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چکیده
هر تولیدکننده‌ی محصول یا ارایه‌دهنده‌ی خدمات، به‌منظور معرفی محصول یا خدمات و فروش بیشتر نیازمند تبلیغات است. 
در این میان، توجه به سـاخت و گسـترش برند از اهمیت ویژه‌ای جهت موفقیت بنگاه‌های اقتصادی در عرصه‌ی رقابت‌های 
بین‌المللی برخوردار اسـت. با هدف معرفی این‌گونه راهبردها، گوگل به‌عنوان یکی از موفق‌ترین نام‌های تجاری دهه‌ی اخیر 
انتخاب شـد تا مهم‌ترین راهبردهایی که در راسـتای تداوم نام تجاری‌اش از طریق طراحی لوگوهای مناسـبتی به‌کار بسـته، 
مورد بررسی قرار گیرد. برای این منظور، نمونه های مورد مطالعه در این پژوهش از میان  ۱۴۲۱ لوگوی مناسبتی جمع‌آوری 
شـده از سـال ۱۹۹۸ تا ۱۳ می ۲۰۱۲ انتخاب شـدند. روش نمونه‌گیری هدفمند و غیرتصادفی بوده است. یافته‌های پژوهش 
نشـان داد کـه گـوگل به‌جای اخذ یک راهبـرد تبلیغاتی ثابت، از مجموعه‌ای از راهبردهای متنوع اسـتفاده نموده تا موفق به 
جذب گروه‌های مختلف مخاطبان شود. اصول سه‌گانه‌ی راهبردی گوگل را می‌توان در کاربرد آسان و سادگی، کاربر محوری 
و رویکرد کمینه‌گرایی خلاصه نمود. مهم‌ترین راهبردهای مورد استفاده گوگل شامل تکرار، ترقی هم‌راستای تحول فناوری، 
تـوازن متـن و تصویـر، ارتباط تعاملی، پرداختن به مضامین متنوع، توجه به تفاوت‌هـای فرهنگی و جغرافیایی، بهره‌گرفتن از 

شهرت اشخاص برای پذیرش برند، برنامه تبلیغاتی یکپارچه، ایجاد حس نشاط با رویکرد طنزآمیز و  جذابیت رنگی است.
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میـزان افزایـش ارزش برنـد1 در ارتباط مسـتقیم با تبلیغات2 
و هویت‌سـازی بـرای برند اسـت. در این میان اینترنـت3، به ابزار 
مهـم ارتباطـی بدل شـده کـه می‌تـوان از طریق آن بـا هزینه‌ای 
اندک و با پوشـش جهانی به تبلیغ نام و نشـان تجاری پرداخت. 
انتخاب راهبردهای4 مناسـب، سـبب جلب نظر، افزایش وفاداری 
مخاطبـان و در نتیجـه پیروزی در رقابت‌هـای بین‌المللی خواهد 
شـد. شناسـایی عوامل مؤثر بر افزایـش ارزش اقتصادی برندهای 
برتـر جهانی از طریق تحلیل شـیوه‌های تبلیغاتی آنها امکان‌پذیر 

است.
در ایـن میـان گـوگل به‌عنـوان یکـی از موفق‌تریـن نام‌های 
تجـاری دهـه‌ی اخیر انتخاب شـد. هـدف نگارندگان شـناخت و 
معرفـی راهبردهـای تبلیغاتـی بـوده که از طریق خلـق لوگوهای 

مناسـبتی بـه‌کار گرفته شـده اسـت. با بررسـی جامعـه‌ی آماری 
وسـیعی‌ شـامل ۱۴۲۱ »لوگوی مناسـبتی«5 جمع‌آوری شـده از 
سـال ۱۹۹۹ تـا ۱۴ مـی ۲۰۱۲ بـه مطالعـه‌ی دلایـل موفقیت و 
میزان تأثیر‌گذاری هر یک از راهبردهای مورد اسـتفاده‌ در ترویج 
ایـن نـام تجاری پرداخته شـد. هریک از ایـن راهبردها می‌توانند 
بـه تناسـب در جهت ترویـج و ایجاد هویت6 یکپارچه‌ برای سـایر 

نام‌های تجاری نیز به‌کار گرفته شوند.
این پژوهش با طرح سه پرسش آغاز شد؛

۱( برند چگونه شکل گرفته و گسترش می‌یابد؟
۲( بـا اتخـاذ چـه راهبردهایـی می‌تـوان توجـه مخاطبان به 

تبلیغات را جلب کرد؟
۳( چگونه می‌توان وفاداری مشتریان به برند را حفظ نمود؟

مقدمه

۱- رسانه‌های تبلیغات

هـر تولید کننـده‌ای به‌منظور معرفی محصـول خود و فروش 
بیشـتر نیـاز بـه تبلیغـات دارد و تبلیغـات نیـز برای انتقـال پیام 
نیازمند رسـانه است؛ هر رسـانه‌ای تنها طیف خاصی از مخاطبان 
را تحـت پوشـش قـرار می‌دهد. از ایـن‌رو در بحـث تبلیغات تنها 
سـخن از یک نوع رسـانه نیسـت بلکه هدف توجه به رسـانه‌های 
گوناگونی اسـت که تا حدودی مکمل یکدیگرند. در تقسـیم‌بندی 
کلـی می‌تـوان رسـانه‌ها یا کانال‌هـای تبلیغـات را در چهار گروه: 
رسـانه‌های چاپی، رسانه‌های پخشی، تبلیغات محیطی و اینترنت 
تقسـیم نمـود؛ رسـانه‌های چاپی هماننـد مجالت و روزنامه‌ها و 
رسـانه‌های پخشـی شـامل رادیو و تلویزیون اسـت )ولز، ۱۳۸۳، 
۳۵۷-۴۲۸(. تبلیغـات محیطی نیز در برگیرنده‌ی طیف متنوعی 
از تبلیغـات فضـای خارجی7 و داخلی8 اسـت کـه در معرض دید 

