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*این مقاله برگرفته از رساله دکتری نگارنده اول به راهنمایی نگارنده دوم و سوم و مشاوره نگارنده چهارم و پنجم، تحت عنوان: :» تأثیر بازطراحی سبک و محتوای لوگو بر نگرش 
مخاطب به برند« در دانشگاه هنر اصفهان است.

چکیده:

یکی از راه کارهایی که منجر به متفاوت دیده شــدن برندها در فضای تبلیغاتی معاصر 
می شود، استفاده از هویت های بصری فرهنگی-قومی در لوگوی آنها است و در جهت 
برآوری این امر، استفاده از نمادها در خلق هویت بصری یک برند، اهمیتی ویژه دارد؛ 
اما متاســفانه، اینگونه به نظر می آید که انتخاب نمادها توســط طــراح گرافیک، در 
مواردی به طور سلیقه ای و یا در حالت خوشــبینانه آن، تنها با رویکردی فرمالیستی 
صورت می گیــرد. پژوهش حاضر، در راســتای رفــع این نقیصه، به طــرح راه کاری 
برای خلق لوگوی فرهنگ محور با اســتفاده از نمادهــای فرهنگی-قومی می پردازد 
و به این ســوال پاســخ می دهد، که چگونه می توان از نماد به درستی در جهت خلق 
لوگوی فرهنگ محور بهره برد؟ این پژوهش از حیث هدف، کاربردی است و با ماهیت 
توصیفی-تحلیلی به روش مطالعه موردی به بررســی و تحلیــل نمونه های هدفمند 
بین المللی می پردازد. لازم به ذکر است که جمع آوری اطلاعات، به روش کتابخانه ای و 
از منابع دست اول صورت گرفته است. از تحلیل و بررسی نمونه های موردی بین المللی 
که از نماد در طراحی لوگوی خود در راســتای منافع ســازمانی بدون در نظر گرفتن 
دلالت های معنایی اولیه و ضمنی نماد اســتفاده کرده اند، اینگونه حاصل شــد که در 
اکثر موارد، به معنای ضمنی نماد، توجه بیش تری شده است؛ بنابراین، جدا از خدشه 
به ارزش های فرهنگی، استفاده این چنین نامناســب از نمادها، می تواند تأثیر منفی 
بر روی هویت و تصویر برند داشته باشــد. در حالی که توجه یکسان به معناهای اولیه 
و ضمنی نماد و هماهنــگ نمودن آن با هویت برند، راه کاری مناســب در جهت خلق 

لوگوی فرهنگ محور است. 
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مقدمه
در شرایط معاصر تبلیغات، داخل شدن مناسب فرهنگ  های 
بصری در طراحی و به طور اخص، طراحــی گرافیک هر قوم 
و ملیت، می تواند منجر به پایان یافتن بســیاری اثرات منفی 
جهانی شــدن شــود و به بازیابی هویــت فرهنگی-قومی، 
جان بخشــی به ارزش های بومی در راســتای تبادلات بهتر 
کمک شــایانی نماید. با نگاهی به لوگوهای سال های اخیر، 
می توان دریافت کــه طراحان از نمادها1 و بــه ویژه نمادهای 
فرهنگی-قومی در طراحی لوگوها بهره ی زیادی برده اند و این 
امر، احتمالا به دلیل این اســت که استفاده از نماد در طراحی 
گرافیک، راه کاری منطقی در حفظ هویــت ملی در طراحی 
گرافیک معاصر و نیــز دلایل زیبایی شناســانه و در نهایت، 
شــهرت نمادین برخی فرهنگ ها، به بعضی مصداق ها است. 
لذا، از آنجا که طراحان گرافیک در طراحی لوگو از نقش مایه ها 
و نمادهای فرهنگی بهره زیادی می برنــد، ضرورت دارد یک 
راه کار منسجم و منطقی در جهت انتخاب آگاهانه تر نماد در 
طراحی لوگو تدوین شود. این امر نشان از آن دارد که مرحله 
تحقیقات در مورد طراحی پیش از مرحله طراحی لوگو، نقش 
تعیین کننده ای در این مهم ایفا می نماید. همچنین کمبود 
تحقیقات مرتبط با مرحله پژوهش قبل از طراحی گرافیک و 
مخصوصا طراحی لوگو، اهمیت این پژوهش را بیشتر و راه را 

برای تحقیقات آتی در این زمینه هموار می نماید. 

پیشینه پژوهش
لوگو،2 یک عنصر گرافیکی برای شناســایی یک ســازمان، 
شرکت یا محصول اســت؛ لوگو، مانند یک امضا برای سازمان 
بوده، و اولین عنصر بصری اســت که مخاطــب از طریق آن، 
با برنــد3 ارتباط برقــرار می نماید. لوگو، به عنوان بخشــی از 
کلیت معنایی برنــد، تفاوت و تأثیر در انتخــاب برند را باعث 
می شــود(Bennett, 1995 :76).» وقتــی تمایز محصولات 
و خدمات دشوار است، یک ســمبل،4 می تواند عنصر مرکزی 
ارزش ویژه نام تجاری، یا همان ویژگی اصلی برای تمایز یک 
نام تجــاری باشــد«(Aaker, 1991: 197). به عنوان جزئی از 
برند، لوگو، می تواند به عنوان یک نمایش گرافیکی یا تصویری 
تعریف شود که ذهن را به آنچه مرتبط با برند مورد نظر است، 
ارتباط می دهــد. لوگو جزء کلیدی از هویت برند به حســاب 

می آید؛ به طوریکه، باعث بازشناســی ســریع برند می شود. 
از آنجا که، لوگوها ارتبــاط تصویری  برقرار می کنند، مرزهای 
 (Kohli andبین المللی و محدودیت های زبانی را درمی نوردند

 Rajneesh and Mrugank, 2002 :60).

در توضیح انتخاب واژه لوگو در این پژوهش، باید اشاره نمود، 
که در دهه های اخیر، اکثر نشــانه ها در طراحی از ترکیب دو 
یا هر پنج صورت لوگوتایپ،5 مونوگرام،6 آیکون،7 نمادگون8 یا 
نشانه تصویری9 استفاده می کنند و در واقع، دیده می شود که 
عموم نشانه ها ترکیبی هستند. »طی سال های اخیر، طراحان 
گرافیک، در یک قرار نانوشــته، برای تمام انواع نشانه ها -که 
پیشــتر خود متصور شــده بودند- به تدریج، کلمه کوتاه و 
خلاصه لوگو را به کار می برند و استفاده از این واژه، به معنی هر 
صورتی از نشانه در ادبیات طراحی گرافیک جهان جای پیدا 
کرده است« )ســپهر، 1393: 102(. حدودا از ده سال پیش، 
به پیشنهاد استادان رشته ارتباط تصویری، در دانشکده های 
هنر واژه »نشانه«، به جای »آرم« و »لوگو« مورد استفاده قرار 
گرفت. با گسترش دامنه رشــته نشانه شناسی، بدیهی است 
که دیگر، نمی توان نشــانه را به مفهوم محدود آرم یا لوگو به 
کار برد)پهلوان، 1390: 31(. بنابراین، در این مقاله، واژه لوگو 
-که واژه بین المللی و شناخته شده این مفهوم است- به جای 
واژه های نشانه یا آرم -که شــاید در ایران مصطلح تر باشد- به 

