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چکیده
هر تولیدکننده ی محصول یا ارایه دهنده ی خدمات، به منظور معرفی محصول یا خدمات و فروش بیشتر نیازمند تبلیغات است. 
در این میان، توجه به سـاخت و گسـترش برند از اهمیت ویژه ای جهت موفقیت بنگاه های اقتصادی در عرصه ی رقابت های 
بین المللی برخوردار اسـت. با هدف معرفی این گونه راهبردها، گوگل به عنوان یکی از موفق ترین نام های تجاری دهه ی اخیر 
انتخاب شـد تا مهم ترین راهبردهایی که در راسـتای تداوم نام تجاری اش از طریق طراحی لوگوهای مناسـبتی به کار بسـته، 
مورد بررسی قرار گیرد. برای این منظور، نمونه های مورد مطالعه در این پژوهش از میان  1421 لوگوی مناسبتی جمع آوری 
شـده از سـال 1998 تا 13 می 2012 انتخاب شـدند. روش نمونه گیری هدفمند و غیرتصادفی بوده است. یافته های پژوهش 
نشـان داد کـه گـوگل به جای اخذ یک راهبـرد تبلیغاتی ثابت، از مجموعه ای از راهبردهای متنوع اسـتفاده نموده تا موفق به 
جذب گروه های مختلف مخاطبان شود. اصول سه گانه ی راهبردی گوگل را می توان در کاربرد آسان و سادگی، کاربر محوری 
و رویکرد کمینه گرایی خلاصه نمود. مهم ترین راهبردهای مورد استفاده گوگل شامل تکرار، ترقی هم راستای تحول فناوری، 
تـوازن متـن و تصویـر، ارتباط تعاملی، پرداختن به مضامین متنوع، توجه به تفاوت هـای فرهنگی و جغرافیایی، بهره گرفتن از 
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میـزان افزایـش ارزش برنـد1 در ارتباط مسـتقیم با تبلیغات2 
و هویت سـازی بـرای برند اسـت. در این میان اینترنـت3، به ابزار 
مهـم ارتباطـی بدل شـده کـه می تـوان از طریق آن بـا هزینه ای 
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 رقابت هـای بین المللی خواهد 
شـد. شناسـایی عوامل مؤثر بر افزایـش ارزش اقتصادی برندهای 
برتـر جهانی از طریق تحلیل شـیوه های تبلیغاتی آنها امکان پذیر 

است.
در ایـن میـان گـوگل به عنـوان یکـی از موفق تریـن نام های 
تجـاری دهـه ی اخیر انتخاب شـد. هـدف نگارندگان شـناخت و 
معرفـی راهبردهـای تبلیغاتـی بـوده که از طریق خلـق لوگوهای 

مناسـبتی بـه کار گرفته شـده اسـت. با بررسـی جامعـه ی آماری 
وسـیعی  شـامل 1421 »لوگوی مناسـبتی«5 جمع آوری شـده از 
سـال 1999 تـا 14 مـی 2012 بـه مطالعـه ی دلایـل موفقیت و 
میزان تأثیر گذاری هر یک از راهبردهای مورد اسـتفاده  در ترویج 
ایـن نـام تجاری پرداخته شـد. هریک از ایـن راهبردها می توانند 
بـه تناسـب در جهت ترویـج و ایجاد هویت۶ یکپارچه  برای سـایر 

نام های تجاری نیز به کار گرفته شوند.
این پژوهش با طرح سه پرسش آغاز شد؛

1( برند چگونه شکل گرفته و گسترش می یابد؟
2( بـا اتخـاذ چـه راهبردهایـی می تـوان توجـه مخاطبان به 

