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عنوان مـورد   شهر اصفهان به( اين پژوهش به دنبال استخراج تصوير ذهني مردم ايران :چكيده
اشـكال   ،نمادگري شـكل  ةعلاوه، بر مبناي نظري به. الگويي استهاي كهناز شخصيت) مطالعه

الگويي به برندها نقـش  عنوان يكي از عناصري كه ممكن است در انتقال معناي كهن هندسي به
مصـاحبة   77صلي شامل نتايج اجراي مطالعات مقدماتي و مطالعة ا. اندشدهداشته باشند، مطالعه 

هـاي  دهـد تصـوير ذهنـي پاسـخگويان ايرانـي از شخصـيت      ساختاريافته نشـان مـي  عميق نيمه
همچنـين متناسـب و   . هـايي دارد ها و تفـاوت الگويي با ادبيات موجود در اين زمينه شباهت كهن

افـراد از  الگـويي  تـداعيات كهـن  . الگو شناسايي شـدند ترين اشكال هندسي با هر كهننامتناسب
داري و تعـداد  هايي مثل تقارن، زاويهاشكال هندسي مبتني بر برايند معاني ذاتي ناشي از ويژگي

هـاي پيشـين در خصـوص    علاوه بر ايـن، خـلاف پـژوهش   . معاني اكتسابي است ،اضلاع و نيز
ر الگـويي از اشـكال نبـوده و د   ادراك كهـن  بردار بودن تنها عامل اثرگذار اشكال هندسي، زاويه
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  مقدمه
آكر، شخصيت برنـد  . شود هاي بادوام و پايدار مشتريان به برند برداشت مي شخصيت برند از پاسخ

نسـب و   طباطبـايي (گيري خريد اثرگذار است  داند كه بر فرايند تصميم ترين مفهومي مي را نزديك
 ؛استتوصيه شده در شخصيت بخشيدن به برند  الگوييكهن انياستفاده از مع). 1394محمدنبي، 

امـا  . دقت مديريت شودو بايد به  ترين دارايي آن استناپذيرمعناي برند ارزشمندترين و تقليدزيرا 
الگوهـا اولـين الگـوي    در واقـع كهـن  . ها الگويي براي مديريت معناي برنـد ندارنـد  اغلب شركت

هي از آگـا دالگوها، الگوهاي ناخوكهن). 29: 2001ن، مارك و پيرسو( مديريت معناي برند هستند
هـاي  واكـنش  دليـل معـاني خـاص خـود،     بهاين الگوها . افكارند كه در ذهن هر كس وجود دارند

مانند نسـبت غريـزه بـه     ،الگوها به ذهننسبت كهن. )8: 2014بروك، ( كنندقدرتمندي ايجاد مي
هـاي   تـوان از مشـاهدة شـباهت   را مي موجوديگونه  هر طور كه غرايز مشتركهمان. بدن است
هـاي  توان از شباهت در پديدهالگوها را ميرفتارهاي زيستي آنها درك كرد، وجود كهن رموجود د

 ـالگوهـا حاصـل تجر  طور دقيق مشخص نيست كه آيا كهـن  به. دريافتآنها شناختي  روان  هـاي  هب
دست آورده يا كيفيتي هسـتند   شماري هستند كه ذهن در فرايند تكاملي خود در طول تاريخ به بي

 بـه بيشـتر   1ظاهر خود يونـگ به گرچه ا. اند وراثتي از نسلي به نسل ديگر منتقل شدهكه به شيوة 
، امروزه باور بر اين است كه اغلـب  )1390صباغ، بياد و قربانسلطان(باور داشته است  ة دومفرضي
مفهوم  به مطالعة اغلب پژوهشگران معاصر كه. شوندهاي ذهني از طريق يادگيري كسب ميمدل
الگويي از فـردي  هاي كهنعامل انتقال مدل ،اند كه فرهنگتصريح كرده اند، پرداخته الگوها كهن

 اين پژوهش به دنبال استخراج تصوير ذهني مردم ايران). 2009فابر و مير، ( به فردي ديگر است
از آنجـا كـه   عـلاوه،   بـه . الگويي استهاي كهناز شخصيت) عنوان مورد مطالعه شهر اصفهان به(

ترين عناصر ديداري در ساخت شخصيت برند هستند و ارزش ديداري برند به ي از مهماشكال يك
، در ايـن  )2006بـاتملي و دويـل،   ( كنـد يادآوري و انتقال معناي مد نظر برند كمك شـاياني مـي  

الگـويي  يكي از عناصري كه ممكن است در انتقال معناي كهن عنوان بهپژوهش اشكال هندسي 
  . شوندباشد، مطالعه مي به برندها نقش داشته

  پژوهش نظري پيشينة
الگوها، اشكال يا تصاويري ذهني در ضمير ناخودآگاه جمعي هسـتند كـه در سراسـر جهـان     كهن

 يابنا ةاي دارند كه بين همها و ماجراهاي جهانيالگويي، داستانهاي كهنشخصيت. وجود دارند

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .است الگوهاكهن ةواضع نظري و پزشك سوئيسي كارل گوستاو يونگ، روان.  1
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رسان ياريدر تبليغات برندها  ةروايت قص توانند درهاي جهاني مياين شخصيت. اند بشر مشترك
محصـول را تقليـد كننـد،     هاي توانند ويژگي رقبا به آساني مي زماني كه). 3: 2013جاسو، ( باشند
اسفيداني، رمضاني ( بهاست بسيار بااهميت و گران ،ة برندايجاد ارزش ويژ برايهويت قوي  ساخت
 دليل معاني خـاص خـود،   هايي كه بتوانند به صيتاستفاده از شخ از اين رو،. )1395حسيني،  و شاه

الگوهـا حـداقل بـه سـه     كهن .بسيار مطلوب است ،ايجاد كننددر مخاطب  اثرگذاريهاي واكنش
كه  عناصر روايياز طريق  ،نخست :كنندآفريني ميهاي بازاريابي نقششكل متفاوت در استراتژي

الگـويي اسـتفاده   تواند از يك سخنگوي كهـن كه شركت مي اين ،دوم ؛روندكار مي در تبليغات به
تواننـد محتـواي   نمادهـاي مشـهودش مـي    سايرسوم، لوگوي برند و  و) توزميمون چيمثل (كند 
اولين گناه است و  ةدهندگازخوردگي روي لوگوي اپل نشان براي مثال،. الگويي داشته باشندكهن
موضوع بسيار حائز اهميت كه فابر ). 22 :2010رابرتز، ( كندرا تداعي مي» گرعصيان«الگوي كهن
اند، نقش فرهنگ در انتقال مفـاهيم  الگويي خود به آن اشاره كردهدر تئوري نوكهن) 2009( و مير
دانند، نـه  شده ميالگوها را مفاهيم آموختهآنها خلاف ديدگاه رايج يونگ، كهن. الگويي استكهن

