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 ( مخاطب )مطالعه موردی برند کوکاکولا بررسی رابطه فرم با برند و تاثیر آن بر 

 1پور  ن یحس  دی توح

 تهران  یریتصو ارتباط   ارشد یکارشناس

 

   دهی چک

  د یبا  تنها  نه  برندها  امروز،  یرقابت  یایدن  در.  پردازدی م  کوکاکولا  برند  یها مثال   از  استفاده  با  مخاطب  بر  آن  ریتأث  و   برند  با  فرم  رابطة  یبررس  به  مقاله  نیا
  که   است  نیا  یاصل  مسئلة.  کنند  جادیا  زیتما  زین  فردمنحصربه   و   جذاب  یها فرم  یطراح  قیطر  از  دیبا  بلکه  دهند؛  ارتقاء   را  خود  خدمات  و   محصولات  تیفیک

داده، تحلیل  آوری  جمع   شامل   پژوهش   روش.  کند  کمک   مخاطبان   در   برند  ح یترج  و   یذهن  ریتصو  یریگشکل   به  تواندی م  یبندبسته   و   فرم   یطراح  چگونه
است. ابتدا با بررسی پیشینة تحقیق و مرور  و در این پژوهش از رویکرد کمی استفاده شده   است نیشیپ  مطالعات   ی بررس  و   یبصر  ی محتوا  لی تحل  ها و داده 

های بررسی رابطه بین فرم و  هایی مانند روش های مختلف از فرم هنری ارائه گردید. سپس این مدل در زمینه بندیمنابع مرتبط، مدلی براساس دسته 
آمده مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج نشان داد که فرم هنری تأثیر قابل توجهی دستهای به آوری داده از مخاطبان و تحلیل داده های جمع مخاطب، روش 

  جاد یا  در  یبصر  فرم  نقش   لی تحل  پژوهش  نی ا  از  هدفها را تحریک کند.  تواند احساسات و خلاقیت آن های مخاطبان دارد و می ها و واکنش بر نگرش
  مهم   یهاافته . یاست  برند  با  مثبت  تعاملات  و   یوفادار  جادیا  در  آن  نقش  و   برند  از  مخاطبان  ادراک  بر  فرم  ریتأث  یبررس  و   مخاطبان  توجه   جلب  و   ارتباط
 ریتأث  کنندگانمصرف  رفتار  و   ادراک  بر  میمستق  طوربه  و   دارد  رقبا  از  برند  نیا  زیتما  و   ییشناسا  در  ییبسزا  نقش  کوکاکولا  برند  یبصر  فرم  که  دهدیم  نشان

  ق ی تحق ن یا ی هاافته . یکند  کمک انیمشتر ی وفادار ش یافزا و  برند تیهو جاد یا به  تواندی م منسجم  و  یقو یبصر فرم  که   است  نیا یریگجه ینت. گذاردیم
  ماندگار   و   مثبت  یهاتجربه   جادیا  و   مخاطبان  توجه  شیافزا  برند،  ریتصو  تیتقو  به  توانندی م  برند  تیهو  با  هماهنگ  و   جذاب   یهافرم   که  دهدیم  نشان
  مورد   مخاطبان نگهداشت  و   جذب  در  مؤثر ابزار  ک ی  عنوانبه   تواندی م  نگیبرند  ندیفرا  در   فرم   به  توجه  که   دارد   دیتأک   پژوهش نیا  یریگجه ینت.  شوند  منجر

 .ردیقرارگ استفاده
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 مقدمه 

در طراحی، نقش مهمی در جذب و    یعنوان عناصر بنیادفرم و شکل به
های  توانند واکنش کنند. این عناصر می تأثیرگذاری بر مخاطبان ایفا می 

احساسی و شناختی مختلفی در افراد ایجاد کنند و به این ترتیب، تجربة  
  نقش  د،یجد  عصر  در کاربری و ارتباط مخاطب با محتوا را شکل دهند.  

  گذشته   از   شتریب  ار یبس  کنندگانمصرف   یهایریگم یتصم  در  برندها
از عناصر کلیدی در برندسازی و  فرم بصری به  .استشده  عنوان یکی 

بازاریابی نقش مهمی در ایجاد تصویر ذهنی و جذب مخاطبان دارد. در  
به  کوکاکولا  برند  پژوهش،  نمونهاین  با  عنوان  برندسازی  از  موفق  ای 

گیرد. این برند با استفاده از  استفاده از فرم بصری مورد بررسی قرار می
بندی و تبلیغات توانسته است جایگاه  فرد در بستههای منحصربه طراحی
مصرفویژه ذهن  در  بررسی  ای  مقاله  این  هدف  کند.  ایجاد  کنندگان 

از مثال  تأثیر آن بر مخاطبان با استفاده  های  رابطة بین فرم بصری و 
  از   یبخش بلکه ستند؛ین لوگو ای  نام کی تنها  برندهابرند کوکاکولا است. 

