
 

 

 

احساسات مثبت در  یختگیمحصول بر برانگ یطراح یهامولفه یقیتطب یواکاو

 1(آرپلزفیکلو ون هیکارت ی: برندهاهجواهرات )مورد مطالع

  

 دهیچک

ای برای انتقال تجربه و برانگیختگی عاطفی تبدیل شده در دوران معاصر نقش جواهرات از کارکرد تزئینی فراتر رفته و به رسانه

اند. ها بر احساسات مخاطب توجه کردههای طراحی و تأثیر آنهای اندکی به مطالعه تطبیقی سبکپژوهش این وجوداست. با 

ویکرد هدف این پژوهش تحلیل و مقایسه دو رویکرد غالب است: رویکرد هندسی کلاسیک در مجموعه حس ششم کارتیه و ر

 25ها از طریق پرسشنامه ش تحقیق توصیفی تحلیلی بوده و دادهکلیف. روارگانیک روایی در مجموعه زیر ستارگان برند ون

صورت هدفمند انتخاب گردیدند. متخصص جواهرات بود که به 35احساس مثبت دسمت گردآوری شدند. جامعه آماری شامل 

های اوتلای لوکس، تفعنوان ذات کانفس بهدو برند در القای قدرتمند اعتمادبه رغم اشتراک هرها نشان داد که علیتحلیل داده

دهد رویکرد هندسی کارتیه با تکیه بر تقارن و خطوط صریح، معناداری در جنس سایر احساسات وجود دارد. نتایج نشان می

های مکلیف با استفاده از فرکه رویکرد ارگانیک ونگر مفاهیم خودمحور نظیر اقتدار، شجاعت و احترام است؛ درحالیمستقلاً تداعی

ها، زدگی و انرژی است. علت این تداعیپردازی، شگفتگر احساسات خودمتعالی نظیر خیالهای کیهانی، تداعیوایتسیال و ر

کننده دهد. کالبد طراحی نقشی تعیینرمزگذاری کالبدی متفاوت است که اولی حس امنیت و دومی نیاز به رهایی را پاسخ می

 هدایت مخاطب است.گیری تجربه عاطفی دارد و ابزاری برای در شکل
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 مقدمه

اند. صنعت طلا و جواهر شمول بودهجواهرات و زیورآلات فراتر از مرزهای جغرافیایی و فرهنگی، همواره دارای جذابیتی جهان

ای است که برندها برای دستیابی به سهم شود، بلکه عرصهعنوان یکی از صنایع درآمدزا در اقتصاد جهانی شناخته میتنها بهنه

اهمیت بررسی این موضوع از آن جهت است که صنعت طلا و جواهر در بازار، نیازمند رقابتی فراتر از بازارهای داخلی هستند. 

فروشی و ارزیابی محصول صرفاً بر اساس وزن فلز و سنگ به رویکرد ز مسئله تجاری خامجهان و به ویژه در ایران، نیازمند گذار ا

خلق ارزش است. از این منظر، مفهوم طراحی جواهرات و مهندسی احساسات به عنوان حلقه مفقوده ایجاد ارزش افزوده و مزیت 

ایفای  ،ترین عوامل موفقیت و تمایز برندهاکی از کلیدیعنوان یطراحی به یابد.المللی اهمیت مضاعفی میرقابتی در بازارهای بین

هایی کوشد محصولاتی هدفمند خلق کند که با تمرکز بر مؤلفهکند. هر برند با تکیه بر هویت بصری و مفهومی خود مینقش می

نده در تعامل با محصول، کنحال مطالعه احساسات مصرفهمچون انگیزش احساسات، ارتباطی پایدار با مخاطب برقرار سازد. با این

های روشن درباره چگونگی تجربه احساسات مثبت در این تعامل احساس ست و فقدان دیدگاها هایی روبروهمچنان با چالش

ی که در تناسب مستقیم با بدن انسان و آراستگی شخصی قرار دارند، از منظر تاریخی کارکردهای ئزیورآلات به عنوان اشیاد. شومی

( معتقد است که این اشیاء نه تنها حامل مواد قیمتی، بلکه بازتابی از جایگاه ثروت، سیاست، 2013اند؛ جسوپ )متعددی داشته

برندینگ، جواهرات از کالاهایی که صرفاً ارزش مادی داشتند،  اجتماعی هستند. با گذشت زمان و ظهور مفهومتحولات فرهنگی و 

                                                           
و با راهنمایی نویسندگان  "تدوین مدل طراحی محصولات پوشیدنی مبتنی بر طراحی مثبت"با عنوان  این پژوهش برگرفته از رساله دکتری نویسنده اول 1

 باشد که در دانشگاه تهران انجام پذیرفته است.دوم و سوم و مشاوره نویسنده چهارم می



 

 

در پارادایم نوین بازاریابی لوکس، ارزش محصول دیگر . (Jessop, 2013, p. 16) دبه نمادهایی برای سبک زندگی تبدیل شدن

 د.کنبه مخاطب منتقل مینهفته است که طراحی  احساسیتنها در عیار طلا یا قیراط سنگ نیست، بلکه در تجربه زیباشناختی و 

اند. اگرچه در جوامع بدوی مواد طبیعی مانند ای نمادین برای ارتباطات فردی و اجتماعی بدل شدهامروزه جواهرات به رسانه

کند. کاپلیری شدند، در دنیای مدرن، این لذت، تجربه و احساس است که ارزش جواهر را بازتعریف میصدف ارزشمند تلقی می

 کندمیکننده ایجاد کنند که هویت برند در بازار جواهرات عاملی است که پیوندهای عاطفی با مصرف( بیان می2017)و همکاران 

(Cappellieri et al., 2017) ت )و با پیشرفت فناوری، خلق ارزش افزوده از طریق تجربه کاربری ممکن شده اسCappellieri 

et al., 2020, p. 5 .) ویژه برای صنایع در حال توسعه )همچون صنعت جواهرسازی ایران( که نیازمند گذر بهاین تغییر رویکرد

کند ( نیز تأیید می2012) و همکاران یونتحقیقات . تفروش ماده خام به خلق ارزش از طریق دیزاین هستند، حائز اهمیت اس از

در دسترس طراحان قرار دارد تا بتواند آنان را در  یاندک یو قابل اتکا یمثبت، دانش کاربرد جاناتیبا وجود اثرات سودمند هکه 

د ندهنشان می ی دیگریهاپژوهشاحساسات مثبت منجر شود.  زیهدفمند و متما یختگیدهد که به برانگ یاری یتعاملات یطراح

ند و تمایز میان انواع اکه مطالعات سنتی طراحی، عمدتاً بر خوشایندی یا ناخوشایندی کلی یا رفع احساسات منفی متمرکز بوده

 محصولی که هدف از طراح زمانی(. Yoon. Et al, 2012, p. 67ت )احساسات مثبت کمتر مورد واکاوی قرار گرفته اس

 -انسان خاص تعامل کی یطراح یرا برا ییهانگاه کرده و فرصت آن به تواندیباشد، طراح م یحس مثبت خاص ختنیبرانگ

این . (170 ،1400)زارع و همکاران،  ابدیب شود،یم سریم ءیش کیتوسط  که انسان -تعامل انسان ای تیفعال یبرا ایمحصول، 

بر این اساس پژوهش حاضر با هدف . ودشمی حسمحور است، بیشتر خلأ تحقیقاتی در حوزه جواهرات که ذاتاً کالایی احساس

پردازد. انتخاب آرپلز میکلیفبرند پیشرو جهانی، یعنی کارتیه و ونمجموعه فاخر از دو پرکردن این شکاف به مطالعه تطبیقی دو 

؛ کارتیه با تأکید بر باشدمی هاآنها در صنعت لوکس و تفاوت ماهوی در زبان طراحی این دو برند به دلیل جایگاه برجسته آن

آرپلز با رویکردی شاعرانه، کلیفنکه ودر حالی ،شودمیهای کلاسیک، هندسی و نمادهایی از سنت و اصالت شناخته طراحی

مسئله اصلی این پژوهش آن است که ت. ای از طراحی خلاقانه و نوآورانه اسهای ارگانیک و الهام از طبیعت و کیهان، نمایندهفرم

 و به( را 2012احساس مثبت مدل دسمت ) 25های بصری متفاوت در این دو سبک طراحی، دقیقاً کدام طیف از بدانیم مؤلفه

تواند الگویی راهبردی برای طراحان و تولیدکنندگان داخلی پاسخ به این پرسش می .کننددر ذهن متخصصان فعال میچه علت 

 منظوربدیند. بالاتر خلق نماین احساسیتر از روانشناسی فرم و محتوا، محصولاتی با ضریب نفوذ فراهم آورد تا با شناخت دقیق

و استفاده از ابزار افتراق معنایی، میزان برانگیختگی  اتنفر از خبرگان و متخصصان حوزه طراحی جواهر 35گیری از نظرات با بهره

 ت.احساسات مثبت در پنج قطعه منتخب از هر برند مورد سنجش و تحلیل قرار گرف

 

