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چکیده:

ک و مُد، نشــان دهنده ایــن واقعیت اســت که نســل جدید طبقه  شــرایط امروز پوشــا

کتورهای رایج همیشــگی، بــه  مارک و  متوســط جامعه، بیش از کیفیــت و زیبایی و فا

ک خــود اهمیــت می  دهــد و از ایــن طریــق، خــود را بــه اطرافیانش  نام تجــاری پوشــا

ک امروز و کنش مصرف می شناساند. پرسش پژوهش، کارکرد نشانه  ها در مُد پوشا

 کننده در برابر آن در شــرایط امروز است. هدف پژوهش، بررســی ویژگی  های کارکردی 

ک و حفظ وفاداری وی  و نقش نشــانه  ها  در شکل  دادن به هویت مصرف  کننده پوشــا

به نــام تجاری)برند(، با هــدف تامین اهداف اقتصــادی و تاثیر تحولات ایجادشــده بر 

نشــانه  ها اســت. با بررســی عملکرد برند، هویت و نشــانه و ارتباط آن ها بــا کارکردهای 

ک و مصرف  کننده برای تبیین هویت آشــکار می شــود. در این تحقیــق توصیفی،  مُد، تغییرات نشــانه  ها در ایــن عرصه، رابطه برنــد پوشــا

لت های ضمنــی برند و کنش نشــانه  ها؛ و برای تعیین  از نظریه  متفکران پســامدرن، هم چــون رولان بــارت و ژان بودریار در زمینــه مُد، دلا

ک( از نشانه  شناســی پیرس استفاده شده  اســت. نتایج نشــان می  دهد که، تحت تاثیر مولفه  های  مَرتبت  های نشــانه در محصول)پوشا

لت  های ضمنی و نمادین برای شکل  دادن به  ک اســتفاده از دلا دوران پسامدرن، در تلاش برای گســترش بازار و فروش، برندهای پوشــا

لت  های مســتقیم و خودارجاع و القای هویت از طریق  هویت مصرف  کننده را کنار  نهاده و نشانه  های مدرن مبتنی بر نمایه و نماد را با دلا

تعابیر بلافصل شمایلی جایگزین ساخته    اند؛ که به کاهش مقاومت در برابر نام تجاری و افزایش تبادل نشانه  ای ساده و صریح می  انجامد 

و می توان آن را یک فرآیند هویت  زدا با سرعت دگرگونی بالا نامید. 
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مقدمه
و  تولیدکننــده  بزرگ تریــن  جامعــه ای،  هــر  متوســط  طبقــه 
ک و مد مربوط  مصرف کننده نشــانه ها از جمله در شاخه پوشا
به آن اســت؛ در حدی که نشــانه از کالا اهمیت بیش تری پیدا 
می کند)ســجودی، 1389(.  از ســوی دیگر، برند یا نام تجاری، 
یکی از مهم تریــن دغدغه ها در زمینه طراحــی و تولید کالاهای 
ک اســت. ایــن واژه در اصطــلاح  مصرفــی، به ویــژه مُــد پوشــا
عــام به نــام و نشــان تجــاری یک محصــول تعبیــر می گــردد. در 
کــه در دنیــای تخصصــی، مفاهیــم بســیار عمیق تــری  حالــی 
دارد. تعریف ســنتی آن، تعامل میان محصــول و مصرف کننده 
با قصد شــکل دادن بــه هویــت وی و افزایش تعلــق وی به یک 
محصــول خــاص بــه منظــور تــداوم اســتفاده از آن و تامیــن 
 Bengtsson&Fuatfırat, 2006:(اســت اقتصــادی  اهــداف 
375(. نــام تجــاری، سیســتمی از نشــانه ها و نمادهاســت کــه 

مصرف کننده را وارد فرآیند مشــارکت و تعامــل فکری نمادینی 
می ســازد که در نهایت، بــه ارزش های ملمــوس محصول بدل 
از  ایــن سیســتم متشــکل   .)Oswald, 2007: 48(می گــردد
لت گر اســت. از این رو، به طور  ماتریس پیچیده ای از عناصر دلا
معمول، تحقق ایــن امر بــا اتکا بــه مجموعــه ای از دلالت های 

ضمنی مانند کیفیت، زیبایی، فرم و ... ممکن می گردد. 
داشــت  ســعی  تجــاری  نــام  هــر  صنعتــی،  مــدرن  دوران  در 
مصرف کننده را از طریق عناصر زیبایی شناسانه و نشانه هایی 
هم چــون کیفیــت، زیبایــی، گرانــی و غیــره نســبت بــه برتــری 
محصول، کســب هویت متمایــز از دیگــران و قرارگیــری در یک 
رده اجتماعــی مشــخص از مصرف کننــدگان، مجــاب کنــد. در 
نتیجه، مشــتری تــلاش خــود را بــرای تصاحب محصــول به کار 
 می   بُــرد و هویت ســازی و هویت بخشــی برند تحقــق می یافت. 
بدین ترتیــب، برند هــای قدرتمنــد عصــر صنعتــی، بــه دلیــل 
گی های تولیدی این دوره، به یک محرک ســازنده اسطوره  ویژ
ذهنی بدل شــده و فراتر از کدهای محصول و فضای شــخصی 
مصرف کننده، نوعی ذهنیت بدون تغییــر و ثابت در مورد خود 
را به وجود می آوردنــد. در آن عصر، برند، یــک کلیت یک پارچه 
محســوب می شــد و مقولــه طراحــی در دل تولید مفهــوم پیدا 
می کرد. هر برند، ضمن تعریف طبقه مصرف کننده خود، دایره 
رقابت را نیــز تعیین می نمــود و تمرکز خــود را بــر روی حفظ این 

بازار مصرف محدود و پایدار قرار می داد. 
اما در دوران پسامدرن و فرا صنعتی حاضر و طلوع جهانی شدن، 
ســاختارها دگرگون شــده اند. عواملــی مانند افزایــش مصرف و 

گونــی جوامع، ســلیقه ها و فرهنگ ها، وجود تنوع  رقابت، گونا
انتخاب برای مخاطب اقلیت پیشــین، طبقه هــای اجتماعی 
گــون و مشــتاق اســتفاده از برنــد  گونا دارای تــوان اقتصــادی 
و حضــور محصــولات تقلبــی بــا کیفیــت نســبتا بــالا، موقعیت 
پیشــین برندهــا را متحول کــرده  اســت. در ایــن زمان، نیــاز به 
تغییــر راهبــرد بــرای دســت یابی بــه بازارهــای جدید احســاس 
کم بر شکل گیری نام  شده و به تبع آن، دگرگونی مولفه های حا
تجاری دگرگون شده اند. این امر، یکی از مهم ترین بخش های 
پوســته بیرونی برند، یعنــی بیان نمادیــن آن را دچــار دگرگونی 
می کنــد. مهم تریــن تاثیــر بــر بیــان نمادین ایــن عصــر، چالش 
هم ســانی  فرهنگــی،  تنــوع  به واســطه  ضمنــی  دلالت هــای 
فنــاوری، تغییــر ارزش مــاده، ســاختار اقتصــادی و تولیــد بوده 

است. 
از ایــن رو پرســش پژوهش حاضــر، درک نقــش نشــانه ها در مد 
ک معاصر بــرای مواجهــه بــا تغییــرات روی داده در دوره  پوشــا
کنونــی، بــرای شــکل دادن بــه هویــت مصرف کننــده و ارتبــاط 
وی با برند اســت. در این عرصه، نقش دیگــر رفتارهای تعاملی 
برند و مخاطب محدودتر می شــود و نقش نشــانه ها، به عنوان 
مهم تریــن عامــل انتقــال هویــت برنــد و ایجــاد تمایــز و هویــت 
برای مصــرف کننده و عاملی بــرای تداوم مصــرف برند اهمیت 

بیش تری می یابد. 
کیفیــت و  در حــال حاضــر، به واســطه هم ســانی تکنولــوژی، 
زیبایی شناســی، دلالت هــای ضمنــی و  تولیــد،  شــیوه های 
طراحــی محصــولات خــاص، پاســخ گوی حفــظ بــازار مصــرف 
نیســتند و نام هــای تجــاری بــه منظــور کاهــش ریســک عــدم 
پذیرش از ســوی مصرف کننــده، به طور هم زمــان مجموعه ای 
از محصولات ســنتی و متداول در بازار را با افزودن دلالت های 
مســتقیم به آن ها طراحی و تولید کرده؛ تا بدین ترتیب، ســعی 
گــون و جلوگیــری از  گونا در تامیــن ســلیقه مصرف کننــدگان 
عــدم تمایــل آن هــا به واســطه تغییــرات مــد باشــند. از ســوی 
و  نشــانه ها  ایــن  بــه  مصرف کننــدگان  گرایــش  دلیــل  دیگــر، 
دلالت های مســتقیم، به واســطه اطمینان آن ها از به ســرعت 
شناخته شدنشــان توســط دیگــران بــه عنــوان مصرف کننــده 
یک نام تجــاری خــاص اســت. از ایــن رو، گرایش بــه نمادهای 
مســتقیم را نمی تــوان تلاشــی از ســوی مصرف کننــده بــرای 
شــکل دادن بــه هویــت خــود دانســت؛ بلکــه بایــد آن را کســب 
اعتبار از طریق دلالت مســتقیم یک عنصر تجاری برای تبیین 
هویت برشــمرد. فرآیندی که بنــا به فرض پژوهــش حاضر، فرد 
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لت های مســتقیم در کنــش با دیگــران تبدیل  را به حامــل دلا
می کند.