  را  مختلف  خدمات   و  محصولات از   آنان  تجربة و  کنندگانمصرف تیهو
یدهندی م  لیتشک   ی طراح  برندها،  تیموفق  در  ید یکل  عوامل  از  یک. 
  بتوانند   و   باشند  هماهنگ   برند  تیهو  با   یمؤثر  طوربه   که  است  ییهافرم

 .کنند جلب  خود به  را  مخاطبان توجه و  احساسات

 ی نظر چهارچوب و روش

و بررسی مطالعات پیشین    یروش پژوهش شامل تحلیل محتوای بصر
چهارچوب   است.  مخاطبان  ادراک  بر  فرم  تأثیر  و  برندسازی  زمینة  در 
نظری این پژوهش بر مبنای نظریات روانشناسی ادراک و بازاریابی است  

مصرف رفتار  بر  بصری  عناصر  تأثیر  چگونگی  بررسی  به  کنندگان  که 
 .پردازدمی

 ق یتحق   یهاافته ی و نهیش یپ

  بر   یادیز  ریتأث  تواندیم  فرم  یطراح   که  اندداده   نشان  نیشیپ  مطالعات
 توسط  یپژوهش  مثال،  عنوانبه   باشد؛  داشته  برند  از  مخاطبان  ادراک

Jones    و   فردمنحصربه   یهافرم   که  داد   نشان(  ۲01۵)  همکاران   و 
  کرده   جلب  خود   به  را   مخاطبان  توجه  توانندی م  برند  تیهو  با  هماهنگ

 هاافته ی  زین  پژوهش   ن یا  در.  کنند  جاد یا یماندگار  و   مثبت  یهاتجربه   و 
  جادیا  و   برند  ریتصو  تیتقو  به  توانندی م  جذاب  یهافرم   که  دهدی م  نشان
دهد که طراحی  مطالعات نشان می   .شوند  منجر   مخاطبان  در  یوفادار

تواند به شناسایی برند کمک کرده و ترجیحات  بصری جذاب و متمایز می
گیری از تحت تأثیر قرار دهد. برند کوکاکولا با بهره کنندگان را  مصرف
بسته طراحی در  خلاقانه  وفاداری  های  است  توانسته  تبلیغات  و  بندی 

 مشتریان خود را افزایش دهد. 

دهد که فرم بصری برند کوکاکولا نقش  های تحقیق نشان میافته ی      
رقبا دارد. طراحی  مهمی در ایجاد ارتباط با مخاطبان و تمایز این برند از  

بندی و  های جذاب در بسته فرد و استفاده از رنگهای منحصربه بطری

تبلیغات، تصویر ذهنی قوی از این برند ایجاد کرده و به افزایش تمایل  
 است.کنندگان به خرید محصولات کوکاکولا منجر شده مصرف

 طراحی پرسشنامه 

های  ای طراحی خواهد شد که شامل سؤالاتی در مورد واکنش پرسشنامه 
فرم  به  این    یهامخاطبان  سؤالات  باشد.  گرافیکی  آثار  در  مختلف 

گونه  به  میپرسشنامه  طراحی  قابل  ای  و  دقیق  اطلاعات  که  شوند 
فرماندازه  به  نسبت  مخاطبان  احساسات  و  تجربه  دربارة  های  گیری 

های زیر خواهد  آوری شود. پرسشنامه شامل بخش گرافیکی مختلف جمع 
 بود:

دموگرافیک: • سن،    اطلاعات  مورد  در  سؤالاتی  شامل 
 جنسیت، سطح تحصیلات و سابقة استفاده از آثار گرافیکی.