تبلیغات را جلب کرد؟
3( چگونه می توان وفاداری مشتریان به برند را حفظ نمود؟

مقدمه

1- رسانه های تبلیغات

هـر تولید کننـده ای به منظور معرفی محصـول خود و فروش 
بیشـتر نیـاز بـه تبلیغـات دارد و تبلیغـات نیـز برای انتقـال پیام 
نیازمند رسـانه است؛ هر رسـانه ای تنها طیف خاصی از مخاطبان 
را تحـت پوشـش قـرار می دهد. از ایـن رو در بحـث تبلیغات تنها 
سـخن از یک نوع رسـانه نیسـت بلکه هدف توجه به رسـانه های 
گوناگونی اسـت که تا حدودی مکمل یکدیگرند. در تقسـیم بندی 
کلـی می تـوان رسـانه ها یا کانال هـای تبلیغـات را در چهار گروه: 
رسـانه های چاپی، رسانه های پخشی، تبلیغات محیطی و اینترنت 
تقسـیم نمـود؛ رسـانه های چاپی هماننـد مجـلات و روزنامه ها و 
رسـانه های پخشـی شـامل رادیو و تلویزیون اسـت )ولز، 1383، 
357-428(. تبلیغـات محیطی نیز در برگیرنده ی طیف متنوعی 
از تبلیغـات فضـای خارجی7 و داخلی8 اسـت کـه در معرض دید 

جمعیت عظیم در حال تردد قرار می گیرد.
در کنار این رسانه های سنتی، اینترنت و در بستر آن »شبکه ی 
جهان گسـتر وب«9، رسـانه ای نوظهـور بـرای نمایـش آگهی های 
تجاری اسـت. با رونق فعالیت های تجاری در اینترنت، استفاده ی 
تبلیغاتـی از پسـت الکترونیـک10 بـه دو صورت ارسـال نامه های 
 Altstiel,( 11 آغاز شـد)هدفمنـد و نامه هـای ناخواسـته )هرزنامه
299 ,2006(. اکنـون موفق تریـن شـیوه ی تبلیـغ در اینترنـت، 
نوارهـای آگهـی یـا »بنرها«12 هسـتند که به صورت ثابـت، پویا و 
یا دارای غنای رسـانه ای13 طراحی  شـده و در وب گاه های با آمار 
بازدیـد بالا قرار داده می شـوند. نوع دیگـری از»بنرها«، »بنرهای 
تعاملی« هسـتند کـه در خریدها و ثبت نام هـای اینترنتی کاربرد 
داشـته و بـا دارا بـودن گزینه  هایی بـرای ورود اطلاعـات، ارتباط 
دو طرفـه ای را بـا صاحبـان تبلیـغ برقـرار می سـازند. پنجره های 
جهنده14، شیوه ای دیگر از تبلیغات در فضای مجازی وب هستند 
که ناگهان بر صفحه ی نمایشـگر ظاهر شـده و کاربر را در معرض 

یک نمایش اجباری قرار می دهند15.
در برخی بازی های برخط1۶، تبلیغات در روند بازی به نمایش 
گذاشته می شوند. در شیوه ی تبلیغات حامی گری نیز یک شرکت 
از وب گاه هـای خاصـی حمایت کرده و در مقابل، نشـان واره  اش17 
را معرفی می نماید. شـیوه ی دیگر، تبلیغات بر اسـاس کلیدواژه18 
بـا اسـتفاده از خدمـات موتورهای جسـتجو19 و با هـدف هدایت 

مستقیم مخاطبان به وب گاه اصلی شرکت است.

