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چیکده
طراحی فرهنگ‌محور رویکردی استک ه در پاسخ به دغدغ ةناشی ازی کدست شدن طراحی محصولات، درنتیج ة
جهانی سازي، توسعه داده شده است. در این رویکردک ه بر بومی‌سازی و فرهنگ متمرکز است، طراح سعی درک شف 
مفاهیم نمادین آثار گذشتگان و ترجم ةاین مفاهیم به زبانک اربر امروز دارد. جهت تسهیل این امر، پژوهشگران 
فرایندها و مدل‌هایی را پیشنهاد داده‌اند. این مدل‌ها بر مبنای روش‌های عملی شکل گرفته‌اندک ه گذر از مراحل 
شناسایی تا ترجمه نشانگان فرهنگی را برای طراحان تسهیل نمایند. حال سؤالیک ه مطرح می‌شود این استک ه 
اشتراکات و تفاوت‌های این مدل‌ها چیست و مسیر در کتا ترجم ةنمادهای فرهنگی اشیاء در هر کیاز این مدل‌ها 
چگونه است؟ برای جست‌وجوی پاسخ پرسش فوق، مطالعه‌ای توصیفی ـ تحلیلی و با رویکرد تطبیقی انجام شد. 
اطلاعات براساس مطالعات اسنادی جمع‌آوری شده است. به همین منظور، سه مدل طراحی بر مبنای فرهنگ در 
مطابقت بای کدیگر بررسی شدند. ملاک انتخاب این مدل‌ها، توجه خاص طراحان مدل‌ها به خروجی عملی مدل بود. 
پس از آن، ریشه‌های نقوش نمادین کی محصول فرهنگی،ی عنی فرش ایرانی، در مطابقت با مدل‌ها بررسی شدند. 
فرش ایرانیی کی از منابعی استک ه حامل پیام‌های فرهنگی و هویتی غنی برای طراحان استک ه نقوش آن تکیه 
بر اندیشه و فلسف ةفکری هنرمند مسلمان ایرانی دارد. نتایج حاصل از بررسی نمون ةانتخابی در مطابقت با مدل‌های 
طراحی فرهنگ‌محور محصول، حاکی از آن استک ه با وجود تفاوت‌هایی در فلسف ةشکل‌گیری مدل‌ها، مبنای هر 
سه مدل براساس شناسایی، ترجمه و پیاده‌سازی متمرکز است. در فاز شناسایی چنانچه نمادهای محصول فرهنگی 
)به‌عنوان مرجع( به‌درستی شناسایی نشوند، طراح در ترجم ةاین نشانگان به زبان مخاطب امروز و در کخواسته و 

نیاز او موفق نخواهد بود و ارتباط مناسب بین محصول و مخاطب برقرار نخواهد شد.

کلیدواژه‌ها: فرهنگ، مفاهیم نمادین، مدل طراحی فرهنگ‌محور، محصولات فرهنگ‌محور 

بازخوانی نقوش نمونه‌ای از قالی طرح باغی تبریز بر مبنای مدل‌های 

طراحی فرهنگ‌محور
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مقدمه 

بسیاری از متفکرین بر این باورندک ه بروز کی فرهنگ 
همگن، از پیامدهای جهانی سازی1 است. هنگامیک ه از همگن 
شدن در جهانی سازیی اد می‌شود، این در کحاصل می‌گردد 
که کی فرهنگ واحد، کی اندیشه اقتصادی و سیاست واحد 
توانسته است  تا حدودی  غالب شده است. جهانی سازی 
لایه‌های بیرونی فرهنگک اربران را همگنک ند و محصولات 
هویت خود را به دلیل شباهتهای عملکردی و زیبایی شناختی 
ناشی از جهانی سازی از دست می​دهند. فرهنگ در این زمینه 
می‌تواند تنوع و تمایز ایجادک ند و به‌طور طبیعی در تمام 
کنش‌های انسان، ازجمله محصولاتیک ه طراحان طراحی 
میک‌نند نمایان شود. علاوه‌برآن، فرهنگ منابع غنی از مراجع، 
الهام و فرصت در توسع ةطرح‌ها را فراهم میک‌ند. پیشین ة
فرهنگی هر ملتی منحصربه‌فرد و غنی از معانی و نمادهایی 
استک ه منبع ارزشمند الهام برای طراحان است. برای طراح 
ایرانی نیز اشیاء و مصنوعات بهی‌ادگارمانده از روزگاران گذشته 
می‌تواند مرجعی غنی باشد. هنرمند ـ صنعتگر ایرانی، در طول 
تاریخ فرهنگی ایران، با تکیه بر اندیشه و فرهنگ ایرانی ـ 
اسلامی، به طراحی و ساخت محصولات مبادرت می‌نمود. به 
همین دلیل استک ه محصولات طراحی‌شده در ادوار گذشته، 
از نظر فرم و نقش، احساس هویتی قوی را به بیننده منتقل 
میک‌نند. امروزه در عرص ةپرچالش طراحی، طراحان ایرانی 
که میراث‌دار هنرمند ـ صنعتگران تمدن غنی ایرانی ـ اسلامی 
هستند، می‌توانند با مراجعه به منابع فرهنگی، طرح‌هایی 
را ارائه نمایندک ه هم حامل پیام‌های فرهنگیک اربر ایرانی 
باشند و هم در بازار جهانی، از نمونه‌های طراحی‌شد ةدیگر 
متمایز باشند.ی کی از این منابع، فرش استک ه علاوه بر جنب ة
کارکردی آن به‌عنوانک ف‌پوش نزد ایرانیان، بر مبنای فلسف ة
فکری عمیقی نقش شده‌اندک ه این نقوش، درک نار انتقال 
هویت، به‌گونه‌ای خلاقانه و استعاری فلسف ةعمیق زیست 
کاربر خود را به نمایش می‌گذارد. هنرمند ایرانی این مهم را 
ازطریق بهک‌ارگیری نماد در نقوش فرش متجلی ساخته است.
ازآنجاکه هنر سنتی گذشته ذاتاک اربردی بوده است، تزیینات 
اشیاء زندگی روزمره، ازجمله فرش، ورایک ارکرد تزیینی، 
در قالب نمادها و مفاهیم استعاری، سعی در پاسخگویی به 
تمام وجوه وجودی مخاطب خود داشته است. این توجه ویژ ة
هنرمند به هماهنگیک اربرد محصول و جهان اندیشک ةاربر، 
احساس هویتی قوی برای محصول فراهم می‌نمودک ه سبب 
تمایز نقوش و نمادهای بهک‌ارگرفته‌شده در فرش ایرانی با سایر 
بافته‌های متعلق به دیگر فرهنگ‌ها شده است. در بین نقوش 

متنوع فرش ایرانیک ه غالباً متناسب باک اربردشان نقش‌اندازی 
‌شده‌اند، باغ‌فرش‌ها گفت‌وگویی ژرف‌تر با مخاطب خود دارند. 
ایرانیان تصور ذهنی‌شان از بهشت را در قالب نمادی چون 
بهشتک وثرک ه از درختان، گل‌ها و جویبارها تشکیل شده 
است تصویر نموده‌اند. این نمادپردازی، در طول سده‌ها از 
تطور زوال عبورک رده و تازگی خود را به عصر حاضر رسانیده 
است. نقوش فرش و چرایی و چگونگی بهک‌ارگیری این نمادها 
در بوم اثر،ی کی از مراجع مناسب در انتقال اندیش ةمبتنی بر 

فرهنگ از گذشته به امروز برای طراحان است.
هدف اصلی این پژوهش، پاسخ به این پرسش استک ه 
طراح چه مسیری را باید طیک ند تا بتواند با بهک‌ارگیری نمادها 
در اشیاء فرهنگی، محصولاتی برای مخاطب امروز طراحی 
نمایدک ه زمینه‌ساز انتقال پیام‌های فرهنگی باشند. به همین 
منظور، برای در کبهتر طراحی ملهم از اشیاء فرهنگی، سه 
مدل ارائه‌شده توسط پژوهشگران بررسی می‌شوند و براساس 
زمین ةشکل‌گیری مدل، اجزای مدل، ورودی و خروجی آن 
با هم مطابقت داده می‌شوند. پس از آن، ریشه‌های فکری و 
فلسفی هنر ایرانی و مشخصاً فرش ایرانی توصیف می‌شوند 
تا نمونه‌ای برای مطابقت با مدل‌های طراحی فرهنگ‌محور2 
فراهم شود. بررسی و مطابقت نمون ‌ةانتخابی با مدل‌ها به‌منظور 
تخراجک لیدهای طراحی مفاهیم  اولیه‌ای برای اس واکاوی 
نمادین فرش به‌عنوان مرجع طراح است. انتظار می‌رود با 
پیمودن مسیر پیشنهادشده توسط مدل‌های طراحی، طراح 
بتواند با استفاده از اشیاء ارزشمند فرهنگی همچون فرش 
در هنر و تمدن ایرانی، مفاهیم نمادین فرهنگی را به‌عنوان 

مرجع طراحی محصولات فرهنگ‌محور بهک ار گیرد.