به منظور حصول نتیجــه در این زمینه، از نظریــات ژان بودریار 
پیرامــون مفهــوم هویــت در عصــر پســامدرن و عوامل ســازنده 
لت های  آن، دیدگاه های رولان بارت پیرامون مفهوم مد و دلا
ضمنــی و بــه منظــور درک مرتبــت نشــانه ها و تغییــرات آن ها از 
نظریه تفکیــک ارزش  نشــانه ای تئــوری نشانه شناســی پیرس 
کارکــرد تعبیــر مخاطــب در ترازهــای بیانــی  کــه تــوان تبییــن 

گون را دارد استفاده شده است. گونا

روش پژوهش
روش پژوهش توصیفــی و با اســتفاده از منابــع کتابخانه ای به 

انجام رسیده است.

پیشینه پژوهش
مقالــه مریــم مونســی ســرخه)1391(، بــا نــام »بازخوانــی نظام 
کید بــر رویکرد پساســاخت گرایی بارت« با  ک ایرانی، با تا پوشــا
ک رولان بارت و مقایســه آن با شــرایط  مطالعه نظام مد پوشــا
ک در ایران، آن را همچون گذشته و دوران مدرن، دارای  پوشا
لت ضمنی و معانی متکثر می داند.  نشــانه های نمایه ای و دلا
امــا در برخی مــوارد کلــی نشانه شناســانه بــه پژوهــش نزدیک 
اســت. فــرزان ســجودی)1387(، در مقالــه »نشانه شناســی 
زندگی روزمره با تکیه بر لباس«1 چگونگی اســتفاده از نشــانه ها 
ک بررســی کرده و  توســط طبقه متوســط را با اســتفاده از پوشا
نشــانه های به کار رفته مد را ارجــاع به شــرایط اجتماعی و نوع 
زندگــی اســتفاده کننده می دانــد؛ امــا، موضــوع نــام تجــاری و 
شرایط دوران پسامدرن را در متغیرهای مقاله خود وارد نکرده 
اســت. محبوبه الهی)1389(، با مقاله »لباس به مثابه هویت« 
بــا دیــد ســنت گرایانه، معتقــد اســت کــه نشــانه های نمادیــن 
لبــاس اقوام مختلــف ایرانــی، نمایان گــر هویت اجتماعــی آنان 
اســت؛ ولی در نتیجه گیری، مــد و نظام هــای ارزشــی جامعه را 
در کشمکش می بیند و به عواقب اســتفاده نمادین برای ارائه 
هویت هشــدار می دهد. محمدرضا جوادی یگانه و ســیدعلی 
کشــفی)1386(، در مقاله »نظام نشــانه ها در پوشش« معنای 
پوشــش را بــا ســاختارهای اجتماعــی مختلفــی ماننــد طبقه، 
منزلت، ارزش ها و ضدارزش هــا و مانند آن قابل درک می دانند 
که قراردادی و نمادین هستند. محمدی و همکاران)1393(، 
در مقالــه »پوشــش زنــان و دلالت هــای معنایــی آن، مطالعــه 

موردی: زنان جوان شهر کرمانشاه« پوشــش زنان کرمانشاه را 
مورد مطالعه قرار داده اند که مســاله حجاب و پوشــش ســنتی 
موضــوع پژوهــش بــوده اســت. امــا آن چــه بــه عنــوان بخــش 
مغفول مانــده در این پژوهش در نظر گرفته می شــود، بررســی 
ک در دوره پسامدرنیســم بــا  عملکــرد نام هــای تجــاری پوشــا
ک، کــه لباس،  دیــد نشانه شناســانه و در کلیتــی بــه نام پوشــا
پای پــوش و افزونه های این حــوزه را در برمی گیرد؛ تا مشــخص 
کــه عملکــرد آن هــا ماننــد دوره مُــدرن، هویت بخشــی و  شــود 
لت ضمنــی و یا هویت زدایی و اســتفاده از دلالت مســتقیم  دلا

است.  

ک و نام تجاری)برند( کارکرد مُد پوشا
کــه بــه قبــل از انقــلاب صنعتــی و داغ زدن  کاربــرد واژه برنــد، 
گلــه داران  بســته بندی محصــولات و بــدن حیوانــات توســط 
باز می گردد، درطول زمان تغییرات زیادی داشته است. امروزه 
برند، تعاریف متفاوتی را داراســت که به ویژه در دهه های اخیر 
متاثــر از تحــول معنــای هویــت در علــوم انســانی اســت)فرجی 
و گنجــوی، 1388: 106(. در ایــران، آن را نــام و نشــان تجــاری2  
از  کوچکــی  بخــش  دربرگیرنــده  کــه  می شناســند  محصــول 
مفهــوم آن در بخش بصــری و حــوزه تجاری اســت. امــا تعریف 
کات فــرد  کلــی، مجموعــه همــه احساســات، تجربیــات و ادرا
در قبــال ارتبــاط بــا یــک ســازمان و محصــولات و خدمــات آن 
اســت)Okonkwo, 2007: 9(. ایــن تعریف نشــان می دهد که 
ک، مشــتری به برند دست  تنها با خرید محصولی مانند پوشــا
نمی یابــد؛ بلکه بــا اســتفاده و تعاملاتــی که صــورت می گیرد 
روند تکمیــل برند و ایجــاد آن تجربــه، روند تکمیل نــام تجاری 
ک، به تنهایــی، برخلاف نظر  به وقوع می پیونــدد؛ یعنی پوشــا
عمومی، یک برند نیســت؛ بلکه تنها قسمتی از این تجربه کلی 
گون معانــی مختلفی  اســت)Ibid(. این مقوله در صنایــع گونا
ک، برند بــه معنای حفــظ هویت ثابت  می یابد؛ مثــلا در پوشــا
برای یک محصول در دوران طولانی نیســت؛ زیــرا این صنعت 
با تغییر همیشــگی در زمینه مُد و رقابت همراه است. از این رو، 

