
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  ها و مراكزتجاري شهراصفهان گذاري فروشگاه نقش ابزارهاي زباني در نام

  

        صراحيصراحيصراحيصراحيمحمد امين محمد امين محمد امين محمد امين 

  شناسيدانشجوي دكتراي زبان

        عباس لطفي فروشانيعباس لطفي فروشانيعباس لطفي فروشانيعباس لطفي فروشاني

  شناسيدانشجوي دكتراي زبان
 

 چكيده

ها و مراكز خريد شهر اصفهان اسـت و   گذاري فروشگاه اين تحقيق درپي بررسي و تحليل روند نام
هـا و مراكـز    هـاي فروشـگاه   توان درميان نـام  پاسخ دهد كه آيا مي به اين پرسشكند تا  ش ميتلا

بـودنِ پاسـخ،    هاي تجاري را مشاهده كرد يـا خيـر، و درصـورت مثبـت     هاي آگهي تجاري، ويژگي
نامِ فروشگاه و مركز تجـاري متفـاوت و    2000براي اين منظور، تعداد . هاي مذكوركدامند ويژگي

آوري گرديد كه به دو گروه مشـخص تقسـيم    صورت اتفاقي در سطح شهر اصفهان جمع متنوع به
گروه اول مراكزي كه به فروش كالا مشغول هستند، و گروه دوم مراكـزي كـه خـدماتي را    : شدند

ها براساس اسـتفاده از ابزارهـاي زبـانيِ تبليغـات تجـاريِ       هاي تجاري آن سپس نام. كنند ارائه مي
دهـد كـه بعضـي از     نتايج اين پـژوهش نشـان مـي   . وتحليل شدند بندي و تجزيه تهكاررفته، دس به

هـاي خـارجي درميـانِ     هاي تجاري ماننـد اسـتفاده از اسـتعاره، مجـاز، و زبـان      هاي آگهي ويژگي
برآن، مواردي از جناس، تكرار، تغييـر در امـلا و تلفـظ     هاي اين پژوهش وجود داشته و علاوه داده

، )6: 1982( 2و گـيس ) 204: 1982( 1گرديد، كه بـر اسـاس دايـر    نيز مشاهده  ها واژگان و نوواژه
  .اند همانند يك آگهي تجاري كوچك، بيشتر براي جلب توجه مخاطب مورد استفاده قرار گرفته

  .گذاري تجاري، زبان تبليغات، استعاره، مجاز نام :ها كليدواژه

                                                 
1 . G. Dyer 

2 . M. L. Geis 
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  مقدمه .1

شكسپير، رومئو و ( بوست سم ديگري صدا بزنيم خوشنام چه اهميتي دارد؟ كه گل رز را با هر ا

  .)IIژوليت 

داند كه همانند يك برگة  هاي زباني مي واحدهاي زباني را، نشانه) 67: 1983/1916(سوسور 

وي رابطة دلبخواهي بـين دال و مـدلول را   . اند تفكيك دال و مدلول كاغذ داراي دو روي غيرقابل

قـول فـوق حـاكي از اشـارة شكسـپير بـه        اگـر نقـل  . دانـد  ترين اصـل زبـاني مـي    اولين و اساسي

قبـول و   هـاي زبـاني تعبيـر گـردد، مفهـومي اسـت قابـل        بودنِ نشانه بودن و قراردادي دلبخواهي

معنـا باشـد كـه نـام صـرفاً برچسـبي دلبخـواهي بـراي          ايـن  اما اگـر گفتـة وي بـه   . انكار غيرقابل

عنـوان كـاربران زبـان نـدارد، ايـن نظريـه        ا بهه توجهي روي انسان هاست و هيچ تأثير قابل پديده

و عنـوان قـرارداري     هـا، برچسـب   در بسـياري از مـوارد نـام   . عنوان قابل دفاع نخواهد بود هيچ به

شدت تحت تأثير قـرار   تواند دريافت و درك مخاطب را به نيستند، بلكه يك نام ازنظر معنايي مي

  .ير دهدداده و حتا نگرش فرد را نسبت به يك پديده تغي

هاي جهاني دانسته كه وظيفه و نقش آن  نام را بخش ثابت افراد و پديده) 78: 1998( 1آلدر

داند كـه عـدم وجـود     خورده مي ها گره وي نام را چنان با هويت پديده. هاست بخشي به آن هويت

خاب يـك  انت) 265: 1985( 2رلاتو .كند نام براي يك پديده را برابر با عدم وجود آن قلمداد مي

داند و معتقـد اسـت نـام اسـتعاريِ      نام مناسب را اولين گام در راه موفقيت يك مركز تجاري مي

  .تواند تصوير ذهني مثبتي را در مخاطب ايجاد كند مناسب مي

هاي تجاريِ محصولات را نوعي تبليغـات و آگهـي    كه نام) 41: 1982(با توجه به نظر گيس 

تواند مانند آگهـي تبليغـاتي عمـل كـرده و      ام تجاري ميكوچك دانسته و معتقد است كه يك ن

گذاريِ مراكز تجـاري در   خود جلب نمايد، مقالة حاضر درپي بررسي نحوة نام توجه مخاطب را به

جاكه هدف غاييِ هر مركز تجاري جلب توجه مخاطب و فـروش و   ازآن. قالبِ زبان تبليغات است

تواند به فرد در رسيدن به هـدف فـوق    تجاري ميگذاريِ يك مركز  كسب درآمد بيشتر است، نام

گـذاريِ   رو، مقالة حاضر درپي يافتنِ پاسخي به اين پرسش است كه آيا زبان نام ازاين. كمك كند

هـاي تبليغـاتي دارد يـا خيـر؟ و درصـورت       ها و مراكز تجاري، مشابهتي با زبـان آگهـي   فروشگاه

ديگـر،   عبـارت  بـه  .شـود  زارهاي زبـاني اسـتفاده مـي   گذاري از چه اب بودنِ پاسخ، در روند نام مثبت
                                                 
1. M. K. Alder 

2 . E. Vorlat 
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هاي زبانِ تبليغات برخوردارنـد و   حد از ويژگي گذاري تاچه هاي نام بر ويژگي هاي تجاري علاوه نام

ها و مراكز تجاري مشاهده كرد؟  هاي فروشگاه توان شباهتي ميان زبان تبليغات تجاريِ نام آيا مي

اي در ايـن زمينـه    گارندگان مربوط است، قبلاً هيچ مطالعـه جا كه به تحقيق و جستجوي ن تا آن

  .اي جديد است گونه مراكز، مطالعه گذاريِ اين به نام صورت نگرفته و نگاه اين مقاله نسبت

  

  گذاري نام. 2

ولـي  . گـذاري پـي بـرده اسـت     توان گفت كه انسان از چه تاريخي به اهميت نام با اطمينان نمي

عنوان وسـيلة ارتبـاطي،    گيري و پيدايش خود زبان، به قدمت شكل ري بهگذا توان گفت كه نام مي

براين باور است كـه بـا   ) 69: 1373(گذاري، آرلاتو  در اهميت نام. مورد استفاده قرار گرفته است

آيد كه حالت مرموز آن پديـده   توجيه در انسان پديد مي دانستن نام يك چيز، احساسي غيرقابل

نيـز اعتقـاد   ) 38: 1985( 1اسـميت . يابد طريق بر آن تسلط مي و از اين كند نوعي كشف مي را به

