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چکیده
یک برند در طول عمر خود بنا به دلایلی ممکن است نیاز به بازسازی داشته باشد و در این میان، لوگو به مثابه دریچه ی 
کمتر برندی دست به بازطراحی  ورودی به برند و بازنمای هویت آن، نیاز به بازطراحی شدن دارد. با وجود این مهم، در ایران 
کمبود دانش به روز در این موضوع، می تواند دلایل  لوگوی خود می زند. حساسیت بازطراحی لوگو در سرنوشت یک برند و 
گرفتن از سلیقه ی بصری مخاطبان شان باشد. لذا پژوهش حاضر  کثر لوگوهای داخلی برای دهه ها و فاصله  ثابت ماندن ا
در راستای حل این نقیصه، با استناد به نظریه های مرتبط به لوگو و بازطراحی لوگو، به امر شناخت دلایل بازطراحی لوگو به 
که دلایل بازطراحی لوگو در طول عمر یک برند چه  همراه مثال های عینی پرداخته است. در پاسخ به سوال اصلی پژوهش 
که بازطراحی  مواردی است؟، پژوهش حاضر ضمن دسته بندی دلایل ممکن بازطراحی لوگو، به این مهم دست یافته است 
گرافیکی نبوده، بلکه دلایل مشخص و هدف مندی را بر اساس نیازها و  لوگو، تنها امری هنری و سلیقه ای و تنها به دلایل 
کاربردی و به روش توصیفی-تحلیلی بوده و همچنین اطلاعات با  اهداف برند دنبال می نماید. این پژوهش، از حیث هدف 

گردآوری شده است. کتابخانه ای  استفاده از اسناد و منابع 

کلیدی واژههای
لوگو، دلایل بازطراحی لوگو، بازطراحی لوگو، برند، بازسازی برند، هویت برند. 

  
کید بر نقش سبک و محتوا«، به  *این مقاله برگرفته از رساله دکتری نگارنده اول تحت عنوان:» ارزیابی نگرش مخاطب به برند در مواجهه با بازطراحی لوگو: با تأ

راهنمایی نگارنده دوم و سوم و مشاوره ی نگارنده چهارم در دانشگاه هنر اصفهان است.
  .E-mail: Elyasi_elham@yahoo.com ،0۳۱-۳6۲6۲0۱۲ :نویسنده مسئول: تلفن:0۹۱۲۲0۳46۱۳، نمابر**

نشریههنرهایزیبا-هنرهایتجسمی دوره۲۳، شماره  ۳، پاییز ۱۳۹۷

صفحات 4۱ - 5۲



4۲
نشریههنرهایزیبا-هنرهایتجسمی دوره۲۳، شماره  ۳، پاییز ۱۳۹۷

مقدمه
گرافیکــی بــرای شناســایی ســازمان، شــرکت یــا  لوگــو۱، یــک عنصــر 
محصول است؛ لوگو مانند یک امضا برای سازمان و اولین عنصر بصری 
که مخاطب از طریق آن، با برند۲ ارتباط برقرار می نماید. لوگو به  است 
کلیــت معنایی برند، تفــاوت و تأثیــر در انتخاب برند  عنــوان بخشــی از 
را باعث می شــود )Bennet, 1995(. "وقتی تمایز محصولات و خدمات 
دشــوار اســت، یک ســمبل می تواند عنصر مرکــزی ارزش ویــژه برند، یا 

.)Aaker, 1991, 197(  "همان ویژگی اصلی برای تمایز یک برند باشد
"لوگو، سمبلی برای توصیف یک سازمان نیست، بلکه یک عنصر 
که به رویکردها و ارزش های آن ســازمان برمی گردد"  مشــخص اســت 
)Victor, 2014, 141(. لوگــو در دو چیــز بــه برند خدمــت می کند؛ اول 
اینکــه می توانــد در نقطه عطفــی با نام برند برای ســرعت در یادآوری 
که محدودیت و فشار  برند استفاده شود؛ دوم، لوگو می تواند مواقعی 

.)Aaker, 1996( کار برده شود زمانی داریم به جای نام یک برند به 
که محصولات و خدمــات را از دیگر  کــر، برنــد را به عنوان بســته ای  آ
 Aaker,( محصــولات و خدمــات متمایــز می نمایــد، تشــریح می کنــد
گرافیکی  1991(. بــه  عنــوان جزئــی از برند، لوگــو می تواند یک نمایــش 
که ذهــن را به آنچه مرتبط بــا برند مورد نظر  یــا تصویری تعریف شــود، 
کلیــدی از هویت برنــد نیز به  اســت، ارتبــاط می دهــد. لوگــو یــک جــزء 
حساب می آید، به طوریکه باعث بازشناسی سریع یک برند می شود. 
از آنجا که لوگوها ارتباط تصویری  برقرار می نمایند، مرزهای بین المللی 

.)Kohli et al., 2002( و محدودیت های زبانی را درمی نوردند
 پیترز، اهمیت لوگوهای قدرتمند را مشخص نموده و بیان می کند، 
مردم به صورت تصویری می اندیشند. یک تصویر به طور واقعی ارزشی 
کلمــه دارد و برندهای عالی، لوگوهای مشــخص،  معــادل میلیون ها 
 خوانا و قابل شناسایی دارند. به طور مثال لوگوی شرکت های نایکی۳
پِل4، دارای تصاویر ســاده ی قدرتمندی هســتند و به درســتی با   یا اَ
مشــتری ارتباط برقرار می نمایند )Peters, 1999(. باید اشــاره نمود از 
میان اجزای بصری و نمادین برند، لوگو برجسته ترین جزء برند برای 

 .)Minini, 2005( ارتباط با مشتری است
لوگــو، عنصــر اصلی هویت ســاز یک برند اســت و بر خــلاف عقیده 
کل عملکــرد یک برند و در  کــه معتقدند هویــت برند باید در  مدیــران 
طــول زمــان ثابت باشــد، داســیلویرا و همکارانــش بر ایــن عقیده اند 
کــه با توجه به پویایی شــدید محیــط، هویت برند نیز بایــد پویا بوده 
و در طــول زمــان توســعه یابــد )Dasilvera et al., 2011(. از بررســی 

که لوگو بــه عنوان دریچه ی  پژوهش هــای پیشــین، اینگونه برمی آید 
ورودی به برند و بازنمای هویت برند، با تکرار خود در ذهن مشتری 
کلیدی برند محسوب می شود. بنابراین  ثبت شده و جزء شناسنامه 
گونی یــک لوگو نیاز به  گونا بــا توجــه به نیازهــای یک برند، به دلایــل 
که در شــرایط مختلف درجات متفاوت تغییر  بازطراحی شــدن دارد، 
ح دنیا به دلایل زیادی  را منجر می شود و بسیاری از شرکت های مطر
دســت بــه بازطراحی لوگوی خــود می زنند. از هر پنجاه شــرکت در هر 
کار  گرچــه ایــن  ســال، یکــی لوگــوی خــود را طراحــی مجــدد می کنــد، 
مســتلزم هزینه های قابل توجهی است )Speath, 2002 (. قابل توجه 
که برخی ســازمان ها با قدمت یکصد ســال، طی سالیان سال  اســت 
کرده اند. ولی بسیاری از  چهار تا پنج بار نشانه های خود را بازطراحی 
کمتر از ســی سال لزوم بازطراحی  ســازمان ها در دهه های اخیر ظرف 
کــرده و چنــد بــار بــه بازطراحی نشــانه خود  نشــانه خــود را احســاس 
کــه ســرعت تغییــر وضعیت در  کــی از آن اســت  پرداخته انــد. ایــن حا
گاهی و ســطح توقع  عرصه رقابت اقتصادی، پیشــرفت تکنولوژی و آ
مصرف کننــدگان و بســیاری نــکات دیگر طــی دهه های اخیــر، انتظار 
گذشته بســیار پایین تر آورده است  عمرمفید یک نشــانه را نســبت به 

)سپهر،۱۳۹۳، ۱۲4(.
کــه با وجود اهمیت و نیاز به بازطراحی شــدن   لازم بــه ذکر اســت 
کمتر برندی دســت به تغییرات  یک لوگو در طول عمر برند، در ایران 
که  در لوگــوی خود می زند. در ایران شــاهد لوگوهای زیادی هســتیم 
دهه هــا و یا ســال ها از طراحی آنها می گــذرد و توجهی به این موضوع 
که زمانش فرارســیده، به  مهــم نداشــته اند. این امــر مبین آن اســت 
ایــن مســئله بــه صــورت تخصصــی پرداخته شــود و از علــم روز دنیا و 

