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 چکیده
شناخته شدن به کسب موفقیت در محیط کسب و کار   .تبدیل شده استبرندسازی شخصی، امروزه به یک مهارت جدید و پرطرفدار برای تمامی متخصصان            

  معمولا  ای حقیقی به هنرمندان جوان و طراحان هنری کمک میکند پله های ترقی را طی کنند. در اقتصاد شبکه  بالا کمک میکند. روابط شخصی و اعتبار  ی ا شبکه

و تهاجمی است. آنها بازاریابی را گیج کننده   "تحمیل کننده"های فروش    برابر با شیوه   معمولان ما  مردم برندسازی را با بازاریابی مرتبط میدانند، همچنین در ذه 

برایشان دشوار است مورد بحث قرار میدهد  میدانند. مخصوصا برای این افراد، مفاهیم برند  .این مقاله مشکل هنرمندانی را که اغلب تعریف هویت هنری و فردی 

بر اساس مطالعات کتابخانه ای و اسنادی و همچنین با رویکرد تحلیلی و توصیفی صورت   روش تحقیق این مقالهیرضروری به نظر میرسد.  غ  کاملاشخصی و برندسازی  

های موجود، ایجاد هویت هنری مرتبط با مهارت برندسازی شخصی، برای موفقیت   هدف این مقاله برجسته سازی این موضوع است که بر اساس تئوریگرفته است.  

به یک مهارت جدید و    می تواندبرندسازی شخصی، در پایان به این اشاره می شود که چگونه .فردی در حرفه هنرمندان و طراحان هنری جوان امروز بسیار مهم است

مهارت برندسازی شخصی بنابراین   ک کندکم   برای رقابت با سایر برندها و نیز ایجاد تمایز با سایرین باعث ایجاد انگیزه شود و  پرطرفدار برای تمامی متخصصان تبدیل 

رمندان به عنوان  مبتنی بر کشف خود و خودشناسی، برای هنرمندان جوان و طراحان هنری امروزی درجهت موفقیت فردی آینده آنها بسیار مهم است و برای همه هن

 .شبکهای از متخصصان که دارای مهارت و دانش خاص و منحصر به فرد هستند ضروری است

 

 
 برندسازی شخصی،طراحان هنری،هنرمندان،هویت هنری  واژه های کلیدی:
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 مقدمه 
مدیران ارشد  د شخصی و راهبرد برندسازی،مفهوم جدیدی در بازاریابی است.تا قبل از ظهور شبکه های اجتماعی،برند شخصی اصولا مربوط به افراد مشهور و  برن         

فناوری ه  پیشرفت  و  رقابت  توسعه  و  با رشد  اما  کردند؛  پیدا می  برند شده و شهرت  ها  بیلبورد  تبلیغات  و  رسانه ملی  از طریق  و شبکه های بود که  ارتباطی  ای 

ی که در آغاز شروع اجتماعی،اهمیت برند شخصی به جایگاه ها و سمت های کاری پایین تر سوق پیدا کردو و به سمت دانشجویان و فارق التحصیلان دانشگاه،جوانان 

رکت پذیری و ارتباط چند سویه،دسترسی آسان و از همه  یک حرفه بودند نیز کشیده شد.در عصر حاضر شبکه ها اجتماعی،به دلیل قابلیت بی زمانی،بی مکانی،مشا

شخصی،کارآفرینی و کسب و کار توانسته است کاربران بسیاری را به خود جذب کند.هنرمندان و طراحان هنری مهم تر ظرفیت های بسیار خوب آن برای برندسازی 

ویژگی های مهم شخص   رین شکل ممکن بیان کنند.با توجه به اینکه برندسازی شخصیاز طریق برندسازی شخصی،می توانند مهارت ها و توامندی های خود را به بهت

هبرد کند،تدوین راهبرد برند شخصی می تواند برای یک کارآفرین راهکاری باشد تا بهترین مسیر را انتخاب کند و در صورت بروز هر گونه مشکل،رارا برجسته می  

  دیگری برگزیند.

 ضرورت انجام تحقیق:

هم است  مهارت برندسازی شخصی مبتنی بر کشف خود و خودشناسی، برای هنرمندان جوان و طراحان هنری امروزی درجهت موفقیت فردی آینده آنها بسیار م        

های برندسازی برای در نهایت به شیوه  .ضروری است  ،ای از متخصصان که دارای مهارت و دانش خاص و منحصر به فرد هستند  و برای همه هنرمندان به عنوان شبکه

 را ضروری می نماید.هنرمندان خواهیم پرداخت.از آنجا که بررسی این موضوع برای هنرمندان،به رشد و ارتقا آنها کمک میکند انجام این تحقیق  

 سوالات اساسی و فرضیه تحقیق: 

 ه اهداف و افزودن ارزش به کار او،کمک کرد؟ و دستیابی ب  چطور می توان با بررسی اهمیت برندسازی شخصی،به هنرمندان برای متمایز کردن کار خود -1

