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 چکیده

برند بر کسی پوشیده نیست. انتخاب نام مناسب برای یک برند به عنوان گام نخستین  گذاریوکار امروز اهمیت نامدر دنیای کسب

توجهی به این اقدام و در مقابل بی کنندگان منجر شودتواند به خلق تصویری دلخواه از برند در ذهن مصرفهای بازاریابی میبرنامه

گذاری در نام ،توجه در مدیریت برندو قابل جدیدکی از رویکردهای تواند نابودی محصول در بازار را در پی داشته باشد. یمی حیاتی

ها با حروف الفبایی به کار رفته در نام برند و ارتباط آن به صداها و شناسینشانهای از حوزهاست.  شناسینشانهیا  نمادچارچوب 

َشناسی تحقیقات علمی بسیاری در این زمینه انجام شده، ولی ورود این شود. تاکنون در رشته زبانخصوصیات محصول مربوط می

ن مقاله با تکیه بر مطالعات پیشین در ایبررسی است.  در حالای نوظهور و چنان پدیدهمفاهیم به حوزه بازاریابی و مدیریت برند هم

را در انتقال معانی مورد نظر  کارگیری مناسب هر یک از آنهابهایم و تقسیم نموده "صدابیو  صدادار"را به دو دسته  الفبایی حروف

های در خلق نام وکارصاحبان کسبتواند به این تحقیق می رهنمودهایایم. مورد بررسی قرار داده خصوصیات محصولیعنی برند 

فرد را به عنوان بخشی از فرآیند و دانشی بسیار منحصربههای محصول هستند کمک کند ف ویژگیماندگار و بامعنا که خود معر برند

 های امروزی ایجاد نماید. مدیریت برند سازمان

 حروف الفبا، محصول هایویژگی ،شناسی، زبانصداها شناسینشانه، برند: واژگان کلیدی
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 مقدمه

ای بودند که های سادهگردد. برندهای ابتدایی علامتهای تولیدی و تجاری بشر باز میگیری آن به آغاز فعالیتو شکل 1پیشینه برند

شدند. با آغاز انقلاب صنعتی و ایجاد فاصله برای تعیین مالکیت حیوانات اهلی و شناسایی تولیدکنندگان کالاهای تجاری استفاده می

، نقش برندها در معرفی، شناسایی کالاها و خدمات اهمیت پیدا کرد. برند متشکل از مجموعه کنندهبین تولیدکننده و مصرف

های ملموس و ناملموس است که با هدف ایجاد یک تصویر ذهنی برای مشتریان در ای از نام و علامت گرافیکی، ارزشپیچیده

تعهد بیشتر، سودآوری هر چه بیشتری برای صاحبان های مختلف بازار هدف ارائه شده و در تلاش است با جذب مشتریان مبخش

 (. 1831برند فراهم آورد )موسوی، 

ها که برای شناسایی است از: اسم، واژه، علامت، طرح و یا ترکیبی از آن(، از برند عبارت 2001) 2تعریف انجمن بازاریابی آمریکا

)کاتلر کند ود و در محیط رقابتی نسبت به رقبا تمایز ایجاد میرمحصولات و خدمات فروشنده و یا گروهی از فروشندگان به کار می

توان گفت نام و یا نمادی است که با هدف فروش محصولات و خدمات (. در تعریفی دیگر از برند می812 :1111، 8و آرمسترانگ

دادند و بر این اساس نام تجاری  ارائهیکی از بهترین تعاریف از برند را  1111در سال  4شود. همچنین گراندر و لویکار برده میبه

گیرد. برند نه تنها با استفاده از آهنگ خود )و معنی و می بر ها را درها و ویژگی)برند( نمادی پیچیده است که دامنه متنوعی از ایده

در جامعه به صورت هویتی  نحوی با آن در آمیخته وتر از آن با استفاده از هر عاملی که در طول زمان بهمفهوم لغوی( بلکه مهم

 (.18-14: 1831گوید )بحطایی و درگی، یافته، با مشتری سخن می شده نموداجتماعی و شناخته

های بازاریابی، انتخاب یک نام مناسب برای برند در کانون اقدمات برندسازی و مدیریت برند های ابتدایی برنامهبه عنوان یکی از گام

ملاحظه برندهایی که هر روز به بازار عرضه شده و نرخ رشد قابل با وجود "1نام برند"ده پژوهش در زمینه العااهمیت فوق قرار دارد.

 .(Klink, 2000) شود، بیش از پیش آشکار میکنندبا هم رقابت می

تواند به کنندگان دارند. نام یک برند مییابی خود در ذهن مصرفبرندهای جدید با ورود به بازار راه طولانی در جا انداختن و جایگاه

ها و تداعیات مورد نظر محصول را به شکل خلاصه و موجز منتقل کند. در هنگام انتخاب ابزار بسیار کلیدی، معانی، پیامعنوان یک 

وکارها تلاش به همین دلیل اکثر کسببه بهترین شکل از طریق یک یا دو کلمه بیان شوند.  بایستمیهای برند پیاممفاهیم و  ،نام

هایی مانند ها نیز باشد )نامهای خاص محصول آنگر ویژگیکنند نامی برای برند خود برگزینند که علاوه بر بامعنابودن بیانمی

 . ) 2011Lowrey,  andBaxter(ستند( از این دست ه 7یا مگنت ایکس 6کرانچی

رویکردهای ورود به  ( 3های برند مبتکرانه در بازار که حاصل تفکر، خلاقیت و نوآوری هستند )مانند گوگلاز طرفی دیگر رواج نام

فرد و غیرمعمول منحصربهجدید، های برند مبتکرانه با ساختار . نامکندگذاری محصول اشاره میای در مفاهیم مدیریت برند و نامتازه

کنند. یکی از رویکردهای کنندگان اشغال کرده و به نحوی خود را از رقبا متمایز میخود جایگاهی متفاوت و خاص در ذهن مصرف

)صداها و حروف  1شناسیَشود استفاده از مفاهیم زبانهای مبتکرانه که در این مقاله نیز به آن پرداخته میموجود برای خلق نام

                                                           
1 Brand 
2 American Marketing Association  
3 Kotler and Armstrong 
4 Grander and Levy 
5 Brand Name 
6 Crunchie 
7 Magnetix 
8 Google 
9 Linguistics 
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 ,Robertson, 1131, Mandagili)های محصول و انتقال مفاهیم مورد نظر برند از طریق نام آن است لفبایی( در ارتباط با ویژگیا

2003, Keller, 2003). 