جمعیت عظیم در حال تردد قرار می‌گیرد.
در کنار این رسانه‌های سنتی، اینترنت و در بستر آن »شبکه‌ی 
جهان‌گسـتر وب«9، رسـانه‌ای نوظهـور بـرای نمایـش آگهی‌های 
تجاری اسـت. با رونق فعالیت‌های تجاری در اینترنت، استفاده‌ی 
تبلیغاتـی از پسـت الكترونیـك۱۰ بـه دو صورت ارسـال نامه‌های 
 Altstiel,( 11 آغاز شـد)هدفمنـد و نامه‌هـای ناخواسـته )هرزنامه
299 ,2006(. اکنـون موفق‌تریـن شـیوه‌ی تبلیـغ در اینترنـت، 
نوارهـای آگهـی یـا »بنرها«۱۲ هسـتند که به‌صورت ثابـت، پویا و 
یا دارای غنای رسـانه‌ای۱۳ طراحی ‌شـده و در وب‌گاه‌های با آمار 
بازدیـد بالا قرار داده می‌شـوند. نوع دیگـری از»بنرها«، »بنرهای 
تعاملی« هسـتند کـه در خریدها و ثبت‌نام‌هـای اینترنتی کاربرد 
داشـته و بـا دارا بـودن گزینه‌‌هایی بـرای ورود اطلاعـات، ارتباط 
دو طرفـه‌ای را بـا صاحبـان تبلیـغ برقـرار می‌سـازند. پنجره‌های 
جهنده14، شیوه‌ای دیگر از تبلیغات در فضای مجازی وب هستند 
که ناگهان بر صفحه‌ی نمایشـگر ظاهر شـده و کاربر را در معرض 

یک نمایش اجباری قرار می‌دهند15.
در برخی بازی‌های برخط16، تبلیغات در روند بازی به نمایش 
گذاشته می‌شوند. در شیوه‌ی تبلیغات حامی‌گری نیز یك شركت 
از وب‌گاه‌هـای خاصـی حمایت کرده و در مقابل، نشـان‌واره‌‌اش17 
را معرفی می‌نماید. شـیوه‌ی دیگر، تبلیغات بر اسـاس کلیدواژه18 
بـا اسـتفاده از خدمـات موتورهای جسـتجو19 و با هـدف هدایت 

مستقیم مخاطبان به وب‌گاه اصلی شرکت است.

۲- جایگاه تبلیغات اینترنتی

مطابق نمودار ۱، تبلیغات در اینترنت، شـاهد رشـدی سـریع 
بوده است. به‌طوریکه حجم درآمد تبلیغات اینترنتی، از رقم ۲۶۷ 
میلیون دلار در سال ۱۹۹۶ به ۸۰۸۷ میلیون دلار در سال ۲۰۰۰ 
رسید. به استثنای رشد منفی سال‌های ۲۰۰۱ و ۲۰۰۲، این روند 
سـیر سـعودی خود را ادامه داد؛ در سـال ۲۰۰۹، از مرز ۱۳۰۰۰ 
میلیون دلار گذشت و در سه ماهه نخست سال ۲۰۱۰ به ۹۳۰۰ 
میلیـون دلار رسـید. امـا همان‌طور کـه در نمودار ۲ نشـان داده 
شـده، اسـتقبال از این کانال تبلیغاتـی در صنایع مختلف به یك 
میزان نبوده اسـت. در مورد کالاهای مصرفی و مخاطبان خاص، 
تبلیغـات اینترنتـی، در قیـاس با شـیوه‌های سـنتی از مزیت‌های 
قابـل ملاحظـه‌ای برخـوردار اسـت. از جملـه می‌توان بـه ایجاد، 
نگهداری و به‌روزرسـانی آسـان، دسترسـی جهانی و شبانه‌روزی، 
امکان شناسـایی و ارسـال اطلاعات مرتبط برای مخاطبان هدف 
و در نتیجه امکان طراحی پیام برای جذب نیازها و خواسـته‌های 
مشخص مخاطبان اشاره نمود. با ایجاد پیوندی مستقیم می‌توان 
مصرف‌کننـده را بـا سـایر محصولات، تولیدات مشـابه و اطلاعات 
تخصصی مرتبط آشنا کرد که غالباً منجر به مبادله‌ی محصولات 
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و افزایـش تعامالت تجاری می‌شـود. برقـراری ارتبـاط تعاملی و 
مطلـع شـدن از نظـرات مخاطبـان از طریـق ثبت پیشـنهادات و 
تجربیـات مصـرف کالا، و شـرکت در نظرسـنجی‌های برخط20 از 
دیگر قابلیت‌های این شـیوه‌‌ی تبلیغ است. امکان فروش مستقیم 
و دریافـت برخـط و ایمن هزینه‌ها نیز قابل توجه اسـت که علاوه 
بر کاهش ترافیک شـهری و آلودگـی هوا، موجب حذف بودجه‌ی 
مکان و پرسنل فروش شرکت می‌شود. امکان اطلاع‌رسانی سریع 
و گسـترده بـه مخاطبان در مورد کالاهای جدیـد یا تخفیف‌های 
ویـژه، و نظـارت، ارزیابـی عملكرد و سـنجش اثربخشـی تبلیغات 
از سـایر مزیت‌هـا اسـت. در نهایـت اینکـه گاه پیام‌‌‌‌‌‌‌‌‌های ارسـالی 
درصورت جذابیت یا تأثیرگذاری، از اثر ویروسی برخوردار شده و 
بدون آنکه شرکت هزینه‌‌‌‌‌‌‌‌‌ای متحمل شود افراد آن را برای یکدیگر 
ارسـال خواهند نمود. این رسانه‌‌ی تبلیغاتی در مورد شرکت‌هایی 
که می‌خواهند در سطح جهانی فعالیت کنند شیوه‌ای کم‌هزینه و 