دارد كه از ديد بسياري از كاربرانِ زبان، يك نام تنها يك عنوان يا يـك برچسـب نيسـت، بلكـه     

هـا و صـفات    فـرد از ويژگـي   اي منحصربه گر مجموعه عنوان يك نماد عمل كند و بيان تواند به مي

  .شده باشد گذاري پديده يا شيء نام

شود، كاري فراتـر از   كه نامي انتخاب مي ، هنگامي)140: 1982(عقيدة داير  از طرف ديگر، به

گيرد و با اطلاقِ يك نـام، عواطـف و نگـرش     ناميدنِ شيء خاص و يا موقعيت مشخص انجام مي

شـوند، كـه    عنوان اسـامي خاصـي تلقـي مـي     هاي تجاري به نام .شود هاي شخصي نيز منتقل مي

هـاي عـامِ زبـان، شـامل      اللفظي و تلويحي يا ثانويه دارند و همانند اسـم  زمان دو معناي تحت هم

ست و تنها يك  مفهوم و ارجاع هستند، با اين تفاوت كه حوزة ارجاعِ يك اسمِ خاص، تك عضوي

  .مرجعِ واحد دارد

حصـول بـا   تنها بين يـك م  گذاريِ تجاري نه معتقدند كه نام) 148: 2004(عموزاده و توانگر 

كند بلكه نامِ استعاريِ مناسب، موجب ايجاد تصـوير ذهنـيِ    محصول ديگر تمايز اسمي برقرار مي

تواند موجب تغييـر رفتـار مخاطـب     شود و كنشِ تأثيريِ آن نام تجاري مي مثبت در خواننده مي

انند، تا حـد  تو هاي تجاري، كه حامل معاني ثانوية مثبت و تأثيرگذار باشند مي بنابراين، نام. گردد

توجه مخاطب گردنـد، بلكـه در مانـدگاري آن در ذهـن فـرد نقشـي        تنها موجب جلب زيادي، نه

                                                 
1 . P. M. Smith 
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هرحـال، انتخـاب نـامِ خـوب و مناسـب اولـين قـدم در راه پيشـرفت و          به. بديل داشته باشند بي

هـايي ماننـد سـادگي و     نامِ تجاري مناسب بايد ويژگـي . موفقيت يك بنگاه يا مركز تجاري است

هـاي ديگـر،    فردبودن، پرهيـز از اسـم اشـخاص، زشـت نبـودنِ اسـم در گـويش        جاز، منحصربهاي

  .بينيِ حاكم بر جامعه، و اصالت و جامعيت داشته باشد ها و جهان خواني آن با ارزش هم

  

  زبان تبليغات 3

هـاي   ميـان، آگهـي   داري، مرهـون اقتصـاد اسـت و درايـن     در دنياي مدرن، حيات نظـام سـرمايه  

از . آورنـد  حركـت درمـي   داري را به هاي اقتصاد نوينِ سرمايه عنوان ابزاري قوي، چرخ تي، بهتبليغا

كند مخاطب را متقاعد نمايد كه تنهـا درصـورت مصـرف كـالا و      اين ديدگاه، تبليغات تلاش مي

. توانـد بـه رضـايت خـاطر و شـادي دسـت يابـد        گرايي است كه فرد مـي  سوي مصرف حركت به

معنا كـه   اين رضايت است، به هاي تجاري ايجاد حس عدم از اهداف اصلي آگهي ديگر، يكي ازسوي

هـا را در   هايمـان تعـويض كننـد و آن    دهندگان تلاش دارند نيازهاي اولية ما را با خواسـته  آگهي

لـذا زيـرِ پوسـت تبليغـات تجـاري يـك       . گـر نماينـد   عنوان نيازهاي اوليه جلوه چشم مخاطب به

گرايي است، كه براساس آن با مصـرف   د دارد و آن كوبيدن بر طبل مصرفبيني نهفته وجو جهان

. هاي تجاري خواهـد شـد   شود، و درنتيجه درآمدي هنگفت عايد شركت بيشتر، فروش بيشتر مي

تنهـا   هـاي تجـاري نـه    در ادامة چنين نگاهي به دنياي تبليغات تجاري، بايـد افـزود كـه شـركت    

هـاي يـك    كردنِ هويت مخاطب بـا ويژگـي   بلكه با جايگزينفروشند،  محصولات خود را به ما مي

شـود و هويـت وي بـا مصـرف آن      كالا، خود انسانيِ ما را به ما فروخته و درواقع انسان، كالا مـي 

شـده   منـد و طراحـي   كه تبليغات تجـاري فعـاليتي هـدف    چه مسلم است اين آن. گردد تعيين مي

. سـويه تغييـرِ تفكـرِ مخاطـب اسـت      رتبـاط يـك  توجه مخاطب است و هدف اين ا منظور جلب به

رساني و كاركرد  طوركلي دو كاركرد عمده دارند كه عبارتند از كاركرد اطلاع هاي تجاري به آگهي

نقش تأثيرگـذاري  ) 15: 1986( 3نقش دوم را كُرك). 222: 1983، 2و داوي 1كريستال(ترغيبي 

مخاطب به خريد كالا، با مشكلاتي روبـرو   دهنده در ترغيب و تشويق ديگر، آگهي ازطرف. داند مي

                                                 
1 . D. Crystal 

2 . D. Davy 

3 . A. Corke 
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كـردنِ پـول، و    بـودنِ مسـئلة خـرج    از فضـاي حـاكم بـر تبليغـات، جـدي      است كه ناشي اسـت  

  .دهنده و مخاطب نبودنِ آگهي رودررو

كند و نقش  هاي تجاري را به دو دستة تصويري و زباني تقسيم مي آگهي) 129: 1982(داير 

هـاي   ويژگـي . داند تر از ابزار تصويري مي گذاري بر او مهم ب و تأثيرابزار زباني را در ترغيبِ مخاط

زبانيِ تبليغات تجاري از نظر داير عبارتند از اسـتعاره، مجـاز، جنـاس، نمـادپردازي آوايـي، وزن،      

هاي نحـويِ كوتـاه، اسـتفاده از صـفات      ها، اغراق، ساخت هجايي، نوواژه هاي كوتاه تك قافيه، واژه

سـازي، اسـتفاده از زبـان     ن فني و علمي، تكرار، تغيير هجاي واژگان، فراينـد اسـم  مترادف، واژگا

مجموعـة فـوق از ابزارهـاي واژگـاني، آوايـي، و نحـويِ       . هاي خـارجي  عاميانه، و استفاده از زبان

شـناختي و   بر تأثيرگذاري و ايجاد فرم زيبايي دهنده در طراحيِ آگهيِ تجاري است و علاوه آگهي

دركنـار ابزارهـاي فـوق،    . دهنده به مخاطب نيز باشد هاي آگهي تواند حامل پيام مي كننده سرگرم

بـرد تـا جـذابيت و     ابزارهـاي معنـايي نيـز در طراحـي آگهـي بهـره مـي        دهنده از مجموعه آگهي

فـرض، و   گرايـي، پـيش   ايـن ابزارهـا عبارتنـد از تشـخص    . فردبودنِ آن را تضمين كنـد  منحصربه

. هـايي ماننـد مـا و شـما     بـراي مخاطـب، ماننـد اسـتفاده از واژه     شخصي و خصوصي كردنِ متن

دهنده، در طراحـيِ يـك آگهـي،     جاكه اولين وظيفة يك آگهي ، ازآن)129: 1982(براساس داير 

