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ABSTRACT			

PURPOSE	/	RESEARCH	QUESTION	
The present study provides a comparative analysis of the brand names and logos of Iranian 
automakers against several of their prominent European and American counterparts, 
utilizing the “Decision Tree” framework proposed by Lancaster, Machado, and Costa 
(2023). This descriptive-analytical research relies on library-based data collection methods. 
The corpus consists of the brand names and logos of 8 domestic automakers (Iran Khodro, 
Saipa, Pars Khodro, Zamyad, Amico, Bahman, Kish Khodro, and Morattab Khodro) and 8 
reputable American and European automakers, including General Motors and Ford (USA), 
Rolls-Royce (UK), BMW, Mercedes-Benz, and Volkswagen (Germany), and Renault and 
Peugeot (France). Furthermore, as the names of several famous products from these 16 
manufacturers were also examined, 78 additional brand names (43 American/European and 
35 Iranian) were included in the research corpus. Consequently, the total corpus comprises 
16 logos and 94 brand names. It is important to note that, in selecting the American and 
European automakers, the authors adhered to two criteria: global reputation and high 
market acceptance (based on sales volume as reported by companiesmarketcap.com), and 
the level of familiarity of the Iranian public with these products (based on the historical 
presence of certain models in the domestic market). 

 
METHODOLOGY	/	APPROACH	
 

The implementation of this study proceeds through several stages. In the first stage, 
research data from the aforementioned Iranian and international corpora were collected 
through a review of library resources. Initially, the brand names of the companies and a 
selection of their products were analyzed etymologically, and their positions within the 
brand part of decision tree were determined. In the second stage, the companies’ logos were 
extracted and compiled; the semiotic dimension of these logos—specifically regarding sign 
types—was then examined using the logo classification framework of the decision tree 
model. In the third stage, the relationship between brand names and product logos was 
analyzed from the perspective of the cognitive responses introduced in the decision tree 
model. Finally, in the last stage of the research, comparative analyses and interpretations 
were provided to identify the similarities and differences between domestic automakers 
and the selected reputable American and European manufacturers. 

 



Article	Title	…	

KEY	FINDINGS	

From the perspective of company branding, the following hierarchy can be observed for 
the selected American and European automakers: 

Personal Name > Acronym / Cultural Concrete Name / Abstract Name 

This distribution pattern shifts when considering the brand names of the products from 
these selected automakers, as indicated by the following hierarchy: 

Acronym > Abstract Name > Nature-oriented Concrete Name > Cultural Concrete 
Name > Adjective 

In contrast, Iranian automakers exhibit a relatively more balanced distribution in their 
application of concrete and abstract brand names: 

Concrete Object Name / Adjective / Acronym > Nature-oriented Concrete Name / 
Abstract Name 

The brand names of products from Iranian automakers also display a distinct differentiation 
compared to their corporate names: 

Nature-oriented Concrete Name > Personal Name > Adjective > Abstract 
Name > Cultural Concrete Name / Acronym 

The second factor in the present comparative analysis involved commercial logos. The 
selected American and European automakers show an equal distribution in logo types: 

Letter-based > Image-based  

Conversely, Iranian automakers possess 6 logos in the Image-based category and 2 in the 
Letter-based category: 

Image-based > letter-based  

The third aspect of the analysis, based on the framework of Lancaster et al. (2023), 
concerned the interaction between brand names and logos. Among the reputable 
American automakers, this interaction resulted in semantic repetition in 6 cases and 
semantic dispersion in 2 cases: 

Semantic repetition > Semantic Dispersion 

In contrast, this interaction is reversed among Iranian automakers, leading to semantic 
dispersion in 6 instances and semantic repetition in 2 instances: 

Semantic Dispersion > Semantic repetition 

 
ORIGINAL	CONTRIBUTION	

The results of the present study can be summarized in three sections. The first section 
pertains to company and product brand names, where both groups of automakers exhibit 
relatively similar behavior, showing a stronger preference for figurative brand names over 
abstract ones. This shared tendency can be attributed to factors such as the nature of the 
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product (automobiles), the higher cognitive retention of figurative names, and the lower 
risk associated with figurative names in cross-linguistic and cross-cultural exchanges. 

The second section, regarding logo types, reveals a clear disparity in the approaches of the 
two groups. The selected American and European automakers utilize letter-based logos—
which tend toward abstraction—more frequently than image-based logos, whereas Iranian 
automakers demonstrate the opposite approach. This divergence can be explained by two 
factors: the historical background and established global market position of the 
automakers, and the interplay between traditional and modern artistic approaches to logo 
design. 

The third aspect, the interaction between brand names and logos, further highlights the 
differing approaches of the two groups. The interaction within the selected American and 
European brands tends to create semantic repetition, aimed at eliciting cognitive responses 
of recall and association in the minds of the audience. In contrast, the interaction among 
Iranian automakers tends toward semantic dispersion, which reinforces the cognitive 
response of recognition. This difference can be accounted for by factors such as historical 
background, symbolic capital, identity stability, and the integrated design of brand names 
and logos. 
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EXTENDED	ABSTRACT	/	MAIN	TEXT	

1.	Introduction	and	Research	Problem	

The advertising of a product constitutes a major component of its commercial success. Among marketing 
professionals, there is a shared understanding that building a strong brand can generate added value in the 
production and service sectors and positively influence brand loyalty (Mahdavi, Taghizadeh, & Ahmadi, 
2022). Brands consist of various components, the most important and influential of which are the brand name 
and logo. According to Batahaei and Dargi (2006), a brand name does not convey meaning solely through its 
phonetic form, semantic content, and lexical meaning; rather, it is subject to change through any cultural or 
social factor with which it becomes associated over time. The second component, the company logo, 
incorporates various elements, including shape, imagery, design style, size, and color, and serves as a symbol 
of the organization. It must also be clearly distinguishable from other trademarks. The linguistic analysis of 
logo structure falls within the domain of a field known as semiotics, whereas the study of brand names is 
addressed through a relatively emerging subfield of sociolinguistics known as onomastics. The present study 
undertakes a comparative investigation of the interaction between the brand names and logos of Iranian 
automobile manufacturers and those of selected reputable European and American counterparts, drawing on 
the Decision Tree model proposed by Lancaster, Machado, and Costa (2023). This study adopts a descriptive-
analytical approach, with data collected through library-based research.  

2.	Literature	Review	and	Theoretical	/	Analytical	Framework	

Lancaster et al. (2023) argue that, in the advertising industry, brand names and logos have previously been 
examined separately, albeit from various perspectives, while relatively little attention has been paid to the 
interaction between them. Referring to the Chinese proverb “A picture is worth a thousand words, they point 
out that images are more readily retained in memory than words. More specifically, they seek to investigate 
the role of the interaction between brand names and logos in facilitating the cognitive processes of recall, 
recognition, and association of a brand in the minds of its audience. Accordingly, developing a practical 
hierarchy of brand names and logos constitutes the first step in introducing their model. Constructed around 
semantic categories, this hierarchy proposes a continuum ranging from entirely abstract options to entirely 
pictorial/concrete ones, which, according to the authors, can serve as a criterion for selecting effective names 
and logos in emerging industries. According to Keller (1993), one of the primary concerns of companies 
when selecting a brand name is ensuring that the name remains memorable to target audiences and establishes 
a network of mental associations involving people, products, ideas, and experiences. This associative network 
gives rise to three types of cognitive responses in consumers: brand recall, recognition, and association. 
According to Ahn and La Ferle (2008), recall, or spontaneous awareness, refers to an individual's ability to 
reproduce a previously presented name or logo and requires deep and elaborate processing, as well as 
repetition. Wixted and Squire (2004) explain that recognition, or assisted awareness, refers to an individual's 
ability to confirm prior exposure to a name or logo. Recognition is stronger and more resistant than recall 
and tends to decline less over time. Keller (1993) defines association as a network of semantic nodes and 
links stored in memory in connection with a brand and activated when an individual encounters its name, 
logo, or other brand-related cues. These associations may encompass attributes, benefits, mental images, 
emotions, and experiences associated with the brand, providing the basis for consumers' cognitive and 
affective evaluations. Lancaster et al. (2023) maintain that assessing the effect of the interaction between 
brand names and logos on generating the cognitive responses of recall, recognition, and association among 
audiences constitutes the second step of their model. By examining these responses, it becomes possible to 
develop a decision tree that can serve as an appropriate framework for assisting in the selection or 
modification of brand names and logos across various industries. The authors claim that, drawing on 
structuralist semiotics, their model employs semantic categories in which understanding one pole requires an 
understanding of its opposite, thereby enabling coherent and meaningful comparisons. In other words, the 
decision-tree model considers brand names and logos jointly in order to analyze the effect of imagery (the 
independent variable) on recall, recognition, and association (the dependent variables), as well as on the 
organization and transfer of meaning. 

Research	Gap	and	Expected	Contribution	

It is evident that product quality, safety, and after-sales services are primary concerns in the automotive 
industry. Nevertheless, beyond these fundamental considerations, branding and the creation of a favorable 
image of a company and its products in the minds of consumers may also be regarded as influential factors 
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in enhancing its position among customers. In other words, to compete in global markets, Iranian automobile 
manufacturers must not only improve their technical performance but also invest in and conduct research on 
the branding of their products, enabling them to compete with their powerful foreign counterparts across all 
relevant dimensions. Accordingly, the present study seeks to compare the relationship between the brand 
names and logos of domestic automobile manufacturers and those of selected reputable European and 
American manufacturers. It also aims to examine the relationship between these two variables and identify 
the similarities and differences between domestic and selected reputable European and American automobile 
manufacturers in this regard. In doing so, the study intends to provide evidence-based information that may 
contribute to improving branding and advertising practices among domestic automobile manufacturers. 

3.	Methodology	/	Materials	and	Analytical	Approach	

The research corpus comprises the brand names and logos of eight domestic automobile manufacturers (Iran 
Khodro, Saipa, Pars Khodro, Zamyad, Amico, Bahman, Kish Khodro, and Morattab Khodro) and eight 
reputable American and European automobile manufacturers: two from the United States (General Motors 
and Ford), one from the United Kingdom (Rolls-Royce), three from Germany (BMW, Mercedes-Benz, and 
Volkswagen), and two from France (Renault and Peugeot). Since some well-known product names produced 
by these sixteen manufacturers are also examined, an additional seventy-eight brand names (forty-three 
American and European brand names and thirty-five Iranian brand names) are included in the research 
corpus. Accordingly, the overall corpus consists of sixteen logos and ninety-four brand names. It is important 
to note that the authors selected the reputable American and European automobile manufacturers based on 
two criteria: their global standing and high market acceptance, as indicated by sales figures reported on 
CompaniesMarketCap.com, and the familiarity of Iranian consumers with their products, as established 
through the history of the introduction of certain products into Iran. 