 شناسی پژوهشروش

استوار است که در تحقیقات طراحی ی مطالعه تطبیق استراتژی کلی پژوهش برمبنای بوده وتحلیلی -پژوهش حاضر توصیفی

شود. در این مطالعه متغیر های ادراکی و معنایی میان دو پارادایم بصری متمایز محسوب میروشی کارآمد برای فهم تفاوت

احساس مثبت در  25کلیف( و متغیر وابسته، میزان برانگیختگی ون کارتیه در برابر ارگانیک مستقل زبان طراحی برند )هندسی

و نیاز به درک ظرایف هنری و فنی، جامعه آماری این  1ربا توجه به تخصصی بودن موضوع جواهرات فاخ ت.گرفته شده اس نظر

کننده که نیاز به حجم دهند. برخلاف مطالعات مصرفتشکیل می جواهراتمتخصصان، طراحان ارشد و مدرسان حوزه  پژوهش را

گیری نمونهت. دهندگان استمرکز بر کیفیت و عمق دانش پاسخ، 2هارزیابی خبر برنمونه بالا دارند در مطالعات مبتنی

ها تعمیم به هایی که هدف آنکنند که در پژوهشبیان می( 201۶اتیکان و همکاران ). انجام شدد غیرتصادفی هدفمن روشبه

 Etikan et) ای معتبر و کارآمد استگزینهگیری هدفمند کل جامعه نیست بلکه واکاوی عمیق یک پدیده تخصصی است، نمونه

al., 2016, p. 2 .) ای یا آکادمیک سال سابقه فعالیت حرفه 5نفر از متخصصان واجد شرایط با حداقل  35بر این اساس تعداد



 

 

دسمت گانه 25مبتنی بر مدل ول احساسی محص مدلپرسشنامه  برای سنجش متغیر وابسته از د.انتخاب شدن ،در طراحی جواهر

روایی صوری . ندگذاری شدارزش لیکرت طیف که با استفاده از باشدمیگویه احساسی  25استفاده شد. این ابزار شامل ( 2012)

ابزار نیز با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ بررسی  پایاییپرسشنامه توسط سه تن از اساتید دانشگاهی تأیید گردید و  و محتوایی

 ت.دهنده ثبات درونی مناسب ابزار اسبه دست آمد، که نشان 0.7 ها بالایمؤلفه شد که مقدار آن برای تمام

رونمایی شده و هر دو در رده ( 2022-2021که در یک بازه زمانی مشابه ) هدو مجموعر، گمنظور کنترل متغیرهای مداخلهبه

( 2ی. رویکرد انتزاعی، هندسی و گرافیک با هکارتی از برند 3محس شش مجموعه( 1د: جواهرات فاخر قرار دارند، انتخاب شدن

قطعه شاخص )شامل  5از هر مجموعه، ی. هکشانرویکرد روایی، ارگانیک و ک با زآرپلکلیفون از برند 4نزیر ستارگا مجموعه

زمینه خنثی پسو  تصاویر با کیفیت بالاد. گردنبند، دستبند و انگشتر( که دارای بیشترین تنوع فرمی و رنگی بودند گزینش شدن

های استخراج شده با استفاده از داده .دکنندگان ارائه شد تا از سوگیری بصری ناشی از عکاسی تبلیغاتی جلوگیری شوبه شرکت

 5کویل-آزمون شاپیرو ها ازمورد تحلیل قرار گرفتند. ابتدا جهت بررسی نرمال بودن توزیع داده 42نسخه  SPSS افزار آمارینرم

 ی(، برایگروهکرده بودند )طرح درون یابیکننده هر دو مجموعه جواهرات را ارزشرکت 35هر  نکهیبا توجه به ا. استفاده شد

 یفرد یهاآزمون با حذف اثر تفاوت نی. ادیاستفاده گرد ۶وابسته یدو برند از آزمون ت یاحساس ازاتیامت نیانگیم سهیمقا

 .دهدی( ارائه مP<0.01درصد ) ۹۹ نانیدر سطح اطم هاتفاوت یدر سنجش معنادار یدقت بالاتر ها،یآزمودن

 

 مبانی نظری

 بندی احساسات مثبت در تعامل انسان و محصولطیف

تمرکز پژوهشگران از رویکرد سنتی کاهش تنش و رفع نیاز به سمت ارتقای کیفیت  ،های نوین طراحی و روانشناسیدر پارادایم

های آنی نیستند، بلکه طبق نظریه تغییر جهت داده است. احساسات مثبت در این رویکرد صرفاً به معنای لذت نزیستتجربه و به

 کنندکارکردی حیاتی در گسترش دامنه آگاهی، تقویت خلاقیت و تسهیل تعاملات اجتماعی ایفا می 7توسعه و ساخت

(Fredrickson, 2001, p. 219 .)کنند که کاربر را از یک عنوان کاتالیزوری عمل میات بهدر بستر طراحی محصول این احساس

های اصلی در مطالعات طراحی یکی از چالشد. نماینکننده فعال در معناسازی تبدیل میکننده منفعل به یک مشارکتمصرف

د. ت هستناختی متفاوشناست. این دو پدیده اگرچه همپوشانی دارند، اما از نظر هستی 8وخوو خلقس تمایز قائل شدن میان احسا

 اماکند. زمینه روانی عمل میعنوان پسای خاص است که معمولاً بهای پایدارتر، پراکنده و بدون تمرکز بر ابژهوخو پدیدهخلق

محور است؛ به این معنا که همواره در پاسخ به یک محرک مشخص مانند فرم یک مدت و کاملًا ابژهاحساس واکنشی حاد، کوتاه

همین ویژگی هدفمندی احساسات است که به (. Desmet, 2012, p. 4) یابددرخشش یک سنگ قیمتی بروز می جواهر یا

برای سنجش دقیق این د. خاصی را مهندسی کنن حسیهای های محصول واکنشدهد با دستکاری ویژگیطراحان اجازه می

طور اختصاصی در تعامل انسان و توسعه داد که به احساس مثبت متمایز را 25( مدلی جامع از 2012ها، پیتر دسمت )واکنش

کردند، های کلاسیک که احساسات را به شادی و غم محدود می. برخلاف مدل(Desmet, 2012, p. 8) شوندمحصول تجربه می

زدگی تتوانند طیف وسیعی از هیجانات ظریف، از آرامش و تسکین )سطح انرژی پایین( تا شگفدسمت نشان داد که محصولات می

شان در شش دسته گیریو تهییج )سطح انرژی بالا( را فعال کنند. در این چارچوب نظری احساسات مثبت براساس منبع شکل

معنای محصول )مانند ( 2های خود محصول )مانند زیبایی(، احساسات برانگیخته شده از ویژگی( 1شوند: بندی میاصلی طبقه

ارتباط با ( ۶خودِ کاربر )پیامدهای شخصی( و ( 5های مرتبط، فعالیت( 4اربردی بودن(، تعامل با محصول )ک( 3نمادگرایی(، 

دلیل پوشش دادن ابعاد مختلف تجربه لوکس، ابزاری کارآمد برای واکاوی طراحی جواهرات در این گانه به25این مدل  دیگران.

 د.شوپژوهش محسوب می



 

 

 انسان ییتا شکوفا یاز لذت آن ؛مثبت یطراح کردیرو

 یطراح یریگجهت رییگرا دارد و هدف آن تغمثبت یدر روانشناس شهیر ن،یزایدر د یمیجنبش پارادا کیمثبت به عنوان  یطراح

 ریاست. دسمت و پلم 10انسان ییشکوفا لیو تسه ۹یذهن نستیزبه یبه سمت ارتقا یعملکرد یازهایاز کاهش دردسر و رفع ن

تنها استفاده خلق کند که نه یتا محصولات کوشدیمثبت م یکه طراح کنندیاستدلال م دخو نیادیبن ی( در چارچوب نظر2013)

چارچوب  نیاساس ابر. لذت و معنا فراهم آورند یبرا ییهاو فرصت دهیکاربران غنا بخش یها آسان باشد، بلکه به زندگاز آن

 (2(، یشناختییبایو ز یحس یهای)تمرکز بر شادلذت  یبرا یطراح (1استوار است:  یدیسه مؤلفه کل یمثبت بر تلاق یطراح

 (یبخشتیاهداف بلندمدت و هو جادی)ا یشخص یمعنا یبرا یطراح (3( و یانسان یو رفتارها یمدار)اخلاق لتیفض یبرا یطراح

(Desmet & Pohlmeyer, 2013, p. 7) یها)لذت(، ارزش یحس ییبایز یکه همزمان دارا ییهاابژه عنوان. جواهرات فاخر به 

 در د.شونیمحسوب م کردیرو نیا یسازادهیپ یبرا مناسب یبستر ؛( هستندلتی)فض یاجتماع یهاامی)معنا( و گاه پ نینماد

 کنندیم انی( ب2021اند. دسمت و همکاران )کرده دیتوسط محصولات تأک 11یجانیه میپژوهشگران بر نقش تنظ اخیرمطالعات 

