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ستاره اي پنج هاي زنجيرههاي بصري آرم هتلبررسي ويژگي
  1جهان

 28/01/1395 تاريخ دريافت:  2 مهاجر كامران افشار
 1396/ 23/12 تاريخ پذيرش: 3محبوبه اكبري ناصري

 چكيده 
هاي طراحي آرم است كه معمولاً توسط طراحان گرافيك توانا ستاره جهان، يكي از زمينهاي پنج هاي زنجيرهآرم هتل

تواند منجر به عملكرد هر چه بهتر در حوزه ها، ميبررسي و شناخت اين دسته از آرمگيرد؛ و با تجربه صورت مي
 موجود بصري هايويژگي بررسي هدف با حاضر، پژوهشها گردد. رافيك براي هتلطراحي آرم و در نهايت، طراحي گ

هاي است. فرضيه مقاله، بر اين است كه در طراحي آرم هتل شده ستاره جهان انجام پنج ايزنجيره هايهتل آرم در
 صورت به و كمي ،پژوهش اين در تحقيق كار رفته است. روش به )serif( اي پنج ستاره جهان، حروف سريفزنجيره

-زنجيره هايهتل آرم ،اي و ميداني است. جامعه هدفصورت كتابخانه آوري اطلاعات بهو شيوه گرد باشد مي توصيفي
-نمونه روش به كه هستند هاييآرم پژوهش، هايداده عنوان به آرم، 110 نمونه حجم. اندبوده ستاره جهان پنج اي

 در تحقيق ابزار. گرفتند قرار آماري بررسي مورد كمي، هايروش از استفاده اب و شدند آوريجمع محتملغير و گيري
 صورت به شد. نتايج، داده قرار آزمون مورد ها،نمونه بصري عناصر آن، وسيله به كه است اينامهپرسش پژوهش، اين

  .اندگرفته قرار بحث مورد و شده داده نمايش آمار و ارقام،
 متقارنغير بنديتركيب. است افقي مستطيل -اندكرده اشغال هاآرم اين كه- كلي كادر كه است آن از نتايج حاكي

 نوشتاري لحاظ ها ازهتل آرم و است منحني ها،آرم طراحي در غالب خط كلي، طور . بهخوردها به چشم ميدر آن
 رنگ تك هاآن چهارم سه حدود. باشندمي فشرده هم به حروف، بين فواصل. دارند تعلق سريف گروه به تر بيش

  .شودمي ديده هاآن اغلب در طلايي رنگ و هستند
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 مقدمه  
اي پنج ستاره جهان، بـه عنـوان يـك    هاي زنجيرههتل

-گـان مـي  دهنـد سازمان يا تشكيلات از جمله سفارش
ها، از اهميت بالايي برخوردار هستند؛ شند كه آرم آنبا

هاي تفريحي يك هتل براي مشتريانش راحتي، فعاليت
كند؛ كه مهمانان از سفر  هاي عالي فراهم ميو سرويس

كاري و يا تعطيلات خود لذت ببرنـد و در عـين حـال،    
تر از خانه خـود   احساس كنند كه آرامش و آسايشي كم

هـا  يـك ابـزار مهـم بـراي هتـل      ،هـا آرم هتل را ندارند.
احســاس خاصــي بــه مشــتريان  ،هــا زيــرا آن .هســتند

و بـه آوردن  هسـتند  و از موارد مهم تبليغاتي  دهند مي
 ايي زنجيرههاهتل ،كنند. آرمها كمك ميهتلسود به 

كنـد.  هاي قابل اعتماد ترسـيم مـي  عنوان كمپانيه را ب
هـايي  كه هتـل كنند اين حس را تقويت مي ،هااين آرم
دهنـدگان نهـايي   كننـد، ارائـه   ها نماينـدگي مـي  كه آن

 .نوازي هستندبهترين خدمات مهمان
هـا و ارزش  با وجود مطالعات فراوان در مورد برند هتـل 

ويژه برند در ايـن صـنعت، مطالعـات بسـيار كمـي بـه       
ها ها، خصوصاً، ويژگي بصري آن بررسي درباره آرم هتل

منظور، تعدادي از ايـن مطالعـات   اند، به همين پرداخته
 Theشد. با استناد بر كتاب هتل پالاس(معرفي خواهند

Palace Hotel ،(»  آرم هتل پالاس كاليفرنيا، در سـال
ميلادي، بر سر در ورودي اصلي اين هتـل قـرار    1875

داشت كه سر يك شـير را روي يـك پوشـش تزيينـي،     
 "h"و  "p"ترين هتل جهان بـا حـروف   عنوان مجلل به

دهد. در سـال  (مخفف نام هتل) در هم تنيده، نشان مي
ميلادي، آرم اين هتل مورد بازسازي قرار گرفت  1989

 كار برده شد.   و تصوير سيمرغ در آرم جديد آن، به
 

 
 ).Harned, 2009: 117( لوگوي هتل پالاس كاليفرنيا -1تصوير 

 
اي دوره باسـتان  اي افسـانه سيمرغ همان پرنده اسطوره

سـاله دارد و در پايـان دوره    500ست، كه دوره زندگيا

سوزد و از خاكستر آن آتش، زندگي در آشيانه خود مي
طور واضح،  شود. اين سمبل، به سيمرغ جواني متولدّ مي

باشد؛ اين شده براي هتل هماهنگ مي با اتفاّقات افتاده
ميلادي، در آتش سوخت و دوبـاره   1906هتل در سال 

خود متولدّ شد. اگرچه سـاختمان دوم  در نسخه جديد 
شدت آسيب ديد؛  ميلادي، به 1989هتل در زلزله سال 

چنان بـا شـكوه و مجلـل از نـو سـاخته       ولي دوباره هم
 ).Harned, 2009: 117-119) (2و 1تصاوير »(شد
 

 
 ).Ibid: 118ي هتل پالاس (لوگوبازسازي   -2تصوير 

 
برند و )، در كتاب لوگو، هويت، Morgan( مورگان

)، درباره Logo, Identity, brand, cultureفرهنگ (
) ميSavoy Hotel Groupهاي ساوي (گروه هتل
هويت جديدي توسط طراحان پنتاگرام «نويسد: 

)Pentagram designersهاي ) براي اين گروه هتل
فوق لوكس طراحي شد. براي طراحي اين هويت، 

و تك بودن،  بندي رسيد كه سادهپنتاگرام به اين جمع
ها است و راه حل ارائه شده كليد حفظ جايگاه اين هتل

ها، استفاده از طراحي حروف بر مبناي توسط آن
-بود. بنابراين، كلمه ساوي با حروف  كاراكتر هر هتل

)، به رنگ طلايي نوشته گرديد san serif( سن سريف
تر نوشته  از بقيه حروف متمايز و بزرگ ،"V"كه حرف

پيرايه، نشانگر ي اين لوگوي ساده و بيشد. طراح
عظمت و ابُهتي است كه هر تازه واردي به خيابان 

دهد. در آرم  منتهي به هتل را تحت تأثير خود قرار مي
هياهو كه هتلي پر-) Clarigde’s Hotelهتل كلاريج (

) در هم تنيده scriptاز حروفي اسكريپت ( -است
 Berkeleyچنين هتل بِركلي ( استفاده شد. هم

Hotelبريج () كه در نايسKnightsbridge لندن (
واقع گرديده است از حروف بزرگ سريف و رسمي 

 :Morgan, 1999) (5 -3(تصاوير  1»مند گرديدبهره
18-21.( 

هايي كه انجام چنين پژوهشي را ضـروري  يكي از جنبه
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هـاي  حلـي بـراي طراحـي آرم   سازد، پيدا كـردن راه مي

داري  دماتي، بـه ويـژه صـنعت هتـل    فخيم در صنايع خ
كـه از   -شود در ارتباطات بصري باشد، كه باعث ميمي

مخاطـب   -گيردطرف سازمان با مخاطبانش صورت مي
هاي فخـيم و باشـكوه و كيفيـت بـالاي     تحت تأثير آرم

 هاي پنج ستاره قرار گيرد.  احتمالي ارائه خدمات هتل
رافيك كند كه نگاه طراحان گاين پژوهش، مشخص مي

اي تر بـه نمادهـاي منطقـه    ها، بيشدر طراحي اين آرم
هـا مشـتركند؛   است، يا نمادهاي عمومي، كه بين ملّـت 