موضوع برند، پیچیدگی بیش تری خواهد داشت. 
ک، مــد نیــز  نــام تجــاری در صنعــت پوشــا کنــار مفهــوم  در 
مطــرح می شــود. تاریخچــه مــد از دوران انقــلاب صنعتــی و 
پیدایش طبقه بــورژوا و تقلید ســبک زندگی اشــراف، دو روش 
خیاط خانــه ای3  و در ادامه، پــس از جنگ جهانــی دوم، روش 
کنــار ارزش  اســتفاده از لبــاس آمــاده4  را دارد. روش اول، در 
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کاربردی با طراحی منحصر به فرد، کیفیت بالا، ســایز مناســب 
ســفارش دهنده و تــک دوزی، ارزش بیانــی نمادینــی دارد کــه 
باعث ایجاد احســاس برتری، ثروتمنــد بودن و تفاوت نســبت 
لت های  به دیگران می شود. بدین ترتیب، لباس به کمک دلا
ضمنی خــود به هویــت مصرف کننــده اش معنا می بخشــد. در 
این شــیوه، طراح و تولید کننده، نیازی به ایجاد هویت برند در 
محصول خود نــدارد؛ زیرا ســاختار اقتصــادی وی در محدوده 
کوچکی از مشــتریان محلی یا طبقه ای خاص معنــا می یابد و از 
پیش مشخص اســت. اما روش دوم، از تبعات جامعه مدرن و 
تولید انبوه است که در دســترس همگان می باشد که به دلیل 
کمبودهــای ناشــی از جنــگ و مــوج مصرف گرایــی پــس از آن، 
به وجود آمد و تا امــروز، در تهیه کلیه محصــولات رواج دارد. در 
روش دوم، باید دوره مــدرن و پســامدرن را از یک دیگر تفکیک 
نمود. دوره مدرن، دوره تولید انبوه و کســب ســود اقتصادی از 
طریق تولید اســت؛ در حالی که در عصر فراصنعتی پســامدرن، 
تولیــد به عنــوان جزیــی از ســاز و کار ســود و اقتصــاد محســوب 
نمی شــود و به کشــورهای دارای نیــروی کار و مواد اولیــه ارزان 
گذار شــده و تنها مدیریت و طراحی در دســت صاحبان مد و  وا
ک حفظ شده اســت. نتیجه این امر، تحــول بنیادی در  پوشــا
مد و نــام تجاری اســت. در دوران جدید، تغییــرات پدیدآمده، 
راهکارهــای  پیرامــون  بــه تصمیم گیــری  را مجبــور  طراحــان 
کثری  برند بــرای ارائه مدهــای دارای پذیــرش همگانــی و حدا
گــون و رقابت با  نموده اســت. تطابق بــا بازارهای مصــرف گونا
دیگر برندها که به واســطه تغییرات نوین، دیگر دارای ســطح 
تکنولوژیکی متمایزی با برند اول نیســتند نیــز آن ها را مجبور 

به بازنگری در طراحی نموده است. 

ک، هویت و بازار مصرف  رابطه مُد پوشا
ک بخشــی  در غالــب فرهنگ هــا، همــواره، اســتفاده از پوشــا
ک  انفــکا بــرای  ابــزاری  بــه هویــت و  از فرآینــد شــکل دهنده 
جنســیتی، تعیین مرتبــت اجتماعــی و مَحملــی بــرای رمزگان 
زیبایی شناســانه، سیاســی، مذهبی و طبقات اجتماعی افراد 
بوده اســت. در طــول تاریــخ، مُد ســه مرحلــه را پیموده اســت: 
کــه مخصــوص اشــراف و پادشــاهان  یکــی، رقابــت بــا خــودی 
بوده و پوشــش ظاهری، ابــزار نمادیــن بیان قدرت محســوب 
می شده اســت. دیگری، رقابــت درون گروهــی، که با آغــاز دوره 
مــدرن و شــکل گیری طبقــه بــورژوا و تــلاش بــرای دســت یابی 
بــه تشــخص اجتماعــی و بیــان معانــی مــورد نظــر در جامعــه 

بــرای  از وســایل مــادی  کنــش آن، اســتفاده  شــکل گرفت و 
گــروه  نشــان دادن تفاوت هــا و ارزش هــای مــورد قبــول یــک 
کــه از طریــق نشــانه ها  بــود؛ و آخــری، ارتبــاط درون گروهــی، 
گــروه محــدود  و رمــزگان محصــولات، بــرای رقابــت در درون 
طبقــه اجتماعی اســت. امــروزه، مقوله مد به تناســب شــرایط 
اخیــر تعریــف می شــود و نشــان دهنده دو حرکــت هم زمــان و 
متفاوت اســت: هویت ســازی با جامعــه و تمایــز از آن. نیاز فرد 
به هویــت جمعی توســط اســتفاده از کالاهــای مورد اســتفاده 
جمــع، تامین می شــود کــه تشــخص طبقاتــی ویژه ای بــا خود 
ندارند؛ اما در عیــن حال، فرد ســعی دارد با ایجــاد نوعی تمایز، 
کنــد. بنابرایــن، مُــد، هــردو  هویــت فــردی خــود را نیــز حفــظ 
نقــشِ ماننــد بقیــه بــودن در گــروه و تمایــز بــا گروه هــای دیگــر 
ک مــورد نظــر بــر عهــده  اجتمــاع را بــرای مصرف کننــده پوشــا

.)Onufrijchuk, 1985: 103(می گیرد
از جنبه فــردی، هنوز می تــوان رفتــاری تالیفــی را در این زمینه 
شــاهد بود. برخی افراد، بالــذات توان پدید آوردن نشــانه های 
فــردی را به واســطه شــخصیت فــردی خــود و تمایــل و تــوان 
گاهانه و  متفاوت بــودن دارند. اســتفاده ایــن افــراد از مُدهــا، آ
توام با ویرایش های فردی اســت؛ اما بســیاری از افــراد به دلیل 
عدم توانایی در این امر، به نوعی نظام نشانه ای کلان و تطابق 
با آن، به عنوان پدیده مُد نیــاز دارند؛ تا با حرکــت در آن جهت، 
نیاز خــود را بــرای ایجاد هویــت تثبیــت نمایند. بدیــن ترتیب، 
کــه قابلیــت شناســایی  رمزگانــی اجتماعــی بــه وجــود می آیــد 
توسط عموم و انتقال پیام فردی بر پایه متن رمزگان را دارد. در 
حال حاضر، برندها در کنار مُدها میکوشند، تا با ورود به این 
معادله، رمزگان اجتماعی بسازند که شــخص، با مصرف آن ها 
به عنــوان اجــزای ســازنده پیــام، آن را بــه فرآینــدی اقتصــادی 
تبدیل کند. این موضوع در محصولاتی که مصرف آن ها با نیاز 
ارتباط مستقیم ندارد، ضرورت پیدا می کند. در دوره صنعتی، 
ک، بــه عنــوان وجه  هویت بخشــی مــادی و معنایــی بــه پوشــا
تمایــز از دیگر محصولات هم ســطح، توســط ســازندگان ایجاد 
گاهانه حامل پیامی نهانی برای اســتفاده کنندگان  می شــد و آ
در هنــگام مواجهــه با محصــول بود کــه بــه عوامــل مختلفی از 
جملــه تولیــد انبــوه، مصرف گرایــی و سیســتم تولیــد خطــی و 
برخــی مباحــث جامعه شــناختی مربــوط می شــد کــه در دوره 
پســامدرن به دلیــل تغییــرات تولیــدی، جهانی شــدن و نیاز به 
بازارهای جهانی، بخش اعظمی از هویت سازی فردی برعهده 
مــدرن  قالب هــای  شده اســت؛  گذاشــته  اســتفاده کنندگان 
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هویــت، در حــالات درونــی ریشــه دارد؛ ولــی در پســت مدرن، 
تاثیــرات صورت هــای بیرونــی دلالــت، ماننــد  مســتقیما در 

کالاهای مصرفی شکل می گیرد)دان، 1385: 144(. 
چرا که در جوامع وافر)نمــودار1(، محصولات مصرفــی از کارکرد 
اصلــی خــود دور شــده  و مُــد، آغــاز بــه کار نمــوده و محصــول را 
بــه نشــانه اجتماعــی تبدیــل می کنــد. ایــن نشــانه اجتماعی، 
به واســطه ارتباط با رفتــار انســانی و مقوله هویت وی، مشــابه 
آنچــه در ابتــدای ایــن قســمت توضیــح داده شــد، مرکز گریــز و 
مرکز گــرا اســت. مرکزگرایــی باعث جذب فــرد به گــروه اجتماعی 
خاص و اســتفاده از نشــانه های آن می شــود و پــس از مدتی به 
دلیل عدم تمایل به یک ســان بــودن، تحت تاثیــر مرکز گریزی، 
آن را رهــا می کنــد. این یکــی از مهم تریــن دلایل عــدم پایداری 
مُد، هویــت و نشــانه های مرتبــط بــا آن در جامعه اســت)گیرو، 
1387: 130(، و برخــلاف عملکــرد مُــد، بزرگ تریــن چالــش در 
مقابــل پدیــده  برنــد و نام های تجــاری محســوب می شــود که 

