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ABSTRACT 
The aim of this research is to discover the signs present in the logos of two old 
and popular football clubs in the country; namely, Persepolis and Esteghlal, 
to determine whether the logos of these two clubs are of sufficient quality. 
This applied research employs a descriptive-analytical approach to examine 
the semiotic elements within the logos of Iran's prominent football clubs, 
Esteghlal and Persepolis. Using Roland Barthes' semiotic framework, this 
study aims to uncover the underlying meanings and codes embedded in these 
visual representations, providing insights into the effectiveness of these logos 
in conveying the clubs' brand identity and engaging with their fan base. An 

analysis of Esteghlal and Persepolis logos revealed a successful integration of 
verbal and graphic elements, enhanced by the effective use of color. However, 
the study highlighted the limitations of both logos in conveying implicit 
meanings and establishing a multifaceted connection with their audience. 
While Esteghlal's logo demonstrated a slightly better performance, both logos 
could have benefited from a more nuanced approach to visual communication, 
enabling them to foster a deeper and more enduring relationship with their 
fans. Informed by the findings of this research, it is recommended that football 
club managers conduct a comprehensive review of their logo designs, 
incorporating the principles of communication science and semiotics. By 
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aligning their logos with the criteria outlined in this study, clubs can maximize 
the effectiveness of their visual identities and enhance their overall brand 
communication. 

Keywords: esteghlal and persepolis, football clubs, logo, Roland Barthes, 
semiotics 

Extended Abstract 

Introduction  
Maintaining audience loyalty and attracting new supporters through visual 
tools such as logos is of paramount importance. In sports, logos symbolize a 
team or organization's history, culture, and values, playing a crucial role in 
establishing collective identity, fostering motivation, and even driving 
economic participation. These characteristics highlight the significant impact 
of effective logo design on solidifying a sports team's or related organization's 
position in the minds of its audience and target market. Generally, as part of a 
branding strategy, the logo serves as a key tool for expressing organizational 
identity and values, and for establishing effective communication with 
customers, fans, or target audiences. Beyond aesthetic considerations, the 
design and selection of an appropriate logo must convey the organization's 
desired messages and values simply and understandably, simultaneously 
evoking positive emotions and building trust. Given the increasing importance 
of logo usage across various industries, this paper explores the multifaceted 
dimensions of logo design, its impact on customer perception and branding, 
and methodologies grounded in scientific theories such as semiotics for 
optimizing its design. 

Methods  
This research employs a qualitative, applied research methodology with an 
analytical-descriptive nature, utilizing Roland Barthes's semiotic approach. 
The sampling method was purposive, selecting the logos of Esteghlal and 
Persepolis football clubs due to their popularity, achievements, and extensive 
fan bases. Data analysis is based on Barthes's dual-coding model, categorizing 
linguistic signs (shape, color, and cultural identities) and non-linguistic signs 
(font). Data collection involved a literature review, with the latest versions of 
the logos obtained from the clubs' official websites. Research validity was 
ensured through confirmability, credibility, and researcher self-reflection; the 
findings were also validated by semiotics experts. 

Results  
This research reveals that, from a semiotic perspective, the logos of Esteghlal 
and Persepolis football clubs represent distinct identities and values. 
Esteghlal's logo, with its abstract design incorporating intertwined rings and 
the boteh jegheh motif, displays a blend of tradition and modernity. Its visual 
and color elements include blue (symbolizing tranquility and trust), white 
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(symbolizing purity), and gold (symbolizing achievements). Conversely, 
Persepolis's logo, utilizing the ankh symbol and inspired by Persepolis (the 
ancient city), emphasizes Iranian and historical identity. The colors red 
(symbolizing excitement and power), white (symbolizing vitality), black 
(symbolizing resilience), and gold (symbolizing the value of achievements) 
are employed. The semiotic analysis demonstrates that both logos successfully 
convey their organizational identity and values through visual and textual 
elements.. 

Conclusion  
Logos, beyond their primary role in differentiation, function as visual and 
multimedia texts, communicating with audiences and contributing to 
meaning-making through signs. This research analyzed the logos of Persepolis 
and Esteghlal football clubs through a semiotic lens. The findings revealed 
that both logos utilize a hybrid design approach; however, Esteghlal's logo, 
due to its richer implicit and multifaceted meanings, exerts a more profound 
impact on the audience. Furthermore, the use of circular shapes and cultural 
symbols in Persepolis's logo points to national values, a component less 
prominent in Esteghlal's logo. Colors, as key design elements, convey 
significant emotional and evocative messages. It is recommended that future 
design iterations incorporate innovation in typography and simplification of 
graphic elements to enhance impact. Revising the logo designs based on 
semiotic principles and color psychology can strengthen brand identity and 
improve audience engagement. 

Keywords: Esteghlal and Persepolis, Football clubs, Logo, Roland Barthes, 
Semiotics 
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 ايران پرطرفدار فوتبالی لوگوی دو باشگاه شناسنشانهتحلیل 

 .مشهد، ایران ،گروه مدیریت ورزشی، دانشگاه فردوسی     رامتین بهشتی

 .، ایرانمشهد ،یدانشگاه فردوس ،یورزش تیریگروه مد  فرهاد ابراهیمی

 ، ایران.مشهد ،یدانشگاه فردوس ،یورزش تیریگروه مد  زهراسادات میرزازاده

 .، ایرانمشهد ،یدانشگاه فردوس ،یورزش تیریگروه مد  دارمحمد کشتی

 چکيده
کشور يعني  فوتبال پرطرفدارموجود در لوگوي دو باشگاه قديمي و هاي نشانه کشف هدف از اين پژوهش

 هستند يا خير؟ ري اين دو باشگاه از مطلوبيت کافي برخوردالوگوهاآيا  پرسپوليس و استقلال است تا مشخص کند

شد  ژوهش سعيدر اين پتوصيفي است. -تحليليه لحاظ ماهيت و ب است کاربرديپژوهش حاضر به لحاظ هدف 
باشگاه وابقي که دو محبوبيت، افتخارات، تعداد هواداران، کيفيت تيمي و سبه  توجه باموضوع تحقيق و  به فراخور

 عنوانبهي فوتبال کشور هاباشگاهوهاي لوگوي اين دو باشگاه از ميان ساير لوگ ،دارنداستقلال و پرسپوليس 
 گرفت.قرار  يو بررس ييها مورد شناساآن يانشانه يهاعناصر و رمزگانشدند و  در نظر گرفتهي تحقيق هانمونه

عنصر کلامي  طور مؤثر هر دوها بههاي استقلال و پرسپوليس نشان داد که ترکيب بصري آنباشگاه لوگوي بررسي
عنا از طريق رنگ در اين دو معلاوه بر اين، تلفيق تنوع و ظرفيت انتقال . کنديوه منسجم تلفيق ميو گرافيکي را به ش

پژوهش نشان داد اين  يهاافتهي نيهمچن رم به آن توجه شده است.هايي است که در طراحي آاز جمله فرصتلوگو 
هايي ان خود با چالشچندوجهي با مخاطبو ايجاد ارتباطي  يضمن يهادر انتقال دلالت ي مورد تحليلکه لوگوهاکه 

لوگوي باشگاه اگرچه  سازند برقرار با آنهارا  يديارتباط مطلوب و مف تواننديعلت نم نيو به هم رو هستندروبه
توانستند از پتانسيل بيشتري براي ايجاد يک اما هر دو لوگو مي تر بوده استتا حدودي موفقطور نسبي به استقلال

  .مند شوندبهره ين خودتر و ماندگارتر با مخاطبارتباط عميق

  يشناسنشانه، رولان بارت، لوگو، لي فوتباهاباشگاه، ساستقلال و پرسپولي ها:واژهکلید
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  مقدمه
 مشتريان ذهن تسخير در بسزايي نقش هانوشته و هارنگ اشکال، نوين بازاريابي علم در

 اقتصادي يهابنگاه و هاشرکت صاحبان امروزه(. 2017شمس لاهرودي و بهاري، دارند )

 نصيب شانفروش محصولات از که منافعي پيشبرد و مشتري با مؤثر ارتباط برقراري براي

در صورتي . (2019)پاکاري و همکاران،  دارند تنگاتنگي رقابت يکديگر با ،شوديم هاآن
يا قيمت پايين محصولات  کيفيت بالا ها مزيت رقابتي خود را صرفاً در ارائهکه شرکت

محدود سازند، صرفاً قادر به حفظ سهمي ثابت از بازار هدف خواهند بود و در فضاي رقابتي 
 .و پوياي بازار کنوني، امکان گسترش سهم بازار و دستيابي به رشد پايدار را نخواهند داشت

 در که محصول همراه مکمل عوامل به نياز (. پس2018نژاد، شمس لاهرودي و کاملي)

 رقابتي مزيت ايجاد در روش مؤثر يک است، شده توجه کمتر آن به بازاريابي يهاختهيآم

 يک از برخورداري همينطور و 1تجاري نام ارتقاي يهاراه ترينمؤثر از بود. يکي خواهد

 نمايد، مي درگير محصول سازماني هويت با را کنندهمصرف ذهن که مناسب سهم بازار

 (.2015، 3وانگ و همکاران) است ماندگار و مؤثرهوشمندانه،  2يلوگو يک از استفاده
 ايخود  ييشناسا يبدون نام، برا ايشرکت، با  کياست که  يکيگراف يطراح ،لوگو

 ينشانه بصر کيلوگوها به عنوان (. 1998، 4هندرسون و کوت) کنديمحصولاتش استفاده م
فرد خود را به اشتراک بگذارند و توجه بهمنحصر تيها کمک کنند تا هوبه شرکت تواننديم