 ؟ اگر هنرمندان خود را به عنوان برندهای شخصی درنظر بگیرند، عملکرد شخصی آنها به نحوی مثبت تحت تأثیر قرار میگیرد -2

 روش تحقیق 

تحلیلی و توصیفی صورت گرفته است؛که در آن به اهمیت و ضرورت برند سازی این پژوهش بر اساس مطالعات کتابخانه ای و اسنادی و همچنین با رویکرد        

 شخصی هنرمندان و طراحان هنری پرداخته شده است. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پیشینه تحقیق

شود. فلاح  های داخلی و خارجی به برخی از آنها اشاره میهای متنوع و متعددی دربارة برندسازی انجام گرفته است که در این بخش به تفکیک پژوهشپژوهش       

وکارهای بسیار کوچک در بخش مشاغل خانگی روستایی« که با محوریت برندسازی انجام  توسعۀ کسبهای مؤثر در ( در پژوهشی با عنوان »شناسایی پیشران1397)

روش تحقیق

مطالعات کتابخانه ای

شناخت برندسازی
اهمیت و ضرورت 

برندسازی

 نتیجه گیری با استفاده از تحلیل ها و مطالعات انجام شده 

 
 به هدف پژوهش،منبع:نگارندگان  رسیدن : نحوه انجام تحقیق در راستای1نمودار 
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در پژوهشی دیگر حقیقی و داند.ای کوچک و برندسازی آنها میوکارههای توسعۀ کسبترین پیشرانسازی و توانمندسازی را از مهمسازی، ظرفیتشده است، فرهنگ

های همایش و کنفرانس و  اند. نتایج این پژوهش حاکی از تأکید بر تأثیر مثبت سه عامل تبلیغات، سالنبرندسازی« را بررسی کرده ( »عوامل مؤثر بر 1390همکاران )

ندسازی و ( در پژوهشی به دنبال عوامل تأثیرگذار بر بر1390المللی تهران است. عزیزی و همکاران )های نمایشگاه بینها بر برندسازی سالنامکانات خدماتی سالن

بر بازار و نوآوری های بازاریابی، یادگیری مبتنیعملکرد برند بودند و به این نتیجه رسیدند که نوآوری سازمانی و بازارگرایی بر برندسازی و عملکرد برند، و قابلیت

( به بررسی و  2011س بازارگرایی هستند. مالاسکا و همکاران )کنندة برندسازی، نوآوری سازمانی و سپترین عامل تعیینسازمانی بر بازارگرایی اثر مثبت دارند. مهم

دهی کنند و نیز به تشریح همبستگی بین بازیگران برندسازی شرکت در جهتهای برندسازی شرکت را اجرا مینفعانی که ممکن است بخشی از فعالیتشناسایی ذی

انجامیده است. این    SMEهای  نفعان کلیدی و مؤثر در برندسازی شرکتپنج گروه مختلف از ذیپردازند. نتایج تحقیق به شناسایی  های برندسازی شرکت میفعالیت

ذیگروه کلیدی  عبارتهای  برند  صاحبنفعان  برند،  )مدافعان(  طرفداران  برند،  مشاوران  برند،  شرکای  از:  و اند  هرستین  برند.  )نواّب(  دستیاران  برند،  نفوذان 

، باید خودشان را در برطرف 21شود؛ مدیران برند در قرن  پردازد و درنهایت دو نتیجۀ اصلی در پژوهش دیده میهای مدیران می( به تشریح دیدگاه2011)ویلینگ

کننده پیشگام ببینند؛ که اینها بخشی از محیط یکپارچه هستند. بنابر نظر نویسندگان  رفکننده و مصکننده، توزیعیعنی تولید  کردن شکاف بین سه گروه اصلی بازار

کننده، تصویر کننده در نقش واسطه، قدرت توزیعبندی بازار، اهمیت توزیعاند از: شهرت، بخشاین مقاله، ده ویژگی را که مدیر برند باید برآن تمرکز باشد عبارت

  به  برندسازی   با  مرتبط   نظرات   بررسی   از   پس(  2011کننده. کوجالا، پنتیلا، تومینن )های تجارب، وفاداری و تصویر توزیعترسی، دورهکننده، کاهش ریسک، دستولید

های ضروری  گامپاسخگو، سلسله. در این فرایند برای ساخت برندهای  دارد  وجود  پاسخگو   برندهای  ساخت  برای  محوربرنامه  و  مندنظام  فرایندی   که   دارند  تأکید  نکته   این 

 . نفعان کلیدی، ایجاد عینیت برند، تعریف اهداف برند، اجرا و ارزیابی وتحلیل ذیانداز، تجزیهاند از: شناخت چشمباید طی شوند که عبارت