4.	Results	

From the perspective of company branding, the following hierarchy can be observed for the selected 
American and European automakers: 

Personal Name > Acronym / Cultural Concrete Name / Abstract Name 

This distribution pattern shifts when considering the brand names of the products from these selected 
automakers, as indicated by the following hierarchy: 

Acronym > Abstract Name > Nature-oriented Concrete Name > Cultural Concrete Name > Adjective 

In contrast, Iranian automakers exhibit a relatively more balanced distribution in their application of concrete 
and abstract brand names: 

Concrete Object Name / Adjective / Acronym > Nature-oriented Concrete Name / Abstract Name 

The brand names of products from Iranian automakers also display a distinct differentiation compared to their 
corporate names: 

Nature-oriented Concrete Name > Personal Name > Adjective > Abstract Name > Cultural 
Concrete Name / Acronym 

The second factor in the present comparative analysis involved commercial logos. The selected American 
and European automakers show an equal distribution in logo types: 

Letter-based > Image-based  

Conversely, Iranian automakers possess 6 logos in the Image-based category and 2 in the Letter-based 
category: 
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Image-based > letter-based  

The third aspect of the analysis, based on the framework of Lancaster et al. (2023), concerned the 
interaction between brand names and logos. Among the reputable American automakers, this interaction 
resulted in semantic repetition in 6 cases and semantic dispersion in 2 cases: 

Semantic repetition > Semantic Dispersion 

In contrast, this interaction is reversed among Iranian automakers, leading to semantic dispersion in 6 
instances and semantic repetition in 2 instances: 

Semantic Dispersion > Semantic repetition 

5.	Conclusion	and	Implications	

The findings of the present study can be summarized in three main areas. The first concerns the brand names 
of companies and automobile manufacturers. From this perspective, the two groups of automobile 
manufacturers exhibit relatively similar patterns, as both show a greater preference for concrete brand names 
than for abstract ones. This shared preference may be attributed to factors such as the nature of the product 
itself (i.e., automobiles), the greater memorability of concrete names, and the lower risk associated with 
concrete names in cross-linguistic and cross-cultural communication. 

The second area, namely logo type, reveals a clear difference between the approaches adopted by the two 
groups of automobile manufacturers. The selected American and European automobile manufacturers make 
greater use of letter-based logos, which tend to be more abstract, than of design-based logos, whereas Iranian 
automobile manufacturers demonstrate the opposite preference. This difference can be explained in terms of 
two factors: the manufacturers' historical backgrounds and the extent to which they have established their 
positions in the global market, as well as the influence of traditional and modern artistic approaches to logo 
design. 

The third area concerns the interaction between brand names and logos, which also reveals distinct 
approaches among the two groups of automobile manufacturers. The interaction between the brand names 
and logos of the selected American and European manufacturers tends more strongly toward creating 
semantic redundancy and eliciting the cognitive responses of recall and association in the minds of audiences. 
By contrast, the interaction between the brand names and logos of Iranian automobile manufacturers tends 
more toward creating semantic dispersion and reinforcing the cognitive response of recognition among 
audiences. This difference can likewise be explained by factors such as historical background, symbolic 
capital, identity stability, and the integrated design of brand names and logos. 
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  چكيده

اي تعامل نام تجاري و لوگوي خودروسازان ايراني با برخي از همتايان معتبر اروپايي و پژوهش حاضر به بررسي مقابله
 پردازد. براساس اين الگو، نوع ناممي) 2023و كاستا (، ماچادو لنكستر »درخت تصميم«با استفاده از الگوي آمريكايي خود 

بندي دسته» نهايت انتزاعي«تا » نهايت عيني/تصويري«تجاري و نوع لوگوي هر شركت در محورهايي متشكل از پيوستار 
» عناييپراكندگي م«و » تكرار معنايي«شود و سپس تعامل ميان نام تجاري و لوگو براساس نوع بازنمايي به دو صورت مي



Ferdowsi	University	of	Mashhad	Journal	of	Linguistics and Khorasan Dialects Vol. [], No. [] 2026 

 
doi.org/10.xxxx/xxxxx   •   journal.um.ac.ir   •   Extended Abstract Page 9

شود. پيكرة مشخص مي» تداعي«و » بازشناسي«، »يادآوري«و در نتيجه نوع پاسخ شناختي در ذهن مخاطب به سه نوع 
اي خودروساز منتخب ايراني كه به روش خوشه 8خودروساز منتخب آمريكا و اروپايي و  8پژوهش را نام تجاري و لوگوي 

دهد كه از منظر نام تجاري، هر دو گروه خودروساز ژوهش نشان ميپنتايج دهد. اند تشكيل ميتصادفي انتخاب شده
هاي تجاري انتزاعي است. هاي تجاري عيني بيشتر از تمايل به نامرفتاري نسبتا مشابه دارند چراكه تمايل به استفاده از نام

هاي عيني در ذهن و بالاتر نامتوان به عواملي همچون نوع محصول يعني خودرو، ماندگار ذهني اين تمايل مشترك را مي
فرهنگي وابسته دانست. از منظر نوعِ لوگو، رويكرد دو زباني و بينهاي عيني در مراودات بينتر نامپذيري پايينريسك

محور كه متمايل به انتزاعي گروه خودروساز تفاوت دارد چراكه خودروسازان منتخب آمريكا و اروپايي از لوگوهاي حرف
كنند. اين كنند در حالي كه خودروسازان ايراني برعكس عمل ميمحور استفاده ميبيش از لوگوهاي طرح بودن دارند،
توان با توجه به دو عاملِ سابقة تاريخي و تثبيت جايگاه جهاني خودروساز و دوگانة سنتي و مدرنِ رويكرد تفاوت را مي

تجاري و لوگو نيز دو گروه خودروساز، رويكرد متفاوتي دارند؛ هنري نسبت به طراحي لوگو تبيين كرد. از جنبة تعامل نام 
هاي تعامل نام تجاري و لوگوي خودروسازان منتخب آمريكا و اروپايي بيشتر تمايل به ايجاد تكرار معنايي و تقويت پاسخ

ايراني بيشتر متمايل ذهني يادآوري و تداعي در ذهن مخاطبان دارند؛ در حالي كه تعامل نام تجاري و لوگوي خودروسازان 
توان با به ايجاد پراكندگي معنايي و تقويت پاسخ ذهني بازشناسي در ذهن مخاطب است. اين تفاوت رويكرد را نيز مي

  طراحيِ يكپارچة نام و لوگو تبيين كرد.و ثباتِ هويتي ، سرماية نمادين، سابقة تاريخيتوجه به عواملي همچون 

  درخت تصميم.خودروسازي، شناسي، لوگو، نام تجاري، شناسي، نامنشانهها: كليدواژه

  مقدمه -1

مشترك  ايدةبازاريابي، يك  بين فعالاندر دهد. بخش مهمي از موفقيت هر محصول تجاري را تبليغات تشكيل مي
 بر افزوده در بخش توليد و خدمات شده و تواند باعث ايجاد ارزشمي قدرتمندوجود دارد كه ايجاد يك برند 

تشكيل  متفاوتي هايقسمت از هابرند ).2022و احمدي، اثر مثبت بگذارد (مهدوي، تقي زادهوفاداري به برند 
) نام 1385هستند. به اعتقاد بطحايي و درگي ( 1تجاري و لوگو ها نامترين و تاثيرگذارترين آنمهم كه اندشده

عامل فرهنگي و هر  بوسيله بلكه كندتقل نميخود معنا را من لغوي محتوايو  توسط آوا، معنا صرفا تجاري
هر  لوگوي دومين عامل،شود. تغيير ميدستخوش  تركيب شودبا آن طريقي  هر كه در طول زمان به اجتماعي

خود جاي هــا را در شــكل، تصويــر، ســبك طراحي، اندازه و همچنين رنگ مانند اجزاي مختلفيشــركت 
گيرد و بايد به طور مشخص از ساير علائم تجاري متفاوت مورد استفاده قرار ميسـازمان  نمادبه عنوان دهد و مي

  باشد. 

لوگو، چهره و نماي بيروني هر برند تجاريست كه قادر است مفاهيمي را به طور ضمني به ذهن مخاطب تلقين 
ساختار لوگو از جنبة  بررسي). 1395زاده و احمدي، كند و درنتيجه طراحي آن اهميت بسياري دارد (بخشي

هاي تجاري نيز از رهگذر شاخة نسبتا بررسي نامو  2شناسياي تحت عنوان نشانهشناختي از رهگذر شاخهزبان

                                                            
ها، از واژة لوگو استفاده شده معادل فارسي لوگو است اما با توجه به كاربرد گستردة لوگو در بسياري از پژوهش» وارهنشان.« 1
  است.

2 . semiotics 



Article	Title	…	

نظر زندي و  بهگذرد. مي 4هانامو خاصه زيرشاخة شركت 3شناسيشناسي اجتماعي، تحت عنوان نامنوپا در زبان
مطالعات  ،شناسيجامعه ،شناسيمردم ،يشناسهاي خاص در فلسفه، حقوق، رواننام ةمطالع )102: 1395ي (احمد

توجه پژوهشگران مختلف بوده است.  وردشناسي مشناسي و زبانباستان خ،يتار ات،يادب ،يفرهنگنيترجمه و ب
يي و شناساندن اي عملي فرهنگي  و جهاني است براي  يك راه ارتباطي  شناساگذاري فرايندي لازم، مؤلفهنام
  گيرد. چه كه در محيط پيرامون قرار دارد و در سراسر جهان مورد استفاده قرار ميآن

اي تعاملِ نام تجاري و لوگوي خودروسازان ايراني با برخي از همتايان معتبر پژوهش حاضر به بررسي مقابله
 6و كاستا، ماچادو لنكسترارائه شده از طرف » 5درخت تصميم«با استفاده از الگوي اروپايي و آمريكايي خود 

اي هاي آن با استفاده از روش كتابخانهاست كه داده يتحليل-پژوهش از نوع توصيفيپردازد. اين مي) 2023(
- خودرو، سايپا، پارسخودروساز داخلي (ايران 8اند. پيكرة پژوهش شامل نام تجاري و لوگوي آوري شدهجمع

خودروساز معتبر آمريكايي و اروپايي (آمريكا  8خودرو) و خودرو و مرتبآميكو، بهمن، كيشخودرو، زامياد، 
موتورز و فورد)، انگلستان (رولزرويس)، آلمان (بي ام دابليو، مرسدس بنز و فولكس واگن)، فرانسه (رنو (جنرال

نام  78د بررسي قرار گرفتند، خودروساز نيز مور 16و پژو))  است. از آنجا كه نام برخي محصولات معروف اين 
نام تجاري ايراني) نيز بخشي از پيكرة پژوهش محسوب  35نام تجاري آمريكايي و اروپايي و  43تجاري ديگر (

شود. ذكر اين نكته حائز اهميت نام تجاري مي 94لوگو و  16شوند. بنابراين پيكرة كلي پژوهش مجموعا شامل مي
اعتبار جهاني و مقبوليت درو سازان معتبر آمريكايي و اروپايي به دو معيار است كه نگارندگان براي گزينش خو

) و آشنايي جامعه ايران با محصولات companies marketcap.comدر سايت براساس مقدار فروش  (بالا
   اند.(براساس تاريخچة ورود برخي محصولات به كشور) توجه داشته

 سازي بحث كيفيت، امنيت و خدمات پس از فروش محصولاتروشن است كه اولويت نخست در صنعت خودرو
هستند، موضوع برندينگ و ايجاد تصوير مناسب از  است اما جداي از اين مباحث كه از عوامل اصليِ هر صنعتي

تواند از عوامل موثر در ارتقاء جايگاه آن نزد مشتريان تلقي شركت و محصولات آن در ذهن مخاطب نيز مي
ديگر، خودروسازان ايراني، براي رقابت در بازارهاي جهاني علاوه بر بهبود عملكرد خود در  گردد. به عبارت

ها گذاري و مطالعه براي برندسازي محصولات خود نيز هستند تا در تمام جنبههاي فني مستلزم سرمايهحوزه
حاضر نيز قصد داريم با مقايسة توانايي رقابت با همتايان قدرتمند خارجي را داشته باشند. از اين رو، در پژوهش 

رابطة نام تجاري و لوگوي خودروسازان داخلي با برخي از خودروسازان معتبر اروپايي و آمريكايي به بررسي 
هاي خودروسازان داخلي و برخي از خودروسازان ها و شباهترابطة ميان اين دو متغيّر و همچنين به تعيين تفاوت

اين جنبه بپردازيم تا از اين طريق اطلاعات مستندي جهت بهبود جنبة برندينگ و معتبر اروپايي و آمريكايي از 
 تبليغات براي خودروسازان داخلي فراهم شود.