تأثیرگذار است. موارد فوق در نمودار ۳ مرور شده است.
بـا وجود آنکـه زیرسـاخت‌ها و فراوانـی کاربـران اینترنت در 
کشـور‌های مختلف متفاوت اسـت، اما به‌دلیل ظرفیت‌های رو به 
رشـد، نباید مشـکلات موجود سـبب نادیده گرفتن این رسـانه‌ی 
قـوی تبلیغاتـی شـود. تبلیغـات در اینترنـت به دلایـل مطرح در 
نمودار ۴ سـبب جذب مخاطبان بیشـتر و در نتیجه افزایش سهم 

این رسانه در فعالیت‌های تبلیغاتی در آینده خواهد بود.

۳- هدف از ساخت و گسترش برند

برند، به معنای »سوزاندن گوشت با آهن گداخته برای ایجاد 
داغ با الگویی قابل تشـخیص« اسـت. نخسـتین بار از این طریق 
مصری‌ها، با هدف شناسـایی حیوانات آنها را نشـان‌دار می‌کردند. 
در اواخـر قرون وسـطی نیـز اعضای اصنـاف، نشـان‌های ویژه‌ای 
را بر سـردر مغازه‌هایشـان نصب می‌کردند. همچنین شمشـیرها 
و کوزه‌هـای چینـی بـا نمادهـای خاصی، مشـخص می‌شـدند تا 
خریـداران بتواننـد محصـولات مـورد نظرشـان را بازشـناخته و 
کیفیت آن‌را درک نمایند. در اوایل دهه‌ی ۱۹۵۰ مشخص گردید 
که نشان‌دار کردن محصولات، تنها روشی ساده جهت افتراق آنها 
از یکدیگـر نیسـت، بلکه عامل نشانه‌شـناختی محرکی اسـت که 
هویت شرکت و شناخت‌پذیری محصول را تبلیغ می‌کند )دانسی، 

.)۳۰۶ -۳۰۸ ،۱۳۸۸
مطابق نمودار ۵، برند فراتر از یک نام و نشـان تجاری اسـت؛ 

نمودار1- رشد کمی درآمد تبلیغات اینترنتی.
)Price Waterhouse Coopers, 2004( :ماخذ

)استخراج اطلاعات و رسم نمودار توسط نگارندگان(

نمودار2- درصد تبلیغات اینترنتی در گروه‌های اصلی صنایع.
)Price Waterhouse Coopers, 2004( :ماخذ

)استخراج اطلاعات و رسم نمودار توسط نگارندگان(

نمودار3- مزیت‌های تبلیغات در اینترنت.

نمودار۴- ظرفیت‌های تبلیغات در اینترنت.
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عوامـل شـکل‌دهنده‌ی آن مجموعـه‌ای از منافع عملـی، عاطفی، 
ویژگی‌هـا، تجربیات مصرف و نشـانه‌های مرتبـط با یک محصول 
اسـت )دانسـی، ۳۰۸،1388- ۳۰۶(. به‌طور کلی برند، شخصیت، 
وجـه تمایز و ذهنیتی اسـت که در مـورد یک کالا یا خدمات، در 
ذهن مصرف‌کننده شـکل گرفته و موجب شناخت‌پذیری و تمایز 
 Chernatony& Riley,( آن از کالا یـا خدمـات رقبـا می‌گـردد

.)1998, 419
همان‌طـور که در نمودار ۶ نشـان داده شـده، هـدف از ایجاد 
»برنـد«، در وحلـه‌ی نخسـت جایگاه‌سـازی و متمایـز سـاختن 
محصـول از محصـولات مشـابه و در مرحلـه‌ی بعد ایجـاد تعهد، 
ایمـان و سرسـپردگی بـا خلق یک تصویر ذهنی آشـنا و ثابت در 
ذهـن مخاطبان اسـت. ایـن تصویر ذهنـی، وفـاداری مخاطب به 
برنـد و تـداوم خرید یا مصـرف را به دنبال خواهد داشـت. تلاش 
برای ترویج یک برند همچنین با هدف افزایش مشـتریان وفادار، 
صرفه‌جویـی در زمـان و هزینه‌هـای تبلیغـات و در نهایـت تولید 
ثـروت و ارزش افـزوده صـورت می‌گیـرد. اکنـون برخالف آنچه 
در گذشـته مرسـوم بود، تلاش برای سـاختن و گسـترش برند21 

جایگزین سایر شیوه‌های تبلیغ شده است.

