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چکيد ه 

استایل، واژه ای کلید ی د ر طراحی محسوب می شود . یکی از مهم ترین و اولین عواملی که مشتریان به هنگام مواجه با محصول، با آن 

روبه رو می شوند ، استایل آن است. برند ها با د رک اهمیت این موضوع، از استایل محصول به عنوان عنصری جذب کنند ه و متمایز کنند ه 

د ر رقابت استفاد ه می کنند . همچنین، آن را فرصتی برای انتقال ارزش ها و فرهنگ خود  می د انند  و به واسطه ی آن به گفتمان و 

تعامل با مشتریان می پرد ازند . لذا برای رسید ن به چنین اهد افی، باید  د رک د رستی از مفاهیم و مباحث پیرامون استایل، وجود  د اشته 

باشد . د ر این مقاله، به کنکاش د ر مفاهیم استایل پرد اخته و این مفاهیم توسعه د اد ه شد ه اند . با توجه به اهمیت استایل د ر طراحی 

خود رو، یافته ها و نتایج حاصل د ر این حوزه، بسط د اد ه شد ه و عناصر مرتبط با استایل خود رو، شناسایی و فرایند ی ترکیبی برای 

طراحی پیشنهاد  شد ه است. براساس نتایج و فرایند  پیشنهاد  شد ه و ابزارهای گوناگون مورد  استفاد ه، طراحی عملی مبتنی بر معیارهای 

عملکرد ی، استایل و زیباشناسی همچون: تهاجمی و اسپورت بود ن، خلاقانه و ترند بود ن، د ر قالب یک پروژه د ر شرکت ایران خود رو 

برای گروهای هد ف مرد ان و زنان جوان، انجام وتوسط کارشناسان مورد  راستی آزمایی قرار گرفت. د ر نهایت، طرح پروژه ی فیس لیفت 

رانا برای برند  ایران خود رو پیشنهاد  گرد ید .
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*  مقاله حاضر مستخرج از پایان نامه کارشناسی ارشد نگارند ه اول،  با عنوان »تأثیر متقابل سبک و هویت محصول د ر طراحی اتومبیل های میکرو خود ران« می باشد که با 

راهنمایی نگارند ه د وم  د ر د انشگاه تهران ارائه شد ه است.
.E-mail: me.fateminia@ut.ac.ir ،021-66461504 :نویسند  ه مسئول: تلفن: 09198168321، نمابر    **

صفحات 109 - 121 )مقالۀ  پژوهشی(

نشریه هنرهای زیبا - هنرهای تجسمی    د  وره 27، شماره  4، زمستان 1401

 DOI: 10.22059/JFAVA.2022.334529.666834 شناسه د  یجیتال



110
نشریه هنرهای زیبا - هنرهای تجسمی    دوره 27، شماره  4، زمستان 1401

استایل1 واژه ای پرکاربرد  است که د ارای تعاریف و تعابیر مختلفی است. 
د ر اواخر قرن نوزد هم میلاد ی، از آن برای تمایز بین شیوه های مختلف هنری 
استفاد ه شد . اهمیت معنا و مفهوم این واژه د ر آنجاست که د ر تخصص های 
مختلفی چون هنر، اد بیات، معماری، طراحی صنعتی و غیره مورد  استفاد ه 
قرار گرفته است. استایل با توجه به مفهوم گسترد ه ای که د ر ذات خود  د ارد ، 
د ارای قد رت انعطاف پذیری است که د ر تعاریف و عناصرش گنجانید ه شد ه 
است و این امکان را برای آن به وجود  می آورد  تا با هر رشته ای خود  را 
سازگار کند . از لحاظ لغوی، استایل د ر فرهنگ لغت آکسفورد  د ارای معانی 
متعد د ی می باشد  که آن را روشی خاص د ر کاری و یا ویژگی هایی از یک 
کتاب، نقاشی، ساختمان که آن را به نویسند ه، هنرمند  یا د وره تاریخی ربط 
می د هد ، تعریف می کند . د ر د ایرۀ المعارف هنر، اثر رویین پاکباز )1378(، 
مفهوم استایل را شیوه ی هنری خصلت های صوری و ساختاری شاخص و 
متمایز د ر یک اثر یا گروهی از آثار هنری معرفی می کند . هلن گارد نر2 د ر 
کتاب هنر د ر گذر زمان، استایل را شکل ظاهری یک اثر هنری می د اند  
)1986(. همان طور که از تعاریف مشخص است، استایل می تواند  د ر هر رشته 
د ارای معانی، مفاهیم، کاربرد ها و اجزای مختلفی باشد ، اما د ر د نیای طراحی 
صنعتی، بیشتر استایل را با فرم و شکل ظاهری محصولات، می شناسند . از 
منظر طراحی صنعتی، محصولات از ترکیب عملکرد  و فرم تشکیل شد ه اند  
)Tian Chan, 2016(. این مقاله برگرفته از پایان نامه ی کارشناسی ارشد  

نگارند ه ی اول، با عنوان »تأثیر متقابل سبک و هویت محصول د ر طراحی 
اتومبیل های میکرو خود ران« می باشد  که با راهنمایی نگارند ه ی د وم د ر 

د انشگاه تهران ارائه شد ه است. امروزه محصولات د ر هر زمینه و طبقه ای که 
 Moradi,(  قرار می گیرند ، از لحاظ عملکرد ی تقریباً مشابه یکد یگر هستند
2014( و یک عملکرد  خوب، جزو نیازهای اولیه و لازم برای آنها محسوب 
تعیین  نقش  محصول،  یک  استایل  که  است  موقعیت  این  د ر  می شود . 
کنند ه ای د ر تصمیم گیری مشتریان بازی می کند  و د ر واقع، برگ برند ه ی 
شرکت به شمار می آید . زیرا د ر نگاه مشتری به محصولات، عملکرد  های 
فنی، یکسان بنظر رسید ه و بیشترین تفاوت د ر چهره ی ظاهری آن ها است. 
بنابراین فرم و یا ظاهر فیزیکی محصول، پتانسیل جذب مشتری بیشتری 
نسبت به عملکرد های فنی آن د ارد . د ر نتیجه، ایجاد  تمایز د ر محصولات از 
اهد اف و وظایف استایل بشمار می آید . از د یگر اهد اف اصلی استایل، می توان 
به ایجاد  جذابیت د ر محصول، برای برانگیخته شد ن احساسات مشتری 
نام برد . د ر حقیقت، اولین عامل برخورد  کنند ه ی محصول با مشتریان از 
 Vingesh et al., 2007;(  نظر کارشناسی، استایل آن محسوب می شود
 Bluntzer et al., 2014; Bluntzer & Ostrosi 2019; Ostrosi et al.,
2019(. این اتفاق برای مشتریان قبل از مصرف صورت می گیرد . استایل 
محصول3 باعث می شود ، شانس امتحان و ارزیابی محصول، توسط مشتریان 
بالا برود . حتی اگر از لحاظ کیفی و فنی، محصولی بسیار خوب بر شمرد ه 
شود ، نبود  یک استایل جذاب، باعث می شود  مشتری از کنار آن به راحتی 
عبور کرد ه و متوجه شاخصه های فنی خوب آن نشود . بعلاوه، حتی این 
امکان وجود  د ارد  که جاذبه ی ظاهری محصول، باعث پوشش عملکرد  فنی 

ضعیف تر د ر مقایسه با د یگر محصولات نیز بشود . 

