
ها، فونت، شاید یکنند. رنهشت نفرشان به لوگو اشاره م چه، احتمالا برند یعن اگر از ده نفر بپرسید طراح
المان گرافی جذاب. این تصور اشتباه نیست، اما ناقص است. ی برند فقط با چیزهای که زیبا به نظر مرسند

ساخته نمشود؛ با چیزهای ساخته مشود که ی نقش مشخص دارند: چطور ی کسبوکار دیده مشود، چطور
در ذهن مخاطبش جا مگیرد، و چطور اعتماد مسازد.

این فاصله بین «طراح زیبا» و «طراح مؤثر»، دقیقاً همان جای است که خیل از پروژههای برندین گیر مکنند.
نه به این دلیل که طراح مهارت کاف ندارد، بله به این دلیل که سؤال که او دنبالش است، با سؤال که صاحب

کسبوکار واقعاً مخواهد جوابش را بیرد، فرق دارد. در این مقاله مخواهیم دقیقاً همین فاصله را بررس کنیم؛
چرا وجود دارد، چه هزینهای برای پروژهی برندین دارد، و ی طراح یا ی صاحب کسبوکار چطور متواند آن را

پر کند.

دو نفر، دو دنیا، ی پروژه

وقت ی طراح شروع به کار روی ی هویت برند مکند، معمولا ذهنش پر از سؤالهای بصری است. آیا این لوگو
بهاندازهی کاف متمایز است؟ آیا این ترکیب رن شخصیت درست منتقل مکند؟ آیا تایپوگراف با فضای کل برند

هماهن است؟ این سؤالها اشتباه نیستند؛ برعس، بدون آنها هیچ هویت بصری خوب ساخته نمشود.

اما صاحب کسبوکار، معمولا از ی نقطهی دیر شروع مکند. او کمتر به فرم دقیق ی لوگو فر مکند و بیشتر
به اینکه آیا مشتریهایش به این برند اعتماد مکنند، آیا ارزش پیشنهادیاش را مفهمند، و آیا در بازاری که هر روز

شلوغتر مشود، اصلا دیده مشود یا نه.

هیچکدام از این دو ناه غلط نیست. مشل از جای شروع مشود که این دو زبان، ی مترجم بین خودشان نداشته
باشند. و این دقیقاً همان نقش است که ی طراح برند حرفهای باید بازی کند — نه فقط کس که چیز زیبا مسازد،

بله کس که هدف کسبوکار را به ی زبان بصری قابلفهم برای مخاطب تبدیل مکند.

چیزی که مشتری واقعاً مخرد

ی از اشتباهات رایج، این تصور است که مهمترین خروج ی پروژهی برندین، لوگوست. لوگو ی از اجزای
هویت برند است، نه تمام آن. کسبوکارها معمولا به دنبال ی نشانهی گرافی نیستند؛ به دنبال این هستند که
حرفهایتر دیده شوند، پیامشان روشنتر منتقل شود، و مخاطب درستشان راحتتر آنها را پیدا کند و بشناسد.
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به همین دلیل، ی هویت برند قدرتمند از چند لایه ساخته مشود که باید با هم هماهن حرکت کنند: جایاه و
استراتژی برند، شخصیت و لحن ارتباط، پالت رن، تایپوگراف، سب تصویری، قوانین استفاده از این عناصر، و

تجربهای که برند در هر نقطهی تماس با مخاطبش مسازد. وقت این لایهها ی داستان مشترک را روایت مکنند،
شان زیبا باشند، نتیجهی نهایتاگر ت هرکدام جدا از بقیه ساخته شده باشند، حت شود. وقتبرند قدرتمند م

پراکنده به نظر مرسد.

از طراح عناصر جدا، تا ساخت ی سیستم

فرض کنید ی طراح توانسته ی لوگوی واقعاً زیبا بسازد. آیا این یعن ی برند ساخته شده؟ نه لزوماً. فاصلهی بین
ی طراح خوب و ی سیستم برند حرفهای، در ارتباط بین اجزاست، نه در کیفیت تت آنها.