 پيشينة پژوهش -2

                                                            
3 . onomastics 
4 . ergonyms 
5 . decision tree 
6 . Lencastre, Machado & Costa 
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شناسان به بررسي شناختي در حوزة برندينگ و بازاريابي اهميت بيشتري پيدا كرده و زبانهاي زباناخيرا پژوهش
هاي مختلفي در حوزة بررسي لوگو و نام اند. بر همين اساس، پژوهشبيشتري نشان دادههايي تمايل چنين پديده

 7كوينهاي همچون اثر توان به پژوهشالمللي ميتجاري محصولات مختلف صورت گرفته است. در سطح بين
باكس از دونالد، نايك، پپسي، شل و استارتكامل لوگوي شش شركت آمريكايي اپل، مكاشاره كرد كه ) 2011(

زمان تاسيس تا كنون را مورد بررسي قرار داده است. هدف از اين تحقيق مشخص كردن مفاهيمي همچون هويت 
شناسي وي براي انجام اين كار از مدل نشانه .شوداست كه از طريق لوگو به مخاطب منتقل مي ماموريت شركتو 

شناسي از روند تكامل لوگوهاي اطلاعات نشانه با بررسيوي پيرس به عنوان چارچوب نظري استفاده كرده است. 
ثبات ، منحصربه فرد بودن، مخاطب هماهنگي با، نگاه به آينده شاملهاي ذكر شده شش مضمون اصلي شركت

. در پژوهش مشابه را ارائه كرده است بازنمايي صحيح از هويت شركت وتغيير  نوآوري در، در حين تكامل
ها به بررسي مفاهيم بازاريابي شناسي در مديريت برندگسترش منابع نشانه ) با هدف2012( 8ديگري، سانتوس

شناسي شناسي پرداخته است. وي براي انجام اين كار تئوري نشانههاي بازنمايي نشانهسنتي در مقابل با نظريه
كرده تا پويايي سازي برندها تلاش چارلز پيرس را برگزيده، اين پژوهشگر با اعمال كردن الگوي پيرس در مفهوم

) نيز در پژوهشي 2020( 9و چگونگي كاركرد اين نظريه در بازنمايي مفهوم برندها را به تصوير بكشد. مرلينا
ها بررسي كرده است. نتايج آن حاكي فود را در تبليغات آنهاي كلامي و تصويري لوگوي چند برند فستنشانه

هاي مختلف است. به عنوان مثال، فودي در شكلي فستهاي مختلف در طراحي لوگوي برندهااز وجود نشانه
هاي كلامي و غيركلامي كند؛ نشانهشادي را بازنمايي مي» مك دونالد«هاي كلامي و غيركلامي در لوگوي نشانه

ساب « يكند و در  طراحي لوگوگري را بازنمايي ميايانگيز بودن و حرفههيجان» كينگ برگر«ي در طراحي لوگو
متقابل آواي  ة) نيز تاثير چگونگي رابط2022( 10شود. اوگلبخش بودن و نيروبخشي ديده ميو لذت خلوص» وي

نام تجاري و شكل لوگو و تاثيرآن بر كاركرد برند را مورد ارزيابي قرار داده است. نتايج وي نشان داد آوا در نام 
ندارند اما تناسب و همگوني بين آواها در نام ها به تنهايي تاثير معناداري در كاركرد برند و شكل لوگو تجاري

ي در كاركرد برندها دارد و اين تاثير در تقابل با برندهايي كه از اين ويژگي اتجاري و شكل لوگو تاثير قابل توجه
  اند كاملا مشهود است. بهرهبي

. ارجمنديان و ده استراستا با پژوهش حاضر انجام شها همعلاوه بر آثار فوق، در ايران نيز برخي پژوهش
 ون ليوون-شناسي بارتدلالت متن ديداري لوگو از ديدگاه نشانه« پژوهشي با عنوان نيز )1396ابوالحسني (

هاي ارائه كرده كه در آن تلاش شده تا مشخص سازد كدام يك از ويژگي» (بررسي موردي خودرو هاي لوكس)
 .كندها عمل ميبة مخاطب آن آرم در ميزان مؤثرتر بودن آنهاي اصيل) يا تجرآرم تجاري، يعني خاستگاه (ويژگي

تجربة ، چه در جذب مشتريان خودروهاي لوكس در ايران اهميت دارددهد آندست آمده نشان ميه نتايج ب
 ،گيري از نقش خاستگاه و هويت آرم تجاري پيشي گرفته استتجاري است كه به شكل چشم يمخاطب از لوگو

فردي و درك اجتماعي ـ فرهنگيِ خود برداشت ضمني متفاوتي از يك آرم  ةبراساس تجرببه شكلي كه افراد 
                                                            

7 Cowin 
8 Santos 
9 Merlina 
10 Ogel 
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ها براساس ) نيز پژوهشي با هدف بررسي تطبيقي تاثير لوگو1398فلاحي و سليماني (تجاري يكسان دارند. 
شتريان سه بانك جامعه مورد بررسي م اند.شناسي چالز سندرس پيرس بر ديدگاه افراد به برند انجام دادهنشانه

ها، بر ديدگاه كه طرح لوگوي بانك دهد. نتايج وي نشان ميمسكن، كشاورزي و پست بانك ايران بوده است
مشــتريان به برند اين ســه بانك اثر گذار بوده اســت و لوگوي بانك مسكن، با رابطه شمايلي ميان دال و 

كرد. لوگوي بانك كشــاورزي و پســت بانك با  مدلولش، بالاترين رتبه را در ايجاد نگرش مثبت كســب
تري جاي گرفتند. به عبارتي استفاده از هاي پاييناي و نمادين ميان دال و مدلول خود در رتبههاي نمايهرابطه

تر نســبت به يك برند ايجاد كند. تواند نگرشي به مراتب مثبتهاي شــمايلي در لوگوي تجاري، مينشــانه
د كه لوگوهاي نكنگيري از منابع موجود در زمينة طراحي لوگو بيان مي) نيز با بهره1397دوست (احمدي و عاد
گرافيكي) تقسيم كرد. براين اساس  -توان به سه دستة نوشتاري، گرافيكي و تركيبي (نوشتاريتجاري را مي

ي طراحي شود) و مونوتايپ هاي نوشتاري به دو نوع لوگوي تايپي (نام تجاري يا موسسه به طور اختصاصنشانه
هاي گرافيكي (از حروف يا رقم ها به شكل اختصاري يا حرف اول نام كالا يا شركت ساخته شده باشد) و نشانه

شوند. در شمايلي (تصوير حيوان يا انسان) و غيرتمثيلي (دايره ،مربع،پيكان و...) تقسيم مي-به دو نوع تمثيلي
به سه دستة تصويري (شباهت زيادي به يك پديدة مادي دارد)، دياگرامتيك  بندي ديگري نشانه شمايلي خودگروه

كشد) و شمايلي استعاري (با استفاده از ( با يك طراحي خطي و خلاصه ويژگي اصلي فراورده را به تصوير مي
 درشوند. مي بنديگردد) تقسيمبه كار بردن اجزا معنادار يا استعاره از كاربرد و يا توانايي آن كالا طراحي مي

شناسي مصرف شناسي برند و تاثير آن بر روان) به بررسي ابعاد مختلف زبان1400نژاد (قاسمي شي ديگر،پژوه
گانة مربوط به كاربرد كنندگان در صنعت مواد غذايي پرداخته است. نتايج به دست آمده از بخش كيفي، ابعاد هفت

براساس نتايج بخش كمي پژوهش،  ا را مشخص كرده است وههاي آنهاي برندسازي و شاخصزبان در فعاليت
   .كننده هستندشناسي مصرفشناختي برند داراي تأثير معنادار و مثبتي بر روانگانه زبانابعاد هفت

دهد تاكنون پژوهشي كه مشخصا به نشان مي گانهاي نگارندهاي فوق و همچنين بررسيگونه كه پژوهشهمان
پرداخته باشد، يافت نشده است. با توجه  ريكايي/اروپايي»آواژة خودروسازان ايراني و نامبررسي ساختار لوگو و 

هاي مستند به خودروسازان داخلي جهت بهبود جنبة برندينگ و تبليغات داده ةبه هدف اصلي پژوهش كه ارائ
	شد. توان قائل به وجود نوآوري در پژوهش حاضرمحصولات خود از دريچة اين مقايسه است، مي

 نظري چارچوب -3

هاي پيش از اين به شيوه» لوگو«و » نام تجاري« ) عقيده دارند كه در صنعت تبليغات،2023( و همكاران لنكستر
ها ها شده است. آناند در حالي كه توجه اندكي به تعامل ميان آنمختلف اما به طور مجزا مورد بررسي قرار گرفته

كنند كه تصاوير بهتر ، بيان مي»11يك عكس ارزش هزاران كلمه دارد«مظمون المثل چيني با به يك ضرب با اشاره
ها به دنبال كشف نقش تعامل ميان نام تجاري و لوگو در تسهيل به عبارت بهتر، آنمانند. از واژگان در ذهن مي

                                                            
11 . A picture is worth a thousand words 
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وينِ تد هر برند در ذهن مخاطب هستند؛ براين اساس،» 14تداعي«و » 13بازشناسي«، » 12يادآوري«فرايندهاي 
مراتب كه با در معرفي اين الگوست. اين سلسهنخستين قدم هاي تجاري و لوگوها، مراتبي كاربردي از نامسلسله
را پيشنهاد  15 تصويري/عينيهايِ كاملاًهايِ كاملاً انتزاعي تا گزينههايِ معنايي ساخته شده، پيوستاري از گزينهدسته
به باور ي براي انتخابِ نام و لوگوي مفيد در صنايع نوظهور باشد. توان معياركند كه به ادعاي خودشان ميمي
ها در فرايند انتخاب نام تجاري توجه به ماندگاري آن نام در ذهن مخاطبان اولين دغدغة شركت) 1993( 16كلر

 ، سه نوعها و تجربيات است. اين شبكة تداعيهدف و ايجاد يك شبكة تداعي ذهني از افراد، محصولات، ايده
بنا به تعريف آن و كند. ميبرند را در ذهن مخاطب ايجاد  و تداعي از شامل يادآوري، بازشناسي پاسخ شناختي