هاي اسـتفاده شـده جهـت نمـايش     چنين نوع فونت هم
 باشد.  ها قابل بررسي ميجلال، شكوه و فاخر بودن هتل

 
 )Morgan, 1999: 19لوگوي هتل ساوي ( -3تصوير 

 
 . )Ibid: 20(هتل برِكلي لوگوي -4تصوير 

 

 
 . )Ibid(لوگوي هتل كلاريج   -5تصوير 

 پيشينه پژوهش
مرور منابع و پيشينه تحقيـق، حـاكي از آن اسـت كـه     
پژوهشي درباره اين موضـوع، تـاكنون صـورت نگرفتـه    

هايي كه در مورد آرم صـورت   كلي، پژوهشطور است. به
ت. بـا  اس ـعنوان پيشينه در نظر گرفتـه شـده   گرفته، به

هـا و ارزش  وجود مطالعات فراوان در حوزه برنـد هتـل  
ويژه برند در ايـن صـنعت، مطالعـات بسـيار كمـي بـه       

هــا هــا، خصوصــاً ويژگــي بصــري آنبررســي آرم هتــل
هـاي  پرداخته و باقي موضوعات به بررسي بصري حيطه

 اند.ديگر از آرم اختصاص داشته
رآمـدي  د«)، در كتاب 1390براي مثال فهيمه پهلوان (

هاي ، با گردآوري آرم»بر تحليل عناصر تصويري در آرم
، نحوه به كـارگيري و  1377 -1357هاي دولتي از سال

ها، مـورد بررسـي   انتخاب عناصر تصويري را در اين آرم
هاي متفاوت، بـه  بندي به گونهداده است و با دستهقرار

هــاي خــاص عناصــر تصــويري و كاركردهــاي  ويژگــي
يافتـه اسـت و از ايـن طريـق، بـه      دست هاگوناگون آن

هـا راه جسـته اسـت. بـا ايـن      خصوصيات طراحـي آرم 
بـاره،  ها و نيز عـدم پـژوهش در ايـن   فراواني و تنوع آرم

اي هاي زنجيرهنظير از آرم هتلتاكنون يك مجموعه بي
جا، مجمـوع نيامـده اسـت؛ تـا     پنج ستاره جهان در يك

-و عناصر تصويريامكان دريافت اطلاعاتي از گوناگوني 
شان را در اختيار محقق قرار دهد. ناديـده مانـدن ايـن    
حوزه، درحالي است كه، توجه بـه ايـن مفـاهيم بسـيار     

تـوان  هـا، مـي  مهم است؛ با بررسي اين مجموعـه از آرم 
كـرد. رويكـرد   ها كشفبسياري از نكات بصري را در آن

هـاي بصـري را در كنـار    كه بتواند تمام ويژگـي -كمي 
در ايـن پـژوهش، كارآمـد     -هاي جامعه پاسخ دهـد نياز
 باشد.  مي

هـاي  ) دركتاب هتل پالاس، نخستين هتل2009هارند(
كنـد و اولـين آرم هتـل    سلطنتي باشكوه را معرفي مـي 

هاي مجلل جهان را از لحاظ بصري، مورد بررسي قـرار  
 دهد.  مي

)، در كتاب لوگو، هويت، برند و فرهنگ، 1999مورگان(
المللي مختلف را  هاي بينيت سازماني شركتبرند و هو

گيـري آرم فـوق لـوكس    كند و اساس شكل بررسي مي
 كند. هاي ساوي را بيان ميگروه هتل

بررسـي  «نامه خود بـا عنـوان   )، در پايان1393زاد(نيك
، بـه بررسـي   »هاي هواپيمايي جهـان بصري آرم شركت

هـاي هواپيمـايي پـنج قـاره     كاربرد گرافيك در شـركت 
چنـين شـناخت و چگـونگي     اسـت؛ هـم  ان پرداختهجه

استفاده از نمادگرايي و به كارگيري علايـم در ايـن آرم  
نمونـه آرم   348ها، از اهداف اين پژوهش بوده اسـت و  

شركت هواپيمايي را از لحـاظ بصـري، مـورد تجزيـه و     
 است. تحليل قرار داده
نامـه خـود بـا عنـوان      )، در پايـان 1392صادقي روداني(

هاي جهان (مورد سي عناصر بصري در آرم دانشگاهبرر«
هـاي جهـان را   دانشـگاه  ، آرم»پژوهي: بيست دانشـگاه) 

گردآوري كرده و از لحاظ بصري، مورد تجزيه و تحليل 
 است.قرار داده

 شناسي پژوهشروش
 Quantitativeروش تحقيق در اين پژوهش كمي(

research و به صورت توصيفي است. شيوه دستيابي (
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-اي است. در اين شيوه كتابخانهبه اطلاعات، كتابخانه
هاي تحقيقي مرتبط با موضوع آرم اي، منابع و كتاب

اي پنج ستاره جهان، مجلات علمي هاي زنجيرههتل
هاي مرتبط انتخاب شدند. جامعه پژوهشي و پايگاه

هاي ) اين پژوهش، متشكل از آرمPopulationآماري(
تاره جهان، مانند كشورهاي اي پنج سهاي زنجيرههتل

امريكا، اروپا، آفريقا، آسيا و خاورميانه است. حجم 
-هايي كه به روش نمونهباشد؛ آرمآرم مي 110ها  نمونه

در مجموعه آوري شدند. جمع 2احتماليگيري و غير
تري  اي تعداد نمونه بيشهاي زنجيرههاي هتلآرم

-ه آرمباشد؛ ولي چون تحقيق حاضر، مطالعموجود مي
پنج ستاره جهان را هدف قرار اي هاي زنجيرههتلهاي 
كه به اين اقلام اختصاص -هايياست، نمونهداده

آوري شده در اين گردتصاوير  حذف شدند. -نداشتند
-بخش، از منابع الكترونيكي از جمله سايت گروه هتل

اند. شايان ذكر است كه آمدهدست  اي بههاي زنجيره
ط در مواردي، نوشته بخشي از كليت در اين بررسي، فق
شد كه طراح آرم هم همين منظور را آرم تشخيص داده

داشته و نوشته را به عنوان عنصر جدانشدني از آرم، در 
ها در آوري دادهو جمع 3ابزار سنجش است.نظر داشته

) است و Questionnaireاي (نامهاين تحقيق، پرسش
نامه طراحي دسته سوال است. در پرسش 17شامل 

 گذاريها به لحاظ بصري آزموده شدند و كدشده، نمونه
و پس از حصول اطمينان از روايي و پايايي شدند 

)Validity & Reliabilityكه با -نامه ) پرسش
در  -استآزمون انجام گرفتهاستفاده از روش پيش

گويي به سوالات، مشكلات احتمالي آن ضمن پاسخ
ها يك از آرمي بررسي هر تصحيح شدند. سپس، برا

اي از طريق نامهعنوان يك واحد تحقيقي، پرسش به
است كه مشاهده مستقيم توسط محقق تكميل گرديده

. جهت اندها در قالب داده، ارائه شدهپاسخ تمامي آن
-آوري دادهيابي به سوالات تحقيق و لزوم جمعدست

ل ها، روش تجزيه و تحليهاي آماري و سرشماري نمونه
 Quantitative content analysis(4( محتواي كمي

براي اين پژوهش انتخاب شد. نتايج به صورت آمار و 
چنين، توضيحات مربوط به  است. همارقام ارائه شده

 نامه، به طور تفصيلي بيان شده است.پرسشساختار 

 داري مباني نظري برند در صنعت هتل
لوگـو در  پيش از بحث اصلي، نگاهي ويـژه بـه اهميـت    

ــام تجــاري ( ارزش ) و اهميــت آن در Brandگــذاري ن
اي بـراي  داري داشته و اين بحـث، مقدمـه   صنعت هتل

اي پـنج سـتاره   هـاي زنجيـره  معرفي ويژگـي آرم هتـل  

طبـق   باشـد. خواهد بود كه موضوع اصلي اين مقاله مي
ــا (  ــابي امريكـ  Americanتعريـــف انجمـــن بازاريـ
Marketing Association – AMA ،(   برنـد عبـارت

نام، واژه يا علامت، نماد، طرح يـا تركيبـي از   «است از: 
تمامي اين عناصر، كـه بـه منظـور شناسـايي كالاهـا و      
خدمات يك فروشنده (يـا گروهـي از فروشـندگان) بـا     
هدف ايجاد تمايز در عرصه رقابت، مورد اسـتفاده قـرار   

). در دو دهـه اخيـر، يكـي از    4: 1391(كلر، » گيردمي
هـاي مـديريت نـوين، توجـه بـه اصـل نـام        ريگيجهت

منظور بهبـود و توسـعه    تجاري است. امروزه، مديران به
-عملكرد خود، بايد براي ارزشمندترين سرمايه معنـوي 

اهميـت خاصـي    -شان اسـت كه همانا نام تجاري-شان 
در مـي  هاي خدماتيقائل شوند. بنابراين، نهايتاً شركت

گـذاري  لزم سـرمايه يابند كه تعيين نـام تجـاري، مسـت   
گـذاري، باعـث بـه    زيادي است كه بازدهي اين سـرمايه 

وجود آمدن قدرتي است كـه در بـازار كسـب خواهنـد     
 كرد.