2- جایگاه تبلیغات اینترنتی

مطابق نمودار 1، تبلیغات در اینترنت، شـاهد رشـدی سـریع 
بوده است. به طوریکه حجم درآمد تبلیغات اینترنتی، از رقم 2۶7 
میلیون دلار در سال 199۶ به 8087 میلیون دلار در سال 2000 
رسید. به استثنای رشد منفی سال های 2001 و 2002، این روند 
سـیر سـعودی خود را ادامه داد؛ در سـال 2009، از مرز 13000 
میلیون دلار گذشت و در سه ماهه نخست سال 2010 به 9300 
میلیـون دلار رسـید. امـا همان طور کـه در نمودار 2 نشـان داده 
شـده، اسـتقبال از این کانال تبلیغاتـی در صنایع مختلف به یک 
میزان نبوده اسـت. در مورد کالاهای مصرفی و مخاطبان خاص، 
تبلیغـات اینترنتـی، در قیـاس با شـیوه های سـنتی از مزیت های 
قابـل ملاحظـه ای برخـوردار اسـت. از جملـه می توان بـه ایجاد، 
نگهداری و به روزرسـانی آسـان، دسترسـی جهانی و شبانه روزی، 
امکان شناسـایی و ارسـال اطلاعات مرتبط برای مخاطبان هدف 
و در نتیجه امکان طراحی پیام برای جذب نیازها و خواسـته های 
مشخص مخاطبان اشاره نمود. با ایجاد پیوندی مستقیم می توان 
مصرف کننـده را بـا سـایر محصولات، تولیدات مشـابه و اطلاعات 
تخصصی مرتبط آشنا کرد که غالباً منجر به مبادله ی محصولات 
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و افزایـش تعامـلات تجاری می شـود. برقـراری ارتبـاط تعاملی و 
مطلـع شـدن از نظـرات مخاطبـان از طریـق ثبت پیشـنهادات و 
تجربیـات مصـرف کالا، و شـرکت در نظرسـنجی های برخط20 از 
دیگر قابلیت های این شـیوه  ی تبلیغ است. امکان فروش مستقیم 
و دریافـت برخـط و ایمن هزینه ها نیز قابل توجه اسـت که علاوه 
بر کاهش ترافیک شـهری و آلودگـی هوا، موجب حذف بودجه ی 
مکان و پرسنل فروش شرکت می شود. امکان اطلاع رسانی سریع 
و گسـترده بـه مخاطبان در مورد کالاهای جدیـد یا تخفیف های 
ویـژه، و نظـارت، ارزیابـی عملکرد و سـنجش اثربخشـی تبلیغات 
از سـایر مزیت هـا اسـت. در نهایـت اینکـه گاه پیام         های ارسـالی 
درصورت جذابیت یا تأثیرگذاری، از اثر ویروسی برخوردار شده و 
بدون آنکه شرکت هزینه         ای متحمل شود افراد آن را برای یکدیگر 
ارسـال خواهند نمود. این رسانه  ی تبلیغاتی در مورد شرکت هایی 
که می خواهند در سطح جهانی فعالیت کنند شیوه ای کم هزینه و 

تأثیرگذار است. موارد فوق در نمودار 3 مرور شده است.
بـا وجود آنکـه زیرسـاخت ها و فراوانـی کاربـران اینترنت در 
کشـور های مختلف متفاوت اسـت، اما به دلیل ظرفیت های رو به 
رشـد، نباید مشـکلات موجود سـبب نادیده گرفتن این رسـانه ی 
قـوی تبلیغاتـی شـود. تبلیغـات در اینترنـت به دلایـل مطرح در 
نمودار 4 سـبب جذب مخاطبان بیشـتر و در نتیجه افزایش سهم 

این رسانه در فعالیت های تبلیغاتی در آینده خواهد بود.

3- 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 
مصری ها، با هدف شناسـایی حیوانات آنها را نشـان دار می کردند. 
در اواخـر قرون وسـطی نیـز اعضای اصنـاف، نشـان های ویژه ای 
را بر سـردر مغازه هایشـان نصب می کردند. همچنین شمشـیرها 
و کوزه هـای چینـی بـا نمادهـای خاصی، مشـخص می شـدند تا 
خریـداران بتواننـد محصـولات مـورد نظرشـان را بازشـناخته و 
کیفیت آن را درک نمایند. در اوایل دهه ی 1950 مشخص گردید 
که نشان دار کردن محصولات، تنها روشی ساده جهت افتراق آنها 
از یکدیگـر نیسـت، بلکه عامل نشانه شـناختی محرکی اسـت که 
هویت شرکت و شناخت پذیری محصول را تبلیغ می کند )دانسی، 

.)30۶ -308 ،1388
مطابق نمودار 5، 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 گروه های اصلی صنایع.
)Price Waterhouse Coopers, 2004( :ماخذ

)استخراج اطلاعات و رسم نمودار توسط نگارندگان(

نمودار3- مزیت های تبلیغات در اینترنت.