عملکرد برند شخصی طراحان جوان را به عنوان مزیتی این مقاله یکی از اولین مطالعاتی است که مقالات ذکر شده،همانطور که پیش تر گفته شد و با توجه به       

 .در این مقاله به شیوه های برندسازی برای هنرمندان خواهیم پرداخت.از گرایش به برند شخصی بررسی میکند

 

 تاریخچه برند 

ش می برند.برند قرن  راهبرد و عملکرد کسب و کار را پی  دارند و ،ایده ای جدید همه جا را فرا گرفت،اینکه برندها دارایی هستند،ارزش ویژه  1980حدود دهه           

زبان اسکاندیناوی تحت عنوان   هاست در اطراف ما،ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالا های یک تولید کننده از تولید کننده دیگر است.در واقع واژه برند از واژه ای در

“Brander”  داغ می ی گیرد.آن زمان دامداران برای تشخیص حیوان های خود از سایرین،مهر مشخصی را روی بدنشان  به معنای داغ کردن یا سوزاندن،ریشه م

ریق دیگری علامت گذاری می کردند.این کار به مصرف کنندگان کمک میکرد تا محصول طکردند.در زمان روم باستان،صنعتگران محصول های خود را امضا و یا به هر  

ارکرد واقعی دوستانشان پیشنهاد می کردند،شناسایی کنند؛یا محصولی را که قبلا امتحان کرده و از آن رضایت داشتند،دوباره خریداری کنند. در نتیجه،کهایی که  

پیدا کرد.انقلاب صنعتی و سیستم   برند یک عامل تسهیل کننده انتخاب بود.در نیمه دوم قرن نوزدهم میلادی،استفاده از برند،به عنوان وسیله پیشرفت بازاریابی تکامل

ی اول برند ها در جایگاه های جدید ارتباطی،این امکان را برای شرکت ها به وجود آورد تا برند خود را در مناطق گسترده تری تبلیغ کنند.در دوره بعد از جنگ جهان 

اری با موفقیت انجام شد و کم کم شرکت ها شروع کردند به تملک تعدادی از  واقعی خود قرار گرفتند.تبلیغات به طور روزافزون افرایش یافت و تحصیل نام های تج

 ( 1397برندها که قادر بودند به صورت انبوه تولید،توزیع و فروخته شوند.)بهلول بندی،

آن را تعریف و از چه منظری به این  به این بستگی دارد که چه شخصی    برند در طول سال های اخیر،تغییر های زیادی به خود دیده است.معمولا نحوه تعریف برند

،طرح یا ترکیبی از آن  حوزه نگاه کرده است.برند،یک نام و نشان است.یک نام  نشان تجاری که عبارت از یک نام،عبارت از یک نام،عبارت اصطلاح،نشانه،علامت،نماد

را عرضه می کنند و بدین وسیله آن هارا از محصول های شرکت های هاست و هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان آن  

 ( 1396رقیب متمایز میکند.)دلیری،

،متخصص در حوزه برندسازی،برند قراردادی مجازی است که بین شرکت و مشتریان آن بسته می شود و درصورتی که   (Kapfer,2004)بر اساس تعریف کاپفر  

برند یکی از ابزار های ارتباطی مهم در مجموعه مدیریت ارتباط   رد عملکرد و کیفیت محصول برآید،این قرارداد لغو می شود.شرکت نتواند از پس تعهدات خود در مو

دن مشتریان جدید  مشتری محسوب می شود،که می تواند به عنوان یک ابزار تدافعی برای حفظ مشتریان فعلی و نیز یک ابزار تهاجمی بازاریابی برای به دست آور

یعنی ساخت برند مساوی ساخت کسب وکار است و هدف اصلی هر    "ایجاد برند قوی معادل ایجاد کسب و کار است"کند.بسیاری از صاحب نظران معتقدند که  عمل

 ( 1391 ،کسب کاری ایجاد برند است )اخلاصی
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 برندسازی شخصی 

مطرح کرد و با اینکه این روز ها به نظر می رسد که چهره " تو میتوانی برند باشی"در کتابش تحت عنوان   (Peters)نخستین بار برندسازی شخصی را پیترز           

ریق ویژگی های هایی مثل افراد مشهور،سیاستمداران و ورزشکاران حرفه ای بیشتر از برندسازی شخصی استفاده می کنند،پیترز معتقد است که هر فردی باید ط

  به در ذهن یک مشتری است که این نمایش   برندسازی، نوعی نمایش ذهنی یک شی یا حتی یک موضوع  و ارتقا برند شخصی خود بپردازد.  ئهرا اشخصیتی متمایزش به  

 وفاداری   افزایش  و   آگاهی  ایجاد  برای  که  دانست  منظم  فرایندی   توان می  را  برندسازی  رو  این  از  شود؛می  حفظ  دارد،   نام   برند   دانش   آنچه   یا   ارتباطی  شبکۀ  یک  شکل

