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 ی کیشرکت نا  ی غاتی تبل  یهایبر استراتژ   دیبرند با تأک  غاتیدر تبل  یو نوآور  تیخلاق  لیتحل

 

 2ینیحس یدهادیس  1یمحسن مدن ریام

 تهران، ایران  ،ی)ره(، دانشگاه آزاد اسلام ینیامام خم ادگاری واحد  ،یصنعت  یگروه طراح .1

 واحد تهران شمال  یدانشگاه آزاد اسلام یاب یبازار  شیگرا  یبازرگان   تی ری مد ی.دانشجو2

 

 

 دهیچک

از   یریگبا بهره  ی کیانجام شده است. نا   ی لیـ تحل  یفیو با روش توص  ی کیبرند نا   غاتیدر تبل  یو نوآور  تیخلاق  ی مقاله با هدف بررس  نیا

  یکند. بررس  جاد یبا مخاطبان ا  یقو   یتوانسته است ارتباط  تالیجید یهااثرگذار و رسانه  ی هابرند، چهره  یی گوداستان  ، یزشیانگ  یهاامیپ 

  یهادر محتوا، توجه به ارزش   یبه نوآور  ی کینا  غاتیتبل  تیکه موفق  دهد ینشان م  Dream Crazyو    Just Do Itمانند    ییها ن یکمپ

 برند وابسته است.    تیبا هو یغات یتبل امیپ   یو هماهنگ  یاجتماع 

 

 . یغاتیتبل نیکمپ ،ی ابیبازار  ،ی کیبرند، نا غات،یتبل ،ینوآور  ت،یخلاق:  یدیکل واژگان
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 مقدمه  

دهی به هویت برند، ترین ابزارهای شکل در بازار رقابتی امروز، تبلیغات دیگر صرفاً ابزاری برای معرفی محصول نیست، بلکه به یکی از مهم

های برندها برای بقا و موفقیت در چنین فضایی ناگزیرند از شیوه  .کننده تبدیل شده استجلب توجه مخاطب و ایجاد تمایز در ذهن مصرف

خلاقیت در   .صورت مؤثر، متمایز و ماندگار به مخاطبان منتقل کنندتبلیغاتی خلاقانه و نوآورانه استفاده کنند تا بتوانند پیام خود را به 

ای خارج شود و با برانگیختن احساسات، کنجکاوی و توجه مخاطب، اثربخشی شود پیام برند از حالت تکراری و کلیشه تبلیغات باعث می

 . (Rosengren et al., 2020) بیشتری پیدا کند

های تازه، جذاب و متفاوت در محتوا، پیام، تصویر، روایت و شیوه ارائه است؛ در حالی که خلاقیت در تبلیغات معمولاً به معنای تولید ایده

تر هستند که  در واقع، تبلیغاتی موفق . ها و رویکردهای جدید برای انتقال پیام برند اشاره داردها، رسانهنوآوری بیشتر به استفاده از روش

توانند  کنند، بلکه میتنها توجه مخاطب را جلب میچنین تبلیغاتی نه .بتوانند میان خلاقیت محتوایی و نوآوری اجرایی پیوند برقرار کنند

 ,Hoppner & Vadakkepatt) نگرش او را نسبت به برند تغییر دهند، احساس تعلق ایجاد کنند و حتی بر رفتار خرید او اثر بگذارند 

2019(. 

اند تبلیغات خود را از سطح معرفی محصول فراتر ببرند و آن را به بستری های اخیر، بسیاری از برندهای بزرگ جهانی تلاش کردهدر سال

داستان  کنندبرای  تبدیل  اجتماعی  بیان مواضع  و حتی  احساسی  برندسازی  برجسته   .گویی،  از  یکی  نایکی  میان، شرکت  این  ترین در 

هایی که بر انگیزش، هویت فردی، برابری، تلاش و نایکی با طراحی کمپین  .آیدها در حوزه تبلیغات خلاق و نوآورانه به شمار مینمونه 

عنوان برندی ها تأکید دارند، توانسته است جایگاهی فراتر از یک برند ورزشی صرف به دست آورد و در ذهن مخاطبان بهعبور از محدودیت

 .(Hoffmann et al., 2020) شودمحور شناخته بخش و ارزشالهام

بخش،  های الهامهای محصولات متمرکز نبوده، بلکه تلاش کرده است از طریق پیامهای اخیر تنها بر نمایش ویژگیتبلیغات نایکی در دهه

 Justهایی مانند  کمپین  . ای احساسی و معنادار برای مخاطب ایجاد کندهای تأثیرگذار، تجربهگیری از چهره های انسانی و بهرهروایت 

Do It  ،Dream Crazy   وDream Crazier ها تبلیغات به ابزاری برای خلق معنا، تقویت  هایی از این رویکرد هستند که در آننمونه

دهند که نایکی چگونه از خلاقیت و نوآوری  ها نشان میاین کمپین   .کننده تبدیل شده استتصویر برند و ایجاد پیوند عاطفی با مصرف