در لحظات  تواندیقطعه جواهر م کیمثال  یبرا .احساسات عمل کنند تیریمد یبرا ییبه عنوان ابزارها توانندیکه محصولات م

 یارزش طراح دگاهید نیعمل کند. در ا یسرزندگ یبرا یدر لحظات رکود به عنوان محرک ای نیکتس یبرا یعنوان منبعتنش به

به  تیبا کاربر نهفته است که در نها داریپا یعاطف یگفتگو کی جادیا یآن برا ییبلکه در توانا ست،ین یتنها در فرم ظاهر

آوردن محصولات، دستبه یکه برا شوندیم بیترغ یافراد تنها زمان (.Desmet et al., 2021) کندیفرد کمک م یکل نستیزبه

. احساسات زندیها برانگبتوانند احساسات مثبت را در آن ادیصرف کنند که آن محصولات به احتمال ز نهیو هز یزمان، انرژ

 کندیرا که به ذهن افراد خطور م ییهاافکار و کنش یدامنه شوند،یادراک م ندیخوشا یاصورت تجربهکه بهمثبت، افزون بر آن

 (. ,p. 2010Schifferstein & Desmet ,1100) دهندیگسترش م

 

 پیشینه پژوهش

های پیشین عمدتاً در دو محور کلی مطالعات دهد که پژوهشدر حوزه مطالعات تطبیقی جواهرات نشان می مرور ادبیات موجود

با  در ایرانای از مطالعات بخش عمدهد. بندی هستنکننده قابل طبقهنمادشناسانه و مطالعات بازاریابی و رفتار مصرف-تاریخی

اند. غافل مبارکه و ادوار مختلف پرداخته زیورآلاتراق فرمی و معنایی در اتخاذ رویکردی تاریخی به ردیابی وجوه اشتراک و افت

شاه قاجار تأثیرپذیری متقابل جواهرات ایران و هند را ناشی از های دوره فتحعلیدر واکاوی تطبیقی نگاره( 13۹3همکاران )

مشابه یاقوتی و دادور . در رویکردی (3۹، 13۹3غافل مبارکه و همکاران، ) انددانستههای مشترک تعاملات فرهنگی و ریشه

ها را در بازنمایی باورها و اساطیر ایرانی تبیین های زیورآلات هخامنشی و اشکانی نقش فرم و آرایهمایهبا تطبیق نقش( 13۹۹)

ادگرایی در شناختی نمهای انسانبا تمرکز بر جنبه( 13۹۹سازان )همچنین زواری و چیت. (13۹۹و دادور،  یاقوت)ی اندنموده

 اندزیورآلات اقوام ترکمن و بلوچ را بررسی کرده و بر کارکرد آیینی و اشتراکات اعتقادی در طراحی این مصنوعات تأکید ورزیده

های روانشناختی و اشتراک این مطالعات تمرکز بر معنا و تاریخ است و کمتر به جنبه. وجه (128، 13۹۹ سازان،تیو چ یزوار)

 کیبا عنوان استفاده از تکن یدر پژوهش( 13۹7غافل مبارکه و همکاران ) د.انتعامل با انسان معاصر پرداختهعاطفی طراحی در 

 انیدانشجو یادراک حس یبرتر طلا و جواهر به واکاو یبرندها یهایطراح یاحساس راتیتأث یقیدر مطالعه تطب یکانس یمهندس

 یکانس یپژوهش با استفاده از روش مهندس نیپرداختند. ا یفانیو ت هیدو برند کارت 2017سال  یهاینسبت به طراح یرانیدختر ا

بر دیو تأک دارهیو زاو زیت ،یهندس یهااز فرم یریگواسطه بهرهبه هیبرند کارت ینشان داد که زبان طراح ییافتراق معنا اسیو مق

با استفاده  یفانیبرند ت ،. در مقابلکندیم یتداع یرانیباثبات و مطمئن را در ذهن مخاطب ا ل،یاص ک،یکلاس یتیتقارن، شخص

پژوهش در  نیا تیگذاشته است. اهم شیاعتماد از خود به نماجوان، مدرن اما کمتر قابل یتیشخص ال،یو س یمنحن یهااز فرم

 تیبه هو یدههندسه و تقارن( را در شکل ری)نظ یکالبد یهامؤلفه کنندهنییآن است که همسو با مطالعه حاضر، نقش تع

اند. های برند متمرکز بودهمشتری و استراتژی خواسته عمدتاً بر نیز المللیمطالعات بین .دینمایم دییتأ هیبرند کارت یاحساس



 

 

سازی را های نوآورانه و نیاز به سفارشیدر مقایسه ترجیحات جواهرات مردانه در کره و چین، فقدان طراحی( 2018) 12کو

 14( و نیتیساتیان2010و همکاران ) 13تر، سیمونی. از منظری کلان( ,p. 2018Ko ,205) عنوان چالش اصلی بازار شناسایی کردبه

کنگ را های جواهرسازی در ایتالیا، هند، تایلند و هنگهای صادراتی و رقابتی شرکت( در مطالعات جداگانه، استراتژی2011)

بر مفهوم و بازاریابی هدفمند ها بر لزوم گذر از تولید سنتی به سمت توسعه محصول مبتنینتایج این پژوهش .بررسی کردند

و تیفانی، نشان داد که هر دو برند با عبور از  کارتیه در تحلیل تطبیقی استراتژی برندهای( 201۶گ )پژوهش هوند. تأکید دار

 ,Hong) ددارنهای بصری هنری تمرکز العاده از طریق جلوهاحساسات خارقو برانگیختن ی گویکالا، بر داستاننمایش صرف 

2016, p. 508). 

به نقش احساسات و فرم در طراحی  (13۹7) مبارکه و همکاراندهد که اگرچه مطالعاتی نظیر پژوهش غافلمرور ادبیات نشان می

های فرمی در حوزه تخصصی جواهرات فاخر کمتر اند، اما تمرکز اختصاصی بر احساسات مثبت و مقایسه پارادایممحصول پرداخته

مورد توجه قرار گرفته است. در واقع خلأ مشهودی در زمینه واکاوی اینکه رویکردهای هندسی در برابر رویکردهای ارگانیک 

کنند، وجود دارد؛ خلأیی که پژوهش حاضر در پی نه کدهای عاطفی متفاوتی را در ذهن مخاطب جواهرات رمزگشایی میچگو

 .پاسخگویی به آن است

 

 های مطالعاتیمراحل انجام پژوهش و معرفی نمونه

های با مطالعه اسنادی و بررسی مجموعه ابتدامند طی چهار مرحله اصلی انجام پذیرفت. فرآیند پژوهش در یک ساختار نظام

آرپلز به دلیل کلیف، دو مجموعه حس ششم از برند کارتیه و زیر ستارگان از برند ون2022و  2021های رونمایی شده در سال

قطب  ها در دودو برند قرارگیری آن این علت انتخابتباین آشکار در زبان طراحی )هندسی در برابر ارگانیک( انتخاب شدند. 

ست، در حالی که ا کاملًا متضاد از طیف طراحی جواهرات است. کارتیه نماینده بلامنازع پارادایم هندسی، کلاسیک و اقتدارگرا

شود. همچنین دلیل انتخاب دو کلکسیون حس ششم و زیر گرا محسوب میکلیف نماد پارادایم ارگانیک، روایی و طبیعتون

هستند و  بار احساسیِ  عه اوج تبلور زبان طراحی متمایز این دو برند در سطح جواهرات فاخرستارگان، این است که این دو مجمو

بصری آن برند ای اندی تصویر شاخص از هر مجموعه که معرف کاملپنج در گام دوم،  گذارند.مدنظر طراحان را به نمایش می

ارائه گردید و از  ای جواهراتطراح حرفه 35به آنلاین  پرسشنامهقالب یک بودند، گزینش شدند. در گام سوم این تصاویر در 

احساس مثبت مدل دسمت را در مقیاس  25سازی ذهنی تعامل با هر قطعه، شدت برانگیختگی ها خواسته شد تا ضمن شبیهآن

یل ماهیت خودگام کنندگان ثابت بود، اما به دلاگرچه ترتیب ارائه تصاویر برای تمامی شرکتای ثبت نمایند. درجه هفتلیکرت 

توانستند با صرف زمان دلخواه و تأمل گویی نداشتند و میگونه محدودیت زمانی برای پاسخبودن پرسشنامه، متخصصان هیچ

کافی هر قطعه را ارزیابی کنند که این امر احتمال خستگی شناختی را کاهش داد. علاوه بر این تفاوت ماهوی بسیار زیاد در زبان 

گی قطعات دو برند )هندسی و صلب در برابر ارگانیک و سیال(، موجب شد تا هر قطعه جواهر به عنوان یک بصری و پالت رن

های حاصله داده در نهایت محرک کاملاً مستقل ادراک شود و خطای ناشی از تداخل احساسی یا سوگیری بصری به حداقل برسد.

 مبنای تحلیل آماری و تطبیقی قرار گرفتند.

