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Abstract 

Objective: The purpose of the present study was to identify general Persian linguistic indices based on language functions 
in branding campaigns in order to investigate the role of these indices in the field of brand linguistics. In this regard, the authors 
focused on the applications of language in branding campaigns related to name, pronunciation, brand logo, and brand-customer 
interactions and sought to identify the role of general linguistic indicators in branding practices. 

Methods: In this study, the qualitative approach was used to classify general linguistic indicators in each dimension of 
language use in branding activities. The applications of language in branding activities related to brand names were extracted 
from the literature on brand linguistics. In this study, the semi-structured interview was used for data collection. For this 
purpose, the opinions of 6 experts in the field of brand linguistics were gathered. Also, in order to analyze the qualitative 
collected data, the theme analysis approach and MAXQDA software were used. 

Results: The main finding of this study was the classification of linguistic indicators in different areas of language use in 
branding activities. The analysis of the expert interviews linguistic indicators can be used in the areas of language psychology, 
language sociology, language semiotics, brand name formulation, brand pronounce formulation, brand advertising 
formulation, shaping to brand slogans, and brand logo. This study, as one of the first studies in the field of categorizing 
linguistic indicators in the field of branding processes and branding activities, categorized these indicators based on the 
functions introduced by language in the research literature. 
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 چکیده

 هایفعالیتگر بر کارکردهای زبان در پژوهش ،زمینه. درایناستتت برندینگ هایبر کارکردهای زبان در فعالیتمبتنی شتتناستتیعام زبان هایشتتا ص بندیهدف از این پژوهش دستتتههدف: 

 ند.کبرندینگ شناسایی  هایکاربردهای زبان در فعالیت ۀشناسی را درزمینعام موجود در زبان هایتا نقش شا ص است هکردو تلاش  هلوگوی برند متمرکز بودو  برندینگ مرتبط با نام، تلفظ

د و با استتتتفاده از رویکرد کیفی، شتتتشتتتناستتتی برند استتتتخرا  زبان ۀحیط منابعبرندینگ مرتبط با نام، تلفظ و لوگوی برند از  هایابعاد مختلف کاربردهای زبان در فعالیت ،در این پژوهشروش پژوهش: 

شناسی برند استفاده زبان ۀتن از  برگان حیط 6منظور نظرات استفاده شد. بدین هاگردآوری داده ورِمنظسا تاریافته بهنیمه ۀاز ابزار مصاحب ،شد. در این پژوهش بندیشناسی در هر بعد دستهعام زبان هایشا ص

 د. شاستفاده  2کیوداافزار مکسشده از رویکرد تحلیل تم و نرمکیفی گردآوری هایتحلیل داده برای ،د. همچنینش

سته ۀیافت: هایافته ضر، د صلی پژوهش حا سی درقالب ابعاد مختلف کاربرد زبان در فعالیتزبان هایشا ص بندیا ست برندینگ هایشنا گرفته بر صورت هایبر تحلیلدیگر، مبتنی بیانِ. بها

 بندیدستتته منظورگرفته بهین مطالعات صتتورتنخستتتدند. این مطالعه یکی از شتت بندیبرندینگ دستتته هایکاربردهای مختلف زبان در فعالیت شتتناستتی درقالبِزبان هاینظرات  برگان، شتتا ص

 ده است.کر بندی، دستههارا براساس کاربردهای مختلف زبان در این فعالیت هابرندینگ بوده و این شا ص هایدر فعالیت شناسیزبان هایشا ص

 ، لوگوی برند. برندینگ، نام برند، تلفظ برند هایبرند، فعالیت شناسیزبان: هاکلید واژه

 

                                                           
 مستخر  از پایان نامه . 1

2. MAXQDA 
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 مقدمه -1

مطالعه و بررستتی شتتناستتی علمی استتت که به زبان

کوشد شناسی میپردازد. درواقع، زبانمی مند زبانروش

سخ  ۀهایی بنیادین دربارتا به پرسش زبان و ماهیت آن پا

این علم به مباحث بازاریابی،  هایدهد. با گستتترش دامنه

امروزه ارتباط تنگاتنگی میان زبان و ستتتا تارهای آن و 

یت عال جاد شتتتتده استتتتت هایف نگ ای ندی حث  .بر مب

 هایدستوری زبان و درقالب تکنیک لحاظِشناسی بهزبان

 هاییشا ص ۀبرآمده از این قواعد دستوری، دربردارند

صتتتورتی  ودجوش درقالب به انداستتتت که توانستتتته

کار هایی  نآابزار ها ۀمد درزمی ند نام و تلفظ بر جاد   ،ای

 شتوند  تبلیغات برند و شتعارستازی برای برندها استتفاده

بررسی علمی و دقیق این کاربردها از نزدیک  ،حالبااین

 هایده استتتت. این تکنیکشتتتبه چهار دهه پیش آغاز 

مختلف تا حدود زیادی  هایدستتتتوری زبان که در زبان

ازطریق اثرگتتذاری بر حواس  تواننتتدانتتد، مییکستتتتان

جاد تحریکات مطلوب در وی درجهت  ،مخاطب به ای

. نتایج منجر شوند رندهاو ب هاو امیال شرکت ها واست

روابط ۀ زبان در توسع اساسیکلی این مطالعات بر نقش 

 میان برند و مخاطبان تأکید دارند.

بر   زیادیمیزانِبرندستتازی به دهدمطالعات نشتتان می

و مشتتتریان اغلب ازطریق زبان موجود   متکی استتتزبانْ

محصتتو ت یک برند، کلمات  بندیدر تبلیغات و بستتته

برند و یا  ۀاجتماعی دربار هایشتتتده در رستتتانهاستتتتفاده

و عناوین  هاتبلیغات شتتتفاهی دیگر مشتتتتریان و حتی نام

آن  ۀاطلاعات  ود درزمین ۀدست به کسب و توسع برندْ

این زبان استتتت که در نقش ابزار  ،واقع. بهزنندبرند می

و  شتتودمیبرقراری ارتباطات میان مشتتتری و برند هاهر 

معانی برند و اثرگذار بر ادراکات، حافظه،  ۀدهندانتقال

                                                           
1. Carnevale 

2. Lecker  

3. Chima & Patrick  

(. 2017، 1)کارنواله استتت و رفتارهای مشتتتریان هانگرش

عات فراوانی در حیط برندینگ وجود دارد که بر  ۀمطال

 هایاثرگذاری بر واکنش ۀنقش استتتاستتتی زبان درزمین

ند. ب ید دار تأک ند  به بر یان  ثال رایمشتتتتر  و2لکرک ،م

سی چگونگی اثرگذاری زبان بر ( به برر1994همکاران )

 3تداعیات برند پردا تند. چیما و پاتریک گیریشتتتکل

ثرگتتذاری زبتتان2008) بر  هتتا( موضتتتوع چگونگی ا

یابی ند را بررستتتی هایارز ند بر ناکرد کاران  4. لو و هم

نه پژوهش  این ( در2013) کدام عنوان کرزمی که  ند  د

شتری تواندبرند می شتری در ذهن م شته ماندگاری بی ان دا

 ود  ۀ( در مطالع2019)5ستتوبکووستتکی ،باشتتد. همچنین

به بررستتی نقش نمادگرایی صتتوتی و ستتطی روانی زبان 

به زبان  از آنو ادراکات  نام برند به مشتتتتری بر نگرش

زبان پردا ته استتت. انگلیستتی در کشتتوری غیرانگلیستتی

به برند  ،( ازمنظر اصتتتوات موجود2020) 6 نیفر و کانی

ستند و ب سی این ویژگینگری شنا تی نام زبان هایه برر

یک برند در شتتترایط برابری چند برند  برند بر ترجیی 

جه باتو ند.  بان ازستتتوپردا ت مل ز عا یت  و  ییبه اهم

با اقوام و باتوجه که ایران کشتتتوری  به این موضتتتوع 

از زبان فارستتتی  بیشتتتترکه  استتتتمتفاوت  هایقومیت

ستفاده میبه ضر نندکعنوان زبان دوم  ود ا ، پژوهش حا

شناسی موجود در بحث زبان هایبه بررسی نقش شا ص

در ایجاد نام و طرز  ایدستور زبان فارسی که نقش عمده

ط ند، در حی مات دار بان در  ۀتلفظ کل های ز کاربرد

تولید نام و یا  ۀ صتتتور درزمینبرندینگ به هایفعالیت

. این پژوهش یکی از پردازدتلفط نتتام برنتتد می ۀنحو

سیگرفته در بحث زبانصورت هایمعدود پژوهش  شنا

در  شتتناستتیزبان هاینقش شتتا ص  صتتوربرند و به

یت عال نام و نحو هایف ید  با تول یا  ۀمرتبط  ند  تلفظ بر

4. Luna  

5. Subkowski  
6 . Khenfer and Cuny 



 

 3  /نژاد و همکاران های برندینگ مرتبط با نام و لوگوی برند/ مینا قاسمیشناسی در فعالیتهای زبانشناسایی شا ص

 

 شتتناستتیزبان هایشتتعارهای مرتبط به آن )زیرمجموعه

آن برند  ینقش زبان و اجزا به بررستتتی استتتت که برند(

 پردا ته است. 

عهْ منظور،اینبه طال نخستتتتت ازطریق استتتتخرا   م

کاربردهای زبان در مباحث مرتبط با برند و برندینگ از 

نۀ موضتتتوع، تصتتتویری کلی از این کاربردها و  پیشتتتی

، هتتانقش زبتتان در اثرگتتذاری بر ذهنیتتت طورکلیبتته

یا گرو با برند را ایجاد ارتباطات و تعاملات میان فرد  ه 

، دشوکه در ادامه بیان می گونهد. این کاربردها همانکر

شتتتنا تی، اجتماعی مختلف روان هایحوزه ۀدربردارند

را بر نام یا تلفظ  هاوسیعی از اثرگذاری ۀو دامن است و...