اپل،  يگاز گرفته برا بيس کي .(2019، 5کيم و ليم) کنندگان را به خود جلب کنندمصرف
 هانيا ،دونالدمک يبرا M رنگ زرد با حرف کيو  کينا يبراطراحي خلاقانه خاص  کي

 لوگوها ب،يترت نيبه هم. (1998 هندرسون و کوت،معروف هستند ) يچند نمونه از لوگوها
و بلافاصله  کنندکنندگان را جلب مصرف توجه تواننديم يبه راحت يبصر يهانشانهبه عنوان 

، 7پيترز و همکاران ؛2014 ،6سيان و همکاران)کنند  يادآوريها شرکت خاص را به آن کي
 سيمکلنکنند ) زيو آن را متما ييشناسا گريد يهاشرکت انيشرکت را در ميک  و (2010
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 اين شوند،يها آشنا مکنندگان با آرمکه مصرف يزمان ن،يعلاوه بر ا .(1999، 1و همکاران
 و يشفسکيجان) شوديها مکنندگان نسبت به شرکتمنجر به نگرش مثبت مصرف ييآشنا

 ريآن آشناتر است درگ يکه لوگو يبا شرکت کنندگانمصرف جه،يدر نت .(2001، 2سيويم
تا عملکرد  کننديها کمک مبه شرکت ريکنندگان درگمصرف نيو به نوبه خود، چن شونديم

به  تواننديها مآرم گر،ي(. به عبارت د2013، 3پارک و همکارانداشته باشند ) يبهتر يمال
کننده را در برقرار کنند و دانش مصرف يارتباط بهتر نفعانيها کمک کنند تا با ذشرکت

کوهلي و  ؛2017 ،فرودي و همکاران؛ 2012 ،4ابرات و کليندهند ) شيها افزامورد شرکت
 يک ديداري خارجي عناصر نيمهمتر از و ويژه تعلقات از بخشي لوگو، .(2002، 5سوري

 يک سرنوشت در آن، انتخاب و طراحي چگونگي که ديآيم شمار به مشتريان براي برند

  .است اهميت حائز بسيار برند
 يموجود را مورد بررس هايبرند يلوگو 195( 1998هندرسون و کوت )در همين راستا 

بر  توانديلوگو م کي يطراح يهايژگينشان داد که و هاآن. نتايج تحقيق قرار دادند
 در مؤثر عوامل از يکي .بگذارد تأثير يغاتيکننده قبل از هرگونه تبلمصرف يهاواکنش

 براي گرافيک طراحان که است آن طراحي کيفيت، سايرين به نسبت لوگو هر شدن متمايز

 در پژوهشي (2009) 6نسيها در همين راستا .برنديم بهره گوناگوني يهاوهيش از مهم اين
طور لوگو به يکرد و نشان داد که طراح يشرکت را بررس ريلوگو و تصو يطراح نيرابطه ب

 يهاآرم .گذارديم تأثير 7برندها ريکنندگان در مورد تصوبر قضاوت مصرف يقابل توجه
را به همراه  انيمشتر تيمثبت و رضا يهايابيارز تواننديو هماهنگ م يعينسبتاً طب ق،ينسبتاً دق

هر  يشوند تا بتوانند برايساخته م يريو تصو ينوشتار يهاها از رمزگانآرم. داشته باشند
شود، رمزگان  يسازمانا ي ي، کسيزيکه آرم نشانه چبراي اين يعنيساز باشند تيهو يسازمان
 يا طراحيا طراحان آرم انتخاب يله طراح يوسد بيبا يزيا چي، نشان، نماد يريا تصوي ينوشتار

 بوده برند مديران حتي و طراحان توجه مورد کمتر که لوگوها طراحي فنون از يکي د.شو
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6. Hynes, N. 
7. Brand image 
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 معناهاي واکاوي شناسي، بهنشانه. است 1شناسينشانه ساختار و نظريه مبناي بر طراحي است،

. دهديم قرار خويش توجه کانون در را هانشانه و پرداخته مختلف متون در پنهان و ضمني
پژوهش خود بر روي تحليل نشانه در (2018) يارمند و فيروزجايي ريميکدر همين راستا 

 تبليغات در رفته ارکبه يهانشانهکه  انددهيرسشناختي آرم فدراسيون کشتي به اين نتيجه 

 معاني گرفتن نظر با در مخاطب هکطوريبه است مستقيم به صورت غالباً شتيکفدراسيون 

 قابل هانشانه از چندپهلو و ضمني معاني و يابددست مي هاآن مفهوم به ،هانشانه صريح

 دريافت نيست.
پرداخته  هانشانهبه تشريح معاني صريح، مستقيم و ضمني  1964نيز در سال  2رولان بارت

شود کند، به منزله اولين سطح بيان مطرح مياست. معناي صريح طبق آنچه بارت بيان مي
ارچوب سيستم دلالت که بر هيابد بلکه در چليکن از نظر وي سير معني همين جا خاتمه نمي

تواند با ايدئولوژي يا اسطوره به دومين سطح معني پايه يک فرايند و نه محصول است، مي
شناسي بارت که به نحوه انتقال پيام تصاوير و (. در نشانه2020، 3اوت و ماکود )منجر ش

توان شامل پنج خوانش تصويري را مي(، 2004، 4پارسادارد ) تأکيد هاآنسيستم حاکم بر 
نوع پيام اصلي دانست: پيام زباني، پيام روايي، پيام تصويري آيکونيک )شمايلي(، پيام 

زيباشناختي. در پيام زباني، اطلاعات از طريق -ين( و پيام هنري)نماد 5تصويري سمبوليک
شود. پيام روايي به سير داستاني تصوير اشاره دارد و روند گذار از يک ها منتقل ميواژه

هاي ترين بخش خوانش تصويري، پيامکند. مهماي ديگر را بازنمايي ميمرحله به مرحله
شوند. پيام آيکونيک يک و سمبوليک تقسيم ميبصري آن است که خود به دو دسته آيکون

کنند، در حالي که پيام هايي دلالت دارد که تصوير را کدگذاري ميگيري از رمزگانبر بهره
کند. هاي فرهنگي را به بيننده منتقل ميها يا نشانهسمبوليک، معناي نماديني مانند پيام رنگ
زمينه ابل استنباط است که درک آن وابسته به پيشنهايتاً نوعي پيام زيباشناختي نيز از تصوير ق

شعيري، ) رداثر دا 6شناختيهاي زيباييلايه فرهنگي و دانشي مخاطب بوده و دلالتي بر
 معنا توليد چگونگي براساس هارسانه مطالعه به هک بود سيک نخستين بارت، رولان (.2014

                                                   
1. Semiotics 
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 يانشانه يهانظام ديو تول يدهشکل يهاوهيش يرشته به بررس نيا ،يو دگاهياز د. پرداخت
نظام دوگانه بارت براي تبيين دلالت، (. 2000بشيريه، ) پردازديم دهند،يکه معنا را ارائه م

در درون نشانه و همچنين رابطه آن با مصداق در  2و مدلول 1در نخستين سطح به بررسي دال
شود )فيسک، ها مطرح مينشانه پردازد. در سطح دوم، معناي پنهان يا ضمنيجهان واقعي مي

(. اگرچه بارت به طور صريح سطح سوم دلالت را بيان نکرده است، اما پژوهشگراني 2001
(. بارت 2001اند )اباذري، ، اسطوره را به عنوان اين سطح سوم معرفي کرده3مانند فيسک

معاني را نيز  مراتبي ازدلالت آشکار، دلالت ضمني و سلسلهها علاوه بر معتقد است نشانه
دارند يعني هر نشانه که از دال و مدلول تشکيل شده، خود به عنوان دالي جديد عمل کرده 

 زبانفرا تعريف بارت در همچنين .(2014کند )احمدخاني، و دلالت ضمني ايجاد مي

 ايجاد اول نظام هوسيلب دوم نظام به هاي مربوطدال تضمني، شناسينشانه گويد درمي

 توسط نظام دوم به مربوط هايمدلول جاآن در. است وسکمع فرازبان امر در ينا شوند،مي

 روش زمينه در مهم ارهايک (. از2001بارت، شوند )مي ايجاد اول نظام هاينشانه

 در مد بارت خود مطالعه بر علاوه اي،رسانه و تبليغاتي هايدر تحليل بارت شناختينشانه

 شده انجام نيز 4ويليامسن تبليغات توسط در يکايدئولوژي و معنايي هاينظام مطالعه ،(1967)

، هانشانهو  هانگارهدر واقع کلمه لوگو به تنوعي از (. 2021فيروزجايي و کريمي، است )
به عنوان قسمتي از سيستم علائم شرکت  لوگوهاشناسي از نگاه نماد .اشاره دارد ...حروف و

 هبه مثاب لوگوها درواقع .(2024، 5مهتا) روديمني و بيروني به کار وبراي ارتباط با حضار در
 اطلاعات خود صراحت و بصري، گويايي پيامي انتقال طريق از که کننديم عمل متن هديباچ

 و تصوير، لوگو ازآنجاکه. کننديم منتقل مخاطبان ذهن و ديدگان به برند هدربار مهمي
. دارد مخاطبان نظر از برند آن محبوبيت ايجاد در بسزايي اهميت است، برند يکه مشخص

 يک خدمت در متمادي ساليان طي بلکه نيست گذرا تصوير يا فرم يک دليل به همين

ه اولي تصوير از فراتر چيزي خوب لوگوي يک داشتن .رديگيمقرار  خاص هدف يا سازمان
 به برند، هويت ايجاد با و کرده خلق برند از هميشگي و ماندگار اثري زيرا است برند يک