 

 قدرت در هندسه و انتزاع تجلی :کارتیه

پلاتین هایی نظیر استفاده پیشگامانه از نوآوری شد.گذاری پایه و در بحبوحه تحولات صنعتی فرانسه 1847کارتیه در سال  برند

های مچی مردانه، کارتیه را به نماد پیشرو بودن تبدیل کرد. اما ماندگارترین امضای کارتیه و خلق ساعت 15در سبک گارلند



 

 

باتات  (. ,2019Brickellد )گذارنکه جسارت در ترکیب فرم و متریال را به نمایش می است 1۶و حلقه ترینیتی موتیف پلنگ

الگوهای مبتنی بر قد است که برندهایی نظیر کارتیه با اتخاذ کهندر تحلیل خود از پارادایم تجربه لوکس جدید معت( 201۹)

کنند تا قدرت همواره بر ساختار، نظم و تقارن تأکید دارند و این هویت بصری را از طریق خطوط قاطع به مخاطب منتقل می

 است بصری میراث یک از مدرن بازتفسیری ششم حسمجموعه  (.Batat, 2019, p. 45د )حس تعالی و شکوه را بیدار سازن

، (2021) پرز گفتهبه جواهرات، این. کشدمی چالش به را بیننده ادراک پیکسلی، هایگرافیک و دید خطای از گیریبهره با که

های ارگانیک مانند پوست پلنگ، اما در قالبی انتزاعی و هندسی طراحی فرد هستند و با الهام از بافتدارای ریتمی منحصربه

ای های تند و کنتراست بالا، همچون ترکیب اونیکس سیاه و زمرد سبز، تجربههای قیمتی با رنگکارگیری سنگبهاند. شده

 (.Perez, 2021) انگیزدکند که فراتر از ادراک بصری رفته و حس شهودی مخاطب را برمیچندحسی ایجاد می

 

 (نگارندگان) .حس ششم برند کارتیه قطعه منتخب از مجموعه 5معرفی  -1جدول 

 توضیحات تصویر جواهر ردیف

1 

 

اطراف آن، و در مرکز حلقه استفاده شده  در کبود اقوتی کیانگشتر از  این در: ایانگشتر پارل

 گریبه الماس و زمرد کار شده است، که باعث انعکاس نور شده و تداع نیمز رهیدا میپنج ن

 جلوه جادیا یبرا رهیدامیهر ن یدر لبه خارج یمشک ینای. از مباشدیم اچهیدر کیبازتاب سطح 

حلقه سه انگشت دست را پوشش  نیحس حرکت استفاده شده است. ا تیتقو جهیو در نت هیسا

 بیآن را بکار برد. ترک نهیبه عنوان سنجاق س توانیاز حلقه م فیداده، و با جدا کردن موت

شد که  جادیبه نام طرح طاووس ا هیدر شرکت کارت ستمیقرن ب لیکبود و زمرد از اوا اقوتی

 17.برند است نیا نینماد یاز پالت رنگ یبخش

2 

 

 ستالیداده شده، سنگ کر قلیص یطلا اه،یس قیاز عق یاگردنبند شبکه نیدر ا: دیگردنبند مر

که  رسدیشود، به نظر م رهیخ یمدت طولان ی. اگر فرد براکندیرا مسحور م ، چشمو الماس

درک  دنیبه چالش کش ی. قطعات در سطوح مختلف براکنندیشده و حرکت م ریها تکثسنگ

در پشت گردنبند معکوس شده است تا   قاًیدق دیو سف اهیس یاند. الگوعمق چشم نصب شده

 (.Perez, 2021) ردیبگ یرا به باز نندهیب شتریب

3 

 

سال  100از  شیاست که ب هیپلنگ معروف کارت کنندهیگردنبند تداع نیا: گردنبند پیکسل

 داست،ی. همانطور که از نام آن پشودیم دهید هیکارت های¬است که در جواهرات و ساعت

طرح  نیپلنگ تصور کرد. در ا کیشده از طرح سمبل یکسلیپ ریآن را به عنوان تصو توانیم

 (.DeMarco, 2021استفاده شده است ) یارنجزرد و ن د،یسف هایالماس کس،یاز اون

4 

 

زمرد  یهاساخته شده است. مهره دیسف یگردنبند از زمرد، الماس و طلا نیا: گردنبند آلاکسوا

اند که علاوه بر استحکام حالت آبشارمانند خود به بدنه گردنبند بافته شده یو الماس به شکل

 (.Perez, 2021) کنندیحفظ م زیرا ن



 

 

5 

 

 ییدکو است. گودر جنبش آرت هیکارت ینگرندهیآ کنندهیگردنبند تداع نیا: گرنبند شارکارا

 دیشا ایکند.  میرا ترس ندهیآ یاز طراح یاخواسته شد تا قطعه 1930هنرمند دهه  کیاز 

 ،یصورت یهانیاز تورمال یقطعه با پالت رنگ نیخوشه انگور باشد. ا کیاز  یکیگراف یریتفس

 .)همان( شده است لیگارنت و الماس تکم ،بودک اقوتی ،یو خاکستر ینارنج

 

 آرپلز: نوآوری شاعرانه در بستر طبیعت و کیهانکلیفون

، به اتحادی (201۹) کاپلیریگفته به کهشکل گرفت  18۹5کلیف در سال استل آرپلز و آلفرد ون بینکلیف با پیوند برند ون

هایی چون تکنیک جواهرنشانی مخفی، که فلز را پنهان و سنگ را برجسته نوآوریتأثیرگذار در تحول جواهرات فاخر بدل شد. 

کلیف میراث خود را بر پایه برخلاف کارتیه که بر قدرت و هندسه تکیه دارد، ونکند، هویت این برند را شکل داده است. می

کلیف، پژوهش خود پیرامون نوآوری در طراحی وندر ( 2020موریرا داسیلوا )ت. گرایی و افسونگری بنا نهاده اسروایتگری، طبیعت

کند که این برند با تلفیق مهارت فنی و خلاقیت شاعرانه، جواهر را از یک شیء تزیینی به یک رسانه برای بیان داستان بیان می

ای فراتر از بهگیرد تا تجرهای این برند، تکنیک در خدمت به تصویر کشیدن روح طبیعت قرار میتبدیل کرده است. در طراحی

 آثاری است؛ رویکرد این تجلی ستارگان زیرمجموعه  (.Moreira da Silva, 2020د )لوکس مادی را برای مخاطب خلق کن

نمایند. پالت رنگی سرد و عمیق در کنار های سیال و نامتقارن، حرکت کیهان را بازمیفرم با که نجومی متون از گرفتهالهام

 (.Perez, 2021) خواندای فراتر از لوکس مادی فرا میآفریند که مخاطب را به تجربهرؤیاگونه میخطوط منحنی، فضایی 

 (نگارندگان) .آرپلزوکلیفونبرند  هازیر ستارهقطعه منتخب از مجموعه  5 یمعرف -2جدول 

 توضیحات تصویر جواهر ردیف

1 

 

قابل  رمسلحیدار غرب که با چشم غانگشتر با الهام از ستاره دنباله نیا: غربانگشتر 

  یهاجزو سبک یانگشت نیب یانگشترها یشده است. اجرا یمشاهده بود، طراح

 گریقطعه تداع نیا یایو پو ی. خطوط منحنباشدیم آرپلزوکلیفونفرد منحصربه

سرخ برمه،  اقوتی د،یسف یانگشتر از طلا نیا در .باشدیم یجرم آسمان نیا یهادنباله

 18کبود و الماس استفاده شده است. اقوتی

2 

 

از حد  شیکه پس از گذشتن ب کندیم یرا تداع یداردستبند دنباله نیا: دستبند آیسن

 دهیپد نیشد. ا یمتلاش ،یپراکنده و تابش یبه شکل ابر 2013در سال  دیاز خورش

ها طرح جسورانه بود که در آن سنگ نیا جادیا یمزون برا نیبخش  انادر الهام ینجوم

اجرا  Mystery Set به روش هااقوتی .دهندیرا نشان م ییهمگرا ریخطوط چشمگ

 یهالیقبل از قرار دادن در ر هااقوتی نی. اباشدیم فیکلون خاصاند که سبک شده

اند. شده دهیصورت جداگانه با دست تراشبه کنند،یم یرویکه از شکل دستبند پ ییطلا

 یگرد که از قطرها یهااز الماس ییهافیو با رد چدیپیبه دور مچ م نیدنباله آتش نیا

از  ییهاها که در مرکز ستارهاز سنگ یاند. برخشده نییاند، تزشده لیمختلف تشک

 یهاستاره دیوانند دکرده تا بت یگذارنقطه اند، دستبند راجنس رزگلد  قرار گرفته

که  یدکو است، در حالسبک آرت ادآوری ی. خطوط هندسکنند یدرخشان را بازساز

 19کند. یم یرا تداع سمیمدرن یتوسط خطوط منحن جادشدهیحرکت ا



 

 

3 

 