. شودمی به لوگوی برند را شامل دهیبرند و حتی شکل

بر بردهای زبان، مبتنیدر ادامه پس از شتتتناستتتایی کار

شتتناستتی موجود در ادبیات فارستتی زبان هایشتتا ص

و...  شتتناستتی، ریختشتتناستتیهمچون آواشتتناستتی، وا 

شتتتناستتتی در ابعاد زبان هایکارکردهای این شتتتا ص

سایی  شنا د. این امر شمختلف کاربرد زبان در برندینگ 

ازطریق رویکرد کیفی و روش تحلیتتل تم صتتتورت 

در ابعاد مختلف کاربرد زبان در  شتتتد نپذیرفت و معیّ

چه شتتتتا ص نگ،  ندی هده هاییبر . شتتتودمی مشتتتتا

 هایشتتا ص :استتت که این اصتتلی ستتؤل ،منظوربدین

عد از شتتناستتی در زبان و ادبیات فارستتی در کدام بُزبان

مشتتاهده  برندینگ قابل هایابعاد کاربرد زبان در فعالیت

شکل نیز مطرح ینبد تواند؟ این سؤال میاست و استفاده

ستهشو سی زبان هایشا ص بندید: د سی زبان فار شنا

یتمبتنی عال بان در ف های ز کاربرد نگ  هایبر  ندی بر

 بندیچگونه استتتت؟  روجی نهایی این مطالعه دستتتته

شتتناستتی درقالب ابعاد کاربرد زبان در زبان هایشتتا ص

در میان  ،که پژوهشتتتگران ایمستتت له  استتتت برندینگ

                                                           
1. Hong 

صور مطالعات دا لی و متمرکز بر زبان به ،اتمطالع  

 .اندنداشته به آن فارسی توجه چندانی

گرفته در میان مطالعات صتتتورت هایبررستتتی طبق

 ۀشتتتناستتتی برند، مطالعه یا مطالعاتی در حیطزبان ۀحوز

شناسی براساس کاربردهای زبان هایشا ص بندیدسته

د. آنچه شتتبرندینگ مشتتاهده  هایزبان در فعالیت ۀبالقو

بررستتی  استتت، زمینه به انجام رستتیدهتا به امروز دراین

و  شناسیشناسی همچون وا زبان هایبر ی از شا ص

. این مطالعات نیز همچون ارجمندی  استتت آواشتتناستتی

کاربردی  ۀ( به بررستتی جنب1391( و بابک معین )1388)

از کتتاربردهتتای زبتتان در  بر ی بر هتتااین شتتتتا ص

شتتتناستتتی آن نشتتتانه ۀبرندینگ همچون جنب هایفعالیت

جامع  بندیاستتاستتاض موضتتوع دستتته ،روازاین  اندپردا ته

بر شتتتناستتتی در زبان فارستتتی مبتنیزبان هایشتتتا ص

عالیت برندینگ مورد توجه  هایکاربردهای زبان در ف

ست پژوهشگران نبوده شکاف تحقیقو دراین ا اتی زمینه 

انجام پژوهش حاضتتتر  ستتتبب،. بدیندشتتتومشتتتاهده می

مطالعاتی موجود از ضتتترورت  هایبه محدودیتباتوجه

 . است با یی بر وردار

عاملی مهم در برقراری  زبانْ اندمطالعات نشتتتان داده

 رودمیارتباط میان انسان با محیط پیرامون  ود به شمار 

از وقایع  هاماهیتی پویا، به بهبود درک انستتتان عنوانِو به

(. 1994)لکرک و همکاران،  شودمی پیرامون  ود منجر

اهمیت و ارزش  ا یرْ ۀزبان در چند ده استتتاستتتی نقش

 مدیریت ارتباط با مشتریان نیز نشان داده ۀ ود را درزمین

عات نظری این حوزه همچون هونگ استتتتت طال و  1و م

کاران ) یان2002هم ندکرده ( ب ع ا ند )مجمو بان بر  ۀز

نه مات، لحن و ستتتتایر نشتتتتا ند( کل های غیرکلامی بر

برای  عاطفی بر مخاطبانتتتتتتاثرات شتتنا تی ۀدربردارند
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  استتتت ارزیابی محصتتتو ت و  دمات مرتبط با برند

حاضر در گسترش  پژوهشضرورت ت وریک  ،روازاین

ن قلمروِ ط ۀدانش درزمی یت ۀراب عال بان و ف یان ز  هایم

 ۀحاضتتتر در جنب ۀمطالع ،دیگر بیانِ. بهاستتتت رندینگب

 هایاز شتتتا ص بندیدستتتته ۀارائ دنبالِت وریک  ود به

 .است برندینگ هایارچوب فعالیتهشناسی در چزبان

آن در  یزبان و اجزا اساسی به نقشتوجهبا ،علاوهبه

از محصتتو ت و  هاو استتتنباط هاانتقال معانی، برداشتتت

برندینگ بدون  های دمات مرتبط با برند، انجام فعالیت

توجتته و درنظرگرفتن این نقش چنتتدان منطقی بتته نظر 

 ، زبانْ مطالعات مختلف طبق  صتتور که. بهرستتدنمی

عاملی استتتاستتتی و اثرگذار در ایجاد ارتباط میان برند و 

های فروش، ویژه برای تیمبه ،. زبان برنداستتتت یمشتتتتر

غاتی اهمیت بستتتزایی دارد یهابازاریابی و کمپین   تبلی

 چرا که با تشکیل و ترویج زبان مثبتی برای برند، شرکت

و در ذهن مردم  کند  ود را از رقبایش متمایز تواندمی

ارتباطی عمیق میان محصتتتو تش با کلمات و عباراتی 

 صتتتور (. به2013)لونا و همکاران،  ندک  ار ایجاد

، فرم، لحن و سازیمناسب ۀبرندها به مس ل یتوجهبی که

اثراتی منفی بر ادراکات  تواندهاهر نام و لوگوی برند می

 ۀحستتتی مشتتتتریان در بلندمدت فراهم آورد و به توستتتع

 1)رامیرز شتتود ترجیحات برندهای رقیب در ایشتتان منجر

یناز  (2019و همکتتاران،  ضتتترورت کتتاربردی  ،روا

 ۀتوستتتع منظورِبه هاییایجاد فرصتتتت حاضتتترْ پژوهش

آن در  یزبتتان و اجزا ترستتتتازی اثربخشکتتاربردی

 با به توضتتتیحات . باتوجهاستتتت برندینگ هایفعالیت

حاضتتر،  پژوهشضتترورت ت وریک و کاربردی  بارۀدر

 :محقق در پی پاستتتخ به این ستتتؤال اصتتتلی استتتت که

شتتناستتی زبان فارستتی در زبان هایشتتا ص بندیدستتته

                                                           
1 . Ramírez 

عالیتهچ برندینگ  هایارچوب کاربردهای زبان در ف

 چگونه است؟ 

 پژوهش ۀظری و پیشیننمبانی  -2

 برند -1-2

 شتتترکتْ هایییدارا ۀاز هم بیش امروزه، برندها

 و ارزش اقتصتتادی ۀافزایند هستتتند. برندها ارزشتتمند

 ابزارهای از یکی . برند،هستتتتند مالکانشتتتان راهبردی

 مشتتتری با ارتباط مدیریت ۀمجموع در مهم ارتباطی

 ارزشمند مشتریان برای دو دلیل به و دشومحسوب می

 را کاهش کنندهمصتترف ریستتک اینکه اول استتت:

 جوییصرفه گیریتصمیم هایدر هزینه دوم و دهدمی

ند یکی ،همچنین ند.کمی  بازار در مؤثر علائم از بر

در  اطلاعات نداشتتتنتقارن دلیلِبه شتترکت که استتت

شتنِتقارن برد.می کار به را آن بازار  در اطلاعات ندا

 داشتتته ممکن استتت وجود نیز  دمات مشتتتریان میان

 قرار زیان و ضتتترر معرض در را مشتتتتری باشتتتد و

ین  دهتتدمی یری برای شتتتترکتتت، روازا گ لو  از ج

شتری، یاطمینانبی سته م کند میبرآورده  را او های وا

 ،بود داده  دماتش برای مشتتتری به که تعهداتی به و

مل ندمی ع نان در  ،درواقع .ک جاد اطمی ند ازطریق ای بر

اطلاعاتی وی در  نداشتتتتنِمشتتتتریان، اثرات منفی تقارن

و  2)ویدر بخشتتدمحصتتول یا  دمت را کاهش می ۀحیط

اگر مشتتتریان  دهد(. مطالعات نشتتان می2018همکاران، 

از یتتک بتترنتتد متتأیتتوس و نتتاامتتیتتد شتتتتونتتد، تتتمتتام 

آن در  ۀهای شتترکت و ستتودهای آیندگذاریستترمایه

ند و اجزا ،روازاین  گیردمعرض  طر قرار می آن  یبر

و بر ادراکات و  اندهر ستتازمان هایستترمایه ترینمهماز 

سازمانوا نفعانرفتارهای ذی سته به  )رامیرز  اثرگذارند ب

کاران،  ند2019و هم طه در (. بر  مدت،طو نی ایراب

 تعهد پیدا یکدیگر به  ریدار و فروشنده دشومی باعث

 بازاریابی دفاعی ابزار عنوانبه تواندمی برند  پس کنند

2. Wider 
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 و کندمی را حفظ مشتتتتریان کنونی که رود کار به

 رود کار به بازاریابی تهاجمی ابزار عنوانبه طورهمین

و  1)کوئلهو آورد به دستتتت جدیدی را مشتتتتریان که

تجاری  هایتمام ستتتازمان ،روازاین  (2018همکاران، 

برند  ود از جهات مختلف هستتتتند تا  ۀتوستتتع دنبالِبه

حداکثر بهرهبدین یب  ی برداریترت ما  ۀرا از این ستتتر

 ناملموس سازمانی داشته باشند. 

 شناسی برندزبان -2-2
کتتارگیری هشتتتنتتاستتتی برنتتد و تمرکز بر بتتزبتتان

 هایشتتتناستتتی در فعالیتبرآمده از زبان هایشتتتا ص

نقش مهمی در بهبود  ،بر مطتتالعتتاتبرنتتدینتتگ مبتنی

ند دارد یا تلفظ بر نام  کات اثربخشتتتی  ند  .ادرا بان بر ز

گفتار نام و عنوان یک برند  ۀنوشتار و نحو ۀدرقالب نحو

ستل پرقدرت در ایجاد ادراکات از برند ازجمله عوام  ا

شکل تداعیاتی با ماندگاری بلندمدت از برند  گیریو بر 

(. 2013)لونا و همکاران،  اثرگذار است در میان مشتریان

 ۀمطالع صورتِشناسی برند بهتعریف نظری، زبان لحاظِبه

ند  با بر حث مرتبط  با یان در م بان بر مشتتتتر تأثیرات ز

از رفتار  ایزیرمجموعه . این مطالعاتْدشتتتوتعریف می

صرف سی برند . زبانشونددر نظر گرفته می کنندهم شنا

شتتناستتی شتتنا تی روانمختلف نظری و روش هایجنبه

زبان و نمادشتتناستتی را با یکدیگر  شتتناستتیزبان، جامعه

له کندترکیب می کارنووا عات مختلفی 2017، 2) طال (. م

کارا له و هم ناوا کار ( 2019) 3( و لی2017ن )همچون 

 هایبه نقش زبان در برند و فعالیت تواننشتتتان دادند می

 شناسیشناسی زبان، جامعهعد روانبرندینگ ازمنظر سه بُ

به انجام  بندینگریست که این دسته شناسیزبان و نشانه

عات در حوز ترینجدی طال بان ۀم ندز ناستتتی بر  شتتت

 ۀگران، پدیدنظرات این پژوهش ، طبقواقع. بهانجامدمی

سی برند زبان سه بُباید شنا سیدرقالب این  . شود عد برر

                                                           
1 . Coelho 

2. Carnival  

3. Lee 

 :ندشوعد توصیف میاین سه بُ ،دامهدراِ

شتتتناستتتی زبان بر روان شننناسننی زبان:الف( روان

اتفاقاتی متمرکز است که در ذهن فرد در زمان پردازش زبان 

 ۀشناسی زبان موارد استفادبرندینگ، روان ۀ. در حیطافتدمی

 هاینام ۀاین موارد از توستتتع .متنوعی را از  ود نشتتتان داد

ید در ذهن مشتتتتری )لرمن جد ندی  جاد 2006، 4بر تا ای  )