۴- ایجاد و گسترش برند گوگل

انتخاب نام، نخستین قدم در مسیر ساختن برند است. اینکه 
یک نام تجاری چگونه شکل گرفته و تداوم می‌یابد، سؤال مهمی 
اسـت که در این زمینه می‌تـوان مطرح نمود. برای نمونه به روند 
خلق نام »گوگل«، به‌عنوان موفق‌ترین نام تجاری دهه‌ی اخیر در 

حوزه‌ی برندهای اینترنتی اشاره می‌شود.
در سـال ۱۹۹۶، دو دانشـجوی22 »دانشگاه استنفورد«۲۳، کار 
بر روی پروژه‌ای با نام »بک‌راب«۲۴ را با هدف سـاخت یک موتور 
جسـتجوی پیشـرفته آغـاز کردند. با به ثمر رسـیدن ایـن پروژه، 
در جسـتجوی نام بزرگ‌ترین عدد هسـتی، با پیشـنهاد »گوگُل« 
که توده‌ی عظیمی از داده‌ها را القا می‌کرد مواجه شـدند. سـپس 
درخواسـت خرید و ثبت نشـانی اینترنتی »گـوگُل دات کام«۲۵را 
نمودند. اما در اثر اشتباه اپراتور، نام دامنه‌ی »گوگِل دات کام«۲۶ 

ثبـت گردید. در سـال ۲۰۰۶ در اثر کثرت کاربـرد، نام »گوگِل« 
به‌عنـوان یـک فعـل در معنی »جسـتجو« به فرهنگ لغـات وارد 
شـد. حیطـه‌ی حضورش نیز به تلویزیون، تلفـن همراه۲۷و خودرو 
گسـترش یافت )Scott, Virginia, 2008, IX-7(. به این ترتیب 

نمودار۶- هدف از ساختن و گسترش برند.

نمودار 7- رتبه در میان صد برند برتر جهان ۲۰۰۹-۲۰۰۴.
)interbrand.com/best_global_brands.aspx( :ماخذ

)استخراج اطلاعات و رسم نمودار توسط نگارندگان(

نمودار 8- آمار استفاده از موتورهای جستجو در آمریکا در سال ۲۰۰۹.
)adept-seo.co.uk( :ماخذ

)استخراج اطلاعات و رسم نمودار توسط نگارندگان(

نمودار5- عوامل تشکیل‌دهنده‌ی برند.
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فراوانیسیر زمانیردیف

۱۱۹۹۸۳
۲۱۹۹۹۵
۳۲۰۰۰۳۳
۴۲۰۰۱۲۲
۵۲۰۰۲۴۷
۶۲۰۰۳۳۹
۷۲۰۰۴۵۴
۸۲۰۰۵۴۳
۹۲۰۰۶۵۹
۱۰۲۰۰۷۵۶
۱۱۲۰۰۸۱۴۹
۱۲۲۰۰۹۱۹۷
۱۳۲۰۱۰214
142011243
252012257

برنـد »گـوگِل« همانند »زیراکـس«۲۸، »کلینکـس«۲۹، »تاید«۳۰ 
و »ژیلـت«۳۱ در زمـره‌ی نام‌هـای تجـاری موفقی قـرار گرفت که 

جایگزین نام محصول شدند.
با پیمودن این سیر تکاملی بود که گوگل توانست به فهرست 
صـد برنـد برتـر جهانی راه یابـد. به‌طوری که بر طبـق نمودار۷ و 
اعلام مؤسسه‌ی »اینتربرند«۳۲، در سال ۲۰۰۵ با ۲۰ پله اختلاف 
از رقیب تجاری‌اش»یاهو«33، جایگاه ۳۸ام این فهرست را به خود 
اختصـاص داد. همچنیـن ارزش برند گوگل با رشـد فزاینده‌ای از 
مبلغ ۸۴۶۱ میلیون دلار در سال ۲۰۰۵ به رقم ۳۱۹۸۰ میلیون 
دلار در سـال ۲۰۰۹ رسـید. با تـداوم این حضور، گـوگل مطابق 
نمودار۸ بیشـترین سهم را نسـبت به سایر موتورهای جستجو به 

خود اختصاص داد.

۵- راهبردهای تبلیغاتی در راستای تداوم 
جایگاه برند

بـرای نخسـتین بار در سـال ۱۹۹۸ بود که مؤسسـان گوگل 
به دلیل شـرکت در جشـنواره مرد سوزان، لوگوی گوگل را تغییر 
دادند تا کاربران را از عدم حضور خود و از سـرویس خارج بودن 
سـرور آگاه سـازند. موفقیـت این راهبرد سـبب شـد تـا گوگل با 
تغییـر لوگوهای خود به مناسـبت‌های مختلف، جسـتجو را برای 
کاربرانـش در سراسـر جهـان سـرگرم‌کننده و لذت‌بخش سـازد. 
امروزه این فرایند سبب محبوبیت گوگل شده تا جایی که برخی 
از کاربـران بـه جمـع‌آوری لوگوهـا می‌پردازنـد )20-28, 2011, 
McPherson(. بـه انگیـزه‌ی جسـتجوی دلایـل ایـن موفقیـت، 
مطالعه‌ای بر روی جامعه‌ی آماری بالغ بر ۱۴۲۱ لوگوی مناسبتی 
گوگل انجام شد که در ادامه به تفکیک مورد بررسی قرار خواهد 

گرفت. 
به‌عنـوان مقدمه اصول سـه‌گانه‌ی راهبردی گوگل را می‌توان 
در کاربرد آسـان و سادگی، کاربر محوری، و رویکرد کمینه‌گرایی 
خلاصه نمود؛ گوگل با طراحی رابط‌کاربری سـاده و حذف عناصر 
تصویـری غیرضـروری از سـردرگمی کاربران جلوگیـری نموده و 
تمامی عناصر را در راسـتای هدف اصلی که انجام جسـتجو است 
بـه‌کار می‌گیرد. کاربر با مراجعه به صفحه‌ی خانگی گوگل تنها با 
نام و نشـان تجاری و کادر جسـتجو مواجه خواهد شـد که بدون 
وارد آوردن فشـار تبلیغاتـی،‌ تمـام نیـاز او را بـر طرف می‌سـازد. 

