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مسکات و برندینگ 
آنتروپومورفیسم

چکیده 
امـروزه بـا توجـه بـه بمبـاران مشـتریان بـا انبـوه کالاها و خدمات، تصمیم سـازی مشـتری 
از مفاهیـم مهـم در برندینـگ و تجارت تلقی می شـود. در این فرایند، انطبـاق ارزش های 
انتظـارات مشـتریان بسـیار حائـز اهمیـت اسـت  بـا  کالا و خدمـت  رمزگذاری شـده در 
و تصمیـم خریـد یـا عـدم خریـد فـرد را رقـم می زنـد. ازسـوی دیگر »آنتروپومورفیسـم« یـا 
اسـت  تأثیرگـذار در طراحـی محصول/خدمـت  فراینـدی  »انسـان انگاری«  به اصطـلاح 
کالا/ کـه بـا جلب توجـه فـرد و افزایـش قـوۀ شـناخت و درگیـر سـاختن احسـاس وی بـا 
خدمـت پیـش رو، تصمیم گیـری را هدایـت می کند. مسـکات به عنوان شـخصیت هویت 
کـه در قالـب انسـان،  تجـاری سـازمان ها و شـرکت ها، نمـودی از آنتروپومورفیسـم اسـت 
حیـوان یـا اشـیا متبلـور شـده و از همیـن طریـق در ذهـن مخاطـب مانـدگار می شـود. در 
ایـن نوشـتار اهمیـت مفهـوم آنتروپومورفیسـم در دنیـای رقابت و برندینـگ به طورعام و 
گرفتـه اسـت.  نقـش مسـکات ها در برندینـگ آنتروپومورفیـک موردبحـث و بررسـی قـرار 
در ابتدا با مرور ادبیات حوزۀ آنتروپومورفیسـم، مسـکات و برندینگ تلاش شـده اسـت 
کـه  زنجیـره ای از حلقه هـای به ظاهـر منفصـل ایجـاد شـده و سـپس نشـان داده شـود 
گی هـای انسـانی در محصـول و شـخصیت برنـد می توانـد ابـزاری بـرای  چگونـه تبلـور ویژ

برندینـگ، تجـارت و معرفـی بنگاه هـای 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 به عنوان 
نمونۀ عینی آنتروپومورفیسم موردبررسی قرار گرفته است. پیش از آنکه به صورت تخصصی به هریک از مفاهیم سه گانۀ آنتروپومورفیسم، 
گی های  برندینگ و مسکات بپردازیم، ضروری است آشنایی مختصری با هریک از این مفاهیم به دست آوریم. انتساب ویژ
گربه را  گر حیوانی همچون  انسانی به هر آنچه غیرانسانی است، آنتروپومورفیسم نامیده می شود؛ به عنوان مثال ا
شوخ طبع یا اخمالو معرفی کنیم، این عمل مصداقی از آنتروپومورفیسم است. مسکات ها، نمادهای هویت 
کنار لوگوی سازمان، سمبلی برای معرفی یک واحد یا  تجاری دو یا سه بعدی هستند که اغلب در 
گروه هستند؛ به عنوان مثال شخصیت عروسکی »جناب خان« مسکات یا سمبل برنامۀ 
خندوانه محسوب می شود. در اوایل قرن بیستم و هم زمان با انقلاب صنعتی، 
کالا رایج شد. بعد از جنگ  به معنای 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 شرکت ها و سازمان ها فراهم آمد. 
به این ترتیب، برندینگ و هویت سازمانی کم کم به معنای امروزی آن شکل گرفت. 
که به منظور خلق، تثبیت و  برندینگ اشاره به مجموعۀ فعالیت هایی است 
معرفی هویت تجاری یک واحد انجام می شود. در دنیای امروز، تعداد برندها 
به قدری زیاد است که دیگر هویت بخشی تنها از راه تمایزی که براساس کیفیت 
کافی نیست. این تمایز باید دارای معنا باشد.  و ارزش خدمات ایجاد می شود 
درواقع سیاست های 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  می شود. مثلًا سیاست برند ها
ک جهان« در  کوپیان همگام با پیشگامان صنعت پوشا و کیفیت پایان ندارد؛ ها
جهت القای حس کیفیت با بهره گیری از فناوری نوین در ذهن مشتری است و 
یکی از نمونه های جایگاه سازی 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 می شوند. با این آشنایی اولیه، درادامه به بررسی 
دقیق تر هریک از این مفاهیم پرداخته شده است.