، به توانايي فرد در بازتوليد نام يا لوگويي كه قبلاً ارائه شده، 18يادآوري، يا آگاهي خودانگيخته) 2008( 17لافرل
) نيز بيان 2004( 19تفصيلي است. ويكستد و اسكور اشاره دارد و نيازمند پردازش و تكرار در سطحي عميق و

 ، توانايي فرد در تأييد مواجهه قبلي با نام يا لوگو است.20شدهكنند كه منظور از بازشناسي، يا آگاهي ياريمي
) 1993شود. كلر (تر از يادآوري است و تمايل دارد در طول زمان كمتر دچار افت تر و مقاومبازشناسي، قوي

كند كه در ارتباط با يك ها و پيوندهاي معنايي در حافظه تعريف مياي از گرهمجموعهحت عنوان تداعي را ت
توانند ها ميشوند. اين تداعيهاي برند فعال ميگيرند و هنگام مواجهه با نام، لوگو يا ساير نشانهبرند شكل مي
با برند باشند و مبناي ارزيابي شناختي و هاي مرتبط ها، مزايا، تصاوير ذهني، احساسات و تجربهشامل ويژگي
سنجش تاثير تعامل بين نام تجاري كنند كه بيان مي) 2023لنكستر و همكاران ( كننده را فراهم كنند.عاطفي مصرف

اين الگو دومين قدمِ در ذهن مخاطبان، » تداعي«و » بازشناسي«، »يادآوري«هاي شناختيِ و لوگو در ايجاد پاسخ
ارائه كرد كه الگوي مناسبي براي » درخت تصميم«توان يك ها ميچراكه با بررسي اين پاسخ شود؛محسوب مي

كنند كه با اتكا به ها ادعا ميهاي مختلف باشد. آنهاي تجاري و لوگوها در حرفهكمك به انتخاب يا اصلاح نام
فهمِ يك قطب، مستلزمِ فهمِ قطبِ مقابل  اي كهگونهبرند، بهبهره مي» هاي معناييدسته«شناسيِ ساختگرا، از نشانه

به عبارت بهتر،  الگوي درخت تصميم،  .كندهاي يكپارچه و معنادار را فراهم مياست و اين كار امكانِ مقايسه
گيرد تا تأثير تصويرسازي (متغير مستقل) را بر يادآوري، بازشناسي و تداعي (متغير نام و لوگو را با هم در نظر مي

  دهي معنا (انتقال معنا) تحليل كند.براي سازمانوابسته) و 
  تجاري نام  1-2

                                                            
12 . recall 
13 . recognition 
14 . association 

15  .Figurative :شناسي يا برندينگ چون تأكيد بيشتر روي در نشانه است. » استعاري يا مجازي«شناسي معمولا به معني در ادبيات و زبان
دهد مي» نام ارجاعي/نام عيني«معني  -» نام انتزاعي« در تقابل با  -جاري باشدكنندة نام تاست، اگر توصيف »هاي واقعياشياء و پديدهارجاع به «

 دهد.مي» تصويري«دهندة تصاويري از جهان واقعي است،  معني چون ارائه-ها و لوگوها باشدكنندة نشانهو اگر توصيف
16 . Keller 
17 . Ahn & La Ferle 
18 . spontaneous awareness 
19 . Wixted & Squire 
20 . assisted awareness 



Article	Title	…	

ترين عامل در برقراري ارتباط مخاطب و محصول نام تجاري نخستين و مهم)، 2023( و همكاران لنكستربه باور 
و  كلمات«هاي تجاري را در دو دستة ) نام2015و همكاران ( 21ها با استناد به نظر آروراشود. آنمحسوب مي
تر بوده و ماندگاري ذهني ) اختصارها معمولا پيچيده2008و همكاران ( 23دهند. به نظر بائوقرار مي »22اختصارها

تجاريِ اختصاري در مقايسه با  هايبه همين دليل معمولا نام) 2013(و همكاران  24كمتري دارند. به اعتقاد شروم
براي نام  كند كه استفاده از اختصارها) حتي ادعا مي2008( 25پتيكلمات، كمتر در ذهن مخاطبان ماندگارند. 

ها و صفات كلمات، به عنوان نام تجاري يا در طبقة فعلكند. تجاري كمك كمتري به متمايز شدن محصول مي
شوند. در اين الگو بندي ميگيرند و يا در طبقة اسامي. اسامي نيز به دو نوع اسم شخص و اسم شي دستهقرار مي

تر از تصوير واژگان انتزاعي سخت شوند كهاز هم متمايز مي 27و اسم عيني 26م شي با دو نوع  اسم انتزاعياس
هايي در جهان واقعي اي زباني است كه به امور يا پديدهنشانه عيني اسم ماند.تصوير واژگان عيني در ذهن مي

عنوان بخشي  كه به 28محورد؛ از ارجاعي طبيعتتواند طيفي از معاني را در بر گيردهد؛ اين ارجاع ميارجاع مي
كه ساخته و پرداخته انسان  29شود، تا ارجاعي فرهنگيجهانيِ نوع بشر شناخته مي از تجربة تاريخي و زيست

ها اشاره به حرف اول چند گيرند. سرواژهقرار مي 31و سرحروفي 30اختصارها نيز در دو دستة كلي سرواژه است.
ها به صورت حرف شوند، در حالي كه سرحروفياي واحد تلفظ ميدارند كه به صورت كلمهكلمه يا عبارت 
ها شباهت زيادي شوند. معناييتقسيم مي 33و قراردادي 32ها نيز به دو دستة معناييشوند. سرواژهحرف تلفظ مي

و نوعي محتواي معنايي شود ها تمايزشان با واژگان سخت ميبه كلمات دارند چراكه بدون اطلاع از پيشينة آن
دهد تابع اصول مشخص زباني نيستند و تنها به صورت شان نشان ميطور كه اسمها همان. قرارداديدارند

از نيز در نظر گرفت.  34آواتوان نوعي نامهاي تجاري را ميروند، از اين جنبه برخي از نامقراردادي به كار مي
انگيزند و ها را برميتر از تداعيتر و قوياي غنين آشنا هستند، مجموعههاي عيني نمايانگر واژگاآنجايي كه نام

هاي تجاري عيني، داراي طيف وسيعي ) نيز نام2003( 35شوند. براساس نظر بيكرتر در حافظه ماندگار ميراحت
ركت به سمت چپ كنند. با حتر با برند را تسهيل مياز مفاهيم معنادار بوده و درنتيجه  برقراري ارتباطات قوي

اند اما چون به مفاهيمي در زندگي شكل زير پس از اسامي عيني، اسامي انتزاعي هستند. اين اسامي اگرچه انتزاعي
  ترند. ها عينيروزمره اشاره دارند، از نام اشخاص و حتي افعال و صفت

                                                            
21 . Arora 
22 . Words & Initials 
23 . Bao 
24 . Shrum 
25 . Petty 
26 . abstract 
27 . figurative 
28 . organic 
29.  cultural  
30 . acronym 
31 . abbreviation 
32 . semantic 
33 . arbitrary 
34 . onomatopoeia 
35 . Baker 
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ها شد و به همين دليل اختصاريتر از كلمات باها انتزاعياست كه با اين توضيحات، به طور كلي اختصاريطبيعي 
تر از واژگان قراردادي ها، عينيها نيز سرواژهدر قسمت چپ اين شكل قرار گرفته است. در بين اختصاري

هستند.  اين محور عيني به انتزاعي  كه در دنياي واقعي مابه ازاي مشخصي ندارند،هايي آواها) و سرحروفي(نام
توجيه كرد، چراكه هر چه از سمت راست محور به چپ  حركت  36محتواي معنايياتكا به مفهوم توان با را مي

  كند:كنيم، ميزان محتواي معنايي اسامي كاهش پيدا مي
 سرحروفي >سروازة قراردادي >سرواژه معنايي >فعل/صفت >اسم شخص >اسم انتزاعي >اسم عيني فرهنگي >محوراسم عيني طبيعت

 هااختصار كلمات

  
 هاي تجاري در الگوي درخت تصميمبندي نامدسته -1شكل 

  لوگو  2-2

)، نخستين تماس تصويري 2023روي ديگر الگوي درخت تصميم، يعني لوگو بنا به تعريف لنكستر و همكاران (
، تقسيم كرده و بيان »38محور-و طرح 37محور-حرف«ها لوگوها را به دو دستة كلي، مخاطب با محصول است. آن

و رنگ را تحليل كرد. به  41، حركات40ها، قاب39چون نوع قلمتوان عناصري بررسي لوگو ميكنند به منظور مي
كنند اما تقارن در ذهن حفظ ميكنندگان، لوگوهاي نامتقارن را بيش از لوگوهاي متقارن در عنوان مثال، مصرف

اي را دايرهوگوهاي كنندگان ل) و مصرف2019كند (بتلس و ويدمن، تري در مخاطب ايجاد ميلوگو حس مثبت
دار را با سختي، محصولات بادوام و مدار اما لوگوهاي زاويهبا نرمي، محصولات راحت و برندهاي مشتري

محور، واژگان نقش اساسي در لوگوهاي حرف). 2017(باجاج و بوند، دانند مدار مرتبط ميبرندهاي كمتر مشتري
هايي كه در ساختار كند. نشانهها افزايش پيدا مينشانه محور، اهميتدارند، در حالي كه در لوگوهاي طرح

                                                            
36 . semantic content 
37 . Lettering 
38 . Drawing 
39 . Typeface 
40 . frame 
41 . motion 
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ميزانِ شوند. اين دو حالت نمايان مي» تصويري و انتزاعي«روند، به دو صورت محور به كار ميلوگوهاي طرح
و كنند: نشانة انتزاعي ارتباطي با دنياي واقعي ندارد نمايان شدنِ اشياءِ دنياي واقعي را در يك نشانه منعكس مي

تر باشد، احتمالِ آشناييِ با بنابراين، هرچه يك نشانه تصويري .نامندمي» تصويري«در وضعيتِ مخالف، نشانه را 
براساس الگوي درخت تصميم، يابد. ي ادراكيِ انساني بيشتر و احتمالِ بازشناسي آن افزايش ميآن در تجربه

دار، بر پاية مركزيت قالب شوند.  لوگوهاي قالبتقسيم مي 43و مستقل 42دارمحور به دو طبقة قابلوگوهاي طرح
اي درون قالب نيز باشند، اما قالب طراحي طراحي كه دارند در ذهن ماندگارند. اگرچه اين لوگوها داراي نوشته

 اند.بندي شدهدسته 45و شمايلي 44نگارهگيرد. لوگوهاي مستقل نيز به دو نوع تكبيشتر در كانون توجه قرار مي
نگاره، طرحي است كه از تركيب دو يا چند حرف (معمولاً حروف لوگوي تكبراساس الگوي درخت تصميم، 

از هم متمايز  46لوگوي شمايلي نيز با دو نوع  انتزاعي و تصويريشود. اول نام شخص يا سازمان) ايجاد مي
لوگوي كند و ذهني مرتبط مي و محتواهاي مفاهيمرا با  يك شكل هندسيِ انتزاعيشوند. لوگوي انتزاعي، مي

