/27 4/55 4/55 0/00 0/00 1/77

 1س  0/00 9/09 0/00 0/00 22/73 22/73 45/45 1/86-

 1س  30/00 20/00 20/00 5/00 10/00 10/00 5/00 1/05

مدیریت 
 بازرگانی

 1س 35/00 35/00 25/00 0/00 5/00 0/00 0/00 1/95

 1س  15/00 15/00 20/00 0/00 15/00 10/00 25/00 0/15-

 هاي تحقیقمنبع: يافته

 کلمات معنادار اما غیرفراگیر و ناشناخته برای عموم �

است که کلمات معنادار اما غیرفراگیر و ناشناخته طراحی  سؤالاین بخش شامل دو 
به بررسی کلماتی که عموماً شناخت معنای آنها نیاز به مراجعه به  سؤالشده است. یک 

ها دیگر در خصوص کلماتی که به زبان سؤاللغتنامه و یا متخصصین زبان فارسی دارد و 
 های محلی باشند.و گویش

 



 455          پور                            سعيد مسعودي... / هاي تجاري محصولاتبررسي جايگاه زبان فارسي در نام 

 از نظر نمونه نخبگاني 1و  2ت سؤالاها به اني پاسخدرصد فراو (:99)جدول

 میانگین

 هادرصد فراوانی پاسخ
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پاسخ 
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ادبیات  3 س 9/09 27/27 9/09 0/00 9/09 22/73 22/73 0/32-
 3 س 31/82 45/45 0/00 0/00 18/18 4/55 0/00 1/95 فارسی

مدیریت  3 س 20/00 25/00 5/00 0/00 30/00 10/00 10/00 0/35
 3 س 45/00 35/00 0/00 0/00 15/00 5/00 0/00 2/10 بازرگانی

 هاي تحقیقمنبع: يافته

 اسامی �

درصد  2اند. کمتر از های تجاری مورد مطالعه، اسم انسان بودهدرصد از نامحدود ده 
برای بررسی این موضوع طراحی شده  سؤالاند. دو گذاری شدهآنها نیز به نام مکانی نام

)اسم انسان و اسم مکان( مثبت و  سؤالهای هر دو گروه برای هر دو است. پاسخ
میزان موافقت گروه ادبیات فارسی با اسم انسان  دهنده بدون اشکال بودن است. امانشان

گذاری محصولات تجاری است کمتر از نصف میزان موافقت آنها با اسم مکان برای نام
دهنده تایید تفاوت در پاسخ نشان sig=0.001که مقدار معناداری آزمون ویلکاکسون یعنی 

مدیریت بازرگانی، با  گروه در گروه ادبیات فارسی دارد. در حالی که در سؤالبه دو 
توان نتیجه گرفت که موافقت آنها با دو آزمون ویلکاکسون می sig=0.325توجه به مقدار 

 این بخش یکسان است.  سؤال
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 از نظر نمونه نخبگاني 99و  95ت سؤالاها به درصد فراواني پاسخ (:98)جدول

 میانگین

 هادرصد فراوانی پاسخ
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ادبیات  62 سؤال 13/64 27/27 9/09 22/73 13/64 4/55 9/09 0/55
 66 سؤال 31/82 54/55 9/09 4/55 0/00 0/00 0/00 2/14 فارسی

مدیریت  62 سؤال 25/00 40/00 25/00 5/00 5/00 0/00 0/00 1/75
 66 سؤال 35/00 25/00 10/00 0/00 20/00 5/00 5/00 1/20 بازرگانی

 هاي تحقیقمنبع: يافته

های تجاری، استفاده از اسامی ائمه و یا پیامبران گذارییکی از مسائل حساس در نام
گذاری محصولات به کلماتی که دلالت مذهبی روشنی برای این منظور است. همچنین نام

فراد استفاده از اسامی ا با دیگری نیز در رابطه سؤالتواند باشد. دارند، نیز محل بحث می
-دستهسرشناس و مشهور به عنوان نام تجاری طراحی شد. هر چند در مطالعه نمونه ب

خواهیم نظرات خبرگان می آمده، مصداقی در این موضوعات دیده نشد، اما در این قسمت
 را در مورد آنها بررسی کنیم. 