سعی دارند تا رفتار انسانی را کنترل نماید و جهت دهند.
در این جــا، تلاش طراحــان و تولیدکننــدگان بــرای احیای برند 
و ایجــاد وفــاداری بــه آن آغــاز می شــود؛ تــا هنــگام تغییــر مُــد و 
دل زدگی، فــرد هم چنــان، متمایل بــه اســتفاده از محصولات 
همــان نام تجــاری باشــد. زیــرا وجــود مُــد، کم تــر به احتیــاج و 
بیش تر به جاذبه های حســی مربوط اســت. به همین منظور، 
برندهــا بــا تحریــک نیــاز روانــی افــراد از طریــق مُــد، آنــان را بــه 
برآورده کردن خواسته شان تشــویق می کنند، تا فروش بیش تر 
تأمین گــردد. به نظر می رســد هیــچ محدودیتی بــرای برطرف 
کثر برندها، به بهره برداری  کردن نیازهای روحی وجود ندارد و ا
 Hauge, 2007:(از این نیاز اشباع ناپذیر احساسی می پردازند
17(. برندهــا، ابــزاری بــرای در اختیــار داشــتن بــازار و افزایــش 

تکــرار خریــد مصرف کنندگان هســتند و رســیدن بــه این هدف 
با افزایــش تمرکــز مصرف کننــده بــرروی یــک محصــول و ایجاد 
حــس تعلــق و نزدیکــی بــه آن و در  نتیجــه، تکــرار خرید، میســر 

می شود)میلر و مور، 1385: 97(.
در دوره مــدرن، اغلــب محصــولات، دارای تاریخچــه و ســیر 
تکاملــی مشــخصی در جوامــع هســتند؛ اما امــروزه رونــد خلق 
گذشــته در ارتبــاط بــا فرهنــگ خــاص و  کم تــر از  محصــول، 
مســیر طراحی بــوده و محدود بــه مرزهای فرهنگی مشــخصی 
نیســت. هــر طراحــی ، حامــل نشــانه ها و نمادهــای جهانــی 
و تحــت تاثیــر فنــاوری روز اســت؛ بــه همیــن دلیــل، تجربــه و 
شــناختی از آن هــا در ذهــن مــردم در جوامــع مخاطــب وجــود 

نخواهد  داشــت)ندایی فرد، 1386: 95(. ایــن مســاله نشــان 
می دهــد کــه در دنیــای پســامدرن، برندها، هیــچ توانــی برای 
کنترل بــازار از طریق دســت یابی به مقولــه هویــت در بازارهای 
تفاوت هــای  گرفتــن  نظــر  در  زیــرا  نخواهنــد داشــت؛  بومــی 
کــه مرزهــای فرهنگــی تعریــف واضحــی  فرهنگــی، در دنیایــی 
ندارنــد و فرهنگ هــا در هــم می آمیزنــد و توجه بــه مقوله هایی 
مانند ارزش های طبقه مصرف کننده در دوران فرو ریختن این 
مفاهیم، به معنای عدم اتکا به تمام مرجع های خارجی است 

که بتوانند به یک برند برای رسیدن به اهدافش کمک کنند. 
برخی از پژوهشگران عقیده دارند که امروزه، برندها می کوشند 
تا نقطه اتکای خود را در تعامل با مشــتری بیابند. از نظر آن ها، 
برنــد، چهره ای اســت کــه در پایان یــک زنجیره ارزشــی جهانی 
ظاهر می شود و آغاز صورت پایانی یک محصول در شبکه تولید 
و توزیع جهانی و ارائه کالاست. روندی که در تعامل با مشتری 
 .)Dholakia&Zwick, 2006: 3(آغــاز شــده و شــکل می گیــرد
مشــتریان، برند را همچون یک دوســت بر می گزینند، دوســتی 
کاتی داشــته و دوســت دارند با آن دیده شــده و  که با وی اشــترا
 .)Cancellieri&Tollin, 2008:18(داشــته   باشــند پیونــد 
بیش تــر،  فــروش  هــدف  بــا  نیــز  تجــارت  دنیــای  در  امــروزه 
محصولات به مشتری فروخته نمی شوند؛ بلکه افراد به دنبال 
آن ها هســتند و از جانب آن ها خریداری می شوند و وجود برند 

 .)Ries, 2002: 10(این روند را تسهیل می کند
در دوره مــدرن، برندهــا ســاخته می شــدند و قــدرت آن هــا بــه 
مقدار هزینه ها و تبلیغــات و مد زمان، اســتوار بود؛ ولــی امروزه 
برنــد، متولــد می شــود و ایــن تولــد بــه دســت مصرف کننــده 
انجــام می گیــرد. مشــتریان امــروزی بــه جــای اســتفاده از یک 
برنــد خــاص، در صــدد الصــاق شــخصیت خــود بــرای دریافت 
هویــت هســتند. اســتفاده کنندگان برند و محصــولات خاص، 
فــردی  هویــت  و  شــخصیت  نشــان دهنده  به عنــوان  مُــد  از 
بــه ســبک خــود و بــا عبــارات و اصطلاحــات خــود اســتفاده 
می کننــد)Okonkwo, 2007: 66(. از دهــه هشــتاد میــلادی 
ایــن تغییــر قابــل رهگیــری اســت)نمودار1(؛ و از آن، بــه مصرف 
نظریه پــردازان  می شــود.  تعبیــر  افــراد  نشانه شناســانه 
کــه برنــد در ایــن دوران، نوعــی حالــت انفعــال را  عقیده دارنــد 

دنبال نموده است. 
 اما مســاله مهمی که در مقاله حاضــر، نظریه فــوق را به چالش 
می کشد، این اســت که برخلاف گمان نظریه پردازان فوق، که 
رفتار برند را از ســوی مخاطب قابل جبران می دانند، مشخص 
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می شود که برندها نیز با تغییر استراتژی خود، سعی نموده اند 
تا خود را با تغییر رفتار مخاطبان هماهنگ سازند؛ تا هم هدف 
مخاطب برای بیان شــخصی را تامین نموده و هم اهداف برند 
را نیــز محقق ســازند. بــه این شــکل کــه برنــد، بتواند بــا فرآیند 
تــداوم و مرکزگریــزی مخاطــب تطابــق داشته باشــد و بــا تامین 
نیازهای نشانه شناســانه مــد مخاطب، از هرگونــه جبهه گیری 
و تقویت رفتــار مرکزگریز وی بکاهــد و در عوض، نوعــی وفاداری 
و احســاس تعلــق و تصاحــب برنــد را بــا ترکیبــی از نیازهــای 
محسوس)عملکردی( و نامحسوس)اجتماعی و روانی( حفظ 

نماید. 
ضمن این کــه به واســطه تغییرات فعال برند نســبت بــه دوران 
صنعتــی مــدرن کــه در آن، هویــت از پیــش آمــاده بــه جامعــه 
تزریق می شــد باید اجازه داده شود تا مصرف کننده، هویت را 
لت نشــانه ها، نه در  به اشــیا بیافزاید. به این معنا که مرجع دلا
اهداف و تلقینات ســازنده برند، بلکه در شخص مصرف کننده 
قرار گیــرد. در نتیجــه، رفتــار برند باید در مســیر تامیــن این نیاز 
مخاطب از طریق نشــانه ها باشــد که نیازمند شــناخت هویت 
مخاطــب امروزیــن اســت. از طــرف دیگــر، مصرف کننــده عام، 
تــوان درک و پــردازش  نشــانه های پیچیــده را نــدارد؛ پــس، 
برند بایــد بــه وی کمک کنــد تــا در این مســیر، قابلیــت ترکیب 
نشــانه های ســاده با یک دیگر را داشــته باشــد. هر نــام تجاری 
که توان انجام چنین کاری را نداشــته باشــد، به راحتی، با برند 

دیگری، که تواناتر است، جایگزین خواهد شد. 