نمودار4- ظرفیت های تبلیغات در اینترنت.
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عوامـل شـکل دهنده ی آن مجموعـه ای از منافع عملـی، عاطفی، 
ویژگی هـا، تجربیات مصرف و نشـانه های مرتبـط با یک محصول 
اسـت )دانسـی، 308،1388- 30۶(. به طور کلی برند، شخصیت، 
وجـه تمایز و ذهنیتی اسـت که در مـورد یک کالا یا خدمات، در 
ذهن مصرف کننده شـکل گرفته و موجب شناخت پذیری و تمایز 
 Chernatony& Riley,( آن از کالا یـا خدمـات رقبـا می گـردد

.)1998, 419
همان طـور که در نمودار ۶ نشـان داده شـده، هـدف از ایجاد 
»برنـد«، در وحلـه ی نخسـت جایگاه سـازی و متمایـز سـاختن 
محصـول از محصـولات مشـابه و در مرحلـه ی 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، 
صرفه جویـی در زمـان و هزینه هـای تبلیغـات و در نهایـت تولید 
ثـروت و ارزش افـزوده صـورت می گیـرد. اکنـون برخـلاف آنچه 
در گذشـته مرسـوم بود، تلاش برای سـاختن و گسـترش برند21 

جایگزین سایر شیوه های تبلیغ شده است.

4- ایجاد و گسترش برند گوگل

انتخاب نام، نخستین قدم در مسیر ساختن برند است. اینکه 
یک نام تجاری چگونه شکل گرفته و تداوم می یابد، سؤال مهمی 
اسـت که در این زمینه می تـوان مطرح نمود. برای نمونه به روند 
خلق نام »گوگل«، به عنوان موفق ترین نام تجاری دهه ی اخیر در 

حوزه ی برندهای اینترنتی اشاره می شود.
در سـال 199۶، دو دانشـجوی22 »دانشگاه استنفورد«23، کار 
بر روی پروژه ای با نام »بک راب«24 را با هدف سـاخت یک موتور 
جسـتجوی پیشـرفته آغـاز کردند. با به ثمر رسـیدن ایـن پروژه، 
در جسـتجوی نام بزرگ ترین عدد هسـتی، با پیشـنهاد »گوگُل« 
که توده ی عظیمی از داده ها را القا می کرد مواجه شـدند. سـپس 
درخواسـت خرید و ثبت نشـانی اینترنتی »گـوگُل دات کام«25را 
نمودند. اما در اثر اشتباه اپراتور، نام دامنه ی »گوگِل دات کام«2۶ 

ثبـت گردید. در سـال 200۶ در اثر کثرت کاربـرد، نام »گوگِل« 
به عنـوان یـک فعـل در معنی »جسـتجو« به فرهنگ لغـات وارد 
شـد. حیطـه ی حضورش نیز به تلویزیون، تلفـن همراه27و خودرو 
گسـترش یافت )Scott, Virginia, 2008, IX-7(. به این ترتیب 

نمودار6- هدف از ساختن و گسترش برند.

نمودار 7- رتبه در میان صد برند برتر جهان 2009-2004.
)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 2009.
)adept-seo.co.uk( :ماخذ