 . (Chen, 2023) نه فقط برای فروش، بلکه برای بازتعریف هویت برند و گسترش نفوذ فرهنگی خود استفاده کرده است

ای روشن از پیوند میان تبلیغات تجاری،  دانشگاهی اهمیت زیادی دارد؛ زیرا این برند نمونهاز سوی دیگر، بررسی موردی نایکی از منظر  

پردازند، بلکه کننده برای خرید محصول میتنها به تشویق مصرفبرخی از تبلیغات نایکی نه  .های اجتماعی و برند اکتیویسم استارزش 

همین ویژگی باعث شده است که   .کنندمواضعی در قبال موضوعاتی مانند تبعیض نژادی، توانمندسازی زنان و عدالت اجتماعی اتخاذ می

 .(de Oca et al., 2021) های اخیر در کانون توجه پژوهشگران ارتباطات، بازاریابی و مطالعات برند قرار گیردتبلیغات نایکی در سال

این پژوهش با رویکردی توصیفی   . بر این اساس، مقاله حاضر با هدف بررسی خلاقیت و نوآوری در تبلیغات برند نایکی تدوین شده است

می تلاش  موردی،  مطالعه  پایه  بر  و  تحلیلی  نایکی، ـ  تبلیغاتی  راهبردهای  تبلیغات،  در  نوآوری  و  خلاقیت  مفاهیم  تبیین  کند ضمن 

امید است این بررسی بتواند نشان دهد که   . ها بر تصویر برند و مخاطب را تحلیل کندهای شاخص این برند و تأثیر آنهای کمپینویژگی

 کنندگان به دست آورده استگیری از تبلیغات خلاق و نوآورانه، جایگاهی متمایز در بازار جهانی و ذهن مصرفچگونه نایکی با بهره

(Intravia et al., 2020). 
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 غاتیدر تبل یو نوآور تی: خلاقینظر  یمبان

 

شود که تازه، متفاوت، جذاب و معنادار باشند و بتوانند  ای گفته میهای ارائهها و شیوهها، ایدهخلاقیت در تبلیغات به توانایی تولید پیام

گیرد و با استفاده از عناصر بصری، روایت، شعار، طنز،  های تکراری فاصله میتبلیغ خلاق معمولاً از قالب  . توجه مخاطب را جلب کنند

 احساس 

 به همین دلیل، خلاقیت یکی از عوامل اصلی اثربخشی  .کند یا شگفتی، پیام برند را به شکلی متمایز منتقل می

 . (Rosengren et al., 2020) بر یادآوری پیام، نگرش به برند و قصد خرید مخاطب اثر بگذارد تواند رود و میتبلیغات به شمار می

های تبلیغاتی  ها و رویکردهای تازه برای طراحی و اجرای پیامها، رسانهدر کنار خلاقیت، نوآوری در تبلیغات به معنای استفاده از روش

نوآوری ممکن است در محتوای پیام، شیوه روایت، انتخاب رسانه، نحوه تعامل با مخاطب یا ترکیب تبلیغات سنتی و دیجیتال دیده   .است

در تبلیغات   . به بیان دیگر، اگر خلاقیت بیشتر به »تازگی ایده« مربوط باشد، نوآوری بیشتر به »تازگی در اجرا و کاربرد« مربوط است  .شود

ای خلاقانه ارائه دهند و هم آن را از طریق ابزارها و بسترهای نوآورانه به مخاطب منتقل ترند که بتوانند هم ایدهامروزی، برندهایی موفق

 . (Hoppner & Vadakkepatt, 2019) کنند

به   .از منظر بازاریابی، خلاقیت و نوآوری زمانی ارزشمند هستند که با هویت برند، نیاز مخاطب و اهداف ارتباطی سازمان هماهنگ باشند 

عبارت دیگر، یک تبلیغ صرفاً به دلیل متفاوت بودن، لزوماً موفق نیست؛ بلکه زمانی اثربخش خواهد بود که تفاوت و تازگی آن در خدمت  

ها، شخصیت و جایگاه برند نداشته باشد، ممکن است توجه اگر تبلیغ خلاق باشد اما ارتباطی با ارزش  .انتقال روشن پیام برند قرار گیرد

 .(de Oca et al., 2021) مخاطب را جلب کند ولی در ساخت تصویر ذهنی مثبت و پایدار از برند موفق نباشد

پذیری، قدرت برانگیختن احساسات و توانایی اصالت، تازگی، انعطاف :شوددر ادبیات تبلیغات، خلاقیت معمولاً با چند ویژگی شناخته می

های تعاملی، طراحی تجربه متفاوت گیری از رسانه های جدید، بهرهدر مقابل، نوآوری بیشتر با استفاده از فناوری  .درگیرکردن ذهن مخاطب

به همین دلیل، در تبلیغات برندهای بزرگ، خلاقیت و نوآوری اغلب در    . گویی به تغییرات محیطی بازار پیوند داردبرای مخاطب و پاسخ