                                                   
1. Signifier Relation 
2. Signified Relation 
3. Fiske 
4. Williams, A.S. 
5. Mehta, K. 
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 لوگوها(. 2022راد و همکاران، فرخيشود ) متمايز خود رقباي ساير از تا کنديم کمک آن
ي کاري خاص و يا مديران اجرايي و از هاتهيکمشان به وسيله مديران بازايابي، بسته به نوع

و هزينه زيادي د، وقت . بعد از اينکه لوگو انتخاب ششونديمانتخاب  هاطرحبين انبوهي از 
بگذارد و همچنين رساندن معنا و مفهوم آن  خواهديممثبت که  تأثيرشدگي و صرف شناخته

انتخاب شده  يي مطلوبي از لوگوهاواکنش(. گاهي ممکن است 2009هاينس، ) شوديم
و طوري طراحي شده که به سختي در ذهن ود و دليل آن شايد اين است که لوگحاصل نش

 شوديمکسب محبوبيت و يا در ايجاد معنايي که بايد برساند با شکست مواجه  و يا در مانديم

يکي  لوگوهاانتخاب مناسب يک لوگو بسيار حياتي است زيرا (. 2010، 1)وايتز و همکاران
و در واقع راه ميانبري براي جلب توجه و تسريع  ي اصلي براي ايجاد تصوير ارتباطيابزارهااز 

و در نتجه اثرات يک  لوگوهاتجربگي مديران در انتخاب بي. در شناسايي شرکت است
و  منفي خواهد گذاست تأثيرانتخاب ضعيف بر تصوير ذهني که مشتريان از شرکت دارند 

دارد. در نتيجه ايجاد رهنمودهايي در فرايند انتخاب و  يي را براي سازمان دربرهانهيهز لذا
رو لوگو بايد قابل شناسايي، آشنا، قابل يناشد ازبراي مديران مفيد با توانديم لوگوهاطراحي 

رضايتي را ، که بازار هدف از معنا و مفهوم آنطوريمثبت باشد، به تأثيرگيري و داراي انس
در ادامه به بررسي وجه به اهميت لوگو و طراحي آن (. با ت1989، 2استنباط کند )رابرتسون

  .شوديماخته تحقيقات مرتبط با اهميت لوگو و طراحي آن پرد

درک صاف بودن لوگو و "عنوان  ي باامقالهدر  (2024) 3پنگ و همکاران
که ارائه  يسادگ ليصاف بودن لوگو به دلدريافتند که  "برند ريکنندگان از تصومصرف

لوگو  يز تداعکنندگان امصرفکه تصور  ي. زماندهديم ءرا ارتقا تهيادراک مدرن کند،يم
. کننديم يابيتر ارزبرند را مثبت ،کنندگانبرند مطابقت داشته باشد، مصرف ريبا تصو

مدرن  يدهاو برن 4کياسکئومورف يهابا استفاده از آرم يسنت يکه برندهاهمچنين دريافتند 
کنندگان به نگرش مصرف يمؤثرطور به تواننديم کننديمسطح استفاده م يکه از لوگوها

 .دهند شيبرند را افزا

                                                   
1. Waytz, A., et al. 
2. Robertson, K. 
3. Peng, L., et al. 
4. Skeuomorphic 
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برند  يهاگناليشعارها و لوگوها به عنوان س"( در پژوهش خود با عنوان 2021) 1ويلسون
و  است هااز استفاده از شعار شتريب هااستفاده از لوگودريافت  "يگذارهيسرما يدر ارتقا

او کنند.  لياعتبار برند را تسه رسديهستند و به نظر نم زيرمتمايغ اي يشعارها معمولاً عموم
و  يو فرهنگ ينيسرزم يشدند و نمادها ي، لوگوها بهتر از شعارها طراحدريافتهمچنين 

 دادند. يرا در خود جا يشتريب يعناصر تخصص
دريافتند  "هانامو  هاآرمشناختي ارتباط نشانه"( در تحقيقي با عنوان 2021) 2وو و چئونگ

ي هاليپتانسشناختي با نهمؤثر و منابع نشابه عنوان عناصر بصري  هانامو هم  هارمآکه هم 
ي چين از لحاظ گرافيکي و تايپوگرافي طراحي هادانشگاهمعنادار براي نشان دادن هويت برند 

  .اندشده
به  "برند ريو تصو لوگو نياتصال نقاط ب"( در پژوهشي با عنوان 2019) 3کائورو  کائور

نشان داد که ابعاد  شتريب جي. نتاپي بردند برند ريتصو يبرند شرکت در ارتقا يلوگو تياهم
ميانجيگري برند را  ريبرند و تصو يلوگو نيرابطه ب ،يبا نام تجار ييبرند و آشنا تيشخص

 . کننديم
( در پژوهشي دريافتند که طرفداران با هويت بالا نسبت به 3201) 4و همکاران ناه

 .دهنديمتغييرات لوگو واکنش منفي بيشتري نشان 
نه در جذب ات طراحي و بازطراحي لوگو و نشاتأثير"( در تحقيقي با عنوان 2023فدايي )

دامه برندسازي اکه کاربرد لوگو براي هر برندي از بايستگي در  دينمايماظهار  "مخاطب برند
ه بيينندگان باست و نقاط ارتباطي ميان مشتري و آن نهاد و ارسال پيام مورد نظر آن نهاد 

 .ر آن برند باشدها و يا دربرگيرنده شعاتصوير، متن و يا هر دو اين دتوانيماين پيام  .است
 دريافت که طراحي لوگو داراي ضوابطي است که رعايت نکردن آن موجبوي همچنين 

 . شوديمبدفهمي و رويگرداني مشتريان 
 بر گذارتأثير فاکتورهاي نيمهمتر بررسي"( در تحقيقي با عنوان 2022صابر و افشاني )

 با يک طراحيدريافتند که  "نروساينس منظر از مدرن کارهاي و کسب در لوگو طراحي
 . عميقي بر ناخودگاه مشتري گذاشت تأثير توانيممناسب در شکل ظاهري لوگو 

                                                   
1. Wilson, R.T. 
2. Wu, Y.Q. & Cheong, C.Y.M. 
3. Kaur, H. & Kaur, K. 
4. Ahn, T., et al. 
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 منظر زا لوگو تأثير تطبيقي ارزيابي"( در پژوهشي با عنوان 2019فلاحي و سليماني )

 يدر لوگوها يليشما يهاکاربست نشانهدريافتند  "برند به نگرش مشتريان بر شناسينشانه
 يون وفادارچ يکه عوامل دينما جاديبرند ا کينسبت به  يترنگرش مثبت توانديم ،يتجار
 يپ را در ...واز آن برند  يمندو تداوم در بهره انتخاب در ليحس تما جاديبه برند، ا يمشتر

  خواهد داشت.
 و مطبوعاتي مصور يهاپيلوگوتا تطبيقي مطالعه"( در تحقيقي با عنوان 2018) 1لاري

بخش نوشتار  در کيکه طراحان گرافدريافت  "مشروطه دوره شعر در فرهنگي يهانشانه
حروف،  نشيچ رييچون تغ ييبا استفاده از ترفندها يسينولوگوها، علاوه بر استفاده از خوش

با  گرياز طرف د .اندنائل شده يديجد يبصر انيو اغراق، به ب يسازبرجسته ،يسازساده
به  مياشغال فضا و انتقال مفاه زانينظر م شده اما گاه از ينوشتار طراح يبر مبنا ريکه تصونيا

 يفرهنگ يهانشانه ،يمصور مطبوعات يدر لوگوهاهمچنين دريافت که  .ابدييم يآن برتر
 دياز گفتمان حاکم، بازتول ينو و متناسب با دوران و به مثابه بخش يانيدار با بشهير و رپايد

 . اندشده
 لوگوها و هاآرم طراحي در هانشانه رمزگشايي"( در تحقيقي با عنوان 2016هنرپرور )

 يهانهنشا براساس عموماً ايران در موجود يلوگوها و هاآرم دريافت اکثر "ايران در
  .اندشده شده طراحي رمزگذاري

نگرش  نوسازي لوگو بر تأثير"( در پژوهشي با عنوان 2015)اميني کسبي و همکاران 
رش مشتريان به نگرش مشتريان به لوگو و نيز نگ دريافتند که طرح لوگو بر "مشتريان به برند

ي مختلفي نسبت هاتيشخصي مختلف لوگو داراي هاطرحگذار بوده و همچنين تأثيربرند 
 هستند.به يکديگر 

 نلوگو بدو کيکه  دهدينشان م يهمگ يرورزشيخطوط مطالعات لوگو در حوزه غ
يک لوگوي خوب در ورزش باعث  .گذارديم تأثيرکنندگان شک بر برندها و مصرف

ارزش ويژه برند، ايجاد نگرش و تصوير مثبت، يادآوري سريع، ايجاد، حفظ و توسعه ارتباط 
 يهر رشته ورزش .شوديم طرفدارانو احساسات  با هواداران و حاميان و برانگيختن توجه

مخاطبان و هواداران خاص خود است که  يز دارايت مشخص و نيگاه و موقعيک جاي يدارا

                                                   
1. Lari, M. 
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و گسترش نفوذ و جذب  يت فعال و هوادار فعليت، حفظ جمعين موقعيا يت و ارتقايتثب
 نيترند در کوتاهبتوا کهاست  ييا لوگويک آرم يمستلزم داشتن  يمخاطبان آن رشته ورزش

محققان نشان  از ياريبس(. 2018)فيروزجايي و يارمند،  ننده بگذاردين اثر را در بيشتريزمان ب
 ياحرفه ميت يبرندها يارتباط مهم برا کيعنوان مانند لوگو به يتجار يهااند که نشانداده