امروزه باور بر . انديخي در درون بشر قرار گرفتهصورت ژنتيك از طريق تكامل تار مفاهيمي كه به
گستردگي اسـتفاده از ايـن   . شوندهاي ذهني از طريق يادگيري كسب مياين است كه اغلب مدل

هـاي  در واقع اهميت نمادين و احساسي اين شخصيت. ها نشان از اهميت فرهنگي آنها داردمدل
هاي عاميانه و تاريخچة هنـري يـك   گي، داستانداستاني تا حدي از پايداري آنها در ادبيات فرهن

 پرسـش به اين ترتيب، نخستين عامل محرك اين پژوهش پاسخ به اين . گيرد نشئت ميفرهنگ 
هـاي  چـه تصـويري از شخصـيت   ) مـورد مطالعـه   عنـوان  بـه شهر اصفهان ( است كه مردم ايران

  الگويي در ذهن دارند؟  كهن
هويـت ديـداري   . شـود ت و نمادهاي آن منتقل ميشخصيت يك برند از طريق رفتار، ارتباطا

هويت ديداري يك برنـد متشـكل از لوگـو، شـكل نوشـتار،      . نمايش نمادهاست ةيك برند، عرص
، نمادها و مواردي از اين دست است كه با هم تصويري منسـجم از برنـد را بـه    صويرهاتها، رنگ

راهي براي بـه خـاطرآوري و    ،ندطراحي هويت ديداري بر ).11: 2014بروك، ( گذارندنمايش مي
هـاي برنـد در قالـب     ارزش كننـدة  ترين ابزارهاي بازاريابي و بيـان  بازگشت به برند و يكي از قوي

بنـد،   باشـكوه و شكسـته  (تصويري پايدار است تا مشتريان با آن آشنا شوند و بـه آن خـو بگيرنـد    
، )ارجـاعي ( اكتسـابي معناي  تواند هم از طريق معناي ذاتي و هميك محرك ديداري مي .)1394
شناختي معتقدنـد  پردازان زيبايينظريه. تحريك را فراهم كند زمينةمخاطب را شكل داده و  درك

بـه محـرك    و به محيط و معنايي كه احتمالاً نهفته استمعناي ذاتي يك محرك در طبيعت آن 
 ه محضتداعياتي بستگي دارد كه ب ةبه شبك كتسابيدر حالي كه معناي ا ؛ارتباطي ندارد ،دهد مي
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، خـلاف معنـاي ذاتـي، آموختـه     كتسـابي معنـاي ا . شـود در ذهن فعال مي ،با محرك شدن همواج
؛ لابريك، پاتريك و مـيلن،  2011لابريك و ميلن، ( هاي محيطي بستگي داردشود و به نشانه مي

هـاي ديـداري   محـرك  الگويي در ذهـن بشـر،  با توجه به ماهيت ناخودآگاه تصاوير كهن). 2013
معنـاي  . الگـويي منتقـل كننـد   هاي ذاتي خود، معنـاي كهـن  ممكن است بتوانند از طريق ويژگي

ها ترين نتايج اين پژوهشيكي از مهم. بوده است اخيرهاي موضوع پژوهش ،هاي ديداريمحرك
رادي بودن شناسي است، ذاتي يا غيرا تكاملي در روان ةنمادگري شكل و نظري ةكه مبتني بر نظري

آن اين موضوع در مورد هايي است كه يكي از محرك ،شكل. هاستمعناي اين محركبخشي از 
 ـ  ؛ ولاسـكو، سـالگادو  2012؛ پاريز و اسـپنس،  2003كلينك، : براي نمونه(نشان داده شده است 
هاي كند افراد ويژگينظرية نمادگري شكل ادعا مي. )2014رامو و اسپنس، ـ  مونتيخو، مارموليخو

از نظـر انـدازه و ميـزان     اشـكال معمـولاً  . دهنـد ادراكي و مفهومي خاصي را به اشكال نسبت مي
 نـوعي  تواند در محصـولات مي ،بندينمادگري اشكال در بسته .ندا خميدگي و زوايا با هم متفاوت

آگاهانـه بـه ايـن     مشتريان معمـولاً  اين كه .اما بلندمدت ايجاد كند ،هرچند كوچك مزيت رقابتيِ
معنا نيسـت كـه ناخودآگـاه ايـن      اينگيرند، به آن قرار نمي تأثيركنند يا تحت  ها توجه نمينشانه
اند هاي پيشين نشان دادهپژوهش). 2012اسپنس و نگو، ( دنكنها را دريافت و پردازش نمينشانه
؛ پـاريز و  1389، نكوييعارفي و ( كندمنتقل مي يمعاني عميق) بندي، محصول لوگو، بسته( شكل

؛ 2015، ليون، گرومن، هـرمن، لنـدور و ون تيلبـرگ   ؛ 2014 و همكاران، ولاسكو؛ 2012اسپنس، 
الگـويي اشـكال   اي در زمينة تداعيات كهنگرچه مطالعه. )2016، ژيانگ، گورن، گالي و چاتوپاديا

هاي محصـول،  ويژگيدر خصوص معنايي كه اشكال در مورد  موجودهاي وجود ندارد، بنا بر يافته
كنند، دور از ذهن نيست كه بتـوان از اشـكال در انتقـال    ادراك حسي منتقل مي برخيجنسيت و 

دوم اين پژوهش اين اسـت كـه    پرسشاز اين رو . الگويي نيز بهره بردهاي كهنمعناي شخصيت
ننـد اشـكال   تواديگر، آيـا مـردم مـي    بيانكنند؟ به اي را منتقل ميالگويياشكال چه معاني كهن

الگوها نسبت دهند؟ از آنجا كه مطالعة مشـابهي در ايـران و جهـان در    هندسي خاصي را به كهن
مطـرح  الگوهـا  اي در خصوص رابطة اشكال و كهـن اين خصوص يافت نشد، اين پژوهش فرضيه

  .كند نمي

  پيشينة تجربي
. اشكال استدرك الگوها و بخش ديگر مربوط به بخشي از پيشينة پژوهش حاضر مربوط به كهن

الگوها در بازاريابي، تصوير ذهنـي افـراد از   در زمينة كهنخارج از ايران هيچ يك از مطالعات اخير 
هـاي   دنبـال درك افـراد از شخصـيت    اند، بلكـه بـه  الگويي را شناسايي نكردههاي كهنشخصيت
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مگهـي و  ؛ 2013 ،جاسـو ؛ 2015، يز، وودسايد و سـود مون ؛نمونهبراي (اند الگويي برندها بوده كهن
الگـويي از برنـدها در ايـران    تنها پـژوهش در زمينـة درك كهـن   ). 2010، رابرترز؛ 2012ك، اسپي

هـاي  با استفاده از مصـاحبه انجام شده است كه ) 1391( مقدمپور، اميري و شيبانيحسنقليتوسط 
 دركعوامـل مـؤثر بـر ايـن     د برنـد ايرانـي و   چن ـالگويي شخصيت كهن ،يافتهساختارعميق نيمه