ک  رابطه هویت، نشانه و برندهای پوشا
هویــت5  دارای دو معنــای بــه ظاهــر متضــاد ولــی مکمــل تداوم 
مراتــب  هویــت،   .)222  :1386 اســت)گلمحمدی،  تمایــز  و 
گونی دارد: هویت فردی، یعنی باور و ویژگی های شــخصی؛  گونا
نــژادی  تاریخــی و  کات فرهنگــی،  کــه اشــترا هویــت جمعــی، 

کــه هویــت مــادی و معنــوی  معنــا می دهــد؛ هویــت جنبــی، 
کنــار آن هــا هویــت  متجلــی در ســاخته های بشــری اســت؛ در 
عینــی، به معنــای برآینــد هویت فــردی و ملــی که انســان با آن 
شــناخته می شــود و هویت آرمانی، که انســان میــل دارد با آن 
ســنتی،  جوامــع  در   .)254  :1384 شناخته شــود)نقی زاده، 
هویــت جمعی بــر همه چیــز مقــدم بــود؛ امــا در دوره مدرنیســم 
و نفــی ســنت گرایی و حضــور مرکــزی انســان، هویــت فــردی، 
جنبی و تا حدی، آرمانی قوی تر شــد و با شــروع پسا مدرنیســم و 
تغییــر شــاخصه هایی از جمله رقابــت، تولیــد، تنــوع، فردگرایی 
و تشــخص دادن به فرد و قدرت گرفتــن نشــانه ها، هویت جنبی 
و فــردی اهمیت ویــژه ای یافته اســت. جامعــه ســنتی، به دلیل 
مکان منــد بودن)محــدود بــه زمــان، فضــا و مــکان مشــخص(، 
بــا علایــم و نشــانه های متناســب خــود پُــر می شــد و در همــان 
چارچــوب، انتظــام می یافــت؛ امــا بــا جهانی شــدن و پیشــرفت 
فناوری ارتباطی، روند گسست مکان و فضا با زمان، شتاب پیدا 
می کند و رابطــه بین مکان زندگــی افراد، هویت ها و نشــانه های 
گســترش  بــا آن متحــول می شــود و در فضــای فــراخ  مرتبــط 
بــر  فرهنگــی،  تبــادلات   .)241  :1386 می یابد)گلمحمــدی، 
فرهنگ و هویت تاثیر گذاشــته و ســبک مُــد و ســلیقه و انتخاب 
محصول را متحول می کند؛ امری که باعث ایجاد توقعات جدید 
و فرصت هــای موفقیــت بــرای برندهــا می شــود و ســلیقه مــد را 

 .)Okonkwo, 2007: 70(به سمت جهانی شدن پیش می برد
کنونــی بــه دلیــل تکثر گرایــی موجــود، نگرانــی از عــدم  جوامــع 
هویت و تلاش برای کســب منزلــت، افراد را به ســوی روش های 
کــه یکــی از آن هــا  گونــی جهــت تحکیــم هویــت می برنــد؛  گونا
ک اســت. در  اســتفاده از محصــولات مختلــف از جملــه پوشــا
ایــن جوامــع، هــر چــه فــرد بیش تــر بــه درون شــبکه ارتباطــات 
جمعــی، تشــکیلات و نهادهــا کشــیده می شــود، در شــخصیت 
کار و تفریــح و  وی از خــود  بیگانگــی و از دســت دادن هویــت در 
ناتوانی در برقراری ارتبــاط و عواملی از این دســت، بالا می گیرد؛ 
به جای آن، نظام ســاختن شــخصیت6  از طریق اشیا و نشانه ها 
می شــود)بودریار،  مذکــور  کاســتی های  جبــران  عهــده دار 
1386الــف: 26(. تحلیــل بودریــار را بایــد یکــی از ارزشــمندترین 
دیدگاه ها پیرامون دنیای مصرف امروز دانســت. فــرد در دنیای 
از  بــه اشــیا و نشــانه های آن هاســت.  مــدرن نیازمنــد ارجــاع 
ایــن رو، بایــد در درون اشــیای مصرفــی ایــن خاصیت نشــانه وار 
برای مصــرف وجــود داشته باشــد و از ســوی دیگــر در تکثرگرایی 
ایجادشده، این نشانه باید قدرت بیان ســهل و آسان در شبکه 

نمودار 1. رابطه میان طراحی و جامعه)ماخذ: هاف، 1386: 7(.
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ارتباطــات جمعــی را داشــته باشــد. هویــت برنــد نیــز به عنــوان 
شبکه ای از نشــانه ها باید از این ســاختار بیان و مصرف، تبعیت 

 .)Cancellieri&Tollin, 2008: 20(نماید
گســترش شــبکه های جهانــی قــدرت و  کــه بــا  جهانی شــدن 
هویت ســازی  مســئولیت  اســت،  همــراه  اطلاعــات  و  ثــروت 
را بــه عهــده فــرد میگــذارد و بــا افزایــش شــتاب آن، بازارهــا، 
بــه  نیــازی  کــه  می گیرنــد  شــکل  ســازمان هایی  و  شــبکه ها 
جهانی شــدن،   .)244  :1386 ندارند)گلمحمــدی،  هویــت 
هویت ســازی را عملی فرد محــور می نمایــد که هر عاملــی توان 
اختــلال در آن را دارد و از ایــن رو، تــداوم هویــت، به ویــژه، در 
برنــد به معنــای آن اســت که هــر گونه عامــل اختــلال در کنش 
مخاطب حذف گردد. بی مرزی فرهنگ، تفاوت، تنوع، تلفیق 
و حتی سرزمین زدایی، هویت را به فضای فرهنگی پیچیده ای 
کــه بــه واســطه نســبی بــودن در هــر مــکان  تبدیــل می کنــد 
جغرافیایــی قــدرت نفــوذ و پذیــرش دارد. در نتیجــه، شــخص 
گمان می برد که سُکان هویت خود را در دست گرفته است؛ اما 
با توجــه به ماهیــت دوگانه هویــت، می توان گفت کــه این امر، 
خــود ایجادکننده عــدم هویت فــردی، جمعــی، ملــی و آرمانی 
شــده و شــخص در صدد آن بــر می آید که بــا اســتفاده از عوامل 

مختلفی ازجمله برند، این نقیصه را جبران  نماید.
هرچنــد در ســاختار تولیــد انبوه، افــراد اجــازه دارند کــه از بین 
محصــولات، گزینش کننــد و نوعی هویــت را برای خــود لحاظ 
نماینــد، امــا بــاز ایــن گزینش محــدود بــه عوامــل خط دهنده 
راهبردهــای بــازار، تولیــد و ســایر موضوعــات موثــر بــر انتخاب 
اســت. در این جا، برند طبق عملکرد دوره مدرن، برای جذب 
اســتفاده کنندگان باید نیازهای درونــی مصرف کننده خویش 
را بــرآورده  کنــد و با تاثیــر بــر تصمیم گیــری و انتخاب فــرد، پیام 
مــورد نیــاز را بــه ذهــن اســتفاده کننده انتقــال داده و بــر روی 
هویت ســازی شــخص اثــر  بگــذارد. امــا از ســوی دیگــر، رقابت 
شدید در دوران پسامدرن و فراصنعتی به وی اجازه نمی دهد 
تا ایــن امــر، تــداوم یابــد و بــه برند بــدل گــردد. پس، سیســتم 
در صــدد خلــق تصویــری برمی آیــد کــه تــوان انتقــال تصویر به 
نســل های بعــد را داشــته باشــد. نــام تجــاری بایــد بــه همــراه 
ک ادامه پیدا کند و ماندگار شــود؛ زیرا محصولات، کپی  پوشا
شــده و یا در گــذر زمان قدیمــی می شــوند؛ اما برندهــا به دلیل 
پردازش ذهنی کاربر، منحصر به فــرد و فرا زمانی باقی می مانند 
کــه در ایــن رونــد انتقالــی تصویــر برنــد،  و منتقــل می شــوند 
نشــانه ها نقــش دارنــد. از ایــن رو، درک ارزش هــای نشــانه ای 

به قصــد درک میــزان مانــدگاری آن هــا در ذهن و انتقــال آن ها 
می توانــد باعــث ایجــاد یــک برنــد موفــق شــود؛ زیــرا برنــد بــا 
نشانه های خود یک فضای ساختگی اجتماعی پدید می آورد 
و اســتفاده کننده آن، گمــان می بــرد کــه می توانــد شــخصیتی 
را که دارد یــا می خواهد داشته باشــد با آن به نمایــش بگذارد. 
مشــتریان، برند را اســتفاده می کننــد؛ تا هویت خــود را آن گونه 
کــه دوســت دارنــد، بســازند و آشــکار نماینــد؛ تلاشــی بــرای 
دیگربودگی به کمک هویت جنبیِ جایگزین هویت آرمانی که 
در دوره پســامدرن)فراصنعتی( اوج می گیــرد. این دیگربودگی 
مهم ترین مقوله ای اســت که برند در عصر پســامدرن با اتکای 

به آن، کنش خود را انجام می دهد.  