کار برده شده است.
در بررسی کلی گونه های مختلف لوگو، سه گونه اصلی وجود 
دارد: 1. لوگوی نمادین یا شمایلی،10  که با استفاده از بازنمایی 
نماد، نشانه، سمبل و یا اشیاء اســت؛ 2. لوگوی نوشتاری،11 
که تنها به وســیله حروف و یا اعداد به عنوان نوشته و یا تک 
حرف/عدد، و بدون کمک هیچ نماد گرافیکی عمل می نماید؛ 
3. لوگوی تلفیقی،12 که با استفاده از نوشتار و سمبل ها به طور 
هم زمان اســت(  Adir and Adir and Pascu, 2014 :13). به 
طور کلی پنج سرچشــمه، منبع الهام طراحــان گرافیک در 
طراحی و ساخت لوگو اســت. اول، کلمات و نام )لوگوتایپ(. 
دوم، طراحی حرف اول نام )مونوگــرام( و در زبان هایی که با 
حروف جدا از هم نوشــته می شود، بیشــتر رایج است. سوم، 
لوگو با اســتفاده از تصویر یا تصاویر ساده شــده ای )آیکون(، 
که به چیزی شباهت دارد، این نوع از نشانه، نیازی به خواندن 
ندارد و تقریبا به صورت جهانی، همه آن را می شناسند. چهارم، 

هماهنگی معنای اولیه و ضمنی نماد با هویت برند، در راستای خلق لوگوی فرهنگ محور
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اســتفاده از تصاویری که به معنایی به جز خود، به صورت رمز 
و یا نماد، اشــاره می کنند)نمادگون(؛ در ایــن صورت، طراح 
باید به زمینه فرهنگی سفارش دهنده و مخاطب نهایی توجه 
لازم را بنماید. پنجم، تصاویــر انتزاعی به اصطلاح محض که 
توجه بیننده را به خود جلب می کنند)نشانه های تصویری(؛ 
این نوع نشانه ها، از مخاطب انتظار خواندن ندارند و به خودی 
خود برای وی جــذاب هستند)ســپهر،1393: 90( در این 
مقاله، منظور از لوگو، لوگوی نمادگون است و همان گونه که 
اشاره شد، به معنایی به جز خود به صورت رمز و یا نماد اشاره 

می نماید. 
شــاید یکی از اولین مطالعاتی که به اهمیت لوگوها در برند 
پرداخت، مطالعــه منویل13 بود. او درباره آزمایشــی گزارش 
نمود که در آن، دو تبلیغ یکسان از لحاظ اثربخشی، از طریق 
یادآوری با کمک و بدون کمک مورد آزمون قرار گرفتند. هر 
دو تبلیغ، به غیر از لوگوی مورد استفاده دقیقا یکسان بودند؛ 
»یکی نشــانه نوشــتاری معمول فیلیپس14  و دیگری، یک 
لوگو »ســاختگیِ« تی ای جی15«،   تبلیغ با لوگو نام تجاری 
معروف فیلیپس، بســیار بهتر از تبلیغ دیگر، مورد توجه قرار 
گرفت.( Manvil, 1965) پیترز16 اهمیت لوگوهای قدرتمند 
را مشــخص نموده و بیان می کند، مردم به صورت تصویری 
می اندیشند. یک تصویر، ارزشی معادل میلیون ها کلمه  دارد 
و برندهای بزرگ، لوگوهای مشــخص، خوانا و قابل شناسایی 
دارند. به طور مثال، لوگوی شرکت های نایکی17 یا  اپَل18ِ دارای 
تصاویر ساده  قدرتمندی هستند و به درستی با مشتری، ارتباط 
برقرار می نمایند(Peterson, 2004). باید اشاره نمود از میان 
اجزاء بصری برند، لوگو، برجسته ترین جزء برند برای ارتباط با 

 . (Minini, 2005 :32)مشتری است
شــکتر،19در جواب به این پرســش که »آیا وجود یک لوگو، 
ارزشــی به یک نام تجاری می افزاید؟« راهی برای ســنجش 
ارزش افزوده یک لوگو، از طریق مشارکت تصویری و شناخت 
یا ارتباط آن، ارائه نمود. موضوعات به سه گروه اصلی تقسیم 
شدند: گروه اول، نام تجاری یا نام شرکت را فقط با رنگ مشکی 
نشــان می داد؛ گروه دوم، لوگو را فقط به صورت رنگی نشان 
می داد و گروه ســوم، نام و نیز لوگو را به صورت رنگی نشــان 
می داد. اختلاف امتیاز بین گروه »لوگو کامل« و »فقط نام«، 
اهمیت تصویر طــرح لوگو را تعیین نمود. به نظر می رســید 

%55 از لوگوهــا بر درک تصویری، به صــورت مثبت یا منفی 
تأثیر می گذارند؛ ولی هم زمان %45 از لوگوها، دارای اثر بسیار 
ناچیزی بودند. به علاوه، این نکته نیز مشخص شد که از لحاظ 
تأثیر تصویر، ســمبل های تصویری و حروف، دارای امتیازات 
بسیار بالاتری نسبت به کاراکترها، خلاصه ها و نشان کلمه ها 
باشند. از طرف دیگر، از لحاظ شناخت، کاراکترها و سمبل های 
حروف، امتیاز بهتری نسبت به تصاویر و امتیاز بسیار بهتری 
 (Schechter,نسبت به خلاصه های نوشتاری به دست آوردند

.1993)

»هویت برند«،20شامل عناصر قابل مشاهده و غیرقابل مشاهده 
برند است، که باعث تشخیص و شناســایی سازمان در ذهن 
مصرف کننده، می شود. هویت برند، نشــان می دهد که یک 
ســازمان می خواهد، چگونه ادراک شود و تردیدی نیست که 
یک برند، به واســطه هویت خود، می تواند بی همتا جلوه کند. 
هویت برند، مجموعه ای از پیوندهــای کارکردی و عقلانی با 
برند اســت. این پیوندها، دلیلی برای خرید یا اقدام مخاطب 
نیستند؛ بلکه تمایزی غیرقابل تکرار را ایجاد می نمایند. این 
پیوندها، می توانند شامل یک علامت منحصر به فرد، رنگ های 
نشان تجاری، لوگو و مانند آن باشــند. مطالعات اخیر نشان 
می دهد، با توجه به پویایی شدید محیط و در حال تغییر بودن 
دائمی آن، هویت برند، باید پویا باشد و در طی زمان نیز توسعه 
یابد. هویت برند، فرایندی کاملا پویا اســت که باید با گذشت 
زمان و تعامل دوجانبه مدیران و سایر عناصر اجتماعی-مانند 
 (Da Selveria et al,مصــرف کننــدگان- آن را توســعه داد

2011).