تر آن را فراهم  شود و دیگری زمینه انتشار و اثرگذاری گستردهشوند و مکمل یکدیگرند؛ یکی باعث متمایزشدن پیام میکنار هم ظاهر می

 .(Chen, 2023) کندمی

گویی برند،  هایی مانند داستانشناسی یا جذابیت بصری فراتر رفته و به حوزه های اخیر، مفهوم تبلیغات خلاق از سطح زیباییدر سال

در این رویکرد، تبلیغات فقط برای فروش   .های اجتماعی و برند اکتیویسم وارد شده استبرندسازی احساسی، تبلیغات مبتنی بر ارزش

  .شودها و ساخت هویت فرهنگی برند تبدیل میشود، بلکه به ابزاری برای ایجاد رابطه عاطفی با مخاطب، انتقال ارزش کالا طراحی نمی

دهد که خلاقیت و نوآوری در تبلیغات امروز بیش از گذشته با مفاهیمی چون معنا، هویت، تجربه و مسئولیت اجتماعی  این تحول نشان می

 . (Hoffmann et al., 2020) اندبرند پیوند خورده

دهد که موفقیت یک برند در فضای رقابتی امروز تا حد زیادی به توانایی در مجموع، مبانی نظری خلاقیت و نوآوری در تبلیغات نشان می 

برندی که بتواند میان خلاقیت در ایده، نوآوری در اجرا و انسجام   .های تازه، معنادار و متناسب با مخاطب بستگی داردآن در خلق پیام

از همین منظر،   .در هویت برند تعادل برقرار کند، شانس بیشتری برای ماندگاری در ذهن مخاطب و ایجاد مزیت رقابتی خواهد داشت

ای مناسب برای فهم عملی این مفاهیم در یک برند جهانی باشد تواند نمونه بررسی تبلیغات نایکی می
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 برند  ژهیبرند و نقش آن در ساخت ارزش و غاتیتبل

دهی نگرش و تثبیت جایگاه برند در ذهن مخاطب  ها برای ایجاد شناخت، شکلترین ابزارهای ارتباطی سازماناز مهمتبلیغات برند یکی  

ها و  عنوان ابزاری برای انتقال هویت، ارزش در فضای رقابتی امروز، تبلیغات فقط وظیفه معرفی محصول را بر عهده ندارد، بلکه به  .است

ارزش ویژه گیری  ای در شکلکنندهتواند نقش تعیینبه همین دلیل، نحوه طراحی و اجرای تبلیغات می  .کند شخصیت برند عمل می

کننده یک برند را نسبت به رقبا ترجیح دهد و نسبت به آن احساس اعتماد،  شود مصرفداشته باشد؛ یعنی همان ارزشی که باعث می  برند

 . (Hoppner & Vadakkepatt, 2019) تعلق و وفاداری پیدا کند

شده، اعتماد و وفاداری مشتری تشکیل  های ذهنی مثبت، کیفیت ادراکهایی مانند آگاهی از برند، تداعیارزش ویژه برند معمولاً از مؤلفه 

تواند باعث  برای مثال، یک کمپین تبلیغاتی متمایز می  .ها اثر بگذاردتواند بر هر یک از این مؤلفه تبلیغات خلاق و هدفمند می  .شودمی

های احساسی و ارزشی مثبتی پیرامون آن شکل بگیرد و در نهایت احتمال انتخاب آن  شود نام برند در ذهن مخاطب ماندگار شود، تداعی

رسانی، بلکه سازوکاری برای ساخت سرمایه نمادین و روانی برند  فقط ابزار اطلاعدر نتیجه، تبلیغات نه  .برند در موقعیت خرید افزایش یابد 

 . (Rosengren et al., 2020) شودمحسوب می

 در این میان، تبلیغات برند زمانی بیشترین اثر را بر ارزش ویژه برند دارد که بتواند میان پیام تبلیغاتی، هویت برند و نیازهای مخاطب

گیری اگر مخاطب احساس کند تبلیغ تنها برای فروش طراحی شده و فاقد معنا یا صداقت است، احتمال شکل  .هماهنگی ایجاد کند

ها، باورها و شخصیت برند را نیز منتقل اما زمانی که تبلیغ بتواند در کنار معرفی محصول، ارزش   .یابدارتباط عاطفی با برند کاهش می

 ,.de Oca et al) شودرود و به یک نماد هویتی و فرهنگی تبدیل میکند، برند در ذهن مخاطب از یک نام تجاری ساده فراتر می

2021(. 

های  جای تمرکز صرف بر ویژگیاند؛ یعنی بهاستفاده کرده  روایت برندهای اخیر، بسیاری از برندهای بزرگ از تبلیغات برای ساخت  در سال

شود تبلیغات این رویکرد باعث می  . اند داستانی معنادار درباره برند، مخاطب و سبک زندگی مرتبط با آن ارائه دهندفنی کالا، تلاش کرده

عنوان بخشی از هویت، آرزوها  عنوان یک محصول، بلکه بهفقط بهگیری تصویر برند ایفا کند و مخاطب برند را نهتری در شکلنقش پررنگ

 Hoffmann) تواند مستقیماً در افزایش ارزش ویژه برند مؤثر باشددر اینجاست که تبلیغات می  .های شخصی خود درک کندیا ارزش

et al., 2020) . 