آنتروپومورفیسم
کـه دنیـای اطـراف بسـی شـگفت انگیز اسـت؛ امـا بیـش  انکارناپذیـر اسـت 
رفتـاری  و  حـالات  کـه  پدیده هایـی  و  اشـیا  حیوانـات،  از  بخشـی  آن،  از 
مشـابه بـا انسـان دارنـد، برایمـان جلب توجـه می کنـد. »انسـان انگاری« یـا 
»آنتروپومورفیسـم« در پـی همیـن احسـاس مطـرح شـد. ریشـه های ایـن 
مفهـوم دارای تاریخـی بس طولانی اسـت. کشـف مجسـمه های نوسـنگی 
کـه آنتروپومورفیسـم در حـدود پانصدسـال پیـش از میـلاد  نشـان می دهـد 
کتاب هـای  در  همچنیـن  مفهـوم  ایـن  اسـت.  کـرده  ظهـور  )ع(  مسـیح 
مقـدس قـرآن، انجیـل و تـورات نیـز بـه کار رفتـه اسـت. تعاریـف متعـددی 
 )Guthrie, 1993( گاتـری  نـگاه  از  شـده؛  بیـان  آنتروپومورفیسـم  بـرای 
آنتروپومورفیسم، بخشیدن ویژگی های انسانی از قبیل شکل و فرم بدن، 
نـگاه، احسـاس، صـدا و لهجـه، توانایی هـای بالقـوه و شـخصیت فـردی بـه 
گیاهـان یا سـایر موجودات و اشـیا  هـر چیـز غیرانسـانی همچـون حیوانات، 
و حتـی پدیده هـای طبیعـی همچـون باد، طوفـان و باران اسـت. البته این 
تعریـف در تمامـی رشـته ها و تخصص هـا یکسـان نیسـت؛ به عنوان مثـال 
در الهیـات و مذهـب، آنتروپومورفیسـم صرفـاً به معنـای توصیـف خداونـد 
بـا ویژگی هـای انسـانی از قبیـل رفتـار، احسـاس و عمـل اسـت. مصادیـق 
ایـن تعریـف در اسـطوره های یونـان باسـتان و یـا اسـطوره های سـایر ملـل 
کـه در آن خدایـان و سـایر موجـودات ماورایـی بـا خصایـص و ویژگی هـای 
انسانی توصیف می شوند، به وفور مشاهده می شود. مورخان و منتقدان 

ادبـی و هنـری نیـز در مبحث آنتروپومورفیسـم از مفهوم شخصیت بخشـی 
درزمینـۀ  آنتروپومورفیسـم  تعاریـف  کثـر  ا بااین حـال،  کرده انـد.  اسـتفاده 
دیگـر  تعریفـی  در  اسـت.  حیوانـات5  رفتارشناسـی  و  انسان شناسـی4 
)Spada, 1994( آنتروپومورفیسـم درواقـع حاصـل انتسـاب تجـارب ذهنـی 
بـه حیوانـات اسـت )Asquith, 1984(. تجـارب ذهنـی، مجموعـۀ  انسـان 
کـه در طـول تجربیات مسـتمر  احساسـات، انگیزه هـا و افـکار انسـانی اسـت 
 )Lehman, 1997( لِمان .)KhalidKhogeer, 2013( وی حاصل شـده اسـت
آنتروپومورفیسـم را زیاده روی در برقراری شـباهت بین انسـان و غیرانسـان 
کـرده و آن را به صـورت زیـر محدود می کند: »نسـبت دادن اشـتباه  توصیـف 
و بیجـای خصوصیـات روحـی و روانـی انسـانی بـه حیوانات«. گرچه سِـرپِل 
کـه شـباهت به خودی خـود در جهـان  )Serpell, 2005( اسـتدلال می کنـد 
بـه همیـن  و  قلمـروی حیوانـات وجـود دارد  و به خصـوص در  مـا  اطـراف 
کـه حیوانـات، انتخاب محبـوب تیم هـای 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  به صـورت  آنتروپومورفیسـم  نـوع  ایـن  تصادفـی6: 
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در طبیعـت رخ می دهـد؛ به عنوان مثـال، دیـدن چهـره در یـک سـنگ و د
کامـلًا  کـه به صـورت  یـا احسـاس یـک چهـره یـا حالتـی از انسـان در یـک ابـر 

اسـت؛ تصادفـی 
جزئـی7 : احسـاس وجـود ویژگی هـای انسـانی همچـون لبخند، شـادی 
یـا غـم در محصـول یـا نـام تجـاری؛ به عنوان مثـال، احسـاس یـک چهـرۀ 
عصبانـی یـا خنـدان هنگامی کـه از روبـه رو بـه یـک ماشـین نـگاه می کنیـم؛

صریـح  به طـور  آنتروپومورفیـک  ویژگی هـای  افـزودن   : ادبـی8  و 
 )Guthrie, 1993( گاتـری  اعتقـاد  بـه  تجـاری.  نـام  یـا  و  محصـولات  در 
کم یا به اصطلاح، دیدن  آنتروپومورفیسم ادبی نوعی درک از محیط در نور 

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

کـه چهـار نـوع آنتروپومورفیسـم موجـود اسـت: باورنـد 
سـاختاری9 : تقلیدی صرفاً مادی گرایانه از شـکل، مکانیسـم، چیدمان 
ظاهری بدن انسان و عملکرد آن. عروسک های مفصل دار مثل »باربی«10 
کـرد، از  کـه می تـوان در آن هـا حالت هـای متفاوت شـکل گیری بدن را ایجاد 

نمونه های این نوع انسـان انگاری هسـتند؛
وضعیتی11: بر روی ژست، حرکات و رفتار انسان در حین برقراری ارتباط 
کـردن رمـز  و انتقـال پیـام بـه دنیـای اطـراف تمرکـز دارد؛ مثـلًا در صـورت وارد 
اشتباه برای ورود به سیستم عاملOS X  مکینتاش، پنجرۀ مربوطه تکان 
می خـورد. ایـن نـوع لـرزش، یـادآور تـکان دادن سـر از سـویی به سـوی دیگـر 