  .شناسايي كردند براي هر برندرا الگويي  كهن
بنـدي  اثر عناصـر ديـداري بسـته    )1389( عارفي و نكويياشكال هندسي،  دركدر خصوص 

مطالعـه  در دو محصول چـاي و ماءالشـعير   را بر تداعيات نمادين و كاركردي برند ) رنگ و شكل(
ساختاريافته، به اين نتيجه رسيدند كه اشـكال گـرد و   و باز  ةپرسشنامدو  ازبا استفاده  آنها .كردند
بـا هـم اخـتلاف     ،كننـد دار در معنايي كه در مورد طبقات مختلـف محصـولات منتقـل مـي    زاويه

 با سه آزمايش مختلف )2016( ژيانگ، گورن، گالي و چاتوپاديادر خارج از كشور،  .معناداري دارند
. كنـد از دوام محصول را تقويت مـي  دركدار از راحتي و شكل زاويه دركند شكل گرد نشان داد

دار، پيش از مواجهـه بـا برنـد شـركت،     شدن با اشكال گرد نسبت به اشكال زاويهمواجه ،علاوه به
ليون، هاي آزمايش نتيجة .تر استباعث شد افراد احساس كنند شركت نسبت به مشتري حساس

 ،دارلوگوهـاي قطـور و لوگوهـاي زوايـه    نشـان داد  ) 2015(دور و ون تيلبـرگ  گرومن، هرمن، لن ـ
در ) 2014(و همكـارانش   ولاسـكو . رسندبه نظر مي و لوگوهاي گرد تر از لوگوهاي باريك مردانه

بيشتر طعم شـيرين   ،اشكال، نوشتار و اسامي گرد و صداهاي بمهاي خود مشاهده كردند  آزمايش
دار بهتر تـداعي  الي كه طعم ترش از طريق اشكال، نوشتار و اسامي زوايهكنند، در حرا تداعي مي

بندي و اسـم برنـد روي   هاي خود دريافتند شكل بسته از آزمايش) 2012(پاريز و اسپنس . شودمي
  . اما آنها چگونگي اين رابطه را بيان نكردند ،اسناد صفات به برند اثرگذارند

  شناسي پژوهشروش
بـه توصـيف، كشـف و تفسـير     و اسـت  اي و مقطعـي  هـاي توسـعه  نوع پـژوهش ، از اين پژوهش

شـهروندان   را جامعـة ايـن پـژوهش   . اسـت از نوع اكتشافي  كيفيحاضر  ةروش مطالع. پردازد مي
اطمينـان از   بـراي سـال   25شـرط  . دهد تشكيل مي، سال داشته باشند 25 كم دستكه  ياصفهان

از آنجا كه . ه استتعيين شدالگويي پيچيدة كهن هيم نسبتاًبيان ادراك خود از مفا درافراد توانايي 
. گيـرد گيري بر اساس سطح اشـباع صـورت مـي   كيفي است، نمونه ها كاملاًآوري دادهروش جمع
 هـاي مختلـف اصـفهان   نمونه از محـل  گيري غيرتصادفي در دسترس است و اعضايشيوة نمونه

سـاختاريافته بـراي   هاي عميـق نيمـه  مصاحبهاز . تصادف مشخص شدند ها به بودند كه اين محل
ي و تـا حـدي      ها بهتحليل مصاحبه. لگوها استفاده شدااستخراج ذهنيت افراد از كهن صـورت كمـ
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تصـميم  ادبيـات،  مـرور  الگوها، پـس از  با توجه به گستردگي فهرست كهن .انجام گرفتتفسيري 
پرداختـه  ) 2001(مارك و پيرسـون  ة الگوهاي شخصيت معرفي شد كهن كه به مطالعة گرفته شد

توان انتظار داشت كـه  مي يمنطقطور  بهزيرا  ؛الگوها در بازاريابي رايج استمطالعة اين كهن .شود
عناصري كه  عنوان بهاشكال نيز . باشندن خود ابه مخاطب معناييچنين  مند به انتقال علاقهبرندها 

فهرسـت  . وارد ايـن پـژوهش شـدند    ،هنـد الگويي به آنها نسـبت د ممكن است افراد معناي كهن
 گرفت كـه سه مطالعة مقدماتي انجام  .الگوها و توصيف آنها از ادبيات بازاريابي استخراج شد كهن

الگـو روي اسـتنباط افـراد از    نتـايج نشـان داد اسـم كهـن    . نفر مصاحبه شد 10با در مطالعة اول 
روش مناسبي براي  ،تداعي آزاد واژهمصاحبة  ،علاوه به. الگو به شدت اثرگذار استشخصيت كهن
 در مطالعة مقدماتي دوم براي .شد ميتر استفاده هاي عميقها نبود و بايد از مصاحبهدريافت پاسخ

بـراي  شناسي و زبان انگليسـي  متخصص زبان 11 ، از نظرالگوهايافتن بهترين اسامي براي كهن
 حداقل مدرك تحصيلي كارشناسـي و حـداقل  با نفر  16از سپس  بهره برده شد؛ترجمة بازگشتي 

ها را انتخـاب  ن، بهترينامتخصص ةهاي فارسي پيشنهادشدشد از بين معادل دعوت سال 25 سن
 و دلسـوز «الگوهاي مورد مطالعه با عناوين در نهايت كهن. اي پيشنهاد دهندهاي تازهكنند يا واژه

 و اسـطوره «، »گروجـو  جسـت  و مـاجراجو «، »گر نشيآفر و مبتكر و خلاق«، »مهربان و مادرگونه
 جـذاب  معشـوق «، »يپرانـرژ  و پرشـور  و نيكمـد  و شـوخ «، »پاك معصوم،«، »يناج و قهرمان

 ـ و جسـور  سركش،«، »گذارتأثير و گرمعجزه«، »دلربا  راحـت،  و يعـاد «، »شـكن سـنت  پـروا، يب
در ايـن  . وارد پژوهش شدند» راهنما و ميحك و فرزانه«، و »فرمانروا مقتدر،«، »هيبق مثل ،يمعمول

دليل گستردگي شرح گزارش، در اين مقاله  به. شدندمطالعه  نيز ها و اشكال هندسيپژوهش، رنگ
  . شودمي بيانتنها نتايج مربوط به اشكال 
شـكل هندسـي رايـج     هفـت ، براي تعيين بهتـرين روش مصـاحبه   ،در مطالعة مقدماتي سوم

روش پـنج  هـا بـه   مصـاحبه  .ضلعي، بيضي، ذوزنقـه  پنجمربع، مستطيل، دايره، مثلث، : انتخاب شد
براي ه شدهاي دريافتبه لحاظ اجرا و پاسخانجام شده و تكامل يافتند تا در نهايت بهترين روش 

هـاي  اده از معادلبا استف بود كهروش نهايي به اين صورت  .دوكار گرفته ش هاي اصلي بهمصاحبه
كه مايل است صورتي الگو را به هر هر كهن .1 :درخواست شدتعيين شده، از هر پاسخگو فارسي 

