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مسکات و برندینگ 
آنتروپومورفیسم

چکیده 
امـروزه بـا توجـه بـه بمبـاران مشـتریان بـا انبـوه کالاها و خدمات، تصمیم‌سـازی مشـتری 
از مفاهیـم مهـم در برندینـگ و تجارت تلقی می‌شـود. در این فرایند، انطبـاق ارزش‌های 
انتظـارات مشـتریان بسـیار حائـز اهمیـت اسـت  بـا  کالا و خدمـت  رمزگذاری‌شـده در 
و تصمیـم خریـد یـا عـدم خریـد فـرد را رقـم می‌زنـد. ازسـوی‌دیگر »آنتروپومورفیسـم« یـا 
اسـت  تأثیرگـذار در طراحـی محصول/خدمـت  فراینـدی  »انسـان‌انگاری«  به‌اصطالح 
کالا/ کـه بـا جلب‌توجـه فـرد و افزایـش قـوۀ شـناخت و درگیـر سـاختن احسـاس وی بـا 
خدمـت پیـش‌رو، تصمیم‌گیـری را هدایـت می‌کند. مسـکات به‌عنوان شـخصیت هویت 
کـه در قالـب انسـان،  تجـاری سـازمان‌ها و شـرکت‌ها، نمـودی از آنتروپومورفیسـم اسـت 
حیـوان یـا اشـیا متبلـور شـده و از همیـن طریـق در ذهـن مخاطـب مانـدگار می‌شـود. در 
ایـن نوشـتار اهمیـت مفهـوم آنتروپومورفیسـم در دنیـای رقابت و برندینـگ به‌طورعام و 
گرفتـه اسـت.  نقـش مسـکات‌ها در برندینـگ آنتروپومورفیـک موردبحـث و بررسـی قـرار 
در ابتدا با مرور ادبیات حوزۀ آنتروپومورفیسـم، مسـکات و برندینگ تلاش شـده اسـت 
کـه  زنجیـره‌ای از حلقه‌هـای به‌ظاهـر منفصـل ایجـاد شـده و سـپس نشـان داده شـود 
گی‌هـای انسـانی در محصـول و شـخصیت برنـد می‌توانـد ابـزاری بـرای  چگونـه تبلـور ویژ

برندینـگ، تجـارت و معرفـی بنگاه‌هـای اقتصـادی یـا مؤسسـات آموزشـی باشـد.
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در این نوشتار، مفهوم آنتروپومورفیسم، انواع آن و موارد کاربرد آن در حوزۀ دیزاین و برندسازی با نگاهی ویژه به شخصیت نام تجاری به‌عنوان 
نمونۀ عینی آنتروپومورفیسم موردبررسی قرار گرفته است. پیش از آنکه به‌صورت تخصصی به هریک از مفاهیم سه‌گانۀ آنتروپومورفیسم، 
گی‌های  برندینگ و مسکات بپردازیم، ضروری است آشنایی مختصری با هریک از این مفاهیم به‌دست آوریم. انتساب ویژ
گربه را  گر حیوانی همچون  انسانی به هر آنچه غیرانسانی است، آنتروپومورفیسم نامیده می‌شود؛ به‌عنوان‌مثال ا
شوخ‌طبع یا اخمالو معرفی کنیم، این عمل مصداقی از آنتروپومورفیسم است. مسکات‌ها، نمادهای هویت 
کنار لوگوی سازمان، سمبلی برای معرفی یک واحد یا  تجاری دو یا سه‌بعدی هستند که اغلب در 
گروه هستند؛ به‌عنوان‌مثال شخصیت عروسکی »جناب‌خان« مسکات یا سمبل برنامۀ 
خندوانه محسوب می‌شود. در اوایل قرن بیستم و هم‌زمان با انقلاب صنعتی، 
کالا رایج شد. بعد از جنگ  به‌معنای بخشیدن فرمی ویژه به  کلمه »برند«3 
گسترش استفاده از رادیو، تلویزیون و بعدها اختراع اینترنت،  جهانی دوم و با 
امکان دسترسی به مخاطبان بیشتری برای شرکت‌ها و سازمان‌ها فراهم آمد. 
به‌این‌ترتیب، برندینگ و هویت سازمانی کم‌کم به‌معنای امروزی آن شکل گرفت. 
که به‌منظور خلق، تثبیت و  برندینگ اشاره به مجموعۀ فعالیت‌هایی است 
معرفی هویت تجاری یک واحد انجام می‌شود. در دنیای امروز، تعداد برندها 
به‌قدری زیاد است که دیگر هویت‌بخشی تنها از راه تمایزی که براساس کیفیت 
کافی نیست. این تمایز باید دارای معنا باشد.  و ارزش خدمات ایجاد می‌شود 
درواقع سیاست‌های امروزی برندینگ به دنبال ایجاد و تثبیت تصویری خاص 
که ثبات و ماندگاری آن باعث حفظ و ماندگاری برند  از برند در ذهن فرد است 
کوپیان با شعار »خواست مشتری نامحدود است  می‌شود. مثلًا سیاست برند ها
ک جهان« در  کوپیان همگام با پیشگامان صنعت پوشا و کیفیت پایان ندارد؛ ها
جهت القای حس کیفیت با بهره‌گیری از فناوری نوین در ذهن مشتری است و 
یکی از نمونه‌های جایگاه‌سازی در برندینگ است. گرچه باید به این نکته توجه 
 تجاری نیستند و به انواع متعددی همچون خدماتی، 

ً
که برندها صرفا داشت 

توریستی یا آموزشی تقسیم می‌شوند. با این آشنایی اولیه، درادامه به بررسی 
دقیق‌تر هریک از این مفاهیم پرداخته شده است.