ضرورت پژوهش
 از آنجا که طراحان گرافیــک، در طراحی لوگو از نقش مایه ها 
و نمادهای فرهنگی بهره زیادی می برنــد، ضرورت دارد یک 
راه کار منسجم و منطقی در جهت انتخاب آگاهانه تر نماد در 
طراحی لوگو تدوین شود. این امر، نشان از آن دارد که مرحله 
تحقیقات، در مورد طراحی پیش از مرحله طراحی لوگو، نقش 
تعیین کننده ای در این مهم، ایفا می نماید. همچنین کمبود 
تحقیقات مرتبط با مرحله پژوهش قبل از طراحی گرافیک و 
مخصوصا طراحی لوگو، اهمیت این پژوهش را بیشتر و راه را 

برای تحقیقات آتی در این زمینه هموار می نماید. 
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هدف پژوهش
با آنالیــز عناصر خاص لوگــو و ارائه مطالعات مــوردی، این 
پژوهش به بررســی این نکته می پردازد کــه، چگونه برخی 
طرح های معاصر لوگو، استفاده نامناسبی از گروه های فرهنگی 
خاص داشته اند. هدف اصلی پژوهش حاضر، راه کاری جهت 
استفاده درست از نمادهای فرهنگی در راستای خلق لوگوی 
فرهنگ محور است و پژوهش حاضر به این سوال که، چگونه 
می توان از نماد به روشــی مناســب در جهــت خلق لوگوی 
فرهنگ محور بهره برد، پاســخ می دهد. لازم به توضیح است 
که در این پژوهــش، منظور از لوگوی فرهنــگ محور، صرفا 
لوگوی سازمان های فرهنگی، مانند لوگوی موزه ها، دانشگاه ها 
و مراکز فرهنگی نیســت-گرچه این مورد نیــز می تواند زیر 
مجموعه این امر باشــد- بلکه منظور لوگویی اســت که در 
طراحــی آن، نمادهای فرهنگی-قومی، نقــش کلیدی را در 
انتقال مفاهیم سازمانی ایفا می کند و ایده اصلی طراح، برای 
خلق یک لوگو، نماد و موتیف هــای21 فرهنگی یک قوم و یک 

فرهنگ است.

روش پژوهش
پژوهش حاضر ماهیــت توصیفی-تحلیلــی دارد و به روش 
تحلیل محتوا بر نمونه هــای موردی صورت گرفته اســت؛ 
هم چنین گردآوری اطلاعات بــه روش کتابخانه ای از منابع 
دست اول و دوم است. لوگوهای بین المللی وجود دارد که در 
خلق آن از نمادهای قومی-قبیله ای و باستانی بهره برده شده 
است؛ اما متأســفانه طراح به دلایل مختلف نتوانسته است، 
موفق عمل نماید و آن برند با اســتفاده از آن لوگو با شکست 
مواجه شــده اســت. نمونه های موردی انتخاب شد و مورد 

بررسی و تحلیل قرار گرفت.

تمایزات نشانه و نماد در ارتباط تصویری
وقتی یک نشــانه گرافیکی در علائم راهنمایی و رانندگی از 
چرخش جاده را می بینیم، راننده، قبل از رســیدن به پیچ یا 
همان نشــانه-محرک واقعی، عکس العمل خود را انجام داده 
است. نشــانه-محرک گرافیکی پیچ جاده، برای یک محرک 
غایب، یعنی پیچ واقعی جاده حضور یافته است. بنابراین نشانه، 
یک محرک یا انگیخته ای است، به جای محرک دیگری، که 

در حال حاضر، حضور ندارد.  اما اینکه میزان واکنش افراد، با 
دیدن یک نشانه در قیاس یک نشــانه- محرک واقعی چقدر 
است، قابل اندازه گیری نیســت، ولی می توان گفت تا حدود 
زیادی، به واکنش اصلی شــباهت دارد؛ به طــور مثال، پایین 
آوردن سرعت توســط راننده و احتیاط بیشــتر او، واکنش 
احتمالی او می تواند باشــد( Morris, 1955). سه گونه نشانه 
در ارتباط تصویری وجود دارد، که ما باید قادر به تفکیک آنها 
باشیم. حرف e، تصویر مرد و نشــانه دلار مثال هایی برای این 

سه نوع نشانه هستند)تصویر1(. 

 )Morris, 1955 :88) تصویر1: مثال برای انواع نشانه

وقتی حرف e یا حرف دیگــری را در هر زبانی مینویســیم، 
ما یک نشــانه گرافیکی مشــخص به نام فونوگــرام22 ایجاد 
کرده ایم؛ فونوگرام در خود، ابعــاد آوایی دارد و می توان گفت 
نشانه ای)دال( اســت که برای یک آوا)مدلول(، حضور یافته 
است. از طرفی، تصویر مرد یا نشانه دلار مستقل از آوا هستند و 
به آنها لوگوگرام23 می گوییم؛ آنها، شاخصه مهم ارتباط برقرار 
کردن میان زبان ها را دارند. البته واضح است که تفاوت هایی 
میان تصویر مرد و نشــان دلار نیز وجود دارد. تصویر مرد، به 
یک نشــان واقعی برمی گردد و در آن، شــباهت مطرح است 
که پیکتوگرام24 نامیده می شــود؛ در حالی که، علامت دلار از 
طریق شباهت عمل نمی کند، بلکه بر اساس قرارداد و نموداری 
 ،(Morris, 1955)عمل می نماید که دایگرام نامیده می شــود

)نمودار1(.
نمودار1 )منبع: مطالعه اخیر(

در اینجا، یک تفاوت جدی دیگری بین نشــانه های گرافیکی 
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وجود دارد. وقتی نشــان حزب جمهوری خواه، به صورت یک 
فیل و یا نشــان امپراتوری بریتانیا، به صورت یک شیر تصویر 
می شود، آنها نیز از پیکتوگرام اســتفاده می نمایند؛ بنابراین، 
به دنبال شباهت های شاخصه ای و مفهومی هستند؛ اما نکته 
اینجاســت که بین پیکتوگرام نیم رخ مرد و پیکتوگرام فیل 
تفاوت وجود دارد. پیکتوگرام فیل، به جای حیوان، ایســتاده 
اســت، که آن نیز به جای یک حزب سیاســی ایستاده است، 
همین طور، شیر به جای حیوان و حیوان به جای امپراتوری 
بریتانیا است؛ این گروه نشانه ها »نماد غیرمستقیم« هستند؛ 
یعنی نشانه هایی که جانشین یک ابژه هســتند و آن ابژه نیز 
خود دال یک مدلول دیگر اســت؛ به طور مثال، لوگوی رویال 
بانک کانادا، یک نماد غیرمســتقیم است)تصویر2(. اما »نماد 
مســتقیم« مانند پیکتوگرام یک حلزون اســت، وقتی که به 
یک شاخصه مســتقیم حلزون، یعنی »آرامی« توجه داریم، 
نه به مدلولی دیگر. به طور مثال، پیکتوگرام پیشنهادی برای 
ترافیک در سال 1923م.، یک نماد مستقیم است)تصویر 3(. 
هرکسی که حلزون را دیده باشــد، میداند که شاخصه او آرام 
بودن است؛ اما یک حلزون نحیف، تدافعی و غیره نیز هست. 
پس باید گفت، پیکتوگرام حلزون برای تمام دریافت کنندگان، 
تنها یک مفهوم ثابت را ندارد، وقتی یک نماد قابلیت دریافت 
معانی مختلف را داشــته باشد، نشانه شناســان آن را »شبه 
نماد«25 می نامند. در حالی که، یــک »نماد واقعی« برخلاف 
شبه نماد، در یک فرهنگ و اجتماع مشخص، قابل شناسایی 
و دارای یک مفهوم واحد است؛ همچنین، وقتی یک نماد در 
یک فرهنگ، به طور واحد قابل شناسایی است و کاملا متداول 
است و از ابُژهای که نماد آن اســت، غیر قابل تفکیک است، 
  (Krampen, 1965 :33)می توان به آن یک »نشــان«26 گفت