حتـی پیوندهـای مربـوط بـه سـایر گزینه‌هـای جسـتجو پس از 
حرکت موشـواره34، بر صفحه ظاهر می‌شود. این رویکرد در زمان 
نمایش فهرسـت یافته‌ها دنبال می‌شـود از این‌رو بر خلاف سـایر 
موتورهـای جسـتجو، درصد بیشـتری از فضا به نتایـج مورد نظر 
کاربر اختصاص یافته و فهرسـت حمایت‌کننـدگان مالی، مجزا از 

نتایج اصلی، به‌صورت متنی نمایش داده می‌شود.

۵-۱- تکرار
تکـرار، به‌عنـوان یکـی از پرکاربردترین راهبردهـای تبلیغات 
جهت تأثیرگذاری در اذهان عمومی، اساسی‌ترین راهبردی است 
کـه گـوگل با به نمایش گذاشـتن روزمره‌ی نشـان تجـاری خود، 
بـه‌کار گرفته اسـت. اما در این راهبرد یـک تناقض وجود دارد. از 
سویی بدون تکرار هیچ پیامی در ذهن مخاطب جاودانه نمی‌شود. 
از سـوی دیگر تداوم تکرار یک پیام سبب خستگی مخاطب شده 

و گاه تأثیر منفی در پی دارد.
گـوگل بـا آگاهی به ایـن امر با  هدف جلو‌گیری از خسـتگی 
و دلزدگـی مخاطـب از تکثیر لوگوی ثابـت، از قالب‌های متفاوتی 

 )Google, 1995-2012, 1- 8( :ماخذ
استخراج اطلاعات و رسم جدول توسط نگارندگان

تصویر1- لوگوی گوگل به مناسبت جشنواره‌ی 
مرد آتشین.

  (Google, Aug 30, 1998 Burning:ماخذ
Man festival - (Global))

تصویر2- لوگوی گوگل به مناسبت روز زمین.
  (Google, Apr 22, 2010 Earth Day -:ماخذ

(Global))

تصویر3- لوگوی گوگل به مناسبت تولد بازی 
پک‌من.

  (Google, May 21, 2010 PAC-MAN’s :ماخذ
 30th Anniversary Doodle - PAC-MAN™ &

©1980 NAMCO BANDAI Games Inc. - (Global))

راهبردهای تبلیغاتی در جهت تداوم برند )مطالعه‌ی لوگوهای مناسبتی گوگل(

جدول1- سیر کمی تغییر لوگوی گوگل از سال ۱۹۹۸ تا ۲۰۱۲.
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بـرای تکرار پیام اسـتفاده می‌کنـد. به این ترتیب عالوه برخارج 
ساختن لوگو از حالت خنثی، حساسیت مخاطبان را برانگیخته و 
نـام تجاری‌اش را به عنصری فعال و پویا در ذهن مخاطب تبدیل 
می‌کنـد. سـیر کمـی تغییـر لوگوها از سـال ۱۹۹۸ تـا ۲۰۱۲ در 

)جدول ۱( قابل مشاهده است. 
این روند فزاینده‌ی تکرار پیام، ‌به دیده شدن آن در میان انبوه 
پیام‌های تبلیغاتی کمک می‌کند. از این‌رو سرانجام توجه را جلب 
نموده و تکرار پیام، آن ‌را در ذهن جاودانه می‌سـازد )مک‌لوهان، 
۱۳۷۷، ۲۶۴(. ایـن تلاش مسـتمر در تبلیغـات را می‌تواند ضامن 

تداوم وفاداری مشتریان به برند این شرکت دانست.

۵-۲- ترقی هم‌راستای تحول فناوری
بـا مقایسـه‌ی لوگوهای گوگل، می‌توان به ایـن مهم پی برد که 
لوگوها هم‌راستا با نوآوری‌ها و پیشرفت فناوری تغییر می‌یابد. به این 
ترتیب تصوری از به‌روز بودن و پیشـرفت را ایجاد می‌کنند. در سـال 
۱۹۹۸ لوگوی طراحی شـده برای جشـنواره‌ی مرد سـوزان )تصویر 
۱(، از تعـداد رنـگ محـدود، کیفیـت پایین، عدم جزئیـات و حجم 
کـم برخـوردار بود. اما با افزایش سـرعت بارگـزاری و بهبود کیفیت 
نمایشـگرها، لوگوهـا از تعداد رنگ بیشـتر، تن‌مایه‌هـای متنوع‌تر و 
کیفیت بالاتری برخوردار شدند؛ همانند تصویر ۲ فرمت آنها از »جی 
پی جی«۳۵، به »پی ان جی«۳۶ تغییر یافت. در تصویر ۳ که در سال 
۲۰۱۰ به مناسـبت ۳۰ سالگی بازی »پک‌من«۳۷ طراحی شد نیز از 

امکانات چند رسانه‌ای »اچ تی ام ال پنج«۳۸ استفاده شد.

۵-۳- توازن متن و تصویر
لوگوهـا در راسـتای دسـتیابی به زبـان بین‌المللـی تصویر، از 
طراحی بر پایه‌ی متن به سـمت سـیطره‌ی تصویـر بر متن پیش 

رفته‌انـد. امـا به‌دلیل سـیر آرام تغییر و سـابقه‌ی ذهنی، هویت و 
خوانایی خود را از دست نداده‌اند. با مطالعه‌ی موردی سیر تحول 
یکـی از لوگوهـای دوره‌ای در تصاویـر ۴ تا ۸ که به مناسـبت روز 

مادر طراحی شده، می‌توان این تحول را مشاهده نمود.