)استخراج اطلاعات و رسم نمودار توسط نگارندگان(

نمودار5- عوامل تشکیل دهنده ی برند.
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برنـد »گـوگِل« همانند »زیراکـس«28، »کلینکـس«29، »تاید«30 
و »ژیلـت«31 در زمـره ی نام هـای 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. به طوری که بر طبـق نمودار7 و 
اعلام مؤسسه ی »اینتربرند«32، در سال 2005 با 20 پله اختلاف 
از رقیب تجاری اش»یاهو«33، جایگاه 38ام این فهرست را به خود 
اختصـاص داد. همچنیـن ارزش برند گوگل با رشـد فزاینده ای از 
مبلغ 84۶1 میلیون دلار در سال 2005 به رقم 31980 میلیون 
دلار در سـال 2009 رسـید. با تـداوم این حضور، گـوگل مطابق 
نمودار8 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 1998 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 مناسـبت های مختلف، جسـتجو را برای 
کاربرانـش در سراسـر جهـان سـرگرم کننده و لذت بخش سـازد. 
امروزه این فرایند سبب محبوبیت گوگل شده تا جایی که برخی 
از کاربـران بـه جمـع آوری لوگوهـا می پردازنـد )20-28, 2011, 
McPherson(. بـه انگیـزه ی جسـتجوی دلایـل ایـن موفقیـت، 
مطالعه ای بر روی جامعه ی آماری بالغ بر 1421 لوگوی مناسبتی 
گوگل انجام شد که در ادامه به تفکیک مورد بررسی قرار خواهد 

گرفت. 
به عنـوان مقدمه اصول سـه گانه ی راهبردی گوگل را می توان 
در کاربرد آسـان و سادگی، کاربر محوری، و رویکرد کمینه گرایی 
خلاصه نمود؛ گوگل با طراحی رابط کاربری سـاده و حذف عناصر 
تصویـری غیرضـروری از سـردرگمی کاربران جلوگیـری نموده و 
تمامی عناصر را در راسـتای هدف اصلی که انجام جسـتجو است 
بـه کار می گیرد. کاربر با مراجعه به صفحه ی 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 می سـازد. 

حتـی پیوندهـای مربـوط بـه سـایر گزینه هـای جسـتجو پس از 
حرکت موشـواره34، بر صفحه ظاهر می شود. این رویکرد در زمان 
نمایش فهرسـت یافته ها دنبال می شـود از این رو بر خلاف سـایر 
موتورهـای جسـتجو، درصد بیشـتری از فضا به نتایـج مورد نظر 
کاربر اختصاص یافته و فهرسـت حمایت کننـدگان مالی، مجزا از 

نتایج اصلی، به صورت متنی نمایش داده می شود.

۵-1- تکرار
تکـرار، به عنـوان یکـی از پرکاربردترین راهبردهـای تبلیغات 
جهت تأثیرگذاری در اذهان عمومی، اساسی ترین راهبردی است 
کـه گـوگل با به نمایش گذاشـتن روزمره ی نشـان تجـاری خود، 
بـه کار گرفته اسـت. اما در این راهبرد یـک تناقض وجود دارد. از 
سویی بدون تکرار هیچ پیامی در ذهن مخاطب جاودانه نمی شود. 
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 جلو گیری از خسـتگی 
و دلزدگـی مخاطـب از تکثیر لوگوی ثابـت، از قالب های متفاوتی 

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

تصویر1- لوگوی گوگل به مناسبت جشنواره ی 
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 
پک من.

  )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 )مطالعه ی لوگوهای مناسبتی گوگل(

جدول1- سیر کمی تغییر لوگوی گوگل از سال 1998 تا 2012.
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بـرای تکرار پیام اسـتفاده می کنـد. به این ترتیب عـلاوه برخارج 
ساختن لوگو از حالت خنثی، حساسیت مخاطبان را برانگیخته و 
نـام تجاری اش را به عنصری فعال و پویا در ذهن مخاطب تبدیل 
می کنـد. سـیر کمـی تغییـر لوگوها از سـال 1998 تـا 2012 در 

)جدول 1( قابل مشاهده است. 
این روند فزاینده ی تکرار پیام،  به دیده شدن آن در میان انبوه 
پیام های تبلیغاتی کمک می کند. از این رو سرانجام توجه را جلب 
نموده و تکرار پیام، آن  را در ذهن جاودانه می سـازد )مک لوهان، 
1377، 2۶4(. ایـن تلاش مسـتمر در تبلیغـات را می تواند ضامن 

تداوم وفاداری مشتریان به برند این شرکت دانست.