یک  حروف که صداهای به کار رفته در شکل گرفته ست و بر این باورا 1َشناسی صداهاشناسی، نشانههای علم زبانیکی از شاخه

    (Sapir, 1121).فرد هستند های مجزا و منحصربهدارای معانی و پیام ،ها با سایر حروفنظر از پیکربندی و ترکیب آنکلمه صرف

شناسان توافق اندکی وجود دارد، ولی در تحقیقات بسیاری به این موضوع پرداخته شده َشناسی میان زباندر ارتباط با مفهوم نشانه

 .(Baxter and Lowrey, 2011)ده به تنهایی در انتقال معانی و مفاهیم مورد نظر موثر است است که یک پدی

وکار توجه خود را به کاربرد شناسی صداها در ادبیات بازاریابی متداول شده است و صاحبان کسبهای اخیر استفاده از نشانهدر سال

برند نیز درست به مانند تمامی کلمات  اند. نامایز و ماندگار معطوف کردههای برند متمشناسی در ساختن ناماصول این شاخه از زبان

برند قادر است به عنوان یک کانال ارتباطی  دهد که ناماز چندین جزء، پدیده و حرف مجزا تشکیل شده است. تحقیقات نشان می

 Baxter and Lowrey, 2011, Coulter)دهد محصول به او بهای هایی درباره ویژگیکننده و برند عمل کند و سرنخبین مصرف

and Coulter,2010, Lowrey and Shrum, 2007).  

کارگیری موثر خلاقیت و نوآوری و گذاری برند با بهتوان در مرحله حیاتی ناممسئله تحقیق حاضر این است که دریابد چگونه می

های امروزی دست یافت و مبتکرانه و بامعنا برای محصولات و خدمات سازمانهای کننده به نامَشناسی مصرفَروانترکیب آن با 

 بیشترین تاثیر و تمایز را در مقایسه با رقبا ایجاد کرد؟  

های ها نامتوان با استفاده هوشمندانه از حروف الفبایی و صداهای آنچگونه می هدف تحقیق حاضر این است که دریابددر حقیقت 

چنین این مقاله در پی پاسخ به این پرسش همتاثیر قرار داد. کنندگان را تحتبامعنا خلق کرد و ترجیحات مصرف برند مبتکرانه و

خصوصی دارند و قادرند اطلاعاتی را از محصول به هاست که آیا صداها و حروف الفبایی به کار رفته در نام یک برند معانی ب

 کننده منتقل کنند؟ مصرف

اما  ،های آن تاکنون در ارتباط با برندهای ایرانی و به صورت بومی آزمایش نشدهه صورت ترویجی است و یافتهاین پژوهش گرچه ب

تواند راهنمای مناسبی می های امروزیسازمان های بازاریابیبه لحاظ گستردگی دانش مدیریت برند و اهمیت نوآوری در فعالیت

ها و وکارهای نوپا و در حال رشد داخلی باشد، چراکه فراگیری و کاربرد مفاهیم آن در سایر کشورها، فرهنگبرای کسب

 به اثبات رسیده است.  نیز وکارهای مختلفکسب

 و پیشینه تحقیق مبانی نظری

کند که صداهای ذاتی یک ارتباط غیرعمدی بین صدا و معنای کلمات است. این مفهوم بیان می معنی وجودشناسی صداها به نشانه

عنی حروف ترین جزء هر کلمه یهای مستقل هستند. این صداها به کوچکمعنا و پیام نظر از معنی آن کلمه دارایکلمه صرف

چهارصد سال قبل از میلاد مسیح،  .(Sapir, 1121, Nuckolls, 1111 Argo, Popa and Smith, 2010) گردندالفبایی آن برمی

درباره  2پلاتواند. در متن فلاسفه و اندیشمندان درباره سیستماتیک یا غیرعمدی بودن این ارتباط میان اصوات و معانی بحث کرده

فرض کرده اما سقراط با رد شده  آمده است که هرموژنوس این رابطه را عمدی و از پیش تعیین 4و سقراط 8مباحثه میان هرموژنوس

                                                           
1 Phonetic Symbolism 
2 Plato 
3 Hermogenes 
4 Socrates 
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            ولی ها محتمل است،صوات آنمیان کلمات و ا آگاهانهاین نظر اعتقاد داشته که اگرچه وجود یک ارتباط مشخص و 

خودی وجود داشته ها و صداهایشان سازگاری ذاتی و خودبهدهنده آنهایی هستند که میان حروف تشکیلآن "1بهترین کلمات"

 . (Lowrey and Shrum, 2007, Plato, 1312)باشد 

شناسی در بازاریابی بیشترین شناسی در ادبیات بازاریابی هستیم. نشانهشناسی و زبانهای اخیر شاهد ورود مفاهیم نشانهدر سال

دهد. در حقیقت در مرحله انتخاب نام برای گذاری محصول نشان میو مرحله حساس نام 2کاربرد خود را در تبلیغات، مدیریت برند

 . 2201Athaide,  and(Klink(گیرد صورت می 8یک برند بیشترین متمایزسازی و خلاقیت با استفاده از سمبل و نشانه

یونانی است که به معنی به هم چسباندن دو قطعه مجزا است. به گفته یکی از  در زبان سومبولون کلمه نشانه در اصل به صورت

خلاصه کرد. برای تبلیغ کالا احساسی از کالا یا خدمت یا ایده به صورت نماد و  نشانهتوان کتابی پر از مطلب را در یک متفکران می

کند که برای رساندن های رنگی استفاده میپنجره با شیشه نشانبرای تبلیغ خود از  4شود. مایکروسافتنشانه به نمایش گذاشته می

را به  6خود دارند، نماد یک موتور جستجوگر لوگویهایی که در Oبا تعداد  1رود و یا شرکت گوگل یا یاهوکار میمفهوم ویندوز به

 کنند.راحتی القا می

ها بیان کنند. برای نمونه نمادین و با استفاده از نشانه کنند ابعاد سازمان و محصول خود را با بیانیمبلغان سمبولیست سعی می 

کنند. برای نمونه برای کیفیت، اندازه، رنگ و دیگر ابعاد کالا و خدمات خود ، نمادهای خاصی را در چارچوب علوم مختلف تهیه می