۵-۴- ارتباط تعاملی
 گـوگل بـا اسـتفاده از امکانات تعاملـی وب ۲ و ایده‌ی هوش 
جمعی، ضمن برقراری ارتباط دوسـویه با کاربران، پذیرای ایده‌ها 
و نظـرات بـوده و ایشـان را در تولید، تبلیغـات و تصمیم‌گیری‌ها 
مشـارکت می‌دهد. به‌عنـوان مثال در تصویر ۹، تنها با مشـارکت 
کاربـر و کلیـک او سـیب از درخـت سـقوط کـرده و پیـام کامل 
می‌شـود. همچنین با اجرای مسـابقاتی تحـت عنوان »خط‌‌خطی 
بـرای گـوگل«۳۹، مخاطبان را در جریـان تبلیغات دخیل نموده و 
در بخشی از سود تجاری خود شریک می‌کند. با پیشروی به‌سوی 
فعالیـت مشـارکتی، می‌تـوان احسـاس تعلق و میزان دلبسـتگی 
مشـتریان بـه برنـد را بالا برده و به این ترتیـب هر مخاطب، خود 

یک مروج خواهد بود.         

۵-۵- پرداختن به مضامین متنوع
گـوگل بـا پرداختن بـه مضامین متنـوع و توجه بـه هنرهای 
بومـی و مردمـی مناطـق مختلـف جهـان،‌ کـه ریشـه‌ی عمیق و 
استواری در آداب و رسوم، اعتقادات، و فرهنگ هر سرزمین دارد، 
علاوه بر تحت پوشـش قرار دادن طیف گسـترده‌تری از سلایق و 
خواسته‌های مخاطبان، ارتباط مؤثر فرهنگی را ایجاد می‌کند که 
منجر به زدودن حس غریبگی و افزایش وفاداری به نشان تجاری 
می‌شـود. مضامین مورد توجه گوگل را می‌توان مطابق مثال‌های 

تصویری ۱۰ تا ۱۷، در هشت مورد دسته‌بندی نمود.

تصویر۴- در سال ۲۰۰۰ نماد بصری 
به‌صورت مجزا در کنار لوگو قرار گرفت.

  (Google, May 14, 2000 A:ماخذ
tribute to our Moms - (Global))

تصویر۵- نماد بصری در جوار یکی از 
حروف قرار داده شد.

  (Google, May 11, 2003:ماخذ
Mother’s Day - (Global))

تصویر۶- نماد تصویری به طور کامل، 
جایگزین یک حرف شد.

  (Google, May 09, 2004:ماخذ
Mother’s Day - (Global))

تصویر۷- چند حرف با نمادهای تصویری 
جابه‌جا شدند.

  (Google, May 13, 2007 Happy:ماخذ
Mother’s Day)

تصویر۸- تمامی حروف با عناصر تصویری 
جایگزین شده است.

  (Google, May 09, 2010 Mother’s:ماخذ
Day - (US))

تصویر۹- لوگوی مناسبتی تولد نیوتن.
  (Google, Jan 04, 2010 Sir:ماخذ
 Isaac Newton’s Birthday [Click the

doodle] - (Global))
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۵-۶- توجه به تفاوت‌های فرهنگی و جغرافیایی 
در نظـر گرفتن تفاوت‌های فرهنگی راهبرد دیگری اسـت که 
مطلـوب اسـت در تبلیغات جهانی مورد توجه قـرار گیرد. در این 
راسـتا، گوگل با اسـتفاده از الگوی تغییر سه‌گانه‌ای به تفاوت‌های 
فرهنگـی و دگرگونـی مفاهیـم نمادهـا در بیـن فرهنگ‌ها و ملل 
مختلـف توجـه داشـته اسـت. بر اسـاس ایـن رویکـرد، برخی از 
لوگوهـای حـاوی موضوعاتی بـا ارزش جهانی، ماننـد اختتامیه‌ی 
جـام جهانـی ۲۰۱۰ تصویر ۱۸ برای تمامـی کاربران و در تمامی 

زبان‌هـا قابـل رویـت اسـت. در ایـن لوگوهـا جهـت جلوگیری از 
ابهامات، سـوء تفاهم‌ها و در راستای دسـت‌یابی به زبانی جهانی، 
بـه دور از اشـاره‌های خاص قومی، سـعی شـده تا عناصـر ویژه و 

پیچیده‌ی تصویر به حداقل کاهش یابد.
امـا برخی لوگوهای حاوی نمادها، مفاهیم و ارزش‌های قومی 
با اهمیت منطقه‌ای مانند لوگوی سـال نوی شرق آسیا در تصویر 
۱۹، فقـط بـر روی صفحـه‌ی خانگـی برخی از کشـورهای دارای 
اشـتراکات تاریخی یا جغرافیایی که تأویلی مشابه از نمادها دارند 

تصویر۱۰- لوگوی گوگل به مناسبت 
حوادث و رویدادهای مهم.

  (Google, Jun 13, 2010:ماخذ
 Asteroid Explorer Hayabusa Returns -

(Japan))

تصویر11- تغییر لوگوی گوگل به 
مناسبت سالروز تولد هنرمندان، دانشمندان 

و مشاهیر.
   (Google, Sep 30, 2008 Rumi’s:ماخذ

Birthday - (Turkey))

تصویر۱۲- لوگوی گوگل به مناسبت 
جشن‌ها.

   (Google, Mar 01, 2010 Holi:ماخذ
Festival - (India))

تصویر13- لوگوی گوگل به مناسبت 
مسابقات.

  (Google, Aug 14, 2008 2008:ماخذ
 Beijing Olympic Games - Basketball -

(Global))

تصویر۱۴- تغییر لوگو برای مناسبت‌ها.
  (Google, Mar 21, 2010 Persian:ماخذ

New Year - (Selected Countries))

تصویر۱۵- تغییر لوگو برای روز ملی 
کشورها.

  (Google, Sep 23, 2009 Saudi:ماخذ
Arabia’s National Day - (Saudi Arabia))

تصویر16- لوگو برای سالروز استقلال 
قومیت‌ها.