دهد. پيوند لوگوهاي تصويري مانند چيزهايي از دنياي واقعي ارجاع مياي بصري است كه به تصويري، نشانه
) 1998( 47هندرسون و كوتبه اعتقاد دهند. هاي متفاوتي نشان ميهاي عيني، نمادي از جهان واقعي را به شكلنام

نياز دهند، را نمايش مي شيء ديگري از جهان واقعييا هر  هاحيوانات، ميوهها، ها، مكانشخصيتلوگوهايي كه 
نقش دارند و در نهايت  هاگيري تداعيشكل، در دهنديادسپاري را افزايش ميدارند،  به تلاش يادگيري كمتري

 وگوي تصويريلكنند انتخابِ بيان مي) نيز 2013انگيزند. پارك و همكاران (را برمي هاي عاطفيِ مثبتواكنش
 لوگوي بصريِ گيرد. در اين شرايط، طراحي يك بهره مي نامي فاقد معنايابد كه برند از ويژه زماني اهميت ميبه

را جبران كند. همچنين، چنين لوگوي مستقلي  ترنامِ انتزاعيتواند پيامدهاي ناشي از پذيرشِ يك مي مستقل
استحكامِ تعهدِ مخاطبان و نيز در   مزاياي نمادين و كاركرديِ برندانتقالِ  در كنندهكليدي و تعيينتواند نقشي مي

  .داشته باشد

بنا به شوند. محور و فرهنگي تقسيم ميلوگوهاي تصويري در الگوي درخت تصميم خود به دو نوع طبيعت
ها، ها، ميوهگلمانند  جهان طبيعياشياءِ برگرفته از  محور،هاي طبيعتنشانه) 4، 2021لنكستر و همكاران (

 ساختة دستِ بشربه اشياءِ  هاي فرهنگينشانهكنند. در مقابل، را بازنمايي مي هاانسان يا حتي هاحيوانات، مكان
مبلمان، وسايل نقليه، هايي مانند شوند؛ نشانهتجربه مي روزمره محيط فرهنگيِطور معمول در اشاره دارند كه به

به نظر اورث و  .نمادهاي زباني يا نمادهاي مذهبي نمادهاي فرهنگي مانندي و حت اشياءِ روزمره، هاساختمان
تر بر برداشت محور تأثيري مثبتهاي طبيعتهاي زيادي نشان دادند كه طراحيپژوهش) 2008(  48مالكيوتز
محور نسبت به ) نيز لوگوهاي طبيعت2015( و همكاران گذارند و به نظر ماچادوكنندگان بر جاي ميمصرف

                                                            
42 . framing 
43 . autonomous 
44 . monogram 
45.  iconic 
46 . figurative 
47 . Henderson & Cote 
48 . Orth & Malkewitz 
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دهد ) نيز نشان مي2013و همكاران ( 49ترند. پژوهش هارتمننظر مخاطب، قويلوگوهاي فرهنگي از جنبة جلب
گيرند، معمولاً توجه مستقيم و بسط و پردازش ذهني را تقويت كرده و تبليغاتي كه از تصاوير طبيعت بهره مي
، 2023برهمين اساس، لنكستر و همكاران (شوند در ذهن مخاطبان مي موجب افزايش تشخيص و بازيابيِ پيام

اند؛ بدين معنا كه اشياي طبيعيِ ترين سطح بازنماييِ تصويريمحور، عاليكنند كه لوگوهاي طبيعت) بيان مي4
هاي ادراكيِ بشر ها و مناظر طبيعيِ بكر) از نخستين تجربهدست انسان (براي مثال پرندگان، ميوهبه نشدهساخته

  هستند. 

گيرند. لوگوي نوشتاري صرفا از قرار مي 51نوشتاريو طرح 50محور در دو دستة كلي نوشتارياي حرفلوگوه
شوند. ظاهر مي 52وارها به دو صورت شمايلي و نوشتهنوشتاريكند، در حالي كه طرححروف نوشتاري استفاده مي

رند چراكه همزمان با واژه از محومحور به لوگوهاي طرحترين نوع از لوگوهاي حرفلوگوهاي شمايلي شبيه
بنابراين، شوند.  تقسيم مي 54و محلي 53وارها نيز به دو دستة تعميميكنند. نوشتهطرح شمايلي نيز استفاده مي

هاي تجاري، محوري عيني به تصويري براي بندي نام، همچون دسته55توان با اتكا به مقولة تصويرگونگيمي
هر چه از سمت راست  به چپ حركت كنيم، ميزان تصويرگونگي لوگوها ه اي كلوگوها در نظر گرفت؛ به گونه

  ها افزوده شود:كاهش و بر ميزان انتزاع آن
  

 نوشتاري >محلي >تعميمي >نوشتاري شمايليطرح >دارقالب >انتزاعي	نگارهتك >تصويري فرهنگي >محورتصويري طبيعت

 محورحرف محورطرح

                                                            
49 . Hartmann, 
50 . typographic 
51 . typographic with decoration 
52 . scriptural  
53 . generalized 
54 . local 
55 . iconicity 
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  الگوي درخت تصميم بندي لوگوها دردسته -2شكل 

  هاي شناختي ناشي از تعامل نام تجاري و لوگوپاسخ 3- 2
ها و لوگوها شناسيِ مشترك براي نام) هدف اصلي الگوي خود را تدوينِ يك رده2023لنكستر و همكاران (

 خاطرسپاريِ يك محركِ جديد ودانند تا از اين طريق بتوانند سهولتِ بههاي شناختي، ميبا تمركز بر جنبه
) ادعا 1984( 56كلوويبيرون و مكدر همين زمينه، ها را نمايش دهند. تواناييِ آن در برانگيختنِ تداعي

ها نباشد در مقايسه با مواجهة صرفِ ها حتي اگر هيچ تعاملي ميان آنزمانِ تصاوير و واژهكنند كه ارائة هممي
) نيز اعتقاد دارند يادسپاريِ 1993و همكاران ( 57شود. اشِميتها منجر ميها، به افزايشِ يادآوريِ نامواژه
طور معناداري با تقويتِ پيوندهاي متقابل ميانِ اين عناصر، به هاي تبليغي همچون نام برند، متن و تصويرمؤلفه

» 59پراكندگي معنايي«و » 58تكرار معنايي«تواند به دو صورت يابد. تعامل ميان نام تجاري و لوگو ميافزايش مي

                                                            
56 . Biron & McKelvie 
57 . Schmitt 
58 . semantic repetition 
59 . semantic dispersion 
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و همچنين نظرية  )»1990، 61(كانشر و پوتر  60كوريِ ناشي از تكرار«نظرية  يدا كند. براساسنمود پ
كند؛ در )، تكرار معنايي، عملكردِ يادآوري و تداعي را تقويت مي63،1994(دو پلسيز 62يافتگيِ مغزتخصص«

 براي ديدارييك نشانه كند. بازشناسي كه پراكندگي معنايي، بهبودِ بيشتري در سطحِ بازشناسي ايجاد ميحالي
نهايتا الگوي درخت تصميم منجر  .زباني قرار دارند بيشتر بر پايه و تداعي يادآوري كه حالي در ست،حافظه

شناختي در مورد نقش تعامل نام تجاري و لوگو در يادآوري، بازشناسي و تداعي ذهني به ارائة سه اصل رده
  شود:به ترتيب زير مي
موثر » بازشناسي« پراكندگي معنايي در تعامل نام تجاري و لوگو بر خلق و تقويت فرايند :1اصل پاسخ شناختي 

  است.
  ها و هم لوگوها در فرايند بازشناسي نقش دارند.هم نام: 1اصل بازشناسي 
  ها در فرايند بازشناسي نقش دارند.اختصارها نيز به اندازه نام: 2اصل بازشناسي 
  بازشناسي دارند.اصلي براي  ةكنندتعيين نقش عيني و لوگوهاي تصويريهاي اسم: 3اصل بازشناسي 
  .كندرا تقويت مي بهتر بازشناسينوشتاري،  لوگوينسبت به  دارطرحنوشتاريِ  لوگوي: 4اصل بازشناسي 
  بازشناسي ندارند.بر  تكرار نام تجاري در لوگو تاثيري: 5اصل بازشناسي 
 اسم عيني منجر به پراكندگي معنايي مي شود.لوگوي تصويري با  :6اصل بازشناسي 

» تداعي« و» يادآوري« تكرار معنايي در تعامل نام تجاري و لوگو، بر خلق و تقويت فرايند :2اصل پاسخ شناختي
  موثر است.

تري در يادآوري نقش مهمكلمات نسبت به اختصارها تجاري نسبت به لوگو و  نام: 1اصل يادآوري 
  دارند.

  را دارند.اصلي براي يادآوري  ةكنندتعيين نقش هاي عيني،اسم: 2اصل يادآوري 
تري ايجاد بالايادآوريِ  ،فرهنگي عينيهاي اسم نسبت بهمحور عيني طبيعت هاياسم :3اصل يادآوري 

  كنند. مي
 .داردوجود نبودنِ لوگو بر يادآوري مثبتِ تصويري شواهدي دالّ بر اثرگذاريِ :4اصل يادآوري 

  .انتزاعي، يادآوري ايجاد كند اسمتواند براي يك لوگوي تصويري نمي: 5اصل يادآوري 
  كند.را تقويت مييادآوري  دار بهترطرح نوشتاري لوگوينسبت به  نوشتاري لوگوي: 6اصل يادآوري 

  دهند.برخي لوگوهاي تصويري با ايجاد پراكندگي معنايي، تداعي ذهني را كاهش مي: 1اصل تداعي 
معني و اختصارها تداعي ذهني بهتري محور نسبت به اسامي بيعيني طبيعت هاياسم: 2اصل تداعي 

  كنند.ايجاد مي

                                                            
60 . Repetition blindness 
61 . Kanwisher & Potter 
62 . brain specialization 
63 . du Plessis 



Article	Title	…	

  
 هايافته -4

 65رويسهنري  و 64چارلز استوارت رولز آن،گذاران خانوادگي بنياناز نام اين شركت بريتانيايي نام :رولزرويس) 1
در دستة لوگوهاي  آنلوگوي و  اسم شخصنام اين خودروساز در دستة كلمات و از نوع  .گرفته شده است

نام تجاري سه محصول معروف اين شركت نيز در جدول  است. نوشتاريِ تعميميطرحمحور و از نوع حرف
  زير ارائه شدند.

  
 رولزرويس نام تجاري محصولات -1جدول 

  
موجب  تعامل . اين نوعدشولوگو، نوعي تكرار معنايي ايجاد مي تجاري در تكرار حروف ابتدايي نامبا توجه به 

تعامل نام و  يادآوري، 1براساس اصل  .شودميدر ذهن مخاطب  و تداعي يادآوريهاي شناختي پاسختقويت 
تا حدي تقويت  نيز بازشناسي، 5براساس اصل بازشناسي كند.  يادآوري را تقويت مي لوگو از اين جنبه نيز

  شود. مي
نام دختر يكي از مرسدس، و  كارل بنز هاينام حاصل تلفيقتجاري اين شركت آلماني نيز نام : بنزمرسدس )2

لوگوي  شود.محسوب مي اسم شخصاين نام نيز در دستة كلمات و از نوع شركاي تجاري قديمي شركت است. 
، در جهاني و تسلط بر زمين، دريا و آسمان اشاره دارد ةگستر استعاري به طوربهاست و و تقارن  گينماد سادكه 

نام تجاري هفت محصول معروف اين خودروساز   .است نگارهتك مستقلِ محور و از نوعدستة لوگوهاي طرح
  در جدول زير قابل مشاهده است. 