آنتروپومورفیسم
کـه دنیـای اطـراف بسـی شـگفت‌انگیز اسـت؛ امـا بیـش  انکارناپذیـر اسـت 
رفتـاری  و  حـالات  کـه  پدیده‌هایـی  و  اشـیا  حیوانـات،  از  بخشـی  آن،  از 
مشـابه بـا انسـان دارنـد، برایمـان جلب‌توجـه می‌کنـد. »انسـان‌انگاری« یـا 
»آنتروپومورفیسـم« در پـی همیـن احسـاس مطـرح شـد. ریشـه‌های ایـن 
مفهـوم دارای تاریخـی بس طولانی اسـت. کشـف مجسـمه‌های نوسـنگی 
کـه آنتروپومورفیسـم در حـدود پانصدسـال پیـش از میالد  نشـان می‌دهـد 
کتاب‌هـای  در  همچنیـن  مفهـوم  ایـن  اسـت.  کـرده  ظهـور  )ع(  مسـیح 
مقـدس قـرآن، انجیـل و تـورات نیـز بـه‌کار رفتـه اسـت. تعاریـف متعـددی 
 )Guthrie, 1993( گاتـری  نـگاه  از  شـده؛  بیـان  آنتروپومورفیسـم  بـرای 
آنتروپومورفیسم، بخشیدن ویژگی‌های انسانی از قبیل شکل و فرم بدن، 
نـگاه، احسـاس، صـدا و لهجـه، توانایی‌هـای بالقـوه و شـخصیت فـردی بـه 
گیاهـان یا سـایر موجودات و اشـیا  هـر چیـز غیرانسـانی همچـون حیوانات، 
و حتـی پدیده‌هـای طبیعـی همچـون باد، طوفـان و باران اسـت. البته این 
تعریـف در تمامـی رشـته‌ها و تخصص‌هـا یکسـان نیسـت؛ به‌عنوان‌مثـال 
در الهیـات و مذهـب، آنتروپومورفیسـم صرفـاً به‌معنـای توصیـف خداونـد 
بـا ویژگی‌هـای انسـانی از قبیـل رفتـار، احسـاس و عمـل اسـت. مصادیـق 
ایـن تعریـف در اسـطوره‌های یونـان باسـتان و یـا اسـطوره‌های سـایر ملـل 
کـه در آن خدایـان و سـایر موجـودات ماورایـی بـا خصایـص و ویژگی‌هـای 
انسانی توصیف می‌شوند، به‌وفور مشاهده می‌شود. مورخان و منتقدان 

ادبـی و هنـری نیـز در مبحث آنتروپومورفیسـم از مفهوم شخصیت‌بخشـی 
درزمینـۀ  آنتروپومورفیسـم  تعاریـف  کثـر  ا بااین‌حـال،  کرده‌انـد.  اسـتفاده 
دیگـر  تعریفـی  در  اسـت.  حیوانـات5  رفتارشناسـی  و  انسان‌شناسـی4 
)Spada, 1994( آنتروپومورفیسـم درواقـع حاصـل انتسـاب تجـارب ذهنـی 
بـه حیوانـات اسـت )Asquith, 1984(. تجـارب ذهنـی، مجموعـۀ  انسـان 
کـه در طـول تجربیات مسـتمر  احساسـات، انگیزه‌هـا و افـکار انسـانی اسـت 
 )Lehman, 1997( لِمان .)KhalidKhogeer, 2013( وی حاصل شـده اسـت
آنتروپومورفیسـم را زیاده‌روی در برقراری شـباهت بین انسـان و غیرانسـان 
کـرده و آن را به‌صـورت زیـر محدود می‌کند: »نسـبت دادن اشـتباه  توصیـف 
و بیجـای خصوصیـات روحـی و روانـی انسـانی بـه حیوانات«. گرچه سِـرپِل 
کـه شـباهت به‌خودی‌خـود در جهـان  )Serpell, 2005( اسـتدلال می‌کنـد 
بـه همیـن  و  قلمـروی حیوانـات وجـود دارد  و به‌خصـوص در  مـا  اطـراف 
کـه حیوانـات، انتخاب محبـوب تیم‌هـای ورزشـی، بازاریابان و  دلیـل اسـت 
 Puzakova, Kwak, &( برندهای مختلف برای شـخصیت مسـکات اسـت

.)Rocereto, 2009

انواع آنتروپومورفیسم
ازنظر گاتری )Guthrie, 1993( آنتروپومورفیسم بر سه نوع است:

تصادفـی  و  ناخواسـته  به‌صـورت  آنتروپومورفیسـم  نـوع  ایـن  تصادفـی6: 



13
95

ن 
ستا

زم  
   3

ۀ 6
ــار

ـــم
 ش

م    
شش

ت و
ســ

 بیــ
ال

سـ

34

رد
ـاو

ـتــــ
ســــ

در طبیعـت رخ می‌دهـد؛ به‌عنوان‌مثـال، دیـدن چهـره در یـک سـنگ و د
کاماًل  کـه به‌صـورت  یـا احسـاس یـک چهـره یـا حالتـی از انسـان در یـک ابـر 

اسـت؛ تصادفـی 
جزئـی7 : احسـاس وجـود ویژگی‌هـای انسـانی همچـون لبخند، شـادی 
یـا غـم در محصـول یـا نـام تجـاری؛ به‌عنوان‌مثـال، احسـاس یـک چهـرۀ 
عصبانـی یـا خنـدان هنگامی‌کـه از روبـه‌رو بـه یـک ماشـین نـگاه می‌کنیـم؛