 يورزش يهامارک(، 2017، 2و همکاران کانکل) گيل ي(، برندها2006، 1و همکاران راس)
، 3و همکاران امزيليوباشگاه تناسب اندام ) يبرندها (،2007و همکاران،  راس) يدانشگاه نيب

 کنند. عمل مي (2015ويليامز و همکاران، ) انورزشکار يهامارک ي( و حت2012
ي در ورزش فوتبال اشاره احرفهي هاميت يبه لوگو توانيمي احرفهي هاگيلاز بين 

)مانند  خود ديموجود و جد نفعانيفوتبال و ذ يهاميت نيب يلوگوها ارتباط قابل توجهکرد. 
اشگاه فوتبال ب افتهي رييتغ يهاو ارزش کننديم جادي( ايمال انيحام ان،يکنندگان، حاممصرف

 وجودي صليعنوان عامل ا اداران بهجاکه هوازآن (.2013اهن و همکاران، ) دهنديرا نشان م

ي هاباشگاه لذاهستند  برخوردار خاصي اولويت از ،ي فوتبالهاباشگاهحيات دهنده ادامه و
از  تا بتوانندخوب کنند  لوگوهايصرف داشتن  ي رااديز نهيزمان و هزبايد  فوتبال

ستلزم استفاده مامر اين کارکردهاي لوگو در حفظ و اثرگذاري بر هواداران استفاده نمايند که 
نقش و  ربارهدکه است. بنابراين با توجه به آنچه عايت اصول طراحي و ر هانشانهصحيح از 

در آن به  کار رفتهاي بهنشانهو اهميت طراحي صحيح آن از لحاظ ساختارکارکرد لوگو 
نظر  در منظور رسيدن به حداکثر اثربخشي بر مشتريان و جذب مخاطبان مطرح گرديد و با

 رسديمر متاسفانه به نظ ،طرفداران آن در کشورگرفتن اهميت و جايگاه رشته فوتبال و 
ي فوتبال صورت نگرفته هاباشگاهي لوگوهاشناسي تاکنون تحقيقي در زمينه تحليل نشانه

کار اي درستي بهنشانههاي اين دسته از لوگوها براساس نظامآيا طراحي است تا مشخص نمايد
راي لوگو دست بکارکردهاي ذکر شده  که بتواند مخاطب را اقناع کرده و به ديگر اندرفته

شناسي دريابيم شانهنين هستيم تا از طريق تحليل لذا ما در اين تحقيق به دنبال ا .يابند يا خير
پرسپوليس که  ودو باشگاه پرطرفدار و قديمي فوتبال آسيا و ايران يعني استقلال  يآيا لوگو

 ير؟ي برخوردار هستند يا خداراي بيشترين طرفدار در کشور هستند از مطلوبيت کاف

                                                   
1. Ross, S.D., et al. 
2. Kunkel, T., et al. 
3. Williams, A.S., et al. 
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  شناسی پژوهشروش
 کلي روش .نمود بنديرا دستهعلمي هاي توان پژوهشمي اساس هدف، ماهيت و روشبر

ه لحاظ ماهيت و ب است کاربرديپژوهش حاضر به لحاظ هدف  .است کيفي پژوهش اين
 صدددر رولان بارتشناسي نشانه روش بر هيتک با پژوهش،اين توصيفي است.  -تحليلي

 کيفي هايفوتبال کشور است. يکي از روش هاباشگاه يهاي موجود در لوگونشانه کشف

 . کاربرداستشناسي نشانه ،رديگيقرار م استفاده موردانساني  و اجتماعي هايپژوهش که در

 هاييالگوهايي استخراج دنبال به محققان اين پژوهش، مانند که است مواردي روش در اين

باشند  تصاوير از ايمجموعه در معنا آورده وجودبه اينشانه منابع مدون پيرامون و نمعي
( در پژوهشي با عنوان 2017) 1لي کهيطوربه .(2020برادران کاشاني و همکاران، )
 کي ارائه با "يشناختروش و نظري ملاحظات: ورزشي ارتباطات ي و تحقيقاتشناسنشانه"

 و پرداخته ورزشي ارتباطات در مطالعات يشناسنشانه اربردک به يشناختروش مدل
 کي عنوانبه محدوديتي هرگونه بدون تواندمي يشناسنشانه هکاست  نموده يريگجهينت

 مباني شفک و ارتباطات ورزشي در معنا توليد يندهايفرا تحليل در پژوهشي ابزار

در  معمولاًشود.  استفاده فرهنگي متن کي عنوانبه ورزش در نهفته کايدئولوژي
 بايد انتخابي يهانمونه. شوديمهدفمند انجام  صورتبهي ريگنمونهي کيفي، هاپژوهش

طيف  بر يشناسنشانه اعمال يجابه نيبنابرا باشند تروسيع آماري همجموع يک فمعر
 (.2017رز، ) شونديم مطالعه مشروح صورتبه اندک، مواردي محتوا، از وسيعي

به اهداف  يها بستگانتخاب نمونه يعنياست  هدفمند صورتبهتحقيق  اين در يريگنمونه
به  توجه باموضوع تحقيق و  شد به فراخور که در اين پژوهش سعي دارد يقاتيپروژه تحق

باشگاه استقلال و محبوبيت، افتخارات، تعداد هواداران، کيفيت تيمي و سوابقي که دو 
ي فوتبال کشور هاباشگاهباشگاه از ميان ساير لوگوهاي  اين دو يگوول ،دارندپرسپوليس 

ها مورد آن يانشانه يهاعناصر و رمزگانشدند و  در نظر گرفتهي تحقيق هانمونه عنوانبه
 .گرفتقرار  يو بررس ييشناسا

 است، باي فوتبال هاباشگاهي لوگوهاي شناسنشانهتحليل هدف آن پژوهش که اين در 
هاي پژوهش از عمليات آماري حاصل نشده ي، يافتهشناسنشانهش مفروضات رو به توجه

                                                   
1. Lee  
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هاي زباني و بندي نشانهها بر اساس الگوي رولان بارت و بر پايه دستهاست، بلکه تحليل داده
و  ياصل يمبنا دوگانه بارت زباني موجود در لوگوها صورت گرفت است. الگو و نظامرغي
مرتبه،  نين دلالت، در نخستييتب يبرام دوگانه اين تحقيق است. اين نظا يارچوب نظرهچ

ف يتوص يرونيت بيخود در واقع ز رابطه نشانه با مصداقيدال و مدلول در درون نشانه و ن
ها است نشانه يپنهان و ضمن يا معناي يضمن يمدل، معنااين  . مرتبه دوم دلالت درشوديم
سک، يچون ف يمحققان اما ندارد به مرتبه سوم دلالت يحيبارت اشاره صر .(2001فيسک، )

بارت که مفهوم دلالت  .(2001اباذري، ) داننديدلالت بارت م ن سطحياسطوره را سوم
 ن باور است که در هر زبان،يگرفته است، بر ا وام لمزلفيو مراتب دلالت را از  يضمن
ه است، خود ل شديمدلول تشک ک نشانه که از دال وي يعنيدوم هستند  يسازنده زبان ،هانشانه

 (. 2014احمدخاني، ) کنديجاد ميرا ا يضمن تازه است که دلالت يدال هسازند
شناسي و بر نشانهبيشتر تسلط  منظوربه ايبراي انجام اين تحقيق، ابتدا مطالعات کتابخانه

ي شناسنشانهعناصر  کردن دايپ برايالگوي بارت توسط محققين صورت گرفت و سپس 
هاي مورد نظر به توصيف و نقد بارت اقدام گرديد. پس از دريافت نمونه يبراساس الگو

شکل  ي شاملزبان يهانشانه يبنددسته هيو بر پااين دو باشگاه براساس اين الگو  يلوگو
هاي هويتو ( 2015، 1؛ ورستر2021راد و همکاران، فرخي(، رنگ )2022صابر و افشاني، )

که به  (2016هنرپرور تميز، شامل فونت ) يرزبانيغ( و 2021راد و همکاران، فرخيفرهنگي )
ها اي و مقالات به آنساير مطالعات کتابخانه هاي کيفيت خوانش لوگو درعنوان شاخص

 يهااز روش ق،يدر ارتباط با اعتبار تحقشود، مورد بررسي قرار گرفت. پرداخته مي
 قابل يبه معنا يريمحقق استفاده شده است. باورپذ ينيبازبو خود يريباورپذ ،2يريدپذييتأ

توسط  قيتحق جيمسئله نتا نيبه ا دنيرسي آمده است. برا دستبه جيکننده بودن نتاباور و قانع
شکل  نيبه ا شد؛ دييتوسط آنان تأ هاافتهيمطالعه و صحت  يشناساز متخصصان نشانه ياعده

که  ينيو محقق يشناساز متخصصان نشانه يتعداد ياستخراج شده از لوگوها برا يکه کدها
 يکدها دييبر تأ يخود مبن ينظرها هو آنان با ارائ شددارند، ارسال  تيفعال هنيزماين در 

 تيافزودند. در نها قيتحق يبه غنا د،يجد ياکده نکردن نيگزيجا اياستخراج شده و 

                                                   
1. Vorster 

 ها است.در دل داده جيداشتن نتا شهير يبه معنا يريدپذييتأ .2
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روش  نيارائه کردند. همچن ييرا در قالب نها ديجد يو کدها شده دييتأ يکدها نيمحقق
 استفاده قرار گرفت. مورد حيو صح قينظر به شکل دق مورد

  های پژوهشیافته
شوند. تصاوير و نقوش هاي نوشتاري و تصويري ايجاد مياز ترکيب علامت معمولاً هاآرم