تر است؟ چرا سبری؟ چرا این فونت با شخصیت برند هماهندی خاص انتخاب شده، نه رن چرا این رن
تصویری باید در همهی محتواها یسان بماند، از پست اینستاگرام گرفته تا کاتالوگ چاپ؟ و مهمتر از همه، این هویت

چطور باید بدون افت کیفیت، در وبسایت، شبههای اجتماع، تبلیغات و حت بستهبندی محصول ادامه پیدا کند؟

پاسخ به همین سؤالهاست که ی مجموعهی طراح جدا از هم را به ی هویت برند منسجم تبدیل مکند. بدون این
پاسخها، هر خروج جدید احتمالا کم با بقیه فرق مکند؛ و همین تفاوتهای کوچ، در طول زمان، برند را در

ذهن مخاطب مبهم مکند.



طراح برند باید کم هم استراتژیست باشد

ی متخصص برند واقع، فقط با ابزارهای طراح کار نمکند. او باید بتواند کسبوکار، بازار و مخاطب را هم
چند سؤال باید جواب داشته باشند: مخاطب هدف دقیقاً چه کس ،بخواند. قبل از باز کردن هر نرمافزار طراح

با رقبا دارد که ارزش گفتن دارد؟ چه احساس در ذهن او داشته باشد؟ چه تفاوت اهخواهد چه جایاست؟ برند م
باید در لحظهی مواجهه با این برند ایجاد شود؟

طراح بدون این شناخت، ممن است بنقص به نظر برسد، اما لزوماً اثرگذار نیست. زیبای وقت ارزش واقع پیدا
مکند که در خدمت ی هدف مشخص باشد؛ در غیر این صورت، فقط ی تصویر خوب است، نه ی ابزار

کسبوکار.

طراح بهعنوان مترجم بین دو زبان

شاید بهترین راه برای توصیف کار ی متخصص برند این باشد: او ی مترجم است. کارش این است که هدفهای
کسبوکار را به زبان بصری تبدیل کند، ارزشها و شخصیت برند را به رن و فرم و تایپوگراف برساند، و ایدههای



انتزاع مثل «اعتماد» یا «نوآوری» را به چیزی تبدیل کند که مخاطب بتواند واقعاً آن را حس کند، نه فقط بخواند.

به همین دلیل، برندین فقط ساختن تصاویر زیبا نیست. ساختن ارتباط معنادار بین ی کسبوکار و مخاطبانش
است — ارتباط که اگر درست ساخته شود، حت بدون اینکه مخاطب متوجه شود، روی تصمیمش برای اعتماد

کردن یا نردن اثر مگذارد.

این فاصله در عمل چه شل است؟

خواهد یطراح م صاحب کافه از ی یرید. یمثال ساده را در نظر ب نماند، ی برای اینکه این بحث انتزاع
هویت بصری «جوان و شی» بسازد. طراح متواند سریع سراغ رنهای ترند و ی فونت مدرن برود و نتیجهای

بسازد که واقعاً چشمنواز است.

اما اگر طراح ی قدم عقبتر برود و بپرسد این کافه قرار است چه کسان را جذب کند، چرا این مشتریها باید این
ن است به نتیجهی کاملاباید در چند ثانیهی اول ورود منتقل شود، مم کافه را به بقیه ترجیح بدهند، و چه حس

متفاوت برسد؛ نتیجهای که هنوز هم زیباست، اما اینبار دقیقاً برای همان مخاطب و همان موقعیت بازار ساخته شده،
.«از «جوان و شی تصور کل نه برای ی

این تفاوت، همان چیزی است که ی برند را از ی طراح قشن متمایز مکند.

چند اشتباه رایج که این فاصله را بیشتر مکند

بعض از اشتباهات که این فاصلهی بین طراح و کسبوکار را عمیقتر مکنند، خیل هم نامرئ نیستند؛ فقط کمتر به
آنها فر مشود.