اين عقيده است كه صنعت بر Kapferer،( 5كاپفرر(
عنوان يكي از صنايع خدماتي مهم در داري نيز به هتل

المللي، به پيروي از اين رويكرد به سمت سطح بين
گيري كرده است و مديران ت نام تجاري جهتمديري

اين صنعت، همواره در تلاش براي افزايش ارزش نام 
شان در راستاي رسيدن به اهداف سازماني تجاري

هستند. با اين وجود كه برندهاي قوي و برتر عرصه 
 Hilton(هيلتون اي هاي زنجيرهخدمات، نظير هتل

Hotels chain ،(ماريوت )Marriott Hotels chain (
باشند و هاي فراواني در حال فعاليت ميو غيره، سال

خاص صفاتي  اي ازها، معرّف مجموعههر يك از آن
هستند كه به خدمتي مشخص، گرچه ناملموس، شكل 

دهند؛ اما به دليل فراگير بودن و پيچيدگي بحث مي
هاي اخير، بسيار برندسازي در خدمات، اين امر در دهه

 ).64: 1389كاپفرر، (تر گشته است التر و فعشديد
گليور و كونسل، پژوهشگران زمينه اقتصاد و 

برند «كنند: گونه تعريف مي بازرگاني، برند هتل را اين
يك هتل، عبارت است از يك علامت تجاري منحصر 
به فرد، كه نمادي از اعتماد را براي محصولي تضميني 

اي مهمانان هكه كيفيت قابل اطمينان دارد و الويت-
كند. در واقع، خلق مي -دهدخود را مد نظر قرار مي

اي پنج ستاره هاي زنجيرهعامل كليدي موفقيت هتل
جهان، تا حد زيادي، بر رقابت و استراتژي برندينگ و 

هاي مطمئن ساختن از اجراي بالاترين استاندارد
» المللي كيفيت از محصول و خدمات است بين

)Glavor & Koncul, 2012: 82.( ها در مورد نگرش
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ها هاي مشتريبندي كلي ارزيابيكيفيت برند، با جمع
ها، اغلب پايه و آيد، كه اين نگرشاز برند، به وجود مي

آيند. به عنوان نمونه، اساس انتخاب برندها به شمار مي
 Sheratonشرايتون (اي هاي زنجيرهبرندي نظير هتل
Hotels chainنسبت به آن برند،  ها)، نگرش مشتري

تحت تأثير اين موضوع قرار دارد كه تا چه حد، اين 
برند را با تداعيات ذهني خاص خود در مورد هتل 

هاي دانند. شاخصاي، شبيه و نزديك ميزنجيره
كيفيت ادراك شده در بسياري از رويكردها، به بحث 

  ).17-16: 1391(كلر، ارزش ويژه برند، بستگي دارد 
دريافتند كه ارزش ويـژه برنـد يـك هتـل،      ،پرساد و دو

زماني است كه مشتري با ديـدن يـك برنـد خـاص بـا      
اطمينان از كيفيت آن، نسبت به رزرو اتاق اقدام نمايـد  

)Prasad & Dev,2000: 35.(  بايلي و بال، ارزش ويژه برند
كه مشتريان و مالكان هتل بـه نـام    يك هتل را ارزشي
هـا  رات اين نسـبت دادن دهند و تأثيآن هتل نسبت مي

 :Baily & Ball, 2006(اند بر رفتار مشتريان تعريف كرده

دهـد كـه   نتايج مطالعه كونسل و گليور، نشان مـي ). 19
هـا، بـا لوگـو يـا علامـت ثبـت شـده در سيسـتم         هتـل 

شـوند. هميشـه يـك    سـازي مـي  ها، برنداستاندارد هتل
تـرين  عنـوان به  شود كه قبلاً بـه برند، زماني انتخاب مي

دهنـده  باشد. بنـابراين، برنـد نشـان   انتخاب، تست شده
سطح متفاوت كيفيت يك هتل، نـوع، نشـانه و اشـكال    

). Glavor & koncul, 2012: 82(مختلف محصـول اسـت   
توانند باعث اعتماد مهمانان شـوند و  برندهاي قوي، مي

هـاي نـاملموس هتـل قـادر     ها را در تجسـم ويژگـي  آن
ها، خدماتي ن حقيقت كه اكثر هتلسازند. با توجه به اي

دهند، ساختن ارزش ويژه برنـد در ايـن   مشابه ارائه مي
-Prasad & Dev, 2000: 41(صنعت، كار دشـواري اسـت   

42.( 

 ايهاي زنجيرهاطلاعات بصري آرم هتل
هاي هتل  هدف اصلي از اين پژوهش، بررسي بصري آرم

است. جهـت مشـخص   اي پنج ستاره جهان بودهزنجيره
هــاي جامعــه نمونــه، ابتــدا، شــدن ويژگــي بصــري آرم

ها حاصـل شـد؛ در   شناخت ابتدايي و درك كلي از آرم
هاي پژوهش يك يـا  مرحله بعد، براي هر كدام از سوال

نامــه، طراحـي گرديــد. هــر  چنـد ســوال درون پرسـش  
يـابي بـه پاسـخ    ها، جهت دسـت بنديمجموعه از دسته

مـورد نيـاز بـه     آوري اطلاعاتهاي تحقيق و جمعسوال
چنين، قابـل ذكـر    بندي شدند. همپنج گروه كلي طبقه

هـاي هـر دسـته از سـوالات، براسـاس      است كه متغيـر 
مطـرح  » هـا ها در طراحي گرافيـك آرم موجوديت آن«

بندي عبارتند از: الف) نوع آرمشدند. اين گروه از طبقه
ها؛ ب) شكل هندسي محدوده؛ ج) نوع نقش غالـب؛ د)  

 ـ ب؛ هــ) تركيـب بنـدي؛ و) نسـبت سـطح      راستاي غال
ــا نوشــتار؛ ز) خــط غالــب در طراحــي آن  هــا  تصــوير ب

هاي بصـري هـر   طور كلي، معرف ويژگي باشد، كه به مي
 آرم است. 

هـا  بندي نـوع آرم بندي الف) نخست، براي تقسيمدسته
در سـه گـروه   بر حسب تركيب عناصر زباني و شمايلي 

يلي و آرم تلفيقـي  تعيين شدند: آرم نوشتاري، آرم شما
ــاوير  ــروه  ). آرم8 -6(تص ــايي در گ آرم نوشــتاري «ه

)logotype(« فقط از عناصـر زبـاني   گيرند كه قرار مي
. يك يـا چنـد حـرف)    -كامل (يك نام كننداستفاده مي

 logoiconique or( آرم شـمايلي «هايي در گـروه  آرم
icotype(« با تركيب عناصر شمايليگيرند كه قرار مي 
آرم «هـايي در گـروه   چنـين، آرم  شوند. هـم مي طراحي
از تلفيـق  گيرنـد كـه   قرار مـي  »)logomixte( تلفيقي

ــتاري و شـــمايلي ســـاخته شـــده  ــدعناصـــر نوشـ  انـ
هــايي كــه در ايــن نامــه). پرســش32: 1390(پهلــوان،

شد، مشخص كرد كه آرم تلفيقي، با پژوهش پاسخ داده
دارد؛ آرم بر ترين ميزان را در درصد بيش 47/55ميزان 

درصـد و آرم نوشـتاري، بـا     72/22شمايلي، بـا ميـزان   
ترين آمار را به خود اختصاص  درصد، كم 81/21ميزان 

 ).1اند (نمودارداده

                        
 م  آر. فراواني نوع 1نمودار                       

             

 
 فراواني شكل هندسي محدوده آرم. 2نمودار
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 Sonesta( ستاسون ي ارهيزنج هايهتل آرم نوشتاري -6تصوير   

Hotels Chain (كايامر)  ،URL2                                                                                                                    (                                             

 
 نيوستي ارهيزنجهاي هتل آرم شمايلي -7تصوير  
 )Westin Hotels Chain( كايمر) اIbid(.     