بتتا مشتتتتریتتان ازطریق تبلیغتتات و  ترارتبتتاطتتات طو نی

اما بیشتتترین   شتتود( را شتتامل می2005)لونا،  هاستتایتوب

 ۀشتتتناستتتی زبان مربوط به مطالعات درزمینرواناستتتتفاده از 

گذاری برند، مطالعات نشتتان نام ۀ. در حوزاستتت برند ۀحافظ

 اطرستتتپاری هنام یک برند اثرات معناداری بر ب یدادند املا

شتتتناستتتی روان ،(. همچنین2013)لونا و همکاران،  دارد آن

بان در دیگر حوزه عاتی چون بررستتتی اثرات  هایز طال م

 صتتتور مشتتتتریان به هایایی صتتتوتی بر واکنشنمادگر

 واهد  ترجیی برندها و یادآوری برندها نیز استتتفاده ۀدرزمین

به ،درمجموع شتتتد. بالِاین مفهوم  تحو ت شتتتنا تی و  دن

نام برند و یا  نادراکی ایجادشتتده در ذهن مشتتتریان از شتتنید

اثرات معناداری بر  تواندمیو  استتتتعنوان برند  ۀمشتتتاهد

یات ند بر تداع ندز بر نا هد )فر   (2017و همکاران،  5جای ن

سعروان ،روازاین سی زبان  در ایجاد و تو نام و لوگوی  ۀشنا

و از عوامل مؤثر بر ایجاد ارتباطات  اهمیت زیادی دارد برند

 .شودمی میان مشتریان و برندها محسوب

 عد مهمبُ زبانْ شناسی: جامعهزبان شناسیجامعهب( 

سی برندزبان دیگرِ ست که شنا به چگونگی و نقش زبان  ا

یت عنوانِبه مل و تقو عا ندابزار برقراری ت عاملات و  ۀکن ت

بپردازداجتماعی می هایپویایی یانِه.  که دیگر، درحالی ب

، است ذهنی زبان هایشناسی زبان متمرکز بر پردازشروان

 متمرکز بانبر ززبان بر تعاملات بیرونی مبتنی شناسیجامعه

مختلفی از مبحتتث  هتتای(. حیطتته2018، 6استتتتت )اکرت

4. Lerman  

5 . Fernández 

6. Eckert 
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سیجامعه ۀبرندینگ از دریچ ست  شدبرند بررسی  شنا ه ا

در طول بر ورد  شتتتدهمثال، ستتتبک زبان استتتتفاده رایب

شتریان با  دمات. تجرب سوی  ۀم بر ورد با زبانی مؤدبانه از

(. 2006)لرمن،  اثرگذار است مشتریان بر رفتارهای مشتریان

اهمیت استتتتفاده از  دهندۀمطالعات دیگری نشتتتان ،علاوهبه

زبان در تعامل با مشتتتتری بر تمایلات رفتاری نستتتبت به 

ستفاده از برند ست ا  صور (. به2008)لونا و همکاران،  ا

بت قا های درگیر در ر ند یان بر یت این امر در م  هایاهم

 .ستشدید بیش از دیگر برندها

شانهج(  سیشن زبان نیز به  شتتناستتینشتتانه زبان: نا

شانه شتری از ن آن  یموجود در برند و اجزا هایادراکات م

عات حوز استتتتمتکی  طال به  ۀو م نگ ازمنظر آن  ندی بر

شتاری برند و اثرات آن بر ذهن  هاییحوزه سبک نو چون 

شتریان )بوروس ستفاد2004و همکاران،  1م  هاشرکت ۀ( و ا

از عناوین برند مشتتتابه با وانگان اثرگذار بر ذهن مشتتتتریان 

و نیز ایجاد تجانس و ارتباط میان  ماندگاری آنها نظورِمبه

شروم ست. 2007، 2آن وانه و نام برند )لووری و  ( پردا ته ا

که از این مفهوم در بخشبه چون نقش  هایی صتتتور 

نام برند و  عنوانِند بهاستتتتفاده از عناوین مرتبط با کارایی بر

 است. شده فراوانی ۀاثرات آن بر رفتارهای مشتریان استفاد

شانه ،واقعهب  برایمطالعاتی  هایزبان یکی از حیطه شناسین

معنایی موجود در متون و  هایکشتتف و شتتناستتایی نشتتانه

ایجاد ارتباطی معنادار میان متن و  دنبالِو به استتتتکلمات 

مادی هایبرداشتتتت چاملی استتتت ن ذهن از آن متنن (3 ،

شانه سبب،(. بدین2017  برایابزاری مهم  عنوانِبه شناسین

با  ند  یک بر یا لوگوی  نام  یان  طات ذهنی م با جاد ارت ای

ندمفاهیمی مطلوب یا نامطلوب در ذهن مشتتتتریان می  توا

 توجهی بر مشتریان باشد. در ورِاثرات ادراکی  ۀدربردارند

 شناسی برندمطالعات زبان بندیدسته -2-3

                                                           
1. Boros  

2. Louvre & Sherom  

3. Chumley 

4. Schmidt  

سی برند مطالعات متنوع و مختلفی زبان ۀدر حیط شنا

و  هااما این مطالعات در حیطه  به انجام رستتتیده استتتت

نیاز  ،روازاین  اندگوناگونی به انجام رستتتیده هایزمینه

سمت شود  شخص  ست م ست تا نخ سوی مطالعات ا و

 ستتی. برراستتت شتتناستتی برند به چه صتتورتزبان ۀحوز

زمینه نشتتتان داد استتتاستتتاض مطالعات ادبیات موجود دراین

بر مشتتتتمل اثرات زبان بر برندینگْ ۀشتتتده در حیطانجام

 :است زیر هایبخش

آن )همچون آواشناسی،  یمبحث زبان و اجزا الف(

ماندگاری عنوان برند در ذهن.  ۀ..( در حیط.معناشناسی و

 یجزاترین ایکی از مهم متتانتتدگتتاری برنتتد در ذهنْ

و  4: مطالعاتی چون اشتتتمیتاستتتت شتتتناستتتی برندروان

( و لووری 2003(، لووری و همکاران )1994) همکاران

 .اندپردا ته به این مس له ( در مطالعات  ود2006)

آن )همچون آواشتتتناستتتی،  یمبحث زبان و اجزا ب(

مشتریان.  هایادراکات و نگرش ۀ..( در حیط.معناشناسی و

مطلوب در اذهان مشتریان از  هایایجاد ادراکات و ارزیابی

یت عال یت ف مل مهم موفق نگ محستتتوب  هایعوا ندی بر

عاتی چون یورکستتتتون و منوندشتتتومی طال (، 2004) 5. م

و همکاران  7( و گارستتتیا2010و همکاران ) 6ستتتالستتتیوین

 .اند( در مطالعات  ود به این موضوع پردا ته2013)

دیگر از مطالعات به مبحث نقش زبان و  ایدسته ج(

..( در .آن )همچون آواشتتناستتی، معناشتتناستتی و یاجزا

. ترجیی یک اندترجیحات برند مشتتتتریان پردا ته ۀحیط

. است شناسی برندمهم مبحث روان هایبرند نیز از بخش

شروم )لوو سکی و پالرمو2007ری و  ( 2013) 8( و کاچر

 .گیرنددر میان این مطالعات قرار می

دسته  تریندیگر از مطالعات که گسترده ایدسته د(

به بررسی حضور یک برند در کشور  ،دشومحسوب می

5. Yorkston & Menon  

6. Salcivine  

7. Garcia 

8. Kachersky & Palermo  
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 ارجی و اثرات نام آن بر مشتریان  ارجی با فرهنگ و 

فاوت می بانی مت نه. دراینپردازدز باحث مستتتلّ ،زمی ماض م

فرهنگی، اجتماعی و زبانی کشتتور مقصتتد و تمایزات و 

موجود میان کشتتور مقصتتد و مبدر اثرات  هایشتتباهت

. نانگ و دارد پرقدرتی بر رفتارها و تمایلات مشتتتتریان

 2(، لوهندال2002(، هونگ و همکاران )2001) 1اشتتتمیت

 .هستند ( از این دست مطالعات2019و همکاران )

بخش کوچکی از مطتالعتات نیز بته بحتث وجود  ه(

تجانس شخصیتی با عنوان و  ۀادراکاتی در مشتریان درزمین

شی مهم در حیطپردازندهاهر برند می ضوع نیز نق  ۀ. این مو

( و گای و 1995و همکاران ) 3. لویدارد شتتناستتی برندروان

 . هستند ( از این دست مطالعات2016) 4هینسکنس

به نقش و  و( که  ند  ندکی نیز وجود دار عات ا طال م

اهمیت آوا و صتتتوت موجود در عنوان برند و اثرات آن 

. آواشتتناستتی بخش مهمی از علم اندبر مشتتتریان پردا ته

مطالعاتی  ،زمینه. درایندهدشتتتناستتتی را شتتتکل میزبان

 .است ( موجود2000) 5چون کلینک

دیگری نیز مشاهده شد که در  ۀمطالعات پراکند ی(

مشتتتتریان از عنوان و  هایمباحثی چون برداشتتتت آنها

یال  ته و  ند )دیموف کل بر بان در 2011، 6شتتت (، نقش ز

ئ های مختلف ارا ند مت )هولمکوئیستتتتت ۀفرای و  7 د

ضتتتدبرند ازطریق ایجاد  های(، فعالیت2012همکاران، 

شتریان و نیز  سط  ود م موارد تغییرات در عنوان برند تو

شتتتعتتارهتتای همراه برنتتد  گیریمهمی چون شتتتکتتل

سکی و پالرمو ست که 2013، 8)کاچری سیده ا ( به انجام ر

ننتتدهرکتتدام می  هتتایمنبعی برای انجتتام پژوهش توا

 در آینده باشند. ترگسترده

مطالعات متنوعی در  ،دشوکه مشاهده می گونههمان

جام رسیده برندینگ به ان هاینقش زبان در فعالیت ۀحیط

                                                           
1. Zhang and Schmidt  

2. Lohndal 

3. Levi  

4. Guy and Hinskens 

بااین عات در  ایبخش عمده ،حالاستتتت.  طال از این م

بر و مبتنی است کشورهای صنعتی غربی به انجام رسیده

بخش مهم  ،علاوه. بهاستتتت زبان انگلیستتتی هایویژگی

سب  شور چین و متنا دیگری از این مطالعات مرتبط با ک

شتتناستتایی توستتط قابل هایبا زبان و ادبیات و نیز نشتتانه

 بندیدسته ۀدرزمین ایمطالعه   امااست تریان این بازارمش

 شتتناستتی و درقالبِ یک زبان ازمنظر زبان هایشتتا ص

عاد مختلف کاربردهای زبان در فعالیت با  هایاب مرتبط 

به حاضتتر باتوجه ۀد. مطالعشتتبرند و برندینگ مشتتاهده ن

ط عات حی طال بان ۀضتتتعف کلی م ند در ز ناستتتی بر شتتت

شورهای رو سعههبک شور تو سی این پدیده در ک ، به برر

. ازستتتویی ضتتتعف موجود در مطالعات پردازدایران می

ع له و  ۀپیشتتتین نشتتتان داده استتتت غیر از مطال کارنووا

 ۀارچوبی جامع درزمینهکه چ 2017همکاران در ستتتال 

در  کنندهشناسی مصرفشناسی برند بر رواناثرات زبان

مهمی  ۀچنین رابط بارۀرد اید، مطالعهکربرند ارائه  ۀحیط

هتتدف نهتتایی برنتتدینتتگ  ،واقعمشتتتتاهتتده نشتتتتد. بتته

شتریان و برندهابه ساندن روابط میان م که  ستحداکثرر

ضوع حیط صرفمطالعاتی روان ۀاین مو سی م  کنندهشنا

 دنبالِ حاضتتتر به ۀمطالع ،روازاین استتتت  برند ۀدر حیط

 شناسی در مطالعات دا لی وزبان هایاستخرا  شا ص

 هایدر فعالیت هااین شا ص بندی ارجی و سپس دسته

 صتتتور در بخش کتتاربرد زبتتان در بتته ،برنتتدینتتگ

تلاش دارد تا ازطریق این  ۀ حاضر. مطالعاست برندینگ

کاربردی و پژوهشتتی مناستتبی را  های، زمینهبندیدستتته

شتتناستتی و میان زبان ۀرابط ۀبرای مطالعات آینده در حیط

 .کند ور در زبان فارسی ایجاد صبه ،برندینگ
 شناسی برندو کاربردهای زبان هاشاخص -2-4

د، گام نخست شکه در بخش مقدمه بیان  گونههمان

5. Clink  

6. Dimofte and Yalch  

7. Holmqvist  

8. Kachersky & Palermo  
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کاربرد  هایشناسایی و استخرا  حوزه حاضرْ ۀدر مطالع

 آن در مباحث مربوط به برند و برندینگ یزبان و اجزا

شینۀبررسی  طبق. است شناسی زبان ۀپژوهش در حیط پی

 هایبرند و استتتاستتتاض نقش زبان در بحث برند و فعالیت

به عات معتبر موجود،  علاوه بررستتتی برندینگ در مطال

 توانبرند، می ۀتاریخی موضوع زبان و نقش آن در حیط

مرتبط با  هاینقش این پدیده را در بحث برند و فعالیت

یان داشتتتت. آنچه در جدول   1آن درقالب موارد زیر ب

شناسان بردهایی است که محققین و زبانرآمده است، کا

برنتدینتتگ  هتایبرنتد و فعتتالیتتت ۀبرای زبتان در حیطتت

سایی بر بررسی و مرور . این کاربردها مبتنیاندکرده شنا

شینۀ سی برند )که در بخش زبان ۀموجود در حیط پی شنا

عنوان به توانندو می انددهشتد( استتخرا  شتمعرفی  2-3

برندینگ مورد توجه  هایبرد زبان در فعالیتابعاد کار

 قرار گیرند.