ساخته شده  کیرنگ و زرد کلاسیب یهاکه با الماس یگردنبند هال: هالیگردنبند 

نام اختصاص دارد که عبور  نیبه هم یدار درخشاناست و به دنباله ایاست، رسا و پو

 20قابل مشاهده است. بارکیسال  7۵هر  نیآن از زم

4 

 

است  یدعوت ،یریشاحترام به کهکشان راه یگردنبند در ادا نیا: شیریراهگردنبند 

ها در آسمان، نقوش ستاره دنیکش ریبه تصو یشب پرستاره. برا کیتأمل در  یبرا

 یبه شکل تیریالماس و پ یهاشده است و قطعه دهیگردنبند تراش یرو دقتلاجورد به

لاجورد به  یهاکنند. تراش سنگیم یپراکنده درخشش ستارگان را اطراف آنها تداع

 21شبانه بکشاند. ینماآسمان نیکرده تا نگاه را به عمق ا جادیا ویاست که پرسپکت یشکل

5 

 

جفت ستاره معروف را ارائه  کیاز  یریگردنبند تصو نیا: آسترالترزولگرنبند 

 ی، در صورت فلکMizarو  Alcor مسلح قابل مشاهده است:ریکه با چشم غ دهدیم

 یبرا امیالامیو از قد شوندیم دهید به هم کینزد اریدو ستاره بس نیخرس بزرگ. ا

نشان  ی. برااست شدهیاستفاده م رانیخصوصا در ا انیکودکان و جنگجو یینایسنجش ب

صورت پررنگ در کنار هم قرار گرفته اند: کبود به اقوتیدو  ،یزوج آسمان نیدادن ا

ها نهیگنج نیا قیتطب یبرا قیسال تحق کیاز  شیاز برمه. ب یگریو د لانکایاز سر یکی

 22دهند.یو رنگ را نشان م تیفیک یهماهنگ زشان،یمنشأ متما رغمیکه عل د،یطول کش

 

 پژوهشهای یافته

 35آرپلز، توسط کلیفاثر منتخب از برندهای کارتیه و ون 10احساس مثبت در تعامل با  25در این پژوهش میزان برانگیختگی 

های استخراج شده در دو سطح آمار توصیفی و آمار استنباطی مورد سنجش قرار گرفت. داده جواهراتنفر از متخصصان و طراحان 

 د.تحلیل شدن

کنندگان در هر دو گروه یکسان معناداری تفاوت میانگین نمرات احساسی در دو برند، باتوجه به اینکه ارزیابی منظور بررسیبه

استفاده شد. نتایج تحلیل نشان داد که میانگین کل احساسات مثبت برانگیخته شده توسط برند ی آزمون تی زوج بودند، از

محاسبه  tاست. مقدار آماره ( SD,4.97=M=0.84ه )بالاتر از برند کارتیطور معناداری به( SD,5.39=M=0.86) زآرپلکلیفون

، فرضیه تفاوت در تأثیرگذاری احساسی دو سبک طراحی را با قاطعیت (p>0.001ی )با سطح معنادار( t)34−=(4.65ه )شد

اند، اما رویکرد طراحی چه هر دو برند در تحریک احساسات مثبت موفق بوده کند. این یافته بیانگر آن است که اگرتأیید می

متخصصان ایجاد کرده است. همچنین بررسی انحراف  بینتری را در بالا احساسیکلیف شدت پاسخگویی روایی و ارگانیک ون

دهنده این امر نشان .(0.84ر برابر د 0.8۶) دهد که میزان پراکندگی نمرات در هر دو برند تقریباً یکسان استمعیار نشان می

 ت.دهندگان در مواجهه با آثار هر دو برند اسمیزان توافق نظر مشابه پاسخ

 



 

 

 
 هر دو برند. )نگارندگان( یاحساس ریتاث سهیمقا -1شکل 

دهنده تفاوت ماهوی در نوع احساسات برانگیخته شده است. گویه احساسی )بر اساس مدل دسمت( نشان 25تحلیل جزئیات 

خود اختصاص داده  بهفردی را به، هر برند قلمرو احساسی منحصردوشمیمشاهده  (1 نمودار راداری )شکل که درطور همان

جمع شده برای هر احساس است. این مقادیر از حاصلعدهنده مجموع نمرات تجمیاعداد روی محورهای نمودار، نشان. است

قطعه جواهر منتخب از هر برند محاسبه  5ای لیکرت( به درجه 7متخصص )بر مبنای طیف  35یافته توسط امتیازات اختصاص

 .باشدمی 1225شده است. بیشینه امتیاز ممکن برای هر گویه احساسی در این روش برابر با 

بر های هندسی و متقارن، عمدتاً احساسات مبتنیها نشان داد که برند کارتیه با تکیه بر فرمتحلیل داده: کارتیه احساسی مدل

غرور و افتخار،  (2نفس، اعتمادبه( 1ز: و سطح انرژی بالا را فعال کرده است. پنج احساس برتر در این برند به ترتیب عبارتند ا خود

گویه( با این هدف صورت گرفت که با  25احساس برتر )پنجک اول از میان  5انتخاب ت. شجاع (5و  شیفتگی (4تحسین،  (3

های دهد که طراحیاین الگو نشان می. اثر، پروفایل احساسی خالص هر برند شناسایی و مقایسه شودکنار گذاشتن احساسات کم

 د.کننکارتیه، حس اقتدار و تشخص اجتماعی را به مخاطب القا می

و لطافت را ی بر تعالهای آزاد و مفاهیم کیهانی، احساسات مبتنیگیری از فرمبا بهره این برند: زآرپلکلیفون احساسی مدل

غرور  (5و  پردازیخیال (4بخشی، الهام (3، پرانرژی (2، نفساعتمادبه( 1ل: برانگیخته است. پنج احساس برتر در این برند شام

 د.کنکلیف مخاطب را به فضایی شاعرانه و فراتر از خود دعوت میاست که ون است. این نتایج حاکی از آن و افتخار
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 شده در دو برند و آزمون معناداری )نگارندگان(مقایسه تطبیقی احساسات برتر برانگیخته -3جدول 

آرپلزکلیفون کارتیه  

P-Value 
 میانگین احساس رتبه

انحراف 

 معیار
 میانگین احساس رتبه

انحراف 

 معیار

 0.0۹1 0.8۹ ۶.07 اعتماد بنفس 1 0.۹2 5.8۶ اعتماد بنفس 1

 0.204 0.۹5 5.85 غرور و افتخار 5 0.7۹ 5.۶8 غرور و افتخار 2

 0.001 0.۹ 5.80 تحسین ۶ 1 5.44 تحسین 3

 0.01۹ 0.۹8 5.77 شیفتگی 7 0.84 5.41 شیفتگی 4

 0.041 1.1 5.۶۹ شجاعت 8 1.1 5.38 شجاعت 5

پردازیخیال 4 0.۹۹ 5.37 پردازیخیال ۶  5.8۶3 0.۹ p < 0.001 

انرژیپر 2 1 5.3۶ انرژیپر 7  5.87 1 p < 0.001 

بخشالهام 3 0.۹3 5.33 بخشالهام 8  5.8۶8 0.87 p < 0.001 

 p < 0.001 0.۹8 5.۶۹ افسون شدن ۹ 0.۹1 5.23 افسون شدن ۹

اول نبودهحس  10جزو   1.24 5.1۹ احترام 10  0.038 

زدگیشگفت 10 حس اول نبوده 10جزو    5.۶۶ 1.1۶ 0.002 

  

 (P-Value) ، واکاوی احساسات برتر در هر دو برند با در نظر گرفتن شاخص معناداری3های مندرج در جدول براساس داده

احساسات مرتبط با تشخص اجتماعی نظیر سازد. ابتدا باید توجه داشت که در های ماهوی را در تجربه عاطفی آشکار میتفاوت

دهد تفاوت آماری معناداری میان دو برند وجود ندارد. این یافته نشان می (p=0.204) و غرور و افتخار (p=0.091) نفساعتمادبه

ال که القای این دو حس، ریشه در ماهیت ذاتی و ارزش مادی جواهرات لوکس دارد و مستقل از زبان طراحی است. با این ح

 :کندمرزهای هویتی دو برند را به شرح زیر مشخص می های معنادار در سایر احساساتتفاوت

این برند قرار دارند، اما کارتیه هویت خود را با  احساسی در صدر تجربیات و افتخار نفس و غروراگرچه اعتمادبه: الف( کارتیه

کلیف در اری معناداری نسبت به ونسازد که تفاوت آمز میمتمای (p=0.038) و احترام (p=0.041) احساساتی نظیر شجاعت

محور -کند که زبان طراحی هندسی و ساختارمند کارتیه، عمدتاً احساسات خودالقای اقتدار کالبدی دارند. این ترکیب تأیید می

توافق نظر  دهد کهمینشان  (SD=0.79) کند. همچنین انحراف معیار پایین در احساس غرورو مرتبط با قدرت را تحریک می

 وجود دارد. ، های کارتیه نماد بارز فخر و شکوه هستندطراحیاین که  و در ادراک این صلابت بصری میان متخصصان بالایی