 صـورت هـر  به ، ظاهر، جنسيت يا يتواند شامل صفات شخصيتي، رفتارتوصيف مي. توصيف كند
ل در اشـكا . انتخـاب كنـد   ،كنـد الگو تداعي مـي را كه هر كهن) اشكالي(ي شكل .2 ؛ديگري باشد

 720با وضوح  5ي سامسونگ گلكسي جي گوش ةمتري روي صفح سانتي 4×  4هاي حدود اندازه
نام اشكال  ، اماشدجا به پاسخگويان نشان داده مي يك وصورت سياه و سفيد  پيكسل به 1280× 

ثانيه بعـد   5كمتر از (فقط تداعياتي با ارزش تشخيص داده شدند كه پاسخگو سريع . شد ذكر نمي
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رود تصاوير زيرا انتظار مي ؛كردو قاطع بيان مي) الؤثانيه بعد از شنيدن س 10ها يا ديدن گزينهاز 
اگـر  . خاصـي را تـداعي كننـد    مفـاهيم دليل اثرگذاري قوي خود بتوانند به سرعت  الگويي بهكهن

توان نتيجه گرفت كه تـداعيات بيـان شـده    مي ،پاسخگو براي پاسخ دادن وقت زيادي صرف كند
در . و براي اهداف نظري و كاربردي ايـن پـژوهش در اولويـت قـرار ندارنـد      را نداشتهت لازم قو

الساقين  دايره، بيضي، مربع، مثلث متساوي: شكل براي مطالعة اصلي در نظر گرفته شد 11نهايت 
الزاويـه،  متقارن، ذوزنقة قـائم  ةذوزنق، ضلعي هشتضلعي،  شش، ضلعي پنجمتقارن، مثلث نامتقارن، 

 داشـتند پاسخگويان اجـازه  ). شكل آزاد( س خميده و يك زاوية قائمهأك شكل نامتقارن با سه ري
بـه ايـن   . الگويي نسبت دهنـد  هاي كهن، آنها را به شخصيتاشكالبدون نياز به توصيف مجزاي 
گرفـت و  تر بود و هم ذهن افراد در قالب توصيف اشـكال قـرار نمـي   ترتيب هم پاسخ دادن راحت

بنـابراين هـم از نـوعي    . شدكمتر مي ،قرار دهد تأثيرالگوها را تحت اين كه توصيف كهناحتمال 
 نفـر از سـنين   41در اين مطالعـة مقـدماتي،   . ها جلوگيري شدگري و هم كاهش دقت دادهتقليل

 هـر مصـاحبه  . مختلف شـركت كردنـد  ) ديپلم و بالاتر( ، جنسيت و مدارج تحصيلي)سال45-18(
بر اساس نتايج مطالعات مقدماتي، مطالعة اصلي طراحي و اجـرا  . طول انجاميددقيقه به  45حدود 

  . شد
  

  
  اشكال هندسي مورد مطالعه. 1شكل 

عـلام  شـونده ا به مصـاحبه هدف و شيوة مصاحبه ابتداي هر مصاحبه،  هاي اصلي،در مصاحبه
و بـا  ...) واتـاق شخصـي، پـارك، دفتـر كـار، كـلاس،       ( افراد در يك محيط آرام قرار گرفتند. شد

در اين . طولاني آماده شوند ي نسبتاًوگو گفتتلاش شد براي يك  ،هاي صميمي ابتداييوگو گفت
به  ،دنبينميرا كه در ادامه شخصيتي  مجموعه صفاتشد  درخواست ميشونده  ها از مصاحبه جلسه

شد و فرد بـه توصـيف   بيان مي يانالگوابتدا اسم كهن. كنندتوصيف  ،دنكه مايل هست صورتيهر 
 دلايـل كننده مصاحبه، وگو گفتدر حين . پرداختيبيان تداعيات شكل م و بعد از آن بهشخصيت 
، بـه  وگـو  گفـت در حين يا انتهـاي  . شدمي وگو گفتها پاسخ خصوصو در  پرسيد را مي پاسخ فرد
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هاي اول و دوم افراد مقايسـه  شد تا جوابتكرار ميبار ديگر الگو مربوط به دو كهن سؤالتصادف 
. شـدند پرسيده نمـي  براي بار دومالگوهاي اول و آخر براي جلوگيري از اثر نقطة اوج، كهن. دنشو

ر د. شـد از شدت و قطعيت تداعيات در ذهن فرد اطمينان حاصـل مـي   ،ندها يكسان بوداگر جواب
از آنجا كه در طول مصاحبه، . شدمي مطرحصورت برگشتي  به سؤال، چند وگو گفتحين يا انتهاي 

شـد، در حـين يـا    تداعيات از پاسخگويان پرسيده مي از آن، الگو را بيان كرده و پسكهن نام ابتدا
از  هـر يـك   كـرد  و فرد بايد مشخص مـي دو يا سه مورد از اشكال را نشان داده وگو  گفتانتهاي 
. ه استبه آنها اشاره شدوگو  گفتكه در اين  است هايييك از شخصيت كنندة كدامتداعي اشكال

توانـايي آن شـكل    ،الگوها و نيزاز شدت رابطة اشكال با كهنما را توانست مي ها سؤالپاسخ اين 
ها با  مصاحبه .مطمئن كند )الگو بعد شكلاول كهن( و صحت شيوة مصاحبه الگوهادر تداعي كهن

 77مصاحبه با . ساعت به طول انجاميد 1 هر مصاحبه تقريباً .يافت تشكر از پاسخگويان خاتمه مي
 . نفر ما را از رسيدن به سطح اشباع نظري مطمئن كرد

  ي پژوهشهايافته
 25-30در بازة سـني  ) درصد40حدود (مرد  31و ) درصد60حدود (زن  46كنندگان شامل شركت
 . بودند) درصد14حدود (سال  40و بيشتر از ) درصد59حدود (سال  30-40، )درصد27حدود (سال 

بندي ها و دستهاين جدول پس از تحليل مصاحبه. است 1الگوها به شرح جدول توصيف كهن
 درصـد  10كـه بـيش از    ه اسـت در جدول درج شد فقط صفاتي. تهيه شده است ،شده صفات بيان

  .كردندافراد به آن اشاره 
تـرين   برجسـته  بيشترين همگرايي در خصـوص  ،هاهاي كمي و تفسير مصاحبهتحليلبر اساس 

درصـد  . الگوهاي معصوم، خلاق، مادر، ماجراجو و فرزانه وجود داشـت كهن مربوط به هايويژگي
بـا  را الگـوي مـادر   افـراد بـه كهـن    ؛مؤيد اين موضوع است) از سمت راست( هاي ابتداييفراواني