ها، برابری، جسارت روشن از همین رویکرد است؛ برندی که تبلیغاتش اغلب بر مفاهیمی مانند اراده، عبور از محدودیت  ایبرند نایکی نمونه

عنوان اند نایکی در ذهن مخاطب تنها یک تولیدکننده پوشاک ورزشی نباشد، بلکه بهها باعث شدهاین پیام  .و توانمندسازی تمرکز دارد

الهام طور تواند بهدهد که چگونه تبلیغات خلاق میبنابراین، بررسی تبلیغات نایکی نشان می  .محور شناخته شودبخش و ارزش برندی 

 .(Chen, 2023) مستقیم در ساخت، تقویت و گسترش ارزش ویژه برند نقش داشته باشد

 

این شرکت   .ترین و تأثیرگذارترین برندهای جهان در صنعت پوشاک، کفش و تجهیزات ورزشی استشدهیکی از شناخته   نایکیشرکت  

با تمرکز بر نوآوری، بازاریابی خلاق و برندسازی قدرتمند توانسته است جایگاهی فراتر از یک تولیدکننده کالاهای ورزشی به دست آورد  

تنها در بازار فروش محصولات ورزشی، بلکه در حوزه نایکی نه  .و به نمادی از انگیزه، تلاش، موفقیت و سبک زندگی فعال تبدیل شود

 .(Chen, 2023) آیدتبلیغات و ارتباطات برند نیز از پیشگامان جهانی به شمار می

 

 برند در صنعت ورزش  گاهیو جا ی کیشرکت نا یمعرف

شود، بلکه بخش مهمی از قدرت این برند به توانایی آن در ساخت یک هویت موفقیت نایکی تنها به کیفیت محصولات آن محدود نمی

پایدار در ذهن مخاطبان مربوط است های  نایکی از طریق شعارهای ماندگار، همکاری با ورزشکاران مشهور، طراحی کمپین   .متمایز و 
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همین امر باعث شده    .کنندگان برقرار کندای عمیق با مصرفهای احساسی و اجتماعی، توانسته است رابطه بخش و استفاده از پیامالهام

 ,.Hoffmann et al) بخش تلقی شوداست که نایکی در بازار جهانی ورزش، نه فقط یک برند تجاری، بلکه یک برند فرهنگی و الهام

2020(. 

نوآوری در محصول، قدرت برند و خلاقیت در   :توان حاصل ترکیب سه عامل اصلی دانستجایگاه نایکی در صنعت ورزش را می

های متمایز عرضه کند و در کنار آن، با  های جدید و طراحیاین شرکت همواره تلاش کرده است محصولات خود را با فناوری .تبلیغات

به همین دلیل، نایکی در رقابت با سایر برندهای بزرگ    . محور، تصویری فراتر از محصول در ذهن مخاطب بسازدتبلیغات خلاقانه و معنا

 Rosengren et) عنوان رهبر برند شناخته شودورزشی توانسته است جایگاهی ممتاز و اثرگذار حفظ کند و در بسیاری از بازارها به 

al., 2020) . 

بسیاری   .ناپذیر هویت خود تبدیل کرده استای مهم از برندی است که تبلیغات را به بخش جداییاز منظر ارتباطات بازاریابی، نایکی نمونه 

های برند، ایجاد پیوند عاطفی با مخاطب و تثبیت  اند، بلکه برای تقویت ارزش های نایکی صرفاً برای افزایش فروش طراحی نشدهاز کمپین 

همین ویژگی سبب شده است که نایکی در مطالعات دانشگاهیِ مربوط به تبلیغات، برندینگ و رفتار    .اند جایگاه فرهنگی آن شکل گرفته

 .(de Oca et al., 2021) تحلیل مطرح شودعنوان یک مطالعه موردی مهم و قابلکننده، بهمصرف

 
 

 

ی ک ینا  یغاتیتبل کردیرو لیتحل

برخلاف    .های اجتماعی شکل گرفته استسازی، برندسازی احساسی و پیوند با ارزشبخشی، هویتی الهامبر پایه رویکرد تبلیغاتی نایکی 

های خود را به کنند، نایکی تلاش کرده است پیامهای محصول متمرکز میبسیاری از برندها که تبلیغات خود را صرفاً بر معرفی ویژگی

به همین دلیل، تبلیغات نایکی   .ها، تلاش، عدالت، برابری و خودباوری پیوند بزندمفاهیمی فراتر از محصول مانند اراده، عبور از محدودیت

ای از پنداری با یک سبک زندگی و مجموعهاغلب حالتی روایی و انگیزشی دارند و مخاطب را نه فقط به خرید محصول، بلکه به همذات 