  (Google, May 14, 2010:ماخذ
 Paraguay’s Independence Day -

(Paraguay))

تصویر۱۷- تغییر لوگو به مناسبت 
سنت‌های بومی.

  (Google, Mar 03, 2009:ماخذ
Hinamatsuri - (Japan))

الگوی تغییر لوگوها

تصویر۱۸- تغییر لوگوی جهانی، لوگوی 
اختتامیه‌ی جام جهانی. 

  (Google, Jul 11, 2010 World:ماخذ
Cup Final - (Global))

تصویر۱۹- تغییر لوگو در کشورهای 
منتخب، لوگوی سال نوی شرق آسیا.

  (Google, Feb 14, 2010 Lunar:ماخذ
 New Year - (China, Hong Kong, Korea,
 Malaysia, Singapore, Thailand, Taiwan,

Vietnam))

تصویر۲۰- تغییر لوگوی اختصاصی، 
هفته‌ی فرهنگ ایتالیا.

  (Google, Apr 16, 2010 Italy’s:ماخذ
Culture week - (Italy))

راهبردهای تبلیغاتی در جهت تداوم برند )مطالعه‌ی لوگوهای مناسبتی گوگل(
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نتیجه
۱- در وحله‌ی نخسـت گسـترش اینترنت و در بسـتر آن شـبکه 
جهان‌گستر وب، عرصه‌ی نوینی را برای حضور تبلیغات به‌وجود آورده 

است.
۲- از سـوی دیگـر بـا توجـه بـه بهبـود زیـر سـاخت‌ها، افزایش 
دسترس‌پذیری و رشد فزاینده‌ی کاربران اینترنت، این فضای مجازی 
می‌تواند کم‌هزینه‌ترین و مؤثرترین بستر تبلیغاتی در قیاس با رسانه‌های 

سنتی باشد. 
۳- در این راستا و پس از انتخاب بستر تبلیغاتی، گزینش راهبرد 

مناسب مهم‌ترین مرحله‌ی تبلیغات است. 
۴- امـروزه دیگر بازار، به راهبردهایی که درگذشـته کارسـاز بود، 
پاسخگو نیست. از این‌رو به رویکردها و شیوه‌های جدیدی در تبلیغات 
نیازمندیم. چراکه مفهوم بازاریابی به سرعت در حال دگرگون شدن است 

قابل مشاهده است.
در دسـته‌ی آخر، لوگوهای اختصاصی قـرار دارند که همانند 
لوگـوی هفته‌ی فرهنگ ایتالیا )تصویر ۲۰(، با اسـتفاده از نمادها 

و نشانه‌های ملی تنها برای یک کشور خاص طراحی می‌شوند. 

۵-۷- بهره‌گرفتن از شهرت اشخاص
اسـتفاده‌ی مسـتقیم از چهره‌ی افراد شـناخته شـده و مورد 
احترام مردم مانند قهرمانان ملی، هنرمندان معروف، اندیشمندان 
بـزرگ، ورزشـکاران پیروز و سیاسـتمداران نامـی به‌عنوان عنصر 
واسطه سبب تحت نفوذ گرفتن و وادار کردن مخاطبان به پیروی 
می‌شـود. از سـوی دیگـر، همراهی فـرد مذکور با نشـان تجاری، 
شـرطی شدن مخاطبان را در پی دارد. به‌طوری که با دیدن فرد، 
محصول یا خدمات تبلیغ شـده توسـط وی را نیز به یاد می‌آورد 
)رهبرنیـا،‌۱۳۸۷، ۹۱(. در ایـن راسـتا گـوگل بـرای قانع کردن و 
جلب اعتماد مخاطبان با مطرح نمودن نشان‌واره‌اش در کنار افراد 
مشهور، مانند تصاویر ۲۱ و ۲۲، از اعتبار و قدرت ایشان به‌عنوان 

راهبردی در جهت تأثیرگذاری بیشتر استفاده می‌‌کند.

۵-۸ - برنامه تبلیغاتی یکپارچه
تبلیغات سـریالی۴۰، با طرح یک سـؤال سـبب تحریک حس 
کنجکاوی مخاطب شـده و نظر او را جلب می‌کند. سپس در یک 
دوره‌ی زمانـی کوتـاه مدت و در طی چند مرحله تكمیل شـده و 
خاتمـه می‌یابـد. بـه این ترتیب ایجاد سـؤال در ذهـن مخاطبان، 
ایشان را به پی‌گیری مستمر تا رمزگشایی تبلیغ ترغیب می‌‌کند. 
به‌عنـوان مثال گوگل در سـال ۲۰۰۲، با طرح این مسـئله که ما 

بـه یک لوگـوی جدید نیاز داریم، برنامـه‌ی تبلیغاتی پنج روزه‌‌ای 
را آغـاز نمـود. در مرحلـه‌ی نخسـت، سـؤالی را در ذهن مخاطب 
ایجاد کرد، در مراحل میانی با طرح نکات و پیشـنهادات مختلف 
مخاطبان را به پی‌گیری داستان و مشارکت در طرح ترغیب نمود 

و در مرحله‌ی آخر ایده‌ی نهایی را بیان کرد )تصویر ۲۳(.

5-9- ایجاد حس نشاط با رویکرد طنزآمیز
استفاده از بیان تصویری مفرح و طنزگونه در قیاس با پیام‌های 
جـدی و غیرصمیمی، جهت ایجاد تمایل در مخاطبان اثربخش‌‌تر 
به نظر می‌رسـد. مخاطبان در برابر مسایل مطرح شده با جنبه‌ی 
طنـز، کمتر موضع سـخت‌گیرانه اتخاذ نمـوده و این نوع تبلیغات 
ضمن افزایش تمایل و علاقه، احساسـات مثبت به برند را شـدت 
مي‌بخشد )همان، ۹۵(. در این راستا، گوگل در برخی از لوگوها با 
ایجاد حسی آشنا از تداوم جریان زندگی، نمایش بازی و شادمانی 
کودکان، ساخت تصاویری رویایی و دوست‌داشتنی، ایجاد فضایی 
کودکانـه و صمیمی و طرح معماهای تصویری سـرگرم کننده به 

این مهم دست یافته است.