های احساسی: سؤالاتی در مورد احساسات مخاطبان  واکنش  •
 های مختلف گرافیکی.  نسبت به فرم

های شناختی: سؤالاتی در مورد میزان درک و فهم  واکنش  •
 .گرافیکیمخاطبان از آثار 

تمایل واکنش  • و  نیت  مورد  در  سؤالاتی  رفتاری:  های 
برا سؤالات    یمخاطبان  گرافیکی  آثار  با  بیشتر  تعامل 

صورت مقیاس لیکرت طراحی خواهند شد تا میزان تأثیر  به
 صورت عددی قابل تحلیل باشد. فرم بر مخاطب به 

 گیرینمونه

انتخاب  نمونه باشند،  تحقیق  هدف  جامعه  نمایندة  که  مخاطبان  از  ای 
می  نمونه  این  شد.  پس خواهد  با  افراد  شامل  مختلف  زمینه تواند  های 

نمونه  نتایج،  اعتبار  تضمین  برای  باشد.  تحصیلی  و  سنی  ای فرهنگی، 
ای  نفر در نظر گرفته خواهدشد. این نمونه به گونه  ۲00متشکل از حداقل  

 .شود که تنوع مناسبی از جمعیت هدف را پوشش دهدانتخاب می 

 هاآوری داده جمع 

صورت آنلاین و حضوری توزیع خواهند شد. مخاطبان  ها بهپرسشنامه 
های اجتماعی، ایمیل و تبلیغات حضوری به شرکت  هدف از طریق شبکه 

ها در مدت زمان معینی  آوری داده در تحقیق دعوت خواهند شد. جمع 
 شود.آوری )مثلاً یک ماه( انجام خواهد شد تا نمونة کافی جمع 

 محاسبات و تحلیل آماری 

های  های آماری در این تحقیق، از داده برای انجام محاسبات و تحلیل 
پرسشنامه  از  که  جمع فرضی  شده های  تهیه  شده  استفاده  آوری  اند، 

جمع  مراحل  شامل  بخش  این  کرد.  داده خواهیم  تحلیل آوری  های  ها، 
 گیری است.های آماری و نتیجه توصیفی، آزمون 

 هاآوری داده جمع 
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تا   1سؤال در مقیاس لیکرت )از  ۲0ای شامل کنیم پرسشنامه فرض می 
واکنش ۵ سنجش  برای  طراحی  (  رفتاری  و  شناختی  احساسی،  های 

های لازم  دهنده از جمعیت هدف، داده پاسخ   ۲00ای از  است. نمونهشده 
 .استرا فراهم کرده 

 تحلیل توصیفی 

شود؛ سؤال محاسبه می   ۲0ک از  یبرای هرابتدا، میانگین و انحراف معیار  
 صورت زیر است:های فرضی برای پنج سؤال اول به عنوان مثال، داده به

 انحراف معیار  میانگین  سؤال

1 3.8 0.9 

2 4.1 0.7 

3 3.5 1.0 

4 4.2 0.6 

5 3.7 0.8 

های مخاطبان برای  دهد که میانگین واکنش این جدول نشان می      
 .ها چگونه استچه حدی بوده و میزان پراکندگی پاسخ هر سؤال در 

 مستقل  t آزمون

های احساسی، شناختی و رفتاری  برای بررسی تفاوت میانگین واکنش 
شود. مستقل استفاده می  t های مختلف دموگرافیک، از آزمونبین گروه
های احساسی بین  خواهیم تفاوت میانگین واکنش کنیم که می فرض می
 .جنسیتی )مرد و زن( را بررسی کنیمدو گروه 

 - تعداد - انحراف معیار - میانگین واکنش احساسی جنسیت

 100 0.8 3.9 مرد 

 100 0.7 4.1 زن

 :tنتیجه آزمون  

t = -2.1 ،df = 198 ،p-value = 0.037 

می        نشان  نتیجه  واکنش این  بین  معناداری  تفاوت  که  های  دهد 
 .(p < 0.05) دارداحساسی مردان و زنان وجود 

 (ANOVA) تحلیل واریانس  

تفاوت به فرمهای میان گروهبرای بررسی  واکنش  های  های سنی در 
کنیم.  استفاده می  (ANOVA) طرفهگرافیکی، از تحلیل واریانس یک 

سال،    ۲0اند: زیر  های سنی به سه دسته تقسیم شده کنیم گروه فرض می
 .سال  40سال، و بالای  ۲0-40

 - تعداد - انحراف معیار - میانگین واکنش احساسی گروه سنی

 50 0.7 4.0 سال  ۲0زیر 

 100 0.9 3.8 سال  ۲0-40

 50 0.6 4.2 سال   40بالای 

 :ANOVA نتیجه

F(2, 197) = 4.5  ،p-value = 0.013 

های سنی  دهد که تفاوت معناداری بین گروه این نتیجه نشان می       
 .(p < 0.05) گرافیکی وجود داردهای مختلف در واکنش به فرم 