 .(Hoffmann et al., 2020) کنندها دعوت میارزش 

جای تمرکز مستقیم های خود بهنایکی در بسیاری از کمپین  .گویی برند استهای رویکرد تبلیغاتی نایکی، داستانترین ویژگییکی از مهم

ها تلاش، شکست، مقاومت، تبعیض، موفقیت و رؤیاهای فردی نقش  کند که در آنهایی استفاده میبر کفش یا لباس ورزشی، از روایت

بخش برای مخاطب تبدیل  ای احساسی و الهامشود تبلیغ از یک پیام تجاری ساده فراتر رود و به تجربه این شیوه باعث می .محوری دارند

انگیزه، جسارت و توانمندی پیوند می  .شود  خورددر نتیجه، برند نایکی در ذهن مخاطب نه فقط با محصول، بلکه با مفاهیمی چون 

(Chen, 2023) . 

از ورزشکاران بزرگ، زنان نایکی با بهره  .شده و نمادین استهای شناختهویژگی مهم دیگر در تبلیغات نایکی، استفاده از چهره گیری 

تر به تجربه کند پیام خود را معتبرتر، اثرگذارتر و نزدیکبرانگیز اجتماعی، تلاش میهای بحثهای اقلیت و شخصیت بخش، چهرهالهام

های تأثیرگذار، فقط جنبه تبلیغاتی ندارد، بلکه بخشی از استراتژی معنابخشی به  این استفاده از شخصیت   . واقعی مخاطبان نشان دهد

به است؛  میبرند  احساس  مخاطب  که  چهرهطوری  این  طریق  از  نایکی  ارزش کند  درباره  میها،  اجتماعی سخن  و  واقعی   گویدهایی 

(Intravia et al., 2020). 

این برند علاوه بر تبلیغات تلویزیونی و محیطی، حضور فعالی   .گیردای نیز بهره میاز سوی دیگر، نایکی در تبلیغات خود از نوآوری رسانه 

چنین رویکردی باعث شده است که پیام    .ای داردهای چندرسانههای تعاملی و روایتهای اجتماعی، ویدئوهای دیجیتال، کمپیندر شبکه 

نایکی نه برقرار کندتنها گستردهتبلیغاتی  ارتباطی مؤثرتر  نیز  با نسل جدید مخاطبان  بلکه  هایی مانند  ویژه کمپینبه  .تر منتشر شود، 

Dream Crazy   وDream Crazier وگوی های دیجیتال و فضای گفتدهند که نایکی چگونه تبلیغات سنتی را با رسانه نشان می

 .(Padilla-Castillo & Presol-Herrero, 2020) اجتماعی تلفیق کرده است

  .نوعی برند اکتیویسم نیز نزدیک شده استنکته مهم دیگر آن است که رویکرد تبلیغاتی نایکی تنها بر »فروش« استوار نیست، بلکه به 

 .نایکی در برخی از تبلیغات خود، مواضعی در قبال موضوعاتی مانند تبعیض نژادی، توانمندسازی زنان و عدالت اجتماعی اتخاذ کرده است

عنوان برندی شجاع، هایی به همراه دارد، اما در عین حال باعث شده نایکی در ذهن بخشی از مخاطبان به این امر اگرچه برای برند ریسک 



 106-96صفحات  –  2شماره  –  2دوره    یو بازرگان  یدر اقتصاد، حسابدار   نینو  یفصلنامه پژوهش ها

Journal of new researches in economics, accounting and Banking 
ISSN 3060-6071 

 

101 
 

 de Oca) آید ترین ابعاد خلاقیت و نوآوری در تبلیغات نایکی به شمار میهمین ویژگی یکی از مهم .محور شناخته شودمعنادار و ارزش

et al., 2021) . 

 های اصلی رویکرد تبلیغاتی نایکی مؤلفه .1جدول  

 نمونه در تبلیغات نایکی  توضیح مؤلفه

جای معرفی بخش بههای الهاماستفاده از روایت گویی برندداستان

 مستقیم محصول 

کمپین  در  موفقیت  و  شکست  تلاش،  روایت 
Dream Crazy 

های پیامایجاد پیوند عاطفی با مخاطب از طریق   برندسازی احساسی 

 انگیزشی و انسانی 

از  عبور  و  خودباوری  اراده،  بر  تأکید 

 هامحدودیت

چهره از  های استفاده 

 اثرگذار 

شخصیتبهره و  ورزشکاران  از  های گیری 

 نمادین برای تقویت پیام برند

ورزشکاران   Colin Kaepernickحضور   و 

 هازن در کمپین

تبلیغات   ای نوآوری رسانه از  شبکهاستفاده  های دیجیتال، 

 ایاجتماعی و روایت چندرسانه

کمپین گسترده  اینستاگرام، انتشار  در  ها 

 های آنلاین یوتیوب و رسانه

و  پیوند تبلیغات با مسائل اجتماعی و فرهنگی برند اکتیویسم  برابری  نژادی،  تبعیض  به  پرداختن 