مقد مه

روش پژوهش
د ر این مطالعه د ر مرحله اول از روش کیفی استفاد ه شد ه است  که 
هد ف آن، شناسایی، طبقه بند ی و استخراج مفاهیم  براساس مطالعه متون 
می باشد  و ابزار اصلی گرد آوری د اد ه ها د ر آن،  مطالعات  کتابخانه ای است. از 
اطلاعات جمع آوری شد ه د ر این پژوهش، توصیف  های تحلیلی، اد راکی و 
طبقه  بند ی شد ه حاصل  شد  و براساس آن فرآیند ی ترکیبی پیشنهاد  گرد ید  
که د ر پژوهش مورد ی به طور کامل مورد  استفاد ه قرار گرفت. د ر این مرحله از 
این پژوهش، از انواع روش های کمی و کیفی د ر طی فازهای 1. تفهیم نامه،2. 
برنامه ریزی، 3. تحقیقات، 4. آنالیز و ارزیابی، و 5. طرح پیشنهاد ی استفاد ه 
شد ه است. د ر این فرایند ، سه فاز آخر با هم مرتبط اند  و برای رسید ن 
به نتیجه ی بهتر د ر فرایند ، د ارای چرخه ای تکرارپذیر و تباد لی می باشند . 
د ر طی مراحل این پژوهش نیز، ابزارهای گوناگونی همچون پرسشنامه4، 
مصاحبه با افراد  خبره5، مود  برد 6، تحقیق و ارزیابی ترند 7، بخش بند ی بازار8، 
بنچ مارک9، نقشه اد راکی10 و غیره مورد  استفاد ه قرار گرفت. همچنین د ر 
فاز طرح پیشنهاد ی این پژوهش، از ابزارهایی همچون اید ه پرد ازی بوسیله 
اسکچ، اسکچ سریع، اسکچ جامع، اسکچ با جزییات و رند رینگ مورد  استفاد ه 
قرار گرفت. د ر پایان این پژوهش از ارزیابی افراد  خبره11 و کارشناسان برای 
میزان تطابق و سازگاری، راستی آزمایی و تایید  طرح نهایی استفاد ه گرد ید .

پيشينه پژوهش
د ر ارتباط با استایل محصول و خود رو پژوهش هایی صورت گرفته است 

که می توان از منابع فارسی زبان به مقاله ی لاله د شتی و ظفرمند ، تحت 
عنوان »گونه شناسی خود روهای سواری سد ان موجود  د ر بازار جهانی به 
وسیله ی بررسی قوانین شکلی استایل« اشاره نمود . همچنین د ر بین آثار 
غیرفارسی می توان از پژوهش های بلانتزر12و همکارانش د ر سال های 2014 
و 2019 نام برد ، که تأثیر پذیری استایل خود رو از هویت فرهنگی کشورها و 
شناسایی مبد ا کشور برند  از روی استایل، سخن به عمل آورد ه اند . از سویی 
د یگر ژو و چن13 د ر سال 2009 د ر مقاله ای تحت عنوان »تحقیقی د ر 
طراحی هویت محصول براساس سبک و ویژگی های فرم« به بررسی مباحث 
استایل پرد اخته است. علاوه بر این می توان به مقالات هیون د ر سال های 
2014، 2015 و 2018 اشاره کرد  که پژوهش هایی پیرامون آنالیز استایل 
خود رو انجام د اد ه اند . د ر نهایت با مطالعه ی آثار پیشین د ر این حوزه ها 
متوجه ی د و نگاه متفاوت د ر مفاهیم استایل می شویم، که هر کد ام به طور 
جد اگانه د ارای ابهامات و کاستی هایی د ر تعاریفشان هستند . بعلاوه، چرا و 
چگونگی به وجود آمد ن یک استایل د ر محصول و برند ، پرد اخته نشد ه و یا 
اینکه واضح و مشخص نیست و فقط به وجود  تمایزات د ر استایل بسند ه 
شد ه است. لذا این تحقیق ازین جهت متمایز است که با بررسی موشکافانه 
د ر مفاهیم و اجزای استایل این چرا و چگونگی ها را ابهام زد ایی کرد ه است 
و مفهوم آن را بازتعریف کرد ه است. همچنین ارتباط آن را با برند  تحت 
ترسیم یک فرآیند  تشریح کرد ه است. د ر واقع، د ر این مقاله راه و مسیری 
که یک استایل از آغاز تا پایان شکل گیری طی می کند  توصیف و توضیح 

د اد ه شد ه است.

کیانوش ایاسی و همکاران
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مبانی نظری پژوهش
1- تعریف استایل د ر محصول

د ر تعاریف و مفاهیم توصیفی استایل، د و د ید گاه کلی شناسایی شد . 
د ید گاه اول، استایل محصول را شکل و ظاهر کلی و یا به عبارتی، فرم 
 Ostrosi et al., 2019; Hyun et al., 2015;(  فیزیکی محصول می بیند
Prats et al., 2006( و د ید گاه د وم، استایل محصول را حاصل مجموعه ای 
براساس   .)Zhou & Chen, 2009( می د اند   محصول  د ر  ویژگی ها  از 
اهد اف استایل، صرفاً یک شکل فیزیکی که پوسته ی محصول را د ر بر 
گیرد ، نمی تواند  جذابیتی برای مشتریان د اشته باشد . از طرفی د یگر، ایجاد  
ویژگی های استایل، بد ون وجود  یک بستر، بی معنی خواهد  بود . همان طور 
که مشاهد ه می شود  تعاریف د ر این د و د ید گاه، د ارای کاستی می باشند . اما 
با ترکیب آنها می توان تعریف د قیق تری از استایل د ر محصول ارائه کرد . 
بنابراین، استایل د ر محصول، از قرارگیری ویژگی های استایل بر روی فرم 
محصول به وجود  می آید . هر محصول، د ارای اجزای تشکیل د هند ه خاص 
خود  می باشد . مجموعه ای از این اجزا که د ر کنار یکد یگر قرار می گیرند ، 
باعث تشکیل بد نه، پوسته و یا فیزیک ظاهری یک محصول می شوند . ممکن 
است یک محصول د ارای پوسته ای باشد  که از چند  تا صد ها جزء تشکیل 
شد ه باشد . با توجه به تعریف جد ید ی که از استایل ارائه شد ، هر جزئی از 
محصول که د ارای ویژگی هایی خاص باشد ، می تواند  به عنوان عنصر استایل 
د ر محصول شناخته شود . بنابراین، استایل از اجتماع عناصر مرتبط با استایل 
پد ید  می آید  و این عناصر نیز شامل ویژگی هایی هستند  که بر روی فرم 
محصول قرار گرفته اند . این توضیحات بصورت نماد ین د ر تصویر )1( نمایش 
د اد ه شد ه اند . نوع و تعد اد  عناصر استایل د ر هر محصول می تواند  متفاوت 

باشد . 

1- 1. ویژگی های استایل محصول 
ویژگی ها، از ارکان مهم و عوامل اصلی پد ید  آورند ه ی استایل محصول 
محسوب می شوند . اگر این ویژگی ها وجود  ند اشته باشند ، صرفاً ظاهر یک 
محصول، فقط د ارای یک پوسته است و استایل د ر آن به وجود  نمی آید . 
اهمیت ویژگی ها د ر محصول برای برند ها و طراحان د و چند ان است. زیرا 
طراحان باید  به وسیله آنها، اهد اف برند  را محقق سازند  و حتی فلسفه ی 
طراحی14، فلسفه ی برند 15 و پیام برند 16 را به مخاطب خود  منتقل کنند . 
ویژگی های استایل، فقط از لحاظ ظاهری، فرم محصول را متمایز نمی کند ، 
بلکه به آن معنا و مفهوم نیز می بخشد . ویژگی های استایل را می توان به 
د و د سته ی کلی تقسـیم کرد  )Zhou & Chen, 2009(: الف( ویژگی های 
کاربران.18  روانشناختی  تصویر  ویژگی های  ب(  محصول17؛  فیزیکی  فرم 
ویژگی های بصری که د ر ظاهر محصول نمایان می شوند  و برای کاربر قابل 
روئیت هستند  را ویژگی های فرم فیزیکی محصول می نامند  که می توان آنها 
را به د و د سته ی، ویژگی های هند سی19 و ویژگی های سطح20 تقسیم بند ی 

مفاهیم استایل د ر محصول، خود رو و ارتباط آن با برند؛  پژوهش مورد ی: 
فیس لیفت نمای جلوی خود روی رانا