، )مـرد  درصد39( اسطوره). دانندآن را زن مي درصد 64( دهندنسبت ميقطعيت بيشتري جنسيت 
صحبت در خصـوص   ؛هاي بعدي قرار دارنددر رتبه) مرد درصد26( و مقتدر) مرد درصد31( فرزانه
 گـر،  معجـزه  رفته براي توصيفركاهاي بهميزان فراواني واژه و گر سخت استالگوي معجزه كهن

 ؛بيشتر افراد آن را دوسـت ندارنـد  . الگوي معمولي جذاب نيستكهن .كنداين موضوع را تأييد مي
الگوهـا بـار   سـاير كهـن  . الگوي سركش و مقتدر دارنداز كهن منفي و مثبتيافراد همزمان تصوير 
از بـين اشـكال مـورد    (ها، در انتخاب يك شكل كنندگان در مصاحبهشركت؛ مثبت يا خنثي دارند

به راحتي  نتوانستندخيلي از افراد ؛ كردندصورت خودجوش عمل مي به ،تر از بيان آنسريع) مطالعه
   .اندكرده انتخابيا با قاطعيت بگويند چرا يك شكل خاص را 
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بودنـد  » دايره، مثلث متقارن، مربـع «، ديگرانتوجهي از  شايانها با اختلاف بيشترين انتخاب
تري هاي قويكنندهمثلث و مربع تداعيرسد سه شكل دايره، به اين ترتيب به نظر مي. )2جدول (

 . الگوهاي مورد مطالعه هستندبراي كهن

  فراواني انتخاب اشكال. 2جدول 

مثلث   دايره
    شش  مربع  متقارن

  ضلعي
پنج 
 ةذوزنق  آزاد  بيضي  ضلعي

  متقارن
مثلث 
  نامتقارن

 ةذوزنق
  نامتقارن

هشت 
  ضلعي

161  127  105  80  71  66  61  59  53  46  41  

  
كردند و آنها توصيف مي» زيبا«را  ضلعي هشتها اشكالي مثل دايره و وگو گفت حينافراد در 
 32يـك خـانم    ،مثـال براي . دادندنسبت مي ،الگوهايي كه ادراك مثبتي از آنها داشتندرا به كهن

چشـمم رو اذيـت   ... خيلـي متقارنـه   .. شبيه الماسه... خوشگله ضلعي هشتخوب .... « :گفتساله 
رسد مبناي انتخاب اشـكال  به نظر مي .»ترهدايره هم كه از همه كامل... خيلي كامله ... كنه نمي

بـراي بررسـي رابطـة بـين تقـارن،       .باشـد ) در مقابل گردي( دار بودنتقارن، تعداد اضلاع و زاويه
دار بودن هر شكل با انتخاب آن براي هر كهن الگو، از آزمون همبسـتگي اسـتفاده   اضلاع و زاويه

 .تعريف شدند 3ول ويژگي براي كلية اشكال به شرح جد سه. شد

  اشكال دار بودن، تعداد اضلاع و زاويهتقارن. 3جدول 
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  0  0  0  1  1 2 4 5 6 8∞  محور تقارن
  0  0  0  1  1 2 3 4 5 6 7  *نمرة تقارن

  4  4  3  3  4 0 4 5 6 8 0 **اضلاعتعداد 
  0  1  3  3  2 0 0 0 0 0 0  تند ةزاوي
  1  2  0  0  0 0 4 0 0 0 0  قائمه ةزاوي
  0  1  0  0  2 0 0 5 6 8 0  باز ةزاوي
  1  7  8  8  6 0 5 4 3 2 0 ***داريزاويه

ضـلعي   پنج، شش و هشـت  است كه  گفتني. تعريف شد 7بر اساس تعداد محور تقارن در يك مقياس ترتيبي از صفر تا  *
  .مورد مطالعه منتظم هستند

  . صورت مقياس نسبتي به ميزان تعداد اضلاع هر شكل تعريف شد به **
  . باز تعريف شد و بر اساس تعداد زواياي تند، قائمه 8صورت مقياس ترتيبي از صفر تا  به*** 
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الگو، ضريب همبستگي پيرسون فراواني انتخاب اشكال با تعداد اضـلاع،  سپس براي هر كهن
محاسـبه  ي دارو ضريب همبستگي اسپيرمن فراواني انتخاب اشكال با ميزان تقارن و ميزان زاويه

  .آمده است 4در جدول  ،ندمقدار ضرايبي كه به لحاظ آماري معنادار. شد

  هاي اشكالهاي معنادار انتخاب اشكال با ويژگيمبستگيه. 4جدول 
 .Sig  سركش .Sig  معصوم .Sig ماجراجو .Sig مادر  

  **000/0  -903/0          *011/0  726/0  ميزان تقارن
  *012/0  722/0      *048/0  607/0  *019/0  -689/0  بودن دارميزان زاويه
      *039/0  -626/0          تعداد اضلاع

  .درصد 1در سطح **  درصد و 5در سطح * 
  

داربودن رابطة منفي با رابطة مثبت و ميزان زاويه ،دهد ميزان تقارن اشكالنشان مي 4جدول 
بـا انتخـاب اشـكال بـراي      ،همچنـين ميـزان تقـارن   . الگـوي مـادر دارد  انتخاب آنها براي كهـن 

الگوهـاي  با انتخاب اشكال براي كهـن  ،داربودنميزان زاويه. داردرابطة منفي الگوي سركش  كهن
لگـوي معصـوم   اتعداد اضلاع فقط با انتخاب آنها براي كهن. دارد يرابطة مثبتماجراجو و سركش 

شوندگان ما را بـه  گرچه توصيف آنها از زبان مصاحبه ،الگوهادر مورد ساير كهن. رابطة منفي دارد
الگـو  شدن آنها براي هر كهنانتخاب هاي اشكال و احتمالدر خصوص رابطة ويژگي هايي حدس

مبناي انتخاب اشكال ايـن سـه ويژگـي     سوق داد، عدم تأييد روابط حاكي از آن است كه احتمالاً
داره خنـده ) آزاد( اين شـكل «: الگوي كمدين گفته شده استمثال در مورد كهن براي. نبوده است

  :ها توجه كنيدهاي ديگر اين نقل قولنمونه  به .»!هگيج...باحاله ... 
.. يه طور پناهگاهه... هاشست و هواي اطرافش رو داره با ساق مثلث ايستاده«: ساله 30خانم 

تونه راهنما هـم باشـه، چـون مسـلطه روي     حتي مي. به نظر من اسطوره اين شكليه... گاههتكيه
تكيـه هـم    شـه بـه دانشـش   تازه مي. با دانشش مسلطه و قدرت راهنمايي داره مثلاً... ش قاعده
واسـه همـين   .. مثل خـدا .. به نظر من آفرينشگر كسيه كه خودش كامله «: ساله 31 يآقا ».كرد

انگار متـين  .. مثل الماس.. ضلعي خيلي شيكهپنج «: ساله 32خانم  »دايره ست، چون دايره كامله
: سـاله  30 يآقـا  ».اين شكل معشوق جذابه، معشوق به نظـر مـن متينـه   . شنشسته روي قاعده