پیشینة پژوهش

محققان در مطالعات بسیاری به بررسی روش‌های طراحی 
محصولات با رویکرد فرهنگ‌محور پرداخته‌اند. ازجمل ةاین 
پژوهش‌ها می‌توان به مطالعات لین و همکارانش اشاره نمود 
که در باز ةزمانی 2005 تا 2018 بر مبنای اهمیت مطالع ة
فرهنگ‌های تایوانی در چندین مطالعه در زمین ةطراحی 
پرداختند و بر این اساس، مدلی برای طراحی محصولات 
فرهنگ‌محور توسعه دادند. لین و همکارانش )2007( در 
مقاله‌ای با عنوان »طراحی فرهنگ به محصول مدرن: مطالع ة
موردی طراحی محصول فرهنگی« بر تحلیل معنای فرهنگی، 
رابط عملیاتی و سناریوییک ه در آن شیء فرهنگی استفاده 
می‌شود، تمرکز نمودند و کی مدل طراحی محصول فرهنگی 
را ارائهک ردند تا به طراحان کی مرجع ارزشمند برای طراحی 
 کیمحصول بین‌فرهنگی موفق ارائه دهند. هسو و همکارانش 
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)2012( نیز در مطالعه‌ای دیگر با عنوان »بررسی چارچوب 
و فرایند توسعه برای طراحی محصول فرهنگی« چارچوب و 
فرایندی را برای طراحی محصول فرهنگی پیشنهاد دادندک ه 
شامل رویکردی دومرحله‌ای بود. اول، ارائ ةچارچوب طراحی 
و فرایند توسع ةمحصول استک ه توسط تجزیه‌وتحلیل اسناد 
فرهنگی و جدول مفاهیم طراحی، اصول طراحی، بررسی 
ادبیات و نظراتک ارشناسان پشتیبانی می‌شد و در فاز دوم، 
اثر، اقدامات طراحی را براساس چارچوب  به‌منظور اثبات 
و فرایند طراحی انجام دادند. سان و همکارانش )2022( 
در پژوهشی با عنوان »تبدیل ویژگی‌های فرهنگی آیینی 
به شکل‌های محصول مدرن: مطالع ةموردی ظروف آیینی 
چینی باستان« معنای گذار از »ویژگی‌های فرهنگی آیینی« 
به »شکل‌های محصول مدرن« را بررسیک ردند و کی مدل 
طراحی محصول فرهنگی براساس رابط ة»فرم« و »آیین« ارائه 
نمودند. موالسی و همکارانش )2010( به فرهنگ به‌عنوان 
کاتالیزوری برای طراحی محصولات خلاقانه پرداختند. آن‌ها 
در پژوهش خود با عنوان »طراحی محصول فرهنگ‌محور« 
مدلی برای تبدیل و رمزگذاری عوامل اجتماعی ـ فرهنگی 
به ویژگی‌های طراحی محصول ارائه دادند. از منظری دیگر، 
هانگ و همکارانش )2013( در مقاله‌ای با عنوان »بینش 
فرهنگی برای بهبود طرح‌ها برای بازارهای جهانی« از بینش 
فرهنگی برای بهبود طرح‌ها برای بازارهای جهانی بهره بردند 
و مدلی برای طراحی فرهنگی ارائهک ردند. این مدل براساس 
این مفهوم ساخته شدهک ه معنا از تعاملات اجتماعی با اشیاء/

نمادها در محیط و با مردم تکامل میی‌ابد. 
پس زمینه‌های فرهنگیک اربران و طراحان باید در زمین ة
پردازش شناختی مورد توجه پژوهشگران قرار گیرد. بر این 
مبنا، پرامسواری و همکارانش )2017( در مقاله‌ای با عنوان 
»نقش طرحوار ةفرهنگی در توسع ةطراحی محصول مبتنی بر 
فرهنگ« نقش طرحوار ةفرهنگی را در طراحی محصول مبتنی 
بر فرهنگ با تلاش برای شناسایی فرصت‌ها و محدودیت‌های 
ایجادشده توسط فرهنگ بررسی نمودند و با مثال‌هایی نشان 
دادندک ه بافت طراحی در تعامل با طرحوار ةفرهنگی در 
فرایند طراحی استک ه منجر به تفسیر متفاوت طراحی از 

 کیمصنوع فرهنگی می‌شود. 
تعامل فرهنگ و محصول موضوعی استک ه مورد توجه 
پژوهشگران ایرانی نیز بوده است. ندائی‌فرد )1386( در مقاله‌ای 
با عنوان »هویت فرهنگی و نقش آن در طراحی محصولات« 
در پاسخ به این پرسشک ه چرا طراحانک شورهای شرقی از 
هماهنگی با ویژگی‌های زیباشناسان ةفرهنگی خود ناتوان هستند؟ 
ارتباطات و تناسبات بین محصولات، فرهنگ‌ها و آداب‌ورسوم 

را مورد توجه قرار داد و به این نتیجه رسیدک ه طراح باید 
نشانه‌های اولیه و ثانو ةیبهک‌اررفته در محصول را به‌گونه‌ای در 
طرح خود بهک ار گیردک ه بتواند تصورات و شناخت ذخیره‌شده 
در فرهنگ مخاطب را مجدداً فعال نماید. اژدری و همکارانش 
)1389( در مقاله‌ای با عنوان »به‌سوی راهکاری برای طراحی 
فرهنگ‌محور« روش آینده‌پژوهی سی. ال. ای. را برایک م ک
به طراحان در راستای توجه عمیق به فرهنگ پیشنهاد دادند. 
همچنین، مرتضائی )1389( در مقال ةخود با عنوان »بنیان‌هایی 
پیرامون شناخت تعامل فرهنگ و طراحی )محصول(« پس از 
کنکاش در دو حوز ةطراحی و فرهنگ به‌منظور مشخص نمودن 
دامن ةتعاریف و نظریه‌های پیرامون این دو مفهوم، با تعیین 
عرصه‌های تعامل بین فرهنگ و طراحی محصول، بیان‌هایی از 

چگونگی ارتباط متقابل آن‌ها را پیشنهاد نمود.  
در پژوهش‌های انجام‌شده در حوز ةطراحی فرهنگ‌محور، 
فرهنگ به‌عنوان عاملی برای ایجاد تمایز در بازارهای جهانی، 
منبع خلاقیت طراح و در جهت اهداف طراحی پایدار معرفی 
شده است. در ایران نیز این موضوع دغدغ ةپژوهشگران بوده 
و به‌دنبالی افتن راهکاری برای اتصال طراحی محصول به 
پیشین ةغنی فرهنگ ایرانی ـ اسلامی خود هستند. با این 
‌وجود، پیشنهادهای ارائه‌شده بیشتر جنب ةنظری داشته و 
مدلی عینی برای طراحی محصول پیشنهاد نشده است. در 
این مطالعه، مدل‌های ارائه‌شده از سوی لین )2007(، موالسی 
)2010( و هانگ )2013( با هدف مطابقت با محصول فرهنگی 
برایک اربر ایرانی بررسی می‌شوند و به‌منظور در کبهتر هر 
مدل، فرش طرح باغی تبریز به‌عنوان محصولی فرهنگیک ه 

حامل نشانگان فرهنگی است مطالعه خواهد شد.

روش و روکیرد پژوهش

روش پژوهش این مطالعه، توصیفی ـ تحلیلی و با رویکرد 
تطبیقی است. اطلاعات براساس مطالعات اسنادی جمع‌آوری 
شده است. ابتدا مدل‌های پیشنهادشده توسط لین )2007(، 
موالسی و همکارانش )2010( و هانگ و همکارانش )2013(، 
برای ترجم ةنشانگان فرهنگی به محصول به‌صورت تطبیقی 
بررسی شدند. ملا کانتخاب این مدل‌ها، توجه خاص محققان 
به خروجی عملی مدل برای طراحی محصول بوده است. پس از 
تطبیق و مقایس ةاین مدل‌ها، نمادهای فرهنگی در قالی ایرانی 
در مطابقت با سه مدل انتخابی بررسی شد تا مشخص شود 
طراح چگونه باک م کهر کیاز این مدل‌ها قادر به شناسایی 
و سپس ترجم ةنمادهای فرهنگی شیء ارزشمند خواهد شد 
تا این نمادها را برای تعامل مناسبک اربر با محصول در زمین ة

طراحی بهک ار گیرد.
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ادبیات پژوهش

فرهنگ، منبعی غنی برای خلاقیت و ایجاد هویت در 
طراحی محصول استک ه می‌تواند حافظ ارزش‌ها و هویت 
فرهنگی کی تمدن باشد. نحو ةترجم ةمنابع فرهنگی به 
عناصر طراحی، از مهم‌ترین چالش‌هایی استک ه طراحان 
در جهانی کدست امروز با آن مواجه‌اند. برخی پژوهشگران 
برای مواجهه با این چالش مدل‌هایی را ارائه داده‌اندک ه سه 

مدل از آن‌ها در این بخش بررسی می‌شوند.