در خصوص مخالفت با استفاده از اسامی ائمه و یا پیامبران، میانگین نظرات هر دو 
دهنده مخالفت قابل توجه است. در مورد کلماتی است که نشان -4گروه تقریباً برابر با 

های مذهبی دارند، مانند غدیر، فدک و ... نیز همچنان نتایج نشانگر مخالفت هر که دلالت
قبلی است. میانگین نظرات در موضوع  سؤالدو گروه است، اما شدت مخالفت کمتر از 

های افراد سرشناس، مثبت است، اما شدت موافقت گروه مدیریت بازرگانی استفاده از نام
تواند به این خاطر باشد که گروه زبان فارسی، ضوع میبسیار کم است. دلیل عمده این مو

کنند و احتمالاً دال مرکزی در اذهان آنها له را از دید رشته تخصصی خود بررسی میأمس
ان فارسی است. در حالی که این های تجاری، صیانت و حفاظت از زبنام گذارینامبرای 
های ملی و مشهور به واسطه چهرهتواند تبعاتی را در سوء استفاده و تخریب له میمسأ
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های فقدان کیفیت محصول ایجاد کند. در واقع مقوله حفظ تصویر و حفاظت از سرمایه
امی کارگیری این اسفرهنگی و ملی، موضوعی است که به روشنی دلالت بر ممنوعیت به

 گذاری تجاری دارد. در نام
 از نظر نمونه نخبگاني 96و  99، 98ت سؤالاها به درصد فراواني پاسخ (:99)جدول
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 64س  0/00 4/55 9/09 0/00 4/55 40/91 40/91 1/91-

زبان 
 فارسی

 63س  0/00 13/64 13/64 4/55 22/73 22/73 22/73 0/95-

 62س  18/18 40/91 36/36 0/00 0/00 4/55 0/00 1/64

 64س  0/00 10/00 0/00 0/00 10/00 25/00 55/00 2/05-
مدیریت 
 63س  0/00 15/00 5/00 15/00 35/00 15/00 15/00 0/75- بازرگانی

 62س  10/00 40/00 10/00 0/00 5/00 20/00 15/00 0/30

 هاي تحقیقمنبع: يافته

 گيريبندي و نتيجهجمع

در این پژوهش در دو مرحله تلاش شد تا اولاً تصویری کلی از وضعیت زبان فارسی در 
شده از تلویزیون ارائه شود و ثانیاً  نظرات خبرگان در  های تجاری محصولات تبلیغنام

 گذاری در ابعاد زبانیمدیریت بازرگانی و زبان فارسی در خصوص ابعاد قانوندو گروه 
درصد  46های تجاری بررسی شود. در مرحله اول مشخص شد که در حدود و معنایی نام

ی اهای تجاری با کلمات خارجی بودند که معنای بخش عمدهگرفته شده، نام یاز نمونه
کمتری هم از کلمات خارجی هستند که در  از آنها برای عموم نامشخص است و بخش

 های تجاری محصولات تبلیغشود. یعنی حداقل یک پنجم ناممکالمات روزمره استفاده می
 شده از تلویزیون، خارجی هستند و این تهدید جدی برای زبان فارسی است. 
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 یبه تفکیک مورد برس سؤالاما در مرحله دوم، نظرات دو گروه مورد مطالعه برای هر 
قرار گرفت. در جدول زیر، میانگین کلی نظرات آنها به همراه واریانس آن نشان داده شده 

ت میزان واریانس بالاست که نشان سؤالاطور که مشخص است در برخی از است. همان
 دهندگان است.  دهنده اختلاف نظرات میان پاسخ

 

 تسؤالاآمده به دستهاي بهميانگين و واريانس پاسخ (:96) جدول

 شماره سؤالمتن  میانگین واریانس

2/88 -0/77 
میان عموم معنای آن مشخص بوده اما چندان  کلمات عربی که در

 )مانند صباح( گیرندمورد استفاده قرار نمی
 6 سؤال

1/58 -1/77 
کلمات انگلیسی که در میان مردم معنای آن مشخص بوده اما 

 )مانند اکشن( گیرندچندان مورد استفاده قرار نمی
 4 سؤال

1/7 -1/86 
کلمات لاتین در متن آگهی یا در کنار نام تجاری مانند پنیر 

 ای( صباح.)شیشه ای جارخامه
 3 سؤال

1/18 -2/45 

کلمات انگلیسی که افرادی که آشنایی با زبان انگلیسی نداشته 
 )مانند فروت لند، هوم کر شوندباشند، معنای آن را متوجه نمی