تجربه های لوگوهای بازطراحی شده ی جهانی بهره برده شود. 
به دلیل حساسیت موضوع بازطراحی لوگو در سرنوشت یک برند 
کمبود مطالعات در این باب، پژوهش حاضر به امر شناخت دلایل  و 
بازطراحــی لوگــو در طــول عمــر برنــد می پــردازد. لــذا ایــن پژوهــش با 
استناد به نظریه های موجود و منابع تصویری از لوگوهای بازطراحی 
شده ی بین المللی، دلایل ممکن بازطراحی لوگو را استخراج نموده 
کمک مثال های عینی از لوگوهای بازطراحی شــده، به تدوین و  و بــا 
دســته بندی دلایل ممکــن بازطراحی لوگو می پــردازد و در نهایت به 
که دلایل بازطراحی لوگو در طول عمر یک  این ســوال پاسخ می دهد 

برند چه مواردی است؟

لوگووهویتبرند

کــه بــه اهمیــت لوگوهــا در برنــد  شــاید یکــی از اولیــن مطالعاتــی 
که  گزارش نمود،  پرداخت، مطالعه منویل بود. او درباره ی آزمایشی 
کمک  در آن دو تبلیغ یکســان از لحاظ اثربخشــی از طریق یادآوری با 
گرفتند. هر دو تبلیغ، به غیر از لوگوی  کمک مورد آزمون قرار  و بدون 

مورد اســتفاده، دقیقاً یکسان بودند، "یکی نشانه نوشتاری5 معمول 
فیلیپــس6 و دیگری یک لوگو "ســاختگیِ" تــی ای جی۷"، تبلیغ با لوگو 
نام تجاری معروف فیلیپس بسیار بهتر از تبلیغ دیگر، مورد توجه قرار 

 .)Manvil, 1965( گرفت
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که "آیــا وجود یک لوگو، ارزشــی  شــکتر، در جــواب به این پرســش 
بــه یــک نام تجــاری می افزایــد؟"، راهی بــرای ســنجش ارزش افزوده 
یــک لوگــو از طریــق مشــارکت تصویری و شــناخت یــا ارتبــاط آن ارائه 
گــروه اول، نام  گروه اصلی تقســیم شــدند:  نمــود. موضوعات به ســه 
گروه  تجــاری یــا نــام شــرکت را فقــط بــا رنگ مشــکی نشــان مــی داد؛ 
گروه سوم، نام و نیز  دوم، لوگو را فقط به صورت رنگی نشان می داد و 
گروه "لوگو  لوگــو را به صورت رنگی نشــان می داد. اختلاف امتیــاز بین 
ح لوگــو را تعیین نمود. به نظر  کامــل" و "فقــط نام"، اهمیت تصویر طر
می رســید 55٪ از لوگوهــا بر درک تصویری، به صــورت مثبت یا منفی 
تأثیر می گذارند، ولی همزمان 45٪ از لوگوها دارای اثر بسیار ناچیزی 
که از لحاظ تأثیر تصویر،  بودند. به علاوه این نکته نیز مشــخص شــد 
به نظر می رسید سمبل های تصویری و حروف دارای امتیازات بسیار 
کترهــا، خلاصه ها و نشــان کلمه ها باشــند. از  کارا بالاتــری نســبت بــه 
کترهــا و ســمبل های حــروف،  کارا طــرف دیگــر، از لحــاظ شــناخت، 
امتیــاز بهتــری نســبت بــه تصاویــر و امتیــاز بســیار بهتــری نســبت به 

 .)Schechter, 1993( خلاصه های نوشتاری به دست آوردند
کــه باعــث  "هویــت برنــد8"، شــامل عناصــر قابــل مشــاهده اســت 
تشــخیص و شناســایی ســازمان در ذهــن مصرف کننــده می شــود. 
که یک سازمان می خواهد چگونه در بازار  هویت برند نشان می دهد 
کــه یک برنــد به واســطه هویت خود  ک شــود و تردیــدی نیســت  ادرا
کند. هویت برنــد مجموعه ای از  می توانــد بی همتــا و بی ماننــد جلوه 
کارکــردی و عقلانــی با برند اســت. ایــن پیوندهــا، دلیلی  پیوندهــای 
بــرای خریــد یــا اقــدام مخاطب نیســتند، بلکــه محبوبیــت و تمایزی 
غیرقابــل تکــرار را ایجــاد می نماینــد. ایــن پیوندهــا می توانند شــامل 
یــک علامــت منحصر به فــرد، رنگ های نشــان تجاری، لوگــو و مانند 
کــه برندها می خواهند  آن باشــند. هویت برند همه آن چیزی اســت 
گونــه متصــور شــوند. مطالعات اخیر نشــان می دهد، بــا توجه به  آن 
پویایــی شــدید محیــط و در حال تغییر بودن دائمــی آن، هویت برند 
نیــز بایــد پویا بوده و در طی زمان توســعه یابد. هویــت برند فرایندی 
گذشــت زمــان و تعامــل دوجانبه مدیران  که باید با  کامــلًا پویا اســت 
و ســایر عناصــر اجتماعی)ماننــد مصرف کننــدگان( آن را توســعه داد. 
جنبــه پویایــی هویــت برند منجــر بــه انعطاف پذیری برند در شــرایط 

.)Silvera et al., 2011( تغییرات محیطی می شود

بازطراحیلوگو،زیرچترِبازسازیبرند

تشــکیل شــده  از دو جــزء  برنــد"  بازســازی   :  rebranding"واژه ی
کــه از ریشــه ی لغتــی بــا  اســت: "re : مجــدد" و "brand : نــام تجــاری" 
معنی "سوختن۹" می آید. بنابر فرهنگ لغت ریشه یابی در دهه ۱400، 
واژه برنــد: "نــام تجاری"، اصولًا بــه صورت منفی بــرای داغ نهادن بر 
کــه بــا آهــن داغ علامتی بر بــدن آنها  جنایتــکاران اســتفاده می شــد، 
می گذاشتند. در دهه ۱580، برند راهی برای علامت گذاری دارایی ها 
گســترده تری برای اطلاق به  بود. در دهه ۱8۲0، این واژه با اســتفاده 
ســازنده خاصی از وســایل استفاده شــد. با افزودن پیشوند "مجدد" 
بــه "برنــد" ایــن واژه به معنــای "برند مجدد" یــا "برند جدیــد" تبدیل 

که متضمن تجدید قوا، نوســازی، بازآفرینی، استقرار مجدد بود  شــد 
.)Merrilees and Miller, 2008(

دیلــی و مالونــی،  بازســازی برنــد را بــه ســه دســته اصلــی تقســیم 
کم یا ســطحی روی  کلی. تغییرات  کم، متوســط،  می کننــد: تغییرات 
زیبایی شناســی و صــورت بیرونی بدنه تمرکز دارد؛ تغییرات متوســط 
کتیک های بازار و مخصوصاً ارتباطات و تکنیک های سرویس  روی تا
که منجر بــه تغییر نام و  مشــتری و رســاندن آنهــا بــه جایگاه مناســب 
کلی شامل تمامی تغییرات در نام،  تصویر برند خواهد شد؛ تغییرات 
 .)Daly and Moloney, 2004( برند و تمام ارتباطات بازار و غیره است
که بر  گونه های مختلفی تقســیم می شود  مشــخصاً بازســازی برند به 
مبنای نام، لوگو و شــعار برند می تواند باشد. اینجا می تواند پنج گونه 
مختلــف بازســازی برنــد وجــود داشــته باشــد: ۱-لوگــو و نــام جدیــد، 
۲-نــام جدیــد، ۳-لوگــو و شــعار جدیــد، 4-لوگــوی جدید، 5-شــعار 

 .)Stuart and Muzellec, 2004, 474( جدید
مازلک و همکاران عنوان نمودند که بازسازی برند در یک سازمان 
که  می تواند در ســطح شــرکت، واحد تجاری و محصول ایجاد شــود، 
کل هویــت شــرکت  مهم تریــن آنهــا در ســطح شــرکت بــوده و نشــانگر 
اســت )Muzellec et al., 2003(. یــک برنــد نماینده یکی از مهم ترین 
دارایی های ســازمان اســت و می تواند با نام، لوگو و شــعار آن نمایش 
داده شود. با این عناصر، مصرف کننده ها آن برند را می شناسند، به 
خاطر می سپارند و به یاد می آورند. در طول زمان و با افزایش رقابت، 
 بسیاری از سازمان ها تصمیم به دنبال نمودن نوآوری ها در برندینگ۱0
 Tsai et al.,( به منظور جوان ســازی خود به طرق مختلفی هســتند 