ها چنان از این سبک ماهرانه شرکت ای با پرواز نرم و سریع است. برخینشان سبکی و زیبایی پرنده 7های سه وجهی شرکت بنزپره

کنند که با دیدن سمبل و نماد تبلیغاتی آنها تجسم کاملی از محصول، ایده و شرکت در ذهن ما نقش ای استفاده میو حرفه

 (. 1836شان اسب برای سمند ایران خودرو )محمدیان و خویه، و یا ن BMWبندد. مانند شرکت می

. بنابراین "نشانه عبارت است از هر چیزی که نماینده چیز دیگری غیر خودش باشد"در تعریفی دیگر از نشانه آمده است که 

 تصمیماتگذاری برند و نامهای تواند به تدوین شیوهشناسی به عنوان علمی که اختصاص به ارتباطات نمادین دارد، مینشانه

  .کمک کندبازاریابی 

زبان دستگاهی است از نشانه های آوایی قراردادی که برای ارتباط بین افراد یک اجتماع به کار  نیز آمده است که در تعریف زبان

و این کار  از  کنندگان کشف کنیمبرای برقراری ارتباط با مصرف یجدید هایراهکند تا کمک می شناسی برندرود. تحلیل نشانهمی

 گیرد.صورت میهای برند های موجود در نامرمزگشایی نشانهطریق 

تواند به عنوان یک نشانه در نظر گرفته شود. هر نشانه به دو صورت می یک برند، نام شناسیطور که گفته شد از دیدگاه نشانههمان

  به صورت ضمنی. -2، به صورت صریح یا ارجاعی -1شود: تفسیر می

                                                           
1 Best Words 
2 Brand Management 
3 Symbol 
4 Microsoft 
5 Yahoo 
6 Search Engine 
7 Benz 
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ای از معانی ثانوی یر تحت اللفظی بر پایه واقعیت، بدون رمز و عینی است. در سطح ضمنی، مجموعهدر سطح معنی صریح، تفس

 یانیز به عنوان یک نشانه می تواند تفاسیر صریح  یک برندها بایستی بر مبنای فرهنگ موجود تفسیر شوند. نام مدنظر است و نشانه

 (. 1833)ارجمندیان،  ضمنی داشته باشد

همواره  rحرف "گوید: می چنین 1خود در کراتیلوسهای گفتگوپلاتو، اسطوره یونانی در یکی از ها تفسیر ضمنی نشانه در ارتباط با

 "نقش بسته است. است 2دهنده جنبش و حرکتکه نشانمن به مانند ابزاری  ذهندر 

که  کندچنین تفسیر میپلاتو  جستجو کرد.توان در فلسفه یونان باستان با معنایی خاص را می صداپیشینه مفهوم مرتبط ساختن 

 ,Klink, 2000, Klink and Athaide) افراد چه یونانی و چه بربر از آنها یکسان است تمامی و ادراککلمات معانی ذاتی دارند 

2012) . 

در . (Hinton, Nicolas and Ohala, 1114)صورت ارتباط مستقیم میان صدا و معانی تعریف شده است چنین بهشناسی همنشانه

های زبانی )مانند حروف و کلمات( تعریف شناسی صداها به صورت تداعی برخی معانی میان یک صدا برخی محرکجایی دیگر نشانه

را در کلمات، به مفاهیم و  ”i“کند که بسیاری از افراد حرف شناسی چنین بیان میشده است. برای مثال در نتایج تحقیقات نشانه

 . (Spence, 2012)شود خودی ایجاد میدهند و این ارتباط معمولا به صورت غیرارادی و خودبهنسبت می اجسام کوچک

دهد که این ارتباط ها نشان میکنند، یافتهشناسان در ارتباط با شدت و درجه ارتباط میان صداها و معانی بحث میدر حالی که زبان

هایی های انسانی دارای جنبهکنند زبانبیان می (،1114) 8و همکاران ینتوندهد. هبه صورت ناخودآگاه و خودبخودی رخ می

. در این ، جیغ یا سکسکهاند. مانند گفتارهای غیرداوطلبانه مانند صدای گریههستند که در آن صداها و معانی کاملا با هم مربوط

 های ذهن یا بدن است. موارد اصوات واجد معانی هستند که به طور مستقیم بازتاب حالت

تجربی محدود  مواردگذرد، تحقیقات آکادمیک در این زمینه تنها به مدت زیادی نمی صداها شناسینشانهاگرچه از وجود پدیده 

در یکی از نخستین  اند.گذاری بر محصولات پرداختهشناسی در نامتنها به استفاده از مفاهیم زبان هاپژوهشاین  واقعاند. در شده

و  1مانند غلات صبحانه تیتوانند به هویت محصولا( مطالعه کردند که آیا اسامی خیالی می1172) 4حقیقات، پترسون و روست

هجایی و به صورت جمع برای غلات صبحانه به های لباس اشاره کنند. نتایج این تحقیقات نشان داد که کلمات تکشوینده

کنند )مانند میرا بهتر منتقل  6حالی که کلمات مفرد خصوصیات یک شوینده لباس. در (Kelloggs)مانند  تر هستندیادماندنی

Dettol) .اغلب با حروفی چون  1171تا  1171(، دریافت که اسامی برندهای برتر در میان سالهای 1131) 7چنین، شولسهم

“a,b,c,k,m,p”  وs اند. آغاز شده 

ای، های دنیا به طور مثال در آلمانی، فرانسوی، مجارستانی، دانمارکی، کرهباندر سایر ز صداها شناسینشانهتحقیقات در زمینه 

راه  شناسی صداهانشانهنیز انجام شده است. همان گونه که پلاتو در نظر داشت،  لاتینهای آفریقایی و آمریکایی چینی، ژاپنی، زبان

 ها نیز گشوده است. خود را در میان سایر زبان

                                                           
1 Cratylus 
2 Motion 
3 Hinton et al 
4 Peterson and Ross 
5 Breakfast Cereal 
6 Detergent 
7 Scholss 
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وف صدادار های دنیا ترکیب مشابهی برای حردرصد از زبان 10حدود اند که شناسی بیان کردهتحقیات در زمینه زبان برای مثال

کنند در ساختار اشاره می "ندبوکوچک"های گوناگون به معنایی چون کند کلماتی که در زبانبحث می 1هالاخود دارند. همچنین او