د را در گرو مراجعه  انداز نسبت به تجارت خود در مشتریان است تا جایی که رفع نیازهای خو، ایجاد ذهنیت و چشمبرندسازی ف اصلی ازهد.  شودمی  استفاده   مشتری

 ( 1390گذاری در آینده است )موحّد و دیگران، به شما بدانند. این کار مستلزم دستورات سطوح بالا و آمادگی لازم برای سرمایه

انند در قالب یک هرم تصوّر  توبراساس نظر کلر، برای اینکه بتوان برای برندسازی ساختار مشخصی را تعریف کرد، باید شش عنصر سازندة برند را معرفی کرد که می

شود که برند بتواند خود را به بالاترین سطح هرم رساند. بر این اساس، برجستگی  شوند. برمبنای این هرم، ارزش ویژة برند زمانی در بالاترین سطح خود محقق می

هستند که در برندسازی باید در نظر گرفته شود )دوبراوکا و  ترین عناصری نوایی با برند، مهمها و همبرند، تصویرسازی، عملکرد برند، احساسات، قضاوت

ها و تعهداتی  است که با  نام و  نماد برند مرتبط  است  و به  ارزش ایجادشدة  یک محصول  برای  همچنین بنابر نظر آکر، یک برند، مجموعه دارایی (2015،دوماگوج

شرکت  یا مشتریانش  اضافه یا کم میشود. این داراییها و تعهداتی که ارزش ویژة برند براساس آنها شکل میگیرد،  از  زمینهای به  زمینۀ دیگر  متفاوت  است. آکر،  

داراییهای اصلی  برند  را در قالب  یک مدل معرفی کرده و معتقد است  این مدل  موجب  بهبود عملکرد برند میشود. براساس این مدل عواملی که در بهبود ارزش  

 برند  اثرگذارند، آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت ادراکشده و وفاداری به برند هستند )آکر، 2012(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 برندسازی اهمیت برند و 

به عواملی چون افزایش شود. امروزه باتوجهفشار برای رقابت با سایر برندها و نیز ایجاد تمایز با سایرین باعث ایجاد انگیزه و موجب »نیاز به برندسازی« می           

وکار سنتی های کسبها مجبور به بازنگری در شیوهSMEراتی،  شوند، تغییر تقاضای خریداران و انتظارات فزایندة بازارهای صادبازیگرانی که به یک بخش وارد می

تواند برای موفقیت (. در یک وضعیت رقابتی، موفقیت یک محصول تا حدود زیادی به تصوّر مخاطبانّ هدف از آن بستگی دارد. برندسازی می1397شوند )فلاح،  می

های فراوان )تعداد زیاد خریداران و فروشندگان( و محصولات متمایزکنندة اندک، فعالیت  خوشه  هایی که در بازارهایی با ویژه برای شرکتبلندمدت یک شرکت، به

گذارند، از اهمیت زیادی (. علاوه بر اینها، تعیین اینکه چه متغیرها و فرایندهایی بر موفقیت برندسازی تأثیر می1397کنند، حیاتی باشد )مظلومی و همکاران،  می

نامبرخوردار است. برندها   دهند؛ یعنی هر کنندگان را از یک محصول و عملکردش نشان میها و نمادها هستند. برندها ادراکات و احساسات مصرفبیشتر از صرفاً 

 ارزش ویژه  

 برند 

(CBBE) 

 کیفیت ادراک شده
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 افزایش کیفیت ارزش 

 ویژه برند 
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حصول و عملکرد کننده و احساسات آنها را از یک مهایی نیستند، برندها ادراکات مصرفها و سمبلدهد. برندها تنها نامکننده معنی میچیزی که محصول برای مصرف

کنندگان هستند؛ بنابراین، ارزش واقعی یک  کنند. در تحلیل نهایی، برندها در ذهن مصرفدهد، تعیین میهر چیزی که محصول یا خدمت برای مشتری معنی می

های شرکت است. یک برند با شخصیت  اراییترین دبرند یکی از مهم (2005برند قوی در قدرتش در کنترل تصمیم گیری و وفاداری مشتری است )کاتلر و آرمسترانگ

پذیری کمتر در مقابل اقدامات بازاریابی رقیب، حاشیۀ سود کنندگانی با ادارک زیاد از برند خواهد داشت و نیز وفادری بیشتر مشتریان، آسیبشده، مصرفشناخته

ثربخشی ترفیعات بازاریابی شرکت و ... ازجمله دیگرنتایج برند قوی است )کلر، ها، اهای منفیِ کمتر مشتری به افزایش قیمت، حمایت بیشتر واسطهبیشتر، واکنش

شود که  معمولاً چنین تعبیر می (.2003  ،تواند به مزایای بازاریابی متعددی منجر شود و قوّت رقابتی شرکت را افزایش دهد )هافلر و کلر(. یک برند قوی می2008