 .)2015; Muller et al., 2013
کید  کپفــرر، بازســازی برنــد، قدرتمندترین راه بــرای تأ بنابــر نظریــه 
 Kapferer,( کــه چیــزی در ســازمان تغییــر نمــوده اســت بــرآن اســت 
کردنــد، امروزه  کالا و همکاران اشــاره  کــه هــا 2002(. هرچنــد، آنگونــه 
چالش بازاریابان، برقراری تعادل بین نیاز به تجدد تصویر سازمانی۱۱/ 
کاهشــی در  محصــول )مثــلًا از طریــق نوعــی تغییر نــام تجــاری( بدون 
گرچــه باید  میــراث درک شــده آن برنــد اســت )Hakala et al., 2011(. ا
کــه می تواند پیــچ و خم هایی نیز داشــته  اشــاره نمــود، بازســازی برند 
کاری معمول و حتی تاحدودی مرسوم و متداول در طول عمر  باشد، 
یک برند اســت و به طور ویژه ســه نوع اصلی اســتراتژی های بازســازی 
برند شــامل این موارد اســت: ۱( تغییر در نام، ۲( شــعار، ۳( لوگوی برند 
)Lomax and Mador, 2006(. تغییــر در نــام برنــد به عنــوان تغییــرات 
"انقلابی۱۲" انگاشــته می شــوند؛ درحالیکه تغییرات در شــعار یا لوگو به 
که بیشــتر  صورت تغییرات "تکاملی۱۳" لحاظ می شــوند و چیزی اســت 
سازمان ها انجام می دهند. برخلاف این، عمل معمول تر، یعنی تغییر 
در شعار و لوگو، تحقیقات و پژوهش های موجود و مربوط به بازسازی 
برند اصولًا بر تغییرنام متمرکز شــده اند، زیــرا اغلب تغییر نام برای یک 
Horsky and Swynge- ســازمان پرخطرتر و نســبتاً پرهزینه تــر اســت  )
 douw, 1987 ; Collange, 2015; Kalaignanam and Bahadir, 2013;

 .) ;Muzellec and Lambkin 2006 ; Round and  Roper, 2012
که لوگوی برندهــا، تأثیر مهمی بر تعهد  تحقیقات نشــان می دهد 
مشتری و نیز عملکرد سازمانی دارند)Park et al., 2013(. در صنعت 



44
نشریههنرهایزیبا-هنرهایتجسمی دوره۲۳، شماره  ۳، پاییز ۱۳۹۷

هتــل داری، تســای و همکاران شــواهدی مبنــی بر این نکتــه یافتند 
کــه هتل هایــی بــا تغییر در لوگوی خــود، به افزایــش 6.۳۱٪ در میزان 
که  میهمانــان دســت یافته انــد )Tsai et al., 2015(. عجیــب نیســت 
ســازمان ها تمایلی بــرای دنبال نمودن جوان ســازی بصری نام های 
تجــاری، بــا تغییر لوگوهــای نام تجاری خــود، علیرغم تــلاش و هزینه 
کــه چنیــن تغییراتــی در لوگوهــا می توانــد داشــته باشــد،  فوق العــاده 
نشــان داده انــد. بــه طــور مثــال طراحــی مجــدد جدیدتریــن تغییــر 
لوگوی پپســی، پنج مــاه به طول انجامید و بیــش از یک میلیون دلار 
هزینــه دربرداشــت )Zmuda, 2008(. هرچند، حــذف لوگوی قدیمی 
کامیون هــا  و قــراردادن لوگــوی جدیــد بــر روی بســته بندی ها، همــه 
و ماشــین های فــروش، تبلیغــات ورزشــگاهی، و مکان هــای فــروش 
کوهلــی و  در همــه دنیــا، احتمــالًا بالــغ بــر صدهــا میلیــون دلار بــود. 
گر لوگویی  که "ا کردند  همکاران، راهنمایی هایی ارائه نمودند و بیان 
کند، این تغییر باید در این موارد اعمال شود )۱( محتوا، زمانی  تغییر 
که  که تغییری در اســتراتژی برند ایجاد می شــود، و )۲( سبک، زمانی 
نیاز در به روزرســانی احســاس شــود." هرچند، تغییرات در لوگو "باید 
.)Kohli et al., 2002, 63( "در حداقل میزان ممکن نگهداشته شود
 بــا توجــه به بررســی و تحلیــل نظریه های مرتبط می تــوان نتیجه 
گرفــت تغییــرات لوگــو، زیر چتر بازســازی برنــد قرار می گیرد. از بررســی 
که تغییرات در برند یا "بازسازی  نظریات موجود این گونه حاصل شد 
گیرد.  برند" ممکن اســت در نام، شــعار یا لوگوی یک سازمان صورت 
البته نام برند نباید تغییر کند مگر در موارد خاص مانند خلاصه سازی 
که شناخت دلایل آن، هدف  کند  نام؛ لوگو می تواند به دلایلی تغییر 
کنــد، تــا بــار احتیاجات  ایــن پژوهــش اســت؛ شــعار برنــد بایــد تغییر 
که شــعار  اســتراتژی برنــد را بــه دوش بکشــد، ایــن به دلیل آن اســت 
که نام  کار برده شود. از آنجا  کوتاه فروش به  می تواند برای بیان های 
کردن پیوستگی آن برند  و لوگوی یک برند برای نشان دادن و حفظ 
کار برده می شــوند، باید در تغییرات خود بســیار محتاط باشــند و  به 
کامــلًا اهمیت و دقت  بــا دانــش قبلی عمــل نمایند )نمــودار۱(. اینجا 
در مســئله بازطراحی لوگو شــفاف می شــود و این امر وابسته به طراح 

کمترین آسیب را  کنترل تغییرات  که با دانش خود و با  گرافیک است 
از بازطراحی لوگو به مخاطبان برند برساند.

تأثیــراتمثبتومنفیِبازطراحیلوگوبرنگرش
مخاطبانبرند

کوشــش های تبلیغی برای تحت تأثیر  که همه  این درســت است 
که  گی های مخاطب اســت  قــرار دادن مخاطب جریان دارند، اما ویژ
بــر چگونگــی و میــزان تأثیرگــذاری نیروهــای دیگر عناصر مؤثر اســت. 
کــه قرار اســت  در ایــن چارچــوب، مخاطــب بــه مثابــه زمینــی اســت 
کاشــته شــود. همچــون زمین زراعی،  بــذر ارتباط متقاعدگرانه در آن 
مخاطــب نیــز بســته بــه اســتعداد و شــرایط محیطــی خــود، پذیرای 
ارتباطــات ویژه ای اســت و تحــت تأثیر هر ارتباطی متقاعد نمی شــود 

)حکیم آرا، ۱۳۹۲، ۳۳۲(.
ک  ادرا کــه  هســتند  کســانی  اولیــن  احتمــالًا  هکلــر،  و  پیمنتــل 
مصرف کننــده از تغییــر لوگــو را مطالعــه نمودنــد. آنهــا از طریــق چنــد 
کــه مصرف کننــدگان، لوگــو را بدون هیــچ تغییری  مطالعــه دریافتنــد 
کترهــای لوگــو اســتفاده شــده( ولــی تغییــرات  ترجیــح می دهنــد )کارا
گرفتند  کوچــک، بــه خوبــی مــورد تحمل قــرار می گیــرد. آنهــا نتیجــه 
که  کــه "تغییرها تــا جایی از جانــب مصرف کنندگان تحمل می شــوند 
ح لوگــوی جدید، در  کوچک باشــند، به طوری که طر کافــی  بــه اندازه 
 Pimentel and Heckler,( "گیرد حیطــه پذیرش مصرف کنندگان قــرار 
که تئوری قضــاوت اجتماعی،  گرفتنــد  2000,13(، همچنیــن نتیجــه 
بــه توضیــح ترجیحــات مصرف کننــده نســبت بــه چنــان تغییراتی در 
 Haber,( کمــک می کنــد. در تئــوری اختــلاف لوگــو، بیــش از تئــوری 
که فردی با محرکی خود را وفق دهد،  Hansen, 1972 ; 1958( زمانی 
نســخه هایی از آن محرک )مثلا لوگو( با تغییرات جزئی، اثرات بدعت 
 Pimentel( "را ممکــن می ســازد و بر نســخه حاضر، ارجح خواهد بــود
که تغییرات  and Heckler, 2000, 4(. تئوری اختلاف نشــان می دهد 
جزئــی در محــرک )در ایــن مــورد لوگو( ارجــح خواهد بــود، درحالی که 
که تغییــرات جزئی تحمل  تئــوری قضاوت اجتماعــی چنین می گوید 
خواهد شــد، ولی ارجح نخواهد بود )مورد بدون تغییر ارجح اســت(. 
که  هرچنــد به نظــر می رســد هــر دو تئــوری بــر این نکتــه توافــق دارند 