توجه مخاطب است، وي با شكستن هنجارها و قواعد طبيعيِ زبان، ضمن اسـتفاده از زبـانِ    جلب

شود تا مخاطب براي درك و تعبير قطعة مجازيِ  يتوجه مخاطب موجب م بر جلب مجازي، علاوه

خاطرسپردنِ نـام آن محصـول    زبان، كوشش پردازشيِ بيشتري كند كه نتيجة آن ماندگاري و به

را زبان خطابي و تكنيـك   ديگر، كاربرد زبان مجازي در تبليغات، كه داير آن ازطرف. تجاري است

خنثي در  اي گر اين است كه زبان تنها رسانه نداند، بيا زباني درجهت تأثيرگذاري بر مخاطب مي

دهي و بازسازيِ واقعيت، نقـش اساسـي داشـته     تواند در شكل بازنماييِ واقعيت نيست و خود مي

  .باشد

  

  روش پژوهش.  4

 2000ها و مراكز خريد است، تعداد  گذاري فروشگاه جاكه هدف مقالة حاضر بررسي روند نام ازآن

ايـن  . آوري شـد  صـورت اتفـاقي در سـطح شـهر اصـفهان جمـع       ي بـه نام فروشگاه و مركز تجـار 

كـه  . ها و مراكز تجاري متفاوت و متنـوعي را دربـر گرفـت    اي بود كه فروشگاه گونه آوري به جمع

گروه اول مراكزي كه به فـروش كـالا مشـغول    : شوند طور كلي به دو گروه مشخص تقسيم مي به
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شـده   آوري هـاي جمـع   درميـان داده . كننـد  رائه ميهستند، و دستة دوم مراكزي كه خدماتي را ا

در . انـد  مركـز ديگـر بـه ارائـة خـدمات مشـغول       368مركز به فروش كالا و تعـداد   1632تعداد 

هاي تجـاري انجـام    بندي، توصيف و تحليل نام ست كه دستهها پژوهش حاضر بر پاية همين داده

  .گرفته است

  

  ها تحليل داده. 5

هـا   بعضـي از آن . كننـد  شغل و پيشة متفاوت دلالت مـي  108شده به  آوري هاي تجاري جمع نام

فروشگاه و مركز تجـاري، و برخـي ديگـر تنهـا داراي يـك مركـز تجـاري يـا          21حداكثر داراي 

ها، نكات قابل توجهي  هاي تجاري فوق و مطالعة دقيق آن بندي نام از دسته پس. خدماتي هستند

  .شود ا اشاره ميه ترتيب به آن خورد كه به چشم مي به

هـاي   نيـز نشـان مـي دهـد، در ميـان نـام       1كه همانگونه كه جـدول شـماره    اين نكتة اول

متصدي يك مركز در آغازِ كار نامي را . ها بسيارچشمگير است شده پديدة مشابهت نام آوري جمع

مثال،  عنوان به. ها و مراكز ديگر انتخاب شده باشد كه ممكن است توسط فروشگاه كند انتخاب مي

. عنوان نام چندين مركز تجاريِ متفاوت انتخاب شده است زمان به طور هم به "نگين"نامي مانند 

  :دهد گذاري را نشان مي خواهي و قراردادي نام به اين پديده طبيعت دل

  

  مراكز تجاري مختلف با نام مشابه -1جدول 

 نام مركز تجاري

 نگين پوشاك زنانه

 نگين جواهرآلات

 نگين يدوز پرده

 نگين تلفني تاكسي

 نگين پيتزا

 نگين التحرير لوازم
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نـام تجـاري بـه نـام يـا نـام        332بـر   نامِ مقالة حاضر، بـالغ  2000كه درميان  اين نكتة دوم

شود، كه عموماً نـام يـا نـام خـانوادگي صـاحب فروشـگاه يـا يكـي از          خانوادگي افراد مربوط مي

فرهنگ اسلاميِ حاكم بر جامعه و تعصبات خـانوادگي، عـدم    با توجه به. فرزندانِ پسرِ آنان است

هاي خاص تـوجيهي   دليل انتخاب نام.. ها براي چنين مراكزي قابل توجيه است انتخاب نام خانم

ها، فرد با انتخاب نام يـا   بودنِ نام كه با توجه به كثرت مراكز تجاري و تكراري اول آن: دوگانه دارد

شدنِ نامِ فروشگاه و مركـز   كند، تاحدودي، از تكراري رزندش سعي مينام خانوادگي خود يا نام ف

ها مبين توجه و اهميتي است كه فرد بـراي   گونه انتخاب ديگر، اين تجاري اجتناب كند، و ازسوي

. دهـد  خود و هويت شخصي خود قايل است و انتخاب نام خود را بر هر نام ديگـري تـرجيح مـي   

  :اري و نامهاي آنها را نشان مي دهدتعدادي از اين مراكز تج 2جدول 

  

  مراكز تجاري با نام صاحبان آنها -2جدول 

 نام مركز تجاري

 كريمي نانوايي

 علي آپاراتي

 اكبر ساندويچي

 احمد و پسران پوشاك

 دكتر كياني داروخانه

 مهدي سرويس تاكسي

 احمديان خواروبار

 صرامي كيف و كفش

 جواهريان التحرير لوازم

 مجتبي ازيكليدس

  

اند نـام مغـازه و    كه برخي از متصديان و صاحبان اين مراكز ترجيح داده نكتة جالب ديگر آن

ماننـد   اند اين اسامي، اساميِ متنوعي. فروشگاه خود را ازميان بعضي اسامي خاص انتخاب نمايند

دلايـل   به هايي كه هاي مذهبيِ تأثيرگذار، شخصيت هاي ائمه، شخصيت هاي مذهبي شامل نام نام

هـا ازميـان    چنين بعضي از اسـم  هم. اجتماعي، ديني، ورزشي يا علمي و ادبي مورد توجه هستند
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هاي جالب و ديـدني و نـام خيابـاني كـه در آن واقعنـد       هاي شهرهاي ايراني و خارجي، مكان نام

ركـز  هاي فوق از يك معناي ثانوية مثبت برخوردار هستند و صـاحب م  اغلب نام. اند انتخاب شده

. توجه مخاطب استفاده كـرده اسـت   هايي درجهت جلب تجاري و يا فروشگاه از شهرت چنين نام

تواند تاحدودي پايگاه مذهبي افراد و ارادت آنان را به مـذهب و امـور    هاي مذهبي مي انتخاب نام

 در بعضي موارد، انتخاب نام مذهبي مناسبتي با حرفه و شغل ندارد و فقـط . تصوير كشد ديني به

دليـل   در اكثر موارد انتخاب اسامي خاصِ مذكور بـه . تواند تعصبات مذهبي فرد را نشان دهد مي

توجه مخاطب و ماندگاري آن در ذهنِ وي قلمـداد شـده و فـرد عمومـاً بـه معـاني ثانويـة         جلب

قبيـل   مواردي از اين 3جدول شمارة . هايي نهفته است، توجه دارد مثبتي، كه در وراي چنين نام

  .دهد عنوان نمونه نشان مي هرا ب

  

  مراكز تجاري با نامهاي خاص مذهبي يا مشهور  -3جدول 

 نام مركز تجاري خدماتي

 سعدي تلفني تاكسي

 امام صادق التحرير لوازم

 سوئيس سازي ساعت

 )خ(اميركبير  تلفني تاكسي

 )خ(چهارباغ  پوشاك

 وليعصر بار وانت

  