 توانمندسازی زنان 

هویت   با  هماهنگی 

 برند

با شعار و شخصیت هم تبلیغاتی  پیام  راستایی 

 برند نایکی 

پیام   کمپین Just Do Itتداوم  های در 

 مختلف 

 

در مجموع، رویکرد تبلیغاتی نایکی ترکیبی از خلاقیت در پیام، نوآوری در رسانه، برندسازی احساسی و جسارت در انتخاب موضوعات 

فقط در سطح تجاری، بلکه در سطح فرهنگی و ارتباطی نیز اثرگذار باشد  همین ترکیب باعث شده است تبلیغات نایکی نه  .اجتماعی است

 . و جایگاه این برند را در ذهن مخاطبان تقویت کند

 

 

 یو نوآور تیاز منظر خلاق  یکیشاخص نا  یهانیکمپ یبررس

مهم  یکی تبل  یکینا  تیموفق  ل یدلا  نیتراز  حوزه  معرف  ییهانیکمپ  یطراح  غات،یدر  از  فراتر  که  م  یاست  عمل  با   کنند یمحصول  و 

 ان یدر م  . کنندیصورت ماندگار در ذهن مخاطب ثبت مخود را به   امی برند، پ   تیو هو  یاجتماع   یهااحساس، ارزش  ت،یاز روا  یریگبهره

  ینوع به  کیها هستند که هر  نمونه   نیتراز شاخص  Dream Crazierو    Just Do It  ،Dream Crazy  ت، شرک  نیمتعدد ا  یهان یکمپ

 . شوندیمحسوب م  یکینا  غاتیدر تبل یو نوآور تیخلاق انگرینما

 Just Do It کمپین

  یکیبرند نا  تیهو  تیدر تثب  یجهان است که نقش مهم  یغاتیتبل  ی هانیکمپ  نیو ماندگارتر  نیاز مشهورتر  ی کی  Just Do It  نیکمپ

شعار »فقط انجامش بده« محدود به    .آن نهفته است  امیپ   میتعم  تی و قابل  یزشیقدرت انگ  ، یدر سادگ  نیکمپ  نیا  تیخلاق  .داشته است

باعث   ی ژگیو   نیهم  . شد   ل یو اقدام تبد  دی تلاش، عبور از ترد  یبرا  یعموم  یام یخاص نبود، بلکه به پ   ولمحص  کی  د یخر  ا ی  یاورزش حرفه 

را از سطح   غیدر آن بود که تبل نی کمپ نیا یدر واقع، نوآور .شود لی و اراده تبد زهیبه نماد انگ ،یبرند ورزش کیبتواند فراتر از  یک یشد نا

 .(Rosengren et al.,2020زد) وندیمخاطبان پ  ی و سبک زندگ یاز فرهنگ عموم یکالا فراتر برد و آن را به بخش  یمعرف

 Dream Crazy  نیکمپ
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این کمپین با محوریت پیام »به چیزی   .های اخیر استمحور نایکی در سالهای تبلیغات خلاق و ارزشترین نمونه یکی از مهم  این کمپین

ها  چیز را فدا کنی« تلاش کرد مفاهیمی مانند جسارت، ایستادگی، عبور از محدودیتباور داشته باش، حتی اگر برای آن مجبور شوی همه

تنها جنبه انگیزشی، بلکه بُعد  در این کمپین باعث شد پیام تبلیغ نه Colin Kaepernickحضور    . و باور به رؤیاها را به تصویر بکشد

های  در این بود که نایکی از تبلیغ محصول فاصله گرفت و با استفاده از روایت Dream Crazy خلاقیت  . اجتماعی و سیاسی نیز پیدا کند

 .(Hoffmann et al., 2020) های اجتماعی، تبلیغ را به ابزاری برای برندسازی عاطفی و اجتماعی تبدیل کردانسانی و ارزش 

 Dream Crazier  نیکمپ

می Dream Crazierکمپین   ادامه را  الهامتوان  رویکرد  بر  ارزش ای  و  بر بخش  آن  تمرکز  که  تفاوت  این  با  دانست،  نایکی  محور 

اند،  های اجتماعی ایستادهها و محدودیتها، تبعیضاین کمپین با نمایش زنانی که در برابر کلیشه  .بود  توانمندسازی زنان در ورزش

خلاقیت این کمپین در آن بود که از تبلیغات صرفاً ورزشی فاصله    . تلاش کرد تصویری تازه از قدرت، جسارت و شایستگی زنان ارائه دهد

همچنین انتشار   .گرفت و با پیوند دادن برند نایکی به گفتمان برابری جنسیتی، برای مخاطب معنایی فراتر از خرید محصول خلق کرد

-Padilla) ای نایکی در انتقال پیام برند بوددهنده نوآوری رسانه فضای دیجیتال، نشانهای اجتماعی و  گسترده این کمپین در شبکه 

Castillo & Presol-Herrero, 2020). 