 و...(

 2 سؤال

3/04 0/18 
 ب»)مثل نام  های تجاریاستفاده از حروف و یا صداها برای نام

 «(آ
 1 سؤال

1/11 1/77 
استفاده از کلماتی که مخفف یک عبارت هستند مانند ساپریم 

 )ساتین پروتئین یارا مهام(
 1 سؤال

2/17 -1/86 
استفاده از کلماتی که در واقع در هیچ زبان و گویشی معنایی 

 ندارند.
 1 سؤال

5/06 -0/32 
 توانهای فارسی میکلمات فارسی از طریق رجوع به لغتنامه

 معنای آن را شناخت )توریس(
 3 سؤال

1/25 1/95 
ی های محلمحصولات با کلماتی که به زبان و گویش گذارینام

 )پاپلی=گویش مازنی(
 3 سؤال

3/32 0/55 
انند )م عنوان نام تجاریاستفاده از نام انسان )دختر یا پسر( به 

 سس بیژن، بیسکوئیت نسترن و...(
 62 سؤال

0/59 2/14 
)شهرها و روستاها و مناطق مختلف( )مانند  هااستفاده از نام مکان

 آبیک: از توابع قزوین(
 66 سؤال
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 شماره سؤالمتن  میانگین واریانس

 64 سؤال های تجاریماستفاده از اسامی ائمه و یا پیامبران برای نا 1/91- 2/04

3/02 -0/95 
های مذهبی روشن دارند هر چند استفاده از کلماتی که دلالت

 )مثل غدیر( اسم اشخاص نباشند
 63 سؤال

 62 سؤال های افراد سرشناس و مشهوراستفاده از نام 1/77 1/11

 هاي تحقیقمنبع: يافته

، میانگین نظرات منفی است که نشان دهنده لزوم ممنوع بودن آن سؤالدر هشت 
با شدت مخالفت زیاد به ترتیب  4و  1، 3، 64، 2ت سؤالاگذاری است. محور در قانون

شوند. از نظر نمونه گذاری محسوب میترین محورها برای ممنوعیت در قانونجزء مهم
نخبگان، ممنوعیت استفاده از کلمات خارجی و بیگانه به عنوان نام تجاری، ممنوعیت 

نام تجاری، ممنوعیت استفاده از واژگان بیگانه استفاده از اسامی ائمه و پیامبران به عنوان 
معنا و نیز ممنوعیت استفاده از کلمات در متن آگهی، ممنوعیت استفاده از کلمات بی

انگلیسی که در معنای آن برای عموم معلوم است به عنوان پنج حوزه مهم ممنوعیت 
نگلیسی ها با کلمات اشوند. باید توجه داشت که از نظر خبرگان مخالفت آنها تنشناخته می

کارگیری کلمات عربی هم به عنوان نام تجاری به عنوان نام تجاری نیست. بلکه آنها با به
مخالف هستند که این مخالفت البته به اندازه کمتری نسبت به کلمات انگلیسی است. 
مخالفت کمی هم با استفاده از کلماتی اصالت آنها فارسی است اما برای فهم معنای آن 

چه میانگین  نیز اگر 3 سؤالهای فارسی مراجعه کرد وجود دارد. در مورد اید به لغتنامهب
نظر خبرگان، نشان دهنده مخالفت با استفاده از کلمات شناخته نشده اصیل فارسی به 

کارگیری این کلمات وجود عنوان نام تجاری است، ولی به نظر نگارنده اشکالی در به
ای موضوعی و مفهومی درستی میان کلمه و کالا از بعد توان رابطهندارد. به ویژه این که ب

 معنایی برقرار کرد.
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 ت پرسشنامهسؤالاميانگين نظرات خبرگان در خصوص  (:8)شکل

 هاي تحقیقمنبع: يافته

استفاده از اسامی مذهبی به ویژه اسامی ائمه و پیامبران به عنوان نام تجاری محصولات 
خدماتی باید کاملاً ممنوع شود. هر چند برخی از موافقین این امر آن را چه کالایی و چه 

رسد پیامدهای مخرب و احتمالی دانند، اما به نظر میهای اسلامی میموجب ترویج ارزش
این موضوع آن قدر جدی باشند که حکم نهایی به ممنوعیت استفاده از کلمات مذهبی 