ترجمان نشانگان فرهنگی به محصول

شده  تعریف  جامعه«  برایک ل  زندگی  »راه  فرهنگ 
و  انسانی  فعالیت  الگوهای  به  فرهنگ  به‌طورکلی،  است. 
تعاریف مختلف فرهنگ،  اشاره دارد.  نمادین  ساختارهای 
مبانی نظری متفاوتی را برای در کآن به دست می‌دهد. 
همچنین، معیارهای ارزیابی فعالیت‌های انسانی را منعکس 
و  انسان‌شناسی  زبان‌شناختی،  مطالعات  براساس  میک‌ند. 
جامعه‌شناختی، فرهنگ به‌عنوان چیزی توصیف شده است 
که به نتیج ةفرایند تکاملی در تمدن بشری می‌پردازد؛ فرایندی 
1که شامل زبان، آداب‌ورسوم، دین، هنر، اندیشه و رفتار است
(Lin, 2007: 46). طراحی فرهنگ‌محور فرایندی از »بازاندیشی 
یا بازنگری ویژگی‌های فرهنگی و سپس تعریف مجدد آن‌ها 
به‌منظور طراحی محصول جدیدیک ه می‌تواند در جامعه جا 
بیفتد و مشتریان را از نظر فرهنگی و زیبایی‌شناختی راضی 

 .(Ibid: 48) کند« تعریف می‌شود
 طراحی محصول فرهنگی بایدک اربردی باشد و عناصر 
فرهنگی باید با فلسف ةطراحی مدرن ادغام شوند. کی محصول 
باید دارای ویژگی‌های ملی باشد تا جمعیت فرهنگ‌های مختلف 
جهان بتوانند محصول را شناساییک نند و معنا و ارزش در‌کشد ة
جدیدی به آن ببخشند (Yen et al, 2014: 3). هنگامیک‌ه 
محصولات بدون توضیح اضافی می‌توانند خودشان را نشان 
دهند، مهارت طراحی در انتخاب نشانه‌های اجتماعی ـ فرهنگی 
مناسب به اندازک ةارکردها و جذابیت‌های زیبایی‌شناختی 
مهم می‌شود. به همین منظور، برخی محققان برای پیوند 
ماندگار و عمیق بین فرهنگ و محصولات جدید مطالعاتی را 
در زمین ةفرهنگی خاص و روش‌های انتقال مفاهیمک لیدی 
آن به محصولات امروز انجام داده‌اند. ازجمله، لی )2004( از 
نقطه‌نظر طراحی، کی ساختار فرهنگی با لایه‌های متعددک ه 
نشان‌دهند ةمصنوعات، ارزش‌ها و مفروضات اساسی است، 
پیشنهادک رده است. این لایه‌ها با ویژگی‌هایک لیدی طراحی، 
نمادها  و  زیبایی‌شناسی  ازجمله ویژگی‌هاییک ه عملکرد، 
را منعکس میک‌نند، شناسایی می‌شوند. لئونگ وک لار ک

)2003( نیز چارچوبی را برای مطالع ةاشیاء فرهنگی ایجاد 
کردندک ه با سه سطح ویژه متمایز می‌شود: سطح »ملموس« 
بیرونی، سطح »رفتاری« میانی و سطح »ناملموس« درونی. 
براساس این دو ساختار، لین )2005 و 2006(، چارچوبی 
برای مطالع ةاشیاء فرهنگی ارائه دادک ه در تصویر 1 خلاصه 
شده است. در این ساختار فرهنگ در سه لایه طبقه‌بندی 
شد: )1( فرهنگ فیزیکیی ا مادی )ازجمله غذا، پوشا کو 
اشیاء مرتبط با حمل‌ونقل(؛ )2( فرهنگ اجتماعیی ا رفتاری 
)ازجمله روابط انسانی و سازمان اجتماعی( و )3( فرهنگ 
معنویی ا ايده​آل )ازجمله هنر و مذهب(. این سه لایه فرهنگ 
را می‌توان در سه سطح فرهنگی لئونگک ه در بالا ذکر شد، قرار 
داد. در جاییک ه اشیاء فرهنگی را می‌توان در طراحی فرهنگی 
گنجاند، سه ویژگی طراحی را می‌توان به شرح زیر شناسایی 
کرد: )1( سطح درونی، حاوی محتوای ویژه مانند داستان‌ها، 
احساسات و ویژگی‌های فرهنگی؛ )2( سطح میانی، پرداختن 
به عملکرد، نگرانی‌های عملیاتی، قابلیت استفاده و ایمنی و 
)3( سطح بیرونیک ه با رنگ، بافت، فرم، دکوراسیون، الگوی 
.(Lin, 2007: 46) سطح،یک فیت خط و جزئیات سروکار دارد
لین )2007( بر مبنای این ساختار مدلی را برای استفاده از 
ویژگی‌های فرهنگی در طراحی محصول برایک اربر امروز ارائه 
نمود. این مدل و مدل‌های دیگر در ادامه بررسی خواهند شد.

مدل‌های طراحی فرهنگ‌محور

طراحی را می‌توان ازطریق گنجاندن ارزش‌های فرهنگی 
در محصولات با فرهنگ پیوند داد. ارزش‌های فرهنگی شیو ة
رفتار مردم در جامعه را شکل می‌دهد. ارزش‌های تجسمی‌افته 
در محصولات نیز در تنظیم نگرش افراد در جامعه نقش دارند. 
این ارزش‌های ادغام‌شده در محصولات، هویت فرهنگی را به 
 .(Moalosi et al, 2010: 176) کاربران محصولات می‌دهد
به همین منظور، مدل‌هایی از سوی محققین پیشنهاد شده تا 
در کفرایند طراحی محصول بر مبنای فرهنگ تسهیل شود. 
لین )2007( مدل طراحی محصول فرهنگی را پیشنهاد 
نمودک ه از سه فاز اصلی تشکیل شده استک ه شامل فاز 
اول: مدل مفهومی، فاز دوم: روش تحقیق و فاز سوم: فرایند 
طراحی است. مدل مفهومی بر چگونگی استخراج ویژگی‌های 
فرهنگی از کی شیء فرهنگی و سپس انتقال این ویژگی‌ها 
به مدل طراحی تمرکز دارد. ایجاد مدل طراحی شامل سه 
مرحله استک ه در مرحل ةروش تحقیق نشان داده شده است: 
شناسایی )استخراج ویژگی‌های فرهنگی از کی شیء فرهنگی 
اصلی(، ترجمه )تبدیل این ویژگی‌ها به اطلاعات طراحی و 
عناصر طراحی( و درنهایت اجرا )طراحی محصول فرهنگی(. 
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مرحل ةروش تحقیقک ه شامل این سه مرحله است، به شرح 
زیر تشریح می‌شود: 

11 مرحل ةشناسایی: ویژگی‌های فرهنگی در شیء اصلی .
فرهنگی مشخص می‌شوند؛ ازجمله ویژگی‌های مربوط 
به سطح بیرونی چون رنگ، بافت و نقش. سطح متوسط 
شامل عملکرد، قابلیت استفاده و ایمنی و سطح درونی 
متشکل از احساسات، معنای فرهنگی و داستان‌سرایی. 

22 مرحل ةترجمه: در این مرحله اطلاعات طراحی به‌دست‌آمده .
از کی شیء فرهنگی انتخاب شده، به دانش طراحی 
تبدیل می‌شود. در این فرایند، طراح به عمق و تجرب ة
عملی در رابطه با این ویژگی‌های طراحی دست میی‌ابد 
و درعین‌حال می‌تواند این دانش طراحی را با مشکلات 
طراحی در جامع ةمدرن مرتبطک ند و تعامل بین فرهنگ، 

فناوری و جامعه را بفهمد.
33 مرحل ةاجرا: شامل بیان دانش طراحی مرتبط با ویژگی‌های .

فرهنگ،  معنای  از  طراح  در ک همچنین،  و  فرهنگی 
حساسیت زیبایی‌شناختی و انعطاف‌پذیری او برای انطباق 
با طرح‌های مختلف است. در این مرحله، طراح به شناخت 
 کیشیء فرهنگی و در کطیفی از فرهنگ و ارزش 
مربوط به آن شیء فرهنگی دست میی‌ابد. طراح این 

دانش را با حس طراحی خود تریکب میک‌ند تا به مسائل 
طراحی بپردازد و تمام سطوح  ویژگی‌های فرهنگی را 

در طراحی کی محصول فرهنگی بهک ار گیرد.
براساس مدل طراحی محصول فرهنگی، محصول جدید با 
رویکرد سناریو و داستان‌گویی طراحی می‌شود. در کی فرایند 
طراحی عملی، چهار مرحله برای طراحی کی محصول فرهنگی 
طی می‌شودک ه عبارت‌اند از: بررسی )تنظیم سناریو(، تعامل 
)گفتن داستان(، توسعه )نوشتن فیلم‌نامه( و اجرا )طراحی کی 
محصول( (Lin, 2007: 47). طراحی ممکن است به‌عنوان 
انتقال ساده‌ای از کی داستان دیده شود، به‌گونه‌ایک ه کی 
طراحی خوب واقعاً فقط در داستان‌سرایی خوب است. اگر این 
موضوع درست باشد، شاید بهتر باشدک ه طراحان قصه‌گو باشند 
(Gao et al, 2018: 58). لین این مدل را برای طراحی محصول 
جدید بر مبنای شاخصه‌ها و نشانه‌های فرهنگی مستخرج از 
 کیمحصول موجود در فرهنگ )تایوان( ارائه نمود )تصویر 2(.
موالسی و همکارانش )2010( به‌منظور ادغام آگاهان ةفرهنگ 
در مرحل ةطراحی مفهومی، کی مدل طراحی فرهنگ‌محور 
(COD) را پیشنهاد دادند. به‌عنوان‌مثال، فرهنگ را می‌توان با 
ارزیابی نیازهایک اربران و فعالیت‌های آن‌ها، تریکب پیشرفت‌های 
فناوریی ا ارزیابی طرح‌های موجود در طراحی محصول ادغام 

(Lin, 2007: 46) تصویر 1. سه لایه و سطح اشیاء فرهنگی و ویژگی‌های طراحی
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کرد. مدل COD به سه مرحل ةمرتبط توسعه داده شده 
است: طبقه‌بندی عوامل اجتماعی ـ فرهنگی )حوزک ةاربر(، 
یکپارچه‌سازی )حوز ةطراح( و محصولات با گرایش فرهنگی 