تغییرات بسیار زیاد، معمولًا ترجیح داده نمی شوند. 
بر اســاس احتمــال خطر و هزینه هــای پنهان بــرای بازاریاب ها در 
بازطراحــی لوگــوی یــک برنــد، محققان بــه تازگی شــروع بــه توجه به 
که چگونه مصرف کنندگان  پدیده های مربوط به این نکته نموده اند 
 Walsh et al., 2010 ; Walsh et( بازطراحــی لوگــو را پردازش می کننــد
al., 2011 ; Muller et al., 2013(. محققــان بــا برداشــت از لوگوهــا، 
که هم  کــی از آن بــود  کردنــد و نتایــج حا تیمارهــای دقیقــی دریافــت 
پیچیدگــی بصــری VC(۱4( و هم پیچیدگی مفهومــی۱5)CC( لوگوها بر 
دیــدگاه مصرف کننده نســبت به لوگــو تأثیر می گذارد. اثــر مثبت اولیه 
پیچیدگی بصری بر دیدگاه نسبت به لوگو با چندین بار دیدن، منفی 
می شــود؛ درحالی کــه تأثیر منفــی اولیه پیچیدگی مفهومــی بر دیدگاه 
 Miceli et( نســبت به لوگو، با افزایش دفعات دیدن، مثبت می شــود گونههایبازسازیبرند. نمودار1-دستهبندی
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ک لوگوهای  al., 2014(. همــه اینهــا نشــان دهنده پدیده ظریــف ادرا
نام هــای تجــاری اســت و نیــز به لحــاظ نمــودن جنبه های بیشــتری 

برای مدیران نام های تجاری در هنگام تغییر لوگوها اشاره دارد.
یــا همــان  کــه عامــل ســورپرایز۱6  گروبــرت و همــکاران دریافتنــد 
کنــش مخاطبــان بــه بازطراحــی لوگو نقش  شــگفت زده شــدن، در وا
زیــادی دارد. آنــان بــا تحلیــل پرسشــنامه ۲۲0 دانــش آمــوز مدرســه 
کــه با تغییر لوگوی مدرســه خود شــگفت زده شــده بودند،  گرنوبــل۱۷ 
که برای مدتی با لوگوی ســابق آشنا بوده اند  دریافتند دانش آموزانی 
کــه تــازه بــه مدرســه  و عــادت داشــته اند، در مقابــل دانــش آموزانــی 
کنش منفی  آمده انــد و تنهــا چند مــاه لوگوی قبــل را دیده بودنــد، وا
نشــان دادنــد و بــه یــک شــگفت زدگی منفی منجر شــده اســت. آنان 
که قصد تغییر لوگوی خود را دارند،  کردند سازمان هایی  خاطر نشان 
ترجیحــاً با آمادگی هــای قبلی، مخاطبان خود را آمــاده این تغییرات 
کمترین آســیب را بــه جایــگاه و تصویر برند خود رســانند  نماینــد، تــا 

.)Grobert et al., 2016(
مولــر و همکاران در پژوهشــی بر روی نوســازی برنــد از طریق تأثیر 
بازطراحــی لوگــو بــر نگرش مدرن به برنــد و دیدگاه به برنــد و وفاداری 
که تغییــر لوگو، روی نگرش مدرنیتــی برند تأثیر  بــه برند نشــان دادند 
مهمی دارد. نکته قابل توجه در پژوهش آنان، مســأله شــباهت بود. 
ک آنها برای اندازه گیری شباهت بین لوگوی جدید و قدیم موارد  ملا
کرده  کــه هر دو مــورد در بازطراحــی تغییر  رنــگ و فــرم بــود، در جایی 
کــه تنها یک مــورد تغییــر یافته،  کــم و در مــوردی  باشــد، شــباهت را 
کرده اند. آنان با مطالعه موردی روی چهار لوگو  شباهت را زیاد اعلام 
از دو حــوزه ی آی تــی۱8 )لوگوی اپل و وینــدوز۱۹( و خدمات اقتصادی 
که در حوزه ی  )لوگوی ویزا۲0 و بی ســی وی۲۱( به این نتیجه رســیدند 
آی تــی، هرچه شــباهت زیاد باشــد، نگــرش به مدرن شــدن برند بالا 
کم باشــد، نگــرش در مدرن شــدن تفاوتی  مــی رود و هرچه شــباهت 
کامــلًا نتیجه  نمی کنــد. جالــب اینکــه در حــوزه خدمــات اقتصــادی، 

.)Muller et al., 2013( برعکس بوده است
کنون تحقیقات  که تا گرینســون و داس  با اشــاره به این موضوع   
جامعــی دربــاره ی تأثیــر درجات مختلــف تغییر لوگو بر روند شــناخت 
گرفتــن عامل تعدیلی تکرار  مخاطــب صورت نگرفته اســت، با در نظر 
کاملــی را انجــام داده انــد. بــا ایجاد ۳  در دیــده شــدن لوگــو پژوهــش 
کم، ۳. تغییر زیاد و با بررسی  مرحله تغییر: ۱. لوگوی موجود، ۲. تغییر 
دو نــوع مخاطــب ۱. مخاطــب آشــنا بــا آن برنــد و ۲. مخاطب ناآشــنا 
گرفتنــد بــرای مخاطب ناآشــنا بــا برند مــورد نظر  بــا آن برنــد؛ نتیجــه 
درجــات تغییــر لوگو تفاوتی نداشــته اســت؛ ولی مخاطب هوشــیار به 
که از قبل برند را می شناخته است، بین لوگوی  برند، یعنی مخاطبی 
موجود و تغییر زیاد دریافت او به شدت پایین می آید. همچنین آنان 
که با سه بار  با آوردن عامل تعدیلی تکرار دیدن به این مهم رسیدند 
خ نمی دهد  دیــدن لوگــو، تفاوت محسوســی در روند شــناخت لوگــو ر
کــه تــا قبل این  )Grinsven and Das,  2015(. ایــن، نشــان از آن دارد 
کلیدی تکرار در دیدن لوگوی جدید مورد توجه قرار  پژوهــش، عامــل 
نگرفتــه و در نتیجــه تکرار دیدن، ضررهای ناشــی از تغییر زیاد در لوگو 
را تعدیل می نماید. ارزیابی لوگو نیز در طول زمان تغییر می کند، تأثیر 

گرفتن منجر به ارزیابی بهتر می شود  آشنایی با بیشتر در معرض قرار 
گرفتــن نمایان  و تأثیــر تکــراری شــدن بــا بســیار زیــاد در معــرض قــرار 
می شــود. بنابراین مخاطبان ممکن است با زیاد در معرض یک لوگو 
گرفتن، از یک برند خسته شوند )Kohli,2002,61(. عوامل دیگر  قرار 
نیــز ممکــن اســت اختلاف بیــن اثر آشــنایی و اثــر خســتگی را توضیح 
دهند؛ لوگوهای ســاده، با بیشــتر در معرض تماشــا قرارگرفتن، منجر 
بــه ارزیابی نزولی مخاطب می شــود ولــی محرک های)لوگو( پیچیده، 

 .)Cox and Cox,1988( برعکس عمل می کنند
بایــد به این نکته نیز اشــاره نمود، مخاطبان یــک برند می توانند 
مشــتریان آن برند و به طور اخص مشــتریان وفادار باشــند. وفاداری 
که  مشــتری، یکــی از اهداف مهــم و راهبردی ســازمان ها اســت، چرا
مشــتریان وفــادار بــه طــور معمــول تمایــل بــه خریدهای بیشــتری از 
 .)Harris & Goode, 2004( برند دارند و مشتاقانه مدافع آن هستند
کمتری برای سازمان داشته، حاضر به  اصولًا مشتریان وفادار هزینه 
پرداخت قیمت های بالاتر برای محصولات و خدمات ســازمان بوده 
 Reinartz( و ماننــد یک مدافع ســازمان مورد ملاحظه قــرار می گیرند
که مشــتریان از هزاران محصول مصرف  Kumar, 2002 &(. درحالــی 
می کننــد، آنهــا یــک نوع قیــد احساســی را تنها به تعداد مشــخصی از 
آن محصــولات دارنــد. وفــاداری بــه برنــد و ایــن احســاس تعهــد، به 
عنوان یک وابســتگی روانشناســی به یک برند شــناخته شده است، 
شــماری از محققان، این وابســتگی احساســی را بین مشــتری و برند 
نشان داده اند، برای مثال اسلاتر، احساساتی نظیر عشق و احساس 
کــولا و هــال مــارک۲۲ را به عنوان شــاخصه  کوکا گــرم بیــن مشــتریان و 