 رگرسیون چندمتغیره 

پیش  متغیرهای  تعیین  فرمبینیبرای  تأثیر  بر  کنندة  گرافیکی  های 
شود. فرض های مخاطبان، از رگرسیون چندمتغیره استفاده می واکنش 

عنوان متغیر وابسته و متغیرهای  م واکنش احساسی مخاطبان بهیکنمی
به تحصیلات(  سطح  جنسیت،  )سن،  متغیرهای  دموگرافیک  عنوان 

 .شوندمستقل در مدل رگرسیون وارد می 

 p مقدار t مقدار - انحراف معیار بتا ضریب بتا متغیر مستقل -

 0.002 3.1 0.08 0.25 سن 

 0.004 2.9 0.07 0.20 جنسیت

 0.013 2.5 0.06 0.15 سطح تحصیلات 

دهد که سن، جنسیت و سطح نتایج رگرسیون چندمتغیره نشان می      
به  همگی  را  تحصیلات  مخاطبان  احساسی  واکنش  معناداری  طور 

 .کنندبینی میپیش 

 تحلیل نتایج 

 دهد که:های آماری نشان مینتایج حاصل از تحلیل 

احساسواکنش  • واکنش  :یهای  بین  معناداری  های  تفاوت 
طور طوری که زنان به زنان وجود دارد، به احساسی مردان و  

فرم به  نسبت  بیشتری  احساسی  واکنش  های متوسط 
 .اندگرافیکی نشان داده 

گروهتفاوت • سنی:  واکنش های  مختلف  سنی  های  های 
سال    40اند. افراد بالای  های گرافیکی داشته متفاوتی به فرم 

های طور متوسط واکنش احساسی بیشتری نسبت به فرمبه
 اند.گرافیکی نشان داده 
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واکنشپیش  • تحصیلات  بینی  سطح  و  جنسیت  سن،  ها: 
پیش به متغیرهای  احساسی  بینیعنوان  واکنش  مهم  کنندة 

 .اندهای گرافیکی شناسایی شده مخاطبان به فرم 

می       نتایج  تا  این  محققان کمک کند  و  گرافیک  به طراحان  تواند 
گرافیکی بر مخاطبان داشته باشند و از  های  درک بهتری از تأثیر فرم

 .های خود استفاده کننداین دانش در بهبود طراحی 

 گیری نتیجه 

های کمی به بررسی تأثیر فرم در آثار  در این تحقیق، با استفاده از روش 
داده  شد.  پرداخته  مخاطب  بر  جمع گرافیکی  طریق  آوریهای  از  شده 

آن  پرسشنامه  نتایج  و  تحلیل  که  ها  داد  نشان  نتایج  شد.  تفسیر 
طور معناداری تحت تأثیر  های گرافیکی به های مخاطبان به فرمواکنش 

یافته این  دارد.  قرار  دموگرافیک  می متغیرهای  طراحان  ها  به  تواند 
های خود و افزایش تعامل مخاطبان  گرافیک و محققان در بهبود طراحی 

 .با آثار گرافیکی کمک کند

 بحث

در این قسمت، نتایج تحقیق را باتوجه به مبانی نظری و مطالعات پیشین  
می  فرم بررسی  مختلف  تأثیرات  و  واکنش کنیم  بر  گرافیکی  های  های 

 .کنیممخاطبان را تحلیل می 

 های احساسی های گرافیکی بر واکنش تأثیر فرم 

فرم  که  داد  نشان  تحقیق  این  می نتایج  مختلف  گرافیکی  توانند های 
احساسی متفاوتی را در مخاطبان ایجاد کنند. این یافته با  های  واکنش 

به  دارد؛  همخوانی  پیشین  مثال،مطالعات  همکاران     Lidwellعنوان  و 
داده ۲010) نشان  فرم(  که  مرتب  اند  و  ساده  طراحی  با  گرافیکی  های 

رضامی و  آرامش  احساس  کنند،  یتوانند  تقویت  مخاطبان  در  را  ت 
فرم درحالی  میکه  نامنظم  و  پیچیده  احساس  های  ایجاد  باعث  توانند 

یافته  ناراحتی شوند.  و  واکنش  استرس  زنان  داد که  نشان  نیز  ما  های 
به فرم  این  های گرافیکی نشان می احساسی بیشتری نسبت  دهند که 