در اسپانیایی،  ”chico“در انگلیسی،  ”teeny“صدای با فرکانس آگوستیک بالا برخوردار هستند. مانند خود از حروف صدادار و بی

“petit”  ،در فرانسوی“mikros”  در یونانی و“shiisai” .در ژاپنی 

آگوستیک پائین  صدا با فرکانسکنند ساختاری دارند که در آن حروف صدادار و بیاشاره می "بزرگی"هایی که به از طرف دیگر واژه

در یونانی  ”makros“در فرانسه،  ”grand“در اسپانیایی،  ”gordo“در انگلیسی،  ”humongous“خورد، مانند بیشتر به چشم می

 . (Olaha, 1134, Klink, 2000)در ژاپنی  ”ookii“و 

توانند های مختلف چگونه میهای برند در زبان و فرهنگ(، به این موضوع پرداخته شد که نام2001) 2در تحقیقی از زانگ و اشمیت

های کننده منتقل کنند. در حقیقت این تحقیق که به مقایسه نامبا ترکیب صداها و حروف الفبایی خود معانی یکسانی را به مصرف

 ل پاسخ به سه پرسش زیر بود: پرداخت به دنباهای انگلیسی و چینی میبرند در زبان

این ترجمه به لحاظ معنایی تا چه حد به ( 2) های برند انگلیسی در زبان چینی به لحاظ آوایی چگونه است؟کیفیت ترجمه نام (1)

 ؟َشودهای برند به هم به لحاظ آوایی و هم از نظر معنا چگونه انجام میترجمه نام( 8)ماند؟ معنای اولیه خود وفادار می

توانیم به پردازد میدر پاسخ به پرسش اول که به صداها و آواهای موجود در نام برند ترجمه شده از زبان انگلیسی به چینی می

،  Motorolaدر زبان چینی اشاره کنیم که صداهایی شبیه  Ai-ke-senو  Mou-tuo-luo-la  ،Si-wo-qi  ،De-fuهای برند نام

Swatch  ،Dove  وExxon دهند. های ترجمه شده معنای خاصی در زبان چینی نمی. با این حال این نامدارند 

ماند یا معنای کند که آیا معانی لغوی نام برند اصلی پس از ترجمه به زبان دیگر همراه آن میپرسش دوم به این موضوع اشاره می

رود و به کار می Northwest Airlinesوجود دارد که برای اشاره به  Xi-beiکند. در زبان چینی برندی با نام دیگری را خلق می

شود و به معنای کنار هم قرار استفاده می United Airlinesنیز یک نام برندی است که بجای  Lianاست.  northwestمعنای آن 

لغات زبان دیگر وجود داشته باشد.   دادن است. بنابراین ترجمه معنایی در صورتی ممکن خواهد بود که نام برند اصلی در فرهنگ

 است.  micro (tiny) softشود و به معنی برندی است که توسط شرکت مایکروسافت در چین استفاده می Wei-ruanمانند 

پردازیم کنیم. در حقیقت به این موضوع میدر پاسخ به پرسش سوم ترکیب آواها و معانی را در اسامی برند ترجمه شده بررسی می

 زمان هم از نظر آوایی و هم از نظر معنایی با نام برند اصلی مطابقت داشته باشد یا خیر .تواند همآیا نام برند ترجمه شده می که

Qiang-sheng  یک برند چینی است که توسط شرکتJohnson & Johnson شود. این برند از لحاظ آوایی ساختاری استفاده می

را القا  Johnson & Johnsonاست که همان تصویر مورد نظر شرکت  "زندگی با قدرت"به معنای شبیه به نام برند اصلی دارد و 

 کند. می

خوشمزه "است و  به معنای  Coca-Colaاست که در زبان چینی به معنی  Ke-kou-ke-leیک مثال دیگر در ارتباط با نام برند 

 .(Zhang and Schmitt, 2001, Hernandez and Minor, 2010)است  "بخشداست و به زندگی شما شادی می

                                                           
1 Olaha 
2 Zhang and Schmitt 
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دهند و به تحقیقات بر این باورند که افراد آگاهی خود را در ارتباط با نام برند از سنین پائین و دوران کودکی شکل میبسیاری از 

 کنندگان از تاثیرگذاری بر ادراک مصرف گذاری بر محصول خود را با هدففرآیند نامکنند که وکارها تلاش میهمین دلیل کسب

 .(Baxter and Lowrey, 2011) ایندسنین خردسالی آغاز نم

 

شناسی صداها و حروف دهد که کودکان نیز به مانند بزرگسالان دارای درک یکسانی از نشانهچنین نشان میتحقیقات بازاریابی هم

را به یک شی بزرگ و واژه  “mal”درصد از کودکان واژه  30که  ( در تحقیقات خود اثبات کرد1121) 1الفبایی هستند. ساپیر

“mil”  دهند.میرا به اجسام کوچک نسبت  

کننده طی سنین مختلف کودکی به طور پیوسته ها به عنوان عضوی از جامعه و در نهایت یک مصرفودک از نشانهمراحل درک ک

از سه صدای مجزا  matنیست که واژه  موضوع دک قبل از سنین پنج یا شش سالگی قادر به درک اینیک کویابد. توسعه می

یابد که از سن شش ای توسعه میطی مراحل به هم پیوسته صداها در کلمات،ی و ادراک از نحوه دگرگون هیآگا .تشکیل شده است

سالگی ادامه دارد. در حقیقت این آگاهی با توسعه و تکمیل مهارت خواندن در کودکان شکل  12یا  11تا سالگی آغاز شده و 

 گیرد. می

کنند. این زمانی است که یک کودک کلمات را نه سالگی آغاز می 7 یا 6را از سنین  کلماتکودکان معمولا مهارت خواندن حروف و 

شناسی، بر اساس تحقیقات انجام شده در زمینه روان 2شال کند.ز پردازش میتنها به لحاظ بصری بلکه به صورت صوتی نی

 کند:به صورت زیر توصیف میشناسی مراحل توسعه مهارت خواندن را شناسی و عصبزبان

های ی )سالتا هفت سالگ ششکودکان زیر شش سال به تمرکز بر یک بعد از کلمات تمرکز دارند. در سنین  بنا به عقیده شال

 کنند و به همین ترتیب در سایر مراحل توسعه شناختیخواندن( کودکان به وابستگی حروف با هم توجه می خست کسب مهارتن