.)Slater, 2000( کرده است احساسی شناسایی 
از طرفی تغییر در لوگو به قیمت از دســت دادن مشــتریان وفادار و 
کم شدن تعداد آنها، هزینه های زیادی را برای شرکت در پی دارد.  یا 
والش  و همکاران، دیدگاه های مصرف کنندگان نسبت به بازطراحی 
لوگوهــای  مختلــف  درجــات  تأثیــر  آنهــا  کرده انــد.  مطالعــه  را  لوگــو 
بازطراحــی شــده بر دیــدگاه مصرف کننــدگان نام های تجاری نســبت 
کردنــد. لوگوهای  بــه آنهــا، بــا اثــر تعدیلی وفــاداری به برنــد را بررســی 
گروه از محصولات )کفش های ورزشــی و آب  مورد اســتفاده بــرای دو 
آشامیدنی در بطری( بودند و از لوگوهای زاویه دار به لوگوهای دارای 
کــه مصرف کننــدگان  انحنــای بیشــتر، تغییــر یافتنــد. آنهــا دریافتنــد 
بــا وفــاداری زیاد، دیدگاه منفی نســبت بــه لوگوی تغییر یافته نشــان 
دادنــد. همچنیــن دیــدگاه منفی تری بــرای درجات بالاتــری از تغییر 
که دیدگاه منفی به برند،  لوگو مشاهده شد. محققان توضیح دادند 
کــه مصرف کنندگان  در مواجهــه بــا تغییر لوگو متضمــن این نکته بود 
که به هنگام تغییر لوگو،  بسیار متعهد، "ارتباطی" با نام تجاری دارند 
تغییــر می کند و به این ترتیــب، دیدگاهی منفی حاصل می نمایند. از 
کمتر به نام تجاری متعهد بودند )با  که  طرف دیگر، مصرف کنندگانی 
کمتــر(، هنگام مشــاهده لوگوی تغییر یافتــه، دارای دیدگاه  وفــاداری 
مثبت تری در مقایســه با لوگوهای بدون تغییر بودند. در اینجا تصور 
می شود مصرف کنندگان، این تغییر را به عنوان تغییری نوین در برند 
کــه به ارزیابی مثبــت و دیدگاه مثبت تری منجر می شــود  می انگارنــد 
کــه ارزیابی لوگو،  )Walsh et al., 2010(. ایــن نکتــه نیــز دریافــت شــد 

شناخت دلایل بازطراحی لوگو در طول عمر برند
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رابطــه بیــن وفــاداری به برنــد و دیدگاه بــه برند را تا حــدودی تعدیل 
کــه  می نمایــد. ایــن امــر حساســیت موضــوع را بــرای ســازمان هایی 
مشــتریان وفــادار زیــادی دارنــد روشــن و نشــان می دهــد اینــان در 

تغییرات روی لوگوی شرکت خود باید بسیار محتاط عمل نمایند. 
که تغییر در لوگوهــا می تواند تأثیر منفی بر روی  لازم بــه ذکر اســت 
نگــرش مصرف کننــدگان یــک برند نیز داشــته باشــد. در ســال۲00۳، 
شــرکت اپــل لوگــوی خود را از یک ســیب بــا رنگ تخت قرمــز به رنگ 
کمتــر از چند ســاعت بــه صورت  کــه در  ســایه دار نقــره ای تغییــر داد، 
آنلایــن بیــش از ۲00 امضای درخواســت برگشــت لوگو بــه حالت اولیه 
بــرای مثــال، وقتــی  را دریافــت نمــود )Kahney, 2003(. همچنیــن 
کنار آن  تروپیکانا۲۳ قلم لوگوی نوشتاری خود را بازطراحی نمود و در 
که یک نــی از آن بیرون  تصویــر روی بســته بندی ها از شــکل پرتقالــی 
که در آن آب پرتغال است تغییر یافت، فروش آن  آمده بود به لیوانی 
گفته السن۲4، مدیر ارشد  به میزان ۲0٪ در یک ماه پایین آمد. طبق 
ح نوین روی  خــلاق دنیــس رایان۲5، مــردم "لوگوی بســیار تمیز و طــر
بســته بندی ها با ظاهری تا حدودی ســرد " را نمی شناختند یا به آن 
اعتماد نکردند)Nisen, 2013(. لوگوی آزاد و رهای قبل و تصویر روی 
بســته بندی های پیشــین با ظاهر عمومی، موجب شده بود مردم از 
ایــن برنــد انتظــار یک آب پرتقال معمولی داشــته باشــند و بیشــتر به 
ایــن برند اعتماد نماینــد. هرچند، یک عنصر دیگــر مداخله گر، یعنی 
کت ها(، همزمان  تغییر بســته بندی تروپیکانا )تغییر در شکل خود پا
ح روی بســته بندی ها نیــز در این داســتان همراه  بــا تغییــر لوگــو و طر
گر همزمان  گفت، ا بود. با بررسی این مورد و مواردی مشابه می توان 
ح روی آن و یا  بــا بازطراحی لوگو دیگر عوامل مانند بســته بندی، طــر
رنــگ ســازمانی در یــک برند تغییر نمایــد، این میزان تغییــرات از نظر 
مخاطب تصویر برند متفاوتی را ایجاد می نماید و در نهایت می تواند 
عواقــب منفــی برای برند به همراه داشــته باشــد. چنیــن موردهایی 
مشابه برند تروپیکانا، نیاز به تحقیق مناسب درباره ی مصرف کننده 
کتورها در جنبش های فروش بعدی، پس از تغییر  بــرای درک بهتر فا

در لوگو را تقویت می نماید )تصویر۱(.
گاردن۲6 لوگوی خــود را تغییر داد و با حجم   در ســال ۲0۱4، اولیــو 
کنش های شــدید در رســانه های اجتماعی روبه رو شــد  وســیعی از وا

)Peterson, 2014()تصویر۲(. بســیاری دســت به تمســخر برداشــتند 
کمپانی هنگام تغییر  کشیده شده، یا  که لوگوی جدید با قطعات نان 
لوگــو هوشــیار نبــوده اســت. دانســتن اینکــه مصرف کننــدگان ممکن 
اســت لوگوهای تغییریافته را دوست نداشــته باشند، نشان می دهد 
که بهتر اســت شــرکت ها پیــش از پرداختن به تغییــر در لوگو، بازخورد 
 Kohli et al., 2002;( کننــد کســب  مشــتریان دربــاره تغییــرات لوگو را 
کثر بحث ها بین صاحب نظران  Hem and Iversen, 2004 (. هرچند، ا
کاری  دربــاره تغییر لوگو، ماهیتی فرضی دارد. به عنوان مثال، بنرجی 
فرضی در بحث درباره ضرورت های درونی و بیرونی نهان در تغییرات 
لوگــو، شــامل نیاز به تغییــر در برنــد را به عنوان یک بعــد درونی، ارائه 
کمی، تغییرات لوگو را به صورت تجربی بررسی  نمود. مطالعات بسیار 
که به این بررســی پرداخته اند، اطلاعات مهمی را  کرده انــد، ولــی آنها 
کنندگان به تغییرات لوگــو فراهم آورده اند  درباره پاســخ های مصــرف 
گانــه ای بــرای  )Banerjee, 2008(. مولــر و همــکاران، مدل هــای جدا
دیــدگاه مصرف کننــدگان نســبت بــه لوگوهــای قدیمــی و جدیــد ارائه 
نمودنــد. در هردو مدل، دیدگاه نســبت به برند و مــدرن بودن برند، 
واسطه ای برای تأثیر مثبت دیدگاه نسبت به لوگو، در زمینه وفاداری 
بــه برنــد بودنــد )Muller et al., 2013(. پــارک و همکاران، شــواهدی 
مبنــی بــر تأثیــر مثبــت تغییــر لوگو بــر تعهد مشــتری و عملکرد شــرکت 
یافتند. یافته های آنان حائز اهمیت هستند زیرا مطالعه آنان، اولین 
که شــواهدی مبنی بر تأثیر تغییر یــک لوگو بر عملکرد  تحقیقی اســت 

 .)Park et al., 2013( شرکت، فراهم می آورد
کنش هــای مختلف  کــه با وجــود تمــام وا امــا نکتــه مهم آن اســت 
مخاطبان برند، بیشتر شرکت ها به صورت دوره ای لوگوهای خود را به 
دلیــل تازه نگه داشــتن و نشــان دادن چهره مدرن از خــود، بازطراحی 

.)Siegel, 1989; Morgenson,1992; Morgan,1986( می نمایند
 در مــواردی نیــز در ابتــدا تغییرات در لوگو از طرف مشــتریان قابل 

تصویر1-بازطراحیلوگویتروپیکانا.
)http://www.thebrandingjournal.com(:مأخذ

گاردن. تصویر۲-بازطراحیلوگویاولیو
)https://www.stocklogos.com(:مأخذ
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قبول نیست، ولی پس از گذشت زمان و مواجهه بیشتر آنان با لوگوی 
جدیــد تحمــل می شــود یا بهتــر اســت بگوییــم مخاطبان بــه لوگوی 
کــه البته ایــن امــر، تبلیغــات حمایت کننده  جدیــد عــادت می کننــد، 
را می طلبــد و بهتــر اســت بازطراحی لوگــو در یک پویــش تبلیغاتی در 
راســتای بازسازی برند نمایان شود )تصویر ۳(. با مروری بر لوگوهای 
کمپین تبلیغاتی  بازطراحــی شــده، حمایت از بازطراحی لوگــو در یک 
هدفمند می تواند راهکاری مؤثر در آماده سازی ذهن مخاطبان برند 