کرد . ویژگی های هند سی خود  شامل عناصر فرم، روابط وابسته21و رفتارهای 
و  رنگ24  رفتارهای  مواد 23،  شامل  سطح  ویژگی های  و  است  جزئی22 
بافت25 می شود  )Zhou & Chen, 2009(. هر کد ام از موارد  ذکر شد ه، 
د ارای مقیاس های کیفی26 هستند  که طراحان و مد یران، بنا به تصمیم 
خود ، از شد ت و ضعف تأثیرگذاری آن ها، برای ایجاد  ویژگی های استایل 
د ر محصول می توانند  استفاد ه کنند . به طور مثال د ر بخش رفتارهای جزئی 
از ویژگی های هند سی، مقیاس آن ویژگی خاص می تواند  بین یک »ویژگی 
عملکرد ی« و »ویژگی تزئینی« د ر محصول متغیر باشد  و یا د ر مثالی د یگر 
از بخش روابط وابسته، یک ویژگی می تواند  با مقیاسی خاص از »ویژگی 
پویا« یا »ویژگی ایستا«بود ن د ر نظر گرفته شود . هنگامی که افراد  د ر حال 
مشاهد ه ی ظاهر محصول هستند ، مجموعه ای از برخی حواس و ارتباطات 
از جمله بینایی، لامسه، بویایی، شنوایی و سلیقه فعال د رگیر می شوند . 
نتیجه آن، ایجاد  تصویری ضمنی از محصول د ر ذهن کاربر است که به آن 
»ویژگی های تصویر روانشناختی کاربر«  گفته می شود . بنابراین، ویژگی های 
استایل، از کنار هم قرار گرفتن ویژگی های فرم محصول و ویژگی های تصویر 

.)Zhou & Chen, 2009(  روانشناختی کاربر، پد ید  می آیند

1- 2. چگونگی ایجاد  استایل محصول
چگونگی ایجاد  استایل محصول می تواند  از د و منظر د ید ه شود . د ید گاه 
از منظر کاربر است. د ید گاه د وم،  ایجاد  سبک،  با چگونگی  اول مرتبط 
مرتبط با چگونگی ایجاد  استایل از منظر شرکت بر روی محصول است. د ر 
د ید گاه نوع اول، هنگامی که افراد  با محصولی مواجه می شوند ، ارتباطاتی از 
طریق حواس پنج گانه با آن برقرار می کنند . این عوامل به عنوان راه ارتباطی 
کاربر با محصول شناخته می شوند . د ر طرف د یگر، محصولی وجود  د ارد  
بین  افراد   نمایان ساخته است.  را  استایل محصول خود   که ویژگی های 
ویژگی های تصویر فیزیکی و روان شناختی تطابق و ارتباط برقرار می کنند . 
هنگامی که د و د سته از این نوع ویژگی ها، با هم هماهنگ می شوند  و 
مطابقت پید ا می کنند ، می توان برخی از استایل ها را بر این اساس شناسایی 
کرد . به عبارت د یگر، از تطابق ویژگی های فرم فیزیکی با ویژگی های تصویر 
روان شناختی، یک اساس یکپارچه از فضای فرم استایل به وجود  می آید  
 Ostrosi et al., 2019; Hyun et al., 2014;( د ر د ید گاه نوع د وم .)همان(
د ارای  شرکت،  هر   )Bluntzer et al., 2015; Zhou & chen, 2009
فرهنگ27 و ارزش های28 خاص خود  می باشد  و سعی د ارد  د ر محصولات 
خود ، آن ها را نمایان سازد . زیرا اولین و مهم ترین عامل بصری که بر روی 
کاربر مؤثر واقع می شود ، محصول و استایل آن است. د ر واقع، برند  به این 
واسطه، فرصت و بستری برای انتقال پیام پید ا می کند  تا بتواند  فرهنگ 
و ارزش های خود  را منتقل کند . بر این اساس، برند  می تواند  به تعامل و 
گفتمان با کاربر خود  بپرد ازد  و تصویر خود  را ارتقا و یا عوض کند . با بررسی 
این د و د ید گاه د ر این مقاله می توان نتیجه گرفت، برند ها برای آنکه بتوانند  
نگاه خود  د ر سبک محصولشان   را نمایان سازند ، باید  ترکیبی از این مراحل 
را مورد  استفاد ه قرار د هند . به عبارتی د یگر، برند ها برای انجام این مهم به 
فرآیند ی د و مرحله ای نیازمند  هستند  که د ر ابتد ا، د ر طی فرایند ، استایل 
محصول برند  را به صورت نظری تعریف نمایند  و سپس، د ر فرایند  طراحی 
استایل، این تعاریف را به صورت بصری بر روی محصول به اجرا د ر آورند ، د ر 

نتیجه ، این د و فرآیند  لازم و ملزوم یکد یگر هستند .  تصویر 1- استایل د ر هر محصول، نتيجه ی عناصر آن می باشد
 كه شامل ویژگی هایی است كه بر فرم اضافه می شوند .
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1- 2- 1. فرآیند  نظری استایل  
با توجه به مطالعات انجام گرفته توسط نگارند گان این مقاله  پیرامون 
فرآیند  نظری استایل )فرآیند  اول(، نمونه های مشابهی یافت نشد . وجود  این 
فرآیند  را می توان این چنین توضیح د اد  که چه د ر تعریف استایل محصول، 
که عواملی چون ویژگی ها و فرم وجود  د ارند  و چه د ر طراحی فیزیک 
ظاهری، که باید  از ویژگی هایی خاص د ر محصول استفاد ه شود ، نیاز به 
انتخاب و تصمیم گیری وجود  د ارد . برای انتخاب و تصمیم گیری نیاز است 
چنین سؤالاتی طرح شوند : چرا این نوع از فرم و ویژگی باید  د ر محصول 
استفاد ه شود ؟ براساس چه تفکری این فرم و ویژگی انتخاب شد ه است؟ 
این تفکر از چه منبعی سرچشمه می گیرد ؟ ویژگی ها باید  د ارای چه معنا 
و مفهومی باشند ؟ د لیل انتخاب این مفهوم چیست؟. پاسخ به این سؤالات، 
ورود  به حوزه های برند ، ارزش ها و راهبرد ها را به د نبال د ارد . به همین جهت، 

باید  به ارتباط استایل با این حوزه ها پرد اخته شود . 

ارتباط استایل با برند ، ارزش ها و راهبرد های برند 
ویژگی  یک  برند ،  شناخت  خود روساز،  شرکت های  از  بسیاری  برای 
طراحی مهم به شمار می آید  )Ostrosi et al., 2019(. برند  برای ایجاد  ثبات، 
از شناخت و معرفی خود  به مخاطب و همچنین متمایز کرد ن خود  از د یگر 
رقبا استفاد ه می کند . د و عامل بسیار مهم د ر رسید ن به این اهد اف، استایل 
و هویت می باشند . د ر این مقاله از نگاه استایل به این موضوع پرد اخته 
شد ه است. بلانتزر و همکارانش معتقد  هستند  برای ایجاد  یک برند  پیروز 
و موفق، باید  به طور مد اوم، استایل، طراحان و مد یران شرکت، بد ون د ور 
شد ن از تاریخچه محصولات شرکت، نوآوری د اشته باشند  و همچنین باید  
از فرهنگ کشور به عنوان یک سیستم ارزشی و زمینه ای برای الهام گرفتن 
استفاد ه کنند  )Bluntzer  et al., 2015(. به عبارتی د یگر، فرهنگ به عنوان 
زیربنای جامعه ی انسانی، بر پایه مفروضات و اصول اساسی بنا نهاد ه شد ه 
است؛ که بر روی آنها باورها، عواطف، ارزش های فرد ی و اجتماعی قرار د ارد  
و می توانند  بعنوان منابع الهام برای طراحان و مد یران شرکت مورد  استفاد ه 
قرار گیرد . د ر روشن سازی و کاربرد  این مبحث، کارشناسان معتقد  هستند  
که تد اعی برند ، از طریق باورهای شخصی، ارزش ها و عواطف شخصی، 