 
 Gaylord Hotels( لوورديگي ارهيزنجهاي هتلآرم تلفيقي  -8تصوير

Chain (كايامر )Ibid(. 
 

 
 تويمرلا يارهيزنج هايهتل برايشكل مربع  - 9تصوير 

(JW Marriott Hotels Chain) كايمرآ )URL2(.         
 

 
 نتسيپوفور يارهيزنج هايتلشكل هندسي مستطيل ه- 10تصوير 

(Four Points Hotels Chain) كايامر )Ibid( . 

 

 
 ياريزنجهاي هتل شكل مستطيل عمودي آرم - 11تصوير
يمباسا(Embassy Hotels Chain) كايامر)Ibid(.  

 

 
 شرايتون يارهيزنجهاي هتل آرم شكل هندسي دايره -12

 .)Ibid(كايامر

 
 كايامر لتونيه يارهيزنجهاي هتلآرم  شكل هندسي بيضي - 13تصوير

)URL2(. 

 
و كين يارهيزنج هاي هتلآرم  مثلث متساوي الاضلاعشكل  - 14تصوير

)Nikko Hotels Chain( ژاپن )Ibid(. 

 
 يارهيزنج هايهتل آرمالساقين  مثلث متساويشكل هندسي - 15تصوير

 .)Ibid( لنديتا) Anantara Hotels Chain(تارا نآنا
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بندي شـكل هندسـي   بندي ب) دوم، براي تقسيمدسته

ــع،  محــدوده آرم ــا، هفــت گــروه تعيــين شــدند: مرب ه
مستطيل افقي، مستطيل عمودي، دايره، بيضي، مثلـث  

). در 15 -9الساقين (تصاوير ضلاع و متساويالامتساوي
آمـاري، كـل مسـتطيل افقـي، بـا      هاي جامعـه ميان آرم
ــه خــود   درصــد، بــيش 27/37ميــزان  ــرين آمــار را ب ت

درصد، و كل  54/14اختصاص داد؛ كل دايره، با ميزان 
درصد در يك رده قرار دارند؛ به  54/14مربع، با ميزان 

 ـ     81/11ا ميـزان  دنبال آن، كـل مسـتطيل عمـودي، ب
 03/10السـاقين، بـا ميـزان    درصد، كل مثلث متسـاوي 

 27/7الاضـلاع، بـا ميـزان    درصد، كـل مثلـث متسـاوي   
ترين آمار  درصد، كم 54/4درصد و كل بيضي، با ميزان 

 ).2را نشان دادند (نمودار
 

 
 ايتانيبر يارهيزنج هايهتل نقش غالب انساني آرم - 16تصوير
)Britannia Hotels Chain( سيانگل)URL1.( 

 

 
 كنيافر يارهيزنج هايهتل نقش غالب حيواني آرم - 17تصوير
 .)Ibid(قايفرآ African Pride Hotels Cha)(ديپرا

 

 
 Park( پارك پلازاي ارهيزنج هايهتل نقش غالب گياهي آرم -18تصوير

Plaza Hotels Chain (كايامر)Ibid(. 
 

به كار رفته در آرم بندي ج) سوم، نوع نقش غالب دسته
دهـد كـه در پـنج گـروه     بندي قرار مـي را مورد تقسيم

تعيين شدند: انساني، حيواني، گياهي، تجريدي و اشياء 
هاي جامعـه آمـاري، آرم   ). در ميان آرم20 -16(تصاوير

تـرين   درصـد، بـيش   81/21با موضوع گياهي، با ميزان 
ن، آمار را در ميان سـاير موضـوعات دارد و بـه دنبـال آ    

درصـد، آرم بـا    3/20آرم با موضوع تجريدي، بـا ميـزان  
درصد، آرم با موضـوع   63/13موضوع حيواني، با ميزان 

درصد و آرم با موضوع انسـان، بـا    18/8اشياء، با ميزان 
 اند. ترين آمار را داشته درصد، كم 72/2ميزان 

 

 
 تالننينتركنتيا يارهيزنج  هايهتل آرم تجريدينقش غالب  -19تصوير 
)Intercontinental Hotels Chain(  كايمرآ )URL1.( 

 

 
 نتالياور نيمندر يارهيزنجهاي هتلنقش غالب اشياء آرم  -20تصوير 
)Mandarin Oriental Hotels Chain ( چين)Ibid(. 

 

 
 كروون پلازا يارهينجهاي زهتلراستاي غالب افقي آرم  -21تصوير

)Crown Plaza Hotels Chain( كايامر )Ibid(. 

 

 
 دورچستري ارهيزنجهاي هتل راستاي غالب عمودي آرم -22تصوير

)Dorchester Hotels Chain (انگلستان)Ibid(. 
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 كايوت امريمار يارهينجهاي زهتل راستاي غالب مايل آرم -23تصوير

)Ibid(. 
بندي راستاي غالـب   بندي د) چهارم، براي تقسيمدسته
ــين  آرم ــروه تعي ــا، ســه گ ــي، عمــودي و  ه شــدند: افق

هاي جامعه آمـاري،  ). در ميان آرم23 -21مايل(تصاوير
درصــد مشــخص  45/85راســتاي عمــودي، بــا ميــزان 

تـرين فراوانـي برخـوردار بـوده اسـت.       گرديد و از بيش
درصد و نهايتاً، راسـتاي   14/10راستاي مايل، با ميزان 

 ترين آمار خودنمـايي  درصد، با كم 41/4افقي، با ميزان 
 كند. مي

بندي هـ). پنجم، براي مشـخص كـردن وضـعيت    دسته
ها، به سه گروه تقسيم شدند: متقـارن  بندي آرمتركيب

). در 26 -24كامل، متقارن نسـبي، غيرمتقارن(تصـاوير  
متقارن، با بندي غيرهاي جامعه آماري، تركيبميان آرم

ترين فراواني را دارد؛ تركيب درصد، بيش 81/41ميزان 
را درصـد بـه خـود     56/34قارن كامل، ميزان بندي مت

بندي متقـارن نسـبي، بـا    است. و تركيباختصاص داده
 ترين آمار را دارد. درصد، كم 63/23ميزان 

 
 پلازهاربر يارهيزنجهاي هتلآرم  بندي متقارن كاملتركيب -24تصوير

)Harbour Plaza Hotels Chain( نيچ )URL2.( 
 

 
 زنيفورس يارهيزنجهاي  هتل تقارن نسبيبندي متركيب -25تصوير

)Four Seasons Hotels Chain( كانادا )Ibid(. 

 

 
 يارهيزنجهاي هتل بندي غيرمتقارنتركيب -26تصوير
 .)Ibid( هيترك )Dedeman Hotels Chain(ددمان

 
 آرم نسبت وسعت سطح تصوير غالب -27تصوير

 Relais & Chataux Hotels( چاتوو و يلايسر يارهيزنج هايهتل
Chain(  فرانسه)URL2.( 

 

 
 يارهيزنجهاي تلآرم ه نسبت وسعت سطح نوشتار غالب -28تصوير

 .)Ibid(يدب )Jumeirah Hotels Chain( رايجم
 

 
 اوكورا يارهيزنجهاي هتلآرم  سطح تصوير و نوشتار يكسان -29تصوير

)Okura Hotels Chain( ژاپن)Ibid(. 
 