 

 

 های شاخص نایکی از منظر خلاقیت و نوآوریمقایسه کمپین .2جدول 

 اثر بر برند  عنصر نوآوری  عنصر خلاقیت  پیام اصلی  نام کمپین 

Just Do It  اقدام، اراده و عبور

 از تردید

تبدیل تبلیغ به پیام   سادگی و ماندگاری شعار

 فرهنگی و انگیزشی 

 تثبیت هویت برند نایکی 

Dream 

Crazy 
رؤیاها و  باور به 

ایستادگی بر  

 ها ارزش 

بخش و استفاده  روایت الهام

 برانگیزاز چهره بحث 

پیوند تبلیغ با مسائل  

اجتماعی و برند  

 اکتیویسم 

عنوان تقویت تصویر نایکی به

 محور برندی جسور و ارزش 

Dream 

Crazier 
توانمندسازی زنان 

و شکستن 

 ها کلیشه 

روایت احساسی و  

 ورزشکاربخش از زنان الهام

استفاده گسترده از 

های دیجیتال و  رسانه

 های اجتماعی شبکه 

گسترش تصویر نایکی  

عنوان حامی برابری و  به

 توانمندسازی 

 

غاتی در تبل یک یخلاقانه نا یهاک یتکن

های این برند از حالت تبلیغات معمولی  کند که باعث شده پیامهای خلاقانه استفاده میای از تکنیک در تبلیغات خود از مجموعه  نایکی 

های جای تمرکز مستقیم بر ویژگینایکی به  .گویی استها داستانترین این تکنیک یکی از مهم  .فراتر بروند و در ذهن مخاطب ماندگار شوند

شود مخاطب با پیام  این شیوه باعث می  .دهد ها ارائه میهایی درباره تلاش، شکست، موفقیت، امید و عبور از محدودیتمحصول، روایت 

 .(Chen, 2023) پنداری کند و برند را در سطحی عاطفی و انسانی تجربه کندتبلیغ همذات

های  های نایکی معمولاً مخاطب را به اقدام، باور به تواناییشعارها و پیام  .بخش استهای انگیزشی و الهامتکنیک مهم دیگر، استفاده از پیام

محدودیت با  مقابله  و  میخود  دعوت  می  . کنندها  باعث  رویکرد  معرفیاین  فقط  نایکی  تبلیغات  نقش شود  بلکه  نباشند،  کالا  کننده 

عنوان ابزاری برای خلق معنا و انگیزش  در واقع، نایکی از تبلیغات به  . کننده هویت فردی و احساس خودباوری را نیز ایفا کنندتقویت 

 .(Rosengren et al., 2020) کنداستفاده می
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حضور ورزشکاران سرشناس، زنان موفق، افراد اقلیت و   .بخش استهای مشهور و الهامگیری از چهره های مهم نایکی، بهرهاز دیگر تکنیک

ها تنها نقش سفیر برند را این چهره  .شود پیام تبلیغ از اعتبار، جذابیت و نفوذ بیشتری برخوردار شودهای تأثیرگذار باعث میشخصیت 

 .(Intravia et al., 2020) کنندهایی مانند پشتکار، برابری، شجاعت و موفقیت نیز کمک میندارند، بلکه به انتقال ارزش

های خود به این برند در برخی کمپین .کندعنوان یک تکنیک خلاقانه استفاده میهمچنین نایکی از پیوند تبلیغات با مسائل اجتماعی به

شود تبلیغات نایکی از چنین رویکردی سبب می  .موضوعاتی مانند تبعیض نژادی، توانمندسازی زنان و عدالت اجتماعی پرداخته است

ترین ابعاد تمایز این ویژگی یکی از مهم  .محور و معنادار ثبت شوندهایی ارزشعنوان پیامسطح تجاری فراتر روند و در ذهن مخاطب به

 . (Hoffmann et al., 2020) تبلیغات نایکی با بسیاری از برندهای دیگر است

های  های اثرگذار و پیوند با ارزشهای انگیزشی، استفاده از چهرهگویی، پیامتوان در داستانرا می  های خلاقانه نایکیدر مجموع، تکنیک

تنها جذاب و اثرگذار باشند، بلکه به ابزاری برای تقویت هویت همین ترکیب سبب شده است که تبلیغات نایکی نه .اجتماعی خلاصه کرد

. برند و ایجاد ارتباط عاطفی عمیق با مخاطبان تبدیل شوند
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 ی ک ینا غاتیدر تبل  تالیجیو د یارسانه  ینوآور

های نوین و فضای دیجیتال برای گسترش پیام برند  ترین دلایل موفقیت نایکی در تبلیغات، استفاده از رسانهیکی از مهم

های سنتی مانند تلویزیون یا بیلبورد محدود نکرده، بلکه با حضور فعال در نایکی تبلیغات خود را تنها به رسانه  .است

آنلاین، کمپینشبکه  ویدئوهای  اجتماعی،  پلتفرم های  و  ارتباطی گستردههای دیجیتال  است  توانسته  تعاملی  و  های  تر 