مربع «: ساله 28خانم  ».عاديه. همه جا هست.. ترين شكله ديگه خوب معلومه كه مربع معمولي«
از همـه  . تـرين شـكله  دايـره كامـل  «: سـاله  41 يآقا »!معصومه بيچاره... ست ديگه، عاديه ساده

 30 يآقـا  ».ذارهست، چون قدرتمنده و روي همه اثر مي گر شكلش دايرهمعجزه... قدرتش بيشتره
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شـبيه تخـت   .. خيلي محكمه، يعني محكم نشسته روي اين ضلعش) متقارن( اين ذوزنقه« : هسال
  ».گم مقتدرهبراي همين مي.. پادشاهي 

حـداكثر  اين جـدول،  در  .است 5الگوهاي مورد مطالعه به شرح جدول انتساب اشكال به كهن
مشخص شده  پررنگ لمبا قخاكستري و حداكثر فراواني هر ستون  با رنگ خانةفراواني هر سطر 

نفر  77هاي صورت گرفته توسط كل انتخاب درصد 50اي به ها در هيچ خانهميزان فراواني. است
و مربـع بـراي   ) درصـد 48( ها مربوط به انتخـاب دايـره بـراي معصـوم    بالاترين فراواني. رسدنمي

الگوهـا و  هـن كتـرين  متناسب و نامتناسب. كمترين فراواني صفر است و است) درصد45( معمولي
  . شوندمشخص مي ي اين جدولهاهاي سطرها و ستوناشكال بر اساس حداكثر و حداقل فراواني

 

  الگوفراواني انتخاب اشكال براي هر كهندرصد . 5جدول 
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  %3      %6    %14  %6    %13  %18  %39  مادر

  %12  %10    %8  %6  %3  %6  %9  %14  %8  %17  خلاق

  %6    %16  %27  %9  %6  %8  %9  %14  %3  %3  ماجراجو

  %3  %4  %4  %26      %6  %21  %13  %6  %12  اسطوره

  %4      %10    %9  %17    %3    %48  معصوم

  %16  %18  %8  %3  %9  %21  %3  %3  %6  %3  %10  كمدين

  %3  %3  %9  %12  %10  %9  %3  %21  %8  %4  %10  جذاب

  %10  %5    %6  %6  %4  %16  %6  %12    %18  گر معجزه

  %14  %17  %30  %9  %16  %3  %6  %3  %6      سركش

  %4          %17  %45  %3      %19  معمولي

  %3      %27  %17    %3  %9  %14  %3  %16  مقتدر

  %3  %3  %3  %30  %3    %17  %9    %9  %17  فرزانه
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  پيشنهادهاگيري و نتيجه
جايگاه برند د كردن و ايجا متمايز، پردازش و بازيابي اطلاعات كنندگان در مصرفيات برند به تداع

كنند و ممكن  مي ها و احساسات سودمندي خلق مثبت باشند، نگرش اتاگر تداعي. كنند كمك مي
در بسط كارآمد برند بهـره   توان ميبرند  اتتداعيبه علاوه از . است دليلي براي خريد فراهم آورند

هـايي   گرهكه  وجود داشته باشداگر فقط چند ثانيه زمان بنابراين ). 1395عزيزي و بلورپارسا، (برد 
، ندآشـنا هسـت   هـا كـه همـه بـا آن    هاييشخصيت، با استفاده از در شبكة تداعيات برند فعال شوند

معنـاي يـك محصـول را خيلـي سـاده      . اين كار را انجـام داد  يترطور بسيار اثربخش توان به مي
 زنـده  مخاطـب داستان يا يك مفهوم كه يك حقيقت غريزي را براي يك  تداعيتوان فقط با  مي
الگوها را براي شـناخت  توان كهنرو مياز اين. )43: 2001مارك و پيرسون، ( كند، منتقل كردمي

  ).2013جاسو، ( كار برد ارزشمند بين آنها به ةكننده و برقراري رابطبيشتر برند و مصرف
هـاي  فرهنـگ بـا  بـين مـردم    ،الگوهاي خاصاي از كهنمجموعهآشنايي و استفاده از ميزان 
جاسـو،  ( متفـاوت اسـت   ،اجتمـاعي مختلـف   ـ شناختي و اقتصاديخصوصيات جمعيت و گوناگون

 هـر ابتدا بايد تصوير ذهني مـردم   ،الگوييبراي اثربخش بودن استفاده از مفاهيم كهن). 3: 2013
سـاختاريافته  هاي عميق نيمهين پژوهش مصاحبهدر ا. الگويي روشن شودفرهنگ از مفاهيم كهن

  : نشان داد اي از شهروندان اصفهانبا نمونه
گـو بـودن برنـد و اسـتفاده از      الگويي براي برنـد بايـد بـه قصـه     در ساخت شخصيت كهن. 1
فرزانه «الگوي كهنمثال  براي .هاي برند توجه ويژه داشت هاي اشاره شده در تمام فعاليت ويژگي

گـر و اسـتاد و   بيش از هر چيز متخصص است و به همين دليل نقش هـدايت » راهنما و حكيم و
نمايش يك مـرد  فقط اما اين به معنا نيست كه  ،وي مردي آرام و پير است. كندمشاور را ايفا مي

كنـد، بـراي سـاخت يـك شخصـيت       محصـول ارائـه مـي    دربارةمسن كه با لحن آرام اطلاعاتي 
هـاي   كه همة فعاليـت  يند بايد بتواند اين شخصيت را در درون داستانبر. الگويي كافي باشد كهن

شده در اين پـژوهش بايـد در    هاي اشاره در واقع همة ويژگي. كند، بسازد نقل مي خود را بازاريابي
  . مختلف در سراسر ارتباطات بازاريابي و محصولات برند مشهود باشندانحاي كنار هم و به 

هـا توجـه    فرهنـگ  سـاير الگويي در ايران با  تصاوير كهن به تفاوتلازم است در برندينگ . 2
هاي موجود در ادبيات اسـت،  طور كلي مشابه توصيف الگوها در اين پژوهش بهتوصيف كهن .شود

  : هايي نيز وجود دارد، از جملهاما تفاوت
الگوي جذاب در ادبيات موجود كه در فرهنگ غربي توسعه يافته مشخصة بنيادي كهن •

ت، جذابيت ظاهري و جنسي است، در حالي كه براي پاسـخگويان ايرانـي جـذابيت    اس
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بنابراين بـراي برنـدي كـه در    . شودهاي غيرمادي و معنوي تعريف ميبيشتر با ويژگي
سازي عناصر زيبايي درونـي و معنـوي در    كند، برجسته ايران اين شخصيت را دنبال مي

  . كنار عناصر زيبايي ظاهري ضروري است
در ادبيات موجود مثبت و خوشايند است، امـا بـراي پاسـخگويان    » عادي«الگوي نكه •