۵-2- ترقی هم راستای تحول فناوری
بـا مقایسـه ی لوگوهای گوگل، می توان به ایـن مهم پی برد که 
لوگوها هم راستا با نوآوری ها و پیشرفت فناوری تغییر می یابد. به این 
ترتیب تصوری از به روز بودن و پیشـرفت را ایجاد می کنند. در سـال 
1998 لوگوی طراحی شـده برای جشـنواره ی مرد سـوزان )تصویر 
1(، 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، تن مایه هـای متنوع تر و 
کیفیت بالاتری برخوردار شدند؛ همانند تصویر 2 فرمت آنها از »جی 
پی جی«35، به »پی ان جی«3۶ تغییر یافت. در تصویر 3 که در سال 
2010 به مناسـبت 30 سالگی بازی »پک من«37 طراحی شد نیز از 

امکانات چند رسانه ای »اچ تی ام ال پنج«38 استفاده شد.

۵-3- توازن متن و تصویر
لوگوهـا در راسـتای دسـتیابی به زبـان بین المللـی تصویر، از 
طراحی بر پایه ی متن به سـمت سـیطره ی تصویـر بر متن پیش 

رفته انـد. امـا به دلیل سـیر آرام تغییر و سـابقه ی ذهنی، هویت و 
خوانایی خود را از دست نداده اند. با مطالعه ی موردی سیر تحول 
یکـی از لوگوهـای دوره ای در تصاویـر 4 تا 8 که به مناسـبت روز 

مادر طراحی شده، می توان این تحول را مشاهده نمود.

۵-4- ارتباط تعاملی
 گـوگل بـا اسـتفاده از امکانات تعاملـی وب 2 و ایده ی هوش 
جمعی، ضمن برقراری ارتباط دوسـویه با کاربران، پذیرای ایده ها 
و نظـرات بـوده و ایشـان را در تولید، تبلیغـات و تصمیم گیری ها 
مشـارکت می دهد. به عنـوان مثال در تصویر 9، تنها با مشـارکت 
کاربـر و کلیـک او سـیب از درخـت سـقوط کـرده و پیـام کامل 
می شـود. همچنین با اجرای مسـابقاتی تحـت عنوان »خط  خطی 
بـرای گـوگل«39، مخاطبان را در جریـان تبلیغات دخیل نموده و 
در بخشی از سود تجاری خود شریک می کند. با پیشروی به سوی 
فعالیـت مشـارکتی، می تـوان 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 ریشـه ی عمیق و 
استواری در آداب و رسوم، اعتقادات، و فرهنگ هر سرزمین دارد، 
علاوه بر تحت پوشـش قرار دادن طیف گسـترده تری از سلایق و 
خواسته های مخاطبان، ارتباط مؤثر فرهنگی را ایجاد می کند که 
منجر به زدودن حس غریبگی و افزایش وفاداری به نشان تجاری 
می شـود. مضامین مورد توجه گوگل را می توان مطابق مثال های 

تصویری 10 تا 17، در هشت مورد دسته بندی نمود.

تصویر4- در سال 2000 نماد بصری 
به صورت 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((

تصویر7- چند حرف با نمادهای تصویری 
جابه جا 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((



81

۵-۶- توجه به تفاوت های فرهنگی و جغرافیایی 
در نظـر گرفتن تفاوت های فرهنگی راهبرد دیگری اسـت که 
مطلـوب اسـت در تبلیغات جهانی مورد توجه قـرار گیرد. در این 
راسـتا، گوگل با اسـتفاده از الگوی تغییر سه گانه ای به تفاوت های 
فرهنگـی و دگرگونـی مفاهیـم نمادهـا در بیـن فرهنگ ها و ملل 
مختلـف توجـه داشـته اسـت. بر اسـاس ایـن رویکـرد، برخی از 
لوگوهـای حـاوی موضوعاتی بـا ارزش جهانی، ماننـد اختتامیه ی 
جـام جهانـی 2010 تصویر 18 برای تمامـی کاربران و در تمامی 