 .)Abbot et al., 2006; Ostrosi et al., 2019(  صورت می پذیرد
برند ها این عوامل را به وسیله ی ویژگی ها د ر استایل محصولات خود  به 
نمایش می گذارند . زیرا استایل به عنوان تصویری بصری که معنا و مفاهیمی 
را با خود  حمل می کند  بر روی عواطف و احساسات ناظر، تأثیر می گذارد . 
به  ارتباط  این  می شود .  تلقی  برند   و  استایل  بین  ارتباط  مهم ترین  این 
وسیله ی محصولی به وجود  می آید  که به عنوان یک پل ارتباطی بین برند  و 
کاربر د ر نظر گرفته شد ه است. این پل ارتباطی، راهی برای انتقال پیام های 
د و طرف است. این پیام ها، ارزش هایی هستند  که به شکل ویژگی ها د ر 
استایل محصول قرار می گیرند . د ر واقع ویژگی ها، نماد ی از تفسیر و معنایی 

از ارزش های برند  هستند . بنابراین، برند  کوشش می کند  تا ارزش های خود  
و مشتریانش را د ر محصول قرار بد هد  و مشتریان نیز به د نبال ارزش های 
مطلوبشان د ر محصول می گرد ند . هر چقد ر اشتراک ارزش ها د ر د و طرف 
بیشتر باشد  این ارتباط از کیفیت بیشتری برخورد ار است و جذابیت بیشتری 
برای کاربر به وجود  می آورد . استایل محصول به راهبرد  فرد یِ هر برند  
بستگی د ارد  )Ostrosi et al., 2019(. هر برند  با توجه به عواملی که برای 
آن وجود  د ارد  راهبرد های خود  را بر می گزیند . این عوامل می تواند  شامل 
منابع مالی و اقتصاد ی، فرهنگی و ارزشی، گروه هد ف مشتریان، حوزه ی 
جغرافیایی، ساخت و تولید ، بازار هد ف و نظیر آن باشد . ویژگی هایی که 
براساس  راهبرد ی است که  پد ید  می آید ، حاصل تصمیمات  استایل  د ر 
برند  و ارزش های آن شکل گرفته است. شکل ظاهری محصول باید  به طور 
کارآمد  و مؤثر مد یریت شود  )Hyun & Lee, 2018(. طبق گفته د ل ارِا و 
ورگانتی29، نظر به افزایش توجه مشتری به زبان طراحی زیبا و نماد ین، 
طراحی به عنوان یک منبع راهبرد ی مهم برای شرکت ها شناخته می شود  
)Dell’Era & Verganti, 2007(. این توضیحات و د لایل نشان از ارتباط 

مستقیم حوزه راهبرد ی با استایل ظاهری )فیزیکی( محصول د ارد . از یافته ها 
می توان این نتیجه را برد اشت کرد  که استایل قبل از شکل گیری فیزیکی 
د ر محصول، یک فرآیند  شکل گیری نظری را طی می کند  که آن را می توان 

فرایند  نظری ایجاد  استایل نامید  )تصویر 2(.

1- 2- 3. فرآیند  طراحی استایل 
پس از آنکه فرآیند  اول تکمیل شد ، برای پروژه ی مورد  نظر تفهیم 
نامه ی طراحی30 تهیه می شود  که شامل باید ها و نباید های پروژه است. 
د ر تفهیم نامه ی استایل31، برای تیم طراحی، ویژگی هایی که محصول باید  
د ارای آن باشد  بصورت تک واژه و یا عباراتی کوتاه شرح د اد ه شد ه است. 
براساس این موارد ، تیم طراحی وارد  فرآیند  د وم می شود  که آن را »طراحی 
استایل«32 نامید ه اند . د ر این فرآیند  با طی کرد ن مراحلی که هر کد ام د ارای 
ابزارها و روش های خاصی هستند ، فیزیک ظاهری محصول پد ید  می آید . 
د ر این مقاله، با تنوع موجود  د ر این حوزه، مثالی از یک فرآیند  عمومی د ر 
و کیجیما33 فرآیند  استایل  بااِ  طراحی استایل خود رو آورد ه شد ه است. 
طراحی خود رو34 را د ر مقاله ی خود  د ر سال 2003 مورد  بررسی قرار د اد ند . 
آنها روند  این فرآیند  به همراه مهارت ها و ابزار های مورد  استفاد ه د ر این 

پروسه را د ر تصویر )3( ترسیم کرد ه اند . 

1- 3. آناليز استایل
طبق اد بیات تحلیل استایل، می توان با د رک صفات منحصر به فرد  
عناصر طراحی که نمایانگر مجموعه های استایل است، آنها را اند ازه گیری 
 Stiny & Mitchell, 1978; Chan, 2000; McCormack et al.,(  کرد
Li, 2011; Hyun et al., 2015 ;2004(. تجزیه وتحلیل طراحی می تواند  به 
ارزیابی ارتباطات برند  و تعیین رقابت پذیری یک برند  کمک کند . با توجه 

تصویر 2- اجزای فرآیند  نظری ایجاد  استایل.

کیانوش ایاسی و همکاران
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به بررسی های اد بیات پژوهش د ر مورد  روش های کیفی سازی استایل، این 
روش ها را می توان به د و نوع اصلی تقسیم بند ی کرد : آرایه ای35 و عد د ی36. 
طراحی37،  ویژگی های  تحلیل  روش های  از  می توان  آرایه ای  تحلیل  د ر 
چان38، و بنیاد های شکلی39 استفاد ه نمود . د ر تحلیل عد د ی نیز می توان 
از روش های تجزیه فوریه40، تحلیل نمود اری41 و تحلیل خطوط  پارامتریک42    
استفاد ه کرد . کارشناسان طراحی، بیشتر از روش های آرایه ای به د لیل وجود  
قابلیت های گرافیکی د ر زمینه های طراحی صنعتی و معماری بهره می برند  
)McCormack et al., 2004; Orsborn et al., 2006; Li, 2011( زیرا 

هد ف آنان بیشتر تشخیص و تحلیل کیفی عناصر بصری استایل د ر محصول 
است؛ همچنین، روش های عد د ی، د سترسی به جنبه های کمی را امکان 

پذیر می سازد  که د ر رشته های ذکر شد ه کاربرد  کم تری د ارند . 

2- استایل د ر خود رو
د ر د نیای طراحی خود رو، استایل را بیشتر با ظاهر و فرم بیرونی خود رو 
و د ارای ویژگی های خاصی که به صورت آشکار و نهان د ر آن قرار می گیرد ، 
می شناسند . استایل خود رو د ر بین خصوصیات هند سی و فیزیکی خود رو 
قرار گرفته است )Ostrosi et al., 2019(. اورسبورن43 و همکارانش معتقد ند  
شکل و فرم یک خود رو با جزئیات د ر منحنی های خود  تعیین می شود . 
این منحنی ها د ر هر شکلی، متمایز کنند ه ی استایل د ر خود رو هستند  
)Orsborn et al., 2006; Hyun et al., 2015(. استایل را می توان نشانگر 

فرهنگ و ویژگی های برند  د انست. د ر این رابطه، لی44 و همکارانش معتقد ند  
استایل خود رو را، نه تنها توسط گروه ها، مد ارس، مناطق و د وره های هنر، 
بلکه توسط برند  ها به عنوان خود رویی که نشانگر فرهنگ و ویژگی های برند  
  Baojun Li et al., 2018; Person et(  است، می توان طبقه بند ی کرد
al., 2008; Person & Snelders, 2010(. همچنین استایل خود رو نشان 
د هند ه یک هند سه ی خاص است، که می تواند  به طور ضمنی ابعاد   فرهنگی 
 Hall, 1989; Hofstede, 2002; Minkov &(  را یکپارچه و د ر بر گیرد
Hofstede, 2011; Ostrosi et al., 2019(. این گفته ها نشان می د هد  که 
چرا هر منطقه ی جغرافیایی، د ارای استایل خاص و متمایز است. شرکت ها 

گستره  همان  ارزش های  و  ویژگی ها  فرهنگ،  و  از سنت  طراحانشان  و 
جغرافیایی بهره برد ه و از آنها د ر طراحی و محصولات خود  استفاد ه می کنند .