 اثرگذاری زبان در مباحث مربوط به برندینگ هایحیطه -1جدول 

 برخی منابع اثرگذاری زبان هایحیطه ردیف

 شناسی زبانروان 1
همکاران (، سالسیوین و 2013(، لونا و همکاران )2006لرمن )

 (2013( و گارسیا و همکاران )2010)

 (2008(، لونا و همکاران )2006لرمن ) زبان شناسیجامعه 2

 (2007(، لووری و شروم )2004بوروس و همکاران ) زبان شناسینشانه 3

 به نام برند دهیشکل 4
(، شروم و 2002(، هونگ و همکاران )2002یوسونیر و شانر )

 (2012همکاران )

 (2000( و کلینک )1995پترسون و همکاران ) به تلفظ برند دهیشکل 5

 (2000کلینک ) به نام و تلفظ برند دهیشکل 6

 (2008لونا و همکاران ) به تبلیغات برند دهیشکل 7

 (2012کوچوک ) به شعارهای برند دهیشکل 8

 (2014گارسیا و همکاران ) به لوگوی برند دهیشکل 9

 

سویی سی در هر زبانی بهمبحث زبان ،از صور شنا  

 هایلحاظ دستتوری زبان و درقالب تکنیکزبان فارستی به

که  دارد هاییشتتا ص برآمده از این قواعد دستتتوری  ودْ

ایجاد نام  ۀمد درزمینآدر نقش ابزارهایی کار هااین شا ص

توجهی در در ورِو یا کاربردهای  هستتتتند و تلفظ برندها

 ،واقعتبلیغات و شتتتعارستتتازی برای برندها دارند. به ۀحیط

تا  هایدستتتتوری زبان که در زبان هایتکنیک مختلف 

ازطریق اثرگذاری بر توانند می اند،حدود زیادی یکستتتان

حواس مختتاطتتب بتته ایجتتاد تحریکتتات مطلوب در وی 

. شوند منجر و برندها هاو امیال شرکت ها واست درجهتِ

شتتناستتی برآمده از مبحث زبان هایدر جدول زیر شتا ص

ست که اصوات، هاآورده شده است. براساس این شا ص

. گیرند، کلمات و عبارات شتتتکل میها، وا هافرکانس

به هویت بصتتتری، شتتتنیداری و  هااین شتتتا ص ۀمجموع

شا صدهندشکل می گفتاری از یک زبان ا حد ت ها. این 

 ، چونحالاینبا  اند مختلف یکستتتان هایزیادی در زبان

شا ص ۀمطالع ست،  سی متمرکز ا ضر بر زبان فار  هایحا

 هایشتتتناستتتی عام که در زبان فارستتتی و ستتتایر زبانزبان
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 در این جدول آورده شده است.  ند،موجود المللیبین

 شناسیعام در زبان هایشاخص -2جدول 

 شناسی برندعام زبان هایشاخص

 هاشاخص هازیرشاخص ابعاد 1منبع  2منبع 

 3صداحروف بی (1996) 2 دفوگ و مادیسون (2008) 1نیومن
 4آواشناسی تولیدی

 آواشناسی

 7حروف صدادار (2014) 6کراتندن (2003) 5دتردینگ

 9صوت کلمات (1388(هاشمی  (2007) 8فاهی و گاردونیو
آواشناسی 

 10آکوستیک

 13شنوایی کلمات (2014) 12پلاک (2011و همکاران ) 11چاتر

 14آواشناسی شنیداری
 (1995) 16نیگارد و پیسیونی (1985) 15ها  و مهنان

ادراکات 

 17شنیداری

 20تکوانگونه (1979) 19جفرز و لهیست (2011و همکاران ) 18فروکین

 21شناسیواج
 24هجا (2003) 23دی جانگ (2009) 22هارمینگتن و کوکس

 25تکیه (1383) اشمیت (1388) اسلامی

 28آهنگ بیان (1980و همکاران ) 27برازیل (2004) 26گوسنون

                                                           
1. Naumann  

2. Ladefoged & Maddieson  

3. Consonants 

4. Articulatory phonetics 

5. Deterding 

6. Cruttenden 

7. Vowels 

8. Fahy & Gardonio 

9. Acoustics 

10. Acoustic phonetics 

11. Schacter 

12. Plack 

13. Hearing 

14. Auditory phonetics 

15. Halle & Mohanan  

16. Nygaard & Pisoni 

17. Speech perception 

18. Fromkin  

19. Jeffers & Lehiste 

20. Allomorph 

21. Phonology 

22. Harrington & Cox 

23. De Jong 

24. Syllable 

25. Stress  

26. Gussenhoven 

27. Brazil 

28. Intonation 
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 2نوای گفتار (1388هاشمی ) (2005) 1آشبی و مایمنت

 5ستاک )بن( (2005) 4سامپسون و پوستال (2005) 3کروگر

 6شناسیریخت

 9ریشه (1998) 8کمر (2011) 7دورکین

 12پیشوندها (2008) 11بورچرس (2002) 10مایلر

 15پسوندها (1997) 14کرمر (1969) 13مارچند

 18اقسام کلمه (2009) 17ویکی (1985) 16هوپر و تامسون

 21بافت (1992و همکاران ) 20گودوین (2012و همکاران ) 19فینکبینر

 24ترتیب کلمات (1981) 23کومیر (2015) 22ساکل
شناسیترکیب

25 

 27اشتراک لفظی (1389) الجنانی (1994) 26ادنا

 28معناشناسی
 31مترادف (2009) 30استانوجییس (1993) 29دای مارک و گریم

 34نقیض )متضاد( (1986) 33کراس (2003) 32کریستال

https://en.wikipedia.org

/wiki/Meronymy 
https://www.thefreedict

ionary.com/meronymy 
 35وانگیجزء

                                                           
1. Ashby & Maidment 

2. Prosody  

3. Kroeger 

4. Sampson & Postal 

5. Word stem 

6. Morphology 

7. Durkin 

8. Kemmer 

9. Root 

10. Maylor 

11. Borchers 

12. Prefix 

13. Marchand 

14. Kremer  

15. Suffix 

16. Hopper & Thompson 

17. Zwicky 

18. Part of speech 

19. Finkbeiner 

20. Goodwin 

21. Context  

22. Sakel 

23. Comrie 

24. Word order 

25. Syntax 

26. Edna 

27. Homonymy 

28. Semantics 

29. Di Marco & Graeme 

30. Stanojevic 

31. Synonym 

32. Crystal 

33. Cruse 

34. Antonym 

35. Meronymy 

https://en.wikipedia.org/wiki/Geoffrey_Sampson
https://en.wikipedia.org/wiki/Paul_Martin_Postal


 

 13  /نژاد و همکاران های برندینگ مرتبط با نام و لوگوی برند/ مینا قاسمیشناسی در فعالیتهای زبانشناسایی شا ص

 

 1آوری(دگرنامی )کنایه (1374) همائی (1384)ایبرمز 

 5کاربردشناسی 4کنش گفتاری (2000) 3آلستون (2006) 2دی ورگ

 8اصوات (1986) 7کندال (1967) 6اولسون و آتور

تحلیل 

 9گفتمان

 12هانست (2015و همکاران ) 11آبنر (2005) 10ایورسون و اسدر

 15بلاغت (1989) 14فوس (2000) 13بریزل و هرزبرگ

 18معنا (1986) 17آ ن (2010) 16بلکمور

 کنش گفتاری (2000) 20آلستون (2006) 19دی ورگ

 23نمادشناسی تصویری (1979) 22آمبرتو (2003) 21اسکولون و سوزان

http://kandidat.au.dk/en 24نمادشناسی

/cognitivesemiotics/ 

https://en.wikipedia.o

rg/wiki/Cognitive_se

miotics 

 25شنا تینمادشناسی 

 28نمادشناسی اجتماعی (1991) 27تیبولت (1978) 26هلیدی

 

                                                           
1. Metonymy 

2. Doerge 

3. Alston 

4. Speech act 

5. Pragmatics 

6. Olson & Autor  

7. Kendall 

8. Sounds 

9. Discourse analysis 

10. Iverson & Esther 

11. Abner 

12. Gestures 

13. Bizzell & Herzberg 

14. Foss 

15. Rhetoric 

16. Blackmore 

17. Allan 

18. Meaning 

19. Doerge 

20. Alston 

21. Scollon & Suzanne 

22. Umberto  

23. Visual semiotics 

24. Semiotics 

25. Cognitive semiotics 

26. Halliday 

27. Thibault 

28. Social semiotics 
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نتایج مستتتتخر  از مطالعات  ارجی،  این، طبقبنابر

بازارهای  هایشتتتکاف یاز عملی  پژوهشتتتی دا لی و ن

یت قابل فاده از  به افزایش استتتت بت امروزی  قا و  هاپرر

یت به هایهرف بانی  یت گیریبهره منظورِز عال  هایدر ف

های حاضتتتر بر شتتتناستتتایی شتتتا ص ۀبرندینگ، مطالع

های برندینگ مرتبط با نام و شتتتناستتتی در فعالیتزبان

 هتتالوگوی برنتتد متمرکز  واهتتد بود. این شتتتتا ص

شتتتتدن در توانمنتتدی کتتاربردی ایبتتالقوه صتتتورتبتته

کتته بتته همین دلیتتل  دارنتتد برنتتدیتتگ هتتایفعتتالیتتت

مربوط به کاربردهای احتمالی زبان را  هایندیبدستتتته

ستهشدارائه  ست. این د در مطالعات  توانندمی هابندیه ا

مختلف تولیدی  هایو بخش هاآتی و با تمرکز بر حوزه

 . کنند عملیاتی و کاربردی پیدا ۀجنب و صنعتیْ

 