 از توانندمي آرم در يرتصاو يرااست زبرخوردار  ايدر آرم براي طراحان از اهميت ويژه

 مواقع، ثرکا در حتي و نمايند ايجاد مستقلي تجسمي ارتباط و شده جدا نوشتار زباني ساحت

 يريکارگبهنمايند.  منتقل را آن در مستتر پيام خود، فرهنگي خاستگاه و جامعه از خارج

متغيرهايي  منظر از ارتباطات و علم قواعد و اصول مطابق بايد هاآرم در تصاوير و هانوشته
 نوع و تعداد ريتم، نوع بافت، نوع ،رفته کاربه حجم هندسي، لکش غالب، رنگ همچون

 ...و گيريجهت جاذبه، عناصر، يبکتر نوع ،کادرا سهولت خوانايي، شفافيت، ال،کاش

ند ساير ويژه فوتبال مانهاي ورزشي بهباشگاه(. 2021فيروزجايي و کريمي، صورت گيرد )
از اين لوگوها در  بعضيها در جهان براي خود لوگويي دارند. ها و ارگانسسات، شرکتؤم

ها در ايجاد آرم نقش و اهميت به توجه باشند. با يا سادهو طراحي ممکن است بسيار پيچيده 
تقلال و اس باشگاه پرطرفدار دو آرم طراحي در سازيهويت قواعد و اصول رعايت هويت،

اشگاه باين دو  آرم شناسينشانه تحليل به تحقيق اين و است اشکنک مورد پرسپوليس
 پردازد.مي

 باشگاه استقلال آرم شناختیتحليل نشانه
 . لوگوی باشگاه استقلال1شکل 

 
 1مأخذ: سايت رسمي باشگاه استقلال

                                                   
1. www.fcesteghlal.ir 
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تا  ه استتجربه کردلوگوي استقلال در طول تاريخ چندين بار تغييرات ريز و درشتي را 
لاف ساير لوگوي کنوني باشگاه استقلال برخ .تبديل شده است يبه لوگوي امروزدر نهايت 
ي باشگاه . لوگوي فعلي استاداراي معاني و مفاهيم گسترده گذشته اين باشگاهلوگوهاي 

ويري و هاي تصدتلفيقي از نما همچنينداراي پايبندي به گذشته و اميد به آينده است. 
 از اين موارد مورد برسي قرار گرفته است. يک نوشتاري است که در ادامه هر

است  رنگيشامل يک دايره با کادري آبو حال حاضر باشگاه استقلال لوگوي جديد 
يکي از  که استآن توسط سه حلقه به رنگ آبي و سفيد اشغال شده  يکه فضاي درون

لوگوهاي اوليه  ها نوعي اداي دين به. اين حلقهکندميها تصويري شبيه به جقه را ايجاد حلقه
هيچ شکل هندسي با اضلاع  .ندهست در اولين لوگوي باشگاه استقلال سوارو تصوير دوچرخه

خورد و ازآنجاکه اشکال مدور و خطوط نرم حس دوستي، تيز يا شکسته در آن به چشم نمي
 قابل همبستگي و کنندهها تداعيدهند، استفاده از اين المانيکپارچگي و اتحاد را انتقال مي

 هاي المپيک درهم تنيدهي که شبيه به حلقههاياستفاده از حلقه .بودن اين تيم است يناناطم
پيروزي و موفقيت هستند. پس طراح با اين انتخاب قصد دارد  ند، در دنياي ورزش نشانههست

از سوي ديگر تصوير جقه که بخشي از  .هاي اين تيم را به رخ بکشددستاوردها و پيروزي
 ،بر اصالت و قدمت برند استقلال تأکيدخورده است، در کنار  ها گرهبه يکي از حلقه آن

ها تر شوت شده و در ميان حلقهتمام چه قدرت هر گذارد که باتصوير توپي را به نمايش مي
طراح در طراحي اين لوگو خلاقيت را به اوج خود رسانده در حقيقت  .جاي گرفته است

دار يا توپ در حال دنباله جقه چيزي شبيه به ستارهبا نماد بته رنگيآب هاست و با ادغام حلق
جقه بته ي وارد فضاي کنشي کرده است.اگونهبهو مخاطب را  حرکت خلق کرده است

بوده است. اين طرح که شبيه به درخت سرو  زمينيرانهمواره از گذشته نماد هنر سنتي ا
کشد که با ماهيت ورزشي اين تيم ت را نيز به تصوير ميايراني است نوعي استواري و استقام

کند تا اين مفهوم را به مخاطب تلاش مياين تصوير ديگر،  به عبارت .فوتبال هماهنگي دارد
خود  جنگد و قهرماني را از آنِقدرت در زمين مي که تيم فوتبال استقلال بامنتقل کند 

ي لوگوي باشگاه فوتبال که در تاريخچه لوگواي بسيار خلاقانه در طراحي ايده ؛کندمي
با گنجاندن تمامي اين  .خوردهاي ديگر هم به چشم نمياستقلال و حتي لوگوي تيم باشگاه

ترين و رسد که طراح موفق به خلق جذابها در يک تصوير ساده، به نظر ميالمان
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 ي باشگاهچه لوگوترين لوگوي استقلال در ميان تمامي لوگوهاي موجود در تاريخمفهومي
  .استقلال شده است

نيست و به  در تاريخچه لوگو استقلال داراي محوريت اصلي بخش نوشتاري يطورکلبه
هاي فوتبال تيم سايرو با پيروي از لوگوي  يرسانرسد که از آن صرفاً براي اطلاعنظر مي

به  توانيلال مستقا ي باشگاهرفته در لوگو کار. با بررسي فونت بهشده استجهان استفاده 
. کار برده استبه هاساير بخشاين نتيجه رسيد که طراح اين بخش از لوگو را متناسب با 

ه است که به دو يس اين باشگاتأسدر اين لوگو شامل نام و تاريخ  رفته کاربهبخش نوشتاري 
نشان استقلال  کلمه دررفته  کاربه فونت زبان فارسي و لاتين طراحي شده است. بررسي

 خط گونهيچه و است نرم هايحاشيه با فانتزي هايفونت نوع دهد که اين فونت ازمي
دوستي،  سح انتقال سبب فانتزي هايفونت از استفادهرد. ندا وجود آن در ايشکسته

ين اعدادي که البته نام لاتين استقلال و همچن .شودمي جواني و اطمينان وحدت، پيروزي،
هاي تر دارند و با فونترسمي اند، کمي جنبهدر لوگو استفاده شده يسبراي نمايش تاريخ تأس

دو  .اند. اين نکته بار احساسي لوگو را تا حدي متعادل کرده استرسمي متداول نوشته شده
 الدکه در کنار نام لاتين استقلال است  Football Clubمخفف واژه  F.Cحرف انگليسي 

سفيد  هزمين با کنتراست تقابل و در اي آنسرمه فوتبالي بودن اين باشگاه است که رنگ بر
  شده است. آن يشترب تجلي باعث

اين  شکآبي، سفيد و طلايي استفاده شده است و بي رنگ لوگوي استقلال سهدر 
 اشاره زير موارد به توانيم هارنگ اين حليلت در .علت باشدتواند چندان بيانتخاب نمي

 کرد:

 ودهنده آرامش است در همه جاي دنيا رنگ آبي نشاني کل طور: بهرنگ آبی 
. اين رنگ در لوگوي استقلال همين مفهوم را شودبراي ايجاد آرامش توصيه مي

هرگاه درواقع  د.کندارد و در کنار آرامش، دوستي و اعتماد را به افراد منتقل مي
زنده کند، رنگ آبي بهترين  مخاطب طراح لوگو بخواهد اين احساسات را در

توانند معاني هاي گوناگون آبي هر کدام ميدر دسترس است. البته طيف گزينه
اي يا سلطنتي، نماد جواني و دوستي مختلفي داشته باشند براي مثال آبي فيروزه

خورد. استقلال نيز به چشم مي شگاهي باتوپ مانند لوگو رنگي که در حلقه ؛است
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تواند کند که مياي حس و حالي سلطنتي را نيز ايجاد ميالبته رنگ آبي فيروزه
  .اشاره داشته باشد ()تاج گذشته باشگاه استقلالصورت زيرپوستي به نام به

 يهاو پاکي است. اين رنگ که در لباس ، کاراييجواني رنگ يد: سفرنگ سفید 
. استدهنده خلوص نيت، وحدت و کارايي نيز نشان شوديديده ماستقلال نيز 

م نهايي را به هاي موجود در لوگو مفهودر کنار ساير المانحضور اين رنگ 
 د.کنمخاطب منتقل مي

 ت، گذشته رنگ طلايي نماد اشرافيت، ثرو يهااز زمان :رنگ زرد يا طلايی
 وطراحي لوگ استفاده از اين رنگ در .ارزش و اقتدار بوده است، وفور نعمت

دهنده استقلال، نشانباشگاه گوي که در لو باشديدهنده ارزش و اعتبار منشان
 .استاين باشگاه کسب شده و دستاوردهاي افتخارات 

لوگوي طراحي شده براي اين باشگاه  توان گفت کهيمي نهايي بندجمعدر يک 
عي لوگوهايي بسيار پيچيده با ظاهري ساده هستند. است. لوگوهاي انتزا 1انتزاعي يلوگو يک

 .شودها و ميزان زيادي خلاقيت استفاده ميدر طراحي اين لوگوها از اشکال هندسي، رنگ
اما اگر  کننديمتبادر نم مخاطب معمولاً اين لوگوها در نگاه اول معني خاصي را به ذهن

تر به مفهوم و پيام پنهان شده در دقيقبا نگاهي تواند مخاطب ميخوبي طراحي شده باشند، به
 .دست يابدبين خطوط 