بـراي مشـخص كـردن نسـبت      بنـدي و) ششـم،  دسته
، بـه سـه گـروه     وسعت سـطح تصـوير و نوشـتار در آرم   

تقسيم شدند: گروهي كـه سـطح تصـوير غالـب اسـت،      
گروهي كه سطح نوشتار غالب است و گروهي كه سطح 

). در 29 -27تصوير و نوشتار تقريباً مسـاويند (تصـاوير  
هاي جامعه آمـاري، سـطح نوشـتار غالـب، بـا      ميان آرم
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ترين آمار را در ميـان سـاير    درصد، بيش 18/28ميزان 

موضوعات، به خود اختصاص داده است؛ بـه دنبـال آن،   
درصد است؛ سـطح   18/18سطح تصوير غالب، با ميزان

درصــد، از  54/4تصــوير و نوشــتار يكســان، بــا ميــزان 
 ترين آمار برخوردار است. كم

بندي خـط غالـب در   بندي ز) هفتم، براي تقسيمدسته
سه گروه تعيين شـدند: منحنـي، راسـت،     طراحي آرم،

). در اين مرحله، با 32 -30مضرّس(دندانه دار) (تصاوير
گونه حاصل شد: خـط   مشاهده پاسخ سوالات، نتايج اين

هــا ميــان نمونـه درصـد، در  81/81منحنـي، بـا ميــزان   
ترين فراواني است. بعـد   عنوان خط غالب، داراي بيش به

درصـد، قـرار    63/13از آن، به ترتيب خط مضرّس، بـا  
ترين آمـار   درصد، كم 56/4دارد و خط راست، با ميزان 

 را به خود، اختصاص داده است.

 
 جزيتر يارهيزنجهاي هتلدر طراحي آرم  خط غالب منحني-30تصوير

)Rydges Hotels Chain(اياسترال)URL5.( 
 

 
گراند  يارهيزنج هايهتلطراحي آرم  خط غالب راست-31تصوير

 .)Ibid(يمالز) Millennium Hotels Chain( ومينيليم
 

 
 يارهيزنج هايهتل خط غالب مضرّس در طراحي آرم-32تصوير
 .)Ibid(كايامر )Days Inn Hotels Chain( نيا زيد

طراحي حروف و چگونگي استقرار آن درآرم هتل
 ايهاي زنجيره

بنـدي عبارتنـد از: الـف) نـوع قلـم      اين گـروه از طبقـه  
نوع حضور حروف؛ ج) نوع رابطـه حـروف و    نوشتار؛ ب)

 تصوير در آرم؛ د) فواصل بين حروف در آرم. 
بنـدي نـوع قلـم    بندي الف) هشتم، بـراي تقسـيم  دسته

ها، سه گروه تعيين شـدند: سـريف، سـن   نوشتار در آرم

هاي ). در ميان آرم35 -33سريف و اسكريپت، (تصاوير
يف، با ميزان جامعه آماري، آرم داراي نوشتار از نوع سر

ســريف، تــرين آمــار را دارد؛ ســن درصــد، بــيش 36/46
درصد را به خود اختصاص داده اسـت؛ و   36/26ميزان 

تـرين آمـار را دارا    درصد، كم 72/2اسكريپت، با ميزان 
 باشد.مي

 
 ايكورنت يارهيزنج هايهتل نوع قلم نوشتار سريف آرم-33تصوير
)Corinthia Hotels Chain (سيانگل)URL5.( 

 
 يارهيزنجهاي هتلنوع قلم نوشتار سن سريف آرم  -34تصوير

 .)Ibid(كا يامر) Loews Hotels Chain(زيلو
 

 
 يارهيزنجهاي  هتلنوع قلم نوشتار اسكريپت آرم  -35تصوير

 .)Ibid(آلمان)، Kempinski Hotels Chain(ينسكيكمپ
 

بنـدي نـوع حضـور    بندي ب) نهم، بـراي تقسـيم  دسته
ــوگرام،  حــروف د ر آرم، ســه گــروه تعيــين شــدند: مون

). 38 -36لوگوتايپ و تركيـب حـروف و تصوير(تصـاوير   
هـا  هايي كه حروف در آنبندي، براي آرماين نوع دسته

 حضور دارد، طراحي گرديد.  
 

 
 )Leela Hotels Chain( لايلي ارهيزنج هايهتل مونوگرام -36تصوير

 ).URL2(هند 
 

ه آمـــاري، مونـــوگرام  هـــاي جامعــ ـدر ميـــان آرم
)Monogram(  تـرين   درصـد، بـيش   90/30، با ميـزان

 30فراوانــي را دارد؛ تركيــب حــروف و تصــوير، ميــزان 
درصد را به خود اختصاص داده است؛  و لوگوتايـپ، بـا   

 است.ترين آمار را كسب نموده درصد، كم 54/14ميزان 
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 Helix Hotels( كسيله يارهيزنجهاي هتللوگوتايپ  -37تصوير

Chain( كايمرا)Ibid(. 

 
 Rixos(سوسيگر يارهيزنج هايهتل تركيب حروف و تصوير -38تصوير

Hotels Chain( كايامر)Ibid(. 
 

 
حروف يا واژگان با تصوير تنيده شدند و غير قابل تفكيك  آرم  -39تصوير
) Double Tree Hotels Chain( يدابل تر يارهيزنج هايهتل

   . )Ibid(كايامر
 

 
 هايهتل حروف يا واژگان جدا از تصوير اما هميشه همراه آرم -40تصوير

 . )Ibid(فرانسه )Accor Hotels Chain( آكور يارهيزنج
 

 
حروف يا واژگان جدا از تصوير ولي هميشه همراه آن نيستند  -41تصوير

 )Shangeri La Hotels Chain(لا يشانگر يارهيزنجهاي هتلآرم 
 .)Ibid(چين 

 

 
رهيزنجهاي هتلآرم فقط با حروف و واژگان ساخته شده آرم-42تصوير
 .)Ibid( سنگاپور )Regent Hotels Chain( جنتير يا

بنـدي نـوع رابطـه    بندي ج) دهـم، بـراي تقسـيم   دسته
حــروف و تصــوير در آرم، چهــار گــروه تعيــين شــدند:  

قابـل  حروف يا واژگـان بـا تصـوير تنيـده شـدند و غيـر      
د؛ حروف يا واژگـان جـدا از تصـوير، امـا     تفكيك هستن

هميشه همراه آرم هستند؛ حـروف يـا واژگـان جـدا از     
تصوير هستند، ولي هميشه همـراه آن نيسـتند؛ و آرم،   

 -39است (تصـاوير فقط با حروف و واژگان ساخته شده
هاي جامعه آماري، حروف يا واژگـان  ). در ميان آرم42

كيـك، بـا ميـزان    قابـل تف با تصوير تنيده شـدند و غيـر  
ــيش  81/31 ــد، ب ــاير    درص ــان س ــار را در مي ــرين آم ت

انـد؛ بـه دنبـال آن،      موضوعات به خـود اختصـاص داده  
حروف يا واژگان جدا از تصوير، امـا هميشـه همـراه آن    

درصد قـرار دارد؛ آرم فقـط بـا     63/23نيستند، با ميزان
درصـد را   39/23حروف و واژگان ساخته شده، ميـزان  

است؛ حروف يا واژگـان جـدا از      ص دادهبه خود اختصا
 18/18تصوير، ولي هميشه همراه آن هستند، با ميزان 

 اند.دست آورده ترين آمار را به درصد، كم
بندي د) يازدهم، براي مشخص كردن فواصل بين دسته

هـا بـه سـه گـروه     است كه در آن آرمكار رفتهحروف به
هــم و تقســيم شــدند: بــه هــم فشــرده، جــدا و بــاز از  

هـاي جامعـه   ). در ميـان آرم 45 -43استاندارد (تصاوير
درصـد،   18/48آماري، فواصل به هم فشرده، با ميـزان  

تـرين آمـار را دارد؛ فواصـل اسـتاندارد، بـا ميـزان        بيش
 63/3درصد و فواصل جدا و باز از هم، با ميزان  90/10

 اند.ترين آمار را به خود اختصاص داده ، كم درصد
 

 
 يا رهيزنج هايهتلبه هم فشرده آرم  فواصل بين حروف آرم -43تصوير

 ).URL4( كانادا )Fairmont Hotels Chain( فئرمونت

 

 
 Hyatt( تيها يارهيزنجهاي هتلآرم  فواصل جدا و باز از هم -44تصوير

Hotels Chain(، كايامر )Ibid(. 