 پژوهش شناسیروش -3

پژوهشی کیفی  پژوهشْ ۀپژوهش حاضر ازنظر فلسف

و ازنظر هدف پژوهشی، چون  استبا رویکرد استقرائی 

سته دنبالِبه سایی و د سی زبان هایشا ص بندیشنا شنا

برندینگ درقالب  هایبراستتتاس نقش زبان در فعالیت

عه یادیناستتتت کیفی ایمطال  محستتتوب ، پژوهشتتتی بن

 ،هدرک عمیقی از موضوع مطالع چونعلاوه، . بهشودمی

ندارد،  صتتتوبه عات دا لی وجود  طال یان م ر در م

 . شودپژوهشی اکتشافی قلمداد می لحاظ ماهیتْبه

یل داده بر رویکرد در این پژوهش مبتنی هاروش تحل

 برای روشتتتی مضتتتمون یا تم، . تحلیلاستتتت تحلیل تم

های داده در موجود الگوهای گزارش و تحلیل شنا ت،

 هایداده تحلیل برای فرایندی روش، این استتت. کیفی

 هاییداده به را و متنوع پراکنده هایداده و استتت متنی

                                                           
1. Boyatzis 

کند. تحلیل مضتتمون یا تحلیل می تبدیل تفصتتیلی و غنی

 است فرایندی بلکه ت نیس  اصی کیفی روش تم صرفاض

ندمی که  رود. کار به کیفی هایاکثر روش در توا

برای دیدن متن،  است روشی مضمونْ تحلیل طورکلی،به

برداشتتتت و درک مناستتتب از اطلاعات هاهراض نامرتبط، 

شتخص، تعامل،  مندنظام ۀتحلیل اطلاعات کیفی، مشتاهد

 هایگروه، موقعیت، ستتتازمان و یا فرهنگ و تبدیل داده

 (.2017و همکتتاران،  1ی )نوولکمّ هتتایکیفی بتته داده

  بامربوط به تحلیل در این رویکردْ هایاست بخش گفتنی

 مکس کیودا به انجام رسید.  افزارنرم

ین مچن پژوهش بتته ،ه ین  ظوردر ا ن گردآوری  م

ستتتا تاریافته نیمه ۀموردنیاز از ابزار مصتتتاحب هایداده

کنندگان در پژوهش حاضتر نیز د. مشتارکتشتاستتفاده 

شکل از  شنا ۀتن از  برگان حیط 6مت به  بازاریابی برند آ

آن بر  یشتتناستتی برند و اثرات زبان و اجزامباحث زبان

یت عال ند تجاری هایبرندینگ شتتترکت هایف . هستتتت

و محدودیت قلمرو  سوییبه پیچیدگی موضوع ازباتوجه

سوی دیگر، زبان ۀدانش دا لی در حوز سی برند از شنا

.  برگان در این ندشتتتدت محدود برگان این حوزه به

به عه  طال نه روشِم ند )نمو نظری( و روش  گیریهدفم

و  شتتتدندبرفی( انتخاب )روش گلوله ایارجاع زنجیره

بر کیفی  زم براستتاس نظرات  برگان و مبتنی هایداده

صاحب ستخرا   ۀپروتکل م شده، ا د. پروتکل شدنایجاد

به موضتتتوع  17 ۀمصتتتاحبه دربردارند که  ستتتؤال بود 

زبانی از زوایای مختلف  هایشناسی برند و شا صزبان

شتتده در رحاز ستتؤا ت مط هایینگریستتته استتت. نمونه

 ادامه آورده شده است: پروتکل مصاحبه در

ستفاد شما نقش نظرِبه -1  صدامؤثر از حروف بی ۀا
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 ؟است ایجاد نام برند چگونه ۀو حروف صدادار درزمین

م نظرِبه -2 ما نقش تمرکز بر شتتتنوایی کل ات و شتتت

 هبیان برند چگون ۀنام و نحو ۀادراکات شتتتنیداری درزمین

 ؟است

احتمالی که در آنها  گیرینمونه هایروشبر لاف 

ن هدفْ یک نمو تایج از  کل  ۀتعمیم ن به  عه  جام معرف 

ع چنین  های کیفیدر پژوهش ،پژوهش استتتتت ۀجام

ست هدفی مدنظر ن توصیف یا تبیین یک پدیده  و معیارْی

معیاری  ،بنابراین  ترین شتتکل ممکن استتتبه مشتتروح

حداکثر اطلاعات شتتود که در آن رستتیدن به معرفی می

. این معیار شودنظر گرفته می پایان در ۀنقط پدیدهْ بارۀدر

یده میدر پژوهش نام باع  ، 1شتتتود )بیبرهای کیفی، اشتتت

شتتشتتم، در  ۀدر این مطالعه بعد از مصتتاحب چون(. 2008

هایی مواجه گر مرتباض با دادهپژوهش هاستتتایر مصتتتاحبه

صاحبه مبنا 6، شوندکه تکرار می دشمی ستخرا  م ی ا

یات ئچرایی جز 3. در جدول ندکیفی قرار گرفت هایداده

 اشباع نظری آورده شده است:

 عیار اشباع نظریم -3جدول 
مضامین 

اصلی 

 جدید

مضامین 

فرعی 

 جدید

فراوانی 

مضامین 

 فرعی

فراوانی 

کدهای 

 باز

 سند

2 22 22 95 1 

1 16 18 73 2 

2 11 14 41 3 

1 15 19 66 4 

2 10 18 78 5 

1 9 33 124 6 

0 2 12 45 7 

0 0 5 18 8 

0 0 6 28 9 

0 0 8 39 10 

                                                           
1. Biber 

شتتده یا مستتتقیماض در استتت کدهای استتتخرا  گفتنی

و یا  ندده بودشتتوندگان بیان شتتمصتتاحبه هایصتتحبت

گر از متن مصتتتاحبه ژوهشپکدهای تلویحی بودند که 

این  حاضتتتر درقالبِ ۀمطالع ،. درمجموعکرد استتتتخرا 

بردهای زبان استتتخرا  کار -1صتتورت پذیرفت:  هاگام

استخرا   -2پژوهش   پیشینۀبرندینگ از  هایدر فعالیت

بان از ز ۀشتتتناستتتی موجود در پدیدزبان هایشتتتا ص

عات دا لی و  ارجی و تطبیق این شتتتتا ص طال  هام

فارستتتی   بان  گردآوری و  -3ازمنظر موجودبودن در ز

بر رویکرد تحلیتتل تم در مبتنیکیفی  هتتایتحلیتتل داده

ست ستای د حضور و وجود  ۀیابی به درکی نو درزمینرا

شناسی در کاربردهای زبان زبان هایهرکدام از شا ص

 هانهایی شا ص بندیستهد -4برندینگ   هایدر فعالیت

یابی به دستتتت منظورفرعی و اصتتتلی به هایبر تممبتنی

شا ص ۀآگاهی درزمین سی مختلف زبان هاینقش  شنا

طه یت هایدر حی عال بان در ف کاربرد ز  هتایمختلف 

 مختلف.  هایبرندینگ در صنایع و بخش

، با معیارهای هابرای اطمینان از روایی و پایایی داده

 زم شتتامل بررستتی  های ار پژوهش کیفی، بررستتی

ست )جعفری و  صورت گرفته ا مقبولیت و قابلیت تأیید 

کاران،  یت از روش برای .(1390هم  هایافزایش مقبول

شرکت سیدن به  کنندگانبازنگری  شد. برای ر ستفاده  ا

در  هابر بازگرداندن گفتار و پنداشتتآن، محققان علاوه

و تأیید یا  گرانطول انجام مصتتتاحبه توستتتط مصتتتاحبه

ست سط آنان، متن کامل تایپی و د صلاح آن تو نویس ا

یید همراه با أت برای بار یک را شتتتامل شتتتش مصتتتاحبه

سخ ستخر  برای پا  کردند ارسال دهندگانکدهای باز م

 . کردند ییدأت آنها که

دلیل بدین پژوهش این در تم تحلیل روش انتخاب
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 اولیه و هایایده شتتناستتایی پژوهش، هدف که استتت

 هایپژوهش برای نظری الگوهایی ۀتوستتع برای عمیق

، 1)توکت استتتت کیفی هاییافته استتتاسبر آتی تجربی

یلِ ،(. همچنین2005 یل تم   دیگردل خاب روش تحل انت

 ار  طوربرای این پژوهش این استتت که این روش به

ها و  هاو نگرش هاترستتتیم بینش منظوربه از ر داد

شریی دقیق ضوعات اجتماعی  ترتجربیات حقیقی و ت مو

به یات  ها و تجرب یل در این ر داد ید و د  شتتتتدت مف

 (.2012، 2یشی و گوار)ر است منددسو

 ایمرحلهشتتتش یندیا( فر2006براون و کلارک )

این  زا پژوهش این در که اندداده ارائه تم تحلیل برای

 رویکرد استفاده شده است:

 عمق با گرهشپژو اینکه : برایهاشنایی با دادهآ -1

 را د و است  زم ،شود آشنا هاداده محتواییۀ گستر و

 .دکن ورغوطه یاهانداز تا آنها در

 ایجاد شتتتامل مرحله یجاد کدهای اولیه: اینا -2

 شتتدهکدگذاری های. دادههاستتتداده از اولیه کدهای

 هستند. متفاوت (ها)تم تحلیل واحدهای از

 مرحله جوی کدهای گزینشتتتی: اینوجستتتت -3

 کدهای درقالب گوناگون کدهای بندیدستتته شتتامل

 هتتایداده ۀ لاصتتتت ۀهمتت کردنمرتتتب و گزینشتتتی

 است. شدهکدگذاری

 دو املش مرحله فرعی: این هایتم گیریکلش -4

 استتت. فرعی هایتم به دهیشتتکل و تصتتفیه ۀمرحل

 های لاصتته ستتطی در بازبینی شتتامل نخستتت ۀمرحل

 هایتم اعتبار دوم ۀمرحل در استتت. شتتدهکدگذاری

گرفتتته  نظر در هتتاداده ۀمجموعتت بتتا رابطتته در فرعی

 . شودمی

 گراصتتتلی: پژوهش هایگذاری تمتعریف و نام -5

                                                           
1. Tuckett 

 ارائه، تحلیل برای را اصتتتلی هایتم مرحله، این در

 دا ل هایداده سپس کند.دوباره می بازبینی و تعریف

 . ندکتحلیل می را آنها

 و پایانی تحلیل شتتامل مرحله گزارش: این ۀتهی -6

 است.  گزارش نگارش

 

 هایافته -4

نابعموارد مستتتتخر  از  طبق به، پژوهشم بالِ گر   دن

و  هتتابر اثرگتتذاریمبتنی هتتااستتتتخرا  این شتتتتا ص

، از میان 2 ۀشتتتده در جدول شتتتمارکاربردهای معرفی

هدف  ،واقع. بهاستتتت شتتتدهکیفی گردآوری هایداده

به ند باتوجهکگر این استتتت که بررستتتی مدنظر پژوهش

تولید نام و تلفظ برند و یا شتتعارها و  ۀاثرات زبان درزمین

و  شتتتناستتتیشتتتناستتتی، نشتتتانهتبلیغات برند و یا روان

شده معرفی هاییک از شا صزبان، کدام شناسیجامعه

در یک یا چند دسته از این توانند می 2 ۀدر جدول شمار

 تواندمی گرپژوهش ،ترتیب. بدینقرار گیرند کاربردها

ذار بر مبتتاحتتث مرتبط بتتا زبتتانی اثرگتت هتتایشتتتتا ص

کیفی  هایند. دادهکشتتتناستتتی برند را شتتتناستتتایی زبان

شتتتده در این مطالعه درقالب کدگذاری باز گردآوری

مل ها مشتتتت کد یت) عال ند و ف بان بر بر  هایبر اثرات ز

 2018مکس کیودا  افزاربرنتتدینتتگ بودنتتد( و در نرم

هر کد و  یازادامه موارد مستتتخر  به. دراِشتتدند تحلیل

ن شتتود چه تا معیّ ندشتتومرتبط معرفی می هایشتتا ص

طه هاییشتتتتا ص ندْ هایدر حی بان بر بر گذاری ز  اثر

به حجم با ی جداول، صرفاض بر ی . باتوجهدارند کاربرد

س گفتنی. ندشومعرفی می هااز کدگذاری  ۀدر مرحل تا

باز، تم و  ند وبی  ود را نشتتتتان دادبه هاکدگذاری 

بر مضتتتتامین مستتتتخر  از گر توانستتتتت مبتنیوهشپژ

2. Rishi and Gaur 
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 برگان، کاربردهای مدنظر را شتتناستتایی  هایصتتحبت