ارزشمند )حوز ةمحصول( )تصویر 3(.
مرحل ةاول شامل طبقه‌بندی عوامل اجتماعی ـ فرهنگی 
است. این محدودک ةاربران است، زیرا حاوی نیازهای اجتماعی و 
فرهنگی آن‌هاست. عوامل اجتماعی ـ فرهنگی سنتی و معاصر با 
هم تریکب شده و به عوامل مادی، عاطفی، اجتماعی و فناوری/
طراحی تقسیم شدند. این عوامل لایه‌های هست ةدرونی فرهنگ 
را پوشش می‌دهند. لیدی و اورمرود )2001( )به نقل از موالسی 
و همکاران )2010((، در تحلیل داستان‌های عامیانه بر این 
دیدگاه تأیکد میک‌نندک ه عوامل اجتماعی ـ فرهنگی سنتی 
به مردمک م کمیک‌نند تا آنچه راک ه قبلًا مشاهده شده است 
درک کنند و این زمینه‌ای را برای گسترش تجربیات جدید 
فراهم میک‌ند. عوامل اجتماعی ـ فرهنگی سنتی مهم هستند، 
زیرا شواهد حاصل از تجزیه‌وتحلیل داده‌ها نشان می‌دهدک ه 
برخی از اقدامات فرهنگیک ه برای جامعه ارزشمندند، در حال از 
بین رفتن هستند و به احیا و حفظ نیاز دارند. این مدل، رویکرد 
گرد هم آوردن حوزه‌های سنتی و معاصر دانش در طراحی 

را به تصویر میک‌شد. تمرکز بر این استک ه چگونه خروجی 
را می‌توان به‌طور عملی، مرتبط و با موفقیت در کی محیط 
طراحی محصول ادغامک رد تا ایجاد مفاهیم بدیع فرهنگ‌محور 

.(Moalosi et al, 2010: 184) را تحرک کیند
مرحل ةدوم به بررسی چگونگی ادغام عوامل اجتماعی 
ـ فرهنگی در طراحی محصول می‌پردازد. این حوز ةطراح 
است، زیرا او به تعامل باک اربران نیاز دارد تا از تجربیات و 
بازخورد آن‌ها استفادهک ند تا عوامل اجتماعی ـ فرهنگی را 
به ویژگی‌های محصول قابل‌قبول فرهنگی تبدیلک ند. مرحل ة
آخر شامل خروجی توصیف‌شده به‌عنوان »ارزش‌پذیری« در 
محصولات فرهنگی )حوز ةمحصول( است. تمرکز این مدل 
دارای دو عنصر است: اولی، ایجاد مفاهیم طراحی جدید است 
که با نیازهای اجتماعی و فرهنگیک اربران مرتبط است. دوم، 
طراحی مفاهیم با کی تصویر محصول قابل‌تشخیص استک ه 
با روایت‌های ناملموس تعبیه شده استک ه می‌تواند پذیرش 

 .(Moalosi et al, 2010: 186) کاربران را تسهیلک ند
هانگ و همکارانش )2013(، در مطالع ةخود فرهنگ را از 
دریچک ةنش متقابل نمادین3 تفسیر نمودند. آن‌ها مدل طراحی 
فرهنگی راک ه شامل کی فرایند طراحی سه‌مرحله‌ای است ارائه 

(Lin, 2007: 47) تصویر 2. مدل طراحی محصول فرهنگی
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نمودند )تصویر 4(. تجزیه‌وتحلیل فرهنگ از منظر ارتباطات 
اجتماعی و تعاملات نمادین را می‌توان با شناسایی چهار سطح 

زیر )از پایین به بالا( از ویژگی‌های فرهنگی به دست آورد:
سطح 1. نمادها/اشیاء: معانی ملموسی را نشان می‌دهند 
که دارای معنای توافق‌شده بین افراد در کی فرهنگ هستند. 
آن‌ها فرهنگ عینی و »خود« و »اشیاء« را درک نش متقابل 

نمادین منعکس میک‌نند.
سطح 2. رفتار: عبارت است از اقدامات فرد در پاسخ به 
محر‌کهای ا دیگران. فرهنگ عینی و »عمل« را درک نش 

متقابل نمادین منعکس میک‌ند.
سطح 3. مناسک: مجموعه‌ای از اعمال و رفتارهایی است 
که توسط افراد برای بیان ارزش‌های نمادین انجام می‌شود. 
مناس کامکان تعاملات اجتماعی در سطوح مختلف را فراهم 
میک‌ند و پیامدهای متعددی دارد. مناس کمی‌تواند به‌عنوان 
نقط ةورود برای تازه‌واردان باشد. مناسک، فرهنگ عینی و 
»عمل«، »عمل مشترک« و »تعامل اجتماعی« را درک نش 

متقابل نمادین منعکس میک‌نند.
سطح 4. ارزش‌ها: تریکبی از معانی، مفروضات و آرمان‌های 
مشتر کبین مردم استک ه بازتاب سنت‌هاست. ارزش‌ها، 

  .(Hung et al, 2013: 211) فرهنگ ذهنی را منعکس میک‌نند
نمادها و اشیاء در کی فرهنگ ممکن است لزوماً به‌خودی‌خود 
معانی ایجاد نکنند. ازطریق رفتار و تعاملات اجتماعی است 
که معانی در آن جای می‌گیرند. بنابراین، در مدل طراحی 
فرهنگی پیشنهادی هانگ و همکارانش، پرداختن به نمادها/
اشیاء فرهنگی در طراحی محصولک افی نیست. همان‌طور 
که در تصویر 4 نشان داده شده است، برای فعالک ردن تعامل 
کاربر به‌طوریک ه معانی فرهنگی در طول تعاملات محصول 
کاربر حاصل شود، تغییر ویژگی‌های فرهنگی در سایر سطوح 

فرهنگی نیز ضروری است.
تطبیق مدل‌های طراحی فرهنگ‌محور 

ظاهراً در عصر »جهانی‌سازی«، برای طراحی، فرهنگ 
نقش حیاتی در افزودن ارزش دارد و هست ةارزش محصول 
را ایجاد میک‌ند. همین امر درمورد فرهنگ نیز صادق است 
که در آن طراحی نیروی حیاتی در اجرای فرهنگ بوم‌زایی 
است (Ser, 2018: 178). لین )2007( طراحی فرهنگ‌محور 
را به‌عنوان فرایندی از »بازاندیشیی ا بازنگری ویژگی‌های 
فرهنگی و سپس تعریف مجدد آن‌ها به‌منظور طراحی محصول 
جدیدیک ه می‌تواند در جامعه جا بیفتد و می‌تواند مشتریان 

)Moalosi et al, 2010: 184( تصویر 3. مدل طراحی فرهنگ‌محور
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را از نظر فرهنگی و زیبایی‌شناختی راضیک ند« تعریفک رد. 
از نظر او، ارزش افزود ةفرهنگی، هست ةارزش محصول را 
ایجاد میک‌ند و طراحی انگیزه‌ای برای پیشبرد بیشتر توسع ة
فرهنگی است. بر همین مبنا، کی مدل بین‌فرهنگی برای 
انتقال ویژگی‌های فرهنگی به عناصر طراحی ایجادک رد. تمرکز 
مدل لین بر داستان‌سرایی قرار دارد و آن را روش مناسبی 
برای بازاندیشی ویژگی‌های فرهنگی و تعریف مجدد آن‌ها 
به‌منظور طراحی محصول جدید می‌دانست، به‌گونه‌ایک ه 
محصول جدید بتواند در جامعه جا بیفتد و بتواندک اربران را 
از نظر فرهنگی و زیبایی‌شناختی راضیک ند. دو بخش دیگر 
مدل،ی عنی مدل مفهومی و روش تحقیق، اطلاعات و دانش 

لازم را برای بخش سوم، فرایند طراحی، فراهم میک‌نند.
موالسی و همکارانش )2010(، بر مبنای تبدیل و رمزگذاری 
عوامل اجتماعی ـ فرهنگی به ویژگی‌های طراحی محصول، 
مدل طراحی فرهنگ‌محور خود را پیشنهاد دادند. هدف نهایی 
موالسی و همکارانش، گنجاندن ارزش‌های فرهنگی در طراحی 
محصول بود. استدلال آن‌ها در تدوین چارچوب مدل طراحی 
فرهنگ‌محور این استک ه باورهای فرهنگی و اعمال اجتماعی 
چارچوب‌هایی از معنا را ایجاد و تقویت میک‌نندک ه راه‌های 
ارتباط با کی محصول را تعیین میک‌نند. این چارچوب‌های 
فرهنگی بر شیوه‌های استفادهی ا عدم استفاد ةمردم از کی 
محصول خاص تأثیر می‌گذارند. ارزش‌های فرهنگی مجموعه‌ای 
غنی و متنوع از مواد را در اختیار طراحان قرار می‌دهدک ه 
الهام‌بخش ایده‌های طراحی جدید است. مدل پیشنهادی این 
پژوهشگران براساس تعامل سه حوز ةاصلی تعریف شده است: 
)1( حوزک ةاربر )طبقه‌بندی عوامل اجتماعی ـ فرهنگی(؛ )2( 
حوز ةطراح )یکپارچه‌سازی( و )3( حوز ةمحصول )محصولات 
با گرایش فرهنگی ارزشمند(. در این مدل طراح علاوه بر 
کاربر، بر کی محصول فرهنگی به‌عنوان مرجع ایده‌پردازی 

نیز تمرکز خواهد داشت.