  .هاست درصد كل داده 25/5م است كه برابر نا 105بر  تعداد چنين مواردي بالغ

عنـوان نـام    كننـد بـه   برخي از صاحبان فروشگاها از نـام يكـي از كالاهـايي كـه عرضـه مـي      

. اين نام گاه نام هاي ايراني و گـاه محصـولي خـارجي اسـت    . كنند مركزتجاريِ خود استفاده مي

  .كشد تصوير مي هايي از اين نوع را به نمونه 4جدول شمارة 

  مراكز تجاري با نام كالاهاي عرضه شده -4ل جدو

 نام   مركز تجاري  

 نوكيا موبايل

 سوني اريكسون موبايل
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 اسنوا تصويري صوتي

 پگاه لبنياتي

 ماكسيما نمايشگاه اتوموبيل

  

  هاي انتخابي ساختار هجايي و نحويِ نام. 1. 5

هاسـت، از   درصد كـل داده  5/37 نام، كه برابر با  750شده، حدود  آوري نامِ جمع 2000از ميان 

هـاي   هاي فوق بـه دو دسـته نـام    ازنظر خصوصيات صرفي، نام .اند بين اسامي خاص انتخاب شده

هـاي   عـدد و تعـداد نـام    229هـاي سـاده    تعـداد نـام  . انـد  ساده يا بسيط و غيرساده تقسيم شده

درصـد   68/81و  هـا نـام سـاده    درصد كـل داده  6/17ديگر،  عبارت به. عدد است 1021غيرساده 

 44/1درصـد، اسـم مركـب و     12/7نـام، برابـر بـا    89هاي مذكور،  درميان داده. غيرساده هستند

هاي مذكور به پـنج گـروه    ازنظر ساختار هجايي، نام .اند نام، صفت مركب 18درصد ديگر، برابر با 

  .نشان داده شده است 5شوند، كه در جدول شمارة  تقسيم مي

  نامهاي مراكز تجاري ساختار هجايي -5جدول 

 مثال درصد تعداد نام ساختار هجا

 پاك -نور -تك 08/8 101 هجايي تك

 روشن -صدف -لقمه -دريا 08/52 651 هجايي دو

 شقايق -شكمو -ماهبانو 52/27 344 هجايي سه

 -دلان روشـــن -مهاراجـــا -آزادگـــان 44/7 93 چهارهجايي

 وليعصر

كلبـه   -آواي نـرگس  -نگفجر شـباه  88/4 61 هجايي و بيشتر پنج

 آرزو

  

هـاي   سـمت سـاخت   ها گرايشـي بـه   از نيمي از داده آيد، در بيش چنانچه از جدول فوق برمي

گـردد، كـه ايـن     هـا قلمـداد مـي    گذاري از پربسامدترين انتخاب شود، و در نام دوهجايي ديده مي

چـه يكـي از    تواند بـه سـهولت و روانـيِ تلفـظ، از جهـت مخاطـب، تعبيـر و تفسـير گـردد،          مي

تر و درنتيجـه مانـدگاري    هاي واژگاني و نحوي كوتاه هاي زبان تبليغات استفاده از ساخت ويژگي

هجـاييِ   هـاي پـنج   نام. در ذهن مخاطب و سهولت يادآوري و تداعيِ آن نام توسط مخاطب است
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گذاري  امهاي نحوي، كه در ن ها و صفات مركب و ساخت به اسم اند هاي مذكور عموماً مربوط داده

  .شود استفاده مي ها از آن

هاي اين مقاله، ازنظر مقولة نحوي، منحصراً به يكي از سـه مقولـة اسـم، صـفت، و قيـد       داده

  .است 6گانة فوق مطابق جدول شمارة  ها براساس مقولات سه توزيع داده. اند مربوط

  مقوله نحوي نامهاي مراكز تجاري  -6جدول 

 مثال درصد تعداد مقوله

ــاب -آوا -شــفق 2/81 1015 اسم ــان -مهت ــوفر -جه  -نيل

 نور -آذرخش

 -درخشـان  -سـفيد  -نـاب  -كيميـا  -رها 72/18 234 صفت

 پاك -لوكس

  دولپي 08/0 1 قيد

  

هاي ايـن   و در ميان دادهاند  هاي نحوي نيز مورد توجه هاي تجاري، ازنظر استفاده از گروه نام

 7در جـدول  . هاسـت  درصد كـل داده  48/2كه برابر با  اند، هاي اسمي نام از گروه 31مقاله تعداد 

هـاي   هاي فوق، هيچ نشاني از گـروه  درميان داده .نمونه هايي از اينگونه مراكز ذكر گرديده است

  .شود اي، و قيدي يا فعلي ديده نمي نحوي ديگر، مانند گروه وصفي، حرف اضافه

  

  كاربرد گروههاي اسمي در نام گذاري  -7جدول 

 مثال درصد تعداد يگروه نحو

  گروه اسمي

 NP 

عصر - -بوفالوي سفيد -جام جم -آواي نرگس -قصر صورتي 48/2 31

 طلايي

  

اند، كـه   گذاريِ مركز تجاري خود سود برده كه برخي ديگر از پديدة تكرار در نام نكتة بعد اين

جـه مخاطـب   تو ديگر، موجب جلب هاي تكراري و ازسوي موجب پرهيز از اسم سو اين خود، ازيك

 .كنـد  گردد و به فرايند ماندگاريِ نام تجاري در ذهن و سـهولت در يـادآوريِ آن كمـك مـي     مي

  .ارائه شده است 8هايي از اين دست در جدول شمارة  نمونه
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  پديده تكرار در نام گذاري -8جدول 

 نام مركز

 پيتزاپيتزا پيتزافروشي

 پن پن ساندويچي

 ويك يك ساندويچي

 خانما خانم پوشاك زنانه

 لپ لپ رستوران

 تك تك فروشي بستني

 سك سك خواروبار

  

هـاي تجـاري، در    نيـز، در نـام   اند، توجه تبليغات تجاري هاي قابل ها، كه يكي از ويژگي نوواژه

دليـل نـو بـودن و عـدم وجـود در واژگـانِ        ها بـه  اين واژه. توجه مخاطب نقش مهمي دارند جلب

هـايي از ايـن    نمونـه . فردبودنِ يك مركز تجاري قلمداد گردند صربهتوانند مبين منح مخاطب، مي

  .آمده است 9گروه در جدول 

  

  كاربرد نوواژه ها در نامگذاري  -9جدول 

 نام مركز تجاري

 كوكولو گانه پوشاك بچه

 موكادو گانه پوشاك بچه

 مونوكو گانه پوشاك بچه

 ژكس گانه پوشاك بچه

 فاتوش آرايشگاه

 ادليد كيف و كفش
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دنبال آن، در تلفـظ    كاري در املا، و به يكي از ابزارهاي زباني تبليغات تجاري، تغيير و دست

. تواند در قالـب تعبيـر فـوق مطـرح گـردد      ، مي"كوكولو"اولين نامِ جدولِ فوق، يعني . واژه است

آن، قابـل  كه با توجه به نوع مركز تجاريِ فـوق و كـالاي    "كوچولو به كوكولو"يعني تبديل واژة 

  .توجيه است

  

  گذاري تجاري و جناس نام. 2. 5

از يك معنا و خوانش داشته باشند و در زنجيـرة   هايي كه بيش جناس عبارت است از كاربرد واژه