برای روبه رویی با لوگوی باز طراحی شده باشد.
گفته های محققیــن، برخی برندها به دلیل مدیریت  گرچــه طبق  ا
صحیــح، ممکــن اســت قرن هــا بــدون تغییــر زنــده بماننــد. ولــی باید 
دانســت در هــر صورت برندهــا با چالش های اساســی در طــول دوران 
زندگی  خود مواجه هستند و این مسأله، اهمیت مدیریت صحیح برند 
را بیشــتر می رســاند )Berry, 1998(. یکی از راه های اداره نمودن موانع 
گفته   و به روز نگه داشــتن یک برند، جوان ســازی آن  اســت. بر اســاس 
کِلــر، هــر تغییــر در اجــزای برند )به خصــوص لوگوی برند( ممکن اســت 
 Keller,( که منسوخ و قدیمی شده است، دوباره احیا نماید برندی را 
که به عنوان یک برند مسن به نظر  2003(. لِهوو بیان می دارد: "برندی 
می آیــد، مصرف کننــدگان آن را به زودی فرامــوش می کنند. این فرایند 
کیفیت هســتند،  کــه محصــولات برند مورد نظر بدون  از آن رو نیســت 
بلکه به خاطر آن است که آنها برندهای جدیدتر را نسبت به مسن ترها 
گوش شان می رســد" )Lehu, 2004(. در اینجا  ســریع تر می بینند، یا به 
کلمه قدیمی و مســن  کــه تفاوت متمایــزی بین دو  بایــد اضافــه نمود 
که درگذشته  وجود دارد )Lehu et al., 2002(. برندهای قدیمی زیادی 
بــه بــازار ارائه  شــده اند، می تواننــد در ذهن مصرف کنندگان نســبت به 
کــه تازه به بازار معرفی شــده اند، هنوز بســیار رایج، جوان و  برندهایــی 
کهنگی  مــدرن  باشــند. بر اســاس نظریه ی لِهــوو، چندین دلیل بــرای 
برند می تواند وجود داشــته باشــد. زیرا هر برندی تاریخ منحصربه فرد 
کهنگــی خود را  و همچنیــن چرخــه زندگــی خــاص و در نتیجــه دلایل 
کهنه  شده، مسائلی از قبیل فروش پایین، نبود سهم  دارد. برندهای 

کانال های توزیع و خط خوردن از لیســت  بازار، ســختی های مرتبط با 
انتخاب هــای مصرف کنندگان را تحمل می کننــد )Lehu, 2004(. یکی 
کهنگــی برند در  کــه بازاریابــان برای رویارویی با مســئله  از راه کارهایــی 
پی می گیرند، احیای دوباره ی آن از طریق به روزرسانی هویت بصری 
برند است )Aaker, 1991 ; Pittard et al., 2007(. از این فن برای به روز 
کــه در ایــن  نگه داشــتن و مــدرن جلــوه دادن برنــد اســتفاده می شــود 
که  کاری مناســب به نظــر آید، چرا میــان، بازطراحــی لوگــو می تواند راه 

اصلی ترین عنصر هویت بصری برند، لوگو است.

عواملمؤثربربازطراحیلوگو

که در پژوهش های پیشین به طور مشخص و منسجم به  از آنجا 
دلایل بازطراحی لوگو پرداخته نشــده اســت، در این بخش ســعی بر 
آن اســت با تحلیل، اســتخراج و طبقه بندی دلایل بازطراحی لوگو از 
ادبیات و نظریه های مرتبط و ارائه نمودن مثال های عینی و موردی 
کدام، به عوامل مؤثر بر بازطراحی لوگو پرداخته شــود. لازم  بــرای هــر 
که در ایــن پژوهش  بــه توضیــح اســت نمی تــوان ادعا داشــت دلایلی 
کــه  بیــان شــده، تمامــی دلایــل جامــع بازطراحــی لوگــو اســت؛ چرا
بازطراحــی لوگو متناســب بــا هویت برند امری پویا بــوده و تنها با این 
نمونه هــا بــه شــماری از دلایل بازطراحی لوگو پرداخته شــده اســت. 
که شناخت بهتر  دلیل دســته بندی دلایل بازطراحی لوگو این اســت 
و عمیق تری نســبت به این موضوع حاصل شود و بتوان با رویارویی 
لوگوهــای بازطراحی شــده، زین پس آنها را ذیل دلایل مشــخصی در 

راستای اهداف برند قرار داد. 
 Machado( یک لوگو ممکن اســت به دلیل  ادغام با شــرکتی دیگر
et al., 2012( یــا برآوردن نیازهای در حال تغییر بازار بازطراحی شــود 
)Singla and Aggarwal, 2014(. بازطراحــی لوگــو می تواند همچنین 
بــرای بــه روزرســانی تصویــر برند، بــرای روشــن ســاختن ارزش گذاری 
برنــد یــا برای اعــلام تغییری در موقعیت برند در بازار اســتفاده شــود. 

تصویر3-بازطراحیلوگویاپل.
)https://www.benzinga.com(:مأخذ

تصویر4-بازطراحیلوگویپیپال.
)http://www.designer-daily.com(:مأخذ

شناخت دلایل بازطراحی لوگو در طول عمر برند
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همچنین از بررسی ها این گونه حاصل شد، که در مواردی، بازطراحی 
گرفته شــدن لوگو با دیگر علائم  کاهش اشــتباه  لوگو می تواند به دلیل 
که در این مــورد، دلیل اصلی  گیرد،  و نشــانه های شــهری نیز صورت 
که لوگوی  گونه ای  بازطراحی لوگو، حفظ هویت بصری برند بوده؛ به 
ســازمان، منحصــر به فرد و متفــاوت جلوه نماید و ذهــن مخاطب با 
دیــدن آن لوگــو تنهــا آن برند مشــخص را به یــادآورد. به عنوان مثال، 
کاهش  پــی پــال۲۷، یک "P" دیگــر به لوگوی خــود اضافه نمود، بــرای 
Vaser-( دارد "P که تنها یک   گرفته شدن با علامت پارکینگ  "اشتباه 

man, 2014( )تصویــر4(. در ایــن جــا، طراح با حفظ رنگ ســازمانی و 
بــدون تغییــر نگه داشــتن لوگــوی نوشــتاری، تنهــا با تغییــرات جزئی 
کاملًا قابل شناسایی از  لوگوی پیشــین، توانســته هم لوگوی جدید را 

طرف مخاطبان برند و هم منحصربه فرد طراحی نماید. 
اصطــلاح "برندهــا شــبیه انســان ها هســتند"، اصطلاحــی رایج در 
ادبیات بازاریابی اســت. در پی این قیاس این گونه برداشت می شود 
کــه شــباهت آنهــا بــه انســان ها تنهــا در نمــای بیرونــی و تصویرشــان 
نیســت. آنها همچنین در خصوصیات منحصر به فردشــان شــبیه به 
گی های  هــم هســتند. از طرفــی مصرف کننــدگان اغلب با اعطــای ویژ
شــخصیتی بــه برنــد، بــرای آن جنبه هــای انســانی قایل می شــوند و 
کات را با جایگاه یابی برنــد، ایجاد یا تقویت  بازاریابــان اغلب ایــن ادرا
می کنند  )عزیزی و همکاران، ۱۳۹۱(. در توضیح اصطلاح شــخصیت 
که  برنــد می تــوان اضافــه نمــود، محققین از ســنجه های شــخصیتی 
کار می روند، برای  گی ها و خصیصه های انســانی به  بــرای ارزیابی ویژ
برند یا لوگو نیز استفاده می کنند )Aaker, 1997( و نیز شخصیت برند 
که پایه و اســاس آن قائل شــدن شخصیت انسانی برای اشیاء است، 

 Geuens,( می توانــد بــه اجــزای طراحــی لوگــو نیــز نســبت داده شــود
گاهی بازطراحی لوگو به دلیل هماهنگی بیشتر  2009(. در این میان، 
گی های "شــخصیت برنــد" ایجاد می شــود. به طــور مثال  لوگــو بــا ویژ
گفته مدیرعامل شــرکت ای تی اند تی۲8، هدف از تغییر لوگوی  طبق 
گی های نوآوری، انسجام،  گنجاندن ویژ این ســازمان در سال ۲005، 
www.att.( کیفیــت، قابلیــت اطمینــان و مشــتری مــداری برند بــود
کوچک،  com(. در ایــن مــورد، طراح با تغییر حروف بــزرگ به حروف 
کردن قلم در لوگوی نوشــتاری و نیــز منحنی نمودن خطوط  نازک تــر 
گی های بصری شخصیت  لوگو در لوگوی تصویری، سعی بر ایجاد ویژ
برنــد داشــته اســت، و باعث شــده طراحی نویــن لوگو، حــس پویاتر و 