                                                            
64 . Charles Stewart Rolls 
65.  Henry Royce 
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 مرسدس بنز نام تجاري محصولات 2جدول 

  

  
. شودميمعنايي و موجب ايجاد پراكندگي  غيرمستقيم استتعامل ميان نام تجاري و لوگوي اين خودروساز 

، 5براساس اصل بازشناسي  .شودميدر ذهن مخاطب  شناختي بازشناسي پاسختقويت موجب  تعامل اين نوع
همگي از نوع سرحروفي نام محصولات كه ، 1براساس اصل يادآوري  بازشناسي در اين تعامل پررنگ است.

هاي تجاري و لوگوي اين خودروساز مجموعا نام بنابراين، .نيز نقشي در تقويت فرايند يادآوري ندارند هستند
  شوند.موجب برانگيختن پاسخ شناختي بازشناسي در ذهن مخاطب مي

معناي به » Bayerische Motoren Werke«تجاري اين شركت آلماني از عبارت نام : اِم دابليو بي) 3
سرحروفي توان آن را متعلق به دستة اختصاري و از نوع است كه مي گرفته شده» كارخانه موتورسازي باواريايي«

 منطقة جغرافيايياز نظر تاريخي به هوانوردي و كه لوگوي شركت ترين نوع نام تجاري است. دانست كه انتزاعي
شمايلي  نوشتاريطرح محور و از نوع، در دستة لوگوهاي حرفا)هاي پرچم باواري(پره هواپيما + رنگاشاره دارد 

  است. به نام تجاري پنج محصول معروف اين خودروساز نيز اشاره شده است:



Article	Title	…	

  
 بي ام دابليو نام تجاري محصولات -3جدول 

  

  
شناختي يادآوري و  هايپاسختقويت و در نتيجه  معناييتجاري اين خودروساز موجب تكرار لوگو و نام  تعامل
براساس اصل  تعامل تاثيري بر برانگيختگي پاسخ بازشناسي ندارد. ، اين5براساس اصل بازشناسي  .شودمي تداعي

  شود. ، تكرار نام تجاري بالاي لوگو، موجب تقويت يادآوري و تداعي مي6ياداوري 
» Wagen«مردم وبه معني  »Volk«ة آلمانيِ از تركيب دو واژ نام تجاري اين خودروساز آلماني: فولكس واگن) 4

 لوگو و اسم عيني فرهنگينام تجاري شركت در دستة كلمات و از نوع نقليه ساخته شده است.  ةوسيلبه معني 
 محور و از نوعاست، در دستة لوگوهاي حرفطراحي مينيمال، متقارن و ساده بازنمايي مستقيم نام برند كه با 
  است. نام تجاري هشت محصول معروف اين خودروساز نيز در ادامه ذكر شده است:شمايلي  نوشتاريطرح
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 واگنلكسوف نام تجاري محصولات -4جدول 

  

  
، نوعي در لوگو بازنمايي مستقيم حروف اختصاري نام دهد كهتجاري اين خودروساز  نشان ميلوگو و نام  تعامل

از ميان  .شودميدر ذهن مخاطب  شناختي يادآوري و تداعي پاسختقويت موجب كند كه ايجاد مي تكرار معنايي
محصولات اين خودروساز، تنها يك نام به صورت سرحروفي است و بقيه همگي مانند نام اصلي خودروساز 

  اسم هستند. 
گرفته شده و در دستة كلمات و از نوع گذار آن خانوادگي بنياننام نام تجاري اين شركت فرانسوي از :رنو) 5
ارائه  «Renault» هيچ بازنمايي ديداري از حروف يا واژه كهلوگوي شركت گيرد. قرار مي سم شخصا

است. در اين پژوهش، به نام تجاري نه  نگارهتك مستقلِ محور و از نوع، در دستة لوگوهاي طرحدهدنمي
  محصول معروف اين خودروساز نيز اشاره شده است:



Article	Title	…	

 
 رنو نام تجاري محصولات -5جدول 

  

  
مستقيم يا تكرار معنايي با نام برند ندارد،  ةهيچ رابط دهد كهتجاري اين خودروساز نشان ميلوگو و نام  تعامل

هاي تجاري از نوع صفت، اسم انتزاعي و . رنو در محصولات خود با نامكندايجاد مي پراكندگي معنايي درنتيجه
دهد. براين اساس، مجموعا تجاري و لوگو از خود نشان نمياسم عيني فرهنگي نيز تمايز متفاوتي در تعامل نام 

  شوند.هاي تجاري و لوگوي اين خودروساز موجب برانگيختن پاسخ شناختي بازشناسي در ذهن مخاطب مينام
در دستة كلمات و از  و است آنگذار خانوادگي بنياننامتجاري اين شركت فرانسوي نيز برگرفته از نام : پژو) 6

با هدف انتقال مفاهيمي چون قدرت، پايداري و اصالت  شركت كه لوگوي .66گيردقرار مي شخصاسم نوع 
  قرار دارد. شمايلي انتزاعيمحور مستقل و از نوع تشكيل شده، در دستة طرح

  
                                                            

خودداري شده ها آنكند از ذكر استفاده ميمحصولات خود گذاري نامعددي براي از روش  تنها به دليل اينكه اين شركت . 66
  است.
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نوعي تكرار  تجاري در لوگو بوده و بازنمايي مستقيم نامدهندة تجاري اين خودروساز  نشانلوگو و نام  تعامل
   .شودميدر ذهن مخاطب  شناختي يادآوري و تداعي پاسختقويت موجب كند كه ايجاد مي معنايي

 اسم انتزاعينام تجاري اين شركت آمريكايي اسم عامي است كه در طبقة كلمات و از نوع : جنرال موتورز) 7
است. در اين  نوشتاريِ تعميميطرحمحور و از نوع نيز در دستة حرفلوگوي شركت شود. بندي ميدسته

  پژوهش، به نام تجاري هفت محصول معروف اين خودروساز نيز اشاره شده است:

 
 جنرال موتورز نام تجاري محصولات -6جدول 

  
از طريق تصوير بصري حروف برقرار است و نيازي به تفسير  نام تجاري جنرال موتورزرابطه ميان لوگو و 

وجود  از منظر رابطه نام و لوگو، ارتباطي از نوع تكرار معنايي .قراردادي يا استعاري براي بازشناسي آن نيست
و دارد، زيرا لوگو همان اختصار نام كامل برند است. با اين حال، استفاده از قاب هندسي و رنگ سازماني، به لوگ

   .بردبخشد و آن را از يك بازنمايي صرف نوشتاري فراتر ميصنعتي مي –وجهي نمادين 
كه در دستة كلمات و از  گرفته شده 67گذار آن هنري فورداز نام بنيان خودروساز آمريكايي نيز نام اين: فورد) 8

است. نام  نوشتاريمحور و از نوع نيز در دستة لوگوهاي حرفلوگوي شركت گيرد. قرار مي اسم شخصنوع 
  تجاري چهار محصول معروف اين خودروساز نيز در جدول زير آمده است:

                                                            
67 . Henry Ford 



Article	Title	…	

  
 فورد نام تجاري محصولات -7جدول 

  
وجود دارد زيرا لوگو همان نام برند را بازنمايي  نوعي تكرار معنايي ي اين شركتنام و لوگو ةاز منظر رابط

براساس  .اندعنوان عناصر تكميلي، معناي عاطفي و نمادين بيشتري به آن افزودهبهكند. اما رنگ و قاب بيضي مي
از آنجا كه نام محصولات اين خودروساز نيز شود. ، اين تعامل موجب تقويت يادآوري مي2و  1اصل يادآوي 

وري و تداعي همگي اسم هستند، به نظر بتوان تعامل كلي نام و لوگوي اين خودروساز را منجر به تقويت يادآ
                                دانست. 

تركيبي از دو اسم كشور ايران و محصول توليدي كارخانه است،  كه »خودروايران«نام تجاري  ايران خودرو:) 9
 اسب از انتزاعي تصويرسازي ةبرپاي گيرد. لوگوي شركت نيز كهقرار مي اسم شي عينيدر دستة كلمات و از نوع 

 نگارهتك مستقلِ محور و از نوعدر دستة لوگوهاي طرح ندارد، برند نام از نوشتاري بازنمايي هيچ و شده انجام
  اند:است. در اين پژوهش، نام تجاري ده محصول معروف اين خودروساز نيز مورد بررسي قرار گرفته
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 خودروايران نام تجاري محصولات -8جدول 

  
. دشوايجاد مي پراكندگي معنايي در نتيجه، و نداردتجاري وجود لوگو و نام  در تعامل يمستقيم ةهيچ رابط

رنگ و هاي هويتي برند عنوان ارزش هايي چون سرعت، توان و اصالت را بهگيري از تصوير اسب، ويژگيبهره
نام يكي از محصولات   .دنكنهايي چون اعتماد، ثبات و آرامش را بازنمايي ميعنوان رنگ سازماني، ارزش آبي به

، 5، ارتباط مستقيمي با لوگوي شركت دارد. با اينحال براساس اصل يادآوري »اسب«اين شركت، سمند به معني 
  توان گفت كه اين تعامل، در راستاي تقويت بازشناسي است.همچنان مي

 »Société Anonyme Iranienne de Production des Automobiles«برگرفته از عبارت  :سايپا) 10
ها است و در نتيجه، در دستة اختصاري» شركت سهامي ايراني توليد اتومبيل«اللفظيمعني تحت با از زبان فرانسوي

دهد، نمايش ميرنگ هندسي نارنجي ةسه قطع را باهماهنگي صنعتي كه لوگوي سايپا دارد. قرار  سرواژهاز نوع و 
است. در اين پژوهش، نام تجاري ده محصول معروف  نگارهتك مستقلِ محور و از نوعدر دستة لوگوهاي طرح

   اند:اين خودروساز نيز مورد بررسي قرار گرفته



Article	Title	…	

  
 سايپا نام تجاري محصولات -9جدول 

 
 غيرمستقيم نام ةرابط، هدر نتيجشود و به دليل نبود نوشتار در لوگو، بازنمايي برند كاملاً از طريق تصوير انجام مي

  شود. پراكندگي معنايي مي منجر به ايجاد لوگوو  تجاري
و در نتيجه، نام اين خودروساز همچون نام نام تاريخي سرزمين ايران است » پارس«واژه : خودروپارس) 11

در دستة لوگوهاي  شركت نيز لوگويگيرد. قرار مي اسم شي عينيخودرو، در دستة كلمات و از نوع ايران
گيرد. در اين پژوهش، نام تجاري شش محصول معروف اين قرار مي نگارهتك مستقلِ  محور و از نوعطرح

  اند:خودروساز نيز مورد بررسي قرار گرفته
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 خودروپارس نام تجاري محصولات -10جدول 