صریـح  به‌طـور  آنتروپومورفیـک  ویژگی‌هـای  افـزودن   : ادبـی8  و 
 )Guthrie, 1993( گاتـری  اعتقـاد  بـه  تجـاری.  نـام  یـا  و  محصـولات  در 
کم یا به‌اصطلاح، دیدن  آنتروپومورفیسم ادبی نوعی درک از محیط در نور 

اسـت. گرگ‌ومیـش  زمـان  در 
دیزالـوو و همـکاران )DiSalvo, Forlizzi, & Gemperle, 2009( بـر ایـن 

کـه چهـار نـوع آنتروپومورفیسـم موجـود اسـت: باورنـد 
سـاختاری9 : تقلیدی صرفاً مادی‌گرایانه از شـکل، مکانیسـم، چیدمان 
ظاهری بدن انسان و عملکرد آن. عروسک‌های مفصل‌دار مثل »باربی«10 
کـرد، از  کـه می‌تـوان در آن‌هـا حالت‌هـای متفاوت شـکل‌گیری بدن را ایجاد 

نمونه‌های این نوع انسـان‌انگاری هسـتند؛
وضعیتی11: بر روی ژست، حرکات و رفتار انسان در حین برقراری ارتباط 
کـردن رمـز  و انتقـال پیـام بـه دنیـای اطـراف تمرکـز دارد؛ مثاًل در صـورت وارد 
اشتباه برای ورود به سیستم عاملOS X  مکینتاش، پنجرۀ مربوطه تکان 
می‌خـورد. ایـن نـوع لـرزش، یـادآور تـکان دادن سـر از سـویی به‌سـوی دیگـر 

کلمۀ نه اسـت؛ به‌منظـور گفتن 
نـوع  ایـن  انسـان.  نقـش  و  صفـات  از  تقلیـدی  شـخصیتی12: 
از  ناشـی  و  دارد  کیـد  تأ انسـانی  رفتـار  یـک  هـدف  بـر  آنتروپومورفیسـم 
قراردادهـای اجتماعـی اسـت؛ بنابرایـن تأثیـر آن ممکـن اسـت در جوامـع 
گوتیه13  مختلف متفاوت باشد. شیشۀ عطر طراحی‌شده توسط ژان-پل 
کـه دارای عناصـر آنتروپومورفیسـم سـاختاری  بـا نـام »مـرد«14 درعین‌حـال 
و وضعیتـی15 اسـت، تنهـا فـرم خاصـی از بـدن یـک مـرد در لباسـی خـاص 
نیسـت؛ بلکه طراحی فرم آن نمایش‌دهندۀ جذابیت‌های جنسـی مردانه 

کـه از دیـد اجتماعـی مطـرح اسـت می‌باشـد )تصویـر 1(؛
گاهـی16: تقلیـدی از ظرفیـت ذهنـی انسـان بـرای تفکـر، پرس‌وجـو و  و آ
کید دارد؛ یعنی  کتشاف است. این نوع آنتروپومورفیسم بر ذات انسانی تأ ا
توانایـی برقـراری ارتبـاط بـا دنیـا، توانایـی تفکـر انتزاعـی یا توانایی مشـارکت 
بـا دیگـران. این‌گونـه آنتروپومورفیسـم در علـوم روباتیـک و سیسـتم‌های 
هـوش مصنوعـی بـا هدف تقلید از انسـان، تفکـر و برنامه‌ریزی انسـان‌گونه، 
هماهنگـی بـا شـرایط محیطـی، سـنجش و روابـط اجتماعـی مؤثـر ماشـین 

موردتوجـه اسـت.

آنتروپومورفیسم در طراحی محصول
فـرم محصـولات  انسـانی در طراحـی  فیزیکـی  از ویژگی‌هـای  اسـتفاده 
گرایش انسـان  کـه ایـن قاعـده، یعنـی  کاربـرد ویـژه‌ای دارد؛ چرا صنعتـی نیـز 
و  محصـولات  طراحـی  در  شبه‌انسـانی  الگوهـای  و  فرم‌هـا  بهتـر  درک  بـه 

 تصویر 1. شیشۀ عطر »مرد«؛ طراحی توسط »ژان-پل گوتیه«

کولای طراحی‌شده در 1915 با سایر بطری‌های  تصویر 3. مقایسۀ بطری کوکا
که داشت، به نام بازیگر زن مشهور کولا؛ این بطری به‌خاطر فرم خاصی  کوکا                          

گرفته بود.                           آن زمان، »مایی وست« لقب 

اشـیا، موجـب جلب‌توجـه بیشـتر، ایجـاد لحن مثبـت و تأثیرگـذار در تعامل 
و شـکل‌دهی بـه رابطـه‌ای بـر پایـۀ جاذبۀ حسـی می‌شـود )لیـدول، 1393(. 
»آلسـی«17  آشـپزخانه  لـوازم  تولیـدی  شـرکت  شـهرت  دلایـل  از  بی‌شـک 
طراحی انسـان‌گونه برخی محصولات این شـرکت اسـت )تصویر 2(. امروزه 
طراحـی محصـولات آنتروپومورفیـک همـواره رواج بیشـتری می‌یابـد و از 

دلایـل آن پـی بـردن طراحـان بـه قـدرت بـالای این‌گونـه طراحـی اسـت.