کلمۀ نه اسـت؛ به منظـور 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 طراحی شده توسط ژان-پل 
کـه دارای عناصـر آنتروپومورفیسـم سـاختاری  بـا نـام »مـرد«14 درعین حـال 
و وضعیتـی15 اسـت، تنهـا فـرم خاصـی از بـدن یـک مـرد در لباسـی خـاص 
نیسـت؛ بلکه طراحی فرم آن نمایش دهندۀ جذابیت های جنسـی مردانه 

کـه از دیـد اجتماعـی مطـرح اسـت می باشـد )تصویـر 1(؛
گاهـی16: تقلیـدی از ظرفیـت ذهنـی انسـان بـرای تفکـر، پرس وجـو 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. این گونـه آنتروپومورفیسـم در علـوم روباتیـک و سیسـتم های 
هـوش مصنوعـی بـا هدف تقلید از انسـان، تفکـر و برنامه ریزی انسـان گونه، 
هماهنگـی بـا شـرایط محیطـی، سـنجش و روابـط اجتماعـی مؤثـر ماشـین 

موردتوجـه اسـت.

آنتروپومورفیسم در طراحی محصول
فـرم محصـولات  انسـانی در طراحـی  فیزیکـی  از ویژگی هـای  اسـتفاده 
گرایش انسـان  کـه ایـن قاعـده، یعنـی  کاربـرد ویـژه ای دارد؛ چرا صنعتـی نیـز 
و  محصـولات  طراحـی  در  شبه انسـانی  الگوهـای  و  فرم هـا  بهتـر  درک  بـه 

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

کولای طراحی شده در 1915 با سایر بطری های  تصویر 3. مقایسۀ بطری کوکا
که داشت، به نام بازیگر زن مشهور کولا؛ این بطری به خاطر فرم خاصی  کوکا                          

گرفته بود.                           آن زمان، »مایی وست« لقب 

اشـیا، موجـب جلب توجـه بیشـتر، ایجـاد لحن مثبـت و تأثیرگـذار در تعامل 
و شـکل دهی بـه رابطـه ای بـر پایـۀ جاذبۀ حسـی می شـود )لیـدول، 1393(. 
»آلسـی«17  آشـپزخانه  لـوازم  تولیـدی  شـرکت  شـهرت  دلایـل  از  بی شـک 
طراحی انسـان گونه برخی محصولات این شـرکت اسـت )تصویر 2(. امروزه 
طراحـی محصـولات آنتروپومورفیـک همـواره رواج بیشـتری می یابـد و از 

دلایـل آن پـی بـردن طراحـان بـه قـدرت بـالای این گونـه طراحـی اسـت.

از  آنتروپومورفیـک  اشـیای   )Heilbrunn, 1998( هیلبـران  به گفتـۀ 
کـه به طـور مبهـم بیـن  وضـوح بیشـتری برخوردارنـد و از طریـق پیونـدی 
و  مخاطـب  بیـن  عاطفـی  ارتباطـی  می کننـد،  برقـرار  انسـان  و  محصـول 
محصـول برقـرار می شـود؛ لـذا ایـن خصوصیـات را می تـوان به طـور 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  وا مـی دارد به طـور ناخـودآ
انسـانی  علتـی  کـه  اسـت  شبه انسـانی  یـا  انسـانی  فرمـی  دارای  احتمـالًا 
کلاسـیک »کانتـور«18  بـرای رخـدادش وجـود دارد؛ به عنوان مثـال، بطـری 
کـه به خاطر تناسـبات انسـانی متمایـزش به بطری  کـولا در سـال 1915  کوکا
»مایـی وسـت«19 منتسـب شـده بـود، علاوه بـر تازگـی و نوظهـوری اش در آن 
زمـان، به خاطـر 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 بطری های 
برخوردار شد و به یک محصول نمادین بدل گشت )تصویر 3(. تحقیقات 
کـه  می دهـد  نشـان   )Aggarwal & Mcgill, 2007( مک گیـل  و  گـراوال  آ
توانایی مخاطب در درک ویژگی های آنتروپومورفیک در محصول، وابسته 

بـه میـزان برخـورداری محصـول از ایـن ویژگی هاسـت.

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

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

 )Hart, Jones, & Royne, 2013( همکارانـش  و  هـارت  درمقابـل، 
کـه ویژگی های آنتروپومورفیک لازم نیسـت به عمد در محصول  معتقدنـد 
قـرار داده شـود تـا سـطح سـنجش مخاطـب ارتقـا یابـد؛ بلکـه مصرف کننده 
بـه  قائـل  محصـول،  فرمـی  پیچیدگی هـای  براسـاس  و  به طورطبیعـی 
آنتروپومورفیسـم  اسـت.  آن  در  آنتروپومورفیـک  خصوصیـات  تشـخیص 
فرم هـای  طراحـی  در  طراحـان  بـرای  شـروعی  نقطـۀ  به عنـوان  می توانـد 
گیرد. بطری مایع ظرف شویی »متد«20  آنتروپومورفیک مورداستفاده قرار 
با نام مستعار »دیش باتلر« 21 و طراحی »کریم رشید«22، با فرم شبه انسانی 
خـود، کیفیتـی مجسـمه وار و تأثیرگـذار بـه این بطری بخشـید و بـا دگرگونی 
مفهـوم بطـری مایـع ظرف شـویی در ذهـن افـراد، باعـث شـهرت برنـد متـد 
گیـر طراحـی بیـان می کند  شـد. لیـدول )لیـدول، 1393( در کتـاب قواعـد فرا
کـه از فرم هایـی بـا تناسـبات اندامـی انسـانی می توان بـرای اسـتخراج و ارائۀ 
ویژگی هایـی چـون قـدرت، انـرژی، تندرسـتی بهـره برد. مثـلًا فرم هـای دوار 
بـرای ایجـاد ویژگی هـای کودکانـه و فرم هـای زاویـه دار برای ایجاد تناسـبات 
کودکانـه23  بـه چهـرۀ  تمایـل  اسـتفاده می شـود.  و سـلطه جویانه  مردانـه 
از  بهره گیـری  نمودهـای  ازجملـه  محصـولات،  و  کترهـا  کارا طراحـی  در 
دوار  ترکیـب  شـامل  کودکانـه  چهـرۀ  خصوصیـات  اسـت.  انسـان انگاری 
کوتـاه  کوچـک، پیشـانی برجسـته و چانـۀ  چهـره، چشـمان بـزرگ، بینـی 
کـردن باعـث افزایـش جذابیت و  اسـت. اعمـال ایـن ویژگی هـا از طریـق غلـو 