  
دهد. بر همين اساس، تعامل هايي از الگوگيريِ لوگوي سايپا را نيز در دل خود نشان ميخودرو، رگهلوگوي پارس

كند. همچون سايپا، در پراكندگي معنايي ايجاد مي بوده وغيرمستقيم نام تجاري و لوگو در اين خودروساز نيز 
محور هستند و به طور كلي در تعامل با لوگو خودرو نيز نام اكثر محصصولات از نوع اسامي طبيعتپارس

  كنند.بازشناسي را تقويت مي
هاي مهم اوستا، كتاب مقدس زرتشتيان يكي از بخش» زامياد يشت«برگرفته از نام اين خودروساز  :زامياد) 12

ياد)، نگهبان زمين و (زَم» زامياد«است. در اين يشت، زامياد نمادي از ستايش زمين و توانمندي است و با فرشته 
 گيرد.قرار مي اسم انتزاعي و از نوع . بر اين اساس، نام تجاري در دستة كلماتفراواني و باروري، مرتبط است

به عنوان سرحروفي نام شركت را  Zو هم حرف  جاده يا حالتي شبيه به چرخش شركت كه همزمان هم لوگوي
گيرد. در اين پژوهش، نام قرار مي نوشتاريِ تعميميطرح محور و از نوعدر دستة لوگوهاي حرف كند،بيان مي

  اندخودروساز نيز مورد بررسي قرار گرفتهتجاري سه محصول معروف اين 

  



Article	Title	…	

 زامياد نام تجاري محصولات -11جدول 

  
كند. براساس اصل لوگوي شركت رابطة نسبتا مستقيمي با نام تجاري داشته و در نتيجه تكرار معنايي ايجاد مي

  كند. ، اين تعامل، پاسخ شناختي بازشناسي را نيز تا حدي تقويت مي4بازشناسي 
و در نتيجه  است» Azar Motor Industrial Company«برگرفته از عبارت   شركتتجاري نام  آميكو:) 13

 نوشتاريمحور و از نوع شركت نيز در دستة لوگوهاي حرفلوگوي . است سرواژهنوع  ها و ازدر دستة اختصاري
  انداست. در اين پژوهش، نام تجاري دو محصول معروف اين خودروساز نيز مورد بررسي قرار گرفته

  
 آميكو نام تجاري محصولات  -12جدول 

  
اين تعامل كند. و لوگو نوعي تكرار معنايي وجود دارد؛ زيرا لوگو همان نام شركت را بازنمايي مي ميان نوشتار

نمونة بارزي  لوگوي خودروسازي فورد است و در نتيجه براساس اصولي كه ذكر شد،شبيه به تعامل نام تجاري و 
  شود. از تعامل منجر به تقويت يادآوري محسوب مي

از دو بخش ه است. اين واژ )Vohu Manah( نام برگرفته از يكي از مفاهيم اساطيري در اوستا اين بهمن:) 14
قرار  صفات در دستة كلمات و از نوع) و انديشنيكتشكيل شده (معناي منش  به» منََه«معني نيك و  به» وُهُ«

 مستقلِ  محور و از نوعدر دستة لوگوهاي طرحيا حركت رو به جلو است،  يادآور بال كه لوگوي شركت  گيرد.مي
  گيرد. نام تجاري دو محصول معروف اين خودروساز در جدول زير ارائه شده است:قرار مي نگارهتك
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 بهمن نام تجاري محصولات -13جدول 

  
هاي معنايي چون حركت، كند، بلكه ارزشدلالت نمي آنزيرا مستقيماً به  دارد تجاري نامرابطة غيرمستقيم با  لوگو

خودرو كند و همچون سايپا و پارسپراكندگي معنايي ايجاد مياين تعامل،  .دهدنمايش ميپايداري و پيشرفت را 
  كنند.تعامل با لوگو بازشناسي را تقويت مينام محصولات در 

ي لوگواست.  محوراسم عيني طبيعتو از نوع  نام محل كارخانه است برگرفته ازنام اين  كيش خودرو:) 15
 نگارهتك مستقلِ محور و از نوع، در دستة لوگوهاي طرحكنندنوعي حركت، سرعت و پويايي را القا ميكه  شركت
  است.  پژوهش، نام تجاري يك محصول معروف اين خودروساز نيز مورد بررسي قرار گرفتهدر اين  گيرد.قرار مي

  
 خودروكيش نام تجاري محصولات -14جدول 

  
كند. براساس آنچه در موارد مشابه و در نتيجه پراكندگي معنايي ايجاد مي ي با نام تجاري نداردمستقيم رابطة لوگو

   شود.  بازشناسي ميذكر شد اين تعامل منجر به تقويت 
بر تخصص و  تشكيل شده كه تاكيد» مرتب + خودرو«تركيب از شركت نام تجاري اين  خودرو:مرتب) 16

محور و گيرد. لوگو نيز در دستة لوگوهاي طرحقرار مي صفات و در دستة كلمات و از نوع يافتگي داردسازمان
پژوهش، نام تجاري يك محصول معروف اين خودروساز نيز مورد گيرد. در اين قرار مي نگارهتك مستقلِ  از نوع

  است. بررسي قرار گرفته
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 خودرومرتب نام تجاري محصولات -15جدول 

  
شود كه  مانند موارد مشابه منجر به تقويت بازشناسي منجر به ايجاد پراكندگي معنايي مي تجاري نام و تعامل لوگو

   شود.  مي

 ايتبيين مقابله -5

مورد) بيش از ساير  5منظر نام تجاري شركت، خودروسازان منتخب آمريكايي و اروپايي از اسم شخص (از 
مورد ديده شده  1موارد استفاده كردند و پس از آن سرحروفي، اسم عيني فرهنگي و اسم انتزاعي هر كدام در 

ازان منتخب آمريكايي و توان سلسله مراتب زير را براي نام تجاري شركت خودروساست. براين اساس، مي
  اروپايي در نظر گرفت:

  سرحروفي/اسم عيني فرهنگي/اسم انتزاعي  >اسم شخص
شود چراكه تجاري محصولات خودروسازان منتخب آمريكايي و اروپايي متفاوت مياين تناسب در نام

گذاري نامصفت در  2اسم عيني فرهنگي و  3محور، اسم عيني طبيعت 12اسم انتزاعي،  12سرحروفي، 14
ها نسبت به هم را نشان محصولات منتخب خودروسازان مذكور ديده شده و سلسله مراتب زير نحوة توزيع آن

  دهد:مي
  صفت >اسم عيني فرهنگي  >محور اسم عيني طبيعت >اسم انتزاعي >سرحروفي

اروپايي، تمايل بيشتر به كاربرد دهد كه خودروسازان منتخب آمريكا و ها نشان ميمراتب نام تجاري شركتسلسله
هاي تجاري عيني دارند. چراكه اسم شخص، اسم عيني فرهنگي و اسم انتزاعي در الگوي درخت تصميم، نام

)  قرار دارد. %12اليه انتزاعي بودن محور () و تنها سرحروفي در منتهي%88تمايل به گسترة عينيت محور دارند (
از نام محصولات  %33دهد. نام محصولات وضعيت برعكسي را نشان ميمراتب اين درحالي است كه سلسله

از  %5منتخب از نوع سرحروفي هستند كه در الگوي درخت تصميم در موقعيت نهايت انتزاعي بودن قرار دارد. 
هاي تجاري درخت نام محصولات نيز از نوع صفت هستند كه با توجه به موقعيت صفات/افعال در محور نام

از محصولات گرايش به نام  %38شوند. بنابراين، حدود هاي متمايل به انتزاعي محسوب ميزو نامتصميم، ج
  گيرند:مانده در گسترة متمايل به نام عيني قرار ميباقي %62انتزاعي و 
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دهند. مي هاي تجاري عيني و انتزاعي را نشانخودروسازان ايراني توزيع نسبتا برابرتري در كاربرد نامدر مقابل، نام 

محور و اسم انتزاعي هم هر كدام خودروساز و اسم عيني طبيعت 2اسم شي عيني، صفت و سرواژه هر كدام در 
  خودروساز ديده شد:1در نام تجاري 

  اسم انتزاعي/محوراسم عيني طبيعت >اسم شي عيني/ صفت/ سرواژه 
مورد اسم  20دهد. ها نشان ميتجاري محصولات خودروسازان ايراني هم تمايز متفاوتي نسبت به نام شركت نام

مورد  1اسم انتزاعي و سرحروفي و اسم عيني فرهنگي هر كدام  2اسم شخص،  5صفت،  3محور، عيني طبيعت
  گذاري محصولات ايراني دخيل بودند:در نام

  سرحروفي/اسم عيني فرهنگي >اسم اننتزاعي  >صفت  >اسم شخص >محور اسم عيني طبيعت
ها تناسب برابري دارند. چراكه سرحروفي هاي تجاري عيني براي نام شركتخودروسازان ايراني، در كاربرد نام

ها و اسم شي عيني، اسم هاي تجاري متمايل به گسترة انتزاعي بودن در نيمي از شركتو صفت به عنوان نام
ها هاي تجاري متمايل به عيني بودن نيز در نيم ديگري از شركتمحور به عنوان نامعيني طبيعتانتزاعي و اسم 

هاي هاي تجاري عيني  بر ناممراتب نام محصولات نشان از غلبة ناماند. اين درحالي است كه سلسلهبه كار رفته
  تجاري انتزاعي  دارد:

 
توان از چند جنبه تبيين كرد. هاي تجاري عيني را ميناماين تناسب در الويت هر دو گروه خودروسازي به 

اي . خودرو، به عنوان كالايي مصرفي و سرمايهرتبط با محصول مورد بررسي دانستتوان منخستين عامل را مي
در دنياي امروز نقش مهمي در زندگي بشر دارد و نمود واقعي آن در زندگي روزمرة افراد از جنبة سهولت و 

خانواده، سرمايه و حتي در بسياري مناطق نمادي از طبقة اجتماعي افرد با عينيت و واقعيات زندگي مادي راحتي 
هاي عيني با خودرو يك كالاي فيزيكي، سخت و مكانيكي است. نامتر، ارتباط مستقيم دارد. به عبارت ساده

افزار يا  در صنايع تكنولوژي، نرمهاي انتزاعي غالباًمحصول سازگاري بيشتري دارند. نام» سخت«هاي ماهيت
شود گذاري عيني باعث ميخدمات مالي (كه ماهيت ناملموس دارند) محبوبيت دارند اما در صنعت خودرو، نام

علاوه مشتري احساس كند با يك موجود زنده يا يك ابزار قدرتمند روبروست كه قابل لمس و اطمينان است. 
هاي انتزاعي عمل تر و كارآمدتر از نامهاي عيني، بسيار سريعاي پردازش ناممغز انسان برجا كه بر اين، از آن

در صنعت خودرو كه به عبارت بهتر،  دهند.هاي عيني اقبال بيشتري نشان ميكند، خودروسازان نسبت به ناممي
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، در ذهن دهند نامي انتخاب كنند كه با يك بار شنيدنها ترجيح ميقيمت و فني است، شركتمحصولي گران
بخواهيد يك نام انتزاعيِ را با هزينه و تر از آن است كه هزينهمخاطب ماندگار شود؛ چنين سازوگاري بسيار كم