یک برند قوی،  (.2010  ،شود )اسپنس و همزائویهای بازاریابی شرکت میکنندگان به فعالیتتر مصرفعث پاسخ مطلوبشده بایک برند با تصویر مثبت و شناخته

که ممکن است همان ارزش مالی واقعی و مزیت رقابتی مناسبی تشخیص داده شود )کلر و شود؛ همچناننوعی دارایی نامحسوس برای یک شرکت در نظر گرفته می

 ( 2005 ، بخشد )کرککند و بنابراین جایگاه شرکت را در بازار بهبود میبرند قوی، کیفیت، قابلیت اعتماد و متمایزبودن را نمادپردازی مییک  .(2006  ،لمن

 

 

 ضرورت برندسازی برای هنرمندان و طراحان هنری 

(ویژگی اصالی  2006؛ مارکوسان،  2002فلوریدا،  )مکتب خالقیت را ارائه میدهندهنرمندان در کنار متخصاصاانی مانند دانشامندان، مهندساان، مدیران و وکال،             

یع خالقانه زیاد و رو به  این گروه توانایی ایجاد اشاکال نوین معنادار و مدیریت فکری در جوامع مبتنی بر دانش و شابکه معاصار اسات. نرخ اشاتغال در حوزه هنر و صانا

  ای باشاد، دسات نیافته   بندی حرفه  دعا میکنند، محققان هنوز به اتفاق نظر در این باره که چه کسای باید در این طبقه(ا  2014)رشاد اسات. همانطورکه لنا و لیندمن

ارد: افرادی که ادعا فارغ التحصایل پروژه هنرهای ملی راهبردی را از نظر هویت هنری مورد بررسای قرار دادند. آنها دریافتند که یک گروه بزرگ ناهمساان وجود دند.ا

را رد میکردند. در تالش برای تشااریح این واقعیت، نویسااندگان پیشاانهاد دادند که   "ای  هنرمند حرفه"های هنری به کار مشااغولاند اما عنوان    یکردند در حرفهم

زم به ذکر لابه قرار میگیرد. ای مرتبط اسات و با ورود به یک گروه در طبقه نخ  ی اسات که نه تنها با مدارک تحصایلی بلکه با دساتاوردهای حرفهطلاحاصا "هنرمند"

لازم  به عبارت دیگر:    ."ای در کار یک کارگزار هنری که خود را با عنوان هنرمند تعریف نکند وجود ندارد  هیچ ارزش حرفه(  2014لنا و لیندمن )  اساات که به گفته  

برند شاخصای خود قائل نمی شاود، ممکن اسات ارزش حرفه ایی وجود داشاته  نمی نامد و تفاوتی برای    "هنرمند"به ذکر اسات که برای یک کارگزار هنری که خود را  

هت موفقیت  باشاد. بنابراین، شاایان ذکر اسات که مهارت برندساازی شاخصای مبتنی بر کشاف خود و خودشاناسای، برای هنرمندان جوان و طراحان هنری امروزی درج

 ای از متخصصان که دارای مهارت و دانش خاص و منحصر به فرد هستند ضروری است  شبکهفردی آینده آنها بسیار مهم است و برای همه هنرمندان به عنوان  

 

 اهمیت  هدف 

انداز،  تعیین چشم

های ماموریت و ارزش

 هدف خود 

های  دهید باید مطابق با مأموریت و ارزشدهید و هر تجربه ای که ارائه میهمه کارهایی که شما انجام می

رساند ، بنابراین باید قبل از تبلیغ برند خود،  ها به تصویر برند شما آسیب میناسازگاری در ارزششما باشد. 

کند بلکه باعث  های شما مشتری را به خود جلب میبر این، نه تنها ارزشهدف خود را مشخص کنید. علاوه

 .شودایجاد تعامل نیز می

 ایجاد جایگاه تجاری

گوید دقیقاً چگونه یک نیاز را برای  شااما را از رقبا جدا کند و به مشااتریان میتواند  موقعیت یابی برند می

کنید. پس باید در مورد رقبا تحقیق کنید و بفهمید چه چیزی برند شاما را بی نظیر  مخاطبان خود حل می

تی باشاید که یکی از رقبای شاما در آن ضاعیف باشاد. وقای قدرت کافی داشاتهکند. شااید شاما در منطقهمی

 .کند، ارزش منحصر به فرد خود را به مشتریان منتقل کنیدفهمیدید چه چیزی شما را متفاوت می

 ایجاد شخصیت تجاری

توانید  های خاص خود احتیاج دارد. میدقیقاً مانند یک شاخص، هر برند به یک شاخصایت، صادا و ویژگی

مشاخص نمودن شاخصایت برند باعث ایجاد  لیساتی از چیزهایی که برند شاماسات و نیسات را تهیه کنید. 