تأثیرگـذاری می شـود )تصویـر 4(

کـودکان بـا درک معصومیت و صداقت قرین اسـت و  ویژگی هـای چهـرۀ 
موجـب انتقـال حس سـادگی، صداقت، بی گناهی و معصومیت می شـود. 
به نظر لیدول، به کارگیری فرم های انتزاعی و شبه انسانی و ترجیح این گونه 
فرم ها بر فرم های واقع گرایانه، از راه های جلب توجه و ایجاد ارتباط حسی 
جاذبه هـای  کاهـش  سـبب  واقع گـرا  ترسـیمات  زیـرا  اسـت؛  محصـول  بـا 
کثر پذیرش، انتزاع  زیبایی شناختی می شود. بنابراین جهت دریافت حدا

همچنـان بـر فرم هـای واقع گرایانه ارجحیـت دارد.

آنتروپومورفیسم در برندسازی
در سـال های اخیـر، ادبیـات برندینـگ و بازاریابـی بـه میزان زیـادی بر القای 
برندهـای  ایجـاد  باعـث  و  دارد  تمرکـز  برنـد  بـه  شخصیت بخشـی  مفهـوم 
گونـه ای جان بخشـی24 بـه برنـد شـده اسـت. ایـن  آنتروپومورفیـک و حتـی 
کـر و فورنیـر 25 بـه ادبیـات برندینـگ وارد  دو مفهـوم نحسـتین بار توسـط آ
شـد )Avis, 2012(. البتـه روان شناسـان اجتماعـی به وضـوح بیـن دو کلمـۀ 
 )Piaget, 1933( آنتروپومورفیسـم و جان بخشـی تفاوت قائل اند. ژان پیاژه
جان بخشـی را »بخشـیدن زندگـی26 بـه هـر آنچـه غیرزنـده اسـت« تعریـف 
می کند. درحالی که آنتروپومورفیسـم را »بخشـیدن روح27 به هر آنچه فاقد 
روح اسـت« می دانـد. براسـاس ایـن تعریـف، جان بخشـی 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 دوره هـای مختلـف زمانـی، به طـور خـودکار توسـعه 
می یابـد. به عـلاوه می تـوان از شـخصیت برنـد بـرای ایجـاد ارتبـاط قوی تـر 
بیـن سـازمان و مخاطبانـش بهـره بـرد )Aaker, 1997(. نکتـۀ مهـم اینکـه 
قائـل بـودن شـخصیت، به تنهایی برای یک نام تجـاری قانع کننده و کافی 
نیسـت؛ بلکـه برندهـای آنتروپومورفیـک بایـد به عنـوان یـک انسـان واقعی 
دارای  ؛یعنـی   )KhalidKhogeer, 2013( شـوند  درک  مخاطـب  سـوی  از 
کیفیت های  گاهانه و روح باشند و درکل،  احساسات متنوع، افکار، رفتار آ
کنند تا بتوانند به عنوان عضوی  کسـب  متعددی از ویژگی های 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 می کند. در صفحات اجتماعی شخصی اش 
فعـال اسـت؛ پیـام می گـذارد؛ عکس سـلفی می گیـرد و بـا هوادارانش تعامل 
می کنـد. درواقـع او همچـون یـک پرسـونا دارای احساسـات و خصوصیـات 

شـخصیتی منحصربه فرد انسـانی اسـت.
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فراینـدی بـه نـام »انتخـاب آنتروپومورفیـک«30 در تدویـن ویژگی هـای 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 غیرانسـان ها 
مفید هستند«. لازم به ذکر است که امروزه مبحث کهن الگوها31 در همین 
راسـتا و در انتخـاب منسـجم و اصولـی ویژگی هـای شـخصیتی بـه برنـد، 
کاربـرد اساسـی دارد. اصطـلاح انتخـاب آنتروپومورفیـک بـه نظریـۀ تکاملـی 
چارلـز دارویـن یعنی »تئوری انتخاب طبیعی«32 نیز به نوعی مرتبط اسـت. 
کـه نام هـای تجـاری ناموفـق و ضعیـف می میرنـد تـا سـایر برندهـای  جایـی 
کامیابی، تسخیر و توسعۀ زیرشاخه های خود ادامه دهند  قوی تر به روند 