مدل ارائه‌شده توسط هانگ و همکارانش )2013(، براساس 
دیدگاهک نش متقابل نمادین )که از جامعه‌شناسی سرچشمه 
می‌گیرد( پایه‌ریزی شده است. با بررسی این مدل می‌توان 
زیربنای مناسبی برای طراحی فرهنگ‌محور فراهم نمود. 
این پژوهشگران بیشتر بر تعریف برنامه‌ریزی ذهن توسط 
فرهنگ تمرکز نمودند و درواقع به فرهنگ از دریچ ةارتباطات 
اجتماعی و تعاملات نمادین نگریستند. این مدل پیشنهاد 
میک‌ندک ه ویژگی‌های تعاملک اربر و همچنین ویژگی‌های 
فرهنگی واقع در سطح »نمادها/اشیاء« و سایر سطوح را در 
طراحی محصول ادغامک نند. مهم‌ترین نکات این سه مدل 

در جدول 1 قابل‌تطبیق و قابل‌مقایسه هستند.
نماد آن چیزی استک ه به‌واسط ةشباهتی ا تداعیی ا 
قرارداد، چیز دیگری را نمایندگی میک‌ند )نیکولز، 1385: 
338(. عاملیک ه سبب تفک کیانسان از سایر حیوانات است، 
توانایی او در برقراری ارتباط در سطحی پیچیده است. این 
استعداد تکامل‌پذیر انسان‌ها در برقراری ارتباط نمادین، عامل 
فراگیری آسان و انتقال فرهنگ از نسلی به نسل دیگر است 
)چیت‌سازیان، 1385: 38(. در بررسی تطبیقی سه مدل 
انتخابی، تلاش پژوهشگران در ارائ ةراهنمایی برای ترجم ة
نماد به ویژگی‌های محصول قابل‌ردیابی است. لین )2007( 
مبنای مدل طراحی محصول فرهنگی خود را بر بازاندیشی 
ویژگی‌های فرهنگی قرار دادک ه درواقع ترجم ةنمادها و 
نشانه‌های موجود در محصول فرهنگی به ویژگی‌های طراحی 
استک ه در سناریو مورد استفاده قرار می‌گیرند. موالسی و 
همکارانش )2010( در مدل طراحی فرهنگ‌محور، ازطریق 
واکاوی تعامل سه حوزک ةاربر، طراح و محصول فرهنگی در پی 
رمزگذاری عوامل اجتماعی و فرهنگی به ویژگی‌های محصول 
هستند. در این مدل، طراح در حوز ةخود در فاز ادغام دست 
به ترجم ةنشانه‌ها به ویژگی‌های محصول می‌زند. هانگ و 
همکارانش )2013(، در مدل طراحی فرهنگی خود از نظرگاه 

(Hung et al, 2013: 211) تصویر 4. مدل طراحی فرهنگی
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کنش متقابل نمادین به فرهنگ نگریسته و سعی در همگن 
نمودن ویژگی‌های فرهنگی واقع در سطح »نمادها/اشیاء« و 
سایر سطوح در طراحی محصول دارند. ورای جزئیات مطرح‌شده 
در سه مدل بررسی‌شده، هر سه نمادها و نشانگان فرهنگی را 
به‌عنوان ورودی دریافت نموده و پس از رمزگشایی/رمزگذاری 
بر این نمادها، در قالب ویژگی‌های محصول ترجمه شده تا 
در فاز پیاده‌سازی به‌عنوان مرجع طراحی محصول فرهنگی 

مورد بهره‌برداری قرار گیرند.
مدل  سه  تطبیق  از  مناسب  دریافتی  به‌منظورک سب 
نمود  از  مصادیقی  با  تطبیق  این  است  لازم  بررسی‌شده، 
فرهنگی کی محصولک اربردی در فرهنگ ایرانی واکاوی 
شود. قالی ایرانی حامل نشانگان فرهنگی غنی استک ه در 
طول سده‌ها در این سرزمین بر مبنای فلسف ةفکری و نیاز 
کاربر ایرانی دگردیسیی افته و همسو با خواست زمان ةخود، 
پایدار مانده است. بن‌ما ةیطراحی نقوش این محصول به 
قدری غنی استک ه مثال‌هایی از آن در راستای مدل‌های 

بررسی‌شده قابل‌مطالعه است. 

جهان‌بینی هنرمند ایرانی مسلمان

از  اسلام،ی کی  تاریخ  متمادی  قرون  سراسر  در  ایران 
بوده  اسلامی  هنر  به‌ویژه  و  تمدن  مهم‌ترینک انون‌های 
است. در این مرزوبوم می‌توان مبانی هنر قدسی اسلام را در 
نسبت با معنویت، در عرصه‌ها و حیطه‌های مختلف هنر، از 
1هنرهای تجسمی گرفته تا هنرهای صوتی، به‌وفور نشان داد
)نصر، 1389: 77(. هنر قدسی اسلام در زمین ةهنرهای تجسمی 
بیش و پیش از هرچیز در قالب خوشنویسی و معماری مساجد 
نمودی افته است. درعین‌حال، ایران اسلامی در زمین ةهنرهای 

تجسمی به خلق صورت‌های مهم دیگری از هنر سنتی پرداخته 
استک ه با صور هنر قدسی پیوند دارد. خان ةسنتی ایرانی 
به‌نوعی گسترش و امتداد مسجد تلقی می‌شود؛ به این معنا 
که سادگی و طهارت مسجد را استمرار می‌بخشد؛ فرش‌هایی 
که انسان باک فش بر آن‌ها پا نمی‌نهد، پاکی آیینی‌شانک ه 
نماز و عبادت را بر آن‌ها، همچون فرش‌های مسجد، ممکن 
می‌سازد. از دیگر سو، قالی‌هاک ه همچون باغ‌ها و حیاط‌های 
ایرانی، با قابی محصور شده‌اند و گویی به مرکزی درونی 
نظر دوخته‌اند، چکیده و بازتاب بهشت هستند )همان، 87(.
اصحاب تصوف و عرفان در بینش خود برای مراتب وجود به 
سه عالم معتقد هستند: عالم معقول، عالم محسوس و عالم مثال. 
به‌طور خلاصه، آن‌ها عالم معقول را جایگاه روح، عالم محسوس 
را جایگاه ماده و عالم مثال را حدفاصل بین دو عالم روح و ماده 
می‌دانند. جهان‌بینی هنرمند ایرانی همواره براساس سنت‌های 
تصویری باستان و با بهره‌گیری از عناصر و عوامل تصویری، 
بعضی از دین مبین اسلام، به  کیساختار و زیبایی‌شناسی 
منسجمی دست یافته بود. مهم‌ترین مشخص ةاین شیو ةبیان، 
اصل فضاسازی معنوی برای تجلی و تجسم عالم مثال است 
که می‌توان آن را فضای چندساحتی نامید؛ به همان قیاس 
که هر بخش از این آثار حاوی رویداد خاص و غالباً مستقل و 
درعین‌حال منسجم است )فیض‌آبادی و همکاران، 1394: 29(.
هنر سنتی، ذاتاًک اربردی است؛ ازجمله قالیک ه هنوز 
پس از گذشت سالیان متمادی، علاوه بر حفظ جنبه‌های 
زیباشناختی خود،ک اربردی نیز است. نسبتک اربرد با جمال 
در این هنر، نسبتی اضافی نیست. این زیبایی در هنر قالی، 
در امتدادک اربرد قرار دارد. قالی در نازل‌ترین مرتب ةخود، 
کاربرد موردنظر را دارد و هرچه ارتقای ابد، همک اربردی‌تر 

مدل طراحی فرهنگی هانگمدل طراحی فرهنگ‌محور موالسیمدل طراحی محصول فرهنگی لینمبناي مقايسه مدل​ها

بازاندیشیی ا بازنگری ویژگی‌های مبنای اول ةیطراحی مدل
فرهنگی

تبدیل و رمزگذاری عوامل اجتماعی ـ 
دیدگاهک نش متقابل نمادینفرهنگی به ویژگی‌های طراحی محصول

مدل مفهومی + روش تحقیق + اجزای اصلی مدل
فرایند طراحی

تعامل سه حوز ةطراح،ک اربر و محصول 
ارزشمند فرهنگی

نمادها/اشیاء + رفتارها + مناس ک
+ ارزش‌ها

ویژگی‌های فرهنگی محصول ورودی مدل
بررسی تعامل فرهنگی بین اجزای ارزش‌های فرهنگیفرهنگی

اصلی مدل

خروجی مدل
سناریوسازی برای بازتعریف 

ویژگی‌های فرهنگی برای محصول 
جدید

ادغام ارز‌ش‌ها و هنجارهای فرهنگی در 
محصول

ادغام ویژگی‌های تعاملک اربر و 
ویژگی‌های فرهنگی 

)نگارندگان(

جدول 1. تطبیق و مقایس ةسه مدل طراحی فرهنگی



بر 
یز 

تبر
ی 

باغ
ح 

طر
ی 

 قال
 از

ای
ونه‌

 نم
ش

قو
ی ن

خوان
باز

حور
گ‌م

هن
 فر

حی
طرا

ی 
ل‌ها

مد
ی 

بنا
م

کار
هم

 و 
ري

مو
 تي

اره
به

42

 .)293  :1395 همکاران،  و  )دادور  می‌شود  زیباتر  هم  و 
باید اشارهک ردک ه در جهان‌شناسی سنتی به‌طورکلی و در 
جهان‌شناسی اسلامی، به‌طور خاص، هستی دارای ساحت‌های 
متعدد است و به عبارت دیگر، مراتب وجودی مختلفی دارد. 
هستی، از  »مبدأ اعلی«ی ا »احد« شرف صدوری افته و از 
مراتب متعددی تشکیل شدهک ه در جهان‌شناسی اسلامی، 
آن‌ها را به »عالم عقول«، »عالم نفوس« و »جهان مادی« 
می‌توان خلاصهک رد. انسان در جهان مادی به سر می‌برد، 
اما درعین‌حال محاط در هم ةمراتب وجودی برتر از خود 