2- 1. اهميت استایل خود رو 
استایل خود رو د ارای اهمیت بسیار زیاد ی برای خود روسازان است. طبق 
تحقیقات شرکت آئود ی45، مشخص شد ه است که بیش از 60 د رصد  از 
مصرف کنند گان، تصمیم خود  برای خرید  خود رو را براساس استایل کلی 
 Kreuzbauer & Malter, 2005; Bluntzer et al.,(  محصول می گیرند
Bluntzer & Ostrosi, 2019 ;2015(. استایل خود رو اولین عامل برخورد  
کنند ه و جذب مشتری به حساب می آید . همیشه کاربران، ابتد ا با یک 
 Vignesh et(  خود رو، از طریق ظاهر و استایل فیزیکی اش آشنا می شوند
 al., 2007; Bluntzer et al., 2015; Ostrosi et al., 2019; Bluntzer &
Ostrosi, 2019(. ظاهر بیرونی خود رو، د ر ناظر، سبب ایجاد  یک واکنش 
احساسی می شود  و احساسات او را تحت تأثیر خود  قرار می د هد . احساسات 
می تواند  نقش مهمی  د ر فراهم آورد ن رضایت عمومی مشتری برای خود رو 
یا محصولات مرتبط با آن د اشته باشد  )Fukuda, 2016(. بنابراین، استایل 
 .)Fenko et al., 2010(  خود رو باید  از نظر بصری برای بینند ه جذاب باشد
این عامل جذب کنند ه، می تواند  شامل احساسی خاص باشد ، که طراح برای 
گروه هد فی خاص، مد  نظر د اشته و آن را طراحی کرد ه است، تا به د رستی 

احساس را تحت تأثیر خود  قرار د هد .

2- 2 . اهد اف و وظایف طراح و استایل خود رو 
استایل، یک جنبه خاص از بیان استایلیست46 د ر یک خود رو است 
)Ostrosi et al., 2019(. د ر واقع، استایل، شکل یک تفکر را د ر ظاهر 

خود رو پد ید ار می سازد . همچنین، وظیفه ی یک طراح استایل، استفاد ه از 
امکانات و ابزار بصری موجود  برای خلق فرم ها و اشکال خوشایند  و زیبا بر 
روی بد نه خود رو است، که بتواند  وظایف عملکرد ی خود  را نیز به د رستی 
ابزاری برای اد غام  انجام د هد  )Tovey, 1997(. آن ها از استایل به عنوان 
هویت و راهبرد  برند  استفاد ه می کنند . به علاوه یک استایل به عنوان مترجم 

)Bae & Kijima, 2003( :تصویر 3 - فرآیند  طراحی استایل خود رو.  مأخذ

مفاهیم استایل د ر محصول، خود رو و ارتباط آن با برند؛  پژوهش مورد ی: 
فیس لیفت نمای جلوی خود روی رانا
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بین خود رو و مشتری عمل می کند . این تعبیر یا ارتباط از طریق طراحی 
 .)Ostrosi et al., 2019( برجستگی47 و زایش48 خود رو محقق می شود  
یکی د یگر از وظایف استایل، ایجاد  امکانِ تمایز و منحصربه فرد بود ن با د یگر 
محصولات است. این بد ان معنی است، که طراح می تواند  با قابلیتی که 
استایل به او می د هد  و همچنین به نسبت عواملی که برای وی د ر تفهیم 
نامه د ر نظر گرفته می شود ، خود رو را منحصر به فرد  و متمایز د ر استایل، 
طراحی کند . د ر پژوهشی که د ر سال 2018 پیرامون استایل شرکت های 
خود روساز صورت گرفته است، می توان مد ل خوشه ای استایل متعلق به 
آئود ی، مرسد س بنز و فولکس واگن را مشاهد ه کرد  که د ورتر از د یگر 
شرکت ها قرار گرفته است )تصویر 4(. این مد ل نشان د هند ه د رجه ی بالایی 

.)Li et al., 2018( از ثبُات و استایل خاص برند  است
با این حال، یک استایل منحصربه فرد  به معنای مطلق وجود  ند ارد  
و د ر یک بستر فرهنگی طراحی می شود  )Bluntzer et al., 2015(. این 
گفته نشان می د هد ، که چرا د ر تصویر )4(، مد ل خوشه ای استایل د یگر 
شرکت ها، د ر هم تنید ه اند . چند  عامل ممکن است باعث نزد یکی استایل 
برند ها به یکد یگر شود . اولین د لیلی که بر شمرد ه می شود ، مباحث فرهنگی 
است. این عامل باعث اشتراک د ر ارزش ها می شود . د ومین د لیل، راهبرد  
شرکت ها است. یعنی شرکت ها با توجه به بازخورد  بازار، ممکن است د ر 
بعضی قسمت ها از ترند 49 روز د نیا پیروی کنند . د ر نتیجه، این امر باعث 

پد ید آمد ن شباهت هایی د ر استایل ظاهری خود رو می شود .

2- 3. آناليز عناصر استایل خود رو 
چن50، چهار عامل را به عنوان عوامل ساختاری استایل بر  می شمارد . 

این عوامل شامل سلسله مراتبی بود ن51، تجزیه پذیری52، ترکیب شد ن53 و 
مستقل بود ن54 اجزا می باشند . قابلیت تجزیه پذیری یکی از عوامل کلید ی 
د ر تجزیه و تحلیل استایل است. این عامل سبب کمک و سهولت د ر آنالیز 
 .)Chen & shao, 2003(  و شناسایی عناصر استایل د ر خود رو می شود
این  استایل خود رو صورت گرفته است.  آنالیز  پژوهش های مختلفی د ر 
بر موضوعات و مفروضاتی که د ر آن ها لحاظ شد ه است،  بنا  تحقیقات 
د ارای نتایجی متفاوت از یکد یگر هستند . اورسبورن و همکارانش د ر سال 
2006 با استفاد ه از قوانین شکلی، عناصر استایل خود رو را مورد  تجزیه و 
تحلیل قرار د اد ند  )تصویر 5(. چوتیت55 د ر سال 2007 نشان د اد  سیلوئت56  
نمای بغل خود رو را می توان از طریق ترکیبی از د ه خط مورد  تجزیه قرار 
د اد  )تصویر 6(. این حد اقل عناصر طراحی خود رو، براساس منحنی های 
استایل می باشد  که شناسایی شد ه است.  ژائو57 و همکارانش د ر سال 2009 
تجزیه وتحلیلی بر عناصر خود رو د ر چهار نما ارائه نمود ند  و د ر سال 2015 
هیون58 و همکارانش عناصر استایل خود رو را به روزرسانی کرد ه و با استفاد ه 
از تجهیزات پیشرفته رهگیری چشم، آنها را اولویت بند ی کرد ه اند . د ر جد ول 
)1( می توان نتایج تحقیقات این محققین را مشاهد ه و با یکد یگر مقایسه 
کرد . د ر جد ول )2( می توان عناصر فرمی استایل خود رو را د ر مقایسه و به 
تفکیک د ر هر نما مشاهد ه کرد . محققان با توجه به روش و نگرش خود  
د ر تحلیل استایل خود رو و یا حتی عوامل محیطی از اسم های متفاوت د ر 
نام برد ن از اجزای استایل خود رو استفاد ه کرد ه اند . تکرار و وجود  برخی اجزا 
د ر د و نما به د لیل سه بعُد ی بود ن محصول و کشید ه شد ن خطوط و یا سطوح 

د ر د و نما، رخ می د هد .