با توجه به پژوهش های پیشین، می توان از این بخش نتیجه 
گرفت، طراح گرافیک، باید از نمادهای غیرمستقیم، زمانی در 
طراحی لوگو استفاده نماید که مطمئن باشد، مخاطبانش این 
ارتباط را با ابُژه اول، شناسایی می نمایند؛ البته باید اضافه کرد، 
نمادهای مستقیم نیز زمانی تأثیرگذارتر هستند که مخاطبان، 
شاخصه مورد نظر طراح را در آن ابُژه، به صورت واحد دریافت 

نمایند. 
لازم به ذکر است که در ســال های اخیر، یک طراح گرافیک 
جوان انگلیســی، جنیش کارراس،27 مقولــه جدیدی به نام 
فیلوگرافی28 را ایجاد نموده اســت و با کمک تصاویر ســاده 

)Krampen, 1965 :34) تصویر3: پیکتوگرام ترافیک

)studiocarreras.com)  تصویر4: نشانه اگزیستانسیالیزم-مفهومی فلسفی

)Krampen, 1965 :34) تصویر2: لوگوی رویال بانک کانادا
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گرافیکی، نشانه های مشخصی را برای بیان مفاهیم پیچیده 
فلسفی خلق کرده است و در پی ایجاد یک قرار نانوشته برای 
هر یک از دسته های فکری فلســفی جهان است. با توجه به 
دسته بندی نشــانه ها -که در بالا ذکر شد- می توان گفت، در 
فیلوگرافی همچون پیکتوگرام، شــباهت مطرح است؛ ولی 
اینبار نه شباهت ظاهری، بلکه شــباهت در عمق معنا نهفته 
اســت. هم چنین در فیلوگرافی، به دنبال یک قرارداد جهانی 
هســتیم؛ همچون علامت دلار -که یک دایگرام است- اما در 
علامت دلار، هیچ شــباهتی مطرح نیست؛ بنابراین، می توان 
نتیجه گرفت، گذشت زمان، مرز بین دسته بندی نشانه ها را 
محو کرده است.می توان گونه های نشــانه ای معاصر را مانند 
فیلوگرافی، ذیل دو یا سه دسته بندی نشانه قرار داد )تصویر4(. 

لایه های معنایی نماد
نماد، برخی وجوه واقعیت - عمیق ترین وجوه و ابعاد واقعیت 
- را نمایان می سازد، که در برابر هر ابزار شناخت دیگر، مقابله 
و پایداری می کند)الیاده، 1393: 13(. باید توجه داشت که هر 
یک از نقش مایه های اثر هنری، برای چیز دیگری جز خود آن 
علامت، حضور دارند؛ یعنی برای معانی، »دلالت های ضمنی« 
و وابســته به آن)پهلوان،1390: 49(. اگــر عناصر تصویری 
نماد، مورد شناســایی در فرهنگ جامعه مخاطب نباشــد، 
توجه خاصی نسبت به آن، نخواهد شد و بدتر آنکه، گاه از آن، 

برداشت های نادرست خواهد شد)سپهر، 1393: 96(.
نشانه شــناس فرانســوی رولان بارت29)1980-1915م.(، 
 (Davis, 2012 :42).اهمیت نمادها در فرهنگ را بررسی نمود
مخاطب، یک نماد را براساس معنای اولیه30یا معنای ضمنی31 
آن، تفســیر می نماید. ســطح معنی اولیه یک لوگو، معنای 
واقعی آن نماد است. برای مثال، تفســیر معنی اولیه لوگوی 
مبارزه ایرلندی دانشگاه نوتردام،32 مردی است که کلاهی به 
شکل شبدر ایرلندی به سر دارد و در حالت جنگی قرار گرفته 
است)تصویر5(. معنی ضمنی، به این امر مربوط می شود که 
این نماد، چگونه توســط گروه های مختلف، بر اساس درک 
فرهنگی آن ها از آن نماد، تفسیر می شــود.(Ibid:37) توجه 
به باورهای قومی یک نمــاد، در بافتی که آن نماد اســتفاده 
شده است، بســیار اهمیت دارد؛ چراکه، اگر استفاده از نماد، 
وام گرفتن تصویری از یک فرهنگ خاص، به حســاب آورده 

شــود، لحاظ کردن باورهــای آن قوم، بســیار اهمیت دارد. 
وبسایت ورزشی نوتردام، تفســیر ضمنی این تصویر ایرلندی 
را به صورت لپرکانی33 توضیح می دهــد: »نیروهای جادویی 
و خوش شانســی را برای تیم نوتردام، به ارمغــان می آورد«. 
این موضوع، می تواند مشکل آفرین نیز باشد؛ زیرا مخاطبان، 
می توانند لوگــو را ترویج دهنده الگوی منفــی، فرض کنند؛ 
بدان معنی که همــه ایرلندی ها جنگ جو هســتند و اینکه 
 (Felaherty,تاریخ آنها، به افســانه لپرکان ها باز می گــردد
(2013. بیشــتر لوگوها، بــر معنای ضمنــی نمادهای خود 

تکیه دارند؛ ولی هنگام ارزیابی لوگوها، هر دو ســطح معنی 
 باید لحاظ شــوند؛ گاهی دلالت های صریح و اولیه یک لوگو،
با تکرار در دیده شدن از طرف مخاطب، طوری تفسیر می شود 
که می تواند دلالت های ضمنی را نیــز متأثر نماید و از اهداف 
اصلی سازمانی -که لوگو با آن هدف طراحی شده است- دور 

شود.
     

لوگوی فرهنگ محور
فرهنگ پدیده ای چند وجهی است که از اشتراک اندیشه ها، 
احساســات و شــیوه های زندگی کردن در یک جامعه شکل 
می گیرد(Sato and Kuohsiang, 2008: 1). فرهنگ پدیده ای 
است پویا و از این باب، همواره متأثر از عوامل متعددی است. 
در سراســر جهان، گروه های قومی، راه های متمایز زندگی را 
ابداع نموده اند که با عنوان »فرهنــگ« یا »هویت فرهنگی« 
آنها، نامیده می شــود. این هویتی اســت که، بین گروهی از 
جمعیت مشترک بوده و توسط مجموعه ای از ارزش ها، رسوم، 

)thelogocompany.net) تصویر5: لوگوی مبارزه ایرلندی دانشگاه نوتردام
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اعتقادات، موارد مــادی و قلمرو به وجــود می آید. گروه های 
قومی، دارای هویت فرهنگی هستند که از سوابق، گویش ها، 
ادبیات و اعتقادات منشــأ می گیرند. لوگوی فرهنگ محور، 
لوگویی است که عناصر آن برگرفته از فرهنگ تصویری باشد 
که لوگو در آن، خلق شده اســت(Felaherty, 2013). تاریخ 
نمادپردازی، بررسی مجذوب کننده ای است و کاملا موجه نیز 
هست؛ چرا که بهترین مقدمه و مدخل برای آن، چیزی است 
که فلسفه فرهنگ، نامیده می شــود. تصاویر، کهن الگوها و 
نمادها به روش های مختلف زنده بوده و ارزش و اهمیت دارند؛ 
و پیامد این تحقق هــای متعدد آنها، عمدتا شــالوده راه های 