است )نصر، 1389: 78(. 
در عرض هم دیدن نقش وک ارکرد فرش، به‌طور عمده به 
تفکر شایع دوران معاصر برمی‌گردد؛ اینکه نازل‌ترین جهانی 
که در آن به سر می‌بریم،ی عنی جهان ماده و بخشی از وجود 
انسانک ه با این جهان متناسب است، اعتبار دارد. قالیی ا 
فرش، در زندگی روزمرهک ارکردی داردک ه برای ظاهرک ردن 
اینک ارکرد، به نقوش و تریکبات رنگارنگ نیازی ندارد.ک افی 
استک ه عایق و پرزدار باشد، رطوبت و حرارت را منتقل نکند 
و امکان نشستن و راه رفتن و زندگی را در محیطی آرام برای 
ما فراهمک ند، اما براساس تعاریف هنر سنتی، سکنی گزیدن 
در خانه فقط استقرار و استراحت جسمی در مکانی متناسب 
با نیازهای صرفاً فیزیکی نیست، بلکه به معنای سکینهی افتن 
و به آرامش رسیدن در وطن است، آن‌هم برایک سیک ه اهل 
این عالم نیست و در غربت این عالم به سر می‌برد. بنابراین، 
نقوش قالی برآورند ةنیاز واقعی استک ه اگر نباشند، امر 
نشستن در تمام مراتب خود به‌درستی محقق نمی‌شود )دادور 

و همکاران، 1395: 295(

بررسی نمادهای فرهنگی در فرش  طرح باغی ایرانی 

آوردن  شاهد  با  و  منطقی  استدلال  با  هیلمن  مایکل 
نظریه‌پردازانی چون ار کیشرودر و سید حسین نصر، ثابت 
میک‌ندک ه طرح‌های قالی ایرانی هرچند به قیاس ماهیت 
انتزاعی خود حاوی ویژگی‌های زینتی و آذینی هستند، »بیان 
و نمایش کی فرهنگ خاص و جهان‌نگری خاص« استک ه 
پس از اسلام بیشتر از گذشته ماهیت رمزی و نمادیی افته 
و ازاین‌رو پیچیدگی خطوط طراحی و فراوانی نقش‌مایه‌ها را 
پایانی نیست. او همچنین با تکیه بر نظر ةیریچارد اتینگهاوزن، 
ایران‌شناس نامی، سنت طراحی قالی ایران را بر مبنای سه 
ویژگی قدرت رنگ‌آمیزی، تجریدگرایی و آرمان‌خواهی توصیف 
میک‌ند. غلب ةرنگ‌های فروزان و گل و گیاه را در طراحی قالی 
ایران، نشانه‌ای از آرمان‌خواهی مردم این سرزمین می‌داند و 
به‌درستی اشاره میک‌ندک ه اثری از تلاش پایان‌ناپذیر مردمانی 

استک ه می‌خواهند »واقعیت زودگذر و گریزان بهار خرم و 
رنگارنگ را تسخیرک نند« و جاویدان سازند )ژوله، 1390: 25(.
در ذهنیت ایرانی، باغ تصویری فراگیر دارد، به‌گونه‌ایک ه 
قرن‌هاست به‌صورت بینشی درونی درآمده است. این ذهنیت 
معرف هویت ایرانی است و فرهنگ ایرانی و تصویر و تصور 
باغ در ذهن ایرانی در طول تاریخ دائماً بر هم اثر گذاشته‌اند. 
چنین رابط ةتنگاتنگی موجب شده تا در طول تاریخ فرهنگی 
این سرزمین، طرحی از باغی ا ذهنیت آن در فرش، هنرهای 
صناعی، نگارگری، ادبیات و موسیقی ایرانی بازتاب داشته باشد 
و این بازنمود ازک البدی‌ترین صورت‌های هنری مانند فرش تا 
ذهنی‌ترین آوای موسیقیایی تجلیی ابد )شاهچراغی و همکاران، 
1378: 64(. فرش ایرانی بیش از آنکه فرش باشد، باغ است. عمد ة
قالی‌های گلستان باقی‌مانده از دور ةصفوی به بعد، مخصوصاً 
نوعی از آنک ه جزو دست ةفرش‌های شمال‌غربی ایران به شمار 
می‌رود، به‌طور مشخص دارای نقش ةگلستان است و دارای چند 
)در حدود هفت( حاش ةیگل‌دار و نیز دارای حاش ةیپهنی است، 
معمولاً پرگل، درخت با گل و بلبل و متنیک ه شبک ةآبیاری 
و چند استخر )آبگیر( آن را به چند قسمت اساسی )چهار، 
شش، هشت و امثال آن( تقسیمک رده است )ژوله، 1390: 27( 
)تصویر 5(. رقص آب در حوضچ ةمرکزی و باغچ ةگیاهانک ه 
در نهایت زیبایی و ظرافتک اشته شده و با گل‌ها و نمادهای 
تزیینی حیوانات آراسته شده‌اند، در قالب چارچوب‌هایی در 

 .(Curatola, 1985: 90) سطح فرش توزیع شده‌اند
فرش ایرانی، باغی گسترده‌شده بر سطح زمین را بازنمایی 
میک‌ندک ه امکان دیدن باغ را از بالا و از دید متعالی )دید 
الهی( برای ناظر باغ امکان‌پذیر می‌سازد. در گذشته، انسان 
پس از ورود به محیط باغ، مرحله‌به‌مرحله ادرا کمحیط را 
کسب می‌نمود و در کی فرایند زمانی ـ مکانی به شناخت، 
ادرا کو دریافت معانی محیط باغ نائل می‌شد، اما فرش با 
نقش باغ در کی نگاه در کمی‌شود و دریافت آنچه راک ه 
در باغ تمثیلی از بهشت بود میسر می‌ساخت )شاهچراغی و 

همکاران، 1378: 70(. 
ایرانیان مهارت ویژه‌ای در انتزاع عناصر طبیعت و ارائ ة
نمایشی استعاری از آن در هنر و صنعت داشتند. به نظر می‌رسد 
که حاش ةیفرش در در کاولیه چون دیوار باغ به چشم می‌آید، 
نه کی قاب محدودکنند ةسطح فرشک ه پنجره‌ای به‌سوی 
ادرا کبی‌نهایت دربرابر چشم ناظر است. فرش با قوانین 
هندسی و مادی، فضایی از محیط باغ و خیال غیرمادی آن 

را به نقش میک‌شد )همان(. 
فکر باغ را نمی‌توان از مفهوم فردوس جداک رد، چراکه 
فردوس باغی است عظیم‌تر، با زیبایی‌های پایدار و جذابیت‌های 
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فراوان‌تر. باغ فردوسی کی از اساسی‌ترین مفاهیم در فرهنگ 
ایرانی استک ه همیشه موقعیتی مرکزی در اندیشه و احساسات 
ایرانیان داشته است. فردوس )معربک لم ةپردیس(، چنانک‌ه 
از معنی ریش ‌ةآن برمی‌آید، باغی است محصور، با چند حصار 
پشت‌سرهمک هی کی از حصارها )معمولاً حصار هفتم( بلندتر 
1و پهن‌تر است، به‌طوریک ه اهریمن نتواند به آن راهی ابد

)ژوله، 1390: 25( )تصویر 6(.

بررسی نمونه‌ای از قالی‌های طرح باغی ایران )تبریز( 
بر مبنای مدل‌های طراحی فرهنگ‌محور

یکی از محصولاتک اربردی در زندگی روزمر ةمردمان 
خاورمیانه از دیرباز قالی استک ه با توجه بهک ارکرد و مکان 
استفاده، نقوش متفاوتی را می‌پذیرفتند. ازجمل ةاین نقوش، 
قالی با طرح باغ استک ه به‌لحاظ عناصر بصری و چیدمان 
این عناصر در بوم اثر، می‌توان به رموزی از جهان اندیش ة
خالق اثر دستی افت )تصویر 5(. به‌منظورک سب دریافتی 
مناسب از مدل‌های ارائه‌شده توسط هانگ، موالسی و لین، 
این محصول ارزشمند فرهنگی در غالب اجزای اصلی، ورودی 
و خروجی مدل‌ها بررسی می‌شود. ممکن است در گام اول، 
این نحو ةبررسی و استخراجک لیدواژه‌ها، نقش ةراه را برای 
طراح مشخص نمایدک ه چگونه نشانگان فرهنگی را به‌صورتی 

مناسب به محصول ترجمهک ند.
مدل ارائه‌شده توسط لین )2007(، با جزئیات بسیار و 
رویکردیک اربردی‌ به شناسایی و ترجم ةمحصول فرهنگی 
پرداخته است. در بررسیک اربرد این مدل برای محصول 
ابتدا چرایی شکل‌گیری   ،)2 )جدول  قالی  فرهنگی چون 
نقوش و شیو ةنمایش آن در بافت قالی استخراج می‌شود؛ 
اینکه این جانوران، درختان و گیاهان و درمجموع باغ خرم و 
دل‌انگیز، از دلک دام اسطوره، داستان و تفکر آمده‌اند؟ چرا 

نحو ةنمایش باغ در قالی به این شکل است؟ چرا این باغ و 
موجودات داخل آن محصورند؟ در گام بعد، این اطلاعات 
باید به زبان محصول امروز ترجمه شوند. لین )2007( برای 
دریافت نتیج ةمناسب از این فاز، شیو ةروایتگری و تنظیم 
داستان را پیشنهاد میک‌ند. این شیوه علاوه بری ادآوری ریش ة
فرهنگی محصول و در کآن، زمین ةپذیرش محصول جدید 