گوید از رنشود، نه با «هدف». صاحب کسبوکار ماز رایجترینها این است که پروژه با «سلیقه» شروع م ی
آب خوشش مآید، یا فلان برند خارج را دوست دارد و مخواهد چیزی شبیه آن داشته باشد. طراح هم، برای اینکه

کار سریعتر پیش برود، همان مسیر را دنبال مکند. نتیجه ممن است زیبا باشد، اما هیچ ربط به اینکه آن
کسبوکار واقعاً چه کس است و برای چه کس کار مکند، ندارد.

اشتباه دوم، جدا دیدن هر خروج از بقیه است. ی لوگو سفارش داده مشود، بعد چند ماه بعد چند پست
اینستاگرام، بعد ی بروشور، هرکدام شاید توسط ی فریلنسر متفاوت. هیچکدام از این خروجها بهتنهای بد نیستند،



اما چون از ی منبع مشترک هماهن نمگیرند، برند در طول زمان شل مشخص پیدا نمکند.

اشتباه سوم، سوت دربارهی «چرا»ست. خیل از پروژههای برندین، پر از تصمیمهای درست هستند که هیچجا
مستند نشدهاند. طراح مداند چرا فلان رن را انتخاب کرده، اما این دلیل هیچوقت به تیم بعدی، یا حت به خودِ

صاحب کسبوکار منتقل نمشود. نتیجه این است که دو سال بعد، وقت کس مخواهد ی المان تازه اضافه کند،
هیچ مرجع برای تصمیمگیری درست ندارد؛ و اغلب، سادهترین راه، دورریختن همهچیز و شروع از نو است.

ناه دیزیف به این فاصله

در کار روزمرهمان با برندها، این فاصله را زیاد مبینیم؛ بهخصوص در پروژههای که کسبوکار برای اولین بار
سراغ ساخت هویت دیجیتالش مرود. مشتری معمولا مآید و مگوید «ی لوگو و چند تا پست اینستاگرام

مخواهم». اما چیزی که واقعاً به آن نیاز دارد، ی پاسخ به این سؤال است: وقت کس برای اولین بار با این
کسبوکار روبهرو مشود، دقیقاً چه چیزی باید در ذهنش بماند؟

به همین دلیل، در دیزیف قبل از رسیدن به هر خروج بصری، روی همان هستهی مشترک کار مکنیم که هر تصمیم
بهتنهای ،هی اجتماعپست شب لوگو یا ی آید. یگرفته تا لحن نوشتار — از دلش بیرون م بعدی — از رن

وقت یرند، حتب منبع مشترک هماهن هها از یسازد، این است که همهی این تسازد؛ چیزی که برند مبرند نم
سالها بعد کسبوکار رشد کرده و دارایهای تازهای به آن اضافه شدهاند.

Business DNA : کنید برای کسب اطلاعات بیشتر اینجا کلی

چند سؤال که پل بین این دو ناه مزنند

اگر صاحب کسبوکار هستید و مخواهید با ی طراح یا آژانس کار کنید، پرسیدن این سؤالها از خودتان قبل از
شروع پروژه کم مکند: چرا مشتریهای من الان به من اعتماد نمکنند یا اعتماد مکنند؟ چه چیزی مرا از رقبایم
متفاوت مکند؟ اگر مخاطبم فقط سه ثانیه فرصت داشته باشد برند من را قضاوت کند، دوست دارم چه چیزی از آن

سه ثانیه به یاد بماند؟

و اگر طراح هستید، پرسیدن این سؤالها از مشتری، قبل از باز کردن هر فایل طراح، جلوی خیل از
رفتوبرگشتهای بعدی را مگیرد: این کسبوکار در حال حل چه مشل برای مشتریهایش است؟ چرا الان، در

https://disiphee.ir/platform/dna


این نقطه از رشدش، به ی هویت تازه یا تقویتشده نیاز دارد؟ موفقیت این پروژه در ذهن او دقیقاً چه شل است؟

نتهی ظریف این است که این سؤالها را نباید فقط یبار، در جلسهی اول پرسید و بعد فراموش کرد. خیل از
پروژهها در همان جلسهی اول با جوابهای خوب شروع مشوند، اما در میانهی راه، وقت بحث به جزئیات بصری

مرسد، همان جوابها فراموش مشوند و تصمیمگیری دوباره بر اساس سلیقه پیش مرود. برگشتن مرر به همان
چند سؤال پایه — حت وسط انتخاب ی سایهی رن یا ی فونت — همان چیزی است که تصمیمهای پراکنده را به

ی مسیر واحد وصل مکند.