فرهنگی مختلف زندگی است)الیاده، 1393: 196(. 
هدف از طراحی لوگو، آن اســت که به سادگی تفسیر شده و 
از لحاظ فرهنگی با فرهنگ مخاطب، تناقض نداشــته باشد؛ 
این کار را می تــوان با درک اهمیت نشانه شناســی در نقش 
ارتباطــات بصری، انجــام داد. نشانه شناســی، علم مطالعه 
نشانه ها است؛ نشانه ها توســط دال و مدلول، خلق می شوند. 
دال یک نشانه، نماد فیزیکی یک مدلول است. به عنوان مثال، 
نمایش یک پر در واقع، یک پر نیست؛ بلکه نشانه ای است که 
پر را به نمایش می گذارد. پیوندهای فرهنگی و تاریخی با آن 
نشانه، تفســیرهای مختلفی را بین مخاطبان متنوع موجب 
می شوند. نشانه ها، شکلی از برقراری ارتباط هستند که طراح 
)� دو مخاطب برای برقراری ارتباط، مورد استفاده قرار می دهن
(Davis, 2012 :106. نشانه شناســی دانش بررســی تمامی 

پدیدارهای فرهنگی اســت که به نظام های نشانه شناسیک 
تعلــق دارند)احمــدی، 1382: 58(. از علم نمادشناســی 
می آموزیم که، ما در جهانی مملو از نشانه ها زندگی می کنیم و 

هیچ راهی برای شناخت آن ها نداریم؛ مگر از طریق نشانه ها و 
 (Schechter, 1993 :9).نمادهای طبقه بندی شده

 نمادهــا، می تواننــد جهانی و یــا قومی-فرهنگی باشــند. 
نمادهای جهانی با بی طرف ماندن نســبت بــه هر فرهنگ 
خاص، می توانند از جانب مخاطبان گوناگونی تعبیر شــوند. 
واژه »جهانی« کیفیتــی فراتر از فرد، فرهنگ یــا زمان دارد. 
فیلســوف و دانشــمند، اتو نوراس34 )1945-1882م.(، نیاز 
آموزشــی و اجتماعی برای ایجاد گرافیک جهانی را احساس 
نمود و به این ترتیب، ایزوتایپ هــا35 را به وجود آورد که زبان 
تصویر بین المللی و دارای ویژگی های مشــابه با لوگوها است 
که از فن چاپ، بهره نمی برد و از جزئیات محدود برای نمایش 
یک مفهوم، اســتفاده می کند. طبق مطالعات نوراس، هدف 
از این سیســتم، دانش مستقل زبانی اســت؛ زیرا تصاویری 
که جزئیات آنها برای همه روشن اســت، عاری از حدود زبان 
می باشــند، لغات، موجــب جدایی و تصاویــر موجب پیوند 
می شــوند. مشــاهده و تعبیر ایزوتایپ ها، یک تجربه جهانی 
است. این حالات خنثی فرهنگی برای بیان هر چیز، به بیننده 
اجازه می دهد، بــدون نیاز به زبان جهانــی، به صورت بصری 
ارتباط برقرار نماید. ایزوتایپ ها برای جایگزینی با متون چاپی 
به وجود نیامدند؛ بلکه به عنوان ابزاری بــرای برقراری ارتباط 
بهتر، ایجاد شــدند که به مخاطبان بیش تری اجازه می دهند 
پیــام را درک کنند)تصویر6( طراحان گرافیــک، می توانند 
بی طرفی فرهنگی و جاذبه جهانی ایزوتایپ هــا را در هنگام 
ایجاد لوگو، تکرار نمایند. نمادهای بسیاری وجود دارند که از 
لحاظ فرهنگی، خنثی هستند و معمولا توسط اکثر فرهنگ ها، 
درک می شــوند. مخاطب، می تواند پیام را بر اساس شرایطی 

)acflondon.org) تصویر6: از کتاب زبان بصری بین المللی نوراس
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که در تصویر اســتفاده شده است، تفســیر نماید. به همین 
ترتیب، درک شرایط عناصر، برای طراحی نمادهای اثربخش 
مورد استفاده در لوگوها، بســیار حیاتی است. به عنوان مثال، 
با استفاده از نماد جهانی برای دستشویی های مردانه و زنانه، 
اکثریت قریب به اتفاق بینندگان خواهند توانست درب مورد 
نظر برای ورود را تشــخیص دهند. نماد جهانی دیگر -که به 
سادگی قابل تشخیص اســت- دایره قرمز رنگ با خطی کج 
در وسط آن به معنای »ممنوع« اســت)تصویر 7(. با استفاده 
از نمادهایی مانند این ها، لزومی ندارد، بینندگان باسواد باشند، 
بتوانند زبان محلی را صحبت کنند یا بخشی از اکثریت مردم 

 .(Felaherty, 2014)آن منطقه باشند

ناهماهنگی نماد با هویت برند
باید بــه این امــر توجه نمود کــه در طراحی یــک لوگو، دو 
مرحله اساســی و به یک اندازه مهم وجود دارد: -1تحقیقات؛ 
-2طراحی(Adir, 2014 :140) . یک طراح گرافیک، لازم است 
پیش از پرداختن به خلق یک لوگو برای یک برند، تحقیقات 
گســترده ای را در موارد مختلفی انجام دهد؛ این تحقیقات، 
می توانند شــامل شــناخت برند، اهداف برند، مخاطب برند، 
رقبا و غیره باشند. در مورد اســتفاده از نماد در طراحی لوگو، 
بدون تحقیقات پیشــین، و بدون اهمیت دادن به فرهنگ و 
باورهای مردمی -که روزی از یک نماد بهره می بردند می تواند 
برای آن برند و از همه مهم تر آن قوم و ملیت عواقب سنگینی 
را به همراه داشته باشــد.- ولی متاسفانه طراحی ها هنوز هم 
در جهان با اســتفاده های نابه جا از فرهنگ هــای دیگر برای 
منافع خاص برند، خلق می شوند. لوگو، قرن ها به عنوان عنصر 
کلیدی هویت بصری برندها، مورد استفاده قرار گرفته است. 

متأسفانه، بســیاری از برندها، برای بیش تر دیده شدن، اغلب 
از تصاویری در لوگوی خود استفاده می کنند که فرهنگ های 
مختلفی را برای منافعشــان، هدف قرار می دهنــد. در واقع، 
استفاده از فرهنگ  های خاص برای اهداف تجاری و بازرگانی، 
تا به امروز، در قفسه لبنیات سوپرمارکت محله شما نیز یافت 
می شــود. در ادامه، به کمک نمونه های موردی بین المللی، از 
لوگوهایی که از نمادهای فرهنگی به نادرســت بهره برده اند، 
اهمیت مرحله تحقیقات قبل از طراحی در روند طراحی لوگو، 

مشخص می شود.
 در ســوپر مارکت، با حرکت به ســوی بخــش خوراکی ها، 
بسته هایی از بیسکویت اســکیمو، نســتله36را می یابید که 
با تصویری اولیــه از بومیان شــمال کانادا یا آلاســکا، با نام 
اینویت،37 همراه است. نســتله، از این تصویر استفاده می کند 
تا به مصرف کنندگان بگوید، بســتنی تولیدی آن ها، بســیار 
سرد اســت. تکنیک های دیگری برای این کار، بدون استفاده 
از تصویر اینویت وجود داشت. این استفاده های کاریکاتوری 

)thinkstockphotos.com ) تصویر-7نمادهای جهانی

تصویر8: بسته بندی بستنی نستله با استفاده از طرح اسکیمو
)siouxcityjournal.com) 
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از تصاویــر فرهنــگ و یا قومی خــاص بــرای منافع خاص، 
فرهنگ جمعی این گروه هــا را در بیش تر مــوارد، بی ارزش 