از  آنتروپومورفیـک  اشـیای   )Heilbrunn, 1998( هیلبـران  به‌گفتـۀ 
کـه به‌طـور مبهـم بیـن  وضـوح بیشـتری برخوردارنـد و از طریـق پیونـدی 
و  مخاطـب  بیـن  عاطفـی  ارتباطـی  می‌کننـد،  برقـرار  انسـان  و  محصـول 
محصـول برقـرار می‌شـود؛ لـذا ایـن خصوصیـات را می‌تـوان به‌طـور ضمنـی 
 ،)Guthrie, 1993( گاتـری یـا صریـح در محصـول افـزود. بـا توجـه بـه دیـدگاه 
را  انسـان  کـه  اسـت  غیـرارادی  کـی  ادرا اسـتراتژی  یـک  آنتروپومورفیسـم 
کـه یـک محـرک مبهـم،  کنـد  گاه چنیـن تصـور  وا‌مـی‌دارد به‌طـور ناخـودآ
انسـانی  علتـی  کـه  اسـت  شبه‌انسـانی  یـا  انسـانی  فرمـی  دارای  احتمـالًا 
کلاسـیک »کانتـور«18  بـرای رخـدادش وجـود دارد؛ به‌عنوان‌مثـال، بطـری 
کـه به‌خاطر تناسـبات انسـانی متمایـزش به بطری  کـولا در سـال 1915  کوکا
»مایـی وسـت«19 منتسـب شـده بـود، علاوه‌بـر تازگـی و نوظهـوری‌اش در آن 
زمـان، به‌خاطـر دارا بـودن تجسـمات انسـانی ماننـد خصوصیـات زنانـه، 
تندرسـتی، انـرژی و جاذبـۀ جنسـی بـرای خریـداران غالـب آن دوران یعنـی 
کولا از شـهرت خاصی  کوکا زنان خوشـایند بود و در میان سـایر بطری‌های 
برخوردار شد و به یک محصول نمادین بدل گشت )تصویر 3(. تحقیقات 
کـه  می‌دهـد  نشـان   )Aggarwal & Mcgill, 2007( مک‌گیـل  و  گـراوال  آ
توانایی مخاطب در درک ویژگی‌های آنتروپومورفیک در محصول، وابسته 

بـه میـزان برخـورداری محصـول از ایـن ویژگی‌هاسـت.

   تصویر 2. نمونه‌هایی از محصولات لوازم آشپزخانۀ شرکت ایتالیایی
که با توجه به مفهوم آنتروپومورفیسم طراحی شده‌اند.                                     آلسی 
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 تصویر 5. گکو، مارمولک سبز شرکت بیمۀ گیکو

    تصویر4. در طراحی مسکات معمولًا از خطوط چهرۀ کودکانه استفاده می‌شود تا صمیمیت بیشتری به مخاطب انتقال یابد.
   MIT گاز ایران، المپیک 2016 برزیل و دانشگاه                                از راست به چپ: مسکات‌های شرکت پیلزبوری، شرکت ملی 

 )Hart, Jones, & Royne, 2013( همکارانـش  و  هـارت  درمقابـل، 
کـه ویژگی‌های آنتروپومورفیک لازم نیسـت به‌عمد در محصول  معتقدنـد 
قـرار داده شـود تـا سـطح سـنجش مخاطـب ارتقـا یابـد؛ بلکـه مصرف‌کننده 
بـه  قائـل  محصـول،  فرمـی  پیچیدگی‌هـای  براسـاس  و  به‌طورطبیعـی 
آنتروپومورفیسـم  اسـت.  آن  در  آنتروپومورفیـک  خصوصیـات  تشـخیص 
فرم‌هـای  طراحـی  در  طراحـان  بـرای  شـروعی  نقطـۀ  به‌عنـوان  می‌توانـد 
گیرد. بطری مایع ظرف‌شویی »متد«20  آنتروپومورفیک مورداستفاده قرار 
با نام مستعار »دیش باتلر« 21 و طراحی »کریم رشید«22، با فرم شبه‌انسانی 
خـود، کیفیتـی مجسـمه‌وار و تأثیرگـذار بـه این بطری بخشـید و بـا دگرگونی 
مفهـوم بطـری مایـع ظرف‌شـویی در ذهـن افـراد، باعـث شـهرت برنـد متـد 
گیـر طراحـی بیـان می‌کند  شـد. لیـدول )لیـدول، 1393( در کتـاب قواعـد فرا
کـه از فرم‌هایـی بـا تناسـبات اندامـی انسـانی می‌توان بـرای اسـتخراج و ارائۀ 
ویژگی‌هایـی چـون قـدرت، انـرژی، تندرسـتی بهـره برد. مثاًل فرم‌هـای دوار 
بـرای ایجـاد ویژگی‌هـای کودکانـه و فرم‌هـای زاویـه‌دار برای ایجاد تناسـبات 
کودکانـه23  بـه چهـرۀ  تمایـل  اسـتفاده می‌شـود.  و سـلطه‌جویانه  مردانـه 
از  بهره‌گیـری  نمودهـای  ازجملـه  محصـولات،  و  کترهـا  کارا طراحـی  در 
دوار  ترکیـب  شـامل  کودکانـه  چهـرۀ  خصوصیـات  اسـت.  انسـان‌انگاری 
کوتـاه  کوچـک، پیشـانی برجسـته و چانـۀ  چهـره، چشـمان بـزرگ، بینـی 
کـردن باعـث افزایـش جذابیت و  اسـت. اعمـال ایـن ویژگی‌هـا از طریـق غلـو 

تأثیرگـذاری می‌شـود )تصویـر 4(

کـودکان بـا درک معصومیت و صداقت قرین اسـت و  ویژگی‌هـای چهـرۀ 
موجـب انتقـال حس سـادگی، صداقت، بی‌گناهی و معصومیت می‌شـود. 
به‌نظر لیدول، به‌کارگیری فرم‌های انتزاعی و شبه‌انسانی و ترجیح این‌گونه 
فرم‌ها بر فرم‌های واقع‌گرایانه، از راه‌های جلب‌توجه و ایجاد ارتباط حسی 
جاذبه‌هـای  کاهـش  سـبب  واقع‌گـرا  ترسـیمات  زیـرا  اسـت؛  محصـول  بـا 
کثر پذیرش، انتزاع  زیبایی‌شناختی می‌شود. بنابراین جهت دریافت حدا

همچنـان بـر فرم‌هـای واقع‌گرایانه ارجحیـت دارد.