. به عنوان مثال فرض کنید مدیران عالی بانکی که به عنوان نام تجاری را بتوان صادر کرد
گذاری شده است، اقدام به اختلاس و فساد مالی کنند یا محصولی که به اسم مذهبی نام

به نام مذهبی در بازار عرضه شده است، فاقد کیفیت لازم باشد. روشن است که در این 
دگان در کنننگرش مصرفرود، بلکه شرایط تنها نام تجاری محصول نیست که از بین می

های قرار خواهد داد. در خصوص استفاده از نام تأثیرخصوص آن نام مذهبی را نیز تحت 
رسد؛ هر چند از نظر افرادی که مورد مطالعه مشاهیر نیز این موضوع صادق به نظر می

 های تجاری بدون اشکالقرار گرفتند، استفاده از نام افراد مشهور مانند تختی برای نام
بود. به عنوان مثال فرض کنید شامپویی با نام ابوعلی سینا وارد بازار شود که ادعای 

ر تواند بر روی تصویجلوگیری از ریزش مو دارد. شکست این محصول چه پیامدهایی می
رسد مفسده مردم در مورد این دانشمند بنام داشته باشد؟ به عبارت دیگر به نظر می
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انمیانگین نظرات خبرگ
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ده از اسامی مشهور به دنبال داشته باشد و نیز به خاطر احتمال تواند استفااحتمالی که می
 گذاری با چنین اسامی را داد. سوء استفاده از مشهوریت آنها نباید اجازه نام

این پژوهش به عنوان نقطه آغازینی برای توجه بیشتر به ابعاد زبانی و فرهنگی نام 
بعاد شود، به ای آتی پیشنهاد میهاتواند شناخته شود. برای پژوهشتجاری در کشور می

های تجاری و تطابق آنها با موضوع محصول توجه شود. همچنین این پژوهش معنایی نام
های دیگری از محصولات انجام شود و نتایج آنها با یکدیگر تواند در مورد گروهمی

 مقایسه شود. 
 

 هايادداشت

شود.   در حرف نویسی، واحدهای خطی زبان مقصد جایگزین واحدهای خطی زبان مبدا می   .6
هر چند ممکن استتت ارزش آوایی حروف در زبان مبدا و مقصتتد کاملاً یکستتان نباشتتد. مثل    

 (. 6333)حسینی و دیگران،  به فلترون Flatronترجمه 

ار شود. حاصل این کدر این روش، واژه زبان مبدا بدون هیچ تغییری به زبان مقصد منتقل می .4
زمان   رهای فرهنگی استتت. این کلمات در اثر استتتفاده روزمره و به مرورنگ شتتدن اختلافکم

سوب نمی  سک ترمز  Brake discشوند. مانند ترجمه  دیگر واژه خارجی مح سینی و    به دی )ح
 (.  6333دیگران، 

3. Kanungo 
4. Meaningfulness 
5. Descriptive 
6. Suggestiveness 
7. Likeability 
8. Brand Name 
9. Logo & symbol  
10. Character 
11. Slogans 
12. Jingles/sounds 
13. Core product 

 )لغتنامه دهخدا( نوعی از یاقوت سرخ باشد .62

 )لغتنامه دهخدا( زینت و آرایش باشد. )برهان( .61

 زغال. زگال. انگشِت. فحم )لغتنامه دهخدا( .61

 گریه )لغتنامه دهخدا( .61

 )فرهنگ لغت( به ورس رنگ کردن و آن نباتی باشد که به زعفران ماند .63
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19. Active  
20. Action  
21. Surprise 
22. Merci 
23. Multi café 

42. «Rapido» کلمه ایتالیایی به معنای سریع 

25. Jelly boy 
26. Home care 
27. Soft land  
28. Life care 
29. Beauty 

 آبیِک شهری در بخش مرکزی شهرستان آبیک استان قزوین ایران است. .32

 ای در خلیج استراباد در امتداد میانکالهنام جزیره .36

 ملک در استان خوزستان ایران است.روستایی از توابع بخش مرکزی شهرستان باغ  .34

 آباد شهرستان گرگان.دهی است از دهستان کتول بخش علی .33

 مخفف کلمه ساتین پروتئین یارا مهام .32

های آماری برای پرهیز از طولانی شدن مقاله، جداول خروجی از نرم افزار مربوط به آزمون  .31
 گزارش نشده است.  

36. Jar  
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