تر منتشر شوند و اثرگذاری بیشتری  های تبلیغاتی نایکی سریعاین رویکرد باعث شده پیام  . تر با مخاطبان برقرار کندنزدیک

 . (Padilla-Castillo & Presol-Herrero, 2020) بر نسل جوان و کاربران فضای مجازی داشته باشند

کند مخاطب را از حالت این برند تلاش می  .پذیری یکی از عناصر مهم نوآوری استدر تبلیغات دیجیتال نایکی، تعامل

نماید دریافت تبدیل  تبلیغاتی  از تجربه  به بخشی  را  او  پیام خارج کند و  از هشتگ   .کننده صرف  ها، مشارکت  استفاده 

های تبلیغاتی توسط مخاطبان،  بخش و امکان بازنشر و بازتفسیر پیامهای اجتماعی، انتشار ویدئوهای الهامکاربران در شبکه

شود مخاطب احساس نزدیکی بیشتری با برند داشته باشد و  چنین تعاملی باعث می  .هایی از این رویکرد هستندنمونه 

 .(de Oca et al., 2021) طرفه به یک تجربه جمعی و اجتماعی تبدیل شودتبلیغ از یک پیام یک

ویژه های این شرکت، بهبسیاری از کمپین   .کندهای دیجیتال برای تقویت روایت برند استفاده مینایکی همچنین از رسانه 

Dream Crazy  وDream Crazierصورت گسترده در یوتیوب، اینستاگرام های سنتی، به، علاوه بر پخش در رسانه

های  ای به نایکی اجازه داده است تا پیام خود را در قالباین حضور چندرسانه   . و سایر بسترهای آنلاین منتشر شدند

تری مانند ویدئو، پست تصویری، روایت کوتاه و محتوای تعاملی عرضه کند و مخاطبان بیشتری را در سطوح مختلف  متنوع 

 . (Chen, 2023) درگیر سازد

باره به جریان مداوم ارتباطی در  ثابت و یکای نایکی در آن است که تبلیغات را از یک پیام  در مجموع، نوآوری رسانه 

های تعاملی  های اجتماعی، محتوای ویدئویی و شیوهاین برند با استفاده از رسانه  .بسترهای دیجیتال تبدیل کرده است

همین مسئله   .ای پویاتر و مؤثرتر با مخاطبان برقرار کندتوانسته است دامنه نفوذ تبلیغات خود را افزایش دهد و رابطه 

 . آید ترین ابعاد نوآوری در تبلیغات نایکی به شمار مییکی از مهم

 کننده برند و رفتار مصرف ریبر تصو  یکیخلاق نا  غاتیتبل ریتأث

های  نایکی با استفاده از پیام .تبلیغات خلاق نایکی نقش مهمی در تقویت تصویر این برند در ذهن مخاطبان داشته است

محور عنوان برندی جسور، انگیزشی و ارزش های احساسی و موضوعات اجتماعی توانسته است خود را به بخش، روایتالهام

شود مخاطب نایکی را فقط تولیدکننده کفش و لباس ورزشی نداند، بلکه آن را این نوع تبلیغات باعث می  .معرفی کند

 .(Chen, 2023) ها تلقی کندنمادی از تلاش، خودباوری و عبور از محدودیت

اثر بگذاردتواند بر نگرش،  کننده، تبلیغات خلاق میاز نظر رفتار مصرف وقتی    . احساس اعتماد، وفاداری و قصد خرید 

کند، احتمال بیشتری دارد که برند را به یاد بسپارد و در زمان خرید،  مخاطب با پیام تبلیغاتی ارتباط عاطفی برقرار می

برانگیز نیز اند که حتی تبلیغات بحثنشان داده Dream Crazyهایی مانند  کمپین   .آن را نسبت به رقبا ترجیح دهد

می باشند،  هماهنگ  برند  هویت  با  گفتاگر  توجه،  افزایش  باعث  برند  توانند  با  مخاطب  ذهنی  درگیری  و  وگو 

 .(Intravia et al., 2020)شوند
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از طریق پیوند با ارزش هایی مانند برابری، عدالت اجتماعی و توانمندسازی، باعث شده است  همچنین تبلیغات نایکی 

کنندگان احساس کنند انتخاب این برند فقط یک خرید معمولی نیست، بلکه نوعی همراهی با یک پیام یا  برخی مصرف

تواند وفاداری احساسی مخاطبان را افزایش دهد و جایگاه برند را در بازار تقویت  این مسئله می  .ارزش اجتماعی است

 .(Hoffmann et al., 2020) کند

این تبلیغات با    .توجهی داردکننده تأثیر قابلنوآورانه نایکی بر تصویر برند و رفتار مصرفدر مجموع، تبلیغات خلاق و  

های اجتماعی و هویت برند، باعث تقویت ارتباط مخاطب با نایکی و افزایش تمایز آن نسبت ترکیب احساس، معنا، ارزش

 .به رقبا شده است
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