نوآورانه بودن را القا نماید )تصویر5(.
همچنیــن بازطراحــی لوگــو می توانــد در مــواردی بــه دلیــل ایجاد 
که از طریق  قابلیت های جدیدی در برند و یا خدمات آن برند باشد 
بازنمایــی آن در لوگــو بــه مخاطبــان اطــلاع رســانی می شــود. به طور 
کاملًا جدید  مثال برند فوراســکوئر۲۹، در هنگام ســاخت یک افزونه۳0 
گونه ای طراحی شده  کرد و به  در سال ۲004، لوگوی جدیدی معرفی 
کــه ترکیبی از پین نقشــه و نماد یک ابر قهرمان باشــد)تصویر6(؛  بــود 
گ فوراسکوئر، "ما همیشه به عنوان ارائه کننده  بر طبق شعاری در بلا
فوراســکوئر  بــه  شــهرتان،  کتشــاف  ا بــرای  فوق العــاده  نیروهــای 

می نگریستیم و لوگوی جدید ما آن دیدگاه را منعکس می نماید."
کــه چرا شــرکت های فــن آوری  حــال ایــن نکتــه قابــل تأمل اســت 
ماننــد پی پال، فوراســکوئر و ای تی اندتی، لوگوهای خود را بازطراحی 
میکننــد. آنهــا به ســادگی نمی خواهند به عنوان همان برند ده ســال 
پیش انگاشــته شــوند و خواســتار آن هســتند با تکنولوژی و علم روز، 
کنند. البته لازم به ذکر  پیشرفت خود را حتی در لوگوی خود نمایان 
اســت ســازمان هایی فراتر از شرکت های فن آوری نیز لوگوهای خود را 
به دلایل مشابه تغییر می دهند. به عنوان مثال، یک شرکت سازنده 
تشــک بــا عنوان ریوری۳۱، از لوگویی به شــکل پروانه بــه لوگویی براق 
که تعهد خود نســبت به نوآوری بــا تکنولوژی بالا را  تغییــر شــکل داد  تصویر5-بازطراحیلوگویایتیاندتی.

)http://www.designreviver.com(:مأخذ

تصویر6-بازطراحیلوگویفوراسکوئر.
)http://www.corporate-eye.com(:مأخذ

تصویر۷-بازطراحیلوگویریوری.
)http://www.bedtimesmagazine.com(:مأخذ
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نشان دهد )Furniture Today, 2013( )تصویر۷(. 
دلیل دیگر بازطراحی لوگو می تواند نمادپردازی و حاشیه نویســی 
و محتواســازی در راســتای لوگوی جدید باشد. به طور مثال در سال 
کشتی سرگرمی جهانی۳۲ لوگوی خود را از "W" در علامت های   ،۲0۱4
که نشانگر قهرمان  کرد،  خش دار به لوگویی با ظاهری تمیزتر تبدیل 
پیــروز بــا بازوهایی افراشــته اســت )Hibberd, 2014( و ایــن امر منجر 
به آن شــد در تبلیغات این شــرکت محتواســازی های بسیاری با این 

گیرد )تصویر8(. مضمون صورت 
یــک لوگو ممکن اســت بــه دلیل تغییر یا مختصر نمودن نام شــرکت 
کسپرس۳۳ نام خود را در سال۱۹۹4  تغییر کند؛ برای مثال شرکت فدرال ا
کــه منجر بــه تغییــرات در لوگوی  کوتــاه و بــه فدکــس۳4 تغییــر می دهــد، 
گونه ی دیگر بازطراحی لوگو ممکن  این شــرکت نیز می شــود )تصویر۹(. 
اســت بــه دلیل تغییــری در اســتراتژی برند و یــا ســرویس های یک برند 
باشــد؛ مثلًا خطوط هواپیمایی ایالات متحده۳5 به دلیل ســهام دادن 
بــه مشــتری ها، لوگوی خود را تغییر داد، تــا از طریق این تغییر، اتفاقات 
گاهی نیز  جدیــد داخــل ســازمان را به همگان اعــلام نماید )تصویــر۱0(. 
برندهــا بــه دلیل به روزرســانی تصویر برنــد در ذهن مخاطب، به ســراغ 
بازطراحی لوگو می روند. در توضیح اصطلاح "تصویر برند" که در حوزه ی 
بازاریابــی و علــم برندســازی مصطلــح اســت؛ تصویــر برند عبارت اســت 
کــه مشــتریان در ذهــن خود بــه یک برنــد مرتبط  از تمــام ویژگی هایــی 
می ســازند )Aaker, 2012(. یکــی از راه هــای به روزرســانی تصویــر برند از 
کتر لوگو اســت، به طور  کارا طریق بازطراحی لوگو، تغییری در آیکون و یا 
گو۳۷،  مثال برند آنت جمیما۳6 شرکت تولید محصولات صبحانه در شیکا
کتر لوگوی خود را که لبخند یک زن سیاه پوست را نشان می داد، در  کارا
کتر  کارا کمک یک  لوگوی جدید از حالت خشــن و شــلوغ درمی آورد و با 
مــدرن، تصویــر برنــد بــه روز و مدرن تــری را خلــق می نمایــد )تصویــر۱۱(.
کنند،   در نهایت لوگوها ممکن است در جهت نو شدن برند تغییر 
ک۳8 شرکت اقتصادی امریکایی نمود  مثال این امر در پرودنشــیال را
کرده اســت؛  که خطوط عمودی را در تصویر لوگوی خود اضافه  دارد 

لوگوی جدید این شرکت ساده و مدرن تر شده است )تصویر۱۲(.

گون بازطراحی  گونا با توجه به بررسی و شناخت شماری از دلایل 
کــه دلایل را می توان ذیل  گونه برمی آید  لوگــو، از پژوهــش حاضر این 
گنجاند: بازطراحی لوگو در راستای بازتاب تغییراتی  کلی  دو دسته ی 
در هویت برند و بازطراحی لوگو در راستای اصلاح تصویر برند. به طور 
که منجــر به بازطراحی لوگو در برند شــود یا از اتفاقات  کلــی هــر دلیلی 
خ داده اســت نشــأت می گیــرد، مانند  کــه در برند ر نویــن هویت ســاز 
تغییراتــی در ماهیــت برنــد، نام برند، ســاختار مالکیتی برند، توســعه 
قابلیت هــا و خدمــات برند و یا تغییراتی در اســتراتژی های ســازمانی 
گونه موارد نشــان از آن دارد به واقع  کــه این  کتیک هــای بازار،  و یــا تا
کــه بهتــر اســت توســط  خ داده اســت،  در درون ســازمان تغییراتــی ر
لوگــو بــه مثابه عنصر هویت ســاز برند ایــن تغییرات به همــگان اعلام 
کــدام از این دلایــل و دلایل مشــابه در  شــود و بازطراحــی لوگــو بــا هر 
خ دهد. در حالت دوم، در واقع در ماهیت برند  این راستا می تواند ر
خ نداده اســت و برنــد همان برند اســت تنها مدیران  هیــچ تغییری ر
برنــد بــه دنبال اصلاح تصویــر برند خود در ذهن مخاطبان هســتند. 
در ایــن حالــت، نیــاز بازســازی تصویــر برنــد از طــرف ســازمان حــس 
که یکــی از راهکارهای آن، بازطراحی لوگو می تواند باشــد.  می شــود، 
دلایلــی مانند توســعه و یــا به روزرســانی تصویر برند، همسان ســازی 
شخصیت برند با لوگو، ایجاد تغییراتی در سلیقه تصویری مخاطبان 
برند، مدرن و به روز جلوه دادن برند و یا دلایلی دیگر در این راســتا، 
کدام از دلایل  در ایــن دســته بندی می گنجند. لازم به ذکر اســت هــر 
که قــرار بگیرند متغیر مســتقل  کــه ذکــر شــد، در هر دســته  گونــی  گونا
که در امــر بازطراحی لوگو تأثیرگــذار بوده و منجر  محســوب می شــوند 
کــدام از ایــن دلایــل بازطراحی  می شــود لوگــوی یــک ســازمان با هــر 
که در  شــود و از طرفی لوگو و بازطراحی آن متغیر وابســته اســت، چرا 
کدام از اهداف ســازمانی و دلایل مذکور، شامل تغییرات  راســتای هر 
شــده و آینــه ای از بــروز تغییــرات درون ســازمانی و برون ســازمانی در 
برنــد خواهــد بــود. در جــدول ۱، دســته بندی دلایــل بازطراحی لوگو 
در ایــن پژوهــش تدوین شــده اســت، لازم به ذکر اســت ایــن جدول 

ماهیتی پویا دارد و می توان با پژوهش های آتی به موارد آن افزود. 