.)KhalidKhogeer, 2013(
کـه تکنیک هـای بهره گیـری از آنتروپومورفیسـم از سـوی  گفتنـی اسـت 
مـواد  تولیدکننـده  به عنوان مثـال،  اسـت؛  متفـاوت  مختلـف  برندهـای 
نـام  انسـانی  نام گـذاری  طریـق  از  تمیـز«33،  »آقـای  بهداشـتی  و  شـوینده 
کس«34 از طریق نشان  تجاری اش 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 سـازمانی اش یعنـی »من همینم که هسـتم«36 
به گونـه ای آنتروپومورفیسـم دسـت زده اند. تولیدکنندگان لوازم آشـپزخانه 
کالا و محصـولات خـود از  همچـون »ویـگار«37 و آلسـی نیـز از طریـق فـرم 
مزایـای آنتروپومورفیسـم بهـره می برنـد. بـا توجـه بـه تحقیقـات خالدکوگـر 
در  می توانـد  برندینـگ  در  آنتروپومورفیسـم   ،)KhalidKhogeer, 2013(
کـه شـامل نام تجاری، لوگو، مسـکات، تبلیغات، شـعار  یکـی از عناصـر برنـد 
کارمنـدان، چشـم انداز،  کاربـران،  کالا/خدمـات، صاحـب برنـد،  سـازمانی، 

داسـتان، شـخصیت و روابـط اسـت جلوه گـر شـود.

مسکات
مسـکات بـه شـخصیتی انسـانی، حیوانـی و یـا بـه مصنوعـی اتـلاق می شـود 
کلمـۀ مسـکات  کـه دارای ویژگـی شـانس آوری اسـت. اسـتفادۀ عمومـی از 
بـه نیمـۀ دوم قـرن نـوزده بـاز می گردد. هنگامی کـه »آدرن« 38 موسـیقی دان 
فرانسـوی در دسـامبر 1880 اپرایی با نام »شـانس بیار« 39 نوشـت و داسـتان 
کـه در زندگـی بی اقبـال خـود بـا دختـر  آن در مـورد دهقـان بدشانسـی بـود 
کـرده،  ک و معصومـی روبـه رو شـد. ازآن پـس وضعیـت زندگـی او تغییـر  پـا
که معصومیت  بخت و اقبال به او روی آورد. اطرافیان دختر معتقد بودند 
وی باعـث خوش شانسـی آنـان می شـود. البته مسـکات پدیـده ای نوظهور 
کـه در نتیجـۀ تحولات اعصـار اخیر پدید آمده باشـد. بلکه می توان  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  رسـانه ها و غیـره، خطـوط و نقاشـی هایی بـود 
می شـد. 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 وسـیع تری می یافـت و مـردم به قـدری بـه آن اعتقـاد داشـتند 
حتـی سـعی می کردنـد پوشـش ظاهری شـان بـه آن شـباهت داشـته باشـد 
 .)Burns & Weinstein, 2014( بـود  مسـکات ها  پیدایـش  سـرآغاز  ایـن  و 
که قدرت  که انسـان نخسـتین به شـکار می پرداخت، می پنداشـت  زمانی 
سحرآمیز یک حیوان با شکار آن به وی منتقل خواهد شد و به این دلیل 
گروهـی از حیوانـات را توتـم40 می پنداشـت. انتخاب  در مراسـم آیینـی خـود 
نخستین مسکات ها برای تیم های ورزشی در اوایل قرن بیستم، احتمالًا 
بـا همیـن نـگاه صـورت می گرفـت؛ به عنوان مثـال، ترکیـب نمـاد حیوانـی در 
کنـار لوگـوی یـک تیـم ورزشـی می توانـد دلالتـی بـر پیـروزی و ظفرمنـدی بـر 

 .)Slowikowski, 1993( آن حیـوان و انتقـال نیروهـای وی بـه تیـم باشـد
امـروزه اهمیـت و جایگاه مسـکات در جامعه، بی شـباهت بـا کاربرد نمادها 
و یـا سـمبل های ملـی و یـا قومیتـی نیسـت. مسـکات می توانـد نمـاد یـک 
منطقـه و سـنت های آن باشـد و تحت تأثیـر گیاهـان بومی یـا حیات وحش 
منطقـه ای انتخـاب شـود. همچنیـن ممکـن اسـت ایـن سـمبل ها ازلحاظ 
بومـی منطقـه ای  باورهـای  ریشـه در  و  فرهنگـی معنـای خاصـی داشـته 
داشـته باشـد؛ به عنوان مثال، مسکات دانشگاه نبراسکا، کشـاورزی به نام 
کـه با توجه به سـنت رایج کشـاورزی مـردم آن  »هربـی سـبوس گیر«41 اسـت 
منطقه انتخاب شـده یا مسـکات دانشـگاه پیتزبورگ یک گوریل اسـت که 
انتخـاب آن بـا توجـه به اصطـلاح رایج »گوریـلا« در میان معدنچیان معادن 
کاربرد مسـکات از این  گرفتـه اسـت. امـروزه  زغال سـنگ آن منطقـه صـورت 