يك  هايي دارد؛ به عنوان مثال ممكن استچالشگذاري انتزاعي نامتبليغات، صاحب هويت كنند. مضاف بر اين، 
ها قابل درك هستند و هاي عيني در اكثر فرهنگاشد اما نامهاي ديگر معاني بدي داشته بزبانكلمه انتزاعي در 

  .شكنندتر ميمرزهاي زباني را راحت

از نام تجاري محصولات ايراني و  %57محور نكتة قابل تامل ديگر در اين مقايسه اين است كه اسم عيني طبيعت
هاي عيني نشان از اهميت اسماز محصولات منتخب آمريكا و اروپايي را به خود اختصاص داده است كه  27%

گذاري در محصولات ايراني گذاري محصولات دارد. اين معيار با اختلاف بالاترين معيار ناممحور براي نامطبيعت
) و در كنار معيار اسم انتزاعي %32است اما در محصولات منتخب آمريكا و اروپايي پس از معيار سرحروفي (

دهند بيش از هر چيز هاي ايراني ترجيح ميدهد كه شركتين مقايسه نشان مي) در رتبة دوم قرار دارد. ا27%(
هاي طبيعي تشبيه كنند تا تصوير دلنشيني محور به پديدههاي طبيعتمحصولات خود را با استفاده از معيار اسم

ار سرحروفي هاي منتخب آمريكا و اروپايي از معياز محصول در ذهن مخاطب ايجاد كنند. استفادة بالاي شركت
هاي رايج در قارة آمريكا و اروپا ها در زبانها و سرحروفيرا شايد بتوان به الفباي لاتيني و كاربرد بالاي سرواژه

ها، براي سهولت در ارتباط براي بسياري از عبارت و خصوصا شاخة لاتيني هندي اروپايي نسبت داد. در اين زبان
  شود.اده ميو اصطلاحات از سرواژه و سرحروفي استف

اي حاضر، لوگوهاي تجاري بودند. خودروسازان منتخب آمريكايي و اروپايي، دومين عامل در بررسي مقابله
لوگو از  3محور (متمايل به انتزاعي) و لوگو از دستة حرف 5توزيع برابري در استفاده از نوع لوگو دارند چراكه 

  محورند (متمايل به عيني):دستة طرح
  محورطرح >محورحرف

 1مورد) و نوشتاري (2نوشتاري شمايلي ( مورد)، طرح 2نوشتاري تعميمي (محور از نوع طرحلوگوهاي حرف
  مورد) و انتزاعي شمايلي هستند: 2نگاره (محور نيز مستقل تكمورد) هستند و لوگوهاي طرح

  اعي شمايلينوشتاري/ انتز >نگارهنوشتاري شمايلي/ مستقل تكنوشتاري تعميمي/ طرحطرح
  محور دارند. لوگوي حرف 2محور و لوگو از دستة طرح 6در مقابل، خودروسازان ايراني، 

  محورحرف > محورطرح
- محور طرحنگاره است. لوگوهاي حرفمحور خودروسازان ايراني از نوع مستقلِ تكهر شش لوگوي طرح

  اند:استفاده شدهنوشتاري تعميمي و نوشتاري هر كدام از طرف در يك خودرساز 
  نوشتاري تعميمينوشتاري/ طرح >نگارهمستقل تك

دهد كه خودروسازان منتخب آمريكا و اروپايي با استفادة بيشتر مقايسة عملكرد دو گروه خودروسازي نشان مي
تر دارند، در حالي كه خودروسازان ايراني با درصد محور، تمايل به استفاده از لوگوهاي انتزاعياز لوگوهاي حرف
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دهند. به نظر نگارندگان اين اختلاف محور، به لوگوهاي تصويري علاقه بيشتري نشان ميبالاتري از لوگوهاي طرح
كوشند معنا را معمولاً ميعيني لوگوهاي گونه تبيين كرد كه توان اينفاحش در رويكرد دو خودروساز را مي

مخاطب با گيرند كه هايي مورد استفاده قرار ميد و معمولا از جانب شركتمنتقل كنن واسطهريع و بيمستقيم، س
اين نوع  .صورت صريح نمايش دهد هويت خود را بهخواهند و درنتيجه مي آشنايي تاريخي كمتري دارد هاآن

، . در حالي كهدارد بيشترهنوز نياز به توضيح  شانماهيت اند وها معمولا در سطح جهاني كمترشناختهشركت
و  تر مثل فناوري، كيفيتهاي پيچيدهو القاي ارزش پذيريحافظه، مينيماليسمتمايز،  هبيشتر ب انتزاعيلوگوهاي 
تر دارند و در طول اي طولانيخودروسازان منتخب آمريكا و اروپايي سابقهتكيه دارند. به عبارت ديگر، پايداري 

يك برند در بازار جا سازي هويتي و انتزاع ببرند. يعني وقتي اند لوگوهاي خود را به سمت فشردهزمان توانسته
اش ام و سابقهافتاده باشد، ديگر لازم نيست با تصوير مستقيمِ يك شيء يا حيوان، خود را توضيح دهد؛ خودِ ن

توانند با لوگوي دنبال اعتبارسازي سريع هستند، ميشده كه بههاي كمترشناختهشود اما در شركتحامل معنا مي
   تصويري به كاهش ابهام و افزايش شناخت فوري كمك كند.

ي انتزاعي، شناسي نيز لوگوهاي تصويري شفافيت معنايي بيشتري دارند ولي لوگوهااز منظر نشانهعلاوه براين، 
خواهند معنا را از طريق تجربه، تبليغات و تكرار بسازد. بنابراين، در فضاهايي تر هستند و از مخاطب ميچندمعنايي

تثبيت شده، لوگوي  كه اعتماد شركت هنوز بايد ساخته شود، لوگوي تصويري مفيدتر و در فضاهايي كه شركت
هاي خودروساز  اغلب به سمت تمايز پيشرفتة اروپا و آمريكا، شركتدر بازارهاي رقابتي  انتزاعي مزيت دارد.

تر به نظر تر و جهانيايروند، نه نمايش مستقيم محصول يا موجوديت، تا از اين طريق بتوانند حرفهنمادين مي
زي هاي صنعتي سنتي، گرايش به تصويرپردابه نظر نگارندگان چون در برخي بافتآيند. علاوه بر اين مورد، 

هاي ساده و هاي بصري بومي، انتظارات مخاطب داخلي و يا الگوگيري از نشانتواند ناشي از سنتمستقيم مي
فهم باشد، خودروسازان داخلي لوگوهاي عيني را مفيدتر دانسته در حالي كه در آمريكا و اروپا، صنعت تحت قابل

  ر به رواج لوگوهاي انتزاعي كمك كرده است.تأثير مدرنيسم، مينيماليسم و طراحي سيستمي بوده و همين ام
) مربوط به تعامل ميان اين 2023سومين جنبه در بررسي نام تجاري و لوگو براساس الگوي لنكستر و همكاران (

مورد  2مورد منجر به تكرار معنايي و در  6دو بود. تعامل نام تجاري و لوگوي خودروسازان معتبر امريكايي در 
  شود:معنايي ميمنجر به پراكندگي 

  پراكندگي معنايي > تكرار معنايي
مورد منجر  2مورد منجر به پراكندگي و در  6در حالي كه اين تعامل در خودروسازان ايراني برعكس بوده و در  

  شود:به تكرار معنايي مي
  تكرار معنايي > پراكندگي معنايي

اروپايي، ميان نام و لوگو غالباً تكرار معنايي وجود دارد؛ يعني هر دو به يك  منتخب آمريكاي و در خودروسازان
شود؛ در حالي كه د و اين منجر به تقويت يادآوري و تداعي در ذهن مخاطب ميكننمعنايي واحد اشاره مي ةهست

ود؛ يعني هر كدام پيام شميان نام و لوگو معمولاً يك فاصله يا پراكندگي معنايي ديده مي ايراني،در خودروسازان 
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شود. به اعتقاد و پاسخ بازشناسي بيشتر تقويت مي كنندكنند يا همديگر را كامل پشتيباني نميمتفاوتي را حمل مي
خودروسازان منتخب آمريكا و اروپايي به دليل سابقه  گونه تبيين كرد كهتوان ايننگارندگان اين تمايز را مي

تر در نام و لوگو، در تعامل نام طراحي يكپارچهو  ثبات هويتي بالاتر، دين بيشترسرمايه نما، ترتاريخي طولاني
كنند چون مخاطب ظرفيت و آمادگي بيشتري براي ساختن گذاري ميتجاري و لوگو روي تكرار معنايي سرمايه

هاي متعدد احيهاي مختلف با بازطرخودروسازان ايراني چون در دورهدر حالي كه  يادآوري و تداعي ذهني دارد.
هايشان هميشه يكدست نبوده و فاصله ميان استراتژي برند و مخاطب گذارياند، هويت بصري و ناممواجه بوده

شناسد، نه از ها را ميها بيشتر است، مخاطب بيشتر از طريق تشخيص ظاهري با پاسخ ذهني بازشناسي آندر آن
  طريق شبكه تداعي معنايي پايدار.

 گيرينتيجه  -6

ها و توان خلاصه كرد. بخش نخست مربوط به نام تجاري شركتنتايج پژوهش حاضر را در سه بخش مي
خودروسازان است كه از اين منظر هر دو گروه خودروساز رفتاري نسبتا مشابه دارند چراكه تمايل به استفاده از 

توان به عواملي تمايل مشترك را ميهاي تجاري انتزاعي است. اين شتر از تمايل به نامهاي تجاري عيني بينام
هاي تر نامپذيري پايينهاي عيني در ذهن و ريسكهمچون نوع محصول يعني خودرو، ماندگار ذهني بالاتر نام

فرهنگي وابسته دانست. بخش دوم يعني نوعِ لوگو، نشان از تفاوت واضح در زباني و بينعيني در مراودات بين
محور داشت چراكه خودروسازان منتخب آمريكا و اروپايي از لوگوهاي حرف رويكردهاي دو گروه خودروساز

كند در حالي كه خودروسازان ايراني محور استفاده ميكه متمايل به انتزاعي بودن دارند، بيش از لوگوهاي طرح
جهاني خودروساز توان با توجه به دو عاملِ سابقة تاريخي و تثبيت جايگاه كنند. اين تفاوت را ميبرعكس عمل مي

و رويكرد هنري سنتي و مدرن نسبت به طراحي لوگو تبيين كرد. سومين جنبه، تعامل نام تجاري و لوگو نيز 
دهندة رويكرد متفاوت دو گروه خودروساز است؛ تعامل نام تجاري و لوگوي خودروسازان منتخب آمريكا نشان

هاي ذهني يادآوري و تداعي در ذهن مخاطبان دارد پاسخ و اروپايي بيشتر تمايل به ايجاد تكرار معنايي و ايجاد
در حالي كه تعامل نام تجاري و لوگوي خودروسازان ايراني بيشتر متمايل به ايجاد پراكندگي معنايي و تقويت 

سابقة توان با توجه به عواملي همچون شود. اين تفاوت را نيز ميپاسخ ذهني بازشناسي در ذهن مخاطب مي
  نام و لوگو تبيين كرد. طراحي يكپارچةو ثبات هويتي ، سرماية نمادين، تاريخي
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