 باشگاه پرسپوليس آرم شناختیتحليل نشانه
 باشگاه پرسپوليس یلوگو .2شکل 
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خص اين موضوع مش، مورد تحليل قرار گيرد پرسپوليس ي باشگاهتاريخچه لوگو اگر
اي داشته و تغييرات گسترده باشگاه استقلال يکه لوگوي اين برند برخلاف لوگو شودمي

 ميت نيا يسن تأسچه از زمااگر .شده است ات زياديها دستخوش تغييردر طول سال
به  دادن يتاهم يعنيآن  يرا پشت سر گذاشته است اما به بافت اصل ياديز يهاداستان

 لوگو برگرفته نيا ياصل دهيا را دارد. يآثار باستان شتريخود غافل نمانده است و ب خچهيتار
ايران باستان يعني  شده است. انتخاب يک المان تاريخي از نمادهاي شناخته يدجمش از تخت
که کند مياضح بيان و يتعيين نام پرسپوليس به صورتيد و جمش هاي مشهور تختسرديس

شان تجاري اين ن نشان دهد. باستاني ايران اين برند ملي قصد دارد تعلق خود را به کشور
اي خارجي منتقل صلابت ايراني را به مخاطب هدف و حتي رقبهويت و  توانديم يخوببه

اشگاه نيز از دو باين  يخورد. لوگويدر آن به چشم م ينمايد و ظرفيت بالاي رجزخوان
ها ي هرکدام از آنهاي تصويري و متني تشکيل شده است که در ادامه به بررسبخش نشانه

 خواهيم پرداخت.
است که  نييدر بالا و پا يمشک يسرخ با کادر يمتشکل از سپر سيپرسپول يلوگو

 يدر خود جا ينامرئ يارهيجام را در دا نگهدارنده يآنزو و سکو سيمتقارن از سرد ريتصو
 سه حلقه درهم نيجام و همچن يستاره در بالا کي ريتصو در جزئيات، دقت است. با داده

ها مفهوم المان نيکه هر کدام از ا خورديبه چشم م زيجام ن ارندهنگهد يسکو يرفته رو
منظور عنوان نماد مقاومت و بهسپر معمولاً به ينهزم. شکل پسکننديالقا م نندهيرا به ب يخاص

همچون  زير ندرون سپ ينامرئ رهي. دارديگياستفاده قرار م در مخاطب مورد تيحس امن يالقا
 ياشکال مسئول القا يشناسدر روان رهياست. دا يمفهوم پنهان يدارا ياشکال هندس يتمام

 يناز عج يالوگو را نشانه نيشدن آن در ا ينامرئ توانياست و م يتگحس وحدت و همبس
در مرکز لوگو حضور آنزو  .کرد فيو هوادارانش توص سياتحاد و وحدت در پرسپول شدن

آنزو شير پرنده  .خوردبه چشم مي ،اي ايرانيان باستان استهاي افسانهکه نمادي از قدرت
اي نيرومند است. آنزو بدن و دستاني شبيه باشد که نماد پرندهاي ميدار افسانهدار و بالشاخ

آنزو نيز نماد تمايل به  .شاخ به روي سر دارد ها و پاهايي شبيه به عقاب و دوبه شير، بال
اي در اساطير ايران باستان است. استفاده از آنزو در پيروزي و پيشرفت و موجودي اسطوره

خواهي و ميل به رشد و پيشرفت . آنزو نماد زيادهه استنماد پرسپوليس بسيار هوشمندانه بود
قدمت  همچنين .باشد برانگيزينتواند انتخابي تحسبه عملکرد پرسپوليس مي توجه است که با
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نماد برتري  ،هاي حک شده روي سکوگذارد. حلقهخوبي به نمايش ميو هويت برند را نيز به
 .بالاي آن به دستاوردهاي تيم اشاره دارد اين برند در آسياست و جام و ستاره

است.  يسيو انگل يارسفبه دو زبان  يسباشگاه پرسپول يکاررفته در لوگونوشتار به
 يامد و انتقال پبرن يتهو ييهستند که در شناسا يمناسب از جمله عوامل يهااز فونت استفاده

 يفارس کار رفته در واژهبه يب. فونت عجگيرندياستفاده قرار م مورد ياربس ينبه مخاطب
 يسپرسپول هحرف از واژ ينانجام داده است.. اول يخوبخود را به يفهوظ يزس نيپرسپول

شده است.  يراحمنوال ط ينبه هم يزن ينحرف س ينوشته شده است و انتها يدهصورت کشبه
ار به نظر خشن و استو يارو نحوه نوشتار آن بس يسموجب شده است تا نام پرسپول يدها ينا

 يهاوشتهن ينپرسپولس را به مخاطب القا کند. البته بخش لات قاومتبرسد و حس قدرت و م
 ياند و از فونت خاصنوشته شده يخاص يزن افت و خساده و بدو يارموجود در لوگو بس

ست که در ا يسباشگاه فوتبال پرسپول يجمله فارس يتماه يمعرف ياستفاده نشده و تنها برا
 آن درج شده است. يرز

 کاربه شکي و طلاييمقرمز، سفيد، هايي همچون رنگباشگاه پرسپوليس در لوگوي برند 
آن براي از کند و استفاده رت را به بيننده القا ميحس هيجان و قداست. رنگ قرمز  رفته
وگو حالتي است. طيف قرمز انتخاب شده براي اين ل يي ورزشي، انتخاب بسيار مناسبهابرند

 دهندهو نشان سفيد رنگي جوانرنگ  .گذاردمات دارد که قدمت برند را نيز به نمايش مي
سازي گيرد و براي برجستهر ميهاي خنثي قرارنگ سرزندگي است. اين رنگ در دسته

مشکي رنگ از  استفاده شده است.استفاده ينه زمپسو ايجاد کنتراست مطلوب با اجزاي لوگو 
ا ردر کادر پايين و بالاي سپر و همچنين نام پرسپوليس، احساس استقامت و جديت 

حس سرسختي، جديت و  رنگ مشکي القاکننده يراز کنديبه بيننده منتقل م ازپيشيشب
دهنده ارزشمندي اننش بالاي لوگو براي ستارهطلايي  . استفاده از رنگماندگاري است

 .هاي ممتد اين تيم استدستاوردها و پيروزي

لوگو  پرسپوليس در دسته باشگاه يلوگوتوان گفت که ي نهايي ميبندجمعدر يک 
بصري شناخته شده،  ع از لوگوها معمولاً از يک تصوير يا مشخصهقرار دارد. اين نو 1هانشان

ها يکي از نشان يلوگو .کنندنام برند و همچنين کادري شبيه به سپر يا مهر استفاده مي

                                                   
1. Emblem Logo 

https://armcade.com/view/articleid/748/%d8%a7%d9%85%d8%a8%d9%84%d9%85
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طراحي برند،  يمندي از تمامي اجزاهستند که به دليل بهره لوگو يهاانواع سبک ترينقديمي
ها و ن مخاطب داشته باشند. به همين خاطر بيشتر سازمانرا بر ذه تأثيرتوانند بيشترين مي

. در کننداين نوع از برند را براي خود انتخاب مي يهمچنين صنايعي همچون خودروساز
  آمده است. 1هاي حاصل از اين پژوهش در جدول يافته اي ازبندي و خلاصهادامه دسته

 ی خوانش لوگوهاشاخص. 1جدول 

 استقلال پرسپوليس
سي ري برهاشاخص

 لوگو

--------
--- 

 تيسپر: قدرت و امن

 ي: وحدت و همبستگرهيدا

 نانياطم و قابل ي: همبستگرهيدا
 بودن

 شکل

ي هانشانه
 زياني

 قرمز: هيجان و قدرت
 سفيد: جوان و سرزندگي

 مشکي: استقامت و جديت
 طلايي: ارزشمندي

 و اعتماد يدوست ،: آرامشيآب
وحدت و  ت،ي: خلوص نديسف
 ييکارا
 : ارزش و اقتدارييطلا

 رنگ

 :(ديجمشتخت يهاسيآنزو )سرد
 شرفتيو پ يروزيبه پ ليتما

 يسنت يهااز هنر يجقه )نمادبته
 و استقامت ي(: استواررانيا

 يفرهنگ ينمادها

بسيار  صورتنوشتار به نحوه
: انتقال حس خشن و استوار

 قدرت و مقاومت

 يهاهيبا حاش يفانتز يهافونت
 ،يانتقال حس دوست: نرم
 وحدت ،يروزيپ

 فونت
ي هانشانه

 يرزبانيغ

  یريگجهينتبحث و 
ن ديداري لوگو در فراسوي هدف اصلي خود، يعني ايجاد تمايز، قادر است به منزله يک مت

پرداز ارتباط اطب خود به منزله يک گفتهاش با مخاياي و بر پايه مضامين نشانهچندرسانه
وهش به تحليل و ي کند. در اين پژنيآفرنقشبرقرار سازد و در زايش و جرياني نو از معنا 

د تا مشخص شدو باشگاه پرسپوليس و استقلال پرداخته  يي موجود در لوگوهانشانهبررسي 
شناسي از مطلوبيت کافي کشور از منظر نشانه پرطرفداري اين دو باشگاه لوگوهاآيا  شود

 هستند يا خير؟ اربرخورد
شامل  لوگو يهايژگيوو اهميت  اتتأثيري انجام شده در اين پژوهش به هايبررس

که اين  افتي دستي بر مخاطب گذارتأثيرشکل، رنگ، نوع فونت در طراحي لوگوها و 
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 2(، لوفارلي و همکاران2022) 1رانتوسط محققاني همچون وانگ و همکا ترشيپ اتتأثير
ي استقلال و هاباشگاه ياست. بررسي لوگو شده دييتأ( 2019) 3دمنيبتلز و و ( و2019)

