
 

طب را به دنیای درون متن دعوت  که مخا  تأثیرگذار و سازنده بیرون از متن هستند عوامل    هاپیرامتن

گیری  منجر به خلق و شکل   سازند وهان متن و شرایط خلق متن آشنا میاو را با زوایای پن  ، کنندمی

بصری ادراک    نخستین رابط میان مخاطب ومثابۀ پیرامتن آستانگی  به  لوگوهاگردند.  معنای متن می

روست آناز  ها اهمیت این پیرامتن  کنند.هستند که به خوانش صحیح مخاطب از برند کمک می  برند

. به همین دلیل  توان به درک بهتری از برند دست یافتکه با تحلیل و کشف معانی نهفته در آنها می

خوب با ارسال    ی لوگو  ک ی که  چرا  ؛د ی آیحساب مهضرورت ب  کی   وکارکسب  یلوگو برا  کیداشتن  

کار و  وروند رشد کسب  هوفادار، ب  انی حفظ مشتر  و   از رقبا  زشدن یاعتماد، متما  جادیو ا  ح ی صح  ام یپ

  تکنیکو با استفاده از    یب یترک   قیپس از انجام روش تحق   .کردخواهد    یانی کمک شا  ان یجذب مشتر

هارمونی رنگی،  ، سادگی ی کیفیهاشاخصدهد که ی، نتایج این پژوهش نشان میمعادلات ساختار

  یکاربرد،  پویایی ،  تعادل بصریو صراحت،    ییایهماهنگی پیرامتن با متن، گوز،  یماندگاری ذهنی، تما

ادراک بصری   رتقاء بر ا  که   شدند   یمعرفخوانش لوگو    ی هاعنوان شاخصبههویت فرهنگی  بودن و  

  نهایتا  قرار گرفتند.    لیتحل  مورد  رانی در داخل ا  ییخط هواشش  در رابطه با    وگذار هستند  اثربرند  

شده  ذکرخود که ده شاخص  های  ویژگی  قیاز طر  رامتنیپ  گاهیجا  درخوانش لوگو  مشخص شد که  

، یری پذوابسته با ابعاد باور  یریو متغ  ی عنوان متن اصل را به  یبصرادراک برند    می طور مستق به  ، هستند

ا   ت یقابل قابل  فرد  بهمنحصرالت،  صاعتماد،  ت،  بصری  تیبودن و جذابدریافت  بودن،  قرار    ریثأتحت 
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 زهرا فرخی راد، بهمن نامورمطلق، محمد خزایی     

 مقدمه 

عامل    هارامتنیمتن هستند. پ  ک ی   یهارامتنیها پ آستانه  ن یآن عبور کرد و ا  هایاز آستانه  یدبامتن    کیورود به    یبرا

و    کنندیم   فایمخاطبان متن ا  ییو راهنما   یدهدر جهت  یاساس   یمتن هستند که نقش   رونیب  یو سازنده  گذارتأثیر

و درک   ی در معرف تواندیآنها م افت یرو توجه و در  نیکند. از ا ذر از آنها گ د ی متن با درونِ  ورود به جهانِ ی مخاطب برا

. برند  ستیاز خود متن کمتر ندهند،  یمحصول اراِئه م   کی از    ها رامتنیکه پتصویری  متن تأثیرگذار باشد. ارزش    بهترِ

. فرآیند معرفی و شناسایی برند از طریق لوگو  ردیپذیم  ی اری تأثیر بس  هارامتنیپ  ن یاست، از ا  ر یتصاو  ن یهم  ۀ که مجموع

پیرامتن  شود. این گیرد، به پذیرش بهتر متن و خوانش صحیح مخاطب از برند منجر میکه در جایگاه پیرامتن قرار می

متن قرار گرفته، فرآیند دریافت متن را تحت کنترل خود درآورده، با کارکرد معناسازی،    ۀمهم و تأثیرگذار در آستان

شود. ارتباط مخاطب با برند از  ادراک بصری برند را تحت تأثیر قرار داده و موجب دریافت صحیح مخاطب از برند می

کنند که از طریق انتقال پیامی بصری،  متن عمل می  ۀدیباچ  ۀمثابع لوگوها بهواق های برند ممکن است. درطریق پیرامتن

لازم به ذکر است که  کنند.  منتقل مین  به دیدگان و ذهن مخاطبابرند    بارۀدرگویایی و صراحت خود اطلاعات مهمی  

پیرامتن ادبیات نظریِ پیرامتنیت،  بر عهده دارند. ادراک  در  نیز چنین رسالتی  برند در وهلها  از طریق    ۀ بصری  اول 

افتد. این در امر واقع همان  شده اتفاق میها سپس از طریق ادراک محتوایِ دیدهتحریک حواس دیداری توسط پیرامتن

شود.  عنوان پیرامتن است که با رعایت اصول دیزاین و طراحی موجب ارتقاء ادراک بصری برند میکارکرد اصلی لوگو به

مخاطب از برند    حی مخاطب و برند هستند که به خوانش صح  انیرابط م   نینخست ،  یآستانگ  رامتنیپ  ۀمثابلوگوها به

  یرامتنیارتباط پ ی بررس ن یبنابرا ؛ هستند ی زبخشیبا کارکرد تما یوابسته به متن اصل  ییها متن. لوگوها کنندیکمک م

لوگو در برند منجر   ۀژیو   گاهیچراکه به کشف جا  ؛دارد  یاژهیو  تیمتن، اهم  ۀمثابو برند به  آستانهۀ  مثابلوگوها به  انیم

انجام  شده و   برا  ی هایازسنج ینبه  برند    به  یبخشتیهو  یلازم  برقرار  تا  کندیکمک م ادراک بصری    ۀ رابط  ک ی   ی با 

   .برند داشته باشد یزبخش یتأثیر را در تما ن یشتریبده، یسنج یرامتن یپ

به    .نظر مخاطبان دارداز  برند  آن    تیمحبوبایجاد  در    ییبسزا  تیاهم  ،برند است  کی  ۀو مشخصلوگو تصویر  از آنجا که  

نتصویر    ای فرم    کی   ل یدل  نیهم ط  ؛ ستیگذرا  قرار    ا ی سازمان    ک ی در خدمت    یمتماد   ان ی سال  ی بلکه  هدف خاص 

تصویر فراتر از    یزیخوب چلوگوی    ک ی داشتن   کرد.  یادماندگار«    رامتنیعنوان »پ به لوگو    از  توانیرو منیااز  ؛رد یگیم

کند تا از  یکمک مبه آن    برند،  تیهو  جادیبا ا  کرده واز برند خلق    ی شگیماندگار و هم   ی اثر  رایز  ؛برند است  ک ی   ۀیاول

و بخش حیاتی  روند  ها به شمار میلوگوها یکی از کارآمدترین پیرامتن  لیدل   ن ی. به همدشو  زیخود متما  ی رقبا  سایر

و   شودیتوجه م ی گرافیکیهارامتنیبه پ کمتر متأسفانه شوند. یک برند بوده و قلبِ هویت بصری سازمان محسوب می

  هارامتنیاست که پ   ی در حال  نیا  . شودیبر خود متن تمرکز م   شتری و ب  د دار وجود    ی ف یضع   رامتن یفرهنگ پی  ریبه تعب