» هـيچ شخصـيت خاصـي   «در واقع برندهايي كه از نظـر مـردم   . ايراني محبوب نيست
ايـن  . خوشـايند نيسـتند   اصلاً ،متمايز نيستندديگران از  شانندارند و خودشان و كاربران

» مقتـدر «الگـوي  كند، گرچه كهـن ق مينيز صد» مقتدر«الگوي موضوع در مورد كهن
صـورت   اقتـدار بـه   ؛براي افراد بيشـتري محبـوب اسـت   » عادي«الگوي نسبت به كهن

نتـايج  در اين موضوع . كنندگان ايراني بسيار ناخوشايند است انحصارگرايي براي مصرف
الگـوي  همچنـين كهـن  . نيز مشـهود اسـت  ) 1391( مقدم پور، اميري و شيباني حسنقلي

در ذهن پاسخگويان ايراني ظاهري شاداب و دروني غمگين دارد و هيجـان  » كمدين«
در واقـع پاسـخگويان در ايـن پـژوهش     . داردريشـه  در تفكر و تأملاتش  ،و شادي وي

پسندند و اگر اين شخصـيت  كنندگي صرف را براي اين شخصيت نميطنازي و سرگرم
در  ي نام بردهالگوضوع در مورد كهناين مو. تبديل به دلقك شود، آن را دوست ندارند

بـه سـاخت    بنابراين لازم است مديران بازاريابي اولاً. خوردادبيات جهاني به چشم نمي
از  ،بـا احتيـاط   ثانيـاً . كيد كنندأتوجه و ملموس براي برند بسيار تشايان يك شخصيت 

عناصـر  ايـن  . ، پرهيز نماينـد دهند عناصري كه ابعاد منفي يك شخصيت را تشكيل مي
  . ممكن است ديداري يا غيرديداري باشند

الگوها جنسيت خاصي مشخص نكرده است، امـا پاسـخگويان   ادبيات موجود براي كهن •
از ايـن رو توجـه و انتخـاب    . الگوها جنسيت نسـبت دهنـد  توانند به اين كهنايراني مي

نگويان مـرد  جنسيت در ارتباطات بازاريابي بسيار حائز اهميت است، مثل استفاده از سخ
هاي مردانه يا زنانه، استفاده از ظاهر مردانه يا زنانه براي لوگـو و   يا زن، استفاده از رنگ

  . الگويي مد نظر بندي مطابق با شخصيت كهن بسته
نسـبت بـه سـاير     »فرزانه«و  »ماجراجو«، »مادر«، »خلاق«، »معصوم«الگوهاي كهن •

ها در ذهن ايرانيـان قـوي    اين شخصيتتداعيات . شوندتر توصيف ميالگوها قاطعكهن
الگويي مطلوب براي برند ايراني  تواند در انتخاب شخصيت كهن است و اين موضوع مي

كننـدگان   ها در ذهـن مصـرف   كردن تداعيات اين شخصيت بسيار مفيد باشد، زيرا فعال
  . تر است ايراني راحت
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آنها در طراحي هويت ديداري برند  استفاده يا عدم استفاده از اشكال مورد مطالعه و ويژگي. 3
همچنـين  . شود توصيه ميشدت  بهالگويي  هاي كهن براي ساخت يا جلوگيري از ساخت شخصيت

الگوهـاي مختلفـي را    توانند كهـن  ها و اشكالي كه مي الگوهاي مشابه و ويژگي لازم است به كهن
د را به سـمت انتسـاب اشـكال    افرا ،رسد زيبايي ناشي از تقارنبه نظر مي. دقت شود ،تداعي كنند
) منفـي  شخصـيت نسـبتاً  (» سـركش «و اشكال نامتقارن به ) شخصيت مثبت(» مادر«متقارن به 

علاوه عدم تقارن، عدم تطابق و ناسـازگاري را تـداعي كـرده و ايـن موضـوع       به. سوق داده است
ايـن  . باشـد  »سـركش «الگوي ديگري در انتخاب اشكال نامتقارن براي كهنمؤثر تواند عامل  مي

سـاله گفتـه    26نمونه يـك خـانم    براي. شودشوندگان مشاهده ميهاي مصاحبهموضوع در گفته
در  »!ياغيه اصلاً.. تربيتهبي.. زده بيرون .. فرق داره با بقيه كلاً) مثلث نامتقارن( اين شكل«: است

احساسـي و  «هاي كه با ويژگي »مادر«الگوي به كهن) داركمتر زاويه( اشكال گردتر اين پژوهش
اند و رابطـة منفـي   توصيف شده است، نسبت داده شده» پذيريمسئوليت«و » زنانگي«و » لطيف
به همـين ترتيـب   . كنداين موضوع را تأييد مي »مادر«الگوي دار بودن و انتخاب براي كهنزاويه

بـه هـر دو   » مردانگـي، شـجاعت، هيجـان، اسـتقلال و هدفمنـدي     «هـاي سـختي مثـل    ويژگي
دار نسبت داده شده است كه رابطة مثبت و قوي ميزان زاويه »سركش«و  »ماجراجو«الگوي  نكه

ليون، گرومن، هرمن، لندور . الگو تأييدي بر اين ادعاستبودن و انتخاب اشكال براي اين دو كهن
. انـد رابطة گردي با نرمـي و زنـانگي را در پـژوهش خـود تأييـد كـرده      نيز ) 2015( و ون تيلبرگ

اين بود كه مواجه شدن بـا  ) 2016(، گورن، گالي و چاتوپاديا لاوه يكي از نتايج مطالعة ژيانگع به
شـود افـراد   دار، پيش از مواجهه بـا برنـد شـركت، باعـث مـي     اشكال گرد، نسبت به اشكال زاويه

بـا صـفاتي چـون     »معصوم«الگوي كهن. تر استاحساس كنند شركت نسبت به مشتري حساس
تر بودن اشكالي كه اضلاع بيشتري توصيف شده است كه با توجه به پيچيده» سادگي و آرامش«

منطقي بـه نظـر    »معصوم«الگوي دارند، رابطة منفي تعداد اضلاع شكل و انتخاب آن براي كهن
لعي بـه  پـنج ض ـ  .شـود الگوها ديـده نمـي  همگرايي قاطعي در انتخاب اشكال براي كهن. رسدمي
شايد دليل آن را بتوان در جهـت رو بـه بـالاي ايـن     . نشده است نسبت داده »معصوم«و  »مادر«

افـراد  . رسـد طور كه گفته شد نرم به نظر نمي تهاجمي دارد و همان شكل دانست كه حالتي نسبتاً
رسد به همـين  كنند و به نظر ميتوصيف مي» خورخميده، نرم، ضعيف، توسري«بيضي را شكلي 

اشـكال نامتقـارن   . دهنـد نسبت نمـي  »فرزانه«و  »مقتدر« ،»اسطوره«الگوي دليل آن را به كهن
بـه نظـر   » تيـز و تهـاجمي  «داري كـه  كلية اشكال زاويـه . اندنسبت داده نشده »مادر«دار بهزاويه
دليل گردي  ضلعي شايد به هشتدايره و . شوندنسبت داده نمي »معصوم«الگوي رسند به كهن مي