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

آنتروپومورفیسم و مسکات
انسـان ها در رمـان معـروف قلعـۀ حیوانـات  بـر  از پیـروزی حیوانـات  پـس 
کم کم شـروع  که رهبر حیوانات شورشـی بودند،  )Orwell, 1945(، خوک ها 
بـه راه رفتـن روی دو پـا می کننـد و بدین واسـطه به موجودات ذی شـعوری 
کامـل متحـول می شـود. بـا  بـدل شـده، عملکـرد شـناختی آن هـا به طـور 
کـه آنچه رفتاری انسـان گونه  توجـه بـه ایـن داسـتان، می تـوان چنین گفت 
سـایرین  از  بالاتـر  آدمـی  پنـدار  در  هوشـمندی  لحـاظ  بـه  باشـد  داشـته 
کـه انسـان بـه توصیـف یـک موجود و صفـات آن براسـاس  می نمایـد. 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 اختاپوس هـا  بهتـر درک می کنـد )Driscoll , 1995(. امـروزه اثبـات شـده 
دارای مهارت هـای بسـیار پیچیـدۀ حـل مسـئله هسـتند. بااین حـال بـه 
بـا انسـان، ایـن توانایـی  کامـلًا متفـاوت اختاپـوس  خاطـر ظاهـر فیزیکـی 
تابه حـال از توجـه بشـر پنهـان بـوده اسـت. ایـن موضـوع از اهمیـت بالایـی 
برخـوردار اسـت؛ زیـرا نشـان دهندۀ طـرز نـگاه انسـان بـه دنیـای اطرافـش 
کـه بیـان شـد، مسـکات نمـود عینـی  اسـت )Connell, 2013(. همان طـور 
کـه امـروزه به عنـوان ابـزاری بـرای ارائـۀ شـخصیت  آنتروپومورفیسـم اسـت 
برنـد مورداسـتفاده قـرار می گیـرد و در مـرز بیـن جهان یک سـازمان و جهان 
کـه انسـان  گفـت  مشـتریانش فعالیـت می کنـد )Mitchen, 1996(. می تـوان 
ک و یـا نمایـش برتـری در قالبـی فیزیکـی، اشـیا و  گنجانـدن قـوۀ ادرا بـرای 
 Delbaere, M.( می کنـد )مفاهیـم را در فرمی انسـان گونه دگردیسـی )مـورف
کارکـرد  MacQuarrie, EF & Phillips, B.J, 2011( و مسـکات نیـز بـا همیـن 
به عنـوان نقطـۀ برخـورد یـا رابـط انتقـال اطلاعات میان مشـتری و سـازمان 
عمـل می کنـد )Lury, 2004(. بـراون )Brown, 2011( مدلـی بـا سـه بعـد و 
کرده و انواع شخصیت بخشـی به مسـکات را در سه دسته  سـه سـطح ارائه 

طبقه بنـدی می کنـد )جـدول 1(.

تشبیه 44کنایه 43استعاره 42

آنتروپومورفیسم
مستر مانی بگزعمو بن45

)مونوپولی(
فیدو-دیدو )سون آپ(

زومورفیسم46
کیتی47 میمونک چی توزپنگوئن لینوکسهلو 

ترانسفورمر )سیتروئن(ام اند امزموجود اندرویدترامورفیسم48

   جدول 1. انواع شخصیت بخشی به مسکات براساس دسته بندی براون
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   تصویر 6. مسکات های بابابرقی، ابر گلرنگ و میمونک چی توز

آنتروپومورفیسـم به معنـای نسـبت دادن  کـه اشـاره شـد،  همان طـور 
آنچـه  هـر  بـه  اسـت  انسـانی  ظاهـری  ویژگی هـای  و  رفتـاری  خصایـص 
گفـت تجسـم نام تجـاری/ غیرانسـانی می باشـد؛ به عبارتی دیگـر، می تـوان 
سازمان در قالبی انسانی. »زومورفیسم« در نقطۀ مقابل با آنتروپومورفیسم 
قـرار دارد و به معنـای نسـبت دادن خصایـص ظاهـری و رفتـاری حیوانـات 
کـردن ویژگی های یک  بـه هـر چیـز غیرحیوانی اسـت و »ترامورفیسـم« اعطا 
موجـود خیالـی، ماوراءلطبیعـه یـا عجیـب بـه محصول/برنـد. علاوه برایـن، 

بـراون هرکـدام از ایـن دسـته ها را بـه سـه نـوع مختلـف تقسـیم می کنـد:
اسـتعاری: در آنتروپومورفیسـم اسـتعاری، نام تجاری و تجسـم آن یکی 
مـواد  تولیدکننـدۀ  به عنوان مثـال،  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 تهیه شـده 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 بازی هایـی همچـون مونوپولی 
کننـده بود. شـخصیت ایـن بازی  توسـط علاقه منـدان بـه پولدارشـدن اغوا
بـا نـام »مسـتر مانـی بگـز«50 بـه بازیکنـان بـرای پیـروزی و ثروتمنـد شـدن 
امیـد و انگیـزه مـی داد و درواقـع باورهـای او، روح نهفتـه در بـازی مونوپولـی 
کـه چنیـن بازی هایـی را انجـام  بـود و نشـان دهندۀ طـرز تفکـر افـرادی بـود 