ک، نشانه و دلالت رابطه برندپوشا
ک همواره، یک نظام نشــانه ای قدرتمنــد درون جوامع  پوشــا
بوده؛ امــا دلالت و معانی قابــل انتقال از طریــق محصول در هر 
دوره بنــا به شــرایط جامعــه، متفاوت اســت. با حضــور زنان در 
ک  فعالیت هــای اجتماعــی و افزایــش ارزش عملکــردی پوشــا
از دهه ســی میلادی در قرن بیســتم، بــه مرور زیبایی شناســی 
ک اشــرافی تحــت تاثیــر نظریــه تابعیــت فــرم از  تزیینــی پوشــا
عملکــرد لویــی ســالیوان7  دگرگــون و بــه ماهیتــی عملکــردی 
ســوق داده  شــد. بعدتر، ریموند لووی8  بــا گفتن ایــن نکته که 
محصولات زشــت به ســختی فروش می رونــد، مهــر تاییدی بر 
لزوم زیبایی شناسی در محصول زد)محمودی و لزگی، 1387: 
74(. جامعه طراحی بعــد از جنگ جهانی دوم، بــه تدریج، به 
سوی جایگزینی زیبایی شناســی با  نشانه شناسی پیش رفت؛ 
غ  به طوری کــه ولفگانــگ فریتزهــاوگ،9  زیبایی شناســی را فــار
از کارایــی محصــول و اغــوای مصرف کننده می دانســت)هاف، 
1386: 69(. در نتیجــه، از دهــه 70 میلادی به همــراه تحولات 
ک، زیبایی شناســی دچــار تغییر  جهانی و تغییــر در ارائه پوشــا
شــد و طراحــی بــا نشانه ســازی همــراه شــد. آن فربــی10  معتقد 
کید بر زیبایــی یا هر کنــش دیگری،  بود که طراحــان بیــش از تا
 Onufrijchuk,(بایــد بــه ســمت تولیــد نشــانه و نمــاد برونــد
78 :1985(. در ایــن دوره، نشــانه ها بــر اصول زیبایی شناســی 

تکنولــوژی،  طبقه اجتماعــی،  فرهنــگ،  نمایانگــر  و  مبتنــی 
کننــدگان آن بودنــد و  کیفیــت و امکانــات جامعــه و اســتفاده 
گــون مرتبط بــا محیط،  به دلیــل ارتبــاط یافتن بــا معانــی گونا
دلالــت ضمنــی و مصــدر شــکل دادن بــه هویــت محســوب 
می شــدند. در دهه60، رولان بارت به تجزیه و تحلیل سیستم 
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ک پرداخــت. از نظــر وی، مُــد دارای دو معنــا  مُــد در پوشــا
بــود: معانــی بیانــی وســودمندی)محمودی و لزگــی، 1387: 
76(. معانــی بیانــی، بخــش زیبایی شناســی و ســودمندی، 
کارکــرد را در بــر گرفتــه و مشــخص کننــده تکنولــوژی، فرهنگ، 
شــخصیت اســتفاده کننده و محیــط بــود. طبــق نظــر بودریار، 
تطبیــق  بــرای  تغییــر  متــرادف  مدرنیتــه،  زیبایی شناســی 
نشــانه ها با مُد و تبدیل به فرهنگ است و مدرنیته مشروعیت 
 بخشــیدن بــه الگوهــا در حــوزه مُــد، رفتــار اجتماعــی و ماننــد 

آن هاست)بودریار، 1386الف: 28(.
لت هــای ذهنی  برند)نام تجــاری( مدرن، خــود، مجموعه دلا
نشــانه های مصرف شــده یــک محصــول و تــداوم ایــن رمزگان 
بــرای دســت یابی بــه ذهنیــت واحــد پیرامــون یــک مجموعــه 
تولید محســوب می شــود. برند، تمهیدی نمادین اســت که با 
لت های ضمنی بسیاری معانی دیگر را می رساند؛ نشانه ها  دلا
در برند به شناســایی و ایجاد هویت برنــد و ارتباط و هماهنگی 
 Oswald,(برنــد بــا تاریخچــه شــکل گیری اش کمــک می کننــد
بــه  نشــانه ها  برنــد،  وجود آمــدن  بــه  مســیر  در   .)2007: 4

اســتفاده کننده کمک می کنند که محصولات یک تولیدکننده 
و طــراح را به خاطــر بســپارد. به هــم پیوســتن ویژگی هــا در این 
قالب، مصرف کننده را به محصول نزدیک و خرید آن را تســهیل 
می نمایــد. بــا وجــود تحــولات ســریع، مشــتری بایــد قــدرت 
ک مورد نظر را در بین انبوه محصولات مشابه  تشــخیص پوشــا

داشته  باشد.
نشــانه ها  می یابــد.  اهمیــت  نشــانه ها  کنــش  بدین ترتیــب، 
کیدکننــده شــخصیت برنــد و عامل ارتبــاط بــا مصرف کننده  تا
ک انتخاب شــده  و تامین کننــده انتظــارات مشــتری از پوشــا
بوده و ســعی در هم ســان نمودن این توقعات بــا تصویر ذهنی 
مخاطب دارنــد. در دوره مدرن، محصــول خاطراتی را در ذهن 
مشــتری ایجاد می کند و خود در یــک فرآیند طولانی به نشــانه 
ذهنی بدل شــده و  وی را بــه اســتفاده مجــدد وادار می نماید. 
در ایــن فرآیند، کنش نشــانه ای، به تدریــج، در ذهن مخاطب 
کیــد بــر طراحــی  شــکل می گیــرد. بنابرایــن در محصــولات، تا
احساسی)زیبایی شناسی( بیش از طراحی مادی)عملکردی( 
 Wang,(اســت؛ تا خواســته های روانی مشــتریان تامین گــردد
99 :2009(. اما در دوره پســامدرن، به واسطه سرعت دگرگونی 

و عــدم وجــود دلالت هــای زیبایی شناســانه خــاص به دلیــل 
یک ســانی ســطح محصــولات و تنــوع بــرای پاســخ گویی بــه 
گــون، اهمیــت تاثیــرات نشــانه ها در برقــراری  گونا مشــتریان 

ارتباط ســریع با مخاطب اهمیت می یابد. با ایــن وجود، دوره 
پســامدرن بــا تولیــد و تحول بســیار ســریع نشــانه ها نیــز همراه 
اســت. اما برند باید تلاش نماید تا در این تنوع نشانه ای، توان 
شناســایی و گزینش خود توســط مخاطب را بالا ببــرد و حفظ 
نمایــد. این تــلاش بــرای پایــداری و انتقــال بــه ســاز و کار طرح 
نشانه ها وابســته اســت. زیرا از یک ســو، به معنای اطمینان از 
ک توســط مخاطب و از ســوی دیگــر، به معنــای اطمینان  ادرا

مخاطب از اجرای نقش هویت بخش برند است. 
از این رو، باید ســاختار نشــانه ای به گونــه ای تغییر یابــد، تا این 
خ دهد. زیرا یــک نظام خنثی نشــانه ای، که این هدف  کنش ر
را دنبــال ننمایــد، تــوان پاســخ گویی بــه اهــداف برند را نــدارد. 
عملکرد نشــانه ها، نــه فقــط ارجاع کــه وادار کــردن نیز هســت؛ 
در نتیجه، کســانی که نظام های نشــانه ای را کنترل می کنند، 
بنــای واقعیــت را نیز تحت کنتــرل خــود دارند)چندلــر، 1387: 
313(. پس این کنش در راستای هدایت کسانی است که خود 
توان ساخت نشــانه ندارند و الزام پیروی از یک نظام نشانه ای 
را احســاس نمــوده و از تعلــق بــه یــک ســازمان مــد احســاس 