منجربه    ،مهم آن  یکارکردها  و  ها رامتنیپ  از  ح یصح نا  ۀو استفادنکردن  هستند. توجه    یساز تنم   ندیآاز فر  ی خود بخش

عنوان  برند به   و  رامتنیعنوان پ لوگو به   ،خوانش  نیروابط ب  یبررس . به دلیل  دگردمی  متنعدم ارتباط مناسب مخاطب با  

 کند.متن ضرورت انجام چنین تحقیقی را دوچندان می

که    است، روش اکتشافی  شده  انجامی مشابه  هاپژوهش هایی که تاکنون در  یشناسروشاین تحقیق با توجه به    روش

(. 27:1399گیرد )خاکی،  روز را هدف میهای جدید و بهکشف متغیرهای کیفی یا کمی و بررسی زوایای مختلف ماهیت

شده استفاده  های گردآوریو تحلیل اطلاعات و داده  های کمی و کیفی برای تجزیهدر روند انجام این تحقیق از شیوه

درونی متغیرهای خوانش لوگو و ادراک بصری که هر دو از جنس متغیرهای    ۀ ترتیب برای بررسی رابطشود. بدینمی
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شیو از  هستند،  می  ۀذهنی  استفاده  ساختاری  ساختا شود.  معادلات  معادلات    ار یبس   یریچندمتغ  لی تحل 1ی  رمدل 

از معادلات    یامجموعهکه    دهدیم   پژوهشگربه  را  امکان  این  است که    یریچند متغ  ون یرگرس  ۀاز خانواد  یرومندین

الگوها  یدگاهی د  ی،ساختار  ۀمعادل  ی سازطور همزمان مورد آزمون قرار دهد. مدلبه  را  ونیرگرس   یاست که در آن 

   .دشویم ی شده و پنهان بررسمشاهده یِرهایمجموعه از متغ  ک ی  ان یدر م  می رمستق ی غ  و می از ارتباطات مستق  ی فرض

های مرتبط و مطرح در سؤال اصلی تحقیق، براساس  در این تحقیق بر مبنای روش پیشنهادی پژوهش ابتدا شاخص

سازی ساختاری و  ها از طریق روش مدلشوند. سپس این شاخصپژوهش استخراج می  ۀ مرور ادبیات موضوع و پیشنی

سازی در این تحقیق به معنی سنجش قابلیت  شوند. بومی سازی میدر ارتباط با لوگوی شش خط هوایی در ایران بومی

 گذاری بر روی ادراک بصری برند است. ها و توانایی آنها برای اثراین شاخص

سؤال مربوط به سنجش    16دارای سؤال است که از این تعداد  24سازی معادلات ساختاری وط به مدلمرب ۀ پرسشنام

از  سؤال مربوط به خود متغیرهای اصلی است.  2سؤال مربوط به سنجش متغیر ادراک بصری و  6متغیر خوانش لوگو، 

شده  یطراح  است که مدلِ   ن یا  ۀ دهندمدل نشان  ییِ خواهد شد. روا  ی مدل بررس  ییِ برازش، روا  یی کوی ن  یهاشاخص  قیطر

نظر اعتماد  به مدل مورد  توانیکه تا چه حد م  دهدیمدل نشان م  ییواقع روااست؟ در  یو مفروض تا چه اندازه واقع 

  یهاتیاز مز  یک یبرقرار است؟    یواقع   ی ایاست که در دن  ی ق ی حق   یروابط  ۀدهندتا چه اندازه نشان  ینظر  مدلِ  ن یکرد و ا

ا  نیا   یمعادلات ساختار  یساز مدل ب،  یسازمدل  ۀویش  ن یاست که  و ذهن   یرهایمتغ  نیروابط  از طر  یپنهان    قیرا 

  یِ ونیرگرس  یهاو روش  ی معادلات ساختار  یهادر استفاده از روش  اما  کند؛یم   یریگو آشکار اندازه  ی نی ع  یهاهیگو

  ۀهستند؟ مثلا  اگر رابط تی واقع  ۀتا چه اندازه برتابند ،نکته مشترک است که روابط مفروض و محاسبه شده نیا ی، عاد

  ی هابا داده  بطهرا  نیکم و معکوس محاسبه شود تا چه اندازه ا  زانیپژوهش به م  نیدر اادراک بصری  خوانش لوگو و    نیب

 یبررس  یاست؟ برا  قیشده تا چه اندازه دقیریگاندازه  مدل   یاست؟ به عبارت   قتی حق گر  نمایانپژوهش    ۀشدیگردآور

 شود.  میبرازش استفاده  ییکو ین ی هاموضوع از شاخص نیا

اند.  های مورد مطالعه در این پژوهش انتخاب شدهعنوان نمونهتعداد شش لوگو از برندهای مطرح خطوط هوایی ایران به

است. در    منتخب و تصویر لوگوی این خطوط هوایی آورده شده(، نام خطوط هوایی  1در این قسمت و در جدول )

، تعداد حداقل  دهندیمای گرافیک آن را تشکیل  این پژوهش که متخصصان و طراحان حرفه  ۀ مطالعآماری مورد  ۀجامع

. برای این منظور ابتدا نیاز  شودبررسی   قبولنفر نیاز است تا مدل ساختاری مفروض بتواند با درصد اطمینان قابل  200

متغیر    22ید توانایی سنجش  بامذکور    ۀپرسشنام  سؤالاتای برای انجام این پیمایش طراحی شود. تعداد  است پرسشنامه

بر عنوان سنجه نیاز است. علاوهبه سؤالبنابراین به ازای هر متغیر عینی، طرح حداقل یک ؛ عینی آشکار را داشته باشد

، قسمت توصیفی نیز برای تحلیل  ردیگیمبر  مربوط به سنجش متغیرهای عینی را در  سؤال  22ی که  قسمت آمار تحلیل 

   است. مورد مطالعه طراحی شده ۀی توصیفی جامعهاداده

 

 

 

 
 

 

 
۱ Structural Equation Modeling 
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رقابت و   ۀ در مجل3،ای با عنوان »بازطراحی حس لوگوی هواپیمایی اندونزی«( در مقاله2018:149)  2آندانا و ماهاردیکا 

طراحی لوگو و عملکرد خطوط هوایی در این  بازبین    ۀخود را بررسی رابط  ۀهمکاری در اقتصاد و تجارت، هدف از مطالع

از طریق یک روش نشانهصنعت عنوان می نویسندگان  بازطراحی لوگو خطوط  نهاد میشناسانه، پیش کنند.  دهند که 

توسع و  در عملکرد  بسزایی  نقش  به   ۀهوایی  اندونزی  هواپیمایی  دارد. خطوط  هواپیمایی  نمونهیک شرکت  ی  عنوان 

  کی:  یجهان  ۀ ی، سرمایغرور مل »   ۀ( در مقال2007:305)   4،مطالعه در این تحقیق معرفی شده است. سورلئو و ائلومورد

ارتباط    ۀدر مجل  5یی« مایدر صنعت هواپ  یفراملدر سطح    یبصر  یاز نام تجار  یاجتماع   یشناخت نشانه  لیو تحل  هیتجز