ندن کودکان و درک آنها از سالگی مهارت خوا 14تا  شش سنینکند که در بین چنین بیان میروند. شال هممیکلمات پیش 

 1در جدول . (Chall, 1131, McDevitt and Ormrod, 2008, p.884) یابدبه سرعت توسعه می های موجود در کلماتصدا

 کنید. مشاهده می شال یهمراحل توسعه مهارت خواندن را در کودکان بر اساس نظر

 

 (Chall, 1191, McDevitt & Ormrod, 3002, p.225)مراحل توسعه مهارت خواندن در کودکان  – 1جدول 

 توضیحات دوره سنی رحلهم

 یابد.توسعه می چاپیبه متون وابستگی آگاهی کودکان از حروف الفبا بدون  سالگی 6تا  قبل از کسب مهارت خواندن –صفر 

خوانند شدیدا . به متون چاپی که میکنندمیمرتبط با حروف توجه  صداهایبه  سالگی 6-7 خواندن کسب مهارت های ابتداییسال –یک 

 اند.وابسته

قطع  مهارت خواندن، سلاست و تثبیت –دو 

 وابستگی به متون چاپی

، وابستگی خود را به متون کنندشناسایی میارتباط میان حروف و صداها را  سالگی 3-7

 آموزند.دهند و خواندن را به صورت سلیس میچاپی از دست می

خوانند کسب قادرند اطلاعات جدیدی را از آنچه میکودکان در این مرحله  سالگی 1-14 خواندن برای فراگرفتن موضوعات جدید –سه 

 آشناتری کشف کنند. از متون پیچیده، انتزاعی و نا مفاهیم را توانندکنند. می

                                                           
1 Sapir 
2 Chall 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 

3 

 

 

 قادرندشود این است که کودکان حتی از سن پنج سالگی آنچه از جدول فوق و نیز نتایج تحقیقات انجام شده استنباط می

 اوتی را درک کنند. دقیقا مشابهمعانی متف صداهاداده و از  کلمات را تشخیصهای مختلف ویژگیهای میان حروف و وابستگی

 به کار رفته در صداهایرا که حقیقت صادق است که برندهایی تحقیقات انجام شده در مورد بزرگسالان، در مورد کودکان نیز این 

 جح هستند. ها ارنامبا خصوصیات محصول هماهنگ است بر سایر  هاآن نام

 توانبنابراین میشود. های برند بیشتر میهای موجود در کلمات و نامچنین با افزایش سن، مهارت کودکان در تشخیص نشانههم

و در هنگام انتخاب نام از اثبات  های برند رادر ترجیحات کودکان نسبت به نام صداها شناسیَنشانهوجود  براساس تحقیقات پیشین

 . (Baxter and Lowrey, 2011)دهای آن استفاده کرآموزههیم و مفا

بندی این تحقیقات را دشوار شناسی صداها بسیار گسترده و گوناگون هستند و این موضوع طبقهتحقیقات پیشین در ارتباط با نشانه

در  گذاری برند،شناسی صداها و نامکردن دانشی کاربردی در ارتباط با نشانه. برای دستیابی به هدف این تحقیق و فراهمساخته است

شناسی تر به نشانهتر و دقیقدر حقیقت در این بخش نگاهی علمی ایم.تمرکز کرده 2و صدادار 1ٌصدااین مقاله بر روی حروف بی

شود دارای دو ویژگی هستند: اول اینکه در ها اشاره میهایی که در این بخش به آنصداها و حروف الفبایی خواهیم داشت. یافته

توانند به یا فرهنگ خاصی تعلق ندارند و می ها به اثبات رسیده و دوم اینکه به هیچ زباناکثر تحقیقات بازاریابی صحت و کاربرد آن

 گذاری برندها مورد استفاده قرار گیرند. المللی برای نامصورت یک استاندارد بین

 ها( حروف صدادار )مصوت -1

ه در حوز "8زیر و بم"بندی حروف صدادار وجود دارد، تقسیم آنها به حروف صدادار های مختلفی برای طبقهبا وجود اینکه روش

هنگام تلفظ این حروف  به موقعیت زبان در "زیر و بم"بندی این حروف به شناسی صداها بسیار متداول بوده است. طبقهنشانه

دانیم حروف طور که میهمان. (Klink, 2000, Yorkston and Menon, 2004, Doyle and Bottomley, 2011) گرددبرمی

 هستند.  aٍ ،e ،i ،u ،oصدادار در زبان انگلیسی شامل 

زمانی  وجود دارد توجه کنید. bootو  put , home , cot , ban ,bet ,bay , bin, beeچون  هاییبه حروف صداداری که در واژه

کند. برای شروع به حرکت می دهان زبان از سمت جلو به سمت عقب ،کنیدکه این کلمات را به ترتیب و از راست به چپ تلفظ می

 "سر زبان"حروف صداداری که در هنگام تلفظ . بیشتر به سمت جلو متمایل است binو  beeام تلفظ لغاتی چون مثال زبان در هنگ

هستند که زبان در هنگام  آنهاییمعروف هستند. از طرف دیگر، حروف صدادار بم،  "حروف صدادار زیر"کنند به را بیشتر درگیر می

بندی توانید دستهمی 2در جدول  .(Sapir, 1121, Klink, 2000, Spence, 2012) شودتلفظ آنها به سمت عقب دهان متمایل می

 متداولی از حروف صدادار زیر و بم را که در زبان انگلیسی کاربرد دارد مشاهده کنید. 