(Hewett, 2000).)8می نماید)تصویر
لوگو کره ای، بــا نام لندالیکز،38 یک زن بومــی امریکایی را به 
تصویر کشیده اســت، باپیشانی بندی آراســته به پر، لباس 
چرمی، جواهــرات مهــره ای و موهای بافتــه دارد و نزدیک 
دریاچه ای در یک جنگل، روی زانوانش نشســته اســت. این 
اســتفاده از فرهنگ بومیان امریکا است. زیرا صاحب شرکت 
لندالیکز، بومی امریکایی نیســت؛ بلکه یک شرکت تعاونی با 
چند عضو است. این تجارت، از این فرهنگ بصری برای نمایش 
طبیعت اســت و نیز برای این که محصولات این برند، تازه به 
نظر برسند؛ بدون توجه به این نکته، که بومیان امریکا، جایی 
خارج از سرزمین کنونی امریکا می زیســته اند. در حقیقت، 
بومیان امریکا، هیچ ارتباطی به شــرکت لندالیکز یا ابداع کره 
در دنیا ندارند. لباس های آن زن، الگویی اولیه از یک زن بومی 
امریکایی اســت؛ در صورتی که، بومیان آمریکایی، این گونه 
لباس به تن نمی کردند؛ و فرهنگ پوششی آن قوم نیز درست، 
به تصویر کشیده نشده اســت. چرا برای تازه نشان دادن کره 
صبحانه، باید فرهنگ بصری قومی را نادرست به تصویر کشید، 
آیا راه بهتری برای نشان دادن طبیعی و تازه بودن کره گیاهی 

وجود ندارد؟(Mathar, 2005) )تصویر9(.
در سال 2012م. یک شرکت آمریکایی به نام شرکت برنساید 
بروئینگ،39 نوشیدنی به نام »کالیما«،40 تولید کرد. برچسب 
آن، تصویری از خــدای هندو، »کالی«41 اســت. این خدای 
هندو، معمولا در تصاویر، با چهار بازو، یک شمشــیر و ســر 
شیطان، نمایش داده می شود. اســتفاده از این خدای هندو 
برای منافع خاص، این نماد را، کــه عنصر مهمی در فرهنگ 

هندو است، خرد و کوچک می نماید)تصویر10و11(.
مخاطبان، گیرنده های پیام تصویری هستند. آن ها، طراحان 

را ملــزم می کنند، لوگوهایــی طراحی کنند کــه، پیام را به 
روشــنی منتقل نمایند؛ مخاطبان، می توانند گوناگون یا یک 
گروه هدفمند از فرهنگ خاصی باشند. برای اجتناب از سوء 
استفاده فرهنگی، یک طراح، باید درباره مخاطبان و فرهنگ 
آنان تحقیق کند؛ این امر، مستلزم آن است که طراحان، عناصر 
بصری نهایی یک طرح لوگو را از دیدگاه یک تاریخ شــناس، 
تئوریسین و منتقد بررســی نمایند. با تحقیق درباره معنای 
تاریخی عناصــر مختلف طراحی، طراحــان، درک بهتری از 
سوابق آن عناصر و نمادها به دست خواهند آورد. داشتن درکی 
از اینکه، چگونه یک تصویر، می توانــد در طول زمان، معانی 
مختلفی داشته باشد، به طراح اجازه می دهد، تجربیات گذشته 
 (McCoy,مخاطبان را در مورد یک نماد خــاص، درک نماید

.1990)

طراح، باید تئوری های نسل ها و تئوری های انتقادی42 مربوط 
به یک طرح را درک نماید؛ تئوری نســل ها، به مخاطب، متن 
پیام، نحوه شکل گرفتن آن و نحوه نگرش به پیام، مربوط است. 
تئوری انتقادی، از طرفی، به این امر مرتبط است که، چگونه 
طرح ها، تأثیری بر موقعیت های اجتماعی، فرهنگی و تاریخی 
دارند(Davis, 2012). نگاه انتقادی طراحان به طرح های خود، 
به آنها، این امکان را می دهد کــه این عناصر را برای اطمینان 
از مناســب بودن، تجزیه و تحلیل نمایند. این کار، اطمینانی 
ایجاد می کند که طراح، با اطلاع کامل، تصمیماتی درباره راه 
حل اتخاذ نماید؛ به گونه ای که، مخاطبان بتوانند به درستی، 
پیام را تفسیر کنند. تفســیر پیام برای خلق یک طرح موفق، 
بسیار حیاتی است. تحقیق و درک مخاطبان از نقطه نظر آنها، 
برای خلق یک طرح لوگوی قوی، مزیت محســوب می شود. 
طراح، به عنوان برقرار کننده ارتباط بصری، باید مخاطبان را 
با سازماندهی از طریق تصویر، مطلع ســازد. طراحان، دارای 
قدرت انحصاری بــرای متقاعد نمودن مخاطبــان به ایجاد 

تغییراتی در رفتار فعلی و آینده خود هستند. 
نماد دیگری که برای منافع خاص برند و بدون در نظر گرفتن 
هماهنگی با هویت برنــد، به کار رفته اســت، تبرزین)نوعی 
سلاح( مورد استفاده در لوگوی آتلانتا بریوز43 است. در طول 
بازی ها، طرفــداران آتلانتا بریوز، حرکت یــک تبرزین را در 
هنگام خواندن شعار جنگ، تقلید می کردند. استفاده معنی 
اولیه تبرزین، ابزار یا سلاحی است که توسط بومیان امریکا و  تصویر9: بسته بندی کره ی صبحانه شرکت لندالیکز

)wikimedia.org) 
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مهاجران اروپایی، مورد استفاده قرار می گرفت. معنی ضمنی 
برای طرفداران آتلانتا بریوز، آن اســت که، بایــد از تبرزین 
ترســید و به عنوان نمادی برای تیمی از جنگجویان وحشی 
استفاده شــود. پیامدهای این معانی ضمنی و اولیه می تواند 
بسیار جدی بوده باشــد و الگوهای منفی و خطرناکی را رواج 

 (Reynolds, 1997).)12دهد)تصویر
بســیاری از نمادها، منحصر بــه گروهی از مردم هســتند و 
استفاده از آن  نمادها حتی توسط خود افراد آن گروه، در خارج 
از گروه خود قابل قبول نیست. به عنوان مثال، مائوری ها44 در 
نیوزیلند45 از زینتی نمادین، اســتفاده می کنند که نمایانگر 
عقایــد آنها، با ایجــاد جای زخــم و خال کوبی پوستشــان 
اســت)تصویر13(. این خال کوبی سنتی مائوری ها، تاموکو46 

نام دارد. این محل زخم، علامتی اســت که دســتاوردهای 
شــخصی و رتبه آنها را در قبیله ثابت می کند- گونه ای تمایز 
فردی- و برای این مردم، مقدس اســت. غیر مائوری ها، اغلب 
مردم مائوری و رسوم آنها را با انرژی و قدرت ذاتی و نیرومندی 
مرتبط می دانند. هرچند، غیــر مائوری هایی که از این علایم 
سنتی، به عنوان عناصری بر لوگوها استفاده می کنند، از تاریخ 
این فرهنگ، سوء استفاده می کنند، و دستاوردهای مردم آن را 
برای منافع خاصی به کار می گیرند. مثالی از این سوء استفاده 
فرهنگی در محصول فانکورک47 است(URL 1)،)تصویر14(. 
فانکورک، یک کارخانه کوچک ماءالشعیر است که ماءالشعیر 
بلژیکی را تحت عنوان مائوری کینگ، به فروش می رســاند. 
طرح برچســب این ماءالشعیر از ســبک خال کوبی صورت  
تاموکو استفاده کرده اســت. برای کمپانی های غیرمائوری، 
استفاده از این نمادها، ارزش آن ها را در فرهنگ مائوری پایین 
میآورد. طبق اظهارات شین بردبروک48- که نماینده بهداشت 
عمومی نیوزیلندی است- اصولا این، نوعی سوء استفاده است 
و در مورد مائوری کینگ، در واقع، از مانا ســوء استفاده شده 
است(URL 2). در فرهنگ مائوری، مانا49 به افتخار و اقتدار یک 
شخص، مربوط اســت. مانای یک فرد، می تواند از بدو تولد یا 

تصویر11: برچسب محصولات شرکت برنساید بروئینگ
http://blog.seattlepi.com/thebigblog/files/2012/05/Kali-Ma.) 