شود. مقادیر معناداری در احساساتی انگیز نمایان میتفاوت بنیادین این برند در احساسات فرارونده و خیال: کلیف آرپلزب( ون

دهد نشان می (p<0.001) و مسحور شدن (p<0.001) پردازی، خیال(p<0.001) بخشی، الهام(p<0.001) رژی بودننظیر پران

های ارگانیک، سیال و کند که فرمای بالاتر از کارتیه است. این اختلاف آماری اثبات میکلیف به طرز قاطعانهکه عملکرد ون

ای مخاطب را به فضایی شدهتزئینی ندارند بلکه به صورت هدفمند و اثبات کلیف تنها جنبهگری کیهانی در طراحی ونروایت

 د.کننشاعرانه و فراتر از نمایش صرف قدرت هدایت می

 



 

 

 هاواکاوی تطبیقی و یافته

 است،( 4کلیف یک رکن اصلی )رتبه در ون پردازیخیال سازد؛ در حالی کهاحساسی الگویی معنادار را آشکار می مدلمقایسه دو 

اولویت برتر کارتیه  10تنها در  احترام و شجاعت تنزل یافته است. مفاهیم رسمی نظیر( ۶)رتبه  یتردر کارتیه به رتبه پایین

الگوی توجه در این پژوهش آن است که اگرچه در باور عمومی و ادبیات برندینگ، کارتیه با کهناما یافته قابلد. شوندیده می

بدون تفاوت  پای کارتیهکلیف توانسته است همشود، اما برند وننوان نماد اصلی اقتدار شناخته میحاکم و هندسه صلب خود به ع

نفس را در مخاطب برانگیزد. حس اعتمادبه( M=5.86)  در برابر (M=6.07) حتی با برتری عددیو  (p=0.091)معنادار آماری، 

کلیف، منبعی العاده و تمایز بصری موجود در آثار ونفنی خارقرسد برای یک مخاطب خبره پیچیدگی هنری، مهارت به نظر می

نفس )ناشی از خاص بودن اثر( فراهم آورده است که توان رقابت با نمادهای بسیار قوی برای ایجاد حس تشخص و اعتمادبه

 د.کلاسیک قدرت در کارتیه را دار

 

 

 (نگارندگان) آرپلزوکلیفونمقایسه مجموع احساسات برانگیخته شده در هر دو برند کارتیه و  -2شکل 
 

شده توسط هر برند است. این مقادیر از تجمیع نمرات دهنده مجموع کل بار احساسی برانگیختهنشان ،2شکل اعداد روی محور 

متخصص  35قطعه جواهر، توسط تمامی  5ای لیکرت( برای درجه 7گویه احساسی )بر مبنای طیف  25یافته به تمامی اختصاص

بررسی  .باشدمی 30۶25اند. بیشینه امتیاز کل ممکن برای یک برند در این روش محاسباتی برابر با ارزیاب محاسبه شده

ع بار احساسی، توانسته کلیف آرپلز با کسب حجم بالاتری از مجمودهد که برند ونشده نشان میای این امتیازات تجمیعمقایسه

تری از احساسات ترکیبی را در مخاطب برانگیزد. این تفاوت در حجم کل احساسات تر و دامنه گستردهاست درگیری عاطفی عمیق

گرا(، از پتانسیل و ظرفیت های هندسی و تقلیلگرانه )نسبت به فرمکند که رویکرد طراحی ارگانیک، سیال و روایتتایید می

 جانبه سیستم شناختی و عاطفی مخاطبان برخوردار است.رای تحریک همهبالاتری ب

 

 های طراحیشناختی مؤلفهتبیین کیفی و تحلیل فرم

سازند، اما تبیین چرایی های احساسی را آشکار میاگرچه چیستی تفاوت، (1آمده از نمودار راداری )شکل تدسهای کمی بهداده

هایی نظیر آرپلز در شاخصکلیفبرتری برند وناین رخداد نیازمند واکاوی عمیق در ساختار کالبدی و محتوایی آثار است. 

 3جاعت و احترام )که در جدول پردازی و در مقابل، تمایز معنادار کارتیه در القای حس شبخشی و خیالزدگی، الهامشگفت

 د.انبه تفصیل مقایسه شده 4( ریشه در تقابل دو پارادایم طراحی متفاوت دارد که در جدول نمایان است
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دهد که کارتیه همچنان به میراث فرمالیستی خود وفادار است. در این رویکرد زبان تحلیل بصری مجموعه حس ششم نشان می

های پیکسلی، های انتزاعی پوست پلنگ و گرافیکاستوار است. استفاده از موتیفد تضادهای شدی وح طراحی بر پایه هندسه صری

 کند. خطوط شکسته و زوایای تند در این آثارنه تنها بازتابی از مدرنیته است، بلکه نوعی اقتدار بصری را به مخاطب دیکته می

های کالبدی است که اند. همین ویژگیم و قطعیت پیوند خوردهاز نظر روانشناسی گشتالت با مفاهیمی چون ایستایی، استحکا

کارتیه با حذف جزئیات ارگانیک و تأکید  شود. در واقعدر ذهن مخاطب متخصص به احساساتی نظیر غرور و شجاعت ترجمه می

 ت.کند که حامل پیام قدرت اسگونه تبدیل میبر ساختار، جواهر را به یک بیانیه معماری

است. در اینجا فرم از قید هندسه اقلیدسی رها شده و به ی آرپلز نماینده پارادایم طراحی روایکلیفستارگان ونمجموعه زیر 

های کند. الهام از کیهان و اجرام آسمانی این امکان را فراهم آورده تا طراحان با استفاده از طیفحرکت میک سمت سیالیت ارگانی

کرانگی و رازآلودگی را بازنمایی کنند. این استراتژی های دوار مفهوم بیبنفش( و فرم های آبی ورنگی سرد و عمیق )گرادیان

کند. بنابراین یا وارد میوتخیل مخاطب او را از سطح تحسین تکنیکی فراتر برده و به ساحت شهود و رسازی قوه طراحی با فعال

های پویا و روایتی است برند، معلول استفاده هوشمندانه از فرمبخشی و سرزندگی در این هایی چون الهامافزایش معنادار شاخص

 د.دهکه جهان درون و بیرون مخاطب را به هم پیوند می

 

 . )نگارندگان(را در ابعاد مختلف فرم، رنگ و محتوا  کردیدو رو نیا یقیخلاصه تطب -4جدول 

 آرپلزکلیفجواهرات ونمجموعه  مجموعه جواهرات کارتیه هاویژگی
گیری الهام

 طراحی
دکو(، های معماری )آرتاشکال هندسی، موتیف

 الگوهای مدرن انتزاعی، حیوانات )پوست پلنگ(
های طبیعت کیهانی )خورشید، ستارگان، آسمان شب(، فرم

 طبیعی و الگوهای فضایی
استفاده از 

 هارنگ
)الماس و های با کنتراست بالا: سیاه و سفید ترکیب

 انیکس(، سبز زمردی، طلایی و صورتی
های سرد و عمیق: آبی لاجوردی، قرمز )روبی(، هارمونی رنگ

 زرد )الماس زرد(، سفید الماس

 زبان فرم
های جسورانه، هندسی، پویا اما ایستا در ساختار، فرم

 کاملاً متقارن و ساختارمند
ز حرکت گرفته ادار، سیال، نامتقارن، الهامهای موجفرم

 چرخشی طبیعت
های ویژگی

 اصلی متریال
الماس، زمرد، انیکس، طلا )تأکید بر شفافیت و 

 های هندسی(برش
یاقوت، روبی، الماس، مینای لاجوردی، طلا )تأکید بر بافت و 

 پردازی(رنگ
جزئیات 

 بصری
تأکید بر تقارن و نظم هندسی، تضاد رنگی شدید، 

 ظرافت در جزئیات گرافیکی
ها و خورشید(، استفاده از جزئیات مینای طبیعی )ستارهنقوش 

 بندیرنگی، ایجاد حس عمق و لایه
احساس 

 منتقل شده
 انرژی، رؤیاپردازی، لطافت، شگفتی و الهام از طبیعت نفسقدرت، جسارت، زیبایی مدرن، شکوه و اعتمادبه

کاربرد رنگ و 

 هاسنگ
رنگی های ایجاد تمرکز روی موتیف اصلی با ترکیب

 ساده و پرکنتراست )تأکید بر فرم(
های قیمتی متنوع و اشکال ها با سنگتأکید بر هماهنگی رنگ

 طبیعی )تأکید بر حس(

 نمادپردازی
پلنگ )نماد قدرت و جسارت(، اشکال مدرن و مینیمال 

 )نماد پیشرو بودن(
ها )نماد رمز و راز و ابدیت(، خورشید )نماد حیات(، ستاره

 حرکت طبیعی
حس لوکس 

 بودن
نقص و های بیتأکید بر جزئیات درخشان، برش

 های کلاسیکترکیب
ترکیب هنر و طبیعت برای القای حس تجمل شاعرانه و 

 خلاقیت تکنیکی
مخاطبان 

 هدف
های مدرن، گرا، طرفداران طراحیافراد جسور، برون

 ساختارمند و مینیمال
به طبیعت و مندان گرای شهودی، علاقهافراد رمانتیک، درون

 جواهرات روایی

 