رضایت می نمایند. 
ک این مقوله می توان از نشــانه شناســی پیرس  به منظــور ادرا
ک نشانه ها  کمک گرفت؛ زیرا این نشانه شناســی نظامی از ادرا
و معانی آن ها را ارائه می نماید. از دیدگاه او، نشــانه می تواند در 
سطح شمایلی11  باقی بماند و شخص آن را در قالب یک تصویر 
ک نمایــد. نشــانه می توانــد نمایــه 12 و حامــل مجموعه  ای  ادرا
از اطلاعــات باشــد کــه بــه پــس زمینه هــای فرهنگــی، طبقاتی 
و جغرافیایــی اشــاره داشــته  باشــد یــا می توانــد حامــل نقوش 
گــون باشــد.  گونا نمادیــن13  مبتنــی بــر ســاختارهای عقلانــی 
هم چنیــن، دلالت هــا در نظــام مُد اهمیــت بســیاری می یابد. 
دلالــت مســتقیم معنــای صریــح نشــانه را در بــر می گیــرد و 
دلالت ضمنی، بــرای ارجاع بــه معناهای اجتماعــی، فرهنگی 
و شــخصی نشــانه به کار مــی رود و بــه طبقه، ســن، جنســیت و 
عناصری از این دســت وابسته است؛ معنایی اســت که خود را 
به معنــای اولیــه و صوری)مســتقیم( پیوند می دهــد. در دوره 
مدرن یا صنعتــی در زمینــه مُد، دلالــت ضمنــی دارای اعتبار و 
ک بیان کننده معانی بســیاری بود که بــه جامعه، طبقه  پوشــا
اجتماعی، ثروت و فرهنگ ارتباط داشــت. بارت نیز در بررســی  
لت ضمنــی را اهمیت می دهد و برتر می داند)شــعیری،  مُد دلا
1386: 71(. وی بــا تحلیــل و بررســی در زمینه هــای مختلــف 
بــر  نــه تنهــا  کــه اشــیا  کــرد  در نهایــت، چنیــن نتیجه گیــری 
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عملکــرد اولیــه دلالــت دارنــد، بلکــه دارای معنــای نهــان نیــز 
هســتند)محمودی و لزگــی، 1387: 74(. ایــن امــور در برنــد 
کید بر گشــتالت برای  مدرن معانی بســیار واضحی دارنــد که تا
راه یابی به زیبایی شناســی فرم، توجه به اســتادکاری و مهارت 
و ارزش های فرهنگی اروپا محور و توجه به ارزش های فرهنگی 
ک  مــدرن منشــایی بــرای شــکل دادن بــه برندهــای پوشــا

گون و از موارد مهم بوده است.  گونا
لــت ضمنــی در صنعــت مد  امــا در دوره پســامدرن، کاربــرد دلا
ک در حــال رنگ باختــن اســت. هنگامــی کــه تنهــا وجه  پوشــا
تمایــز و برتــری صدهــا محصــول تولیدشــده مشــابه، مــارک و 
نــام تجــاری تولید کننــده آن و کل جامعه، مخاطب آن باشــد، 
جایی برای دلالتهای ضمنی باقی نخواهد ماند؛ و به گفته 
بودیار، نوعی وانمودگی و بازی نشانه ها به وجود می آید. تولید 
ک اســت، فراواقع گرایانه شــده و  کالا، کــه در این جا انواع پوشــا
نشــانه های واقعیت، جایگزیــن واقعیت می شــوند و فضایی از 
لتی نــدارد و  نشــانه به جای شــی شــکل می گیرد؛ که مرجع دلا

خود ارجاع است)بودیار، 1386ب: 100(.
در  نشــانه  بــه  تبدیــل  در  زیبایی شناســانه  تغییــرات  ایــن 
محصــولات که بــا رونــد جهانی شــدن پدیــد آمــد و هم چنین، 
کــه بــا ســرعت در حرکــت  گسســت مکانــی و گســترش در فضــا 
ک  اســت، روش های انتقــال اطلاعات بــه مصرف کننده پوشــا
را متحــول می کنــد. طراحی هــا و بازارهــای فــروش جهانــی، 
کاهــش  خــود  مَراجــع  و  محیــط  بــه  را  نشــانه ها  وابســتگی 
ک طراحی شــده، باید قابلیــت پذیرش و  می دهنــد؛ زیرا پوشــا

گون و با کم ترین هزینه  برندســازی و فروش در مکان های گونا
را داشته باشــد. بــه همیــن دلیــل، نشــانه های محصــولات از 
ک، که باعث ارتباط محصول با فرهنگ، منطقه،  جمله پوشا
تکنولوژی وسایر عوامل جانبی می شــد، به نشانه های اولیه یا 
شــمایلی که با کوتاه ترین ارتباط قابل درک هستند خلاصه 
می شــوند؛ و به دلیــل عدم وجــود تجربه خــاص  و ارتبــاط آن با 
کید بر  عوامــل پیرامونــی، نشــانه های روی آن کــه به جــای تا
دلالت هــای ضمنــی، بــر مســتقیم ترین مرجــع دلالــت، یعنی 
کیــد دارند بــا تعبیــر بلافصل، توســط  ک تأ نام تجــاری پوشــا
مصرف کننده پذیرفته  می شــود. مخاطب، مطمئن اســت که 
کید قرار خواهد  این ارجاع مستقیم، تعلق وی به برند را مورد تا
داد و بــه وی هویــت خواهــد بخشــید. البتــه، از ســوی دیگــر، 
برندهــا نیــز اطمینــان دارند کــه هدف خــود مبنــی بــر تعلق به 
یک نشان تجاری را جامه عمل پوشــیده اند. چون تنها نشانه 
یا مــارک محصــول، بــه عنــوان بلافصل ترین نشــانه، به ســطح 
آورده شــده و حتــی در بافــت زیبایی شناســانه محصــول وارد 
می شود و به تنها عامل وحدت میان انبوه بی پایان تنوع های 
کی بدل می گردد که به جز این نشانه هیچ عنصر مشترکی  پوشا
ندارند)تصویر1(. طراحی و شــکل ظاهری، گشــتالت و فناوری 
تولید، یک ســان شــده و تنها عامل تفاوت، مارک و نام تجاری 
محصول اســت که بــه شــکل آرم و یا نقــوش روی چــرم و پارچه 
مصرفــی در ســاخت محصــول نمــود می یابــد. بدیــن ترتیــب، 
ک امروز، بازنمود نیســت؛ چون به واقعیتی بیرونی اشاره  پوشا
کامــلا  نــدارد و اطلاعاتــی را حمــل نمی کنــد؛ بلکــه اطلاعــات، 

گون با ظاهر مشابه در یک فصل مُد)ماخذ: نگارنده، 1396(. تصویر 1:کیف دستی برندهای گونا
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بی واسطه مورد استفاده قرار می گیرند)لش، 1384: 69(. 
لت مســتقیم و  کتفای صــرف بــه دلا لت هــا نیــز ا در زمینــه دلا
گی هــای انحصاری محصول، به حــذف تقابل های  حذف ویژ
لت هــای ضمنی  ناخواســته اســتفاده کننده بــا بســیاری از دلا
گــون یک برند،  می انجامد. زیــرا درک نهایی نشــانه های گونا
احتمال تقابل بــا آن را افزایش می دهد؛ امــری که به نفع هیچ 
سازمان تجاری نیســت. درعصر حاضر، با فروپاشی رابطه دال 
و مدلول و مرجع، نشــانه به معنای مدرنیســتی از بین می رود 
کــه بی مرجــع و  و تبدیــل بــه نشــانه ای خودارجــاع می شــود 
عملکردی است و با جهان واقعی تناسبی ندارد)دان، 1385: 
231(. بنابرایــن، در تجارت کنونی، پذیرش ســهل، ابتدایی و 
تعبیــر بلافصل از نشــانه، بدون معنــای خاص به جوهــره برند 
تبدیل شده اســت؛ تــا مشــتری بــا کم ترین اتــلاف وقــت برای 

درک اطلاعات و ارتباطات به هدف برسد. 
گشــتالت نیــز متفــاوت می شــود.  تعامــل زیبایی شناســی و 
ارزش هــای زیبایی شــناختی و نــوع نشــانه ها تغییــر یافتــه، 
وســعت عملکــرد نشــانه های محصــول، در حد معانــی واضح 
کاهش یافته اســت و نشــانه های مرتبــط با محیــط محصول، 
درحــد نشــانه هایی خودبســنده خلاصــه می شــود. در زمانی 
که انبــوه محصــولات از لحــاظ نشــانه هایی ماننــد تکنولوژی، 
کارکــرد، قیمــت وکیفیت بیــش از پیش به هم مشــابه شــدند، 
بــه ایجــاد پیوند هــای حســی قوی تــری بیــن محصــولات و 
مصرف کنندگان روی می آورند؛ زیرا احساسات، دیگر از طریق 
زیبایی شــناختی تحریــک نمی شــود؛ بلکــه عوامــل دیگــری از 
جمله مارک محصــول در برقــراری ارتباط موثرند)خــداداده و 

رستم خانی، 1388: 98(. 
کنــون برخــلاف دوره مدرن، نشــانه ها بــه جای اتکا بــر اصول  ا
گــون مرتبــط بــا  گونا زیبایی شناســی و در برداشــتن معانــی 
محیــط، ســعی در شــکل دادن بــه فضایــی متفــاوت بــا درک 
ســاده تر دارنــد، تا بــا اهمیت بــه بیان فــردی اســتفاده کننده، 