با كاربرد اين ابزار زبـاني،   دررابطه. نام آوا و هم هاي هم زبان موجب ابهام واژگاني گردند، مانند واژه

چون عدم وجود اعتماد  دهنده، هم اشاره به مشكلات پيشِ روي آگهيضمن ) 59: 1994( 1تاناكا

چـون   كننده، هـم  و همكاريِ اجتماعي بين وي و مخاطب، معتقد است كه ابزارهاي زبانيِ سرگرم

. تـر كمـك كننـد    توانند تاحدزيادي در تلطيف فضا و ايجاد رابطة اجتمـاعيِ صـميمي   جناس مي

مخاطب در درك و تعبير جناس كوشش پردازشيِ بيشتري  ديگر، براساس نظرية ارتباط، ازطرف

تواند در جلب و حفظ توجه مخاطب موثر بوده و مـدت   دليل جناس مي همين كند و به صرف مي

  .ماندگاريِ يك پيام تبليغاتي را افزايش دهد

نشـان داده   10هاي تجاريِ اين مقاله، موردي از جناس وجود دارد كه در جدول  درميان نام

جنـاسِ فـوق   . را براي آن برگزيده اسـت  "بكام"متصدي يك پيتزافروشي نام تجاري : است شده

فارسي با نام خـانوادگي فوتباليسـت مشـهور انگليسـي اسـت كـه        "كام به"آواييِ واژة  حاصل هم

 Beckhamاگرچه نام وي در حقيقـت  . خصوص جوانان است دوستان، به بسيار موردتوجه فوتبال

 ]Bekam[صـورت   را بـه  ولي عامة مردم ايـران آن  شود، تلفظ مي [Bekhæm]صورت  است، كه به

بنابراين نـام تجـاريِ فـوق، در ذهـن مخاطـب، دو خـوانش و تعبيـرِ متفـاوت را          .كنند تلفظ مي

طور اخص با يك غـذاي   تواند برانگيزد و با توجه به نوع مركز تجاريِ مذكور، كه با اغذيه، و به مي

. رسـد  نظـر مـي   بير فارسي از نام تجاريِ فوق، تعبيري كـاملاً مناسـب بـه   فرنگي سروكار دارد، تع

ديگر، خوانش دومِ آن نيز، با توجه بـه شـهرت بـازيكنِ مـذكور و معـاني ثانويـة مثبـت و         ازطرف

توجه مخاطب عمل كنـد و در مانـدگاري نـام مغـازة      طورجدي در جلب تواند به گوناگونِ آن، مي

  .ؤثر باشدمذكور در ذهن مخاطب بسيار م

                                                 
1 . K. Tanaka 
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  جناس و نام گذاري -10جدول 

 ها خوانش مركز تجاري نام تجاري

 ميل و خواستة كسي  به پيتزافروشي  بكام

 اسم خاص، نام يك فوتباليست انگليسي 

  

توجـه مخاطـب    ترين وظيفـة يـك آگهـي تجـاري را جلـب      مهم) 63: 1982(جاكه داير  ازآن

لـذا نـام تجـاريِ     كند، داند و جناس را يكي از ابزارهاي زباني در نيل به هدف فوق معرفي مي مي

تواند همانند يك آگهي عمل كرده و حداقل توجه مخاطب را بـه   اش نيز مي فوق با تعبير دوگانه

  .خود و مركز تجاري مربوطه جلب نمايد

  

  گذاري و زبان تبليغات نام. 6

هـاي   اي كه بين يك نام با مركز تجاري مربوطـه وجـود دارد، داده   رابطه در قالب زبان تبليغات و

كه بـا مركـز تجـاري مربـوط      هاي تجاري نام) 1 .شوند دستة مشخص تقسيم مي 4اين مقاله به 

) 3هـا و مركـز تجـاري رابطـة مجـاز وجـود دارد،        هايي كه بـين آن  نام) 2رابطة استعاري دارند، 

گونـه   هايي كه هـيچ  نام )4اند،  گذاري آن مراكز بهره جسته جي در نامهاي خار هايي كه از واژه نام

  .ها و مراكز تجاري مربوط وجود ندارد ارتباطي بين آن

  

  گذاري و استعاره نام. 1. 6

شناسـان و انديشـمندان بـوده اسـت و همگـي از آن       موضوع استعاره از ديرباز مورد توجـه زبـان  

در ) 4: 1980(ليكاف و جانسون . اند اي زباني يادكرده ه پديدهعنوان يكي از صنايع ادبي، و البت به

دانند و معتقدنـد   شناسيِ شناختي، طبيعت و ماهيت تفكر آدمي را اساساً استعاري مي قالب زبان

عنوان يك ابزار زباني، بلكه فرايندي شناختي است كه نقـش بسـيار مهمـي در     كه استعاره نه به

شـود   اسـتعاره باعـث مـي   . ن پيرامون و توليد و خلـق معنـا دارد  بنديِ جها ساختارسازي و مقوله

ياكوبسـن اسـتعاره را يكـي از    . هاي جهاني را در فضا و نماي جديدي تجربه كند مخاطب پديده

گرايـي سوسـور، بـا     وي، ملهـم از نظريـة سـاخت   . دانـد  ابزارهاي اساسي ارتباط و انتقال معنا مي

نشيني و جانشيني، زبـان اسـتعاره را در قالـب     دو محور هم بنانهادنِ نظامي دوتايي و با توجه به
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برقراري ارتباط و تداعي معاني بين دو پديده مسـتلزم انتقـال   : افزايد محور جانشيني دانسته مي

صـورت   اين انتقال به. است) مقصد(به حوزة معنايي ديگر ) مبداء(ها از يك حوزة معنايي  ويژگي

شناسـان شـناختي ايـن انتقـال را      زبـان . اساس شباهت داردو ماهيتي بر كند جانشيني عمل مي

  .كنند سويه قلمداد مي  نوعي الگوبرداريِ يك

اند كه  گرانِ متعددي به نقش استعاره در تبليغات تجاري پرداخته هاي اخير، پژوهش در دهه

اسـتعاره  آنها از . اشاره كرد) 59: 1994(و تاناكا ) 203: 1996( 1توان به فورسويل جمله مي ازآن

اند و معتقدنـد حـوزة تـأثير اسـتعاره از كـنشِ       عنوان ابزاري مؤثر در تبليغات تجاري ياد كرده به

از اين منظر كه هدف غاييِ يك آگهي . شود گفتاري فراتر رفته و به سطح كنشِ تأثيري وارد مي

انـد در  تو تجاري، تأثيرگذاري در مخاطب و متقاعدكردنِ وي بـه خريـد كالاسـت، اسـتعاره مـي     

  .راستاي ايفاي اين نقش عمل كند

معتقد است كه فهم و دريافت يك مفهوم استعاري، ازطرف مخاطـب  ) 129: 2002( 2چندلر

به جهشي تخيلي نياز دارد تا براساس آن بتواند به شـباهت دو حـوزه پـي ببـرد و بـا توجـه بـه        

يِ محصـولِ تجـاري در   ، استعاره ميتواند در ماندگارشود كوشش پردازشي بيشتري كه صرف مي

ها، اسـتعاره را   از نشانه) 61: 1966(بندي پيرس  وي با اشاره به تقسيم. ذهن مخاطب مؤثر باشد