مهند. دراِک باز  ۀ لاصتتت ،دا به کدهای  جداول مربوط 

شتتناستتی زبان و نقش زبان در روان ۀمستتتخر  در حیط

 به نام و تلفظ برند آورده شده است: دهیشکل

 

 شناسی زبان )خلاصه شده(شناسی در روانزبان های. نقش شاخص4ول جد

 مضمون فرعی بخش مضمون اصلس نام سند

 شناسی زبانروان 1

استفاده در حروف نام یا عنوان یک برند موردصداهای 

ها با سایر حروف، نظر از پیکربندی و ترکیب اونصرف

 مجزا و هایتونن حامل و حاوی معانی و پیاممی

 .فردی برای مخاطبان مختلف باشنمنحصربه

 آواشناسی تولیدی

 شناسی زبانروان 1

پس عملاض مطالعات نشون دادند که صداهای موجود در یک 

کلمه ورای معنای کلی اون کلمه  ودشون دارای معانی و 

 . اصی هستند هایپیام

 آواشناسی تولیدی

 شناسی زبانروان 1

آواشناسی تولیدی  هایبجا و مؤثر از تکنیک ۀپس استفاد

یادآوری و تداعی یک برند مؤثر  ۀتونه درزمینوبی می به

بازارهای رقابتی همین اصل  در  صور اینکهبه  باشه

یادآوری مهمه و آهنگ مناسب نام برند که از ترکیب 

 زمینه داره.شه سهم بسزایی درایناصوات مختلف ایجاد می

 یدیآواشناسی تول

 شناسی زبانروان 1

کاررفته در نام هالبته مطالعات هم نشون دادند که صداهای ب

 ۀمعانی، بلکه دربرگیرند ۀدهندتنها انتقالیک برند نه

نسبت به اون برند هم هستند.  کنندگاناحساسات مصرف

آوایی برندها قادرند ارزیابی  هایدرحقیقت ویژگی

ثیر قرار بدند. مثلاض أتاز محصول رو تحت کنندهمصرف

مطالعات جدید نشون دادند که برندهایی مثل کوکاکو ، هوبا 

کت، تکرار یک وا  آوایی در این اسامی و بوبا یا مثلاض کیت

تونه احساسات مثبتی ها با صدای بلند میتلفظ اون  صوربه

 .ایجاد کنه کنندهرو در مصرف

 آواشناسی آکوستیک

 

شده که بخشی از آن در جدول بر نتایج حاصلمبتنی

 ۀکاربردی در حیط های، شتتا صشتتودمی مشتتاهده با 

توستتتعه و  یترین اجزاشتتتناستتتی زبان یکی از مهمروان

شتریان ستند که معرفی یک برند در ذهن م شکل از  ه مت
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شتتنا تی، اشتتتراک لفظی، کنش گفتاری، نمادشتتناستتی 

صوات،  صویری، ا سی ت شنا سی اجتماعی، نماد شنا نماد

ناستتتیوا  یه شتتت مات، کنا ، ستتتازیآوری، مترادفکل

آواشناسی شنیداری، آواشناسی آکوستیک، آواشناسی 

یداری، ترکیب ناستتتیشتتتن مات، جزءوانگی و  شتتت کل

 . هستند کلمات شناسیریخت

 به تلفظ نام برند )خلاصه شده( دهیشناسی در شکلزبان هایخص. نقش شا5جدول 
 مضمون فرعی بخش یمضمون اصل نام سند

1 
دهی به نام و تلفظ شکل

 دهی به تلفظ برندشکل\برند

که  اندمطالعات عموماض نشان داده  صور اینکهبه

حروف صدادار دارای نقش مهمی در ایجاد 

 iیا  e هستند. مثلاض کنندهادراکات مختلف در مصرف

حس کوچک و  ۀدر نام یک برند عموماض القاکنند

 ۀعموماض القاکنند oوجوربودن و حرف صدادار جمع

 بودن هستش.حس بزرگ

 آواشناسی تولیدی

1 
دهی به نام و تلفظ شکل

 دهی به تلفظ برندشکل\برند

یه سری از مطالعات هم هستن که نشون دادن اصول 

ایجاد یه سری  ۀدرزمین اکوستیک سهم بسزایی

احساسات و ادراکات در مخاطبان دارند. مثلاض 

مطالعات نشون دادند کلمات و اصطلاحاتی که در 

بودن چون کوچک ایمختلف به معانی هایزبان

در سا تارشون از حروف صدادار و  ،اشاره دارند

  با فرکانس آکوستیک با  استفاده شده صدایبی

چیکو در  ۀبان انگلیسی یا مثلاض وانتینی در ز ۀمثل وان

که به بزرگی  هاییزبان اسپانیش. از اون طرف، وانه

دارای سا تاری هستند که در اون،  ،کننداشاره می

با فرکانس آکوستیک  صداحروف صدادار و بی

مثل هیوموگویس در    ورهپایین بیشتر به چشم می

که بینیم انگلیسی یا گوردو در اسپانیش. پس می

تونه با  وبی میواشناسی اکوستیک بهآبحث 

شده، استفاده از همین اصول و اصول مشابه کشف

توجهی رو در احساسات و ادراکات مطلوب و قابل

اون برندها  هایبه ویژگیمخاطبان برندها باتوجه

 ایجاد کنه.

 آواشناسی آکوستیک

1 
دهی به نام و تلفظ شکل

 دهی به تلفظ برندشکل\برند

لحاظ حا  نام یک برند به گیریشکل ۀورای نحو

 ۀصدا و یا نحواستفاده از حروف صدادار و بی

کشیدن و یا انقباض یک حرف صدادار، اونچه مهم 

اصواتیه که به  ۀو حائز اهمیت هستش، مجموع

مهم ادراکات  ،دیگه بیانِرسه. بهگوش شنونده می

شنوایی مخاطب از اصوات موجود در نام برند 

 هست.

 آواشناسی شنیداری
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 5بر نتایج مستخر  که بخشی از آن در جدول مبتنی

نقش زبان  ۀکاربردی در حیط هایآمده استتت، شتتا ص

به دهیدر شتتتکل ترین یکی از مهم عنوانِبه تلفظ برند 

توستتعه و ماندگاری و البته جذابیت نام یک برند  یاجزا

صوت صوات ) شکل از ا شتریان مت سی(، در ذهن م شنا

سی وا  شنا شنیداری، آوا سی  شنا سی کلمات، آوا شنا

 .است آکوستیک و آواشناسی شنیداری

 به نام برند دهیزبان در شکل های. نقش شاخص6جدول 

 مضمون فرعی بخش یمضمون اصل دنام سن

1 
دهی به نام و تلفظ شکل

 دهی به نام برندشکل\برند

دارای  واشناسی تولیدیآ هایرو تکنیکازاین

 .نقش مهم و کلیدی در زمینه ایجاد نام برند هستند
 واشناسی تولیدیآ

1 
دهی به نام و تلفظ شکل

 دهی به نام برندشکل\برند

که  اندعموماض نشان دادهمطالعات   صور اینکهبه

حروف صدادار دارای نقش مهمی در ایجاد 

 e کننده هستند. مثلاضادراکات مختلف در مصرف

حس کوچک  ۀدر نام یک برند عموماض القاکنند iیا 

عموماض  oوجوربودن و حرف صدادار و جمع

 بودن هستش.حس بزرگ ۀالقاکنند

 واشناسی تولیدیآ

1 
دهی به نام و تلفظ شکل

 دهی به نام برندشکل\برند

 ب اصو ض در بحث برندسازی و ایجاد نام برند و 

 ۀدو عامل تکی ،املای برند یا بیان نام برند ۀنحو

کلمات و آهنگ بیان دارای نقش اساسی و کلیدی 

 هستند.

 شناسیوا 

1 
دهی به نام و تلفظ شکل

 دهی به نام برندشکل\برند

 سازپیشوندها هم پیشوندهای صفت ۀدرزمین

ایجاد نام برند دارند. مثلاض  ۀمحبوبیت زیادی درزمین

پیشوندهایی مثل ابر )فتحه الف و ب(، یا پیش یا 

 ۀدهندتک، عموماض به صفاتی اشاره دارند که نشان

 فردبودن یا برتربودن هستند.منحصربه

 شناسیریخت

 

 6بر نتایج مستخر  که بخشی از آن در جدول مبتنی

نقش زبان  ۀکاربردی در حیط هایآمده استتت، شتتا ص

کل ند دهیدر شتتت نام بر ترین یکی از مهم عنوانِبه به 

یان  یاجزا ند در ذهن مشتتتتر یک بر نایی و معرفی  ما

سی  شنا شتراک لفظی، کنش گفتاری، نماد شکل از ا مت

صویری، ا سی ت شنا سیصوات، وا شنا تی، نماد  شنا

، آواشتتتناستتتی آکوستتتتیک، ستتتازیکلمات، مترادف

شناسی تولیدی و  شنیداری، جزءوانگی، آوا شناسی  آوا

 .است کلمات شناسیریخت

شتتتده از تحلیل کیفی بر مضتتتامین شتتتناستتتاییمبتنی

ن گان درزمی با  بر به  باط هر شتتتتا ص  ۀمصتتتتاح ارت

سی با کاربرزبان برندینگ  هایهای زبان در فعالیتدشنا
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از آن در جداول با  معرفی شتتتده استتتت،  ایکه نمونه

در  شتتتدهاستتتتفاده هایتکنیک ایجدول زیر  لاصتتته

 ۀشتتتناستتتی برند، برگرفته از کلیمختلف زبان هایبخش

 هایگرفته بر روی مصتتتاحبهصتتتورت هایکدگذاری

 :ندک برگان را معرفی می

 برندینگ هایبر کاربردهای زبان در فعالیتشناسی مبتنیزبان هایشاخص بندی. دسته7جدول 
 شدهاستفاده هایشاخص برندینگ هایاثرگذاری زبان بر فعالیت ۀحیط ردیف