)jpg
تصویر10:  یک خدای هندی به نام»کالی« 

)http://www.festivalsofindia.in/img/kali.jpg)

تصویر12: لوگوی آتلانتا بریوز 
)http://www.famouslogos.org/atlanta-braves-logo :)
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تشخیص گروهی برای اعمال و رفتار، به دست آید. استفاده از 
نماد تاموکو برای فروش الکل، اهمیت این رسم مهم مائوری را 

 .(Stokrock, 2006)زیر سوال می برد
البته برندهایی هستند که در طول عمر خود، به نیاز تغییرات 
در لوگو، بنا به پویایــی هویت برند و اهداف ســازمانی خود، 
پی می برند. هویت برنــد، همه آن چیزی اســت که برندها، 
می خواهند آن گونه متصور شــوند. برخلاف ادبیات ســنتی 
برند، که عقیده داشــت، هویت برند در طول زمان باید ثابت 
باشد، مطالعات اخیر نشان می دهد، با توجه به پویایی شدید 
محیط و در حال تغییر بودن دائمــی آن، هویت برند نیز باید 
پویا باشد و در طی زمان توســعه یابد. هویت برند، فرایندی 
کاملا پویا اســت که باید با گذشــت زمان و تعامل دوجانبه 
مدیران و ســایر عناصر اجتماعی، مانند مصــرف کنندگان، 
آن را توســعه داد. جنبه پویایی هویت برند، منجر به انعطاف 
 (Da Silveriaپذیری برند در شرایط تغییرات محیطی می شود
(and et al, 2011. درک اجتماعی در طول زمان، تغییر کرده 

است و بسیاری از لوگوها، برای انعکاس تغییرات اجتماعی در 
جامعه، بازطراحی شده اند. به عنوان مثال، لوگوی اصلی برند 
انت جمیما،50 که در دهه 1800م. طراحی شــده بود، مثالی 
از این اســت که، تصاویر نژادپرستانه در نهایت، موجب خشم 

مصرف کنندگان و تقاضای تجدیدنظر در آن گردید. لوگوی 
اولیه -که برای فروش محصولات نان صبحانه بود- از تصویر 
»زن سیاهپوست« استفاده کرده بود. از لحاظ تاریخی، تصویر 
زن سیاهپوست برای برده سیاهپوستی استفاده می شد که از 
کودکان سفیدپوســت نگهداری می کرد؛ اولین بار، در کتابی 
راجع به جنوب ایالات متحده دیده شــد. لوگوی انت جمیما، 
از این الگوی اولیه، به عنوان عنصری از مهمان نوازی جنوبی، 
برای فروش محصولات پنکیک اســتفاده کــرد. این لوگو، از 
تصویر رومانتیک  یک برده خوشبخت اســتفاده نمود؛ یک 
زن سیاه پوست خندان، چاق با دســتمالی دور سرش. مدت 
کوتاهی پس از جنبش حقوق مدنی، این لوگو تغییر یافت. در 
سال 1989م. لوگوی انت جمیما، با زن سیاهپوست جوان تر و 
لاغراندام تری جایگزین شد، که گوشواره های مروارید داشت 
و دستمالی به سر نبســته بود؛ ولی همچنان لبخند بزرگی بر 
لب داشــت که در طرح لوگوی اصلی دیده می شــد. حذف 
دستمال سر و افزودن گوشــواره های مروارید، متضمن این 
نکته است که او، خود صاحب پول و با زنان سفیدپوست، برابر 
است)تصویر15(؛ بنابراین، بازطراحی لوگو در مواردی مشابه، 
می تواند راه گشا باشــد. بنابراین، با بررسی نمونه های موردی 
از لوگوهــای بین المللی- که از عناصــر و نمادهای فرهنگی 

)westword.com)  تصویر14: ماءالشعیر مائوریکینگ تصویر13: سنت خال کوبی مائوری ها، تاموکو
)catycarterblog.devhub.com )

)upload.wikimedia.org ) تصویر-15بازطراحی لوگوی آنت جمیما-سمت راست لوگوی قبل و سمت چپ لوگوی جدید
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استفاده کرده اند- مشخص شد، چگونه طرح لوگویی -که از 
نمادهای فرهنگی- قومی اســتفاده، یا سوء استفاده می کند- 
می تواند نتایجی ایده آل، تا زیانبار بــرای آن قوم یا ملت و نیز 
برای برند صاحب لوگو داشته باشد. پیامدهای منفی، مشخصا 
برای گروه هایی بیشتر اســت که میراث فرهنگی آنها، توسط 
)� تتفســیرهای کاریکاتوری از اجدادشــان، تحقیر شده اس

Friberg, 2008).

به عنوان یک تئوریســین،51 طراحان باید تئوری های مولد و 
انتقادی مربوط به یک طــرح را درک کنند. برای طراح، مهم 
استتحقیق کند که، گروه های فرهنگی، عناصری را که برای 
یک طرح انتخاب می کنند، چگونه و بر چه اساســی انتخاب 
می کنند؟ طراحان، بســته بــه محل کار خود، بــه ابزارهای 
تحقیقاتی مختلفی دسترســی دارند. برخــی از طراحان در 
نهایت، به آژانس های بزرگ تبلیغاتی، مراکز کوچک طراحی، 
گروه های کوچک طراحی در منزل یا موقعیت های اشــتغال 
آزاد روی می آورند. طراحان، با اســتفاده از ابزار حقیقت یاب، 
مانند تحقیقات قــوم نــگاری، کتاب ها، موزه هــا، صحبت 
مستقیم با یک مشاور فرهنگی و اینترنت، توانایی اجتناب از 
به کارگیری فرهنگ  های دیگر را دارنــد؛ به این منظور، که از 
فرهنگ  های خارج از فرهنگ خود، اطلاع یابند. ایده آل ترین 
راه، برای حصــول دانش درباره یک فرهنــگ دیگر، از طریق 
تحقیقات قوم نگاری است که خود، گونه ای از رویکرد کیفی 
در تحقیقات است. تحقیقات قوم نگاری، راهبردی است -که 
به محققان اجازه می دهد- داده های مرتبط با فرهنگ خاصی 
را از طریق مشاهده مستقیم و تعامل با اشیاء، بررسی و جمع 
آوری کنند. ایــن نوع تحقیق، به طراح اجــازه می دهد درک 
بهتری از مردم آن فرهنگ، از جمله آنچــه انجام می دهند و 
چگونه آن را بر اساس اعتقادات گروه ها و روش زندگی انجام 
می دهند، داشته باشد. این روش، قطعا با نوع مناسب بودجه، 