چگونه که    اندپرداختهامر    نیاو به    کرده  یبررس  یژانر بصر  ک ی به عنوان  را  مختلف    یی مایطرح هواپ  561تصویری،  

که چگونه خطوط    بررسی شدهطور خاص،  بهدر این مقاله  .  دی و تحقق بخش  تیریرا مد  ی محل   -ی جهان  بازاریابی توان  یم

معانیم  ییهوا از  استفاده  با  بوم  یبصر  یتوانند  و در  یکاملا   پاینیعشده  بر  و    نینماد  یگذارهیسرما  ستمی س  ۀحال 

 .  برخوردار باشند یرسانخدمات یبرا یمل  تیهو ی ها، از دغدغهی اقتصاد

ادبیات و علوم انسانی، چنین    ۀ«، پژوهشنامهامتن  گرید  متن با   کی روابط    ی همطالع  :تی ترامتن»  ۀ در مقال  نامور مطلق

بهکند که »بیان می ندارد یا  به طور عریان وجود دارد و همواره در  هیچ متنی بدون پوشش وجود  ندرت یک متن 

هایی که همانند ماهواره  متن  .اندگرفته  برمستقیم درطور مستقیم یا غیرهایی است که آن را بهواژه  ، پوششی از متن
 

۲ Andana & Mahardika 
۳ Redesigning the sense of the Indonesian airline logo 
٤ Thurlow, C. & Aiello, G 
٥ National pride, global capital: A social semiotic analysis of transnational visual branding in the airline industry 
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شناخت  عنوان » باای در مقاله . الیاسی و همکاران،(83:1386های متن هستند.« )گیرند، آستانهبر میمتن اصلی را در

طول عمر خود بنا به    برند در  ککنند که ی هنرهای تجسمی، بیان می  ۀ«، نشریلوگو در طول عمر برند  ی بازطراح  ل یدلا

  ت یهو  یبه برند و بازنما  یورود  ۀچیدر  ۀمثابلوگو بهان،  یم   نیداشته باشد و در ا  یبه بازساز  ازی ن  ممکن است  ی لیدلا

»خوانش تصویر از منظر تعامل ذهنیت و عینیت    ۀتبار و همکاران در مقال(. مافی41:1397)  دارد یبه بازطراح ازیآن، ن

کنند که هر تصویری بازنمودی از نوعی استیلیزه است  کیمیای هنر، این موضوع را طرح می  ۀدر ادراک دیداری« مجل

  .هر نوع نمود تجسمی محصول انتزاع ذهن است  .شودای از اصول استنباطی و قراردادی تعریف میو تحت مجموعه

(. صرامی  23:1397) قادر به بازشناسی مواضع جدید استکیه بر کلیات روشن ذهنی در تفکر دیداری  ذهن انسان با ت

کنند که  هنرهای تجسمی، بیان می  ۀ( در »تصویر، ایماژ )پی انگاره( و ادراک بصری«، در نشری5:1397فر، )و فهیمی

کند؛  ن کیفیت، ماهیت ذهن ما را آشکار میها، از کیفیتی پویا برخوردار است و ایطبیعت بصریِ محتوای پی انگاره

 های نگریستن متفاوت به جهان است.  همچنان که چارچوب و عینیت اثر، حاکی از مضمونی پویاست که مبین شیوه

های  بررسی پیرامتن در ادبیات، سینما، تبلیغات و رسانه  ا پژوهش و ادبیات نظری موجود، به مواردی که ب  ۀ با مرور پیشین

ویژه با تمرکز بر کارکرد لوگو  شویم، اما پژوهشی در ارتباط با پیرامتنیت در گرافیک بهرو میاند، روبهاجتماعی پرداخته

سی در نوع خود از لذا چنین پژوهشی در زبان فار  ؛است  های آستانگی انجام نشدهترین پیرامتنعنوان یکی از مهمبه

منحصر به متن نوشتاری   ، مطالعه در این مقاله از متن فراتر رفتهنخستین موارد است. همچنین کارکرد پیرامتنی مورد

نیست و به عناصر بصری )لوگو( که دارای پیام و کارکرد معناآفرینی هستند، تسری پیدا کرده و پیرامتن را در هنرهای  

 .  کندمیتجسمی بررسی 

 

   هوایی  ططوخهای لوگوپیرامتنی های ویژگی  .۱

)  ۀواژ برده شده  Seuils( در کتاب  1987»پیرامتن« توسط ژنت در سال  )  به کار  این کتاب در سال    (1997است. 

کتاب موضوع  این    ژنت دراست.    شده ترجمه    6های تفسیرها: آستانهپیرامتن، به انگلیسی با عنوان  انتشارات کمبریج

ها ابزارها و قراردادهایی مفهومی هستند که در داخل و خارج  کند. از دید ژنت پیرامتنمطرح میتفصیل  بهپیرامتن را  

واسطه نقش  و  دارند  ایفا میاز کتاب وجود  را  ناشر و خواننده  نویسنده،  : عناوین، پیشگفتارها،  کنند ای میان کتاب، 

دهد که بیان جایگاه  خصوصی و عمومی کتاب است. ژنت توضیح می  ۀاز تاریخچ  ها و یادداشت ناشران بخشیدیباچه

بندی آنها، به تجزیه و تحلیل دقیق نیروی غیربیانی آنها نیاز دارد که با توجه به وضوح،  ویژه تقسیمبه هاعملی پیرامتن

ها را در مرزهای  گونه از آداب و رسوم و سنتالمعارفۀها یک بررسی دایرتوان گفت پیرامتنآنها، می  ۀدقت و گستر

های  انتشارات کمبریج، به جنبه(  2011:157)  8، اسمیت و ویلسن  ۀنوشت  7رنسانس پیرامتن   دهند. کتابمتن نشان می

بهپیرامتن توجه می  ۀشدفراموش اینجا پیرامتن  امور  شومفهومی بررسی می  ۀیک ماده و مقولعنوان  کند. در  به  د و 

ها تا رسیدن به دست مخاطب و اجرای عناوین گرفته تا نقوش چاپگر را  شده توسط ژنت، از چاپ کتابگرفتهنادیده

کند.  طرح میمترجمه، جغرافیای متن و تعامل بین خواندن و دیدن را    بررسی و سؤالات مربوط به جنسیت، سیاستِ

  ۀ که در آستان   داندمیگر عناصری  نشانرا  پیرامتن  ( انتشارات راتلج،  2011:128)  10ت یمتنبینادر کتاب    9آلن   گراهام
 

٦ Gerard Genette Paratexts Thresholds of interpretation 
۷ Renaissance Paratexts 
۸ Smith. & Wilson 
۹ Graham Allen 
۰۰ Intertextuality 
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 راد، بهمن نامورمطلق، محمد خزایی زهرا فرخی 

متن  کند. این آستانه شامل یک دروندهی و کنترل مییک متن از سوی خوانندگان را جهت  گرفته و دریافت   متن قرار

 همچنین  .گیردمی ها را دربرنوشتها، درآمدها و پیاست که عناصری چون عناصر اصلی، عناوین فصل

ها، آگهی تبلیغاتی، نقد و نظرهای منتقدان و  مصاحبه  نظیر )  عناصر بیرون از متن موردنظرحاوی  متن که  یک برون 