 
 نسويراد يارهيزنج هاي هتلفواصل استاندارد آرم  -45تصوير

)Radission Hotels Chain(، كايامر )Ibid(. 
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هـاي  كـارگيري رنـگ در آرم هتـل   چگونگي بـه 

 ايزنجيره
بندي عبارتند از: الـف) حضـور رنـگ    اين گروه از طبقه

ــب؛ ج) حضــور   ثابــت و مشــخص؛ ب) رنــگ ثابــت غال
هـا در  ها. ايـن گـروه از نمونـه   دومين رنگ ثابت در آرم
ي ديگـر، قابـل رويـت    هـا  بنديتصاوير ارائه شده دسته

 هستند.
بندي الف) دوازدهم، براي مشخص كردن حضـور  دسته

رنگ ثابت و مشخص در آرم، به دو گروه تقسيم شدند: 
حضور رنـگ ثابـت و عـدم حضـور رنـگ ثابـت در آرم.       

كـه رنـگ    منظور از رنگ ثابـت و مشـخص، يعنـي ايـن    
كـار گرفتـه   يكسان در تمام مناطق طراحي گرافيك بـه 

هاي جامعه آماري، حضور رنـگ  ر ميان آرماست. دشده
تـرين فراوانـي را در    درصد، بيش 91/90ثابت، با ميزان 

 09/9است، و عدم حضور رنگ ثابت، با ميـزان  گرفتهبر
 است.ترين آمار را به خود اختصاص داده درصد، كم

بندي ب) سيزدهم، بـراي مشـخص كـردن رنـگ     دسته
شـدند: رنـگ    هـا، نـه گـروه تعيـين    ثابت غالـب در آرم 

اي، قرمـز، زرشـكي، سـبز،     طلايي، آبي روشـن، سـرمه  
هـاي  بنفش، زرد مايل به نارنجي و سـياه. در ميـان آرم  

درصـد،   72/32جامعه آماري، رنگ طلايـي، بـا ميـزان    
ترين آمار را به خود اختصاص داده است؛ به دنبال  بيش

درصـد و رنـگ    72/12آن، رنگ آبي روشن، بـا ميـزان   
درصد در يـك رده قـرار دارنـد.     72/12ن سياه، با ميزا

اي، بـا  درصد و رنگ سـورمه  27/7رنگ قرمز، با ميزان 
درصد، در يك رده قـرار دارنـد. رنـگ زرد     27/7ميزان 

ــزان   ــارنجي، مي ــه ن ــل ب ــه خــود   45/5ماي درصــد را ب
 63/3اختصاص داده اسـت؛ رنـگ زرشـكي، بـا ميـزان      

ده درصـد در يـك ر   63/3درصد و رنگ سبز، با ميـزان  
تـرين   درصد، كم 72/2قرار دارند. رنگ بنفش، با ميزان 

 است.آمار را كسب نموده
بندي ج) چهاردهم، براي مشخص كـردن حضـور   دسته

هـا، دو گـروه تعيـين شـدند:     دومين رنگ ثابـت در آرم 
حضور رنگ ثابت دوم و عـدم حضـور رنـگ ثابـت دوم.     

هاي جامعه آماري، عدم حضور رنـگ ثابـت   ميان آرمدر
ترين آمار را به خـود   درصد، بيش 72/72م، با ميزان دو

اختصاص داده است؛ حضور رنگ ثابـت دوم، بـا ميـزان    
 است. دست آوردهترين آمار را به درصد كم 28/27

بيان حس جلال و شـكوه و فخـيم بـودن در آرم    
 ايهاي زنجيرههتل

جلال و بندي اين هدف را دارد: الف) اين گروه از طبقه
هـايي در ايـن   بودن چگونه و با چه روش يمشكوه و فخ

در چـه درصـدي از   ؛ ب) استها به نمايش در آمدهآرم
هاي ؟ در بحث ناممحسوس است ها اين حالت كاملاًآن

كـه  -ها تجاري به برندهاي اشرافي(لوكس) و ويژگي آن
طـور  بـه  -تداعي كننده حـس جـلال و شـكوه هسـتند    

شـرافي بـا شـأن    برندهاي ا است.گسترده پرداخته شده
براي موفقيت خود اسـراري دارنـد كـه     لوكس و باوقار،

هـا مانـدگار    هـا، سـنت و فرهنـگ    بدون توجه بـه مـرز  
ــتند ــاريوت و...   .هس ــرايتون، م ــون، ش ــه  هيلت از جمل

نـه تنهـا ماهيـت     ،هاي تجاري كه به بهترين شكل برند
را هم به نمـايش   هابلكه موفقيت آن ،برندينگ هگسترد
  ).182: 1388هيگ، ( اند گذاشته

كاپفرر، يك ديـدگاه و درك چنـد وجهـي از برنـدهاي     
لوكس ارائه داد كـه تمركـز خـود را بـر روي برنـدهاي      

لوكس بودن، زيبايي «برد: لوكس از قيمت آن، فراتر مي
هاي كار بردن ابزاركند؛ در واقع آن، هنر بهرا تعريف مي

-آن موجود است. لوكس بودن، مانند نور روشنگر است.
هـا يـك   ها چيزي فراتـر از اشـياي صـرف هسـتند: آن    

آورند؛ به عبارت ديگر، مرجع را با طعم خوب فراهم مي
بــاره بــه لــوكس بــودن، بــه معنــي خوشــامدگويي يــك

باشد، لوكس بودن برگرفته از طبقـات  احساساتمان مي
طور ). بهKapferer, 1997: 88(»اشرافي و حاكم است

كـه   يمحصولات يا خـدمات  معني ، بهلوكسكلي، كالاي 
 نمـاد ثـروت،   عنـوان  د بـه ن ـتوانو مـي  ند،ي نيسـت ابتداي

بـه سـبك    يـا تجـارت   اگر يـك شـركت  شوند. توصيف 
منحصـر   فخـيم و ، داشتن يك آرم شوداداره مي لوكس

بسـيار  مورد نظر،  تجارتبه تصوير كشيدن  برايفرد  به
 است. ضروري

 

 
از تأكيد روي يكي از  فاده با است جلال و شكوهمحسوس بودن  -46تصوير

  Taj Hotels Chain تاج يارهيزنجهاي هتلحروف در آرم 
 ).URL1( هند

 

 
از شكل ساده و  با استفاده جلال و شكوهنامحسوس بودن  -47تصوير

 Address Hotels( اددرس يارهيزنج هايهتلانتزاعي در آرم 
Chain(،  ي دب)Ibid(. 

 
ــرا دســته ــانزدهم، ب ي مشــخص كــردن بنــدي الــف) پ

محسوس بودن جلال و شـكوه و فخـيم بـودن در آرم،    
سه گروه تعيين شدند: جلال و شكوه كـاملأ محسـوس   

شود است، اصلأ محسوس نيست، به مقدار كم ديده مي
). پس از بررسي، اين نتايج حاصل شد: 48 -46(تصاوير

درصـد   81/81، با ميزان جلال و شكوهمحسوس بودن 
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خود اختصاص داده است؛ كم ديده  ترين آمار را به بيش
ــدن  ــكوه ش ــلال و ش ــزان  ج ــا مي ــد و  92/10، ب درص

درصـد،   27/7، با ميزان جلال و شكوه نامحسوس بودن
 ترين آمار را دارند. كم

با استفاده از شكل ساده و  جلال و شكوهنسبي  ديده شدن -48تصوير 
 Carlson Rezidor( كارلسون يارهيزنج هايهتل تزييني آرم

Hotels Chain(، كايامر )Ibid(. 