می دهنـد؛
کمتری  کاملًا از نام تجاری رها شـده و شـاخص های ارتباطی  و تشـبیه: 
بهداشـتی  محصـولات  تولیدکننـدۀ  به عنوان مثـال،  دارد؛  تجـاری  نـام  بـا 
و آرایشـی L’Oréal بـرای تبلیغـات خـود از بازیگـران و هنرمنـدان مشـهور 
کمپانـی  کی بـا محصـول یـا  بهـره می بـرد. درحالی کـه ایـن افـراد وجـه اشـترا
تولیدکننده ندارند و صرفاً به عنوان یک شخصیت تبلیغی مطرح هستند.
گرفته شود که درجات آنتروپومورفیسم دارای  این نکته نیز باید در نظر 
کم به زیاد متغیر است؛ به عنوان مثال، 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 چی توز، 
علاوه براینکه دارای احساسـات انسـانی و شـخصیت ویژه ای 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  ویژگی هـای  بـا  انسـانی  کامـل  شـخصیت 

بالاتریـن درجـۀ آنتروپومورفیسـم قـرار دارد.

جمع بندی
آنتروپومورفیسم، امروزه در ترکیب با کهن الگوهای شخصیتی، گزینه ای 
بی رقیـب از سـوی برندهـا در راسـتای هویت سـازی و شخصیت بخشـی بـه 
برند اسـت. شـخصیت دادن به برند، به معنای نسـبت دادن مجموعه ای 
از خصوصیـات انسـانی بـه برنـد اسـت )سـرمدی، 1393(. به کارگیـری ایـن 
مفهـوم در ترکیـب بـا امکانـات و نـوع خدمات/محصـول ارائه شـده توسـط 
مـوردی  هیـچ  در  ایجادشـده  تمایـز  وجـه  و  نـدارد  محدودیتـی  سـازمان، 
کـه شـرکت ماتـل51 بـا عروسـک های باربـی  یکسـان نیسـت. درعین حـال 
معروف خود به فروش محصول انسـان انگارانه اش مشـغول اسـت، شرکت 
»لگو«52 بعد از ساخت بلوک های سازه ای، درادامه به تولید مجموعه های 
درحالی کـه  و  می پـردازد  لگـو  آنتروپومورفیک شـدۀ  کترهـای  کارا محبـوب 
اپل53 با شـخصیت شورشـی و قانون شکن خود، محبوب مصرف کنندگان 
اسـت، هارلـی دیویدسـون نیـز بـا همـان شـخصیت شورشـی ولـی با طعمی 
متفاوت پیشـتاز اسـت؛ بنابراین طراحان صنعتی و متخصصین برند باید 
بـا دیـدی عمیق تـر نسـبت بـه گذشـته و با بهره گیـری از مفاهیمـی بنیادین 
همچون آنتروپومورفیسم، زمینه های موردنیاز جهت این رقابت را فراهم 
سـازند. بـا اسـتفاده از قابلیت هـای آنتروپومورفیسـم، طراحـان محصـول، 
مطلوب تریـن ویژگی هـای فیزیکی محصول را به منظـور ایجاد محرک های 
کـه نوعـی تسـهیل کننده و تقویت کنندۀ خاصیت آنتروپومورفیسـم  ظریـف 
در ذهـن مشـتریان اسـت، بـه کار می برنـد تـا بـه درگیـری عاطفـی مشـتری با 
محصـول منجـر شـود. همچنیـن در ادامـۀ ایـن فراینـد، متخصصـان برنـد، 
مطلوب تریـن ویژگی هـای رفتـاری مسـکات را برمی گزیننـد و در تبلیغـات و 
کیـد می کننـد. نهایتاً، مسـکات ها به عنـوان نمود عینی  برندسـازی بـر آن تأ
شـخصیت آنتروپومورفیـک، تصویـری صحیح تـر و ماندگارتـر بـرای معرفـی 
بـازار هـدف  هویـت و چهـرۀ سـازمانی بنگاه هـای اقتصـادی و درنتیجـه، 

کـرد. مطمئن تـری را ایجـاد خواهنـد 



13
95

ن 
ستا

زم  
   3

ۀ 6
ــار

ـــم
 ش

م    
شش

ت و
ســ

 بیــ
ال

سـ

38

رد
ـاو

ـتــــ
ســــ

د

پی نوشت ها
. 1  Anthropomorphism
. 2  Mascot
. 3 Brand
. 4 Anthropology
. 5 Animal behavior
. 6 Accidental
. 7 Partial
. 8 Literal
. 9 Structural
. 10 Barbie
. 11 Gestural
. 12 Character
. 13 Jean-Paul Gaultier
. 14 Le Male
. 15 Gestural
. 16 Aware
. 17 Alessi
. 18 Contour
. 19 Mae west
. 20 Method
. 21 Dish butler
. 22 Karim Rashid
. 23 Baby-Face Bias
. 24 Animism
. 25 Jennifer Aaker and Susan Fournier
. 26 Life
. 27 Soul, Spirit
. 28 GEICO

. 29 Gecko

. 30 Anthropomorphic Selection

. 31 Archetypes
. 32 Natural Selection
. 33 Mr. Clean
. 34 Starbucks
. 35 Reebok
. 36 I am what I am
. 37 Vigar
. 38 Edmond Audran
. 39 La Mascotte

و . 40 معنوی  ارتباط  به نوعی  قائل  که  باورهاست  از  نظامی  توتم پرستی، 
گروهی از انسان ها با یک موجود فیزیکی دیگر )اغلب  خویشاوندی بین 
حیوان و در مواردی گیاه یا شیء( موسوم به توتم می شود )کولب و گولد، 