 ( است.  اثر ۀکنندنیدوت دیگر موضوعات مربوط به مؤلف یا 

یا    کلامی  الحاقات  از  معینی  تعداد  پیرایه و بدون غنی شدن و همراهی بابی  حالت  در  ندرتبه  متن  طور کلی یک به

  عام  معنای  تنها بهنه  .دهندمی  گسترش  ارائه  به منظور  را   آن  و  کرده  احاطه  شود. این الحاقات متن رامی  تصویری ارائه

از    جهان و پذیرش آن   معرفی آن به  از   حصول اطمینان   به معنای عمیقی که در فعل ارائه دادن: یعنی   بلکه   ؛ارائه  ۀواژ

نامیم.  می  هستند، پیرامتن  متفاوت   ظاهری  شکل  و  اندازه  نظر  از  کهرا  جانبی    تولیدات  جانب مخاطبان، پنهان است. این

  مخاطبان و  برای  ترتیباینبه  .هویت و معنا پیدا کند  سازدمی  قادر  را  متن  یک  که  است  چیزی   اساس، پیرامتن  این  بر

 عرضه شود.  عموم کلی، برای به طور

  امکان  کلی طور به ورودی( کهاست: یک )راهروی  آستانه  است، پیرامتن یک  محدوده  یک   یا مرز یک از  پیرامتن، بیش

است،    خارج   و   داخل  نشده( بینتعریف  ۀ منطق )  یک  اینجا.  کندمی  فراهم   به عقب را   بازگشت   یا   داخل  زدن در   قدم 

  سمت   چرخش به)  بیرونی  یا(  متن  سمت  چرخش به)  درونی   ۀسوی  دو  هر  در  سریعی  و  سخت  مرز  هیچ  که  ایمنطقه

  و  متن بین ایمنطقهامکان ارتباط با هر دو سوی را دارد.  لبه یک  ۀمثابندارد و به( متن  مورد در جهان گفتمان بیرونیِ

عموم را    گریِکنش  تدبیرِ  و  بینیواقع  از  ویژه  موقعیتی :  کند بلکه مذاکره می  ؛نیست  تنها هدفش انتقال   که  خارج از متن

  به صورت خوب یا بد از جانب عموم   است، اگر  ترِ آنخوانش مرتبط  و  متن  بهتر  پذیرش  خدمت  آورد و در فراهم می

  هاشیوه  انواع  ۀ هم  از  ناهمگن  گروه  یک  از  تجربی   صورت  این عناصر اطراف متن به  هادوران  تمام   بنابراین، در  ؛ شود  درک

  تردید است. بی  آورده   مشترک گرد هم  ۀ جامع  کی در    رامتن«یآن را تحت عنوان »پژنت  که  ها ساخته شده  گفتمان  و

های  ویژگی  از  مشخصی  ژنت تعداد .  است  وجود نداشته   ندارد و هرگز  وجود  پیرامتن   بدون  یک متن   که   کرد   ادعا   توانمی

  کنند. می  بیان   را   پیرامتنی   پیام   یک  کاربردی   و   مکانی، زمانی، ذاتی، عملی   های کند که اساسا  ویژگیبیان می  را   پیرامتن 

   .«27:1997، ژنت)

پیرامتن  تداومخطوط  ی  عناصر  دربرگیرنده،  تکمیلهوایی  و  می  ۀ کنندبخش  محسوب  )برند(  عناصر  متن  این  شوند. 

لوگوهای  ی  اند. عناصر پیرامتن برآمده  متنی  تحقق و تکمیل معنای  ترین نقش پیرامتن یعن ملمسی  ایفای  هاز عهدی  خوببه

  یو تناسب بین دیگر اجزا  یپیوندایجاد همخطوط هوایی، در جهت سامان دادن به ساختار و کلیات ادراک بصری و  

معنای برند به   ۀ کنندعنوان پیرامتن در هویت بصری برند، تکمیلهلوگوها ب ر . در واقع حضوشوندمیبرند به کار گرفته 

  وگو میان مؤلف و مخاطب تحقق گفت  ۀ عرص  ی، عنوان یکی از عناصر پیرامتنهدیگر لوگوها بی  روند. از سویشمار م

تنها در دریافت و فهم  نه  ی این عناصر پیرامتن  ۀبنابراین مجموع  ؛دارند  متن یِ  در معناآفرین   ینقش چشمگیر  و هستند  

 کنند.  یایفا می او مشارکت فعال خواننده، نقش برجسته یبلکه عموما  در فرایند معناساز ؛توجهی دارندمتن تأثیر قابل

 

 هوایی ططوخهای ویژگی مکانی لوگو .۲

  خودِ متن،  مکان   با  رابطه  در   تواندمی  که   است   مکانی  دارای  لزوما    باشد   شده  تشکیل   پیامی  از   پیرامتنی، اگر  عنصر  یک 

دهد  می  آستانگیِ( پیوسته را  مکانیِ اول عنوان )پیرامتن ۀ دست  این   گیرد. ژنت به یا با فاصله از متن قرار  متن   در اطراف

گیرد. بنا به  بر میاحاطه کرده، پوشش داده و مانند کمربندی آن را درنوعی آن را  که در اطراف متن قرار دارد و به

هایی که سفیران و  ، متننامدگسسته می  گیرند )پیرامتن تبلیغی(که با فاصله از متن قرار می  دوم  ۀتعریف ژنت دست
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.  پردازندهای گوناگون به تبلیغ متن اصلی میشوند و در هیئتمبلغان متن اصلی هستند، یعنی از متن اصلی جدا می

گذارند  را به اشتراک می  به تمامی معنا و مفهوم پیرامتن   و   پیرامتن تبلیغی )گسسته( و پیرامتن آستانگی )پیوسته( کاملا 

 . (32:1997، ژنت)

هستند.  ها  برنداین    ها لوگوهایدرگاه آن عبور کرد و این آستانه از آستانه و  باید   ،برای ورود به برندهای خطوط هوایی 

کنند  ای هستند که نقش اساسی را در معرفی و شناسایی برند ایفا میامل تأثیرگذار و سازندهولوگوهای خطوط هوایی ع

نخستین  به لحاظ ویژگی مکانی،    ،پیرامتن آستانگی   ۀمثاببه  لوگوها  آنها گذر کنند.به برند باید از    و مخاطبین برای ورود

که همزمان با برند لوگوها  این کنند.که به خوانش صحیح مخاطب از برند کمک می رابط میان مخاطب و برند هستند

ایفا می،  شوندخلق می پیوسته را  مستقل    خود متنی کاملا   و   دگیرنزیرا متن اصلی را دربر می  ؛ کنندنقش پیرامتن 

و با توجه   گیرندبر میرا در  هانوعی آنه  و ب  دهند خطوط هوایی را پوشش میهای  واقع لوگوها برنددر  .شوندمحسوب نمی

معنای    ۀکنندتکمیلتأثیر قرار داده و  مخاطبان تحتدریافت متن را از سوی    ،گیرندمتن قرار می  ۀبه اینکه در آستان

 هویت  اساس   و  به همین دلیل پایه   شوند واین لوگوها موجب ثبت تصویر ذهنی در اذهان مخاطب می  هستند.برند  

هایی وابسته به متن  متنی خطوط هوایی ایران  لوگوهاتجاری برند دارند.    ۀبه شمار رفته و نقش کلیدی در توسع  برند