  .داند هاي تصويرگونه مي از نشانه

از  بهداشتي پـيش و پـس   گذاريِ محصولات آرايشي ضمن بررسي نام) 135: 1384(عموزاده 

هاي تجاريِ بعد از انقلاب بيشتر  گرفته است كه نامكارگيري استعاره، نتيجه  انقلاب اسلامي و به

تا مجاز، و نوع ساختار استعاري در اين دوره بيشـتر اسـتعارة مركـب     اند تأكيد بر استعاره داشته

از انقلاب  نيز به نقش استعارة تصويري در دوران پس) 149: 2004(عموزاده و توانگر . بوده است

اجتمـاعي در   -هـاي سياسـي   دليل محدوديت قلاب اسلامي بهاز ان معتقدند كه پس اند و پرداخته

 "گـل " دهنـدگان از تصـوير   و آگهي اند هاي تصويري بسيار رايج استفاده از تصاوير زنان، استعاره

برنـد و درواقـع هـدف     دادنِ تصـوير زنانـه، بهـره مـي     طور استعاري، براي منظور خود در نشان به

بينـيِ   بينيِ متخاصم است، كـه يكـي جهـان    دادنِ دو جهان هاي تصويري، آشتي گونه استعاره اين

هـا   و هـدف آن . هاي اسلامي است بينيِ برآمده از ارزش حاكم بر تبليغات تجاري و ديگري جهان

  .بيني است ايجاد تناسب و توازني بين اين دو جهان

                                                 
1 . C. Forceville 

2 . D. Chandler 



 ... گذاري نام نقش ابزارهاي زباني در

 

127 

 

اري و نـامِ  ها بين مراكز تج ـ هاي تجاريِ اين مقاله، مواردي وجود دارند كه در آن درميان نام

بـه   انـد  بيشترين موارد اسـتعاري مربـوط  . شود اي استعاري ديده مي شده، مفهوم و رابطه انتخاب

هـاي زنانـه    ها و نام گذاريِ اين مراكز نام گل در نام. هايي كه با زيبايي و آرايش ارتباط دارند شغل

هـا وجـود    ه در گـل و خـانم  عبارتي، متصديان از زيبايي، ك به. اند بسيار مورد استفاده قرار گرفته

اي از مراكز پوشاك نيز با اسـتفاده از   قسمت عمده. برند عنوان مفهومي استعاري بهره مي دارد، به

مواردي را براي نمونه  11جدول شمارة . اند هاي زنانه و نامِ گل، رابطة استعاري را ايجاد كرده نام

  .كند ارائه مي

  استعاره و نام گذاري -11جدول 

 وجه شبه نام تجاري اريمركز تج

 سرعت رخش تلفني تاكسي

 سرعت شهاب تلفني تاكسي

 آرامش، اطمينان ساحل تلفني تاكسي

 درخشندگي، روشني زمرد طلافروشي

 درخشندگي الماس طلافروشي

 روشني، درخشندگي نور طلافروشي

 مرغوبيت نفيس طلافروشي

 قدمت، ديرپايي كلاسيك موبايل

 رفته ن، پيشنوبود مدرن موبايل

 زيبايي، مدبودن شيك دوزي پرده

 بودن روشني، زلال چشمه سازي عينك

 زيبايي، هنري مينياتور فروشي گل

 شيريني عسل قنادي

 شكوه و زيبايي كاخ قنادي

 زيبايي، تازگي شمشاد آرايشگاه

 زيبايي، تازگي عروس آرايشگاه

 زيبايي، هنري بودن ترمه آرايشگاه
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 بودن فرد نحصربهم تك آرايشگاه

 فردبودن مرغوبيت، منحصربه نفيس لوازم آرايشي

 روشني، درخشندگي درخشان شويي خشك

 سفيدي، روشني، پاكي سپيد شويي خشك

 سفيدي، درخشندگي، روشني برف شويي خشك

 فردبودن منحصربه نمونه مبلمان

 كيفيت بالاتر برتر پوشاك

 رانيروشني، درخشندگي، نو خورشيد جواهرآلات

 سرعت رخش نمايشگاه اتوموبيل

 فردبودن نمونه، منحصربه ستاره تك نمايشگاه اتوموبيل

 اطمينان مطمئن نمايشگاه اتوموبيل

 سلامتي، بهداشت، پاكي سلامت ساندويچ

 فردبودن نمونه، منحصربه تا بي ساندويچ

 زيبايي، رنگارنگي كمان رنگين گل

  

هـا را بـه دو    هاي تجاري پرداخته و آن هاي استعاريِ نام به مطالعة جنبه) 19: 1985(ورلات 

هاي استعاريِ مراكـز تجـاريِ    بيشتر نام. گروه استعارة بسيط و استعاره مركب تقسيم كرده است

مـورد اسـتعارة    2ها تنهـا   اند و درميان داده مورد بررسي در اين مقاله، ازنوع استعارة بسيط بوده

  .مركب وجود دارد

  

  ذاري و مجازگ نام. 2. 6

، كـاركردي مشـابه اسـتعاره دارد، يكـي از     )4: 1980(عقيدة ليكـاف و جانسـون    مجاز نيز، كه به

شناسـيِ شـناختي، مجـاز،     در چـارچوب زبـان  . آيـد  حساب مـي  ابزارهاي مهم تبليغات تجاري به

سون ليكاف و جان .شود تر از استعاره نيز قلمداد مي فرآيندي شناختي است كه حتا گاهي بنيادي

توانند برروي تفكـر، صـفات و    گويند كه كاربردهاي مجازي مي در اهميت مجاز مي) 39: 1980(
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گيـري ريشـه در    طـور چشـم   اعمال ما تأثيربگذارند، و چون مستقيماً با واقعيت ارتباط دارند، بـه 

  .تجارب روزمرة آدمي دارند

فـة درونِ يـك حـوزة    نيز مجـاز را شـامل الگـوبرداريِ شـناختيِ دوطر    ) 321: 1994( 1گيبز

تواند از حوزة مبدأ به حوزة مقصد و بـالعكس عمـل    داند كه در آن، جهت حركت مي معنايي مي

نيز مجاز را ) 352: 1993( 3و كرافت) 19: 1993( 2، لنگاكر)130: 2002(نقل از چاندلر  به. كند

ارتبـاط طبيعـي و    كه استعاره برپاية عـدم  درحالي. دانند داراي دو كاركرد شناختي و ارجاعي مي

شناسي، مجاز ابزاري زبـاني اسـت كـه     گيرد، ازنظر علم نشانه مشابهت دو حوزة معنايي شكل مي

  .نوعي با آن در ارتباط است شود، كه به در آن يك مدلول جايگزين مدلولي ديگر مي

 جـاي كـل و معلـول    را جايگزينِ جـزء بـه   هاي زباني و تصويري دارد، و عمدتاً آن مجاز، گونه

تـوان   مـي  مجازاز انواع اشكال كاربردهاي . است 4اي دانند، كه مبين رابطة نمايه جاي علت مي به

چانـدلر،  (جاي رويـداد و غيـره اشـاره كـرد      جاي شخص، مكان به جاي فرم، مكان به به جوهر به

2002 :140.(  

عاره تـر از اسـت   نيز ضمن مقايسـة اسـتعاره و مجـاز، مجـاز را صـريح     ) 199: 2003(عموزاده 

مجاز اصـولاً يكـي   . داند، كه نه با عنصر غايب بلكه با عنصر حاضر دريك متن در ارتباط است مي