 .ثبات در بازاریابی و وجهه تجاری شما می شود

 شناسایی مخاطبان اصلی 

توانید پیام بازاریابی ویژه آنها را تهیه کنید. دانید مشاتریان احتمالی شاما چه کساانی هساتند، نمیاگر نمی

آوری  یک و روانشاناختی را درباره آنها جمعابتدا باید درباره مخاطبان خود تحقیق کنید و اطلاعات دموگراف

بندی کنید. شاناختن شاخصایت خریداران و مخاطبان شاما کلید اصالی به تصاویر  کنید. ساپس، آنها را تقسایم

 .کشیدن تصویر مناسب برای برند شما است

 

 
 (1401نگارندگان،هدف های برند برای هنرمندان) -3جدول
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ت میان شهرت و نام تجاری آنقدر فراگیر و پیچیده است که وجه لا در فرهنگ معاصر، تباد"طراحان مد و مؤلفان معماری ادعا کرده است که  با اشاره به  (2005)دیمر  

امروزی امروزه برندسازی شخصی برای همه متخصصان اهمیت بیشتری پیدا کرده است. از آنجا که روش جدید کسب و کار    "تمایز قائل شدن بین آن دو دشوار است.

به   به موفقیت در محیط کسب و کار شبکه  بالاتر همکاران را  نامیده میشود، کمک میکند از رده بندی پیوند میدهد، شهرت داشتن  اقتصاد شبکه  پاول، )ای، که 

امروزه این    ، رسد هنرمندان جوان(روابط شخصی و حسن شهرت میتوانند سبب ترقی شغلی برای هنرمندان جوان و طراحان هنری شوند. با این حال، به نظر می2003

 "تحمیل کننده "های فروش    با بازاریابی همراه است که در ذهن ما اغلب با شیوه  معمولاواقعیت را قبول ندارند که یک فرد هنرمند میتواند یک برند باشد. برند سازی  

های موجود، ایجاد هویت هنری مرتبط با مهارت برندسازی شخصی،  وریو تهاجمی شناخته میشود. هدف این مقاله برجسته سازی این موضوع است که بر اساس تئ

نگرش یک    موفقیت فردی در حرفه هنرمندان و طراحان جوان هنری امروز بسیار مهم است. تحقیق ارائه شده در این مقاله شواهدی تجربی ارائه میدهد که  برای

 .فردی وی تأثیر مثبت میگذارد هنرمند از دیدگاه خود او، به عنوان یک برند شخصی بر عملکرد 

ند. بسیاری از فرآیندهای هنرمندان و طراحان صرف نظر از اینکه خود را به عنوان نقش آفرینان کسب و کار میبینند یا خیر، در تجارت با تعریفی گسترده مشارکت دار 

تمال وجود دارد که چنین وضعیتی تشدید شود. به گفته آستین و دوین  نوآورانه از دانش و تجربه حرفهای هنرمندان و طراحان هنری پشتیبانی میکنند. این اح

، خالقیت  والازش  اقتصاد آینده در مورد یادگیری اینکه چگونه در جهان در حال تغییر به شیوهای مناسب ایجاد ارزش کنیم، خواهد بود. راه رسیدن به این ار(  2003)

های نوآورانه نیازمند    (اشاره کرد طراحی   2006)از هنرمندان درمورد روش به انجام رساندن آن نمیدانند. آدلرو تخیل است. از نظر آستین و دوین، هیچ کس بیشتر  

مهارتهای تحلیلی و   های جدید برای کسب وکار به چیزی بیشتر از  حل  اند. به عقیده او، ایجاد راه  هایی است که هنرمندان خالق سالها آن را به کار گرفته  مهارت

آموزش میدهند. بنابراین، گرچه دانش موثق اقتصاد و مدیریت، پایه و اساس موفقیت یک کسب و کار را   MBA های  سنتی نیاز است که اغلب برنامه تصمیمگیری  

وانایی توسعه راهکارهای تغییر میدهد. ت  کاملنگر است که واقعیت موجود را    تشکیل میدهد، راه حل ایجاد برتری رقابتی، توانایی ایجاد نوآوری و چشم اندازهای آینده

یک مدیر ایده آل و یک    جدید، منفعت واقعی را ایجاد کرده و ظرفیت متقاعد کردن دیگران برای اجرایی ساختن این راهکارها، یک مدیر ایده آل میسازد. ارتباط بین

رای موسیقی را به عمل درآورده و یک رهبر سازمانی را با  یک سیستم سازمانی بزرگ را با یک ارکستر پیچیده که اج(2010)هنرمند چیست؟ شمولیان و همکاران

ها در کنار هم   هیک رهبر ارکستر مقایسه میکنند، و همه عناصری را که در مجموع به یک هنر و هماهنگی یکپارچه تبدیل میشوند، گرد هم می آورند. همین جنب

از هنرمندان خوداشتغالی دارند، آنها مدیران خودشان    لایینرخ بسیار با  .یگری را خلق میکنندقرار می گیرند و یک سمفونی زیبا، معماری، نقاشی یا هر اثر هنری د 