آنتروپومورفیسم در برندسازی
در سـال‌های اخیـر، ادبیـات برندینـگ و بازاریابـی بـه میزان زیـادی بر القای 
برندهـای  ایجـاد  باعـث  و  دارد  تمرکـز  برنـد  بـه  شخصیت‌بخشـی  مفهـوم 
گونـه‌ای جان‌بخشـی24 بـه برنـد شـده اسـت. ایـن  آنتروپومورفیـک و حتـی 
کـر و فورنیـر 25 بـه ادبیـات برندینـگ وارد  دو مفهـوم نحسـتین‌بار توسـط آ
شـد )Avis, 2012(. البتـه روان‌شناسـان اجتماعـی به‌وضـوح بیـن دو کلمـۀ 
 )Piaget, 1933( آنتروپومورفیسـم و جان‌بخشـی تفاوت قائل‌اند. ژان پیاژه
جان‌بخشـی را »بخشـیدن زندگـی26 بـه هـر آنچـه غیرزنـده اسـت« تعریـف 
می‌کند. درحالی‌که آنتروپومورفیسـم را »بخشـیدن روح27 به هر آنچه فاقد 
روح اسـت« می‌دانـد. براسـاس ایـن تعریـف، جان‌بخشـی درواقع بخشـی از 
آنتروپومورفیسم است و نمایاندن سازمان در قالب یک شخصیت، نوعی 
آنتروپومورفیسـم اسـت. ایـن امـر مزایـای متعـددی دارد؛ ازجملـه اینکـه در 

قیـد زمـان نیسـت و در دوره‌هـای مختلـف زمانـی، به‌طـور خـودکار توسـعه 
می‌یابـد. به‌عالوه می‌تـوان از شـخصیت برنـد بـرای ایجـاد ارتبـاط قوی‌تـر 
بیـن سـازمان و مخاطبانـش بهـره بـرد )Aaker, 1997(. نکتـۀ مهـم اینکـه 
قائـل بـودن شـخصیت، به‌تنهایی برای یک نام تجـاری قانع‌کننده و کافی 
نیسـت؛ بلکـه برندهـای آنتروپومورفیـک بایـد به‌عنـوان یـک انسـان واقعی 
دارای  ؛یعنـی   )KhalidKhogeer, 2013( شـوند  درک  مخاطـب  سـوی  از 
کیفیت‌های  گاهانه و روح باشند و درکل،  احساسات متنوع، افکار، رفتار آ
کنند تا بتوانند به‌عنوان عضوی  کسـب  متعددی از ویژگی‌های انسـانی را 
برجسته و تأثیرگذار در جامعه قلمداد شوند؛ مثلًا شخصیت تجاری شرکت 
کـه یـک مارمولـک بامـزه بـه نـام »گِکـو«29 اسـت )تصویـر5 (  بیمـۀ »گیکـو«28 
یکی از انواع آنتروپومورفیسم بوده؛ اما افزون بر آن، این مارمولک همچون 
یک شخص حقیقی نیز رفتار می‌کند. در صفحات اجتماعی شخصی‌اش 
فعـال اسـت؛ پیـام می‌گـذارد؛ عکس سـلفی می‌گیـرد و بـا هوادارانش تعامل 
می‌کنـد. درواقـع او همچـون یـک پرسـونا دارای احساسـات و خصوصیـات 

شـخصیتی منحصربه‌فرد انسـانی اسـت.
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فراینـدی بـه نـام »انتخـاب آنتروپومورفیـک«30 در تدویـن ویژگی‌هـای د
 )Serpell, 2005( شـخصیتی یک برند مؤثر اسـت. این فرایند توسط سِـرپِل
معرفی شد و عبارت است از »انتخاب آن دسته از صفات فیزیکی و رفتاری 
که در نسـبت دادن حالات و روحیات انسـانی به حیوانات یا غیرانسـان‌ها 
مفید هستند«. لازم به ذکر است که امروزه مبحث کهن‌الگوها31 در همین 
راسـتا و در انتخـاب منسـجم و اصولـی ویژگی‌هـای شـخصیتی بـه برنـد، 
کاربـرد اساسـی دارد. اصطالح انتخـاب آنتروپومورفیـک بـه نظریـۀ تکاملـی 
چارلـز دارویـن یعنی »تئوری انتخاب طبیعی«32 نیز به‌نوعی مرتبط اسـت. 
کـه نام‌هـای تجـاری ناموفـق و ضعیـف می‌میرنـد تـا سـایر برندهـای  جایـی 
کامیابی، تسخیر و توسعۀ زیرشاخه‌های خود ادامه دهند  قوی‌تر به روند 

.)KhalidKhogeer, 2013(
کـه تکنیک‌هـای بهره‌گیـری از آنتروپومورفیسـم از سـوی  گفتنـی اسـت 
مـواد  تولیدکننـده  به‌عنوان‌مثـال،  اسـت؛  متفـاوت  مختلـف  برندهـای 
نـام  انسـانی  نام‌گـذاری  طریـق  از  تمیـز«33،  »آقـای  بهداشـتی  و  شـوینده 
کس«34 از طریق نشان  تجاری‌اش از این مفهوم بهره برده یا برند »استاربا
تجـاری و قـرار دادن یـک پـری دریایـی در مرکـز لوگـوی خـود، یـا برند ورزشـی 
»ریبـوک«35 از طریـق شـعار سـازمانی‌اش یعنـی »من همینم که هسـتم«36 
به‌گونـه‌ای آنتروپومورفیسـم دسـت زده‌اند. تولیدکنندگان لوازم آشـپزخانه 
کالا و محصـولات خـود از  همچـون »ویـگار«37 و آلسـی نیـز از طریـق فـرم 
مزایـای آنتروپومورفیسـم بهـره می‌برنـد. بـا توجـه بـه تحقیقـات خالدکوگـر 
در  می‌توانـد  برندینـگ  در  آنتروپومورفیسـم   ،)KhalidKhogeer, 2013(
کـه شـامل نام تجاری، لوگو، مسـکات، تبلیغات، شـعار  یکـی از عناصـر برنـد 
کارمنـدان، چشـم‌انداز،  کاربـران،  کالا/خدمـات، صاحـب برنـد،  سـازمانی، 