 .(Tyler, 1992)عملی است
طراحان، از طریــق اینترنت نیز می تواننــد منابع اطلاعاتی 
مفیدی بیابند. به طــور اخص، از طریق وبســایت راهنمای 
فرهنگ طراحان)دیزاینرز کالچر گاید(،52 هم اکنون، طراحان 
در سراسر دنیا، می توانند دسترسی ســریع به مواد مختص 
عناصر طرح تحقیقاتی داشته باشند. این وبسایت، به کاربران 
اجازه می دهد، به ســادگی اطلاعات صحیح دربــاره این امر 

بیابند، که چگونه نمادها، انواع نوشــتار و رنگ های مرتبط با 
.(URL 4)فرهنگ  های مختلف در دنیا را بیابند

نتیجه گیری 
درک اهمیت نمــاد، در خلق لوگوی فرهنگ محور، بســیار 
اهمیت دارد. هم چنین نمادها، با توجه به اینکه چقدر خوب 
طراحی شــدهاند و این واقعیت که طــراح، به خوبی درباره 
مخاطبان آن برند، تحقیق کرده اســت یا نه، می توانند گیج 
کننده یا اطلاع رسان باشند. از بررسی ادبیات جهانی طراحی 
لوگو، این گونــه برآمد که طراحی لوگو، دو مرحله اساســی، 
یعنی مرحله تحقیقات و مرحله طراحی را شــامل می شود؛ 
حال با توجه به این مهم، در مرحله تحقیقات طراحی لوگوی 
فرهنگ محور، می توان دو مرحله اساسی دیگر را نیز گنجاند: 
1- تحقیقات در مورد اهداف سازمانی برند و هویتی که برند 
در جهت ایجاد آن اســت؛ 2- تحقیقات در مــورد نمادهایی 
که با هویت ســازمانی، از نظر دلالت هــای صریح و ضمنی 
هماهنگی دارند. بنابراین، طراحی لوگو، یک امر ســلیقه ای و 
یا تنها پرداختن به مسائل فرمالیستی و زیباشناختی نیست؛ 
بلکه در طراحی لوگو -مخصوصا لوگویی که نماد، نقش کلیدی 
را در آن بازی می کند- طراح، لازم اســت تحقیقات جدی و 
مناسبی پیش از شروع مرحله طراحی داشته باشد؛ تا بتواند 
با در نظر گرفتن اهداف ســازمانی برند و شناخت مخاطبان 
آن برند، نمادی که بیش ترین نزدیکی را در لایه های معنایی 
خود با هویت آن برند دارد، بیابــد و در نهایت، لوگو با احترام 
کامل به فرهنگی که آن نماد از آن، اتخاذ شده است، نمایش 
درســتی را از آن فرهنگ خاص ارائه دهد. بنابراین، می توان 
با هماهنگی معنای ضمنی و اولیه نماد، با هویتی که برند در 
جهت کسب آن اســت، با اطمینان، در راستای خلق لوگویی 
فرهنگ محور عمل نمود. لازم به ذکر اســت، لوگوی فرهنگ 
محور، مسئولیت بالایی در اشــائه فرهنگی دارد و سرنوشت 
برند صاحــب لوگو و تصویــر آن برند در ذهــن مخاطبان، با 
پیشینه ای که نسبت به آن نماد مشخص، در ذهن مخاطبان 
وجود داشته اســت در طول زمان، دیالکتیک معنایی خواهد 
داشت و امر پویایی است؛ لذا، حساسیت استفاده از نمادها در 
طراحی لوگو، با دانش بر این موارد، بســیار بالا رفته و اهمیت 

نقش طراحان گرافیک در این میان، بدیهی و آشکار است. 

هماهنگی معنای اولیه و ضمنی نماد با هویت برند، در راستای خلق لوگوی فرهنگ محور
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 از بررســی نمونه های بین المللی -که از نماد در طراحی لوگو 
در راستای منافع ســازمانی، بدون در نظر گرفتن هماهنگی 
دلالت های معنایی نمــاد با هویت برند، اســتفاده کرده اند- 
می توان نتیجه گرفت، جدا از خدشــه به ارزش های فرهنگی 
-که آن نماد از متن آن، استخراج شــده است- استفاده این 
چنین نامناســب از نمادها، می تواند تأثیر منفــی بر اهداف 
سازمانی شــرکت هایی بگذارد که این گونه لوگوها را استفاده 
می کنند؛ و این در صورتی است که، معمولا برندها، مقدار قابل 
توجهی زمان و بودجه برای خلق لوگوی خود سرمایه گذاری 
کردهاند. هنگامی که لوگوی حاصله، به گروه یا قومی توهین 
کند، یا در جای غیر مناسب از نمادهای تصویریشان استفاده 
شود، می تواند هم برای آن فرهنگ مشــخص و هم برای آن 

سازمان صاحب برند، بسیار پرهزینه باشد. 
مورد دیگری که از تحلیل نمونه ها، دریافت شــد این اســت 

که، اصولا در اســتفاده از یک نماد در طراحــی لوگو، تنها به 
دلالت های ضمنی آن نماد، توجه شده است؛ در صورتی که، 
معنای صریح و اولیه نماد در طراحی لوگو- از آن جا که، لوگو 
یک ارتباط تصویری با مخاطب اســت- به همان اندازه مهم 
اســت؛ چراکه مخاطب برند، می تواند با ارتباط دادن معنای 
صریح نماد و هویــت آن برند در وهلــه اول، در مورد آن نماد 
و برند، تصویــر ذهنی خلق نماید و این امر، از آن جا مشــکل 
آفرین می شــود که در هماهنگی معناهای یک نماد و هویت 
برند، دقت لازم صورت نگرفته باشد و یا از یک نماد، در جهت 
رسیدن به اهداف سازمانی، سوءاستفاده شــده باشد. از آنجا 
که لوگوها، نماد برندهای تجاری، سازمان ها و حتی کشورها 
هستند، اگر به خوبی طراحی شوند، ارزش بسیاری را به ارمغان 
می آورند و اگر نامناســب باشــند، زیان های فراوانی را برای 

فرهنگ آن ملت و  آن برند، به همراه خواهند داشت. 

پی نوشت

1. symbol
2. logo
3. brand
4. symbol
5. logotype 
6. monogram
7.  Icon 
8. symbolic
9. sign
10.  Iconic or symbolic logo
11. A text defined a logo
12.  A mixed logo
13. Manvil
14. Philips 

15. TAJ
16. Peters
17. Nike 
18. Apple 
19. Schechter 
20. Brand identity 
21. Motif 
22. phonogram
23. logogram
24. pictogram
25. quasi-symbol
26.  emblem
27. Genís Carreras
28.  Philogarphic 

29. Roland Barthes
30. Denotational 
31.  connotational
32. Notre Dame
33. The Leprechaun
34.  Otto Neurath
35. Isotypes(International 
System of Typographic 
Picture Education) 
36. Nestlé Eskimo Pies
37.  Inuit
38. Land O’Lakes
39. Burnside Brewing 
40. Kali-Ma

41.  Kali
42. critical theories
43. Atlanta Braves
44. Mauri 
45. New Zealand
46. Ta Moko
47. Fankork 
48. Shane Bradbrook
49.  Mana 
50. Aunt Jemima
51. Theorist
52. design culture guide 
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