با    ، پرداختههوایی    وطانگی به معرفی برندهای خطهای آستاصلی با کارکرد تمایزبخشی هستند. درواقع این پیرامتن

کنند و اهداف و  برند عمل می  یدهند و مانند مشخصه و امضا تصویر برند را شکل می  ،های بصریاستفاده از المان

با ایجاد ماندگاری باعث حک شدن این تصویر در    ،دادهبه مخاطب نشان    عملکردهای برند را در قالب تصویر یا نوشتار

 .  آورندبه ارمغان میبرای مخاطب ند و وفاداری و اعتماد به برند را شوذهن مخاطب می
 

 هواییهای خطوط ویژگی زمانی لوگو .۳

این رابطه    ۀترین مسئلرسد مهمگیرد و به نظر میمتن دیگر قرار می  ۀمتن در آستانیک    ،روابط پیرامتنی  ۀشبکدر  

ای از  آستانه  ، مناسبات پیرامتنی  و  دهد  خوانش قرار می  ۀبا زمان است. پیرامتن آستانگی متن را در آستان  هانسبت آن

خوانش روی  پیش  را  متن  از  جدید  معنای  خلق  حتی  و  میخوانش  قرار  میان  گر  روابط  پیرامتنی  مناسبات  دهند. 

ای برای  گیرند و دریچهگر قرار دارند و پس و پیش متن را دربر میکند که در حاشیه یکدیبررسی می  هایی را متن

       آشنایی و شناسایی متن اصلی خواهند بود. 

پیرامتن زمانی  منظر  میاز  تقسیم  دسته  سه  به  پیشازمانی  .1  شوند:ها  همزمانی2  ؛پیرامتن  پیرامتن  پیرامتن  3  ؛.   .

 (.  102:1391. )جعفری و همکاران ، پسازمانی

با شناسایی    ند وکن برند را معرفی می  ،شدهعنوان پیرامتن آستانگی همزمان با برند خلق  هبایران    لوگوهای خطوط هوایی

آن    ۀمشخص  عنوان معرف وهتا پایان طول عمر برند ب  وآنها شده  در ذهن    برندباعث ماندگاری    ،ر نظر مخاطباندبرند  

لق این لوگوها وجود دارد که آنها قرار است به شکلی ماندگار تا پایان  . این فرض اولیه در فرآیند خشوندمیاستفاده  

شوند و حتی پس از اینکه برند به هر  عمر برند فعالیت کنند. عموما  لوگوها همزمان با شروع به کار برند طراحی می

یک فرم یا تصویر گذرا    هاروند. لوگوهمان برند به شمار می  ۀ عنوان علامت و نشان مشخصدلیلی دست از کار بکشد، به

توان آنها را  گیرد. از همین روی میبلکه در طی سالیان متمادی در خدمت یک سازمان یا هدف خاص قرار می  ند نیست

کند  اشاره می  هاآستانههمچنین ژنت در کتاب  ند.  گیرمیهمزمانی با برند قرار    ۀهایی ماندگار دانست که در رابطپیرامتن

،  ژنت)اصلی است    پیرامتن  همان   این   که   شوند می  ظاهر  متن   با   زمان آنها هم  ترینپیرامتن، متداول  عناصر که در میان  
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به   بر  .(27:1997 ایران  هوایی  خطوط  لوگوهای  اساس  پیرامتناین  همعنوان  مهمهای  و  کارآمدترین  ترین  زمانی 

   روند.ها به شمار میپیرامتن

 

 خطوط هوایی هایویژگی ذاتی لوگو .٤

طور مستقیم باعث فروش  بهها لوگواین هرچند این برندها را دارند.  ۀلوگوهای خطوط هوایی حکم پرچم، امضا و نشان 

از این روست   هااین پیرامتن ۀویژ ، اما اهمیتشوندبخشی به آن میو هویت شناسایی باعث د و فقط نشومحصولی نمی

(. ویژگی ذاتی  180:  2013)ونپارک و همکاران،    ندستهد که نماد آن  نزی باشد مبین معنای کیفیت آن چینتوانکه می

قابل تمیز خلاصه   ۀتمامیت برند را در یک نشانها  لوگولوگوهای خطوط هوایی ایران معرفی و شناسایی برند است. این 

عنوان یک پیرامتن  را به  هالوگو  توان این. میدنکناز برند دریافت می  ناکه مخاطب هستند  د و از اولین تصاویری  نکن می

اهمیت بسزایی    هستند، برند   ۀتصویر و مشخصاین پیرامتنها    برند دانست. ازآنجا کهمعنای  دهی  گرافیکی مهم در شکل

 . دندر محبوبیت آن در نظر مخاطبان دار

مشتریان    ایجاد جذابیت برای  برندهای خطوط هوایی، ایز میان  بر شناسایی و تمعلاوه  ها،لوگوعملکرد این  ترین  مهم

در ترغیب  ها تأثیر بسزایی  لوگوو جذابیت بصری این    زیباییرو  ایناز  ؛ستخدمات این برندهااستفاده از    ، به منظوربالقوه

ترین عنصر پیرامتنی  اصلیعنوان به ،لوگوهاصحیح و اصولی طراحی  (.23:1397)ما فی تبارو همکاران،  دارد مخاطبان 

  لوگوها  کند.میپذیر با متن اصلی ایجاد  ارتباطی درست و خوانش، با تکیه بر تفکر بصری و رعایت اصول دیزاین،  برند

  روازاین؛  برخوردار هستندبالایی  از قابلیت    با مخاطبان برندشدن و برقراری ارتباط  در جهت دیدهبه دلیل کارکردشان  

  مهم است که  آن جهتاین شناخت از . یابدای میدر کمک به شناخت متن اصلی اهمیت ویژهها پیرامتنعملکرد این 

. در  شودمی هآنها برای مشتریان متعهد به آن نشانماندگاری ذهنی لوگوهای خطوط هوایی سبب  ۀویژگی متمایزکنند

  ، شودگشوده میادراک بصری برند  ای است که به سوی  ترین دروازهحقیقت ویژگی پیرامتنی لوگو، نخستین و مهم

برند  گاری آن موجب ایجاد تعهد مشتری در رابطه با  چنین ماندمکند ه را به سمت متن اصلی هدایت میمخاطبین  

با آن    ای عمیقشناسایی و آن را انتخاب کند و رابطه  رابرند  دهد که یک  د. لوگو به مشتری این فرصت را میشومی

 د.  نمایبرقرار 

 

 خطوط هوایی هایویژگی عملی لوگو .٥

ها  این حاشیه  : کنندای از متن هستند که خوانش کل متن را کنترل میجایگاه پیرامتن آستانگی حاشیه  لوگوها در

در خدمت پذیرش بهتر متن و خوانش    ،تأثیرگذاری بر مخاطبانند و با  هست تفسیر طراح از برند    ۀکنندهمواره منتقل

  ، آندانا، ماهاردیکا)  د نکنانر و طراح تغییر میژو معانی لوگوها بسته به دوره، فرهنگ،    ی طراحیها. روشگیرندقرار می  آن

تعریف می(.  149:2018 ارتباطی آن  ویژگی  با  لوگو  فرستنده و مخاطبویژگی وضعیت عملی  ، میزان  شود، ماهیت 