  

                                                           
1 Consonants 
2 Vowels 
3 Front and Back 
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 (Klink, 3000) بندی آوایی حروف صدادار به زیر و بمطبقه – 3جدول 

 طبقه بندی مثال حرف صدادار
ē Bee زیر 
I Hit زیر 

ā Hate زیر 

E Test زیر 

A Ban بم 

ű Food بم 

ǔ Put بم 
ō Home بم 

ǒ Caught بم 

ǝ Dusk بم 

ä Cot بم 

 

کند که در انتخاب نام برای محصولات کوچک یا شناسی صداها و حروف الفبایی در حوزه مدیریت برند بیان میقاعده کلی نشانه

ز حروف صدادار بم تر یا قیمتی بیشتر دارند اای بزرگزیر و برای محصولاتی که مفهوم یا اندازهارزان قیمت بیشتر از حروف صدادار 

 .(Klink, 2000, Coulter and Coulter, 2010) شوداستفاده می

ای باشد که کالاهای خود را متناسب با بودجه های زنجیرهدر نام فروشگاه ”i“شمار از حرف تواند دلیل استفاده بیاین مطلب می

توان در دلیل دیگری بر این واقعیت است. آیا می Miniهای مارک چنین موفقیت پایدار ماشینکنند. همافراد کم درآمد عرضه می

به معنی  Miniتی را داشت؟ )در واقع کلمه گذاری شده انتظار چنین موفقیمورد یک یک اتومبیل بزرگ که با حروف کوچک نام

 . (Coulter and Coulter, 2010)رود(ن صفت یا پیشوند به کار میکوچک در زبان فرانسه است که به عنوا

و کوچک بودن پرداخت. او نشان داد که بیشتر افراد  ”i“(، نخستین محققی بود که به بررسی ارتباط میان حرف 1121ساپیر )

اولی را به یک میز کوچک و دومی را به یک میز بزرگ نسبت  Malو  Milمعنای درصد( در انتخاب میان دو واژه بی 30)بیش از 

 نیز کاربرد داشته باشد هازبان تواند در سایرشناسی صداها به صورت مشابهی میچنین به تاکید کرد که نشانهدهند. ساپیر هممی
(Kovic, Plunkett and Westermann, 2010).  

ترین به عنوان یک شی بزرگ یکی از قوی ”a“به عنوان یک شی کوچک و  ”i“اند که در نظر گرفتن حرف اکثر تحقیقات نشان داده

های مختلف نیز آزمایش شده شناسی حروف صدادار است. همچنین تاثیرات این مفاهیم در میان فرهنگها در زمینه نشانهمثال

 . (Sapir, 1121, Spence, 2012) است

و  Tiffanyزیر را در خود دارند مانند  صدادارحروف که های برندی دهد که نامنشان میهای بازاریابی پژوهشنتایج به طور کلی 

Pepsi تر و در تر، زنانهسردتر، زیباتر، دوستانه تر،تر، باریک، ضعیفترتر، ملایمتر، سبکتر، روشنتر، سریعهایی نظیر کوچکبا ویژگی

 . (Walker and Smith, 1131) شوندکننده درک میتر توسط مصرفنهایت تلخ
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بازی کوچک استفاده از های اسبابدر ارتباط با محصولات مرتبط با کودکان نیز ممکن است برای مثال در  انتخاب نام برای اتومبیل

بازی است استفاده از الجثه اسبابتر به نظر برسد و  چنانچه محصول ما یک ماشین عظیم( مناسبZigezحروف صدادار زیر )مانند 

 . (Baxter and Lowrey, 2011) کننده منتقل کندرا بهتر به مصرف( مقصود ما Zugez حروف صدادار بم )مانند

، به  صداهاکننده از معانی مصرف ادراک، برای ارزیابی صداها شناسینشانهبه طور معمول در تحقیقات انجام شده در زمینه 

شود تا از میان هم متفاوتند. سپس از آنها خواسته می شود که تنها در یک واج بایک جفت کلمه فاقد معنا داده می کنندگانشرکت

در  انتخاب نمایند. برای مثال در تحقیقی که یورکستن و منوندارد با مفهوم مورد نظر  ین تطابق راای را که بیشتراین دو آن واژه

( با یک ”Frisch“ مقابلا )در ر ”Frosch“بیشتر تمایل داشتند تا نام تجاری کنندگان شرکتانجام دادند،  مورد محصول بستنی

معنا هستند، اما در اینجا اعتقاد بر این بیها چنین شیرین ارتباط دهند. واضح است که هر دوی این واژهای، نرم و همبستنی خامه

 را با خصوصیاتی ”Frosch“کنندگان واژه شود مصرفوجود دارد که باعث می ”o“آوایی در حرف  شناسینشانهاست که نوعی 

 . (Klink, 2000, Ngo, Misra and Spence, 2011)امه ای، نرم، شیرین ارتباط دهندچون خ

به آنها دو جفت کلمه خیالی در ارتباط  ه و گروهی از دانشجویان را مورد مطالعه قرار داد ،(2000) 1در تحقیقی دیگر ریچارد کلینک

نتیجه انتخاب دانشجویان از میان کلمات داده شده این گونه بود که نوشابه لیموناد با داشتن نوشیدنی لیموناد و سس کچاپ داد. با 

شد که از یک ای ادراک میتر از نوشابه( تلخ مزه”bilad“در واژه  ”i“یک حرف صدادار زیر پر ارتعاش در نام خود )برای مثال حرف 

صورت مشابه در مورد سس  به(. ”bolad“در کلمه  ”o“حرف صدادار بم با فرکانس پائین در نام خود برخوردار بود )مانند حرف 

تر از که شامل یک حرف صدادار بم با ارتعاش پائین در ساختار خود است غلیظ nodaxخیالی  برندکچاپ ارزیابی دانشجویان از نام 

 .(Spence, 2012, Spence and Gallace, 2010) است nidax برندام یک سس کچاپ با ن

انجام شد این نتیجه به صورت تجربی به دست آمد که زمانی که افراد در  (،1163) 2در تحقیقی که توسط هولت هانسنچنین هم

تواند بر استفاده شود میه از موسیقی هماهنگی با مزه یا طعم نوشیدنی در محیط چحال مزه کردن یک نوشیدنی هستند چنان

 تر نماید. بخشاداراک آنها از این نوشیدنی اثر گذاشته و این تجربه را برای آنها لذت

کردن قطعاتی از موسیقی شیرین یک نوع آبنبات با پخشیا کنندگان در ارتباط با طعم تلخ در تحقیق جالب دیگری نظر شرکت

شده از آبنبات مورد بررسی قرار گرفت. نتایج این تحقیق حاکی  درککردن محصول و ارتباط دادن هر قطعه با طعم همزمان با تست

از آن بود که افراد طعم تلخی را با قطعات موسیقی که شامل اصوات زیر بودند ارتباط داده و طعم شیرین محصول را با قطعات 

 .(Spence, 2012, Simner, Cuskley and Kirby, 2010) ارای اصوات بم مربوط دانسته اندد

( اثبات کرد که صداهای به کار رفته در نام یک برند نه تنها انتقال دهنده معانی، بلکه در برگیرنده احساسات 2006) 8ویسل