کشتیسرگرمیجهانی. تصویر8-بازطراحیلوگوی
)http://www.underconsideration.com(:مأخذ

تصویر11-بازطراحیلوگویآنتجمیما.
)http://www.getcrystalized.net(:مأخذ

تصویر10-بازطراحیلوگویخطوطهواپیماییامریکا.
)http://www.annyas.com(:مأخذ

کسپرس. تصویر9-بازطراحیلوگویفدرالا
)http://www.110designs.com(:مأخذ

شناخت دلایل بازطراحی لوگو در طول عمر برند
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نتیجه

بــه دلایــل زیادی یک ســازمان در طول عملکرد برند خود، دســت 
کــه اصــولًا هزینه هــای زیــادی را نیــز بــه  بــه تغییراتــی در لوگــو می زنــد 
کثر برندهای معتبر جهانی،  دنبال دارد و پژوهش ها نشــان می دهــد ا
بارهــا دســت بــه بازطراحــی لوگــوی خــود زده انــد. پژوهــش حاضــر بــا 
شــناخت و بررســی دلایــل بازطراحــی لوگــو و دســته بندی آنهــا در دو 
گــروه اصلــی: ۱. بازطراحــی لوگو در راســتای تغییراتی در هویــت برند، و 
که  ۲. بازطراحــی لوگــو در راســتای اصلاح تصویر برند، نتیجــه می گیرد 
بازطراحــی لوگــو، تنهــا امــری هنــری و ســلیقه ای نبــوده، بلکــه دلایل 
مشــخص و هدف منــدی را در راســتای موفقیــت و اهــداف یــک برنــد 
دنبــال می نمایــد. بایــد اضافــه نمود ایــن دســته بندی می توانــد دید 
گرافیک را در راســتای شــناخت زمــان بازطراحی لوگوی یک  طراحــان 
برنــد و چرایــی دلایل تغییرات یک لوگو در روند رشــد یک برند وســیع 
نمایــد و نیــز به برندهای داخلی این مجال را دهد تا با در نظر داشــتن 
نیازهای برند خود و دلایلی مشابه، به بازطراحی لوگوی خود بپردازند.

بررســی شــرایط حــال حاضــر یــک برند و دلیل مشــخص داشــتن 
بــرای بازطراحــی لوگو، از وظایف تیم بازطراحی لوگو اســت تا بتوانند 
در راســتای اهــداف و نیازهــای یــک برنــد مفیــد بــوده و عملکــردی 
کــه  مشــخص را دنبــال نماینــد. در ادامــه از نتایــج اینگونــه برآمــد 
همیشــه تغییــرات در لوگــو از طــرف مشــتریان قابــل قبــول نیســت و 
کنش هــای بســیار منفــی را از طــرف مشــتریان  گاهــی ســازمان ها، وا

دریافــت می کننــد و در مــواردی حتــی به لوگــوی قبل بــاز می گردند. 
کــه مصرف کننــدگان، لوگو  مطالعــات تــا بــه امــروز نشــان داده اســت 
کوچک، به  را بــدون هیــچ تغییــری ترجیــح می دهند ولــی تغییــرات 
که  خوبــی مــورد تحمــل قــرار می گیرنــد. ایــن بــه ایــن معنی نیســت 
گــر یک ســازمان در طــول عملکرد خود در صورت نیــاز به تغییرات،  ا
هیــچ تغییــری را اعمــال نکنــد، می توانــد موفــق باشــد. تئوری هــای 
زیــادی ثابــت می کنــد یک برنــد در طول عمــر خود به دلایــل زیادی 
کنش های  مجبــور بــه بازطراحی لوگــوی خود می شــود و با وجــود وا
مختلــف مخاطبــان برنــد بهتــر اســت لوگــوی ســازمان را بازطراحــی 
نمایــد و بهــای آن را بپــردازد. از طرفــی وفــاداری مشــتری، یکــی از 
اهــداف مهــم و راهبــردی سازمان هاســت، مشــتریان وفــادار تمایل 
به انجام خریدهای بیشــتری دارند و مشــتاقانه مدافع آن هســتند. 
کمتری برای ســازمان داشته، حاضر  اصولًا مشــتریان وفادار، هزینه 
بــه پرداخــت قیمت های بالاتــر برای محصولات و خدمات ســازمان 
بــوده و مانند یک مدافع ســازمان مورد ملاحظه قــرار می گیرند و نیز 
کم شدن  تغییر در لوگو به قیمت از دست دادن مشتریان وفادار و یا 
کاملًا  تعداد آنها، هزینه های زیادی را برای شرکت در پی دارد. اینجا 
اهمیــت و دقــت در مســأله بازطراحــی لوگو واضح می شــود و این امر 
کنترل تغییرات  که با دانش خود و با  گرافیک است  وابسته به طراح 
کمترین آسیب را به برند و مخاطبان آن برساند. در بازطراحی لوگو، 

بازطراحیلوگومتغیرهایوابسته
درراستایبازتابتغییراتیدرهویتبرند

بازطراحیلوگو
درراستایاصلاحتصویربرند

متغیرهای

مستقل

کلیت و ماهیت برند  •  تغییر در 
• ادغام/ جداسازی دو برند

•  تغییری در نام برند
•  تغییر در جوهره برند

•  تغییر در ساختار مالکیت برند
•  تغییر در استراتژی های سازمانی

•  تغییر در موقعیت، ارزش و یا جایگاه برند
•  تغییر یا توسعه قابلیت های برند

•  تغییر در سرویس ها، خدمات یا محصولات 
کتیک های بازار •  تغییر در تا

•  هماهنگی برند با تکنولوژی و علم روز

•  توسعه، تغییر و یا به روز رسانی تصویر برند 
•  جوان سازی برند

•  تغییر یا به روز رسانی هویت بصری برند
•  تغییر در سلیقه تصویری مخاطبان برند

•  تغییر در موقعیت رقابتی
•  تغییر، توسعه و تکمیل شخصیت برند

•  هماهنگی لوگو با شخصیت برند
•  نمــاد پــردازی و حاشــیه نویســی و محتواســازی در راســتای ســاخت تصویــر برنــد جدیــد در ذهــن 

مخاطب
گذاری برند •  در جهت روشن سازی ارزش 

•  مدرن و نو جلوه دادن برند
گرفته شدن لوگو با دیگر علائم شهری کاهش اشتباه    •

جدول1-دستهبندیدلایلبازطراحیلوگو.

ک. تصویر1۲-بازطراحیلوگویپرودنشیالرا
)http://www.cottervisual.com(:مأخذ
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پینوشتها

که شاید در ایران مصطلح  Logo  ۱: در این پژوهش به جای واژه نشانه یا آرم 
که لغت درســت  باشــد، از ترجمــه ای بــرای این واژه اســتفاده نشــده و واژه لوگو 
جهانی آن اســت به کار برده شــده است. در ادامه به نیاز استفاده از واژه ی لوگو 

در منابع داخلی اشاره می شود.
- حدوداً از ده ســال پیش، به پیشــنهاد استادان رشته ارتباط تصویری، در 
دانشــکده های هنــر، واژه »نشــانه« بــه جــای »آرم« و »لوگو« مورد اســتفاده قرار 
که دیگر نمی توان  گســترش دامنه رشته نشانه شناسی، بدیهی است  گرفت. با 

کار برد )پهلوان،۱۳۹0، ۳۱(. نشانه را به مفهوم محدود آرم یا لوگو به 
کــه عمــوم نشــانه ها از ترکیــب چند نوع بــه وجود  - در واقــع دیــده می شــود 
گرافیک طی یک قرار  آمده اند، شــاید به این دلیل در ســال های اخیر طراحان 
که پیشتر خود متصور شده بودند، به تدریج  نانوشــته، برای همه انواع نشــانه 
کار بردند و اســتفاده از واژه لوگو، بــه معنی هر  کوتــاه و خلاصــه لوگــو را بــه  کلمــه 
کرده  گرافیک جهان به تدریــج جای پیدا  صورتــی از نشــانه در ادبیــات طراحی 

است )سپهر،۱۳۹۳، ۱0۲(.
2 Brand. 
3 Nike.
4 Apple.
5 Logo-Type.
6 Philips.
7 T.A.G.
8 Brand Identity.
9 Burn.
10 Branding.
11 Brand Image.
12 Revolutionary.
13 Evolutionary.
14 Visual Complexity.
15 Conceptual Complexity.
16 Surprise.
17 Grenoble.
18 IT.
19 Windows.
20 Visa.
21 B.C.V.
22 Hallmark .
23 Tropicana.
24 Olson.
25 Dennis Ryan.
26 Olive Garden.
27 PayPal.
28 AT&T.
29 Foursquare.
30 Application.
31 Reverie.
32 World Wrestling Entertainment )WWT(.
33 Federal Express.
34 FedEx.
35 United Airlines.
36 Aunt Jemima.
37 Chicago.
38 Prudential Rock.
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