کیانوش ایاسی و همکاران

)Li et al., 2018( :تصویر 4 - نتایج مد ل خوشه ای استایل برند  خود روسازان. مأخذ

)Orsborn et al., 2006( :تصویر 5 - تجزیه عناصر استایل خود رو توسط اورسبورن. مأخذ
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2- 4. ارزش و اولویت عناصر استایل
اهمیت بصری نقش زیاد ی د ر تحلیل استایل د ارد . چان اظهار د اشت 
که تأثیر بصری یک شکل، تحت تأثیر مفهوم بصری آن محسوس است. 
به عبارت د یگر، برخی از اشکال )عناصر طراحی( بیش از د یگران جذاب 
هستند . استایلی که اشکال محرک بیشتری را د رخود  د اشته باشد ، به 
 Hyun et al.,(  راحتی تجسم، قابل تشخیص و به یاد  ماند نی تر خواهد  بود
2015(. بنابراین، سلسله مراتب بصری د ر عناصر طراحی نیز باید  برای تجزیه 
و تحلیل استایل د ر نظر گرفته شود . یکی از بهترین روش ها برای سنجش 

ارزش و اهمیت بصری عناصر استایل، استفاد ه از رهگیری چشم59 است. د ر 
تحقیقات به عمل آمد ه مشخص شد  که کاربران به د لیل اطلاعات بیش از 
حد  نمی توانند  بیشتر از شش خط را مورد  ارزیابی قرار د هند ؛ د ر طراحی 
 Green( خود رو حد اقل 10 خط برای نشان د اد ن اجزا و مشخصات نیاز است
Srinivasan, 1978 &(. بنابراین، بهترین وسیله برای ارزیابی اهمیت بصری 
عناصر استایل خود رو، استفاد ه از روش رهگیری چشم است. طبق سنجش 
صورت گرفته توسط هیون و همکارانشان د ر سال 2015، اهمیت و ارزش 
عناصر استایل را می توان د ر جد ول )3( مشاهد ه کرد . نتایج آزمایش صورت 

تعداد نمای  نام محقق سال
 تحقیق شده

مرتبط با عناصر 
 لیاستا

 (23خط ) 3 و همکاران اورسبورن 2006
 (10خط ) 1 تیچوت 2007
 (20ویژگی )-خط 4 و همکاران ژائو 2007
 (19عنصر ) 3 و همکاران  ونیه 2009

 

جد ول 1- نتایج تجزیه و تحليل های پژوهشگران د ر عناصر استایل خود رو.

مفاهیم استایل د ر محصول، خود رو و ارتباط آن با برند؛  پژوهش مورد ی: 
فیس لیفت نمای جلوی خود روی رانا

)Hyun et al., 2015( تصویر 6 - د ه خط معرفی شد ه د ر طراحی استایل خود رو توسط چوتيت. مأخذ

 نمای جانبی نمای جلو نمای عقب نمای بالا 
 
 

 اورسبورن
 و

 همکاران
2006 

 
 
 
 
_ 

 سپر عقب. 1
 عقب شهیش. 2
 چراغ عقب. 3
 صندوق عقب. 4
 سقف. 5
 رعقبیگلگ. 6
 . در7
 پنجره سمت عقب. 8

قوس چرخ . 9
 عقب

 یچرخ ها. 10
 عقب

 نیزم. 11
 

 سپر جلو. 1
 جلو شهیش. 2
 چراغ جلو. 3
 نیکاپوت ماش. 4
 . سقف5
 جلو پنجره سمت. 6
 . در7
 جلو ریگلگ. 8

 جلوپنجره. 9
 قوس چرخ جلو. 10
 جلو یچرخ ها. 11
 نیزم. 12
 

 جلو یچرخ ها. 1
 عقب یچرخ ها. 2
 قوس چرخ جلو. 3
 قوس چرخ عقب. 4
 جلو ریگلگ. 5
 گلگیرعقب. 6
 جلوپنجره. 7
 سقف. 8

 کف. 9
 در. 10
 جلو پنجره سمت. 11
 پنجره سمت عقب. 12
 در ی رهیدستگ. 13
 نیزم. 14
 خط کمربند. 15

 
 چوتیت
2007 

 
 
_ 

 
 
_ 

 
 

 
 
     _ 

 
 
  

 خط کاپوت. 1
 شهیخط ش. 2
 خط سقف. 3
 خط چکه. 4
 خط  کمر. 5

 دیخط  تاک. 6
 کاراکتر )شخصیتی(خط . 7
 دوچرخ یخطِ فاصله . 8
 قوس چرخ. 9
 . خط تاج10

 
 ژائـو

 و
 همکاران

2007 

 تیز نمای طرح .1
  جلویی

 تیز نمای طرح .2
 عقب

ویژگی، -. خط3
  Aستون 

ویژگی، -. خط4
  Cستون 

 عقب چراغ طرح .1
 عقب شیشه پایین لبه ویژگی،-خط .2

 نمای از بالا لبه خط .1
 جلو

 پایین لبه ویژگی،-خط .2
 جلو شیشه

 ویژگی، خط-. خط3
 گسترده بدنه

 ویژگی، بخش-. خط4
 گلگیر

 ویژگی، کاپوت-. خط 5
 جلو چراغ طرح .6
ویژگی، جلو -خط .7

 پنجره
. طرح کلی چراغ مه 8

شکن و فرم مشبک 
 های آن

ویژگی، حد -. خط1
 فاصل جانبی

ویژگی، -. خط2
 شیشه جانبی

ویژگی، -. خط3
 چرخ

ویژگی، خط -. خط4
 کمر

 جانبی ویژگی، لبه-خط .5
 پایینی

 . خط بسته شدن در6

 
 هیون

 و
 همکاران

2015 

 
 

_ 

 از عقب یکل یما. ن1
 پنجره عقب .2
 صندوق عقب .3
 چراغ عقب .4
 سپر عقب .5

 . نمای کلی از جلو 1
 . پنجره جلو2
 . چراغ جلو 3
 . جلو پنجره 4
 . گلگیر جلو5

 . نمای کلی از پهلو1 . سپر جلو6
 . پنجره 2
 . گلگیر جلو3
 . گلگیر عقب4
 هخط بدن. 5

 . چراغ جلو6
 عقب. چراغ 7
 . درها8

 

جد ول 2- جد ول عناصر فرمی استایل خود رو.
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گرفته برای تعیین اولویت عناصر بصری، د و جنبه را مورد  هد ف خود  قرار 
د اد ه است. جنبه اول: حرکت چشم افراد  بر روی عناصر طراحی خود رو. 
جنبه د وم: مد ت زمان لازم برای شناسایی برند  خود رو با مشاهد ه عناصر 

طراحی خود رو.

3- پژوهش مورد ی: فيس ليفت نمای جلوی خود روی رانا 
د ر ایــن قسـمت، بــرای امکان سنجی یافته های این مقاله، پروژه ی 
شکل گرفته د ر شرکت ایران خود رو د ر قالب فرایند  و مد ل ترکیبی پیشنهاد  

و راستی آزمایی آن گزارش می شود .

3- 1. تفهيم نامه پژوهش
با توجه به تحقیقات اولیه د ر بررسی محصولات ایران خود رو، خود روی 
رانا بد لیل به روز نشد ن ظاهر فیزیکی، از پتانسیل بیشتری برای طراحی 
برخورد ار بود . به همین جهت، با نظر سر طراح ایران خود رو تفهیم نامه ی 
پروژه ی طراحی، برای فیس لیفت نمای جلوی رانا مبتنی بر محد ود یت های 

صنعتی و فرآیند  نظری استایل تنظیم شد  )جد ول 4(. 

3- 2. برنامه ریزی و فرآیند  طراحی
با توجه به محد ود یت، زمان این پروژه ی طراحی حد ود  12 هفته د ر 
نظر گرفته شد . این پروژه، فرآیند  محور بود ه و د ر 5 فاز برنامه ریزی شد ، 
که به ترتیب عبارت اند  از: تفهیم نامه )ورود ی(، برنامه ریزی، تحقیقات، آنالیز 
و ارزیابی، و د ر نهایت پیشنهاد  طرح )خروجی(. د ر این فرایند  سه فاز آخر 
برای رسید ن به نتیجه ی بهتر، به صورت تکرارپذیر طراحی شد ند . ابزارها و 
تعد اد  مورد  نیاز آنها د ر این پروژه براساس نوع پروژه و محد ود ه ی زمانی، د ر 
فازهای فرآیند  طراحی پروژه، پیش بینی و ارتباط آنها با یکد یگر مشخص 

گرد ید  )تصویر 7(.