زبان هـا قابـل رویـت اسـت. در ایـن لوگوهـا جهـت جلوگیری از 
ابهامات، سـوء تفاهم ها و در راستای دسـت یابی به زبانی جهانی، 
بـه دور از اشـاره های خاص قومی، سـعی شـده تا عناصـر ویژه و 

پیچیده ی تصویر به حداقل کاهش یابد.
امـا برخی لوگوهای حاوی نمادها، مفاهیم و ارزش های قومی 
با اهمیت منطقه ای مانند لوگوی سـال نوی شرق آسیا در تصویر 
19، فقـط بـر روی صفحـه ی خانگـی برخی از کشـورهای دارای 
اشـتراکات تاریخی یا جغرافیایی که تأویلی مشابه از نمادها دارند 

تصویر10- 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((

تصویر12- لوگوی گوگل به مناسبت 
جشن ها.

   )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((

تصویر14- تغییر لوگو برای مناسبت ها.
  )Google, Mar 21, 2010 Persian:ماخذ

New Year - )Selected Countries((

تصویر1۵- تغییر لوگو برای روز ملی 
کشورها.

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

تصویر1۶- لوگو برای سالروز استقلال 
قومیت ها.

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

)Paraguay((

تصویر17- تغییر لوگو به مناسبت 
سنت های بومی.

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

الگوی تغییر لوگوها

تصویر1۸- تغییر لوگوی جهانی، لوگوی 
اختتامیه ی جام جهانی. 

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

تصویر1۹- 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((

تصویر20- تغییر لوگوی اختصاصی، 
هفته ی فرهنگ ایتالیا.

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

راهبردهای تبلیغاتی در جهت تداوم برند )مطالعه ی لوگوهای مناسبتی گوگل(
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نتیجه
1- در وحله ی نخسـت گسـترش اینترنت و در بسـتر آن شـبکه 
جهان گستر وب، عرصه ی نوینی را برای حضور تبلیغات به وجود آورده 

است.
2- از سـوی دیگـر بـا توجـه بـه بهبـود زیـر سـاخت ها، افزایش 
دسترس پذیری و رشد فزاینده ی کاربران اینترنت، این فضای مجازی 
می تواند کم هزینه ترین و مؤثرترین بستر تبلیغاتی در قیاس با رسانه های 

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

مناسب مهم ترین مرحله ی تبلیغات است. 
4- امـروزه دیگر بازار، به راهبردهایی که درگذشـته کارسـاز بود، 
پاسخگو نیست. از این رو به رویکردها و شیوه های جدیدی در تبلیغات 
نیازمندیم. چراکه مفهوم بازاریابی به سرعت در حال دگرگون شدن است 

قابل مشاهده است.
در دسـته ی آخر، لوگوهای اختصاصی قـرار دارند که همانند 
لوگـوی هفته ی فرهنگ ایتالیا )تصویر 20(، با اسـتفاده از نمادها 

و نشانه های ملی تنها برای یک کشور خاص طراحی می شوند. 

۵-7- بهره گرفتن از شهرت اشخاص
اسـتفاده ی مسـتقیم از چهره ی افراد شـناخته شـده و مورد 
احترام مردم مانند قهرمانان ملی، هنرمندان معروف، اندیشمندان 
بـزرگ، ورزشـکاران پیروز و سیاسـتمداران نامـی به عنوان عنصر 
واسطه سبب تحت نفوذ گرفتن و وادار کردن مخاطبان به پیروی 
می شـود. از سـوی دیگـر، همراهی فـرد مذکور با نشـان تجاری، 
شـرطی شدن مخاطبان را در پی دارد. به طوری که با دیدن فرد، 
محصول یا خدمات تبلیغ شـده توسـط وی را نیز به یاد می آورد 
)رهبرنیـا،1387 ، 91(. در ایـن راسـتا گـوگل بـرای قانع کردن و 
جلب اعتماد مخاطبان با مطرح نمودن نشان واره اش در کنار افراد 
مشهور، مانند تصاویر 21 و 22، از اعتبار و قدرت ایشان به عنوان 

راهبردی در جهت تأثیرگذاری بیشتر استفاده می  کند.