، است اين دو باشگاه استفاده شده يپرسپوليس نشان داد که آنچه در ساختار ديداري لوگو
توان بر اين اساس ميشيوه گفتاري و گرافيکي به شکل تلفيقي بوده است.  ي از هر دومندبهره

و قسمت  کنديمگفت قسمت گرافيکي به صورت ايدئولوزيک نقش اصلي را بازي 
توان کارکرد خاصي را براي آن متذکر شد. نوشتاري به پيروي از تصوير آماده است و نمي

 .شده استرساني استفاده صرفاً براي اطلاعها نيز ها در آراماستفاده از نام تجاري کامل باشگاه
ي اين پژوهش نشان داد که استفاده از اشکال هاافتهدر بخش طراحي شکل لوگوها، ي

لويت داده شده است که اين وي در هر دو لوگو نسبت به ساير اشکال اارهيداهندسي ساده و 
مونتخو و  کهيطوربه شوديمخود باعث ايجاد حس مثبت اطمينان و همبستگي در مخاطب 

 يها و اشکال ساده خطوط معنابخشکه  کننديماين موضوع بيان  دييتأ( با 2014) 4همکاران
بر  يکل طوراشکال گردتر با احساسات مثبت مرتبط هستند و بهو  کننديرا منتقل م ياحساس

 .شونديداده م حيترج دارهياشکال زاو
 ي فرهنگي، ملي و تاريخي موجبنمادهاي همچون انشانه يهامؤلفه استفاده از برخي

اين دو باشگاه  يبر روي لوگو گرفته صورت. تحليل شوديم مخاطب بر اثرگذاري بيشتر
ديگر  برخي به توجه بيشتر و يهادلالتاز اين  بعضي لوگو به هر دوي طراح کهنشان داد 

 مانند لوگوي منتخب طراحي اين دو در ثابت و مشترک اصول توجه کمتري شده است. اين

 فرهنگي يهاارزش هکننديتداع ايراني فرهنگ در فرهنگي شناخته شده نمادهاي به استناد

)آنزو( در  ديجمشتختي هاسيسردطور مثال استفاده از به .هستند برند مخاطبان قومي و
موضوعات ملي که  و هاارزش ،بودن ايراني به خاستگاه باشگاه پرسپوليس توجه يلوگو

 ،شودنمادهاي سنتي و باستاني مي از استفاده با يمل هويت روحيه و موجب تقويت و ترويج
باشگاه استقلال مشاهده  ياين در حالي است که اين خصيصه در لوگو ؛رعايت شده است

 از اين دو لوگو . در حقيقت طراحانکرد اداز آن ي توانيميک ضعف  عنوانبهنگرديد و 

 دهيد موجبات طراحي در فرهنگي هويت ايجاد با نمادها، اين از استفاده و شناسايي طريق

                                                   
1. Wong, J., et al. 
2. Luffarelli , J., et al. 
3. Bettels, J. & Wiedmann, K.P. 
4. Salgado-Montejo, A., et al. 
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 ماندگاري باعث طريق اين از و آورده فراهم را لوگوها اين شدن خاطر سپردهبه و شدن

 .شونديم مخاطب ذهن در هاآن
و  هااميانتقال پ يهاروش نيترعياز سر رنگ ،يرکلامياشکال و ارتباطات غ يدر تمام

 نوشته و شکل .شوديممخاطب  توجه جلبرنگ اولين نمادي است که موجب است.  يمعان

 (. رنگ،2011نجفيان و کتابي، ) ندشويم مخاطب دفع يا جذب سبب رنگ، بعد از ترتيب به

ات تأثير د. همچنينکنيم کدر را آن مخاطب که است چيزي هر از ريناپذييجدا بخش
 مستقيم ارتباط بدن و مغز بين. دارد هاانسان هيجانات و احساسات بر قوي انفعالي و فعل

)مرادي و  دهديم رخ مجال و آگاهي بدون و فکر از مستقل رنگ واکنش به و دارد وجود
اهميت رنگ در لوگو و طراحي آن  دييتأي اين پژوهش ضمن هايبررس(. 2015همکاران، 

باشگاه استقلال و  يلوگوهر دو  هاي استفاده شده دربراي رنگ توانيم که دينمايماذعان 
مفهوم خاص  هارنگهرکدام از  رسدبه نظر مي کهيطوربه ،شد متصور ردکارک پرسپوليس

 بر ذهنرنگ  تأثيري رنگ و ناسانشرو به توجه باکه  اندداده يجاو پنهاني را در خود 
و  ياديسور بيننده بگذارد. ناخودآگاهبسيار زيادي را بر ضمير  اتتأثيرتواند مخاطب، مي

 يلوگو و استراتژ يهر چه طراحکه  کننديماين موضوع بيان  دييتأدر ( 2022) 1همکاران
 يروانشناس ،نيمحقق نيا .کنندگان بهتر استبرند در ذهن مصرف تيرنگ بهتر باشد شخص

. به کننديم يبرند معرف تيشخص تيدر تقو يعنوان عوامل مهملوگو را به يرنگ و طراح
دو  اين در هارنگ سازيدلالت ليتو قاب رنگ بايد گفت استفاده از تنوع ،ديگر عبارت

( با 2024) آرم به آن توجه شده است. مهتا طراحي در هک است هاييفرصت جمله از لوگو
اما حياتي طراحي گرافيک معرفي  يئاين موضوع رنگ را يکي از عناصر جز تياهم دييتأ
 قابل زانيماثربخشي طرح را به  توانديمتغييرات کوچک رنگ  که کنديم انيب. او دينمايم

ها و کالاهاي آن هاشرکتبراي  توجه قابلي افزايش يا کاهش دهد که پيامدهاي مالي توجه
 به همراه دارد. 

باشگاه پرسپوليس از  يباشگاه استقلال از نوع انتزاعي و لوگو ياز نظر نوع لوگو، لوگو
پيچيده با ظاهري ساده هستند. در  لوگوهاي انتزاعي لوگوهايي بسيار .است هانشاننوع 

 .شودها و ميزان زيادي خلاقيت استفاده ميطراحي اين لوگوها از اشکال هندسي، رنگ

                                                   
1. Suriadi, J., et al. 



 1404بهار  | 48شماره  | 13سال  | یورزش تیریدر مد نینو یکردهایرو | 186

خوبي اما اگر به کننديمعمولاً اين لوگوها در نگاه اول معني خاصي را به ذهن متبادر نم
تر به مفهوم و پيام پنهان شده در بين با نگاهي دقيقتواند مخاطب ميطراحي شده باشند، 

بصري شناخته  معمولاً از يک تصوير يا مشخصه که لوگوهاي نشانيحالدردست يابد خطوط 
ها يکي از نشان يلوگو .کنندشده، نام برند و همچنين کادري شبيه به سپر يا مهر استفاده مي

طراحي برند،  يمندي از تمامي اجزادليل بهره هستند که به لوگو يهاانواع سبک ترينقديمي
ها اين را بر ذهن مخاطب داشته باشند. به همين خاطر بيشتر سازمان تأثيرتوانند بيشترين مي

 . کنندنوع از برند را براي خود انتخاب مي
 نيزاياصول د کردن تيها و رعاشاخص نياز ا حيصح هو استفاد يريکارگهبکه آنجااز

رند دارد و ب تياز هو ينمخاطب يدر درک بصر ييبسزا تأثير هاباشگاه يوگوهال يدر طراح
 حضورتوان گفت که مي ، نهايتاًشوديبرند از رقبا م کردن زيو متما ييشناسا ،يباعث معرف

و  ارتباطي موفق عنصر کي بارز خصوصيات از هانشانه با بازي ي ونيآفرابهامپويا،  و زنده
ها واسطه از نشانهي ابتدايي و بياستفاده. (2021فيروزجايي و کريمي، است ) آرم خصوصاً

که امکان آنها را درک کند، بيشود مخاطب تنها معاني آشکار و صريح آنموجب مي
ها براي او فراهم شود. به بيان ديگر، تر نشانههاي ضمني، چندپهلو و عميقدستيابي به لايه

بسا بسياري از مخاطبان از برند و چههاي ضمني راه نميدلالتهاي مستقيم الزاماً به دلالت
اطلاع بمانند. در نتيجه، ممکن است مفاهيم پنهان و نمادهاي نهفته در طراحي لوگوها بي

ي بندجمعدر  .نندنتوانند با نشانة بصري موردنظر ارتباطي مؤثر، معنادار و ماندگار برقرار ک
 هر دو باشگاه اين ضعف مشهود ير طراحي لوگومشخص شد که د گرفته صورتتحليل 

گاه باش يباشگاه استقلال نسبت به لوگو يي است که در طراحي لوگودر حالاست؛ اين 
ست و به دنبال اها قابل دريافت چندپهلو بيشتري از نشانه و معاني ضمني مراتب بهپرسپوليس 

زجايي و هش با پژوهش فيروبيشتري بر روي مخاطب خواهد داشت. يافته اين پژو تأثيرآن 
کاربرد وان که اين دو محقق نيز در پژوهش خود با عنطوري( نيز همسو است به2021کريمي )

ي شناسشانهنران از منظر يا ياسلام يجمهور يورزش يهاونيغات فدراسيتبل ييآرم در بازنما
بوده و ن برخورداري لازم هايژگياز و کشورمان يلم يهاونيفدراس يهاآرمدريافتند که 

  صورت گيرد. يراتييتغي ن کانال ارتباطيت ايلازم است که جهت تقو
که در بخش  شوديمي حاصل از اين پژوهش در وهله اول پيشنهاد هاافتهي به توجه با