3- 3. تحقيقات 
پس از مشخص شد ن تفهیم نامه، تحقیقات پروژه مبتنی بر آن آغاز 
گرد ید . د ر ابتد ا، تحقیقات نظری شامل مفاهیم و کاربرد  استایل د ر خود رو، 
انجام شد . پس از آن د ر بخش شناسایی سلیقه ی جوانان مرد  و زن، ابتد ا 
بررسی های اولیه به کمک پرسش نامه د ر مقیاس محد ود  ولی قابل قبول، 
بد لیل اپید می کرونا و محد ود یت زمانی، د ر ایران صورت گرفت. د ر این 
هویتی  عناصر  و  روز بود ن  مد   زیباشناسی،  چون  معیارهایی  تحقیقات 
و غیره شناسایی شد ند . سپس برای راستی آزمایی، اطلاعات با مطالعات 
صورت گرفته د ر این حوزه، مقایسه و تطبیق د اد ه شد ند . نتایج تحقیق 
پیشین )Chang et al., 2007( د ر جد ول )5( آورد ه شد ه است که با توجه به 
توافق نتایج به د ست آمد ه، جد ول )5( به عنوان مرجع برای اد امه تحقیقات د ر 
نظر گرفته شد . براساس یافته های پیرامون علایق جوانان و نظر کارشناسان 
مبتنی بر ترند  بازار و آنالیز فرمی انجام شد ه بر روی محصولات، د و عامل 
حسی د ر طراحی استایل خود رو که شامل ظاهری مهاجم و اسپورت بود  به 
موارد  خلاقیت و ترند  بود ن استایل خود رو اضافه شد . بر همین اساس مود  
برُد  طراحی جهت الهام گرفتن د ر اید ه پرد ازی، تهیه گرد ید . د ر خود روی رانا 
از پلتفرم پژو 206 و استایل آن استفاد ه شد ه است. این خود رو د ر بخش 
B د سته بند ی خود روها قرار می گیرد . اما با توجه به اضافه شد ن صند وق 
عقب به آن، می توان آن را د ر بخش C نیز قرار د اد . بنابراین د سته بند ی ها 
و تحقیقات ترند ، د ر د و بخش و سه بازار) جهان، اروپا و آمریکا ( صورت 
گرفت. سپس با نظر کارشناس مربوطه، با توجه به ابعاد  و اند ازه های خود رو 
و د ر نظرگرفتن شباهت های بازار، آنالیز خطی نمای جلوی خود رو، براساس 

)Hyun et al, 2015( :جد ول 3- رتبه بند ی اهميت و ارزش عناصر استایل خود رو. مأخذ

کیانوش ایاسی و همکاران

 تفهیم نامه لیاستاویژگی های  استراتژی ارزش ها برند
خودرو به عنوان ...  رانیا

 .شود یشناخته م
   یرانیخودروساز ا نیاول -
خودروساز  نیبزرگتر -
 رانیا

 دیبرند در تول نیاول -
 یرانیا یخودرو نینخست

ن گروه صنعتی یبزرگتر -
 یخودرو در منطقه 

 خاورمیانه و شمال آفریقا

 خودرو شامل: رانیا یارزش ها
 
 یرانیا یخودرو -
 متوسط متیبا ق ییخودروها -
 یاقتصاد یخودرو -
 قطعات یساز یبوم -

 شامل: طراحیخودرو مرتبط با  رانیا یها یاستراتژ
 توسعه ی طراحی محصول -
 استفاده از المان های فرهنگ ایرانی -
 یاسلام-یرانیا یسنت یمعماراستفاده از  -
 جوانگرایی -

 رانیا لیاستا یها یژگیو
 شامل: رانا-خودرو

 
 سطوحی با قوس های ساده -
 سطوحی با قوس های نرم -
 فرم های ساده -
 خطوط نرم  -
 
 
 

 ط: از خراتییاعمال تغ یمحدوده  -
کاپوت و خط  یانتها یجدا کننده 

جلو و  یچراغ ها یجداکننده بالا
سپر جلو تا  یخط جدا کننده بالا

 سپر یانتها
و  یشده اقتصاد جادیا راتییتغ -

را داشته  یصنعت دیتول تیقابل
 یمفهوم یطرح ها یباشند )از ارائه 

 ساخت اجتناب شود.( رقابلیو غ
جوانان  قهیبر اساس سل یطراح -

 .ردیصورت گ
 یلیاستا یکردیرو یدارا یطراح -

 باشد. خودرو رانیشرکت ا یبرا
 

 :خودرو رانیا استراتژی های مشخص شده در برند
 یبه کلاس جهان دنیرس -
 یجهان یبا برندها یهمکار -
 برند ها گرید یاستفاده از پلتفرم ها -
 یجهان یبرندهاپیروی از  -
 یکیالکتر یحرکت به سمت خودروها -
 بلند مدت دیبمنظور تول یطراح -
 توسعه ی امنیت و کیفیت  -

 

جد ول 4 - تفهيم نامه پروژه ی فيس ليفت نمای جلو رانا و خروجی فرآیند  نظری استایل.
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د ه خود روی برتر پرفروش اروپایی د ر کلاس B انجام گرفت )تصاویر 8(. 
د ر این فرایند  با توجه به موارد  تفهیم نامه و نتایج تحقیقات صورت گرفته، 
اید ه پرد ازی د ر نمای جلو آغاز گرد ید . اید ه پرد ازی به د لیل کاربرد  و اهمیتِ 
تشخیص عناصر هویتی و تأثیرگذاری حسی عوامل استایلی، فقط د ر یک 
نما و بد ون اضافه کرد ن جزئیات انجام پذیرفت. این عمل باعث شد  تا ارزش 

تأثیرگذاری این عناصر مهم د ر نظر سنجی بهتر مشخص گرد د .

3- 4. آناليز و ارزیابی
از مجموع اید ه های ارائه شد ه )حد ود 40 طرح(، با نظر کارشناسی 20 
طرح نمای جلو، برای ارزیابی د ر نظرسنجی کارشناسان انتخاب گرد ید . 
سپس، اید ه های منتخب توسط طراحان و کارشناسان ایران خود رو از سه 
طیف )طراحان بیرونی، طراحان د اخلی، مد ل سازان( و براساس پرسشنامه ی 
تنظیم شد ه مورد  ارزیابی قرار گرفتند . پرسشنامه د ر این فاز براساس موارد  

خواسته شد ه ی تفهیم نامه، د ر د و د سته ی استایل - زیباشناسی، و عملکرد  
محصول د سته بند ی شد ند . هر کد ام از این موارد  شامل معیارهایی بود ند  که 
باید  د ر طراحی لحاظ می شد ند . این معیارها د ر بخش استایل و زیباشناسی 
شامل: تهاجمی واسپورت بود ن، خلاقیت و ترند  بود ن؛ و د ر بخش عملکرد  
محصول شامل: ناحیه خنک کنند ه و قابلیت تولید  می شد . برای امتیازد هی 
به 20 طرح از سیستم 0-10 به این ترتیب که از صفر برای کم ترین مقد ار، 
2 به معنای کمی بیشتر، 4 برای کم تر از حد  وسط، 6 برای بیشتر از 
حد  وسط، 8 به معنای خیلی خوب و از 10 برای عالی توسط کارشناسان 
استفاد ه شد . پس از پایان نظرسنجی، نتایج ارزیابی بر روی نمود ار ترسیم 
شد  )تصویر 7(. با توجه به نتایج ارزیابی کارشناسان، د و طرح برتر با کد  
شماره 17 )441 امتیاز( و کد  شماره 3 )415 امتیاز( بیشترین امتیازات و 
کد  12 ) 253 امتیاز( کم ترین امتیاز را د ر بین د یگر طرح ها را کسب نمود ند  
و کد  های 17 و 3، جهت توسعه ی طراحی انتخاب و به مرحله بعد  راه یافتند  

مفاهیم استایل د ر محصول، خود رو و ارتباط آن با برند؛  پژوهش مورد ی: 
فیس لیفت نمای جلوی خود روی رانا

تصویر 7- فرآیند  و ابزار های مورد  استفاد ه شد ه د ر طراحی استایل پروژه فيس ليفت نمای جلوی رانا.