ببینند و بفهمند.  ساس کنند،هستند. اکثر آنها نقش رهبرانی را ایفا میکنند که درک انسان از جهان را تغییر میدهند. هنرمندان میتوانند بیشتر از یک فرد معمولی اح

اثر آنا    "زهره زمان ما"بسیار قویتر و روانتر از کلمات ارتباط برقرار میکند. نمونه شیوای چنین هنری،    این بیشتر نوعی موهبت است تا مهارت آموخته شده. هنر اغلب 

هیچ مقاله علمی به   .را آشکار میکند  "نسل سلفی"نمایش داده شد. این مجسمه کامالً خودشیفتگی    2016برلین    سالانهاودنبرگ است که در جشنواره هنری دو 

بر اساس   .هم این تغییر اجتماعی عمده برای درک و حضور شخصی جوانان در سراسر جهان، به عنوان یک هنرمند سوئدی دست نیافته استموفقیتی چشمگیری در ف

 میلیون کارگر   9,2کسب و کار هنری، سبب استخدام   548000پیرامون شرایط اقتصادی و خوداشتغالی، اتفاقی نیست که بیش از  (2014)پژوهشی از لنا و لیندمان 

 .ایاالت متحده شده است  2006در سال 

 یافته های تحقیق:

آنهایی که به دنبال شکل دهی موقعیت شغلی و اجتماعی خود هستند.   .ن نوظهور دارای اهمیت استلا ازرگس شناخت اجتماعی به ویژه برای رشد هویت ب          

برای این افراد بسیار دشوارتر از افرادی است که پیش از این، به دستاوردهای  ساخت برند شخصی بر اساس عزت نفس که در تمایز برند شخصی منعکس میشود  

های بارز هنرمندان جوان است. به همین دلیل  اند، زیرا آنها هنوز نتیجه چشمگیری برای ارائه ندارند. خودآگاهی و حساسیت زیاد به انتقاد از ویژگی   حرفهای رسیده

به  الا  ند شخصی در ارتباط با عزت نفس خود به حمایت نیاز دارند. در مقایسه با افراد با عزت نفس پایین، افراد با عزت نفس ب است که آنها برای تعریف وجه تمایز بر

د به توانایی مایلز و مورر ادعا میکنند هر چه افرا.زیرا این موفقیت با خودآگاهی مثبت آنها مطابقت دارد،احتمال بیشتری نسبت به موفقیت، توقع، پذیرش و باور دارند

حتی اشاره    درصدد است افراد موفقی شکل دهد  خود برای انجام کار خاصی اطمینان بیشتری داشته باشند، موفقیتهای چشمگیرتری به دست میآورند. هر دانشگاه

نی که حس عزت نفس منعکس شده در تمایز برند  دارند که افرادی با سطح نسبتاً پایین عزت نفس بیشتر احتمال دارد توجه به خود را به حداقل برسانند، به این مع

فشار برای رقابت با سایر برندها و نیز   در نتیجه عملکرد شخصی تقویت شود؛شخصی باید در هنر طراحان جوان به منظور ایجاد موفقیت آمیز برندسازی شخصی و  

شوند، تغییر  به عواملی چون افزایش بازیگرانی که به یک بخش وارد میشود. امروزه باتوجهایجاد تمایز با سایرین باعث ایجاد انگیزه و موجب »نیاز به برندسازی« می

. در یک وضعیت رقابتی، موفقیت یک  شوندوکار سنتی میهای کسبشیوهه بازنگری در  ها مجبور ب SMEتقاضای خریداران و انتظارات فزایندة بازارهای صادراتی،  

هایی که در بازارهایی  ویژه برای شرکتتواند برای موفقیت بلندمدت یک شرکت، بهمحصول تا حدود زیادی به تصورّ مخاطبانّ هدف از آن بستگی دارد. برندسازی می

کنند، حیاتی باشد. علاوه بر اینها، تعیین اینکه چه متغیرها و اران و فروشندگان( و محصولات متمایزکنندة اندک، فعالیت میهای فراوان )تعداد زیاد خریدبا خوشه

می تأثیر  برندسازی  موفقیت  بر  نامفرایندهایی  صرفاً  از  بیشتر  برندها  است.  برخوردار  زیادی  اهمیت  از  احسگذارند،  و  ادراکات  برندها  هستند.  نمادها  و  اسات  ها 
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رقابت

ایجاد تمایز

شناخت محیط 
های رقابتی

خلاقیت و 
نوآوری

بازاریابی

بازاریابی در 
محیط

تخصص و تجربه

تولید محتواهای 
ارزشی

درآمدزایی با 
سرمایه گذاری

شاخص های 
برندسازی

هایی نیستند، ها و سمبلدهد. برندها تنها نامکننده معنی میدهند؛ یعنی هر چیزی که محصول برای مصرفکنندگان را از یک محصول و عملکردش نشان میمصرف