داسـتان، شـخصیت و روابـط اسـت جلوه‌گـر شـود.

مسکات
مسـکات بـه شـخصیتی انسـانی، حیوانـی و یـا بـه مصنوعـی اتالق می‌شـود 
کلمـۀ مسـکات  کـه دارای ویژگـی شـانس‌آوری اسـت. اسـتفادۀ عمومـی از 
بـه نیمـۀ دوم قـرن نـوزده بـاز می‌گردد. هنگامی‌کـه »آدرن« 38 موسـیقی‌دان 
فرانسـوی در دسـامبر 1880 اپرایی با نام »شـانس‌بیار« 39 نوشـت و داسـتان 
کـه در زندگـی بی‌اقبـال خـود بـا دختـر  آن در مـورد دهقـان بدشانسـی بـود 
کـرده،  ک و معصومـی روبـه‌رو شـد. ازآن‌پـس وضعیـت زندگـی او تغییـر  پـا
که معصومیت  بخت و اقبال به او روی آورد. اطرافیان دختر معتقد بودند 
وی باعـث خوش‌شانسـی آنـان می‌شـود. البته مسـکات پدیـده‌ای نوظهور 
کـه در نتیجـۀ تحولات اعصـار اخیر پدید آمده باشـد. بلکه می‌توان  نیسـت 
گفت تجلی و نمود عینی آنتروپومورفیسـم در عصر حاضر اسـت. مسـکات 
در سـیر تحـولات خـود و هـزاران سـال پیـش از وجـود برندهـا، تبلیغـات، 
کـه بـر دیـوارۀ غارهـا حـک  رسـانه‌ها و غیـره، خطـوط و نقاشـی‌هایی بـود 
می‌شـد. بـرای انسـان آن دوران، مسـکات نقـش یـک محافـظ و طلسـم 
کـه پرسـتش آن در زمـان قحطـی و بیمـاری  شـانس را بـه عهـده داشـت 
کـه  گسـترش وسـیع‌تری می‌یافـت و مـردم به‌قـدری بـه آن اعتقـاد داشـتند 
حتـی سـعی می‌کردنـد پوشـش ظاهری‌شـان بـه آن شـباهت داشـته باشـد 
 .)Burns & Weinstein, 2014( بـود  مسـکات‌ها  پیدایـش  سـرآغاز  ایـن  و 
که قدرت  که انسـان نخسـتین به شـکار می‌پرداخت، می‌پنداشـت  زمانی 
سحرآمیز یک حیوان با شکار آن به وی منتقل خواهد شد و به این دلیل 
گروهـی از حیوانـات را توتـم40 می‌پنداشـت. انتخاب  در مراسـم آیینـی خـود 
نخستین مسکات‌ها برای تیم‌های ورزشی در اوایل قرن بیستم، احتمالًا 
بـا همیـن نـگاه صـورت می‌گرفـت؛ به‌عنوان‌مثـال، ترکیـب نمـاد حیوانـی در 
کنـار لوگـوی یـک تیـم ورزشـی می‌توانـد دلالتـی بـر پیـروزی و ظفرمنـدی بـر 

 .)Slowikowski, 1993( آن حیـوان و انتقـال نیروهـای وی بـه تیـم باشـد
امـروزه اهمیـت و جایگاه مسـکات در جامعه، بی‌شـباهت بـا کاربرد نمادها 
و یـا سـمبل‌های ملـی و یـا قومیتـی نیسـت. مسـکات می‌توانـد نمـاد یـک 
منطقـه و سـنت‌های آن باشـد و تحت‌تأثیـر گیاهـان بومی یـا حیات وحش 
منطقـه‌ای انتخـاب شـود. همچنیـن ممکـن اسـت ایـن سـمبل‌ها ازلحاظ 
بومـی منطقـه‌ای  باورهـای  ریشـه در  و  فرهنگـی معنـای خاصـی داشـته 
داشـته باشـد؛ به‌عنوان‌مثال، مسکات دانشگاه نبراسکا، کشـاورزی به نام 
کـه با توجه به سـنت رایج کشـاورزی مـردم آن  »هربـی سـبوس‌گیر«41 اسـت 
منطقه انتخاب شـده یا مسـکات دانشـگاه پیتزبورگ یک گوریل اسـت که 
انتخـاب آن بـا توجـه به‌اصطالح رایج »گوریال« در میان معدنچیان معادن 
کاربرد مسـکات از این  گرفتـه اسـت. امـروزه  زغال‌سـنگ آن منطقـه صـورت 