1392، ص 274(.
. 41 Herbie Husker
. 42 Metaphorical
. 43 Metonymical
. 44 Simile
. 45 Uncle Ben
. 46 Zoomorphism
. 47 Hello Kitty
. 48 Tera-morphism
. 49 Betty Crocker
. 50 Mr. Moneybags
. 51 Mattel
. 52 LEGO
. 53 Apple Inc



39

 
منابع

شازده 	  رمان  در  شخصیت  قهرمانی  سفر  بررسی   .)1393( م.  سرمدی، 
کهن الگوهای بیداری قهرمان درون )جلد شماره 2(.  احتجاب با تکیه بر 

پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگ ادبیات پارسی معاصر.
زاهدی، 	  )م.  اجتماعی.  علوم  فرهنگ   .)1392( ج.  گولد،  و  و.؛  کولب، 

مترجم( تهران: مازیار.
تهران: 	  مترجم(  مهدیه،  )ر.  طراحی.  گیر  فرا قواعد   .)1393( و.  لیدول،   

فرهنگسرای میردشتی.
• Aaker, J. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of 

Marketing Research, pp 347- 356.

• Aggarwal, P., & Mcgill, A. (2007). Is that car smiling at me? Schema 

Congruity as a basis for evaluating anthropomophized products. 

Journal of Consumer Research, 34(4), pp 468- 479.

• Albright, L., Kenny, D.A.& Malloy, T.E. (1998). Consensus in 

personality judgments at zero acquaintance. Journal of Personality 
and Social Psychology, p 55.

• Asquith, P. (1984). The inevitability and utility of anthropomorphism 

in description of primate behaviour. In R. Harré, & V. Reynolds 

(Eds.), The meaning of primate signals, pp 138- 174.

• Avis, M. (2012). Brand personality factor based models: A critical 

review. Australasian Marketing Journal, pp 89- 96.

• Brown, S. (2011). It’s Alive Inside! a note on the prevalence of 

personification. Irish Marketing Review, vol 21(Isuue 1), pp 3 - 11.

• Burns, k., & Weinstein, t. (2014). Brief History: From art to reality. 

Retrieved from http://www.gameops.com/features/essay-writers/

history-of-mascots

• Connell, P. (2013). The Role of Baseline Physical Similarity to 

Humans in Consumer Responses to Anthropomorphic Animal 

Images. Cass Business School, City University.

• Delbaere, M. MacQuarrie, EF & Phillips, B.J. (2011). 

Personification in advertising using a visual metaphor to trigger 

anthropomorphism. Journal of Advertising, vol 40, pp 121- 130.

• DiSalvo, C., Forlizzi, J., & Gemperle, F. (2009). Kinds of 

Anthropomorphic Form. Carnegie Mellon University.

• Driscoll , J. (1995). Attitudes toward animals-Species ratings 

Society & Animals.

• Guthrie, s. (1993). Faces in the Clouds: A New Theory of Religion. 

Oxford University Press.

• Hart, P., Jones, S., & Royne, M. (2013). The human lens: How 

anthropomorphic reasoning varies by product complexity and 

enhances personall value. Journal of Marketing Management, 
29(12-), pp 105- 121.

• Heilbrunn, B. (1998). Do Products Have Sex Appeal? A Study 

in Anthropomorphism and Product Rhetoric. Gender and 
Consumer Behavior, 4, pp 205- 224.

• KhalidKhogeer, Y. (2013). Brand Anthropomorphism:The Literary 
Lives of Marketing Mascots. Liverpool: University of Liverpool.

• Lehman, H. (1997). Anthropomorphism and Scientific Evidence 

for Animal Mental States. In R. W. Mitchell, N. S. Thompson, & 
H. L. Miles, Anthropomorphism, Anecdotes, and Animals: The 

Emperor’s New Clothes?, pp 104- 115.

• Lury, C. (2004). Brands: The logos of the global economy. London: 

Routledge.

• Mitchen, S. (1996). The prehistory of the mind: The cognitive 
origins of art, religion and science. London: Thames & Hudson.

• Orwell, G. (1945). Animal Farm.

• OxfordDictionaries. (2016, 12 16). Retrieved from from Oxford 

Dictionaries: the world’s most trusted dictionaries: https://

en.oxforddictionaries.com/definition/anthropomorphism

• Piaget , J. (1933). Children’s philosophies. In C. Murchison (Ed.), A 
handbook of child psychology (2nd ed.), pp. 534- 547.

• Puzakova, M., Kwak, H., & Rocereto, J. (2009). Pushing the 

envelope of brand and personality: Antecedents and moderators 

of anthropomorphized brands. Advances in Consumer Research, 

vol 36, pp 413- 420.

• Serpell, J. (2005). People in Disguise; Anthropomorphism and 

the Human-Pet relationship. In L. Daston, & G. Mitman (Eds.), 
Thinking with Animals; New Perspectives on Anthropomorphism, 

pp 121- 136.

• Slowikowski, S. (1993). Cultural Performance and Sport Mascots. 

Journal of Sport and Social Issues, vol 17(no 1), p 24.

• Spada, E. (1994). Animal mind - human mind: The continuity of 

mental experience with or without language. International Journal 
of Comparative Psychology, pp 159- 193.