حضور خود را در فضای رقابتی جهانی حفظ کنند. 
بــه  وابســتگی  و  انبــوه  مصــرف  و  تولیــد  از  ناشــی  شــباهت 
زیبایی شناســی خــاص، جــای خــود را بــه مصــرف وابســته 
 .)63  :1384 داده اســت.)لش،  نشــانه ای  ارزش هــای  بــه 
معانــی جانبــی در حــال تضعیف اســت؛ نشــانه ها، وابســتگی 
ابتدایی نســبت به مشــتری دارنــد و القا کننــده معانی خاصی 
نیســتند، تا ســرعت چرخه تولید و مصرف بازار جهانی مختل 

نگــردد. بــه گفتــه بودریــار، نشــانه ها، فقــط وانمــود می کننــد 
کــه حــاوی معنــای چیــزی هســتند.)چندلر، 1387: 123(. 
به مــوازات ایــن امــر، مقولــه هویت انســانی نیــز دچــار اختلال 
می گردد. محصول، نشــان گر روحیــه درونی فردی نیســت که 
آن را برگزیــده و بــا وجــود خــود هماهنگ ســاخته اســت؛ بلکه 
هویــت در قالب نام تجــاری محصولی معنا می یابد که توســط 
مصرف کننــده خریــداری شــده  اســت. هویــت فاقــد معنــای 
خاصــی اســت و مصرف کننــده خــودش بایــد بــرای آن معنــا 

آفرینی کند که باید از آن با نام هویت زدایی یاد نمود. 

نتیجه گیری 
نتایج پژوهش حاضر نشــان می دهــد، دوره مدرن، به واســطه 
ویژگی های ســاختار طراحی و تولید، برند)نام  تجاری( از طریق 
دلالت هــای ضمنی و زیبایی شناســی، ســعی در ایجــاد هویت 
ک می نمــود و ایــن امــر را از طریــق  بــرای اســتفاده کننده پوشــا
مجموعه سازمان یافته ای از نشــانه های متکی به دلالت های 
اجتماعی، فرهنگی و مانند آن، برای یک اقلیت محدود ممکن 
می ساخت. برخلاف آن، در دوره معاصر یا همان پست مدرن، 
تغییــر در ســرعت طراحــی و تولیــد، تنــوع مخاطــب، دگرگونی و 
نو   شــدن مداوم محصولات که بــا هدف مصرف بیش تر و ســود 
اقتصــادی بالاتــر و پوشــش هــر چــه بیش تــر مصرف کننــدگان 
از  مخاطــب  بــا  ارتبــاط  بــرای  شده اســت،  انجــام  جهانــی، 

دلالت های ضمنی پیشین، بهره نمی گیرد. 
ک، دلالت مستقیم و شمایل گونه  برند معاصر، در زمینه پوشــا
لت های ضمنــی قرار داده اســت؛  را بالاتــر و بــا اهمیت تــر از دلا
ک بــرای بازارهای  تا ضمــن حفــظ تنــوع در تولید انــواع پوشــا
لــت ســاده و قابــل درک در حداقل  گــون، یــک مرجــع دلا گونا
زمــان و فاقــد ارتبــاط بــا مفاهیــم منطقــه ای و فرهنگــی را بــه 
عنصــر اصلــی برنــد بــدل ســازد. در ایــن فضــای خلأ، ســاخت 
گذار شــده و مقاومــت وی در مقابل برند  هویت به مشــتری وا
کاهش می یابد. از ســوی دیگر، برند نه حاصل تلاش مشــتری 
بــرای شــکل دادن به هویــت خــود، بلکه تنهــا به تلاشــی برای 
ملبس شــدن بــه یــک نــام تجــاری فروکاســته می شــود و فــرد 
بــه حامل نــام برند بــدل می گــردد. رفتــاری کــه می تــوان از آن 
بــه کنــش هویــت زدای نام هــای تجاری یــاد نمــود. امــری که 
مترادف با کاهــش مقاومت ها در مقابل برند و تحقق ســاده تر 

اهداف اقتصادی نام های تجاری است. 
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پی نوشت
نک. )URL1(، مصاحبه کننده بیژن مومیوند، تاریخ مصاحبه)1387/12/20(.. 	

2. Trademark.
3. Haute- couture.
4. Ready-to-wear (prêt-à-porter).
5. Identity.

ک و... که برای خودشان . 	 بر اســاس نظریات بودریار، افراد چون نمی توانند با دیگران به شــیوه معمول ارتباط برقرار کنند، از طریق اشیا، و لوازم و پوشــا
می خرند برای خودشان شخصیت می سازند.

ح مدرنیسم)1856 –1924(.. 	 لویی سالیوان)Louis Sullivan(، معمار آمریکایی و شار
ریموند لووی)Raymond Loewy(، طراح آمریکایی)1893 –1986(.. 	
ولفگانگ فریتزهاوگ)Wolfgang Fritz Haug(، فیلسوف)-1936(. 	

خ طراحی.. 		 آن فربی)Ann Ferebee(، مور
11. Icon.
12. Index.
13. Symbol.
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Function of Signs in Postmodern Fashion Brands
(Identity Found or Lost?)

 Abstract:
The present situation of clothing and fashion refers indicates that the new 
middle class generation associates more importance to a clothing’s brand 
rather than its quality, beauty and other common element and considers it 
as a way of self-presentation to others. Brand is one of main the concerns 
in designing and producing commodities, especially in fashion designing 
industry. In general terms, brand refers to the name and logo of a product, 
while it conveys a more profound concept in the professional world. The 
classic definition of brand is: the interaction between the consumer and 
the product with the intention of shaping the consumer’s identity, creating 
a sense of belonging to a specific product to ensure its continuous use and 
thus cater for economic benefits. 
Brand is a system of signs and symbols that involve the consumer in a pro-
cess of symbolic participation and mental interaction that turn to be the 
tangible values of a product. This system is organized by a complex matrix of 
indicative factors. So, usually, its realization is possible through relying on a 
complex of connotations such as quality, beauty, form and etc.
The present research concerns the signs’ function in todays’ clothing fash-
ion industry and the consumer’s behavior in contact with it. 
In the modern industrial age, every brand was trying to persuade the consumer of the advantages of a product in terms of its 
superiority, distinct identity and a specific social class through aesthetic factors and signs such as quality, beauty, high costs 
and etc. As a result, the consumer used to do all his/her best to own the product and that was how the Brand was able to cre-
ate and provide identity. 
This way, the leading brands of industrial age became an incentive for creating mental associations and were also able to 
establish some sort of stable and fixed image about themselves in the minds of the consumers beyond the product codes 
and the customer’s personal mental ambience. At that time, brand was a seamless totality and the design found meaning 
through production. Every brand used to not only define its consumer class but also set the competition atmosphere and 
concentrate on this limited yet permanent market.
However, in postmodern and present post-industrial age and with the advent of globalization, the structures have changed. 
Some factors have revolutionized the former situation of brands. Some of these include the surge in competition and con-
sumption, diversity of societies, tastes and cultures, variety of choices for the previous users who were in minority, social 
classes with different incomes and eager to use brands and finally, fake products of high quality. This will transform one of the 
most important exterior expressions of the brand: the symbolic expression.
The study aims to investigate the functional characteristics and role of the signs in the formation of the consumer’s identity 
and maintaining his/her loyalty to the brand with the purpose of acquiring economic objectives. It also intends to examine 
the influence of the changes on the signs. With the study of the brand function, the identity, the sign and their relation with 
fashion’s functions, the changes in signs as well as the relation of the clothing’s brand with the consumer to define identity 
will be revealed. 
The research has employed descriptive method and the theories of great postmodern intellectuals including Roland Barthes 
and Jean Baudrillard on fashion, connotations and signs act, and also Charles Sanders Peirce semiotics to define the rank of 
signs in a product (clothing) have been applied.
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The results indicate that besides the postmodern developments in the transformation of structures, the attempts to devel-
op markets and maintain the connection with the consumer, the brands have replaced modern, symbol-index based signs 
with that of direct implications, self-referrals and inducing identity through iconic immediate interpretations while they still 
apply connotations to form the user’s identity. Such attempt results in decreasing the consumer’s role and his/her resistance 
when facing a brand and results in using the simple symbolic exchange. This can be called a de-identifying process with much 
transformation. 
Keywords: Fashion, Semiotics, Identity, Brand, Postmodernism.
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