را برایک اربر فراهم میک‌ند )جدول 2(.
در مدل ارائه‌شده توسط موالسی و همکارانش )2010(، سه 
حوز ةطراح،ک اربر و محصول ارزشمند فرهنگی از هم تفک کی
شده‌اندک ه موارد متفاوتی در هر ناحیه در تعامل با هم بررسی 
می‌شوند. در حوزک ةاربر، عوامل اجتماعی ـ فرهنگی سنتی 
به مردمک م کمیک‌نند تا آنچه راک ه قبلًا مشاهده شده است 
درک کنند و این زمینه‌ای را برای گسترش تجربیات جدید 
فراهم میک‌ند. این عوامل در قالی شامل عادات اجتماعی مردم 
در بهک ار بردن محصول، نحو ةتعامل با محصول در شرایط و 
مکان‌های متفاوت و احساس آن‌ها نسبت‌به محصول )متأثر از 
تعامل با نمادها و نقوش قالی( است. در حوز ةطراح، چگونگی 
ادغام عوامل اجتماعی ـ فرهنگی در طراحی محصول بررسی 
می‌شود. طراح در تعامل باک اربران قالی، به درکی از تجربیات 
آن‌ها می‌رسد و بر مبنای دانش خود این عوامل اجتماعی ـ 
فرهنگی را به ویژگی‌های محصول قابل‌قبول فرهنگی تبدیل 
میک‌ند. خروجی توصیف‌شده به‌عنوان »ارزش‌پذیری« در 
محصولات فرهنگی، مفاهیم جدید را تعریف و طراحی میک‌ند 
که این طراحی مفاهیم، با کی تصویر محصول قابل‌تشخیص 
است. این مفاهیم با روایت‌های ناملموس تعبیه شده استک ه 

می‌تواند پذیرشک اربران را تسهیلک ند )جدول 3(.
آنچه از بررسی نمونه‌ها براساس مدل ارائه‌شده توسط 
هانگ و همکارانش )2013( قابل‌دریافت است، ریشهی‌ابی 
نمادها، رفتارها و ارزش‌های مستتر در این منسوجات است 

تصویر 5. قالی تمام‌ابریشم، ابعاد 310×240، تبریز، حدود 1910م. )ژوله، 
تصویر 6. قالی باغی، شمال غرب ایران، قرن 17ی ا 18 م. )ژوله، 1390: 41(1390: 24(
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که بر نحو ةتعامل سطوح مختلف اثرگذار است. بدین معنی 
که در نظر خالق اثر، انسان موجودی ت‌کبعدی نیست و اشیاء 
پیرامون او باید پاسخگوی این مراتب و ابعاد مختلف باشد. 
نقش باغ، درخت، جوی آب و چیدمان متقارن و هندسی و 
منظم این عناصر، آمال و آرزوهای انسانی را بیان می‌دارندک ه 
در جست‌وجوی تعالی است. این نمادها با آداب نشستن و در 
دیدک لی، زیستک اربر در تعامل استک ه در طراحی محصول 
جدید، استخراج تعامل بین سطوح مختلف می‌تواند برای 
طراح ایده‌ها و فرصت‌های جدیدی را فراهم نماید )جدول 4(.

بحث 

استفاده از عوامل فرهنگی جامعه در طراحی، نه‌تنها فناوری‌ها 
را برای بافت اجتماعی جامعه مناسب‌تر میک‌ند، بلکه از خود 
فرهنگ به‌عنوان منبعی برای نوآوری بهتر استفاده میک‌ند 
(Moalosi et al, 2005: 2). در فرایند پیچید ةبهره‌مندی از 
عوامل فرهنگی، استفاده از مدل‌ها، در کفرایند و پیش‌بینی 
نتایج را تسهیل میک‌ند. در این مطالعه، سه مدل ارائه‌شده از 
سوی پژوهشگران در زمین ةطراحی محصول فرهنگ‌محور 

بررسی مدل 
لین )2007(

مدل طراحی محصول 
فرهنگی لین

قالی طرح باغی ایران ـ تبریز

اجزای 
اصلی مدل

مدل مفهومی+ روش 
تحقیق+ فرایند 

طراحی

جزء اول: مدل مفهومی
استخراج  فرهنگی:  ویژگی‌های 
ویژگی‌های فرهنگی )بن‌ما ةیشکل‌گیری 
نقوش و جایگاه باغ و مفهوم بهشت 
در نزد ایرانیان  و سایر عناصر بصری 

نقوش و رنگ‌ها(
طراح،  تعامل  بررسی  طراحی:  مدل 

کاربر و محصول
محصولات فرهنگی: طراحی محصولاتی 
بر مبنای خروجی مدل مفهومی و مدل 

طراحی

جزء دوم: روش تحقیق
شناسایی: بررسی تاریخچ ةقالی 
در ایران، واکاوی ریش ةشکل‌گیری 
نقوش جانوری و گیاهی، دلایل 
متریال  و  رنگ‌ها  بهک‌ارگیری 

ساخت قالی
ترجم ة و  بازتعریف  ترجمه: 
بر  شناسایی  مرحل ة خروجی 
مبنای اطلاعات طراحی و عناصر 

طراحی
محصول  طراحی  پیاده‌سازی: 

خلاقه

جزء سوم: فرایند
تحقیق: تنظیم سناریو براساس 
فاز  از  مستخرج  داده‌های 

شناسایی
تعامل: داستان‌سرایی برای ایجاد 
ارتباط بین طراح/ محصول/ک اربر
دستورالعمل  تنظیم  توسعه: 

طراحی
محصول  طراحی  پیاده‌سازی: 

خلاقه

ویژگی‌های فرهنگی ورودی مدل
محصول فرهنگی

بررسی فلسف ةشکل‌گیری نقوش بر مبنای جهان فکری هنرمند ایرانی/ واکاوی مفهوم بهشت و انعکاس 
آن در طرح محصول/ بررسی چگونگی طراحی برای مراتب مختلف وجود انسان در فلسف ةفکری هنرمند 

مسلمان ایرانی

خروجی 
مدل

سناریوی بازتعریف 
ویژگی‌های فرهنگی 
برای محصول جدید

داستان‌سرایی براساس بن‌ما ةیشکل‌گیری نقوش و تنظیم دستورالعمل طراحی جهت پیاده‌سازی و طراحی 
محصول خلاق ةجدید

)نگارندگان(

بررسی مدل 
موالسی )2010(

مدل طراحی فرهنگ‌محور 
موالسی

قالی طرح باغی ایران ـ تبریز

تعامل سه حوز ةطراح،ک اربر و اجزای اصلی مدل
محصول ارزشمند فرهنگی

تعامل سه حوزة: 
طراح )میانجیگری/ک ارکرد/ زیبایی‌شناسی/ نشانه/ دانش(

کاربر )عوامل احساسی/ عادات اجتماعی(
محصول ارزشمند فرهنگی )خلاقیت و مفاهیم جدید/ ویژگی‌های انتزاعی و روایتی/ 

تصویر محصول(
ارزش‌های فرهنگی ایرانیان )عادات نشستن وک اربری از محصول(ارزش‌های فرهنگیورودی مدل

ادغام ارز‌ش‌ها و هنجارهای خروجی مدل
فرهنگی در محصول

طراحی مفاهیم برخاسته از بهشت و باغ جنت در نگرش مردم ایران به‌عنوان محصول 
بهک م کروایتگری ناملموس

)نگارندگان(

جدول 3. بررسی نمونه‌ براساس مدل موالسی و همکارانش )2010( 

جدول 2. بررسی نمونه‌ براساس مدل لین )2007( 
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بررسی شدند و کی نمونه فرش از ایران بر مبنای این مدل‌ها 
مورد تعمق و واکاوی قرار گرفت. 

براساس مدل ارائه‌شده توسط لین )2007(، طراح در فاز 
شناسایی، در سه سطح باید فرش را مطالعه نماید. این سه 
سطح براساس سطوح طراحی احساس‌گرا هستند )تصویر 
1(. در سطح بیرونی، رنگ، مواد بهک‌اررفته در بافت فرش و 
نقوش فرش قابل‌بررسی هستند. در فرش ایرانی، نقش هندسی 
باغ، تعداد حاشیه‌های نقش‌شده، تعداد نقوش گیاهی و محل 
قرارگیری این نقوش در بوم اثر حائز اهمیت هستند. در سطحی 
عمیق‌تر، پس از شناخت سطحی و چگونگی طرح نقوش، 
چرایی این طراحی و عملکرد فرش به‌عنوانک ف‌پوش مهم 
است. فهم این چرایی، طراح را به‌سوی احساسات و معنای 
فرهنگی فرش راهنمایی میک‌ند تا زمینه برای داستان‌سرایی 
)که فاز آخر مدل است( فراهم شود. در فاز دوم مدل، طراح با 
تکیه بر دانش طراحی خود، اطلاعات به‌دست‌آمده از فرش را 
به دانش طراحی تبدیل میک‌ند. در این مرحله، فهم تعامل 

بین فرهنگ، فناوری و جامعه برای طراح مهم است. 
مدل پیشنهادشده توسط موالسی و همکارانش )2010(، 
بر دو مرحله متمرکز است: اول شناسایی و طبقه‌بندی عوامل 
اجتماعی در تعامل با عوامل فرهنگی است. این امر توسط طراح 
صورت می‌گیرد تا در کمناسبی از شرایط زمانه و خواست‌ها 
و نیازهایک اربر خود داشته باشد. اگر این تعامل بین طراح و 
کاربر صورت نگیرد، پذیرش محصول از سویک اربر با مشکل 
مواجه خواهد شد و مدل طراحی فرهنگ‌محور ناکارآمد خواهد 
بود. پس از شناسایی این عواملک ه حاوی نیازهای اجتماعی 
ـ فرهنگیک اربر هستند، طراح براساس دانش طراحی خود 
عوامل مذکور را در طراحی محصول ادغام میک‌ند. درمورد 