از ابزارهاي تبليغات تجاري است كه نوع تصـويريِ آن در تبليغـات تجـاريِ مربـوط بـه سـيگار،       

هـاي ايـن    درميـان داده . اي دارد دركشورهايي كه تبليغ مستقيم آن ممنوع است، كـاربرد ويـژه  

شده و مركز تجاريِ مربوط به  مقاله، موارد متعددي وجود دارند كه رابطة بين نام تجاريِ انتخاب

. جاي علـت اسـت   جاي كل و معلول به آن، ازنوع رابطة مجاز است، كه عمدتاً حول محور جزء به

 ـ  هاي معنايي مرتبط بهره مـي  ها از حوزه طوركلي صاحبان مراكز تجاري و فروشگاه به ا گيرنـد و ب

بيشتر مـوارد مجـازِ موجـود، در ارتبـاط بـا       .كنند اشاره به يك پديده، پديدة ديگري را افاده مي

جدول شـمارة  . اند ها و مراكزي هستند كه به فروش و عرضة كامپيوتر و موبايل مشغول فروشگاه

  .دهد مواردي از اين رابطة مجازي را ارائه مي 12

  

  

                                                 
1 . R. Gibbs 

2 . R. W. Langacker 

3 . W. Croft 

4 . Indexical 
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  مجاز و نام گذاري -12جدول 

 نام تجاري يمركز تجار

 لقمه ساندويچ

 لقمه تك ساندويچ

 دولپي ساندويچ

 شكمو ساندويچ

 جاده تلفني تاكسي

 مسافر تلفني تاكسي

 نامزد طلافروشي

 هديه طلافروشي

 نگين طلافروشي

 زنگ تك موبايل

 آيكن كامپيوتر

 كيس كامپيوتر

 كيبورد كامپيوتر

 موس تك كامپيوتر

 كام دات كامپيوتر

 سايه دوزي پرده

 اطلس دوزي پرده

 چشمك عينك

 بين نزديك عينك

 گلبرگ فروشي گل

 گلدان فروشي گل

 قنادباشي قنادي

  سرمه آرايشگاه

 سرا قيچي آرايشگاه
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 بو خوش لوازم آرايشي

 عروس لوازم آرايشي

 عكاسي عكاسي

 كودك بازي اسباب

 شفا داروخانه

  

  هاي خارجي گذاري و زبان نام. 3. 6

نقـش و كـاركرد   . هاي خـارجي اسـت   هاي تبليغاتي، استفاده از زبان كي از ابزارهاي زبانيِ آگهيي

خود معطوف داشـته   هاي اخير به هاي تجاري توجه بسياري را در دهه هاي خارجي در آگهي زبان

هاي خارجي در تبليغات، معتقد است كـه   ضمن مطالعة نقش زبان) 119: 1984( 1هارمن. است

هـاي اجتمـاعيِ مربـوط بـه آن      هاي فرهنگـي و ارزش  نمودنِ ويژگي تبليغ و برجسته ها نقش آن

، )11: 1989(هـارمن  . كنـد  عنوان ارزش نمادين ياد مي وي از اين نقش و كاركرد به. هاست زبان

هـا،   بوكننـده  عنوان نمونه، زبان فرانسه را در مورد محصولات مربوط به زيبايي، نظافت و خوش به

  .كند اجتماعي، جذابيت و زيبايي عنوان مي -هاي فرهنگي ة ويژگيبرانگيزانند

شناسي، بـه بررسـي كـاركرد زبانهـاي اروپـايي در       نيز، در قالب علم نشانه) 17: 1982(داير 

هاي خارجي در تبليغـات، ارزش نمـادين دارنـد و     آگهي پرداخته است و اظهار مي دارد كه زبان

توانـد   رود بلكه زبان خود مـي  كار نمي اي به ان يك نظام نشانهعنو دهند كه زبان صرفاً به نشان مي

  .اجتماعيِ منتسب به آن زبان را تبليغ كند -هاي فرهنگي عنوان نشانه عمل كند و ارزش به

ضـمن بررسـي تبليغـات تجـاريِ قبـل و بعـد از انقـلاب، و كـاربرد         ) 199: 2003(عموزاده 

گويـد كـه    و مـي  كنـد  و نقشِ نمادينِ آن اشاره مي گيريِ زباني هاي خارجي، به پديدة قرض زبان

هـاي فرهنگـي، ماننـد پرسـتيژ، تجـدد، و       گير و مبـين ارزش  اين پديده در دو دوره بسيار چشم

هـاي خـارجي در تبليغـات را مشـمول      وي كاربرد زبـان . بودنِ يك محصول بوده است المللي بين

هـاي خـارجي را تحـت عنـوان      ت بـا نـام  گذاريِ تجاريِ محصـولا  گرداني دانسته و نام پديدة رمز

وي، با اشاره بـه نقـش زبـان انگليسـي در تبليغـات تجـاري        .كند رمزگردانيِ نمادين قلمداد مي

بينـيِ متفـاوت قبـل و بعـد از انقـلاب، نقـشِ نمـادينِ زبـانِ          فارسي، با توجه به تفاوت دو جهان

                                                 
1 . H. Haarmann 
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سي قبل از انقلاب، مبين تجدد غربي داند و معتقد است كه زبان انگي انگليسي را نيز متفاوت مي

نيز معتقد اسـت كـه يكـي از    ) 143: 1998(عموزاده . از انقلاب مبين تجدد اسلامي است و پس

هاي عاطفيِ پديدة تغييرِ كد در تبليغات تجاري، عبارت از القاي هويتي دوگانه بـراي يـك    نقش

اخلي با توجه به اين باورِ عمومي، بنابراين در تبليغات د. محصول است، يعني هويت ايرانيِ مدرن

دهنده در تبليغات تجـاري، و   آگهي اند، كه محصولات خارجي قابل اعتمادتر از محصولات داخلي

كه از اين باور عمومي بهره گيرد و با استفاده از يك  كند گذاريِ تجاري سعي مي چنين در نام هم

آورد و درجهت تأثيرگذاري بر مخاطـب از  زبان خارجي، اين باور عمومي را تحت كنترلِ خود در

  .آن استفاده كند

هاي اين مقاله، مراكز تجـاريِ متعـددي وجـود دارنـد كـه از زبـان خـارجي در         درميان داده

هاي زبان انگليسي استفاده  ، بيشتر از واژهها  گذاري در اين نام. ها استفاده شده است گذاريِ آن نام

هـاي اجتمـاعي و    ، ارزش نمـادين دارنـد و ويژگـي   )112: 1984(گفتة هارمن  شده است، كه به

هـاي مراكـز تجـاري بـه زبـان       گـذاري  نـام  .كننـد  فرهنگيِ منتسب به زبان انگليسي را تبليغ مي

كنـد كـه كـالا يـا محصـولِ       خارجي، ضمن جلب توجه مخاطب، در ذهن او اين نكته را القا مـي 

هـاي آميختـه بـه آن زبـان را      ر نمادين، ويژگـي طو و به. شده در آن مركز، كيفيتي برتر دارد ارائه

هـاي خـارجي مفهـوم     ، هرچنـد نـام  )201: 2003(كه، بنـابر عمـوزاده    ضمن آن .كند تداعي مي

گرايـي،   هاي نمادين، ازقبيل تجدد، غرب ايِ خود، ارزش خاطر معناي نمايه استعاري ندارند، اما به

. توانند مخاطبين را تحت تأثير قـرار دهنـد   نوبةخود مي كنند، كه به تكنولوژي، و مد را حمل مي