. این فرآیند ارتباطی  ، در این امر دخیل هستنداقتدار و مسئولیت فرستنده، پیام پیرامتنی و برخی خصوصیات دیگر

عنوان یک پیام پیرامتنی با  هبها  کند. لوگوپیام پیرامتنی را منتقل می  ، دهنده به طراح و طراح به مخاطبسفارش میان

د. شونمی  پیام(  ۀعنوان )گیرندهو مخاطب ب  پیام(   ۀایجاد ارتباط میان طراح )فرستندمعرفی یک برند یا محصول باعث  

ایجاد    ، انتقال صحیح پیامصورت  تعاملی میان طراح و مخاطب و در    ۀمهم در بررسی این ویژگی ارتباطی، رابط  ۀنکت

  کنند.تولید معنا می  ،گیرندها میتنها با تأثیری که از پیرامزیرا متن  ؛عنوان متن استهارتباط میان مخاطب و برند ب
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یند معناسازی و مشارکت فعال مخاطبان،  آکند. در فرمتن و پیرامتن معنای برند را خلق میتعاملی میان ۀدرواقع رابط

 متن است. ی از نقش چشمگیر مخاطب در معناآفرین ی روشن  ۀگفتمان میان طراح و مخاطب نشان

 

 خطوط هوایی هایلوگوکاربردی ویژگی  .٦

با  عناصر مرتبط    ریسا   ای   برند  یمانند لوگو  ها رامتنیپ  ن یا  .ظاهر برند باشد  ی ل تج  توانندیبرند می بصری  هارامتنیپ

ترین  برند مهم  ۀعنوان تصویر و مشخصهبها  در این میان لوگو  کنند.را به مخاطب منتقل میبرند  ادراک بصری تصویر  

لوگوهای خطوط هوایی  .  آیندبه شمار میبرند  بصری  و نماد کل هویت  بوده  بصری    بخشیهویت  عنصر پیرامتنی در 

  ورطممکن است بهلوگوها    ن یای دارند. ارد ویژهککارآن  در هویت بصری  شوند و  محسوب میفرد برند  بهنماد منحصر

و    شوندیم  د یمعنا که آنها توسط برند تول  نید، به ان( از برند درک شوی ا)آستانه  وستهی پ  رامتنیعنوان پ به  ی اگسترده

لوگوها    نیچنهم(.  96:2018،  )هاکلی  رندیگ یعموم قرار م   ار یتوسط برند در اخت   شدهیزیربرنامه  یاستراتژ  ک ی ظاهرا  در  

اشخاص    ا ی مستقل از افراد    یارسانه  شش پو  توانند یمنیز  گسسته(    ی هارامتنیخارج از برند )پ   ی هارامتنیپ عنوان  به

اقتباس از فرهنگ    نیچنمکنندگان برند و همصرف  یاز سو  یاجتماع   یهاو رسانهتبلیغات  مرتبط با برند، حضور برند در  

 .  دنبرند باش

  ی برندساز  ۀنی در زم  ک یاستراتژ  ی اصل  یهاوهیعنوان منابع و شبرند به  ی هارامتنیپلوگوهای خطوط هوایی در جایگاه  

 مصرف  ۀنحوبرندها و    ۀیمتون اول   لیتمرکز و تحل  یکه به جا  رسدیبه نظر م  (.101:2017بروکی، گری  )  شوندیظاهر م

تأثیرگذاری عناصر پیرامتنی در تبلیغات  از    یبر درک جامع  یرا مبتن   ی دیجد نشیب  تواندیم  رامتنی، توجه به پآنها

  ی که در آن اقتدار فرهنگ  شودیم   جادیا  رامتنیپ  قیاز طر،  یفرهنگ  یساختارها  ۀیسا  ریبرند ز  یمعنان،  یبنابرا  ؛ارائه دهد

  (.111:2017آرونشیک ) شودیم ی در حال ظهور بازساز ی هارامتنیپ یطور مداوم توسط الگوهابه، یمتن اصل 

 

 های خوانش لوگو و ادراک بصریشاخص .۷

عنوان چارچوب نظری  پیرامتنیت ژرار ژنت )به  ۀبراساس نظریهای پیرامتنی لوگو  در این قسمت پس از بررسی ویژگی

های دو مفهوم خوانش لوگو و ادراک بصری با استناد به نظریات و ادبیات نظری مطرح  بندی شاخصپژوهش( دسته

های خوانش لوگو و ادراک بصری بر مبنای  شده در داخل و خارج از ایران، شاخصهای کاربردی انجامشده و پژوهش

های خوانش لوگو (، شاخص2ها، تبیین خواهند شد. جدول )باط دوسویه و رواج استفاده از این دو گروه از شاخصارت

دهد. در این جدول شانزده شاخص برای تبیین مفهوم خوانش لوگو و شش شاخص برای  و ادراک بصری را نشان می

 اند.  تبیین مفهوم ادراک بصری نشان داده شده
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 ی خوانش لوگو و ادراک بصری در ارتباط با همها(، شاخص 2جدول )

های کیفیت شاخص

 خوانش لوگو
 های ادراک بصری شاخص

 ی ریباورپذ. 1 . سادگی 1

 اعتماد  تیقابل. 2 انسجام. 2

 اصالت. 3 بصری تعادل . 3

 بودن فرد به . منحصر4 هارمونی رنگی . 4

 بودن  ل دریافتقاب. 5 ماندگاری ذهنی . 5

 بصری تیجذاب. 6 زیتما . 6

 موضوعبا  . هماهنگی7

 یی و صراحت ایگو. 8

 . هویت فرهنگی 9

 یی بایز. 10

 ی معرف. 11

 یی شناسا. 12

 بودن  یکاربرد. 13

 . پویایی 14

 بودن  یشگیهم. 15

 بودن مختصر. 16

 1400پژوهش،    های منبع: یافته

 

بالا دیده  طورهمان بهشودیمکه در جدول  از طریق  ، متغیر خوانش لوگو  شاخص و متغیر    16عنوان متغیر مستقل 

درونی )رگرسیونی(،    ۀ. به منظور سنجش رابطشوندیمشاخص سنجیده    6عنوان متغیر وابسته از طریق  ادراک بصری به

از روش مدل ادراک بصری در خطوط هوایی منتخب،  و  لوگو  بین دو متغیر ذهنی خوانش  سازی معادلات  مفروض 

دو    ، شودیمسازی معادلات ساختاری هر مدل که بر مبنای مبانی نظری تشکیل  . در مدلمکنی یمساختاری استفاده  

  تواندیم گیری  ی ساختاری و اندازههامدلگیری. تعداد  ی اندازههامدلاول مدل ساختاری و بعد    :قسمت اصلی دارد

 بسته به متغیر موردنظر و تعداد روابط مفروض از یک تا چند مدل متفاوت باشد.  