۵-۱۰- جذابیت رنگی
به‌عنـوان آخریـن راهبـرد تبلیغاتـی می‌تـوان به اسـتفاده از 
جذابیت رنگی و تداعی روان‌شناسـانه‌ی رنگ‌ها جهت برانگیختن 
احساسـات و جلـب توجه فـوری مخاطبان اشـاره نمـود )همان، 
۹۷(. آن‌چنـان که گوگل نیز از رنگ‌های اصلی و اشـباع شـده‌ی 
زرد، سـبز، قرمـز و آبـی، به‌عنـوان یـک محـرک قابـل ادراک در 

نشان‌واره‌اش استفاده می‌کند.

تصویر۲۱- لوگوی سالروز تولد »آنتون 
چخوف«.

  (Google, Jan 29, 2010 150th:ماخذ
 Anniversary of Anton Chekhov’s

Birthday – Russia))

تصویر۲۲- لوگوی سالروز تولد »فریدا 
کالو«.

  (Google, Jul 06, 2010 Frida:ماخذ
 Kahlo’s 103rd Birthday - (Selected

Countries))

تصویر۲۳- لوگو برای آغاز یک کمپین 
تبلیغاتی.

  (Google, May 20 & 21 , 2002:ماخذ
 Dilbert Google Doodle (1&2 of 5) –

Global))



83

و به‌نظر می‌رسد که ساختن و مدیریت برند جایگزین آن شده است.
۵- با توجه به این حقیقت که تاکنون در ایران راهبرد مدونی در 
حوزه‌ی »برندیگ« وجود نداشته و تأکید بر توان متخصصان ایرانی در 
رهبـری و موفقیـت گوگل، می‌توان به تناسـب از این تجارب متنوع و 
نوین، به‌عنوان یک الگوی بهینه در جهت تبلیغ و ترویج برندهای داخلی 

استفاده نمود.
۶- با مطالعه‌ی موردی سیر تحول لوگوهای مناسبتی گوگل این 

نتیجه حاصل شد که در طی زمان جهت دستیابی به زبانی همه فهم، 
انتقال سریع‌تر اطلاعات، زیباسازی فناوری، جذابیت و تنوع بصری، به 

سمت اولویت تصویر بر متن پیش رفته است.
انتخـاب رویکـرد کمینه‌گرایـی، ساده‌سـازی و  بـا  ۷- گـوگل 
شخصیت‌بخشیدن به فناوری، جنبه‌ی هراس‌آور آن‌را حذف و با استفاده 
از هوش جمعی و سیاست درهای باز، مخاطبان و در پی آن سود تجاری 

بیشتری را جذب نموده است.

پی‌نوشت‌ها

1  Brand Value.
2   تبلیغات، شـکلی از ارتباطات غیرشخصی با استفاده از رسانه‌های گروهی 
اسـت که برای ترغیب مخاطبان یا تأثیرگذاشـتن بر ایشان صورت می‌گیرد. به این 
وسیله فروشندگان کالا یا ارایه‌دهندگان خدمات می‌توانند با صرف هزینه‌ای مناسب، 
انبوهی از مخاطبان را از وجود کالا یا ارایه‌ی خدمات خود آگاه ساخته یا برانگیزنند 
)ولز، ۱۳۸۳، ۴۳(. هدف از تبلیغات، فروش محصول از طریق تصاحب سهم رقبا و 
تثبیت موقعیت در بازار است. در این میان پنج بازیگر اصلی عبارتند از تبلیغ کننده، 

موسسه‌ی تبلیغاتی، رسانه، فروشندگان و مخاطبان هدف )همان، ۴۸-۴۷(. 
3  Internet.

4  »اسـتراتژی« برگرفته از واژه‌ی یونانی )Strategia( برابر با معادل فارسی 
»راهبرد«، به نوعی طرح عملیاتی درازمدت اطلاق می‌شود. راهبرد به‌‌معنای تعیین‌ 
اهداف بلند مدت‌، گزینش‌ مجموعه‌ی اقدامات‌ و تخصیص‌ منابع‌ لازم‌ برای ‌دستیابی 

به آن است.
5  Google Doodle.
6  Identity.
7  Outdoor Advertising.
8  Indoor Advertising.
9  WWW (World Wide Web).
10  Email.
11  Spam.
12  Banner.
13  Rich Media Banner.
14  Pop Up.

15 امروزه به‌دلیل مقاومت کاربران و استفاده از گزینه‌ی مسدودکننده‌ی این 
نوع پنجره‌ در مرورگرها، کاربری شیوه‌ی مذکور کاهش یافته است.

16  Online Games.
17  Logo.
18  Ad Words.
19  Search Engine.
20  Online.
21  Branding.
22  Larry Page and Sergey Brin.
23  Stanford University in: stanford.edu.
24  Back Rub.
25  googol.com.
26  google.com.
27  Mobile.
28  Xerox in: xerox.com. 
29  Kleenex in: kleenex.com.

30  Tide in: tide.com.
31  Gillette in: gillette.com.
32  Inter Brand.
33  Yahoo.
34  Mouse.
35  Jpg.
36  PNG.
37  PAC-MAN.
38  HTML5.
39  Doodle for Google in: google.com/doodle4google .
40   Campaign.
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