، ضلعي هشتمثل » تيز، پيچيده، خاص«اشكال . شوندنسبت داده نمي »سركش«و تقارن زياد به 
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معنـاي  «در واقـع ايـن اشـكال    . شـوند نسـبت داده نمـي   »عادي«الگوي ذوزنقه و مثلث به كهن
. سـازگار نيسـت   »عـادي «الگـوي  كهن» معناي خاص نداشتن«كنند كه با را منتقل مي» خاصي
دايـره؛   »گـر معجزه«و  »معصوم«، »خلاق«، »مادر«الگوي ترين شكل براي تداعي كهنمناسب
 »كمـدين «الساقين متقـارن؛ بـراي   ، فرزانه مثلث متساوي»مقتدر«، »اسطوره«، »ماجراجو«براي 

 »عـادي «الگـوي  مثلث نامتقارن و براي كهن »سركش«ضلعي؛ براي پنج »جذاب«بيضي؛ براي 
 خص شـده اسـت  الگو مشترين اشكال براي انتقال معناي هر كهنهمچنين نامناسب. مربع است

در بخشي از مطالعة خـود در هلنـد، رابطـة    ) 2014( بروك ).5هاي صفر جدول  بر اساس فراواني(
امـا در ايـن پـژوهش    . الگـوي خـلاق و معمـولي يافـت    با كهنضلعي  ششمعناداري بين لوگوي 

بـا  ضـلعي  شـش . الگوها بيشترين فراواني را كسب نكرده اسـت يك از كهن براي هيچ ضلعي شش
اسـت و بـراي    »خـلاق «الگـوي  دومـين شـكل منتخـب بـراي كهـن     ) درصـد 14( ني كميواافر

در زمرة پـنج شـكل اول    »مقتدر«و  »گرمعجزه«، »اسطوره«، »ماجراجو«، »مادر«الگوهاي  كهن
به ). فراواني صفر( انتخاب نشده است اصلاً »عادي«الگوي براي كهنضلعي ششعلاوه،  به. است
را  »عـادي «الگـوي  كهـن  وجهبه هيچ ضلعي ششبراي نمونة مورد مطالعة پژوهش،  ،ديگر بيان

الگويي اشكال در نمونة مـورد  ها حاكي از اختلاف فاحش تداعيات كهناين يافته. كندتداعي نمي
هاي فرهنگـي دو جامعـه   تواند ريشه در تفاوتو اين پژوهش است كه مي) 2014( مطالعة بروك
  . داشته باشد

. صورت يك كل مد نظر قـرار گيرنـد   برندينگ، معاني اكتسابي و ذاتي در كنار هم و به در. 4
داري و تعـداد  مبناي انتخاب اشكال تنها سه ويژگـي تقـارن، زاويـه    احتمالاًدهد  ها نشان مي يافته

) آزاد( اين شكل«: گفته شده است »كمدين«الگوي در مورد كهن ،مثالبراي . اضلاع نبوده است
براي ) درصد16(الگوها، شكل آزاد بيش از همه در ميان كهن» .زنهگيج مي...باحاله ... داره خنده 
شوندگان، ايـن موضـوع بـه    هاي مصاحبهانتخاب شده است كه طبق گفته »كمدين«الگوي كهن

بنـابراين انتخـاب   . »تكليفش روشن نيست«اين دليل است كه اين شكل، شكل خاصي نيست و 
هـايي مثـل گـردي و تقـارن و اضـلاع      توان به ويژگيالگو را نميي اين كهنشدن اين شكل برا

نيز انتخاب شده است كـه   »سركش«الگوي بايد توجه داشت كه اين شكل براي كهن. نسبت داد
اين شكل نسبت به ساير اشكال رايج و » متفاوت بودن« در علت آن را توان و مي تر استمنطقي

هـا را بايـد در   به همين ترتيب ريشة انتخاب. ن گردي يا تقارن آننه ميزا وجو كرد، جستمأنوس 
. كرد وجو جستآنها  اكتسابيالگوها و معاني شخصي افراد از مواجهه با اشكال و كهن هاي هتجرب
با هـم دريافـت    اكتسابيدهد معاني ذاتي و هاي پاسخگويان نشان ميهاي ياد شده از گفتهنمونه
  . نها وجود نداردشوند و امكان تفكيك آمي
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ادبيـات   ،الگويي در ايرانطور خلاصه، اين پژوهش با توسعة ادبيات مربوط به تصاوير كهن به
مديران بازاريابي و  الگويي و كمك بهپژوهش حاضر با تعميق درك كهن. بخشد موجود را غنا مي

، ارزش لگوهـا امـديريت معنـاي برنـد از طريـق كهـن     ها و الگودر شناخت كهن ي ايرانيهابنگاه
توان بـراي انتقـال معـاني مـد نظـر از طريـق       هاي اين پژوهش مياز يافته. زيادي داردكاربردي 

اين پژوهش . اشكال و جلوگيري از انتقال معاني نامطلوب يا ناخواسته از برند به مخاطب بهره برد
وط به مطالعة اشكال پژوهش مرب اولينالگوها در بازاريابي در ايران و دومين مطالعه در حوزة كهن

  . در اين حوزه است
. گيري استاين پژوهش، عدم قطعيت در خصوص نقطة اشباع در نمونه ترين محدوديتمهم

ها به اين نتيجه رسـيدند كـه دسـتيابي بـه نقطـة اشـباع در       پژوهشگران در حين اجراي مصاحبه
نقطـة اشـباع، توصـيف    بنـابراين مبنـاي دسـتيابي بـه     . انتساب اشكال كار بسيار مشـكلي اسـت  

 ،پژوهشگران بر مبناي تعاريف هندسيآن است كه محدوديت دوم . الگوها در نظر گرفته شد كهن
داري م تقـارن و زاويـه  اهيمف ـ. داري و تعـداد اضـلاع را تعريـف كردنـد    هاي تقارن و زاويهويژگي

صورت  ل هندسي بهدر اين پژوهش اشكا. شوندگيري نگاه پاسخگويان اندازه و ازتوانند ذهني  مي
كننـدگان، مطالعـة ادراك   با توجـه بـه اثـر بافـت در ادراك مصـرف     . مجزا از زمينه مطالعه شدند

توانـد بـه نتـايج    مـي ) محصول و بنديدر لوگو، بسته مثلاً( الگويي اشكال در بافت بازاريابي كهن
كيفي براي  كاملاًدر اين پژوهش از روش . جالب و شايد متفاوتي با نتايج پژوهش حاضر بينجامد

هـايي در خصـوص   تواند به ايجاد فرضيههاي اين پژوهش مييافته. ها استفاده شدآوري دادهجمع
ي   هاي آينده بـا اسـتفاده از روش  توان آنها را در پژوهششود كه ميمنجر الگوها كهن هـاي كمـ
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