۵-۸ - برنامه تبلیغاتی یکپارچه
تبلیغات سـریالی40، با طرح یک سـؤال سـبب تحریک حس 
کنجکاوی مخاطب شـده و نظر او را جلب می کند. سپس در یک 
دوره ی زمانـی کوتـاه مدت و در طی چند مرحله تکمیل شـده و 
خاتمـه می یابـد. بـه این ترتیب ایجاد سـؤال در ذهـن مخاطبان، 
ایشان را به پی گیری مستمر تا رمزگشایی تبلیغ ترغیب می  کند. 
به عنـوان مثال گوگل در سـال 2002، با طرح این مسـئله که ما 

بـه یک لوگـوی جدید نیاز داریم، برنامـه ی تبلیغاتی پنج روزه  ای 
را آغـاز نمـود. در مرحلـه ی نخسـت، سـؤالی را در ذهن مخاطب 
ایجاد کرد، در مراحل میانی با طرح نکات و پیشـنهادات مختلف 
مخاطبان را به پی گیری داستان و مشارکت در طرح ترغیب نمود 

و در مرحله ی آخر ایده ی نهایی را بیان کرد )تصویر 23(.

۵-۹- ایجاد حس نشاط با رویکرد طنزآمیز
استفاده از بیان تصویری مفرح و طنزگونه در قیاس با پیام های 
جـدی و غیرصمیمی، جهت ایجاد تمایل در مخاطبان اثربخش  تر 
به نظر می رسـد. مخاطبان در برابر مسایل مطرح شده با جنبه ی 
طنـز، کمتر موضع سـخت گیرانه اتخاذ نمـوده و این نوع تبلیغات 
ضمن افزایش تمایل و علاقه، احساسـات مثبت به برند را شـدت 
مي بخشد )همان، 95(. 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 دوست داشتنی، ایجاد فضایی 
کودکانـه و صمیمی و طرح معماهای تصویری سـرگرم کننده به 

این مهم دست یافته است.

۵-10- جذابیت رنگی
به عنـوان آخریـن راهبـرد تبلیغاتـی می تـوان به اسـتفاده از 
جذابیت رنگی و تداعی روان شناسـانه ی رنگ ها جهت برانگیختن 
احساسـات و جلـب توجه فـوری مخاطبان اشـاره نمـود )همان، 
97(. آن چنـان که گوگل نیز از رنگ های اصلی و اشـباع شـده ی 
زرد، سـبز، قرمـز و آبـی، به عنـوان یـک محـرک قابـل ادراک در 

نشان واره اش استفاده می کند.

تصویر21- لوگوی سالروز تولد »آنتون 
چخوف«.

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

Birthday – Russia((

تصویر22- لوگوی سالروز تولد »فریدا 
کالو«.

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

Countries((

تصویر23- لوگو برای آغاز یک کمپین 
تبلیغاتی.

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

Global((
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و به نظر می رسد که ساختن و مدیریت برند جایگزین آن شده است.
5- با توجه به این حقیقت که تاکنون در ایران راهبرد مدونی در 
حوزه ی »برندیگ« وجود نداشته و تأکید بر توان متخصصان ایرانی در 
رهبـری و موفقیـت گوگل، می توان به تناسـب از این تجارب متنوع و 
نوین، به عنوان یک الگوی بهینه در جهت تبلیغ و ترویج برندهای داخلی 

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

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

سمت اولویت تصویر بر متن پیش رفته است.
انتخـاب رویکـرد کمینه گرایـی، ساده سـازی و  بـا  7- گـوگل 
شخصیت بخشیدن به فناوری، جنبه ی هراس آور آن را حذف و با استفاده 
از هوش جمعی و سیاست درهای باز، مخاطبان و در پی آن سود تجاری 

بیشتری را جذب نموده است.
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