نمون ةفرش، شناسایی طرحوار ةنشستن روی فرش، نحو ة
برخورد با نمادپردازی نقوش فرش از سوی مخاطب و تفاوت 
تفسیر این نقوش از سویک اربر ایرانی حائز اهمیت است. 
حاصل این ادغام در قالب طراحی مفاهیم با تصویر محصول 
قابل‌تشخیص بهک م کروایتگری ارائه می‌شود. نکت ةمهم در 
این فاز این استک ه روایتگری باید ناملموس باشد. پس چنانچه 
طراح بدون در کدرست عوامل اجتماعی ـ فرهنگی، اقدام 
به طراحی محصول فرهنگ‌محور نماید، پذیرش محصول از 

سویک اربر با چالش مواجه خواهد شد.
درک نش متقابل اجتماعی، انسان‌ها معانی و نمادهایی 
رای اد می‌گیرندک ه به آن‌ها اجازه می‌دهند تا استعدادهای 
متمایز انسانی‌شان را برای تفکر بهک ار اندازند و همین معانی 
و نمادهاستک ه انسان‌ها را قادر می‌سازند تا بای کدیگرک نش 
متقابل انسانی انجام دهند )انواری، 1390: 157(. هانگ 
مبنای  بر  را  خود  مدل  چارچوب   ،)2013( همکارانش  و 
این نظریه بناک ردند. آن‌ها تجزیه‌وتحلیل فرهنگ از منظر 
ارتباطات اجتماعی و تعاملات نمادین را با شناسایی چهار 
سطح متمایز از ویژگی‌های فرهنگی تنظیم نمودند: نمادها/ 
اشیاء، رفتار، مناس کو ارزش‌ها. در نمون ةفرش، دو سطح 
اول منابع غنی برای ترجمه به ویژگی‌های محصول به دست 
می‌دهند. در نمون ةفرش ایرانی سطح نمادها/ اشیاء می‌تواند 
دربردارند ةمعنای نقوش، رنگ‌ها، چیدمان عناصر بصری و 
حتی نحو ةبهک‌ارگیری فرش در فضای زندگی باشد. نحو ة
نشستن، محل نشستن و تعریف بالاوپایین، در سطح رفتار 
قابل‌پیگیری هستند. توجه به برخی رفتارها موجب استخراج 
طرحواره‌های رفتاری می‌شودک ه خود منبع الهام مهمی برای 
طراحان است. در دو سطح مناس کو ارزش‌ها، نیاز به تعمق 

بررسی مدل 
هانگ )2013(

قالی طرح باغی ایران ـ تبریزمدل طراحی فرهنگی هانگ

اجزای اصلی 
مدل

نمادها/ اشیاء + رفتارها + 
مناس ک+ ارزش‌ها

نمادها )تقارن/ باغ گل/ جوی آب/ درخت(
رفتارها )آداب نشستن روی زمین(

ارزش‌ها )تأیکد به پاکی/ تصور بهشت برین/ توجه به تمام مراتب وجودی انسان(

بررسی تعامل فرهنگی بین ورودی مدل
اجزای اصلی مدل

بررسی تعامل سطوح مختلف مدل
)تعامل نمادها با تصور بهشت برین و بهار زودگذر فلات ایران/ تعامل آداب نشستن با نمادها/ 

تعامل مناس کبا رفتارها و ارزش‌ها )عبادت روی فرشین ةپاک(

ادغام ویژگی‌های تعامل خروجی مدل
طرحوار ةفرهنگ نشستن/ توجه به بعد روحانی وجود انسان علاوه بر بعد جسمانیکاربر و ویژگی‌های فرهنگی 

)نگارندگان( 

جدول 4. بررسی نمونه‌ براساس مدل هانگ و همکارانش )2013( 
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در لایه‌های درونی‌تر طراحی است. نمادها و اشیاء در کی 
فرهنگ ممکن است لزوماً به‌خودی‌خود معانی ایجاد نکنند. 
در این مرحله، ازطریق رفتار و تعاملات اجتماعی، معانی در 
فرهنگ تعریف می‌شوند. بنابراین، در مدل طراحی فرهنگی 
پیشنهادی هانگ و همکارانش، پرداختن به نمادها/ اشیاء 

فرهنگی در طراحی محصولک افی نیست و برای فعالک ردن 
تعاملک اربر به‌طوری تغییر ویژگی‌های فرهنگی در سایر سطوح 
فرهنگی نیز ضروری است. از این طریق، معانی فرهنگی در 

طول تعاملات محصول وک اربر حاصل شود.

نتیجه‌گیری
اشیاء و محصولات بهی‌ادگارمانده از گذشته،ی کی از منابع ارزشمند الهام و خلاقیت برای طراحان امروز به شمار 
می‌آیندک ه طراحان بهک م کمدل‌های طراحی فرهنگ‌محور نشانگان فرهنگی موجود در این آثار را رمزگشایی 
کرده و به زبان خواست و نیازک اربر امروز ترجمه میک‌نند. این مدل‌ها با وجود تفاوت در مبنای اول ةیشکل‌گیری 
ساختار مدل و فرایند، در بخش‌های اصلی دارای شباهت‌هایی هستند. در این مطالعه سه مدل بررسی شدک ه در 
هر سه مدل، فرایند شناسایی، ترجمه و پیاده‌سازی، با وجود اختلاف در انجام مراحل، قابل‌ردیابی بود. در مرحل ة
شناسایی، طراح، محصول ارزشمند فرهنگی را از منظر سه سطح طراحی احساس‌گرا براساس مدل لین )2007( 
یا عوامل اجتماعی در تعامل با  عوامل فرهنگی بر مبنای مدل موالسی و همکارانش )2010(ی ا چهار سطح متمایز 
معانی و نمادها برپا ةیمدل پیشنهادی هانگ و همکارانش )2013( بررسی میک‌ند تا معانی نهفته در نشانگان فرهنگی 
محصول را استخراج نماید. اگر این نمادها به‌درستی شناسایی نشوند، طراح در ترجم ةاین نشانگان به زبان مخاطب 
امروز و در کخواسته و نیاز او موفق نخواهد بود و ارتباط مناسب بین محصول و مخاطب برقرار نخواهد شد. در فاز 
پیاده‌سازی، طراح بهک م کروایتگری و داستان‌سرایی، نمادهای ترجمه‌شده را به ویژگی‌های محصول مبدل خواهد 
نمود تا در کمناسبی راک ه از نشانگان فرهنگی محصولک سبک رده است برای مخاطب امروز خود به‌درستی در 
قالب محصولیک اربردی تفسیر نماید. بنابراین، در پاسخ به پرسش این پژوهش می‌توان گفتک ه طراح برای انتقال 
پیام‌های فرهنگی اشیاء ارزشمند فرهنگی لازم است تا این نشانگان را در متن زندگی روزمرک ةاربر وارد نمایدک ه 
برای دستیابی به این هدف، باید از سه مرحل ةشناسایی نمادها، ترجم ةاین نمادها به زبانی قابل‌در کبرایک اربر و 

پیاده‌سازی و طراحی محصول با تنظیم سناریو و داستان‌سرایی اقدام نماید.
 برای در کمناسب فرایند مدل‌ها، محصول فرهنگی فرش با طرح باغی از فرهنگ ایرانی بررسی شد. این تطبیق و 
واکاوی ازطریق بررسی محصولات فرهنگی گوناگون و ساخته‌شده از مواد دیگر، چون فلزی ا سفال پربارتر خواهد شد 
که برای انجام تحقیقات آتی پیشنهاد می‌شود. اشیاء فرهنگی به‌دلیل تنوع و غنای فرم و نقش، سرچشم ةمناسبی 
برای طراحان در خلق آثاری باهویت و خلاقه استک ه قابلیت انتقال ارزش‌های فرهنگی را از گذشته به اکنون و 

آینده دارند. 
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Abstract

The culture-oriented design approach emerged as a response to concerns about the 
standardization of product design due to globalization. This approach prioritizes localization 
and cultural sensitivity, with designers seeking to uncover the symbolic underpinnings of 
historical works and adapt them to contemporary user sensibilities. To aid in this endeavor, 
researchers have proposed practical processes and models geared toward identifying 
and translating cultural nuances for designers. Consequently, a pertinent query emerges: 
What are the shared attributes and discrepancies among these models, and how do they 
contribute to the comprehension and translation of cultural symbols in design objects? To 
address the aforementioned inquiry, a descriptive-analytical study utilizing a comparative 
approach was undertaken. The study involved the collection of information through 
document analysis, focusing on the examination of three culture-oriented design models. 
These particular models were selected based on their emphasis on practical application 
and output within the design process. Subsequently, the study delved into an exploration 
of the symbolic motifs inherent in a cultural artifact, specifically the Iranian carpet, within 
the framework provided by the selected models. Notably, the Iranian carpet serves as 
a significant source imbued with profound cultural and identity-related significance for 
designers, as its motifs are rooted in the artistic philosophies and thought processes of 
Iranian Muslim artisans. The findings from the analysis of the chosen sample within the 
context of product culture-oriented design models reveal that, despite variations in the 
underlying philosophical frameworks of these models, all three are rooted in the essential 
processes of identification, translation, and implementation. In the identification phase, 
the accurate recognition of cultural product symbols is paramount; failure in this aspect 
hinders the designer’s ability to effectively translate these symbols into the contemporary 
language of the audience, thereby impeding their comprehension of audience desires and 
needs, and hindering the establishment of effective product-audience communication.
Keywords: Culture, Symbolic concepts, Culture-oriented design model, Culture-oriented 
products.
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