 مانند تکرار) نوشتار بازسازي در ترفندها و ترتر، جذابخلاقانههاي نوشتاري از طرح
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 کلامي کارکرد بر علاوهاين بخش شود تا ( کمک گرفته ...حروف و يپردازحجم، روانهيآ
ي بيشتر بر گذارتأثيرباشد تا بتوان براي  داشتهبصري بهتري  ايهجلوه ،ي(رساناطلاع)

شود با حذف در زمينه طراحي گرافيکي لوگو، پيشنهاد ميبهره گرفته شود.  هاآنمخاطب از 
سازي اطلاعات اصلي تمرکز غيرضروري، بر برجستههاي عناصر تزئيني اضافي و پيچيدگي

تواند به هاي فرعي و غيرضروري ميشود. در لوگوي باشگاه پرسپوليس، کاهش نشانه
سازي و وضوح بيشتر آن کمک کند. همچنين در لوگوي باشگاه استقلال، استفاده ساده
درک راحتي قابلمخاطبان بهاي باشد که براي گونهها بايد بهتر و تأثيرگذارتر از نشانهدقيق

تري ايفا کند. ، نقش برجستهلوگو هاي موجود درها، نسبت به کنشبوده و نظام بصري نشانه
هاي مؤثر بصري ضروري است روز طراحي مجدد لوگو و تکنيکگيري از روندهاي بهبهره

تناسب  زيرا يک لوگوي موفق بايد داراي جزئيات حداقلي باشد تا در کاربردهاي مختلف،
ها، بيشترين پيام را ترين المانترين زمان و با سادهخود را حفظ کرده و بتواند در کوتاه

 با دشويمي فوتبال نيز پيشنهاد هاباشگاه رانيمد ريسابه  اساس نيا. بر روشني منتقل کندبه
 علم ي خود را مجدد از نظر اصوللوگوهاي هاطرحاهميت و کارکرد لوگو،  به توجه

يي که در اين مقاله به آن اشاره شد مورد بررسي و هاشاخصو  شناسينشانه علم، تباطاتار
لزوم تغييراتي را بر روي لوگوهاي باشگاه خود اعمال نمايند  در صورتبازنگري قرار داده و 

 .نديانماستفاده  هاآنتا بتواند از حداکثر کارايي 

 تعارض منافع
پژوهش  نياط با اتعارض منافع در ارتب گونهچيکه ه دندارياعلام م گان اين پژوهشسندينو

 وجود ندارد.

 سپاسگزاری
شناسي که نويسنده از تمامي اساتيد، متخصصان و کارشناسان حوزه مديريت ورزشي و نشانه

ها و بازخوردهاي ارزشمند، در ارتقاء کيفيت علمي اين پژوهش نقش با ارائه راهنمايي
 .کنداني مياند، صميمانه قدردداشته
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–157، 18، فصلنامه ارغنون. يمطالعات فرهنگ(. رولان بارت، اسطوره و 1380. )وسفي ،ياباذر

137. 
 .. تهران: نشر گمان: زبان و هنريشناسنشانه(. 1392محمدرضا. ) ،ياحمدخان

لوگو  يوسازن ريتأث(. 1394. )يمحمدعل ،ينيحسو شاه ميمحمدرح ،يدانياسف ،نيحس ،يکسب ينيام
 يپژوهش يمفصلنامه عل. بانک مهر اقتصاد( يلوگو يبه برند )مطالعه مورد انيبر نگرش مشتر

 https://doi.org/10.22051/bmr.2015.2578. 69-96(، 2)2، برند تيريمد
 .يفرزان سجود ترجمه. يو مطالعات ادب ييپساساختارگرا ،ييساختارگرا(. 1380. )ولانبارت، ر

 .يتهران: پژوهشگاه فرهنگ و هنر اسلام
در  يتيهو يهاپيت ييبازنما(. 1399. )ديمج ان،يو فولاد يهدم ،يکرمان ،زهرا ،يکاشان برادران

و  يالعات فرهنگمط. ريتصو ياجتماع يشناسنشانه کرديبر رو يمبتن ،يتلگرام يهاليپروفا
. 165-192(، 58)16، ارتباطات

https://doi.org/10.22034/jcsc.2020.105302.1877 
 .ين. تهران: نشر کيو هرمنوت ييساختارگرا يفوکو: فراسو شليم(. 1379. )نيحس ه،يريبش

ساس مدل کرس و ون ارب يورزش يغاتيتبل يلبوردهايب يشناختنشانه ليتحل(. 1401. )امتينر ،يبهشت
 مشهد. يدانشگاه فردوس ،ارشديکارشناس نامهانيپا. وونيل

گو بر لو يطراح ريتأث يبررس(. 1398. )دحسنيس ،يرهجو، سارا و شمس لاهرود ،دايآ ،يپاکار
. برند ژهيارزش و يانجيش مبا نق ييکنندگان محصولات مواد غذامصرف ديخر ميتصم
. 164–150(، 9)3 ،يو حسابدار تيريمد نينو يپژوهش يکردهايرو يعلم هينشر

https://www.majournal.ir/index.php/ma/article/view/183 
. ياکبرزاده جهورم نيالدجمال ديس ترجمه. ريتصو ليتحل يروش و متدولوژ(. 1396. )نيليج رز،

 .تهران: پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات
 .. تهران: سمتگفتمان يشناختنشانه ليتحل(. 1389. )رضانيحس ،يريشع

 غاتيعوامل مؤثر در تبل ييشناسا(. 1397نژاد، محمد. ) يو کامل دحسنيس ،يلاهرود شمس
 نينو يپژوهش يکردهايرو يعلم هيرنش. ييتوسعه خدمات غذا ينامحسوس بر راهبردها

http://orcid.org/0009-0009-9222-926X
http://orcid.org/0009-0009-7092-1853
http://orcid.org/0000-0003-4321-5151
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. 65-53(، 7)2 ،يو حسابدار تيريمد
https://majournal.ir/index.php/ma/article/view/101 

ارزش  نيرابطه ب ي(. بررس1397. )ايو درفش، رو ليراد، اسماعيکمال ،دحسنيس ،يلاهرود شمس
)مورد  يترمش تيو رضا يرقابت تيمز يانجيبا توجه به نقش م انيمشتر يبرند و وفادار ژهيو

صلنامه مطالعات ف. (راحمديو بو هيلوياستان کهگ خودرورانيشرکت ا يهايندگيمطالعه: نما
 https://civilica.com/doc/1842075(. 2)4 ،يو حسابدار تيريمد

لوگو در  يحبر طرا رگذاريتأث يفاکتورها نيمهمتر يبررس(. 1401. )نويم ،يو افشان قيشقا صابر،
 دانش و تيريمد يمل شيهما نيچهارم. نسيمدرن از منظر نروسا يوکارهاکسب
 .https://civilica.com/doc/1489800. مشهد ،يکيالکترون يوکارهاکسب

برند.  لوگو و نشانه در جذب مخاطب يو بازطراح يطراح راتيتأث(. 1402. )نيمحمدحس ،ييفدا
. رازيش ،يارشتهانيم يتعامل يهاکرديو رو کيگراف يکنفرانس مل نينخست

https://civilica.com/doc/1874192. 
خوانش لوگو  يهاشاخصه يواکاو(. 1400محمد. ) ،يينامور مطلق، بهمن و خزا ،راد، زهرايفرخ

(، 44)18 ،يلاممطالعات هنر اس. رانيا ييخطوط هوا يدر ادراک بصر رامتنيپ يمثابهبه
361–376 .https://doi.org/10.22034/ias.2022.320610.1825. 

بر نگرش  يشناسشانهلوگو از منظر ن ريتأث يقيتطب يابيارز(. 1398بهزاد. ) ،يمانيفرزانه و سل ،يفلاح
. 43-50(، 3)24 ،يتجسم ي: هنرهابايز يهنرها هينشربه برند.  انيمشتر

https://doi.org/10.22059/jfava.2019.274024.666127. 
 .19، شماره ارغنون هينشرترجمه مژگان برومن. . ونيزيفرهنگ تلو(. 1380جان. ) سک،يف

 غاتيتبل يي(. کاربرد آرم در بازنما1400کورش. ) ،يميو کر يعل ،ييروزجايف يميکر
 يه علمفصلنام. يشناساز منظر نشانه رانيا ياسلام يجمهور يورزش يهاونيفدراس

 :doi. 56-45 ،(1)10 ،يورزش تيريدر مد يکاربرد هايپژوهش

10.30473/arsm.2021.7972  
نشانه  دگاهيز دا يورزش غاتيدر تبل ريکاربرد تصو(. 1397. )هيهان ارمند،يو  يعل ،ييروزجايف يميکر

 يلمعفصلنامه . رانيا ياسلام يجمهور يکشت ونيفدراس ي: مطالعه مورديشناسمعنا
 .103–89(، 1)7 ،يورزش تيريدر مد يکاربرد يهاپژوهش

 يادداريبر اکتساب و  نهيرنگ زم ريتأث(. 1394. )درضايحم ،يو طاهر يمهد ،يسهراب ،يهاد ،يمراد
. 69-78(، 22)11 ،يو رفتار حرکت يورزش تيريپژوهشنامه مد. مهارت پرتاب دارت

.https://doi.org/10.22080/jsmb.2015.991 
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کنفرانس . رانيها و لوگوها در اآرم يها در طراحنشانه ييرمزگشا(. 1395. )دحامديس ز،يتم هنرپرور
. يو شهرساز يدر عمران، معمار نينو يهاپژوهش يالمللنيب

https://sid.ir/paper/854630/fa 
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