معانيِ مثبت در ذهن مخاطـب مـوثر، و درواقـع، كـاركردي      اين كاركرد ارتباطي در ايجاد تداعي

گـذاري مشـهود اسـت،     نكتة جالبي كـه در پديـدة نـام   . هاي تجاري دارد مشابه استعاره براي نام

هـاي فارسـي بـا تكواژهـاي زبـان       يبِ واژههاي جديد حاصلِ ترك گذاري كه بسياري از نام است آن

نـامي كـه    .انـد  وجـود آورده  فارسي را بـه  انگليسي نيمه كه عمدتاً اساميِ مركبِ نيمه اند، انگليسي

دهد و توجه وي را جلب  قسمتي از آن ارزش نمادين دارد و مخاطب را تحت تأثير خود قرار مي

هاي مراكز تجـاري، كـه    اي از نام ملاحظه قابل گذاري تعداد عنوان مثال، قسمتي از نام به .كند مي

 "تكنو"ند، شامل واژة انگليسي ا هاي فني، مانند تعمير اتومبيل در ارتباط نوعي با يكي از شغل به

جـدول شـمارة    .كنـد  رفت و تجدد را تبليغ مي است، كه عمدتاً مفهوم نمادينِ تكنولوژي و پيش

  .دهد گذاريِ مراكز تجاري را نشان مي در نامهايي از استفاده از زبان خارجي  نمونه 13
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  استفاده از زبان خارجي در نام گذاري مراكز تجاري -13جدول 

 نام تجاري مركز تجاري

 تكنوتراش كاري تراش

 تكنوصنعت تعميرگاه كاميون

 تكنو مركز فروش قطعات اتومييل

 تكنوتاير فروشي لاستيك

 كاترين مبلمان

 اينجل موبايل

 تاپ اسنك چساندوي

 پك آيس پيتزا

 آرسيس پيتزا

 پاتريس ساندويچ

 اكو پوشاك

 ونوس شويي خشك

 تكنو موبايل

 موبايل اسپيك موبايل

 الگانس موبايل

 نيوسل موبايل

 نارسيس كامپيوتر

 آتلانتيك كامپيوتر

 انفورماتيك كامپيوتر

 كالج خدمات فرهنگي

 اسپورت مدرن لوازم ورزشي
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هـاي فارسـيِ بسـيار قـديمي      هـا از واژه  ها، مواردي وجود دارند كـه در آن  گذاري مدرميان نا

و از اين منظـر بـراي    ندهايي كه در محدودة واژگانيِ مخاطب وجود ندار واژه. استفاده شده است

عنـوان گرايشـي جديـد در     گذاري به نوع نام درواقع بايد به اين. وي فاقد معناي مشخصي هستند

بـر جلـب توجـه مخاطـب،      هايي نيز ارزش نمادين دارند و عـلاوه  چنين نام. ه كردگذاري توج نام

گـذاري را نشـان    نوع نام هايي از اين نمونه 14جدول شمارة . كنند گرايي را تبليغ مي مليت و ملي

  .دهد مي

  كاربرد واژه هاي قديمي در نام گذاري -14جدول 

 معنا نام تجاري مركز تجاري

 دوزي ار كفشافز دروش كيف و كفش

 گياهي از تيرة آلاله آدنيس كامپيوتر

 اي از تيرة گنجشكان پرنده توكا سوپرماركت

 طبع، ظريف خوش زيچ پوشاك

 قاعده، قانون، سياست ياسا موتورسيكلت

 قند سفيد، نوعي شكر پانيذ پيتزا

  

  هاي تجاري ويژگي قراردادي نام. 4. 6

و هـيچ   انـد  خـواهي  بـه  هايي هسـتند كـه كـاملاً دل    ، نامهاي تجاريِ اين تحقيق دستة چهارمِ نام

هـا   ايـن نـام  . ها و مراكز تجاريِ مربوطه وجود نـدارد  اي، اعم از استعاري يا مجازي بين آن رابطه

 15جدول . اند صرفاً براساس علاقة صاحب مركز تجاري و يا فروشگاه به نامي خاص شكل گرفته

  :بيان مي كندفقط تعداد كمي از اين قبيل اسامي را 

  دل به خواهي مراكز تجاري هاينام  -15جدول 

 نام تجاري مركز تجاري

 دريا ساندويچ

 فانوس ساندويچ

 كوثر ساندويچ

 تندر پوشاك
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 رعد مبلمان

 آواي نرگس مبلمان

 آسمان دوزي پرده

 باران فروشي گل

 نگار قنادي

 شفق موبايل

 بعثت تلفني تاكسي

 نسيم طلافروشي

 زار چمن نيبست

 عصرگاه خواروبار

 طلوع مرغ و ماهي

 دوستان آپاراتي

 كوهستان ظروف كرايه

 طبرستان پلاستيك

 ارديبهشت دوچرخه

  

تواننـد حامـل معـاني ثانويـة      و مي اند شناختي قابل تحليل هاي فوق اگرچه از ديدگاه معنا نام

مطالعـة معناشـناختيِ   . نيسـتند گونه رابطة اسـتعاري يـا مجـازي     مثبتي باشند، ولي مبين هيچ

  .عنوان موضوعي جالب براي مطالعات بعدي انتخاب گردد تواند به هاي تجاري مي نام

  

  گيري نتيجه. 7

دهد كه در موارد زيادي از ابزارهاي زبـان تبليغـات تجـاري،     هاي اين مقاله نشان مي تحليل داده

ايـن ابزارهـا عبارتنـد از تكـرار،     . تگذاريِ يك مركز تجاري خدماتي استفاده شده اس ـ جهت نام

بـرآن، زبـان    عـلاوه . هاي كوتاه، جناس، و تغيير در هجـيِ كلمـات زبـان فارسـي     ها، ساخت نوواژه

گفتـة ورلات   بـه . گيـري داشـته اسـت    ميان نقش چشـم  مجازيِ شاملِ استعاره و مجاز نيز دراين

نكتة پاياني . معاني مثبت شوند توانند موجب تداعي انبوهي از هاي استعاري مي نام) 20: 1985(
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هـاي خـارجي، عمـدتاً از زبـان انگليسـي، انتخـاب        هاي تجاري ازميـان نـام   كه بسياري از نام اين

هاي تجاري همانند يك آگهي كوچـك عمـل    ، نام)136: 1982(بنابراين براساس گيس . اند شده

ب، موجـب مانـدگاريِ   كنند و ضمن تأمين هدف اولية مراكز تجاري، يعني جلب توجه مخاط مي

هـاي تجـاريِ    گـذاري  كه درميان نام خلاصه آن .شوند خصوص در ذهن فرد مي يك نام تجاريِ به

هاي تجاري مشهودند، و پاسخِ سؤالِ تحقيقِ اين مقاله مثبـت   هاي زبانيِ آگهي اين مقاله، ويژگي

اي مشـابه در   مطالعـه  و احتمـالاً  انـد  هاي اين مقاله صرفاً از شهر اصفهان انتخاب شـده   نام. است

كـه   ضـمن آن . تري، داشـته باشـد   و احتمالاً متنوع تر، تواند نتايج جالب شهرها و مناطق ديگر مي

تواند در مطالعات بعـدي مـورد توجـه قـرار      شناختي نيز مي هاي تجاري، از منظر معنا مطالعة نام

  .گيرد
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