هاي هتلدرآرم  تقارنتداعي شكوه با استفاده از  -49تصوير 
 ).URL4( قايافر ،)Legacy Hotels Chain(يلگاس

 

موون هايهتلآرم   رنگ طلاييتداعي شكوه با استفاده از  -50تصوير 
 .)Ibid( سيسوئ، )Movenpick Hotels Chain ( نكيپ

 

-هتلآرم  جزييات در رسامي طرحشكوه با استفاده از تداعي  -51تصوير 
 .)Ibid( كايامر ،)Ritz Carlton Hotels Chain( تزيرهاي 

 
بندي ب) شانزدهم، براي مشـخص كـردن عامـل    دسته

جلال و شكوه و فخيم بودن در آرم، پنج گـروه تعيـين   
هـا در  كـاري طلايي، جزييات و ريـزه شدند: تقارن، رنگ

دادن طـرح و   ه از برجسـته جلـوه  رسامي طرح، اسـتفاد 
). 53-49دادن فونـت (تصـاوير   استفاده از برجسته جلوه

هاي جامعـه آمـاري، اسـتفاده از برجسـته     در ميان آرم
ترين آمار  درصد بيش 18/38دادن فونت، با ميزان  جلوه

كند؛ بـه دنبـال   را در ميان ساير موضوعات مشخص مي

ح، هــا در رســامي طــر  كــاريآن، جزييــات و ريــزه 
درصد را بـه خـود اختصـاص داده اسـت؛      81/31ميزان

 45/15استفاده از برجسته جلوه دادن طرح، بـا ميـزان   
درصد و رنگ طلايـي، بـا    18/8درصد، تقارن، با ميزان 

 ترين آمار را دارند.   درصد، كم 81/1ميزان 
 

 

-هتلبرجسته جلوه دادن طرح آرم تداعي شكوه با استفاده از  -52تصوير 
  ،)First Hotels Chain(رستف يا رهيجزنهاي 

 ).URL4(ي ناويسكانديا
 

 هايهتلآرم  برجسته جلوه دادن فونتتداعي شكوه با استفاده از  -53تصوير 
 .)Ibid( كايامر، )St. Regis Hotels Chain( سيجير ياس ت يارهيزنج

 ايهاي زنجيرهكار رفته در آرم هتلنمادهاي به
دهم، بــراي مشــخص كــردن بنــدي پايــاني، هفــدســته

نمادهاي به كار رفته در آرم، سه گـروه تعيـين شـدند:    
المللـي (جهـاني) و    نماد محلي(منطقه اي)، نمـاد بـين  
 المللي.  عدم حضور نماد محلي و نماد بين

تـر   هـا، بـيش  كار رفته در مجموعه اين آرمنمادهايي به
شامل نوشتار، برگ زيتـون، تـاج پادشـاهي، خورشـيد،     

وه آنانـاس، بـادبزن، حيوانـاتي همچـون شـير،      كوه، مي ـ
عقاب، اسـب، قـو، فيـل، صـدف حلـزون، گـريفين و ...       

هـا،   هستند. كاربرد نمادهاي ملي، مانند زبـان، اسـطوره  
ها، حيوانات، گياهان و اشيا. حضور نمـاد ملـي در    پرنده

 MGM Hotelsام (جـي اي امهـاي زنجيـره  آرم هتـل 
Chain  مركـز يـك دايـره در    ) امريكا، سر يك شـير را

دهد كه نمادي از قدرت و عظمـت  حال غرش نشان مي
 وسـترن بست ايهاي زنجيره). آرم هتل54است (تصوير

)Best Western Hotels Chain( فـرم تـاج   كـا يامر ،
بالاي آرم نوشـتاري قـرار دارد و بـه     w)(مخفف حرف 

، نمادي از تجمـل و لـوكس بـودن را    همراه فرم تزييني
 ). 55(تصوير ندكتداعي مي
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 حضور نماد جهاني حيوان شير در حال غرش، -54تصوير 
 ).URL2( كايامر ،ام يام ج يارهيزنج هايهتلآرم 

 

حضور نماد جهاني اشيا به عنوان تاج پادشاهي و مخفف  -55تصوير 
 .)Ibid( كايامر ،بست وسترن يارهيزنج هايهتلآرم  wحرف 

 
باسـتاني، حيوانـات،    اي اعـم از نقـوش  نمادهاي منطقه

هاي مربـوط بـه محلـي خـاص و آداب و رسـوم      سمبل
هـا از  خوشامدگويي مربوط به هـر منطقـه، در ايـن آرم   

اي اي برخوردار هستند. حضور نماد منطقهاهميت ويژه
رخ  ، استفاده از نيمرانيا انيپارس يارهيهتل زنج آرمدر 

گل لوتوس كه در معماري دوران هخامنشي و ساساني 
كـه بـا دو   -وفور استفاده شده و نوع فـرم پلكـاني آن    هب

نشـان از   -گـردد ستون به يك قوس متقـارن خـم مـي   
نوعي معماري استاندارد در ايران باستان و نماد شـكوه  

 ). 56(تصوير باشدو عظمت آن دوره مي
 

گل لوتوس و فرم پلكاني و قوس متقارن در اي منطقه حضور نماد -56تصوير 
 ).URL3(ايران  ،انيپارس يارهيزنجهاي هتلآرم  ،ن باستانمعماري ايرا

 
 ITC Hotels( يس ـيت ـيآ يارهي ـزنج هـاي هتلآرم 

Chain (گرفته از آداب و رسوم كشور هند است بر هند
نوازي اين مردمان را با استفاده از دو كه فرهنگ مهمان

-رو به نشان احترام به تصـوير مـي   دست در حالت روبه
هاي جامعه آمـاري، نمـاد   ميان آرم). در57(تصوير كشد
ترين فراواني را  درصد، بيش 36/46المللي، با ميزان  بين

 المللي و محلي كسب كرده است؛ عدم حضور نماد بين
درصد را به خود اختصـاص   09/39)، ميزان 58(تصوير

ــا ميــزان  داده ــي، ب درصــد،  55/14اســت. و نمــاد محل
 ترين آمار را دارد. كم

 

 فرم بدن و حالت دو دست در حال خوشامدگوييمنطقه اي  حضور نماد -57رتصوي 
 .)Ibid( هند ي،س يت يآ يارهيزنج هاي هتلبرگرفته از فرهنگ مردمان هند، 

 در آرم منطقه اي و جهاني عدم حضور نماد -58تصوير 
 .)Ibid(، دبي )Rotana Hotels Chain( روتانا يا رهيزنجهاي  هتل

 گيري نتيجه
-پژوهش حاضر، بررسي عناصر موجود در آرم هتـل  در

-اي پنج ستاره جهان نشان داد: در دسـته هاي زنجيره
ها تلفيقي هستند  ها، بيش از نيمي از آنبندي انواع آرم

و به دنبال آن، آرم شـمايلي و آرم نوشـتاري تقريبـاً در    
يك سطح قرار دارند. محدوده مستطيل افقي در ميـان  

ن كاربرد را داشته اسـت؛ پـس از آن،   تري ها، بيشنمونه
ــرهبهــره ــع و مســتطيل  گيــري از محــدوده داي اي، مرب

خـورد.  چشـم مـي   ها بـه  عمودي، بيش از ساير محدوده
صدر قـرار   ها، با موضوع گياهي درموضوع تصويري آرم

دارد. به دنبال آن، آرم با موضوع حيواني قـرار دارد. در  
تاي عمــودي، اي، راس ـهـاي زنجيـره  طراحـي آرم هتـل  

بنـدي  ترين راستا بوده است. استفاده از تركيـب متداول
بندي متقارن به چشـم  متقارن، و بعد از آن، تركيبغير
خورد و با سطح نوشتار غالب نسـبت بـه تصـوير در    مي
كـارگيري خـط   چنـين، بـه   رو هسـتيم. هـم   ها، روبـه آن

 عنـوان خـط غالـب در طراحـي، از ويژگـي      منحني، بـه 
-حسـاب مـي   ها، بهراحي اين دسته از آرممشهود در ط

 آيد.  
نوع حضور حروف در آرم، مونوگرام و تركيب حـروف و  
تصوير تقريباٌ در يك سطح قرار دارند. غالبـاً حـروف يـا    

 قابـل تفكيـك  انـد و غيـر   واژگان با تصوير تنيـده شـده  
باشـند.  هستند؛ فواصل بين حروف به هـم فشـرده مـي   

حروف ظريـف  ها، طراحيتر براي طراحي آرم هتل بيش
توانند ويژگـي هتـل   گيرند كه ميمورد استفاده قرار مي

هـاي  را به وضوح تعريف كننـد. حـروف نوشـتار در آرم   
انـد كـه نيمـي از    اي استفاده شـده  گونه ، به مورد بررسي