 شناسی زبانروان 1

 کلمات شناسیریخت

 اشتراک لفظی

 کنش گفتاری

 نمادشناسی شنا تی

 نمادشناسی اجتماعی

 نمادشناسی تصویری

 شناسیصوت

 کلمات شناسیوا 

 آوریکنایه

 سازیمترادف

 آواشناسی شنیداری

 آواشناسی آکوستیک

 آواشناسی شنیداری

 کلمات شناسیترکیب

 جزءوانگی

 اجتماعینمادشناسی  زبان شناسیجامعه 2

 زبان شناسینشانه 3

 آوریکنایه

 اشتراک لفظی

 نمادشناسی شنا تی

 نمادشناسی تصویری

 نمادشناسی اجتماعی

 به نام برند دهیشکل 4

 شناسیریخت

 (شناسیاصوات )صوت

 کلمات شناسیوا 

 آواشناسی شنیداری

 آواشناسی آکوستیک

 اشتراک لفظی

 گفتاری کنش

 نمادشناسی شنا تی

 نمادشناسی تصویری

 کلمات شناسیوا 
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 سازیمترادف

 آواشناسی تولیدی

 جزءوانگی

 به تلفظ برند دهیشکل 5

 آواشناسی شنیداری

 (شناسیاصوات )صوت

 شناسی کلماتوا 

 آواشناسی شنیداری

 آواشناسی آکوستیک

 تبلیغات برندبه  دهیشکل 6

 کلمات شناسیترکیب

 اشتراک لفظی

 کنش گفتاری

 نمادشناسی شنا تی

 نمادشناسی اجتماعی

 نمادشناسی تصویری

 اصوات

 شناسیوا 

 آوریکنایه

 مترادف سازی

 آواشناسی شنیداری

 بدنی هاینست

 به شعارهای برند دهیشکل 7

 کلمات شناسیترکیب

 اشتراک لفظی

 کنش گفتاری

 نمادشناسی شنا تی

 اصوات

 شناسیوا 

 آوریکنایه

 سازیمترادف

 به لوگوی برند دهیشکل 8

 بدنی هاینست

 اشتراک لفظی

 کنش گفتاری

 نمادشناسی تصویری

 نمادشناسی اجتماعی

 نمادشناسی شنا تی
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گرفته، کیفی صورت هایبر تحلیلمبتنی ،ترتیببدین

برندینگ  هایاثرگذاری زبان بر برند و فعالیت ۀحیط 8

دند ششناسایی  مرتبط با آنها هایو شا ص هاو تکنیک

در  توانندشتتتده میبر ابعاد معرفیمبتنی هاکه این حیطه

بر رفتارها و   صتتتور اثرات آنهابه مختلفی هایحیطه

 ، طبقعلاوه. بهشتتوند استتتفاده کنندهادراکات مصتترف

یل ته در نرمصتتتورت هایتحل مکس کیودا،  افزارگرف

شانی حیطهشدت و میزان هم  زیر شکلِگانه به 8 هایپو

 های، حیطهشتتتودمی که مشتتتاهده گونه. هماناستتتت

شکلشنابه نام برند و روان دهیشکل به  دهیسی برند، 

 شناسیبه شعارهای برند، نشانه دهیتبلیغات برند و شکل

بتته لوگوی برنتتد دارای بتتا ترین  دهیزبتتان و شتتتکتتل

 دهندۀکه نشتتان هستتتند نستتبت به یکدیگر هاپوشتتانیهم

   امااستتتت به یکدیگر هااین حوزه هاینزدیکی فعالیت

 ۀدو حیط ظ برندْبه تلف دهیزبان و شتتکل شتتناستتیجامعه

پوشتتتانی و مشتتتابهت عملکردی اثرگذاری با حداقل هم

تفاوت  دهندۀبودند. این امر نشان هانسبت به دیگر حوزه

بودن تردر این دو حوزه و طبیعتاض سخت هاماهوی فعالیت

 .ستفردبودن آنهامنحصربه دلیلِبه هااین فعالیت

 
 اثرگذاری زبان در برند( هایپوشانی کدها )حیطهمیزان هم -1 شکل

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه -5

ضر به سی برند یعنی نقش زبان دنبالپژوهش حا شنا

بان و اجزا یت یز عال مان  هایآن در ف نگ ستتتاز ندی بر

شا ص ستور زبان زبان هایازمنظر  سی موجود در د شنا

درک و بینش  یبه ارتقا تواند. تلاشی که میبود فارسی

ن یابی درزمی بازار عا ن بخش   هایاثرات شتتتتا ص ۀف

برندینگ  هایشناسی بر کاربردهای زبان در فعالیتزبان

صور در حیطبه تلفظ آن و نیز  ۀبرند، نحو تولید نام ۀ 

ند به بر ها و لوگوی مربوط  عار ید شتتت . شتتتود منجر تول

موضتتوع  ۀتاریخچ طبق گر نخستتتپژوهش ،زمینهدراین

و نیز استتتخرا  کاربردهای  ییستتوزشتتناستتی برند ازبان

برنتتدینتتگ ازستتتوی دیگر، بتته  هتتایزبتتان در فعتتالیتتت

 ۀگرفته در حوزمطالعات صتتورت ازجامعی  بندیدستتته

 یکاربردی زبان و اجزا هایشتتناستتی در کنار نقشنزبا

 بندیبرندینگ دست یافت. این دسته هایآن در فعالیت

نای پژوهش، به کاربرد برای عنوان زیرب عاد مختلف  اب

نام و  ۀ صتتور توستتعبرندینگ به هایزبان در فعالیت

 .شد تلفظ برند استفاده ۀنحو

ور زبان شناسی دستزبان هایشا ص ، طبقازسویی

هت با که شتتت با شتتتتا ص هایفارستتتی )  هایبا یی 
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همچون زبان انگلیستتتی  هادر دیگر زبان شتتتدهاستتتتفاده

فتاز کیفی پژوهش بنتا نهتاده شتتتتد.  هتایدارد(، بنیتان

بر رویکرد تحلیل تم و کدگذاری باز مبتنی ،منظوربدین

شتتناستتی زبان ۀدانش درزمین ۀمحدودبودن حیط دلیلِ)به

یابی در این  بازار یت دانش  برگان  ند و نیز محدود بر

مضامین در  ۀحیطه، مضامین موردنیاز و نیز سا تار شبک

کدگذاری و ستتپس شتتناستتایی مفاهیم استتتخرا   ۀمرحل

با در ورِد(، مضتتتتامین شتتتت جه و دارای اشتتتتراک  تو

کیفی موجود  هایشتتتناستتتی از دادهزبان هایشتتتا ص

سایی  شتو بر شدندشنا ساس نوع کاربردهای ه  گانها

 ۀنتیج طبق گرپژوهش ،ترتیبدند. بدینشتتت بندیدستتتته

جامعی از  بندیحاصتتل از این پژوهش توانستتت دستتته

شتتناستتی برند برآمده از دستتتور زبان زبان هایشتتا ص

یتفارستتتی را مبتنی عال بان در ف های ز کاربرد  هایبر 

به  تواندزش میربااَ بندیند. این دستتتهکبرندینگ ایجاد 

اثرگذار زبان  هایحوزه ۀتوستتتع ۀگران درزمینپژوهش

 صتتور در بخش به ،برندینگ هایفارستتی در فعالیت

ایجاد نام و تلفظ برند و یا بهبود اثربخشی لوگوی برند و 

 تبلیغاتی یاری رساند. هایشعارهای برند در فعالیت

، ایجتتاد بنتتدیتوجتته در این دستتتتتتهدر ورِ ۀنکتتت

آزمودن معنتتاداری  ۀپژوهشتتتی درزمینتت هتتایتفرصتتتت

مختلف  هایشتتتده در حوزهبندیدستتتته هایشتتتا ص

 ،درواقع استتت. بندیستتازی این دستتتهکاربردی منظورِبه

مثال  رایبرندینگ )ب هایبر کاربرد زبان در فعالیتمبتنی

شده شناسایی هایبه تلفظ نام برند(، شا ص دهیشکل

)همچون  بتتاشتتتنتتد کتتاربردی یهتتایتکنیتتک تواننتتدمی

به کارگیریبه انتقال  منظورصتتتحیی حروف صتتتدادار 

شتریان( سات موردنظر ازطریق تلفظ نام برند به م سا   اح

 درقالبِ  بایدشتتتده بندیدستتتته هایرو شتتتا صایناز

شد  هایپژوهش کاربردی از حالت انتزاعی فعلی  ار  

برنتدینتگ  هتایعینی و عملی )در فعتالیتت ایو جنبته

به  ود گیرند هاحوزه  ،روازاین  و صتتتنایع گوناگون( 

حاضتتر ایجاد بستتترهای  زم ۀ مطالع دترین دستتتاورمهم

سع رایب سی برند زبان ۀآتی درزمین هایپژوهش ۀتو شنا

 دهیشکل ۀدرزمین براین،علاوه .است بردیدر قالبی کار

یک ند تکن به شتتتتا ص هایبه تلفظ بر  هایمربوط 

شناسی کلمات، شناسی، وا آواشناسی شنیداری، صوت

آواشتتتناستتتی شتتتنیداری و آواشتتتناستتتی آکوستتتتیک 

بل فادهقا نداستتتت جدول ا  هاپژوهش دیگر تفکیک 7. 

شا ص هایتکنیک ۀدرزمین سی شنزبان هایمرتبط با  ا

با استتتتفاده از این  توانندمی . بازاریاباندهدرا نشتتتان می

بر مقتضتتتیات و هدفمند و مبتنی صتتتورتیبه هاتکنیک

بر آن برند و محصتتتو ت و  دمات مبتنی هایویژگی

 دست به تولید نام برند و تلفظ آن باشند. 

شا ص گفتنی ست  سی مبتنیزبان هایا بر نتایج شنا

 هاییتکنیک عنوانِبه توانندیفی میحاصتتتل از تحلیل ک

بان عاد و اجزادر بحث ز لب اب قا ند، در ناستتتی بر  یشتتت

مده از آبر ۀترین نتیجگوناگون قرار گیرند. شتتتاید مهم

نهناین پژوهش، معیّ کاربردی  ۀبالقو هایشتتتتدن زمی

 .برندینگ باشد هایشناسی در فعالیتزبان هایشا ص

 کردند( بیان 2012مطالعاتی چون اشتتمیت ) ،زمینهدراین

در بهبود ارتباطات میان  اساسیکه زبان برند نقش بسیار 

 تمایل به  رید از برند ۀنهایت توسعدرمشتریان و برند و 

شتتناستتی زبان های، شتتا صگیریاین نتیجه طبق .دارد

همچون اشتتتراک لفظی، کنش گفتاری و نمادشتتناستتی 

بر توانند می  وبیتبط با آن بهمر هایشنا تی و تکنیک

و زیرعوامل مرتبط با آن  کنندهشتتتناستتتی مصتتترفروان

همچون تداعیات برند، شتتتخصتتتیت برند، روابط برند و 

ند به بر ند  نگرش  گذار  هایشتتتتا ص ،روازاین اثر ب

ناستتتی برند دارای کاربرد در بحث ایجاد جوّ زبان  شتتت

بت،روان نا تی مث ندمی شتتت یک توان لب تکن قا  هاییدر

یت استتتتاستتتیکاملاض  عال کاربردی در  دمت ف  هایو 
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مهم کاربردی  ۀو برندها باشتتند. جنب هابازاریابی شتترکت