این موضوع برای صاحب کسبوکار هم صادق است. گاه وسوسهی تغییردادن ی تصمیم فقط به این دلیل که
«الان این رن ترند است» یا «رقیبم اخیراً این کار را کرده»، متواند مسیر مشخصشده در ابتدای پروژه را کنار

کند؟ — معمولااین تغییر دقیقاً چه چیزی را برای مخاطب من بهتر م — بزند. بازگشت به همان سؤال اصل
مشخص مکند که آیا این تغییر واقعاً لازم است یا فقط واکنش به ی وسوسهی لحظهای است.

پرسشهای پرترار

آیا هر کسبوکار کوچ به ی استراتژی برند پیچیده نیاز دارد؟ نه لزوماً. عمق کاری که لازم است به اندازهی
کسبوکار و بازارش بست دارد. اما حت کوچترین کسبوکار هم به چند تصمیم پایه نیاز دارد: مخاطب چه
کس است، چه چیزی متفاوتش مکند، و چه حس باید منتقل کند. بدون اینها، حت ی لوگوی ساده هم مسیر

درست برای طراح ندارد.

اگر مشتری فقط لوگو بخواهد، طراح چه کار باید بند؟ بهترین کار این است که چند سؤال کلیدی دربارهی مخاطب
نتیجهی نهای لوگوست. جوابهای کوتاه به همین چند سؤال، معمولا اگر پروژه فقط ی اه برند بپرسد، حتو جای

را قابلتوجه بهتر مکند، بدون اینکه لزوماً هزینه یا زمان پروژه را زیاد کند.

ی عنصر تازه (مثلا هویت بصری واقعاً «سیستم» است، نه فقط چند فایل جدا؟ اگر بتوانید ی چطور بفهمیم ی
پست شبهی اجتماع یا ی بنر تبلیغات) بسازید و بدون توضیح اضافه، مخاطب همان برند را در آن تشخیص

بدهد، به احتمال زیاد با ی سیستم منسجم روبهرو هستید. اگر هر خروج تازه به توضیح جداگانه نیاز داشته باشد
که «این هم مال همان برند است»، نشانهی این است که هنوز ی سیستم واقع ساخته نشده.

آیا ریبرندین همیشه به معن شروع از صفر است؟ نه. خیل از پروژههای موفق ریبرندین، نه ی شروع کامل از
صفر، بله ی بازبین هوشمندانه از چیزی هستند که از قبل وجود داشته. قبل از تصمیم به تغییر کامل، ارزش دارد
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بررس شود کدام بخش از هویت فعل هنوز با مخاطب ارتباط مگیرد و کدام بخش دیر جواب نمدهد. دورریختن
چیزی که هنوز کار مکند، فقط به بهانهی «تازگ»، معمولا هزینهاش بیشتر از فایدهاش است.

جمعبندی

افتند، آنهایکه در بازار امروز جا م نیست. برندهای برند خوب است، اما شرط کاف زیبا شرط لازم ی طراح
سازند؛ نه صرفاً یبا مخاطبشان م ارتباط واقع پارچه، و یتجربهی ی هویت مشخص، ی هستند که ی

مجموعه فایل طراحشدهی زیبا.

طراح برند امروز باید همزمان خلاق باشد و تحلیلگر؛ هم طراح باشد، هم کس که سؤالات درست از کسبوکار
مپرسد. چون ی برند قوی، از ی تصویر شروع نمشود؛ از ی تصمیم درست شروع مشود — تصمیم که

بعد از آن، همهی رنها و فرمها فقط راه برای بیانش هستند.