ی ساختاری روابط بین متغیرهای  هامدلگیری باید بیان کرد که  ی اندازههامدلی ساختاری و  هامدلدر توضیح تفاوت  

  ۀ متغیرهای مستقل و وابست  علت و معلولی که بین  ۀ(. درواقع رابط32:1399. )خاکی،  دهندیم پنهان ذهنی را نشان  

  22( تعداد  2شود که در جدول شماره ). همچنین مشاهده میدهدیم   اصلی برقرار است، یک مدل ساختاری را تشکیل

اندازه اندازهمدل  برای  متغیرهایی  گیری  ساختاری  معادلات  در  عینی  متغیرهای  دارد.  وجود  عینی  متغیرهای  گیری 

قرار گرفته و سنجیده    سؤالاز طریق پرسشنامه مورد    ما  ی مستق   توانند یم   ،ه دارند هستند که به علت ماهیت ملموسی ک

گیری متغیر خوانش  بنابراین اندازه؛  شوندیمگیری  شوند. از طریق این متغیرهای عینی، متغیرهای پنهان ذهنی اندازه

متغیر عینی که عناوین آنها در قسمت قبل آورده شد، انجام    16ی قسمت مبانی نظری از طریق  هایبررسلوگو طبق  
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از طریق پرسشنامه قابل اندازه گیری   ما یمستقمتغیر عینی که  6. همچنین متغیر ادراک بصری نیز از طریق ردیپذیم

 .  شودیمهستند، انجام 

 

 های پژوهش یافته  .۸

ای گرافیک است. تعداد شش لوگو از برندهای  طراحان حرفه  متخصصان و   فر از ن  200ی آماری تحقیق شامل  جامعه

  ۀ پس از طراحی پرسشنام  .اندمطالعه در این پژوهش انتخاب شدههای موردعنوان نمونه مطرح خطوط هوایی ایران به

سازی معادلات ساختاری طراحی شود.  افزار تخصصی مدلمدل مفروض پژوهش در نرم  باید موردنظر در مقیاس لیکرت  

نرم  ۀ پرسشنامه در سه مرحل این  انجام شد. در  افزار  اصلی شامل مطالعات نظری، طراحی سؤالات و تدقیق سؤالات 

(AMOS  ،)اندازههامدل  ،ی ساختاریها مدل این  ی  بین  و روابط  این روابط  علاوه.  شوندیم ترسیم    هامدلگیری  بر 

.  شودیمگیری در نظر گرفته  ی اندازههامدلی ساختاری و  هامدلگیری  میزان خطای اندازه  ۀ یی برای محاسبهاشکل

 .  دهدیم شده نشان پژوهش را با ضرایب استاندارد ۀشد(، مدل محاسبه3جدول شماره )

 
 رابطه   هر  در  موجود  خطای  میزان  مسیر  ، ضرایب(3شماره )  جدول

 متغیر  متغیر  مسیر   ضریب خطا

 ادراک بصری  خوانش لوگو  77. 0 33.  0

 ی پژوهش هاافتهمنبع: ی

 

  ۀ رابط  از  نشان  که   است  3.  0  از  بین دو متغیر بالاتر  مسیر  ضریب  ،است  شده  مشخص(  3)  جدول  در   که   طورهمان

ی برازش مدل را در  هاشاخص  یز( ن4)  جدول.  دخوانش لوگو و ادراک بصری دار  شاخص  هر دو  بین   قوی  و  دار معنی

تعدادی    ستیبایم بود،    بینی که پیشتر شده. طبق پیشدهدیم قبول و مدل حاضر برای هر متغیر پنهان نشان  قابل  ۀباز

گیری در مدل  طای اندازهمتغیر خوانش لوگو را کاهش داد تا از این طریق میزان خ   ۀکنند گیریی اندازههاشاخصاز  

کاهش   از  پس  یابد.  کاهش  کوچک   یی هاشاخصساختاری  عاملی  بار  بهبا  ساختاریِ  مدل    مجددا  آمده  دستتر، 

 ( است.  4ی برازش مدل حاضر به شرح جدول )هاشاخص.  شودمیآزمایی نهایی راستی
 

 حاضر   مدل  و  قبولقابل   بازه  در  را  مدل  برازش  یها، شاخص ( 4)  جدول

 شده   محاسبه قبولقابل برازش  یهاشاخص
)۲Chi square (X  804. 61 است بهترتر کوچک 

Chi square / degree of freedom 303. 1 2. 0 از کمتر 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 02. 0 05. 0 از کمتر 

Root mean residual (RMR) 03. 0 07. 0 از کمتر 

CFI 992. 0 9. 0 از بیش 
 ی پژوهش هاافتهمنبع: ی

 

  محاسبه شده   804.  61برابر با    67  ی با درجه آزاد  کای مربع، مقدار  است  ه( نشان داده شد4که در جدول )  طورهمان

چنین    توانیمبنابراین با اطمینان  ؛  قرار دارد  01.  0داری کمتر از  چراکه در سطح معنی  ؛دار استکه از نظر آماری معنی
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  ۀ این، مقدار کای مربع بر درجبر. علاوهدکنیم   دیی تأ، برازش مناسب مدل مفروض را  χ۲فرض کرد که آزمون کای مربع  

 ( نیزRMSEAخطای میانگین مربع )  ۀروایی مدل است. شاخص ریش  ۀکننددییتأبوده که    2و کمتر از    027.  1آزادی  

میانگین مربع نیز    ۀ. ریشردیگیمقرار    87.  0و    039.  0یه  محاسبه شد و در باز  02.  0  درصد  90داری  در سطح معنی

(RMR  کمتر از میزان )بنابراین مدل حاضر در قسمت  ؛  محاسبه شد که نشان از خطای اندک مدل مفروض دارد  07.  0

یی را که  هاشاخصقبول است. برای کاهش میزان خطای مدل ساختاری نیز در ادامه  گیری دارای برازش قابلاندازه

 .  مکنییم حذف ، دارای بار عاملی کمتری هستند

 

 ها تدقیق شاخص .۸٫۱

: 2005پردازانی نظیر )کلاین،  شده توسط نظریهپیشنهادگیری یکی از راهکارهای  برای کاهش میزان خطای مدل اندازه

ی که کلاین و دیگران برای تشخیص  ابازهگیری است.  ی اندازههامدلدر    ترفیخفی با بار عاملی  هاشاخصحذف    .(197

گیری  اندازه. کلاین معتقد است در یک مدل  است  5.  0تا    3.  0، بین  دهند یم متغیرهای ضعیف قابل حذف پیشنهاد  

شاخص   10گیری، میزان مناسبی است. همچنین تعداد متغیر عینی و قابل اندازه 6تعداد  ، مربوط به یک متغیر پنهان

گیری در  بدون افزایش چشمگیر خطای اندازه توانند یمکه  د گیری هستنی عینی اندازهها شاخصعینی حداکثر تعداد 

شده  (، میزان بار عاملی محاسبه5(. جدول )2015)اولسون،    نشان دهند  قبولی را از خود قابل  برازش  ،مدل ساختاری

   .  دهدیم ی عینی متغیرهای پنهان خوانش لوگو و ادراک بصری و مقبولیت یا عدم مقبولیت آنها را نشان  هاشاخصبرای  
 

 گیری ی اندازه ها مدل گیری در  (، میزان بار عاملی متغیرهای عینی قابل اندازه 5جدول )