 )Chang et al., 2007(  :جد ول 5- رتبه بند ی عوامل جذابيت د ر خود رو های مسافری از نظر جوانان. مأخذ

تصاویر 8- نمونه ای از آناليز خطی د ر نمای جلو، مبتنی بر محد ود ه ی مجاز طراحی، راست )رنو كليو60(، چپ )د اچيا ساند رو 61(.
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)تصاویر 9 و10(.

3- 5. راستی آزمایی و طرح پيشنهاد ی
د ر مرحله ی طرح پیشنهاد ی، طرح های منتخب توسعه د اد ه شد ند . اید ه 
پرد ازی د ر تمام زوایا )نمای جلو، نمای عقب، نمای جانبی و غیره( صورت 

گرفت و جزئیات تکمیلی برای آنها لحاظ شد . سپس با ارزیابی کارشناس 
پروژه شرکت ایران خود رو و طراح پروژه، یکی از اید ه های منتخب، به عنوان 
طرح نهایی براساس نتایج و تجارب آنان انتخاب گرد ید  )تصویر11(. برای 
راستی آزمایی و میزان تطابق طرح پیشنهاد ی، جلسات کارشناسان خبره 
د ر نظر گرفته شد . هد ف از انجام این نوع بررسی، میزان سازگاری و تطابق، 

تصویر 9- نمود ار نتایج ارزیابی 20 طرح نمای جلو رانا، از نظر كارشناسان.

تصویر 10 - نمود ار نتایج د و طرح برتر د ر ارزیابی 20 طرح نمای جلوی رانا.

تصویر 11 - طرح منتخب برای فيس ليفت خود روی رانا.

کیانوش ایاسی و همکاران
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طرح پیشنهاد ی براساس تفهیم نامه بود . این جلسات با حضور 11 نفر از 
کارشناسان ایران خود رو )سر طراح، طراح پروژه، کارشناس پروژه، طراحان 
بیرونی و د اخلی خود رو( و برخی از استاد ان  د انشکد گان هنرهای زیبا د ر 
شرکت ایران خود رو و د انشگاه تهران تشکیل شد . د ر پایان، طرح پیشنهاد ی 

پروژه ی فیس لیفت رانا برای برند  ایران خود رو براساس استایل، زیباشناسی، 
علایق جوانان، ترند بود ن، قابلیت تولید  طرح و غیره مورد  ارزیابی و راستی 

آزمایی قرار گرفت. 

نتيجه
همیشه شناخت و د رک بهتر تعاریف و مفاهیم، منجر به استفاد ه ی 
کاربرد ی تر از آنها می شود . به همین جهت استایل را مورد  کنکاش قرار 
د اد یم تا تعاریف و مفاهیم د قیق تر و کاربرد ی تری پد ید  آوریم. براساس 
نتایج این مقاله، برای ایجاد  استایل د ر محصول/      خود رو، پیشنهاد  می شود  
د و فرآیند  انجام گیرد  که می توانند  لازم و ملزوم یکد یگر باشند . فرآیند  
اول که د ر این پژوهش مورد  شناسایی قرار گرفت شامل جنبه های نظری 
استایل محصول/خود رو می باشد . د ر طول این فرآیند  د رباره ی ویژگی هایی 
تصمیم گرفته می شود  که حاوی معنا و مفهومی هستند  که از ارزش ها، 
فرهنگ، راهبرد  و برند ، نتیجه گرفته می شوند . فرآیند  د وم، نتایج نهایی د ر 
فرآیند  اول را به اجرا د ر می آورد  و آن را به صورت بصری و فیزیکی نمایان 
می سازد  که به آن فرآیند  طراحی استایل نیز گفته می شود . د ر واقع می توان 
گفت، شکل گیری استایل د ر د و حلقه ی فرآیند ی، اتفاق می افتد  که د ر این 
شکل گیری از به حرکت د رآمد ن حلقه اول، حلقه ی د وم به چرخش د ر 
می آید . با استفاد ه از مفاهیم، مباحث، یافته ها و نتایج این مقاله، د رک بهتر 

و واضح تری از طراحی استایل محصول و خود رو حاصل  شد ه است. د ر 
این پروژه سلیقه جوانان مورد  پایش قرارگرفت و د ر نتیجه عوامل جذابیت 
خود روهای مسافربری همچون: زیبایی، جد ید بود ن، عملکرد  ظاهری و غیره 
معین گرد ید . د ر بخش آنالیز استایل پس از بخش بند ی بازار، آنالیز خطی 
برای تجزیه و تحلیل ویژگی های صریح )ظاهر فیزیکی( خود رو ها مورد  
استفاد ه قرار گرفت و نتیجه ی آن ترند  و عناصر خطی د ه خود روی برتر پر 
فروش اروپایی د ر کلاس B  بود  که د ر اید ه پرد ازی و خلق اید ه های جد ید  
مورد  استفاد ه قرار گرفتند . د ر این پروژه ی فرآیند محور، به وسیله ی ابزارهای 
گوناگون، برای خود روی رانا، امکان سنجی یافته های این مقاله براساس 
تفهیم نامه، توسط کارشناسان د ر مراحل گوناگون مورد  راستی آزمایی و 
تائید  قرار گرفت. از آنجایی که یک برند  برای ارائه ی محصولات خود  به 
مخاطبانش علاوه بر استایل، از هویت خود  نیز استفاد ه می کند  و با توجه به 
نقش هویت و ارتباط آن با استایل، می توان پیشنهاد  نمود  که این مفاهیم د ر 

پژوهش های آیند ه مورد  بررسی قرار گیرند .

مفاهیم استایل د ر محصول، خود رو و ارتباط آن با برند  پژوهش مورد ی: 
فیس لیفت نمای جلوی خود روی رانا
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Style is a word used in the Late 19th Century to distinguish 
between different artistic methods. But despite the concepts 
of its nature, by entering other fields, it was able to develop 
its application and accept other roles as well. Style is an 
important concept in the field of industrial and automotive 
design, which is mostly used in describing the appearance 
of the product. From this perspective, products are a 
combination of functions and forms. The importance of style 
lies in the fact that it is the first factor in the eyes of customers 
encountering the product. In fact, style is a trump card in 
the brand's competition. It is also seen as a good ground 
to convey cultural values. So, to achieve such goals, there 
must be a correct understanding of the concepts and issues 
about style, so that brands and designers can properly create 
product’s style for their customers. In fact, style reveals the 
shape of a thought in the appearance of the product. In order 
to implement this thought in the product, how to create a 
product style should be considered. Therefore, the form 
or physical appearance of the product has the potential to 
attract more customers than the technical performance of 
the product. In this article, the concepts of style have been 
explored and developed. Due to the importance of style in 
car design, the findings and results in this area have been 
expanded and the elements of car style were identified, 
and a combined process have been proposed. Based on the 
proposed results and process, various tools and techniques 
were used in the case study. This practical design is based 
on functional, stylistic, and aesthetic criteria such as: being 
aggressive and sporty, being creative and trendy. It was 
carried out as a project in Iran Khodro Company for the 
target group of young men and women and was verified by 
Iran Khodro experts and some professors of the University 
of Tehran in the field of industrial design. Finally, the design 
of Runna facelift project for Iran Khodro was proposed. This 

article, gives you a better and clear overview of style design. 
Also, since a brand uses its identity to present its products 
to its audience in addition to style, and due to the relation 
between identity and style, it is suggested that concepts in 
these areas, can be considered as future research subjects. 
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