 



 

 

 هاتفاوت یها و سنجش معنادارداده یاستنباطتحلیل 

نسخه  SPSS افزارگیری از نرمهای کمی با بهرههای توصیفی و تعمیم نتایج به جامعه آماری، دادهجهت اعتبارسنجی یافته

 ت:مورد پردازش قرار گرفتند. فرآیند تحلیل در دو مرحله انجام پذیرف 24

ها با استفاده در هر گروه ابتدا وضعیت توزیع داده( N=35) با توجه به حجم نمونه :های آماریفرضبررسی پیش -مرحله اول

اما در برند کارتیه ، (P=0.113ت )کلیف نرمال اسها در برند ونبررسی شد. نتایج نشان داد که توزیع داده ویلک-آزمون شاپیرو از

های که استفاده از آزمون 23قضیه حد مرکزی با استناد به و با این حال (.P=0.009شد )انحراف جزئی از توزیع نرمال مشاهده 

 هانیانگیم لیتحل یبرا کیپارامتر یهااستفاده از آزمون فرضشیپشمارد، نفر مجاز می 30های بزرگتر از پارامتریک را برای نمونه

 . شودمی رفتهیپذ

ها )ارزیابی دو برند توسط گروه واحدی از متخصصان(، با توجه به ماهیت همبسته داده: آزمون فرضیه پژوهش -مرحله دوم

دهنده همبستگی درونی قوی میان نشان( =p, 0.802r>0.001)ن استفاده گردید. نتایج همبستگی پیرسو یآزمون تی زوج از

ارائه  5خلاصه نتایج آزمون در جدول شماره د. کناست که لزوم استفاده از آزمون زوجی را تأیید مینمرات داده شده به دو برند 

است. با توجه به اینکه سطح  34 با درجه آزادی  -4.۶5 شده برابر بامحاسبه tره دهد که مقدار آماها نشان میشده است. یافته

این نتیجه بیانگر آن است (. P<0.001د )گردپژوهش با قاطعیت تأیید می به دست آمده، فرضیه 0.000 برابر با( Sigی )معنادار

بسیار  از نظر آماری( M=4.97ه )و کارتی( M=5.39) کلیفکه تفاوت مشاهده شده میان میانگین احساسات مثبت در برند ون

 .است معنادار

 . )نگارندگان(احساسات مثبت نیانگیم سهیجهت مقا زوجی یآزمون ت جینتا -5جدول 

 متغیرها
میانگین 

 تفاوت

انحراف معیار 

 تفاوت
 (Sigسطح معناداری ) (dfدرجه آزادی ) (tمقدار )

 آرپلزکلیفون
0.42- 0.54 4.۶5- 34 P < 0.001 

 کارتیه

 

 یهای توصیفتحلیل شاخص

با  کارتیه تر نسبت به برندعملکردی قوی( M=5.39ن )میانگیبا  آرپلزکلیفون بررسی میانگین نمرات حاکی از آن است که برند

دهد که پراکندگی نظرات در هر دو برند بسیار به هم نشان میر داشته است. همچنین بررسی انحراف معیا( M=4.97ن )میانگی

خصصان در مورد احساسات دهد که میزان توافق نظر متبرای کارتیه(؛ این امر نشان می 0.84کلیف و برای ون 0.8۶نزدیک است )

 ت.هر دو برند تقریباً یکسان بوده اس

 

 . )نگارندگان(احساسات مثبت در دو برند سهیجهت مقا یزوج یآزمون ت جیو نتا یفیآمار توص -6جدول 

 برند
تعداد 

(N) 
 (dfدرجه آزادی ) (tمقدار ) انحراف معیار میانگین

سطح معناداری 

(Sig) 

 0.8۶ 5.3۹ 35 آرپلزکلیفون
4.۶5- 34 0.000* 

 0.84 4.۹7 35 کارتیه
 (P < 0.001) درصد ۹۹تفاوت معنادار در سطح اطمینان  *



 

 

 حث ب

این پژوهش با هدف واکاوی تطبیقی تجربه احساسی در جواهرات فاخر نشان داد که زبان طراحی فراتر از سلیقه بصری، به مثابه 

بیانگر آن است که ( =p<2.07−t,0.05) های استنباطییافته کند.عمل می تجربه کاربر ری دیک کدگذاری عاطف

، توانسته است سطح بالاتری از برانگیختگی احساسات مثبت را نسبت به 5.3۹با میانگین نمره  آرپلزکلیفون برند

راستا است هم یطراح یشناسمعاصر در حوزه روان یهابا پژوهش افتهی نیادر میان متخصصان ایجاد کند.  (4.۹7) کارتیه برند

 ,Shi et al., 2021) شودیارزش محصول م یابیو ارز یمثبت احساس یختگیبالا باعث برانگ یباشناختیز یکه نشان داده طراح

p. 1.) است که از  احساسی جنس تجربه دهنده تفاوت دربلکه نشان ستین یکم یبرتر انگریدو برند صرفاً ب انیتفاوت معنادار م

کاربران  یمطابق چارچوب مصرف لوکس معاصر تجربه احساس د.گردتحلیل تواند میشناسی منظر روانشناسی طراحی و نشانه

 های احساسی درتحلیل اولویت در برند کارتیه (.Wang, 2022, p. 788)است  یمعنا و نمادپرداز ،یکنش طراحبرهم جهینت

برند عمدتاً در  نیا یطراحدهد که های نخست( نشان میدر رتبه تحسیننفس، غرور و )قرارگیری اعتمادبه حس ششم مجموعه

که  کنندیم دیتأک زین یابیدر بازار یشناسییبایمرتبط با ز یهاو نماد قدرت قرار دارد. پژوهش یاجتماع گاهیجا تیخدمت تثب

 (.Hagtvedt, 2023, p. 94–95)برند عمل کند  یو منزلت اجتماع نیارزش نماد تیتقو یبرا یعنوان ابزاربه تواندیم یطراح

از منظر روانشناسی گشتالت استفاده کارتیه از خطوط مستقیم، زوایای صریح و تقارن توان گفت که در ارتباط با تحلیل فرمی می

های فرمی در ناخودآگاه مخاطب با مفاهیم یژگیکند. این ومحوری در مجموعه حس ششم، ادراکی از ثبات و ایستایی را ایجاد می

های طبیعی کارتیه با انتزاعی کردن فرم شود کهدر مورد تحلیل محتوایی دیده می د.قدرت و قطعیت همبستگی دارن نهمردا

ها به الگوهای هندسی، فاصله خود را با طبیعت حفظ کرده و بر تکنیک و ساختار تأکید پلنگ( و تبدیل آن نقوش بدن)مانند 

یک همراه شاعرانه  فقط کند؛ جایی که جواهر نهغرور و تحسین را تحریک مینظیر  محور-خود کند. این رویکرد احساساتمی

 ت.و دستاورد برای کاربر اس اقتدارای از بلکه نشانه

بخش های ارگانیک را صرفاً آرامبرخلاف تصور رایج که فرم نشان دادکلیف های پژوهش در مورد مجموعه زیر ستارگان ونیافته

که استفاده از  دهدینشان م یفرم لیتحلت. اس (دوم)رتبه  پرانرژی بودن این برند محرک قوی برای حسطراحی پندارد، می

عنوان به یکه در پردازش شناخت یحرکت ؛کندیچشم را به حرکت مداوم بر سطح اثر وادار م ال،یدوار، نامتقارن و س یهافرم

 یشناسییبایز ،یبصر ییایپو انیخوان است که ارتباط مهم ییهابا پژوهش افتهی نی. اشودیم ریتفس اتیو ح یاز انرژ یانشانه

 فیکلون ییروا یطراح یاستراتژ ،ییمحتوا لیاز منظر تحل (.Shi et al., 2021اند )کرده دییمثبت را تأ یجانیه یهافرم و پاسخ

 نی. اکندیم تیهدا یپردازالیخ یجدا کرده و به فضارا از زمان و مکان حال و ستارگان، ذهن مخاطب  هانیبا ارجاع به ک

کاربر خود را بخشی از یک حسی که در آن  شود؛یم یبخشو الهام یشگفت رینظ یموجب فعال شدن احساسات خودمتعال یژگیو

 تیهو تیبه تقو توانندیم ییهاتجربه نیکه چن دهندیمصرف نشان م یشناسییبایمرتبط با ز یهاپژوهش د.بینکل بزرگتر می

های کلیدی پژوهش از دیگر یافته (.Kumar & Thankachan, 2025, p. 1075منجر شوند ) ترقیعم یو تجربه هنر یدرون

های استنباطی نفس )رتبه یک در هر دو برند( است. یافتهبرند در کسب نمرات بسیار بالا برای حس اعتمادبهاشتراک هر دو 

 ، این تفاوت از نظر آماری معنادار نیست(5.8۶نسبت به کارتیه )( ۶.07کلیف )رغم برتری عددی وننشان داد که علی