فاده از  حاضتتتر، استتتت تایج پژوهش  مده از ن دیگر برآ

مهم و سمبلیکی  هایشناسی در فعالیتزبان هایشا ص

 هایترین شتتا ص. مهماستتت چون ستتا ت شتتعار برند

بر ی بازاریابان در تولید شتتعار برند مبتنیاستتتفاده براقابل

شتتتناستتتی شتتتامل زبان هاینظامی برآمده از شتتتا ص

سیترکیب شتراک لفظی، کنش گفتاری،  شنا کلمات، ا

و  آوری، کنایهشناسینمادشناسی شنا تی، اصوات، وا 

ست سازیمترادف شا صا بازاریابان توانند می ها. این 

شعار یار ۀرا درزمین شتراک لفظی یا کنند یتولید  . مثلاض ا

و  هابر قابلیتنمادشناسی شنا تی در ایجاد شعاری مبتنی

ستفاده میبرند  هایویژگی شا ص شوندا چون  هاییو 

ایجاد شعارهایی  منظورنیز به سازیو مترادف آوریکنایه

توجه ذهنی مشتریان جلب منظورحاوی استعاره یا ایهام به

 . ستنده استفادهقابل

 7شتتده در جدول هارائ بندیدستتته طبق ترتیب،بدین

 هتتایپژوهش، کتتاربردهتتای متنوعی برای شتتتتا ص

سی در فعالیزبان ست. قابلِبرندینگ  هایتشنا صور ا ت

بی به هی مطلودِستتتود توانندمی  وبیکاربردهایی که به

یت عال نگ و ف ندی به هایبر ند.  بده با آن   طورمرتبط 

 اثربخشتتتی تولید نام برند، تلفظ برند و لاصتتته، بهبود 

شتتتعارهای مرتبط با برند در کنار اثربخشتتتی مطلوب بر 

ترین کاربردهای آن مهم شتتتناستتتی زبان و عواملروان

برندینگ  هایشتتتناستتتی و استتتاستتتاض زبان در فعالیتزبان

 . ستهاشرکت

صلی اما  روجی شمار ۀمطالع ا  7 ۀحاضر در جدول 

هده ته طبق .شتتتودمی مشتتتتا ندیدستتت  هایشتتتتا ص ب

شتتناستتی زبان و ادبیات فارستتی درقالب کاربردهای زبان

توجه در ورِبرندینگ، درکی نو و  هایزبان در فعالیت

ده استتتت که شتتتنقش زبان در برندینگ ایجاد  ۀدر حیط

مرتبط با برند و  هایی در فعالیتاستتاستتنقشتتی  تواندمی

سع شد آن ۀایجاد و تو شته با زاریابان و با ،زمینه. درایندا

ندمی  وبیبه های مختلف  توان فاز از این  روجی در 

ارتباطات و تعاملات  ود با مشتتتتریان درقالب  ۀتوستتتع

یت عال فاده هایف نگ استتتت ندی ند بر تایج  ،. درواقعکن ن

تهحاصتتتل یاف با  عه در ترکیب  طال  هایشتتتده از این م

کننده شتتتناستتتی مصتتترفروان ۀگران در حیطپژوهش

ن ندتوا وبی میبه چگونگی  ۀراهکارهایی عملی درزمی

یا لوگوی  نام، تلفظ  جاد  یان و ای گذاری بر مشتتتتر اثر

برندی متناسب با کارکردها و  صوصیان برند را فراهم 

 بنتتدیدستتتتتته طبق تواننتتدبتتازاریتتابتتان می مثلاض آورد.

( مناسب در های)تکنیک هایگرفته، از شا صصورت

ترتیب و بدین کنند استفاده راستای ایجاد نام یا تلفظ برند

در ذهن  ،آن اثری را که از نام یا تلفظ برند انتظار دارند

صورتی محدود در . موضوعی که بهکنند مشتریان ایجاد

 طوربر ی مطالعات دا لی بدان اشاره شده است. همین

مطلوب در ایجاد تصتتویر ذهنی مناستتب از  هایتکنیک

شتتتناستتتی نزبا هایشتتتا صبر برند و لوگوی آن مبتنی

 شده در این جدول آورده شده است.تفکیک صورتبه

پژوهش و نیز نتایج مطالعه  پیشتتینۀ بررستتی بنابر آنچه

 هایتفکیک شا ص رای، پژوهش حاضر بدهدنشان می

شا صزبان سی درقالب کاربردهای مختلف این   هاشنا

یان رد )چه در مفمنحصتتربه ایبرندینگ مطالعه ۀدر حوز

. استتت مطالعات دا لی و چه در میان مطالعات  ارجی(

 7آمده از این مطالعه که در جدول دستتتتنتایج به طبق

صه  ست لا شا صشده ا سی درقالب  های،  زبان فار

برندینگ  هایهشتتتت کاربرد مختلف زبان در فعالیت

ته ندقرار گرف عه ا طال حاصتتتتل از این م تایج  . بر ی از ن

یافته راستتتتاهم  مثلاض  .استتتت در مطالعات پیشتتتین هابا 

سی زبان همچون گروسجن روان ۀمطالعات در حوز شنا
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شتراک لفظی 2013) 1و لی ستیک و ا سی آکو شنا (، آوا

ناصتتتلدو شتتتا ص  عنوانِبهرا  اثرگذاری بر  ۀی درزمی

شتریان از نام برند معرفی سی کردند ادراکات م شنا . آوا

راک آکوستتتیک ازطریق ایجاد اصتتوات  ار و اشتتت

لفظی ازطریق ایجاد ارتباط مشتتتترک میان یک کلمه یا 

 2. کمپبلدارند هاییلوگو یا یک پدیده چنین اثرگذاری

سیجامعه ۀ ود در حیط ۀ( در مطالع2010) زبان نیز  شنا

مادهای  مادگرایی اجتماعی )استتتتفاده از ن نشتتتان داد ن

موردقبول جامعه در فرایندهای اثرگذاری نام یا لوگوی 

موضوعی که   یک برند بر مشتریان( نقشی اساسی دارد

گر بدان دستتتت یافت. این امر در این مطالعه نیز پژوهش

 ۀدر حوزاهمیت نمادگرایی و نمادشتتناستتی  دهندۀنشتتان

 ۀ. در حیطتتاستتتتت برنتتدینتتگ و در جوامع مختلف

شانه سین هم بر  ( باز2006) 3زبان مطالعاتی چون وی شنا

ضوع نمادگرایی اجتماعی و اثرات آن بر فعالیت  هایمو

 ،علاوهبه. برندینگ تجاری و غیرتجاری اشتتاره داشتتتند

 شتتناستتینشتتانه ۀ( در کتاب  ود درزمین2015) 4ز تف

سه بُشنا تی از زب صلی عدان،  شانه ا سین را درقالب  شنا

نمادشناسی شنا تی، نمادشناسی تصویری و نمادشناسی 

ماعی معرفی ندمی اجت تایج ک که ن عاتی  طال . از دیگر م

 استتت، با نتایج آن راستتتاحاصتتل از پژوهش حاضتتر هم

( اشتتاره 2016) 5وان گریوستتن و داس ۀبه مطالع توانمی

که در حوزکر کل ۀد  بشتتت ند و نقش دهی  ه لوگوی بر

ست. مطالعه زبان هایشا ص سیده ا سی به انجام ر شنا

شان می ستفاده از عناوین، نمادها  دهدن کنش گفتاری )ا

نگیز( در کنار اشتتتراک لفظی براَو اشتتکال حستتاستتیت

ادراکاتی  ۀتصتتتویری ایجادکنند یکارگیری اشتتتیاه)ب

 عنوان ادراکاتی از ار همچون شتتتیر به هاییدرزمینه

                                                           
1. Grosjean and Li 
2. Campbell 

3. Wee 

طراحی  ۀدر حیط اصتتتلی قدرت و...( ازجمله ابزارهای

باورهای  تای اثرگذاری بر  ند در راستتت یک بر لوگوی 

حاضر نیز  ۀکه در مطالع ایمس له  است شنا تی مشتریان

 بدان دست یافته شد. 

عات دا لی، بررستتتی گر پژوهش هایدر میان مطال

 نشان داد که معدود مطالعات موجود در این حوزه صرفاض

 هاینقش بر ی از شتتتا ص ۀدستتتت به کاوش درزمین

و آواشناسی در مباحث  شناسیشناسی همچون وا زبان

نگ زده ندی ندبر عات، پژوهشا طال یان این م  های. در م

ع طال با م ( و 1388حاضتتتر همچون ارجمندی ) ۀمرتبط 

 هتتای( بته بررستتتی بر ی از جنبته1391بتابتک معین )

. این اندبرندینگ پردا ته هایکاربردی زبان در فعالیت

شا ص سی و چون وا  هاییدو مطالعه با تمرکز بر  شنا

ند این شتتتا ص ناستتتی نشتتتان داد از اثرات  هاآواشتتت

فرمدر ورِ بر  برنتتدهتتا توجهی  لفظ  ت دهی بتته نتتام و 

مرتبط با  هایتعداد با ی شا ص بر لافِ. ندبر وردار

 ص این مطالعات صتتترفاض بر این دو شتتتا شتتتناستتتیزبان

تهستتتو . همندمتمرکز یاف عات، پژوهش  هایبا  این مطال

نام برده درقالب حاضتتتر نیز دریافت که دو شتتتا ص 

شانه دهی ابزارهایی درجهت شکل عنوانِزبان به شناسین

به به نام و تلفظ برندها کاربرد اثربخشتتتی دارند. باتوجه

حاضتتتر  ۀمطالع ،ضتتتعف مطالعات دا لی در این حوزه

 هتتایاتکتتا در نقش شتتتتا صعی قتتابتتلمرج توانتتدمی

 برندینگ در زبان فارستتی هایشتتناستتی در فعالیتزبان

ع المللیعد بین. در بُباشتتتتد طال حاضتتتر ازطریق  ۀنیز م

 هایکاربردهای شتتا ص ۀشتتده درزمینارائه بندیدستتته

 هایکاربردهای زبان در فعالیت ۀشتتتناستتتی درزمینزبان

عات بین طال نگ عملاض م ندی نه موجود دراین یالمللبر زمی

4. Zlatev 

5. Van Grinsven and Das 
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 را گسترش بخشیده است. 

 ۀدربردارند ،جامعیت  ود با وجودِ پژوهش حاضتتتر

فاض به شناسایی . این پژوهش صرهست نیز هاییمحدودیت

های برندینگ مرتبط شناسی در فعالیتهای زبانشا ص

 هایبا نام و لوگوی برند پردا ته استتت. نیاز استتت یافته

سی و هاپژوهش در بخش تا  دشون صنایع گوناگون برر

متناستتب با آن  هاکاربردی عملی این شتتا ص هایجنبه

صتتنعت یا حیطه )تجاری یا غیرتجاری( مشتتخص شتتود. 

 حاضتتتر تمرکز  ود را بر نام و لوگوی ۀمطالع ،علاوهبه

برندینگ و نقش زبان در  هایبرند نهاده استتتت. فعالیت

ما تریگستتتترده هایجنبه هااین فعالیت ع دارد  ا  ۀمطال

 . متمرکز است حاضر بر این دو حوزه

 هایحاصل از این پژوهش و محدودیت هایبنابر یافته

این  هاییافتهتا در راستای توسعه دشوموجود پیشنهاد می

لعتتات آتی بتتهپژوهش مطتتا نبتتالِ،  منتت د ترش دا  ۀگستتت

 ۀشناسی برند در زبان فارسی و در حوززبان هایشا ص

بر مطالعاتی چون زیرا مبتنی  برندینگ باشتتتند هایفعالیت

شتتدت پویا (، زبان ماهیتی به2003و همکاران ) 1گریمشتتاو

یا  دارد و متغیر نابر شتتترایط مختلف، تحو تی  رد  و ب

می یردکلان در آن صتتتتورت  گرپتتذ ی  ،. ازستتتتوی د

نند تا کاربردهای مربوط کتلاش  باید آتی هایپژوهش

شا ص سایی هایبه  بازاریابی  هایشده را در فعالیتشنا

زیرا   نندکوکارهای مختلف بررستتتی صتتتنایع یا کستتتب

بستتتا تارهای انتزاعی معرفی عه جن  ۀشتتتده در این مطال

شا ص ندارند کاربردی ست این   هایدر حوزه هاو نیاز ا

کتته در  گونتتههمتتان ،. همچنینشتتتونتتد مختلف آزمون

 ۀاین مطالعه بر مستتت ل ،دشتتتپژوهش بیان  هایمحدودیت

. استتت متمرکز برند و لوگوی آن ۀشتتناستتی در حوززبان

سایر به نقش و جایگاه زبان باید مطالعات آتی سی در  شنا

                                                           
1. Grimshaw 

 د. نبرندینگ نیز بپرداز هایفعالیت
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