کنند. در تحلیل دهد، تعیین میکننده و احساسات آنها را از یک محصول و عملکرد هر چیزی که محصول یا خدمت برای مشتری معنی میبرندها ادراکات مصرف

 .کنندگان هستند؛ بنابراین، ارزش واقعی یک برند قوی در قدرتش در کنترل تصمیم گیری و وفاداری مشتری استنهایی، برندها در ذهن مصرف

 

 :تحلیل یافته ها

فاده قرار می ابی به اهداف و افزودن ارزش به کار او مورد استبرندسازی شخصی،ویزگی هایی تعریف می شود که فرد را از دیگران متمایز ساخته و سپس برای دستی

ه تی هم برای بقا تبدیل شده و چهره های سرشناس در هنرمندان و نیز تعداد رو به افزایشی از مدیران شرکت ها و سیاستمداران به طور گستردگیرد همچنین به مهار

بسیاری از افراد به کار آفرینی روی آورده  و سعی دارند تا از این طریق برای خود و دیگران ارزش آفرینی از آن استفاده می کنند.با توجه به این که در حال حاضر  

برای کمک به  کنند و نیز با توجه به نرخ بالای شکست کسب وکار های کوچک و متوسط در سال های ابتدایی تاسیس،برند سازی شخصی می تواند به عاملی مهم  

ر به  راد تبدیل شود.ولی برای دستیابی به موفقیت در این مسیر به راهبرد نیاز است.راهبرد،مغز برندسازی است و توسعه یک راهبرد،فرد را وادا از افموفقیت این گروه  

عنوان راهبردهای   ت اندیشیدن می کند و همین موضوع به خودی خود،برای فرد برتری هایی نسبت به بسیاری از افراد ایجاد می کند.نتایج حاصل از این مطالعه،تح

ه برای کارآفرینان نیز برندسازی شخصی کارآفرینان تبیین شده است.این چارچوب علاوه برای انسجام بهشی و مطالعه های پراکنده قبلی،نه تنها برای پژوهشگران بلک 

مدد راهبردهای معرفی شده آن را پیاده سازی کنند تا بدین  راهگشات.صاحبان برند و کارآفرینان که در صدد ایجاد یک برند قوی و تاثیرگذار هستند، میتوانند به  

 وسیله احتمال موفقیت خود را افزایش و هزینه های احتمالی را کاهش دهند.

 

 

 

 نتیجه گیری: 

شناخته شدن به کسب موفقیت در محیط کسب و   .مهارت جدید و پرطرفدار برای تمامی متخصصان تبدیل شده استبرندسازی شخصی، امروزه به یک 

به  شود. امروزه باتوجهفشار برای رقابت با سایر برندها و نیز ایجاد تمایز با سایرین باعث ایجاد انگیزه و موجب »نیاز به برندسازی« می  ایی کمک میکند.  کار شبکه

های ها مجبور به بازنگری در شیوهSMEشوند، تغییر تقاضای خریداران و انتظارات فزایندة بازارهای صادراتی،  ن افزایش بازیگرانی که به یک بخش وارد میعواملی چو 

کنندگانی با ادارک زیاد از برند خواهد داشت و مصرفشده،  های شرکت است. یک برند با شخصیت شناختهترین داراییبرند یکی از مهم  . شوندوکار سنتی میکسب

های منفیِ کمتر مشتری به افزایش قیمت، حمایت بیشتر پذیری کمتر در مقابل اقدامات بازاریابی رقیب، حاشیۀ سود بیشتر، واکنشنیز وفادری بیشتر مشتریان، آسیب

هنرمندان و طراحان صرف نظر از اینکه خود را به عنوان نقش آفرینان کسب و   .ایج برند قوی استها، اثربخشی ترفیعات بازاریابی شرکت و ... ازجمله دیگرنتواسطه

با تعریفی گسترده مشارکت دارند. بسیاری از فرآیندهای نوآورانه از دانش و تجربه حرفهای هنرمندان و طر احان هنری پشتیبانی کار میبینند یا خیر، در تجارت 

مهارت برندسازی شخصی مبتنی بر کشف خود و خودشناسی، برای هنرمندان جوان و طراحان هنری   ارد که چنین وضعیتی تشدید شود.میکنند. این احتمال وجود د

هویت سازی

تصویر سازی

دارایی های برند 
شخصی

دیده شدن

مهارت های ارتباطی

ارتقا آگاهی و دانش

مدیریت ارتباط با 
مخاطب

تاثیر گذاری

تبلیغات

 (1401نگارندگان،ابعاد و مقوله های شناسایی شده مرتبط با راهبردهای برندسازی) -3نمودار
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منحصر به فرد امروزی درجهت موفقیت فردی آینده آنها بسیار مهم است و برای همه هنرمندان به عنوان شبکهای از متخصصان که دارای مهارت و دانش خاص و  
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