تاثیر ه از محصول را تحتکنندتواند ارزیابی مصرفمی برندها آواییهای ویژگی کنندگان نسبت به آن برند هستند. در حقیقتمصرف

 Coca-Cola  ،Hubba Bubba  ،Tutti Frutti  ،Jelly Belly  ،Kit Kat ،Bitsمثل  برندهاییقرار دهد. برای مثال در ارتباط با 

& Bits  ،Lululemon  وTostitos خصوص تلفظ آنها با صدای بلند هها و بتکرار یک واج آوایی در این نام دهد کهنتایج نشان می

 . (Argo et al, 2010) کننده برانگیزدتواند احساسات مثبتی را در مصرفمی

  

                                                           
1 Richard Klink 
2 Holt-Hansen 
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 ها(ٌصدا )صامتحروف بی -3

صدا نیز در خود معانی ذاتی دارند. بجز پنج حرف صدادار که در دهند که حروف بینظر از حروف صدادار، تحقیقات نشان میصرف

ها اختصاص دارد. به طور صدا یا همان صامتحرف زبان انگلیسی به حروف بی 26حرف از  21بخش قبل به آن اشاره شده، 

 گیرد: ورد بررسی قرار میبندی برای حروف صدادار ممشخص دو دسته

: این حروف در طرز بیان و گفتار با هم متفاوتند. حروف ایستا وابستگی نزدیکی با ابزارهای کلامی 2و سایشی 1( حروف ایستا1)

 p , t دهند که جریان هوا از دهان به خارج منتقل شود. حروفی مانندها دارند و در زمان تلفظ اجازه نمیها ، زبان و لبیعنی دندان

 b , g , d  وk اند. حروف سایشی در طرف دیگر ، نزدیکی کمتری با ابزارهای کلامی دارند مانند حروف از این دستهf , s , v  وz  و

 . (Spence, 2012) شودَز دهان به بیرون منتقل میها اهوا در هنگام تلفظ آن

های برندی که این صداها را شامل حروف صدادار سایشی فرکانس آوایی بالاتری نسبت به حروف صدادار ایستا داشته و کلمات یا نام

 .(Yorkston and Menon, 2004)شوند تر ادراک میتر و زنانهتر، سبکتر، سریعشوند با خصوصیاتی چون کوچکمی

شوند در حالی که در هایی هستند که تارهای صوتی برای تلفظ آنها مرتعش میر، واج: حروف صدادا4داصو بی 8( حروف صدادار2

 & Abel) گیرندصداها جای میدر دسته بی sو  fجزء صدادارها و  gو   b , dگونه نیست. برای مثال حروف صداها اینمورد بی

Glinert, 2003, Klink, 2000, Spence, 2012) . 

تر بودن شناخته تر و سبکتر، سریعتر، تیزتر، زنانههایی چون کوچکصدا هستند با ویژگیبرندهایی که شامل حروف صامت بی

 .(Yorkston and Menon, 2004)شوند می

ها این واجها نیز به فرکانس موجود در های نمادین موجود در صامتها گفته شد، پیامبه مانند آنچه در مورد مصوتبه طور کلی 

کند و نیز خصوصیاتی چون نرمی، سرعت، تیزی و سبکی را تر اشاره میهای بالا به اجسام کوچکگردد. در اینجا نیز فرکانسبرمی

 .(Klink, 2000)در برمی گیرد و در مورد فرکانس های پائین نیز برعکس. 

کوچکی اشیا باشد. پیشینه یا  حروف صدادار فعلی می تواند به نحوی بیان کننده بزرگی "اندازه"دهد که توضیح می ،(1121ساپیر )

گردد. معمولا حیوانات زمانی که برای منابع و مواد غذایی با تئوریک این رابطه به مشاهده رفتارهای پستانداران و دوزیستان برمی

تر به نظر رسیدن بترسانند. اگر این رقابت به درگیری فیزیکی ا حریف خود را با هر چه بزرگکنند تکنند، تلاش میهم رقابت می

شود . برند.  اندازه معمولا چیزی است که به صورت بصری درک میتر از این مسئله سود میمیان حیوانات منجر شود جانوران بزرگ

کنند، پرندگان ها موهای پشت خود را سیخ میکنند  سگخم می ها در هنگام حمله کمر خود را به سمت بالابرای مثال گربه

شده تاثیر  تواند به صورت غیرمستقیم بر اندازه اداراککنند و .... فرکانس اگوستیک صدای حیوانات نیز میهای خود را باز میبال

اس طبیعت خود فرکانس بالاتری داشته و کند. صداهای زیر، بر اسبگذارد و این قانونی است که علم فیزیک نیز از آن حمایت می

 تر بودن هستند.دهنده بزرگکنند، در حالی که اصوات بم با فرکانس پائین خود نشانتر بودن را به ذهن منتقل میکوچک

                                                           
1 Stop Consonants 
2 Plosive 
3 Voiced 
4 Voiceless 
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و  تر حالاتی چون خشم، جراتهای پائینتواند پیام دیگری را نیز منتقل کند. فرکانسعلاوه بر این فرکانس صدای حیوانات می

بودن و عدم تهدید بودن ، مودبهایی چون اجتماعیهای بالاتر اصوات به معنی ویژگیبودن را به ذهن منتقل کرده و فرکانسغالب

کردن و فرمان بردن از صاحب خود توان به صدای سگ در زمان تهدیدکردن و صدای پارس وی در زمان اطاعتاست. برای مثال می

 توجه کرد. 

اند. اند ، اصواتی مانند آنچه شرح آن رفت را نیز در واژگان خود جای دادهها زبان خود را در طول سالها توسعه دادهاناز آنجا که انس

توان معانی دیگری را نیز از صداها درک نمود. برای مثال روشنی و تاریکی، یا بنابراین به غیر از درک اندازه )بزرگی یا کوچکی( می

ضخامت، قدرت و ضعف، سبکی و سنگینی، سرعت و آهستگی، سردی و گرمی، زیبایی و زشتی، تلخی و نرمی و زبری، باریکی و 

 . (Klink, 2000)توانند توسط حروف صدادار زیر یا بم بیان شوند. شیرینی می

اند. به ها آگاه بودهه در آنکار رفتهای برند و  اصوات بهمحققان بازاریابی از دیرباز نسبت به رابطه ناخودآگاه موجود میان موفقیت نام

به میزان زیادی به  1170های دهه برند برتر سال 200در میان  ”K“این نکته اشاره کرد که حرف  (، 1131شولس )این ترتیب 

 Vanden Bergh, 1110, Vanden Bergh, Adler and)...(و   Kraft, Kellogg’s, Kodak, KFCکار گرفته شده است )مانند 

Oliver, 1137, Spence, 2012) . در سالهای اخیر نیز تحقیقات به نتایج مشابهی در ارتباط با نام برندهایی که با حرف“K”  آغاز

 کنیممشاهده میو ...  K-Mart  ،IKEA  ،TK Maxxهای تجاری موفقی چون مانند آنچه در مورد نام ،اندشوند رسیدهمی
(Spence, 2012) . 