گرفته اسـت. محـدوده نیـز فراتـر رفتـه و شـکل جدیـدی بـه خـود 

آنتروپومورفیسم و مسکات
انسـان‌ها در رمـان معـروف قلعـۀ حیوانـات  بـر  از پیـروزی حیوانـات  پـس 
کم‌کم شـروع  که رهبر حیوانات شورشـی بودند،  )Orwell, 1945(، خوک‌ها 
بـه راه رفتـن روی دو پـا می‌کننـد و بدین واسـطه به موجودات ذی‌شـعوری 
کامـل متحـول می‌شـود. بـا  بـدل شـده، عملکـرد شـناختی آن‌هـا به‌طـور 
کـه آنچه رفتاری انسـان‌گونه  توجـه بـه ایـن داسـتان، می‌تـوان چنین گفت 
سـایرین  از  بالاتـر  آدمـی  پنـدار  در  هوشـمندی  لحـاظ  بـه  باشـد  داشـته 
کـه انسـان بـه توصیـف یـک موجود و صفـات آن براسـاس  می‌نمایـد. ازآنجا
 ،)Albright, L., Kenny, D.A.& Malloy, T.E, 1998( گرایـش دارد ظواهـر 
که به لحاظ ظاهری شـباهت بیشـتری به بشـر داشـته باشـد،  موجودی را 
کـه اختاپوس‌هـا  بهتـر درک می‌کنـد )Driscoll , 1995(. امـروزه اثبـات شـده 
دارای مهارت‌هـای بسـیار پیچیـدۀ حـل مسـئله هسـتند. بااین‌حـال بـه 
بـا انسـان، ایـن توانایـی  کاماًل متفـاوت اختاپـوس  خاطـر ظاهـر فیزیکـی 
تابه‌حـال از توجـه بشـر پنهـان بـوده اسـت. ایـن موضـوع از اهمیـت بالایـی 
برخـوردار اسـت؛ زیـرا نشـان‌دهندۀ طـرز نـگاه انسـان بـه دنیـای اطرافـش 
کـه بیـان شـد، مسـکات نمـود عینـی  اسـت )Connell, 2013(. همان‌طـور 
کـه امـروزه به‌عنـوان ابـزاری بـرای ارائـۀ شـخصیت  آنتروپومورفیسـم اسـت 
برنـد مورداسـتفاده قـرار می‌گیـرد و در مـرز بیـن جهان یک سـازمان و جهان 
کـه انسـان  گفـت  مشـتریانش فعالیـت می‌کنـد )Mitchen, 1996(. می‌تـوان 
ک و یـا نمایـش برتـری در قالبـی فیزیکـی، اشـیا و  گنجانـدن قـوۀ ادرا بـرای 
 Delbaere, M.( می‌کنـد )مفاهیـم را در فرمی انسـان‌گونه دگردیسـی )مـورف
کارکـرد  MacQuarrie, EF & Phillips, B.J, 2011( و مسـکات نیـز بـا همیـن 
به‌عنـوان نقطـۀ برخـورد یـا رابـط انتقـال اطلاعات میان مشـتری و سـازمان 
عمـل می‌کنـد )Lury, 2004(. بـراون )Brown, 2011( مدلـی بـا سـه بعـد و 
کرده و انواع شخصیت‌بخشـی به مسـکات را در سه دسته  سـه سـطح ارائه 

طبقه‌بنـدی می‌کنـد )جـدول 1(.

تشبیه 44کنایه 43استعاره 42

آنتروپومورفیسم
مستر مانی‌بگزعمو بن45

)مونوپولی(
فیدو-دیدو )سون‌آپ(

زومورفیسم46
کیتی47 میمونک چی‌توزپنگوئن لینوکسهلو 

ترانسفورمر )سیتروئن(ام اند امزموجود اندرویدترامورفیسم48

   جدول 1. انواع شخصیت‌بخشی به مسکات براساس دسته‌بندی براون
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   تصویر 6. مسکات‌های بابابرقی، ابر گلرنگ و میمونک چی‌توز

آنتروپومورفیسـم به‌معنـای نسـبت دادن  کـه اشـاره شـد،  همان‌طـور 
آنچـه  هـر  بـه  اسـت  انسـانی  ظاهـری  ویژگی‌هـای  و  رفتـاری  خصایـص 
گفـت تجسـم نام تجـاری/ غیرانسـانی می‌باشـد؛ به‌عبارتی‌دیگـر، می‌تـوان 
سازمان در قالبی انسانی. »زومورفیسم« در نقطۀ مقابل با آنتروپومورفیسم 
قـرار دارد و به‌معنـای نسـبت دادن خصایـص ظاهـری و رفتـاری حیوانـات 
کـردن ویژگی‌های یک  بـه هـر چیـز غیرحیوانی اسـت و »ترامورفیسـم« اعطا 
موجـود خیالـی، ماوراءلطبیعـه یـا عجیـب بـه محصول/برنـد. علاوه‌برایـن، 

بـراون هرکـدام از ایـن دسـته‌ها را بـه سـه نـوع مختلـف تقسـیم می‌کنـد:
اسـتعاری: در آنتروپومورفیسـم اسـتعاری، نام تجاری و تجسـم آن یکی 
مـواد  تولیدکننـدۀ  به‌عنوان‌مثـال،  تنگاتنـگ هسـتند؛  ارتبـاط  در  و  بـوده 
کدبانو  کر«49، شـخصیت برند خود را یک خانم با ظاهری  کرا غذایی »بتی 
کاملًا با اهداف و روح این  و زن ایدئال انتخاب کرده بود. چنین شخصیتی 
کاملًا سـالم و تهیه‌شـده به دسـت  که انتقال حس یک غذای  تولیدکننده 