، ايـن  حـروف سـريف  ها به گروه سريف تعلق دارند؛ آن
 كنـد كـه حـروف   آمار و فرضيه پـژوهش را اثبـات مـي   

اي پـنج سـتاره   هاي زنجيـره تر در آرم هتل سريف بيش
-است. با توجيه منطقي كه گروه قلـم كار رفتهجهان به

هاي لاتين سريف، براي تداعي حس اشرافيت و لوكس 
هـاي  ترنـد و قلـم  داري مناسـب  بودن بـا برتـري معنـي   

 -كنندكه حس خودماني بودن را تداعي مي-اسكريپت 
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 ستند. براي اين منظور مناسب ني
-ها، رنگ ثابت و مشخص بهدرصد از آرم 90در حدود 

كار رفته است؛ اولين رنگ غالب، رنگ طلايي بـا بـيش   
ترين كاربرد را دارد كه تداعي كننده  درصد بيش 30از 

ــراي   ــودن اســت. ب ــوكس ب حــس تجمــل و شــكوه و ل
هـا بـا دقـت زيـاد     تأثيرگذاري بر بيننده، رنگ آرم هتل

رنـگ   هـا، تـك  چهـارم آن سـه شـود. حـدود   انتخاب مي
هستند و فقط يك رنگ در تمام طـول طراحـي مـورد    

هـاي قرمـز، زرد، سـياه و    گيـرد. رنـگ   استفاده قرار مي
هـا مـورد   چندين تن از رنگ آبي، معمولاً در آرم هتـل 

-ها در آرم هتـل گيرند. وجود اين رنگاستفاده قرار مي
در سـازد و   مـي   هـا را نمايـان  ها، كمال و برتـري هتـل  

 بخشد. ها شخصيت مي حال به تصوير آرم عين
هـا بـه روشـي سـاده و در     تر مواقـع، آرم هتـل   در بيش

نوازنه را  شوند؛ يا عناصر مهمانحال شيك ارائه مي عين
گيرنـد و يـا نمـايش دهنـده جـلال و شـكوه و        برميدر

-هـا و ارزش لوكس بودن هستند كه تأييدي بر كيفيت
در  جـلال و شـكوه  باشـد. حـس   هاي اين صـنعت مـي  

 تر اين حـس در  باشد و بيشها محسوس ميتر آرم بيش
ها با استفاده از برجسته جلوه دادن فونت و به دنبال نآ

كاري در رسـامي طـرح، اسـتفاده از     آن، جزييات و ريزه
-برجسته جلوه دادن طرح و تقـارن نمـايش داده شـده   

 است. 
جهـاني) و  المللي( ها، از نماد بـين در حدود نيمي از آرم

اي)، استفاده  تر از يك چهارم، از نماد محلي (منطقهكم
است. در بعضـي مواقـع، نگـاهي متفـاوت، تعيـين      شده

بـود. مـواردي همچـون محـل     كننده آرم هتـل خواهـد  
استقرار، شكوه يا  تجملي كه به وسيله يك هتل، ارائـه  

اي تاج هند كه بـا  هاي زنجيرهمانند آرم هتل گردد.مي
است؛ در حـالي  نگاه فرهنگي هند، شكل گرفتهتوجه به 

كـارلتون  -اي ام جي ام و ريتزهاي زنجيرهكه، آرم هتل
 ،هـا هتـل  آرمگوينـد.  امريكا از شكوه و عظمت خود مي

-هاي قابل اعتماد ترسيم مـي عنوان كمپانيه را بها آن
هـايي كـه   كنند كه هتلاين حس را تقويت مي و كنند
دهندگان نهـايي بهتـرين   د، ارائهكننها نمايندگي مي آن

 .نوازي هستندخدمات مهمان

 نوشت پي 
گروه  سهبه  طراحي حروف را لوگو، هويت، برند و فرهنگ،در كتاب   مورگان.  1 

، حروف سن يا با گوشه و با زائدهحروف سريف گروه : ه استاصلي تقسيم كرد
گيرند كه هايي در اين گروه قرار ميآرم ؛، حروف اسكريپتيا بدون زائده سريف

نويس باشند، يا چنين حسي صورت دست ها با انواع ابزارهاي نوشتار، بهنوشتار آن
  ).Morgan, 1999: 19را تداعي كنند(

اساس رعايت اصل شانس برابر براي ها براحتمالي، نمونهگيري غير. در روش نمونه2
نيا،  شود (حافظگردد، بلكه با نظر محقق برگزيده ميافراد جامعه انتخاب نمي

1391 :160 .(  
ها، قادر است گيري وسايلي هستند كه محقق به كمك آنابزار سنجش و اندازه. «3

گيري و اطلاعات مورد نياز را براي تجزيه و تحليل و بررسي زهها را اندامتغير
آوري، ثبت و كمي هاي مورد مطالعه و نهايتاً كشف حقيقت، گردپديده
 ). 171همان: »(نمايد

در اين شيوه كه به روش تجزيه تحليل آماري شهرت دارد، در مورد اطلاعات و  .4
). 273رود (همان: كار مي هاي كمي بهداده   

كتاب او با  ؛پرداز مدرن در حوزه برند استترين نظريهيكي از مطرح، كاپفرر .5
از جمله  ،)(Strategic Brand Managementندمديريت استراتژيك برعنوان 

 

 

ه م. در فرانس1992است؛ نخستين بار، در سال  برندسازي  هاي مرجع حوزهكتاب
م. در انگليس، به 1997منتشر شد و پس از انتشار دومين ويرايش آن در سال 

او بخش  .يكي از مراجع مطرح حوزه مديريت استراتژيك برند در جهان تبديل شد
هاي برند و برندسازي در دنياي معاصر و بازارهاي  بزرگي از كتاب خود را به چالش

جمله برندهاي لوكس، و تاريخچه  مدرن اختصاص داده است و به انواع برندها از
 ).7: 1389كاپفرر، (ها پرداخته استگيري آن شكل

 منابع
، درآمدي بر تحليل عناصر تصويري در آرم). 1390( فهيمهپهلوان، 

 تهران: دانشگاه هنر. 
اي بر روش تحقيق در علوم مقدمه). 1391، محمدرضا (نياحافظ

 ، تهران: سمت. انساني
بررسي عناصر بصري در آرم ). 1392االله ( صادقي روداني، امين

پايان نامه  (مورد پژوهي: بيست دانشگاه)،هاي جهان، دانشگاه
 كارشناسي ارشد، دانشگاه هنر تهران.

مديريت راهبردي نام تجاري: ). 1389كاپفرر، ژان نوئل (
 ،رويكردهاي جديد به خلق و ارزيابي ارزش ويژه نام تجاري

 ان: مبلغان. ، تهرترجمه سينا قربانلو
ترجمه عطيه  ،مديريت استراتژيك برند). 1391لين ( كوينكلر، 

 ، تهران: سيته. بطخايي
هاي هواپيمايي بررسي بصري آرم شركت). 1393، مژده (زاد نيك

 ، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه هنر تهران.جهان
ترجمه سنبل  ،سلاطين نام هاي تجاري). 1388( متهيگ،    

 ، تهران: سيته. ربهمنيا
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Abstract 
One of the fields of logo design, usually undertaken by capable and experienced graphic 
designers, is logotype design of world five-star hotels. Study and Research of these logos can 
lead to better performance in the field of logo design and ultimately graphic design for 
hotels. The present research has been conducted to study the visual features of logotypes of 
the world five-star hotels. The main hypothesis of the present paper is that 'serif' lettering has 
been used in the logotype design of the hotels.  
The research method is quantitative-descriptive and library resources were consulted and 
field studies made to acquire data. The target society is the logos of the world's five star 
hotels. A number of 110 logos, meant for this research, have been selected on random, 
unpredictable manner and statistically checked through quantative methods. The research 
tool in this study is a questionnaire using which the visual elements of the sample logos have 
been tested. Finally, the results have been reflected using figures and statistics.  
The result of this research indicate the following: the overall shape of the logos are 
horizontal and rectangular in shape and mostly asymmetrical in composition; the dominant 
lines are generally curved and the logo designs mostly belong to serif lettering group; the 
spaces between the letters are compressed; approximately three-quarters of logos are 
monochromatic and golden color are mostly found therein.  

 
Keywords: five-star hotels, logotype, trademark, serif lettering, sans serif lettering. 
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