(p=0.091) . نفس در مخاطب، ذاتاً به لوکس بودن، کیفیت متریال و ارزش د که القای حس اعتمادبهدهمی نشان مورداین

شود: در کارتیه این اما منشأ این اعتماد در ذهن مخاطب متفاوت تفسیر می .گردد و مستقل از فرم استاقتصادی جواهر برمی

کلیف زا(، اما در وند برونحس با شجاعت و احترام )که تفاوت معناداری داشتند( گره خورده و ریشه در صلابت فرمی دارد )اعتما

دهد که در کالای زا(. این نتیجه نشان میپردازی پیوند خورده و ناشی از پیچیدگی هنری است )اعتماد دروناین احساس با خیال

 کننده منجر شوندتوانند به یک اندازه به تقویت خودپنداره مثبت مصرفلوکس، هم اقتدار کلاسیک و هم ظرافت هنری می
(Hagtvedt, 2023; Kumar & Thankachan, 2025.) یدر تجربه احساس ینقش معنادار زیدو برند ن یتفاوت در پالت رنگ 

کند که همسو الماس( در کارتیه، ادراکی از وضوح و قاطعیت ایجاد می-کنتراست شدید سیاه و سفید )اونیکسکرده است.  فایا



 

 

سازد کلیف، فضایی رمزآلود میهای گرادیان )آبی و بنفش( در ونهای سرد و طیفهارمونی رنگ ،با حس شجاعت است. در مقابل

 .دآورگری و خیال فراهم میکه بستر مناسبی برای افسون

 

 گیرینتیجه

های بازار انجام شده است، اما که اگرچه مطالعات ارزشمندی در حوزه نمادشناسی تاریخی و استراتژی دادمرور پیشینه نشان 

و بر اساس  سنجش کمی احساسات مثبت بررسی تطبیقی دو پارادایم طراحی متفاوت )هندسی در برابر ارگانیک( با تمرکز بر

آرپلز در پی پر کلیفبا انتخاب دو برند شاخص کارتیه و ون پژوهش حاضرهای نوین روانشناسی طراحی، مغفول مانده است. مدل

 یقیتطب یکردیبا رو این مطالعهت. های عاطفی کاربران اسهای کالبدی محصول و پاسخکردن این خلأ و تبیین رابطه میان ویژگی

 یزوج یآزمون ت جیدر جواهرات فاخر پرداخت. نتا یبر تجربه احساس یزبان طراح ریتأث یبه واکاو ،یفیک-یو کم

(t(34)=−4.65,p<0.001فرض )مثبت در برند احساسات  یختگیبرانگ نیانگیکرد و نشان داد که م دییپژوهش را تأ هی

این یافته حاکی از آن است که در جامعه متخصصان . است( 4.۹7) هیبالاتر از برند کارت یبه طور معنادار( 5.3۹) آرپلزفیکلون

های ارگانیک، ظرفیت بالاتری برای درگیری عاطفی نسبت به بر روایتگری و فرمرویکردهای نوین مبتنیو طراحان طلا و جواهر 

های کالبدی طراحی مستقیماً به نشان داد که ویژگی الگوی احساسیهای تحلیل مؤلفه د.رویکردهای کلاسیک هندسی دارن

از تقارن، کنتراست شدید و انتزاع هندسی، موفق به خلق گیری کارتیه بهره. در برند دشونکدهای معنایی خاصی ترجمه می

کند که برای را فعال می نفس، غرور و شجاعتاعتمادبه نظیر محور-خود معماری اقتدار شده است. این برند عمدتاً احساسات

اده از خطوط سیال، عدم آرپلز استفکلیفوندر برند  ت.آل اسدانند، ایدهمیی مخاطبانی که جواهر را نمادی از جایگاه اجتماع

های این برند تنها تقارن و الهام از مفاهیم کیهانی، فضایی برای پویایی و خیال فراهم آورده است. برخلاف تصور رایج طراحی

-خود سازی احساساتشوند. این برند با فعالمحسوب می پرانرژی بلکه محرک قوی برای احساسات بخش نیستندآرام

  ت.زدگی و الهام(، جواهر را از یک شیء تزیینی به یک رسانه برای سفر ذهنی ارتقا داده اس)مانند شگفت متعالی

احساسی -تواند از این دوگانه فرمیصنعت طلا و جواهرسازی ایران که امروزه در دوران گذار از سنت به مدرنیته قرار دارد، می

فرمی به سمت طراحی  اًو بازارهای هنری، گذار از تقلید صرف به عنوان یک نقشه راه طراحی استفاده کند. برای مخاطبان جوان

های غنی بومی گیری از ظرفیتتوانند با بهرهشود. طراحان ایرانی میکلیف( به شدت پیشنهاد میروایی )مشابه استراتژی ون

های سیال طبیعت ایران، جواهراتی با ارزش افزوده احساسی بالا و های شاهنامه، مینیاتورها و فرممانند نقوش اسلیمی، داستان

پسند، استفاده برای بازارهای رسمی، صادراتی و مخاطبان کلاسیک پردازی و سرزندگی خلق کنند. از سوی دیگرخیال برمبتنی

از هندسه، نظم و تقارن موجود در معماری باستانی ایران )مشابه رویکرد ساختارمند کارتیه( همچنان بهترین راهبرد برای القای 

به دوگانه  تواندیطبیعت در فرم، م-که دوگانه هندسه دهدنشان میع پژوهش حاضر حس اصالت، قدرت و اعتماد است. در مجمو

گیری توانند محصولاتی با هدفبا درک این رمزگذاری کالبدی، می ایرانیشود و طراحان سرزندگی در احساس ترجمه می-اقتدار

 .شناختی روانه بازار نماینددقیق روان

 

 یهای پژوهش و پیشنهادات آتمحدودیت

سازد. در این پذیری نتایج را مشروط میهایی روبروست که تعمیمرغم رعایت استانداردها، با محدودیتهر پژوهش علمی علی

هایی نظیر توجه به ماهیت لمسی و پوشیدنی جواهرات، ویژگیصورت گرفت. با ر تصاوی ارزیابی احساسی صرفاً بر اساسش پژوه

توانند بر شدت احساسات تأثیرگذار باشند، در این مطالعه غایب ها در حرکت که میوزن، بافت لمسی و درخشش واقعی سنگ



 

 

اما ممکن است بود. اگرچه این امر عمق تحلیل تکنیکی را بالا برد،  متخصصان و خبرگان نمونه پژوهش محدود بهد. بودن

تأثیر متغیرهایی نظیر جنسیت و سن د. کنندگان عادی که دانش فنی کمتری دارند، متفاوت باشاحساسات این گروه با مصرف

های آتی، ارزیابی احساسی شود در پژوهشپیشنهاد می د.بر ترجیحات احساسی در این مطالعه به عنوان متغیر اصلی تحلیل نش

های کیفی نظیر ها، از روشگیری تداعیتر علت شکلنیز مورد سنجش قرار گیرد و برای درک عمیقاز دیدگاه کاربران نهایی 

های همچنین با توجه به توزیع پرسشنامه در پلتفرم کنندگان استفاده شود.های عمیق با مصرفهای کلامی و مصاحبهپروتکل

بودن پاسخگویی اثر آن کنترل  د که اگرچه با ماهیت خودگامکنندگان ثابت بو، ترتیب نمایش تصاویر برای تمامی شرکتآنلاین

. تصاویر، خطای ناشی از سوگیری بصری به طور کامل مرتفع گردد سازیشود در مطالعات آتی با تصادفیشد، اما پیشنهاد می

و با جامعه آماری  فزودهیا واقعیت ا های فیزیکیشود پژوهشگران در مطالعات آتی، با استفاده از نمونهبنابراین پیشنهاد می

 ند.کنندگان نهایی به واکاوی نقش جنسیت و فرهنگ بومی در ادراک احساسی جواهرات بپردازتری از مصرفگسترده

1 High Jewelry 
2 Expert Evaluation 
3 Sixième Sens 
4 Sous les étoiles 
5 Shapiro-Wilk 
6 Paired Samples T-Test 
7 Broaden-and-Build Theory 
8 mood 
9 Subjective Well-being (SWB) 
1 0 Human Flourishing 
1 1 Emotional Regulation 
1 2 Ko 
1 3 Simoni 
1 4 Nithisathian 
1 5 Garland 
1 6 Trinity Ring 
1 7 https://couturenotebook.com/best-haute-couture-blog/sixime-sense-cartier 
1 8 https://www.vancleefarpels.com/en/events/sous-les-etoiles.html#/west 
1 9 https://www.vancleefarpels.com/en/events/sous-les-etoiles.html#/ison 
2 0 https://www.vancleefarpels.com/en/events/sous-les-etoiles.html#/halley 
2 1 https://www.vancleefarpels.com/en/events/sous-les-etoiles.html#/ciel-de-minuit 
2 2 https://www.vancleefarpels.com/en/events/sous-les-etoiles.html#/tresor-astral 
2 3 Central Limit Theorem 
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