کدبانو را دارد سـازگار اسـت؛ مـادری 
کنایـه: شـخصیت برنـد، بیـش از آنکـه تجمسـی از نـام تجـاری باشـد، 
همچون یک معبود و یا به عبارتی وجدان نام تجاری است؛ مثلًا در زمان 
رکـود اقتصـادی آمریـکا در دهـۀ نـود، انجـام بازی‌هایـی همچـون مونوپولی 
کننـده بود. شـخصیت ایـن بازی  توسـط علاقه‌منـدان بـه پولدارشـدن اغوا
بـا نـام »مسـتر مانـی بگـز«50 بـه بازیکنـان بـرای پیـروزی و ثروتمنـد شـدن 
امیـد و انگیـزه مـی‌داد و درواقـع باورهـای او، روح نهفتـه در بـازی مونوپولـی 
کـه چنیـن بازی‌هایـی را انجـام  بـود و نشـان‌دهندۀ طـرز تفکـر افـرادی بـود 

می‌دهنـد؛
کمتری  کاملًا از نام تجاری رها شـده و شـاخص‌های ارتباطی  و تشـبیه: 
بهداشـتی  محصـولات  تولیدکننـدۀ  به‌عنوان‌مثـال،  دارد؛  تجـاری  نـام  بـا 
و آرایشـی L’Oréal بـرای تبلیغـات خـود از بازیگـران و هنرمنـدان مشـهور 
کمپانـی  کی بـا محصـول یـا  بهـره می‌بـرد. درحالی‌کـه ایـن افـراد وجـه اشـترا
تولیدکننده ندارند و صرفاً به‌عنوان یک شخصیت تبلیغی مطرح هستند.
گرفته شود که درجات آنتروپومورفیسم دارای  این نکته نیز باید در نظر 
کم به زیاد متغیر است؛ به‌عنوان‌مثال، مسکات  سطوح متفاوتی بوده و از 
کـه یـک ابـر سـفید خنـدان اسـت )تصویـر 6(، تنهـا دارای  گلرنـگ  شـرکت 
احساسـات محـدودی بـوده و فاقـد قـدرت سـخنوری، شـخصیت ویـژه، 
دسـت و پـا و سـایر خصوصیـات بـارز انسـانی اسـت، ولـی میمونـک چی‌توز، 
علاوه‌براینکه دارای احساسـات انسـانی و شـخصیت ویژه‌ای اسـت، دارای 
آنتروپومورفیسـم  از  بالاتـری  مرتبـۀ  در  لـذا  و  هسـت  هـم  لبـاس  پوشـش 

قـرار دارد. مسـکات سـابق شـرکت ملـی بـرق ایـران یعنـی »بابابرقـی« یـک 
در  و  اسـت  مشـخص  رفتـاری  ویژگی‌هـای  بـا  انسـانی  کامـل  شـخصیت 

بالاتریـن درجـۀ آنتروپومورفیسـم قـرار دارد.

جمع‌بندی
آنتروپومورفیسم، امروزه در ترکیب با کهن‌الگوهای شخصیتی، گزینه‌ای 
بی‌رقیـب از سـوی برندهـا در راسـتای هویت‌سـازی و شخصیت‌بخشـی بـه 
برند اسـت. شـخصیت دادن به برند، به‌معنای نسـبت دادن مجموعه‌ای 
از خصوصیـات انسـانی بـه برنـد اسـت )سـرمدی، 1393(. به‌کارگیـری ایـن 
مفهـوم در ترکیـب بـا امکانـات و نـوع خدمات/محصـول ارائه‌شـده توسـط 
مـوردی  هیـچ  در  ایجادشـده  تمایـز  وجـه  و  نـدارد  محدودیتـی  سـازمان، 
کـه شـرکت ماتـل51 بـا عروسـک‌های باربـی  یکسـان نیسـت. درعین‌حـال 
معروف خود به فروش محصول انسـان‌انگارانه‌اش مشـغول اسـت، شرکت 
»لگو«52 بعد از ساخت بلوک‌های سازه‌ای، درادامه به تولید مجموعه‌های 
درحالی‌کـه  و  می‌پـردازد  لگـو  آنتروپومورفیک‌شـدۀ  کترهـای  کارا محبـوب 
اپل53 با شـخصیت شورشـی و قانون‌شکن خود، محبوب مصرف‌کنندگان 
اسـت، هارلـی دیویدسـون نیـز بـا همـان شـخصیت شورشـی ولـی با طعمی 
متفاوت پیشـتاز اسـت؛ بنابراین طراحان صنعتی و متخصصین برند باید 
بـا دیـدی عمیق‌تـر نسـبت بـه گذشـته و با بهره‌گیـری از مفاهیمـی بنیادین 
همچون آنتروپومورفیسم، زمینه‌های موردنیاز جهت این رقابت را فراهم 
سـازند. بـا اسـتفاده از قابلیت‌هـای آنتروپومورفیسـم، طراحـان محصـول، 
مطلوب‌تریـن ویژگی‌هـای فیزیکی محصول را به‌منظـور ایجاد محرک‌های 
کـه نوعـی تسـهیل‌کننده و تقویت‌کنندۀ خاصیت آنتروپومورفیسـم  ظریـف 
در ذهـن مشـتریان اسـت، بـه‌کار می‌برنـد تـا بـه درگیـری عاطفـی مشـتری با 
محصـول منجـر شـود. همچنیـن در ادامـۀ ایـن فراینـد، متخصصـان برنـد، 
مطلوب‌تریـن ویژگی‌هـای رفتـاری مسـکات را برمی‌گزیننـد و در تبلیغـات و 
کیـد می‌کننـد. نهایتاً، مسـکات‌ها به‌عنـوان نمود عینی  برندسـازی بـر آن تأ
شـخصیت آنتروپومورفیـک، تصویـری صحیح‌تـر و ماندگارتـر بـرای معرفـی 
بـازار هـدف  هویـت و چهـرۀ سـازمانی بنگاه‌هـای اقتصـادی و درنتیجـه، 

کـرد. مطمئن‌تـری را ایجـاد خواهنـد 
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