 گیری نتیجهو  بحث

برند مبتکرانه  هایخلق نامداشتن یک شخصیت واحد و معنادار،  های نوظهور در بازار و در نتیجه نیاز بهبرند با توجه به رشد فزاینده

موفقیت نام یک برند به عوامل متنوعی وابسته است. تبدیل شده است.  وکاربرای صاحبان کسب برانگیزبه تلاشی چالش و متمایز

توانند در تر باشد میها برای مخاطبان سادهی که توجه بیشتری را به خود جلب کرده، به یادماندنی باشند و پردازش آنهای برندنام

شناسی و با گذاری برند را از دیدگاه زبانکردیم تا مرحله حساس نامدر این مقاله تلاش تر عمل کنند. بازار پررقابت امروز موفق

 موجود در صداها و حروف الفبای کلمات بررسی کنیم. ها و معانی تمرکز بر نشانه

های موجود در مبانی نظری و نتایج تحقیقات پیشین وجود یک رابطه ناخودآگاه و غیرعمدی را میان کلمات و صداهای به کار یافته

ای برند معنادار و هتوانند نامکند. در صورت استفاده صحیح از این رابطه صاحبان برند میها را تصدیق میرفته در آن

کنندگان های خاصی از محصول را به مصرففردی را برای محصولات خود خلق کنند که علاوه بر مبتکرانه بودن ویژگیمنحصربه

بنابراین دانش بازاریابی باید برای تقویت این معانی ذاتی ها را در هنگام انتخاب و خرید محصولات راهنمایی کند. منتقل کرده و آن

 های برند توسعه یابد. مدر نا

نظر از معنی آن کلمات دربرگیرنده مفاهیمی تواند صرفهای این تحقیق چنین نشان داد که صداهای کلمات میدر حقیقت یافته

تاثیر قرار دهند. در این مقاله بیان کردیم که حروف صدادار موجود در نام یک برند های افراد را تحتباشند و ادراک و قضاوت

درستی منتقل نماید. ول یا برند هماهنگی و سازگاری معنایی داشته باشد و پیام آن برند را بههای آن محصتواند با ویژگیمی

تواند به صدا و کاربرد مناسب حروف در پیکربندی نام برند میٌبندی حروف الفبایی به صدادار و بیّطور که گفته شد دستههمان

 شود.  گذاری محصولات منجرترکیبات خلاقانه و نوینی در نام
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های تواند در حوزه برندهای خدماتی نیز کاربرد داشته باشد. افراد اغلب کالاهای فیزیکی را براساس ویژگیچنین میشناسی همنشانه

های بیرونی تواند با استفاده از ویژگیکنند، این در حالی است که یک برند خدماتی میها مانند اندازه و رنگ ارزیابی میدرونی آن

 تری خود را معرفی کند. نند نام و قیمت به شکل شایستهخود ما

المللی به طور گسترده مورد استفاده قرار گیرد. از آنجا گذاری محصولات بینتواند برای نامشناسی صداها و حروف الفبایی مینشانه

مخاطبان آن کمک کند به متخصصان  های مورد نظر برند بهتواند به انتقال پیامَشناسی میکه استفاده مناسب از اصول نشانه

های محصول و در حقیقت های برندی بپردازند که معرف ویژگیَشود با آگاهی از این اصول به خلق نامبرندسازی پیشنهاد می

شود د نمیها در بازارهای جهانی باشد.  اگرچه انتقال معنا با استفاده از صداها و کلمات به مرزهای زبانی محدوای از برند آنچکیده

های دنیا نیز ها در درک سایر زبانکنندگان و مهارت آنو  مختص به یک زبان خاص نیست با این حال باید به میزان توانایی مصرف

 توجه کرد.

بندی شناسی و طبقهَشناسی و زبانشناسی صداها وابستگی شدید آن به علوم روانیکی از مشکلات جدی مطالعه در حوزه نشانه

صدا یا  کند که هر پدیده شامل هر حرف،شناسی صداها و حروف الفبایی بیان میآن در علوم مدیریت و بازاریابی است. نشانه دشوار

ها با یکدیگر را در فردی باشد و همین موضوع کنترل متغیرها و بررسی ارتباط آنتواند دربرگیرنده معانی منحصربهکلمه می

 کند. مشکل میهای تجربی در این حوزه پژوهش

شناسی صداها و حروف الفبایی به حوزه بازاریابی زمان زیادی شناسی، از ورود بحث نشانهبا وجود مطالعات گسترده در رشته زبان

دهد که برای کامل شدن دانش صاحبان برند در این شاخه از بازاریابی نیاز به تحقیقات نظری و گذرد. این امر نشان مینمی

 داریم.  کاربردی بسیار

شناسی صداها در زبان فارسی و در میان برندهای توان به کاربرد نشانهبه عنوان یکی از قلمروهای با اهمیت در تحقیقات آتی می

های آزمایش شده در تحقیقات پیشین از برندهای خارجی و تمامی نمونه طور که در این تحقیق مشاهده شد،داخلی پرداخت. همان

ای را تواند مسیرهای تازهشناسی در ارتباط با کلمات و برندهای ایرانی مییا بودند. بنابراین مطالعه نشانههای دنمربوط به سایر زبان

 وکار و متخصصان بازاریابی باز کند.  های برند جدید برای مدیران کسببرای خلق نام

بندی و شناسی شکلی کلمات در ارتباط با بستهنشانهَشناسی صداها در تبلیغات پرداخت. مطالعه َچنین باید به بررسی تاثیر نشانههم

 های جذاب برای مطالعات آتی است. های محصولات نیز از دیگر حوزهبرچسب
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