 متغیر پنهان
شاخص عینی در مدل 

 گیری اندازه

مقدار بار 

 عاملی 

مقبولیت  

 )رد/قبول( 

 خوانش لوگو

 قبول 79. 0 سادگی 

 رد 23. 0 انسجام

 رد 22. 0 همیشگی بودن

 قبول 91. 0 هارمونی رنگی 

 قبول 88. 0 ماندگاری ذهنی 

 قبول 87. 0 زیتما

 قبول 84. 0 با موضوع هماهنگی 

 قبول 76. 0 یی و صراحتایگو

 قبول 74. 0 تعادل بصری

 قبول 89. 0 پویایی 

 رد 34. 0 ی معرف

 رد 28. 0 یی شناسا

 قبول 81. 0 بودن یکاربرد

 رد 24. 0 یریپذ انطباق 

 قبول 78. 0 هویت فرهنگی 

 رد 31. 0 بودن  مختصر
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 ادراک بصری 

 قبول 74. 0 یریباور پذ

 قبول 89. 0 اعتماد  تیقابل

 قبول 86. 0 اصالت

 قبول 82. 0 بودنمنحصر به فرد 

 قبول 88. 0 بودندریافت قابل 

 قبول 75. 0 بصری  تیجذاب
 ی پژوهش هاافتهمنبع: ی

 

شاخص    10خوانش لوگو تعداد    ۀکنندگیریی عینی اندازههاشاخص( مشخص است، از بین  5که در جدول )طورهمان

شاخص    6قبول مشخص شده و در رابطه با شاخص ادراک بصری، هر ی دارای بار عاملی قابلهاشاخصعنوان عینی به

متغیر خوانش لوگو و شش شاخص برای    ترقیدقگیری  ( ده شاخص برای اندازه6عینی برگزیده شدند. طبق جدول )

)  تریقوگیری  اندازه ماندند. جدول  باقی  ادراک بصری  برای کاهشهاشاخص(  6متغیر  اندازهیافته  تعریف  ی  و  گیری 

 .  دهدیممتغیرهای پنهان و ذهنی تحقیق را نشان 

 
 یافته برای متغیرهای خوانش لوگو و ادراک بصری ی عینی کاهش هاشاخص (،  6جدول )

 یافته ی عینی کاهشهاشاخص متغیر ذهنی

 خوانش لوگو

 سادگی 

 هارمونی رنگی 

 ماندگاری ذهنی 

 تمایز

 موضوعهماهنگی با 

 گویایی و صراحت

 تعادل بصری

 پویایی 

 کاربردی بودن

 هویت فرهنگی 

 ادراک بصری 

 یریباور پذ

 اعتماد  تیقابل

 اصالت

 بودنمنحصر به فرد 

 بودندریافت  قابل 

 بصری  تیجذاب

 ی پژوهش هاافتهمنبع: ی
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بین متغیرهای خوانش لوگو و ادراک بصری است، دارای ده شاخص عینی برای    ۀرابط  ۀکنند یافته که تبیینمدل کاهش

گیری متغیر ادراک بصری است. در این مدل ساختاری بار عاملی  و شش شاخص عینی برای اندازه متغیر خوانش لوگو

طرفی میزان خطای    قبلی است. از  ۀد که برابر با بار عاملی رابطش محاسبه    82.  0بین دو متغیر پنهان اصلی به میزان  

ی نیکویی برازش  هاشاخصکاهش یافته که نشان از دقت بسیار بالای مدل ساختاری دارد. همچنین    02.  0این مدل به  

ی عینی را که برای  هاشاخص  تواندیمخوبی  ساختاری به  ۀیافتبنابراین مدل کاهش  ؛کنندیمنیز روایی مدل را اثبات  

 ادراک بصری لازم است با دقت بیشتری تبیین کند. تعریف متغیرهای خوانش لوگو و 

 

 گیرینتیجه

برند را  ادراک بصری    تأثیرگذار،  یرامتن یعنوان پ د بهنتوانیناسب و مرتبط متم   یبا طراحخطوط هوایی ایران    هایلوگو

مفروض بین مفاهیم خوانش لوگو و ادراک    ۀ. در این پژوهش برای بررسی رابطدننو ذهن مخاطبان منتقل ک  دگان یبه د

،  ریا  رانیا  یی مای هواپبصری طی تشکیل یک مدل نظری این رابطه بررسی گردید. تعداد شش خط هوایی در ایران )

تحقیق انتخاب شدند. در جریان انجام این کار    ۀ مطالعهای موردعنوان نمونه، آسمان، معراج، کیش ایر و آتا ( بهماهان

شده پیرامون تبیین مفهوم خوانش لوگو، تعداد ده شاخص با عناوین  از بین شانزده شاخص مشخصمشخص شد که  

رنگیسادگی،   ذهنی،  هارمونی  موضوع،  زیتما،  ماندگاری  با  هماهنگی  صراحت  یی ایگو،  فرهنگی،  و  هویت  پویایی،   ،

توانند با مفهوم  گرافیک می  ای هایی هستند که طبق نظر متخصصان و طراحان حرفهعنوان شاخص، بهبودن  ی کاربرد

شده مشخص شدند. همچنین تعداد شش  دادههای کاهشها با نام شاخصادراک بصری رابطه داشته باشند. این شاخص

فرد  به، منحصراصالت، اعتماد  تیقابلی، ریپذباورهای های مربوط به مفهوم ادراک بصری با نامعنوان شاخصشاخص به

در   قیتحق  نیکردن روند انجام ا  یپژوهش و ط  نیبا انجام ابصری مشخص شدند.  تیجذابو  بودندریافت  قابلبودن، 

  ات یکه در ادب  ی عنوان مفهومخوانش لوگو به  :پاسخ دادنخستین تحقیق  توان به سؤال  یمطالعه، اکنون م مورد  یهانمونه 

  م ی به طور مستق   ،هستند ذکرشده  خود که ده شاخص  های  ویژگی  قیاز طر  ،ردیگ یقرار م  رامتنیپ   گاهیموضوع در جا

 دهد.  یوابسته تحت تأثیر قرار م  ی ریو متغ یعنوان متن اصل را بهادراک بصری  ریمتغ

ها و رعایت کردن اصول دیزاین در طراحی لوگوهای خطوط هوایی ایران  صحیح از این شاخص  ۀکارگیری و استفادبه

شود.  تأثیر بسزایی در درک بصری مخاطب از هویت برند دارد و باعث معرفی، شناسایی و متمایز کردن برند از رقبا می

ثابت همچنین   و  مشترک  طراح  یاصول  هوا  یلوگوها  یدر  استن   ییخطوط  مانند  به  منتخب    یفرهنگ نمادهای  اد 

خطوط    ی هستند. طراحان لوگوهابرند    مخاطبانهای فرهنگی و قومی  ارزش  ۀکنندیتداعایرانی  شده در فرهنگ  شناخته

شدن و به خاطر    دهیموجبات د، با ایجاد هویت فرهنگی در طراحی  ها نماد  نیو استفاده از ا  ییشناسا  قیاز طر  ییهوا

در این پژوهش  . شوندیم در ذهن مخاطب   ماندگاری آنهاباعث  ق یطر نیهم آورده و از االوگوها را فر ن یسپرده شدن ا

 داده شود.   شینماعنوان پیرامتن آستانگی به لوگو قیتواند از طریبرند م کی یها تیو مزمحقق شد که هویت 
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