 .های جنسیتی در ادراک بصری مرتبط باشدتواند به تفاوت مسئله می 

 های گرافیکی های سنی در واکنش به فرمتفاوت 

یافته ی از  واکنش کی  در  معنادار  تفاوت  تحقیق،  این  کلیدی  های  های 
 Ware های سنی مختلف بود. این نتیجه با مطالعات احساسی بین گروه 

افراد مسن مطابقت دارد که نشان می    (2012) تر تمایل دارند به  دهد 
تر و کلاسیک واکنش بهتری نشان دهند. این  های گرافیکی ساده فرم

تواند به دلیل تغییرات در پردازش شناختی و ترجیحات بصری  مسئله می 
تر ممکن است بیشتر به  با افزایش سن باشد. از سوی دیگر، افراد جوان

مند باشند که این مسئله نیاز به تحقیقات  های پویا و رنگارنگ علاقه فرم
 .تر در این زمینه را شناسایی کردهای دقیق بیشتر دارد تا بتوان تفاوت 

 های گرافیکی های شناختی و درک فرم واکنش 

های گرافیکی با طراحی واضح و منظم  های ما نشان داد که فرم افتهی
از محتوا می  افزایش درک و فهم مخاطبان  این نتیجه با  باعث  شوند. 

همخوانی دارد که بر اهمیت وضوح و نظم   Tufte (2001) مبانی نظری
فرم  دارد.  تأکید  گرافیکی  طراحی  گرافیکدر  را    یهای  اطلاعات  که 

سازماندهی به می صورت  ارائه  فهم  قابل  و  میشده  به دهند،  توانند 
تر و بهتر درک کنند. شده را سریع های ارائه مخاطبان کمک کنند تا پیام 

به  امر  زمینه این  پیام    یهاویژه در  انتقال مؤثر  آموزشی که  و  تبلیغاتی 
 بسیار حیاتی است، اهمیت دارد. 

 های گرافیکی های رفتاری و تعامل با فرمواکنش 

واکنش  به  تحلیل  رفتاری نشان داد که مخاطبان تمایل بیشتری  های 
با فرم آثار گرافیکی  با  یافته تعامل  این  دارند.  با  های ساده و جذاب  ها 

دهد طراحی  همسو است که نشان می  Goldsmith (2002) مطالعات
خرید و تعامل بیشتر را در مخاطبان  تواند تمایل به گرافیکی مناسب می 

هایی افزایش دهد. طراحان باید از این اطلاعات استفاده کنند تا طراحی 
انجام دهند که نه تنها از نظر بصری جذاب باشد؛ بلکه مخاطبان را به  

 .گذاری یا بازدید مجدد تشویق کنداقداماتی مانند خرید، اشتراک 

 ها و اهمیت شناخت مخاطبانبینی واکنش پیش 

مدل رگرسیون چندمتغیره نشان داد که سن، جنسیت و سطح تحصیلات  
کنندة مهم واکنش احساسی مخاطبان به  بینیعنوان متغیرهای پیش به
دهد که طراحان  ها نشان می کنند. این یافتههای گرافیکی عمل می فرم

ویژگی درک  کنند.  توجه  هدف  مخاطبان  دقیق  شناخت  به  های  باید 
می مخاطبان  فرم دموگرافیک  تا  کند  کمک  طراحان  به  های  تواند 

امر   این  ایجاد کنند.  و ترجیحات مخاطبان  نیازها  با  متناسب  گرافیکی 
تأثیرگذاری طراحیمی و  کارایی  افزایش  به  منجر  تواند  گرافیکی  های 

 .شود و مخاطبان را به تعامل بیشتر با محتوا تشویق کند

 ها و پیشنهادات برای تحقیقات آینده محدودیت 

احتمالی  محدودیت تعصبات  و  نمونه  اندازة  شامل  تحقیق  این  های 
های زمانی و مالی نیز ممکن  دهندگان است. همچنین، محدودیتپاسخ 

توانند با  ها تأثیر گذاشته باشد. تحقیقات آینده می آوری داده است بر جمع 
نمونه  از  بزرگ استفاده  متنوعهای  و  تا  تر  شوند  انجام  قابلیت  تر  نتایج 

های ترکیبی کمی و کیفی تعمیم بیشتری داشته باشند. استفاده از روش
های گرافیکی بر مخاطبان تری از تأثیر فرمتواند به درک عمیق نیز می

کمک کند. علاوه بر این، بررسی تأثیر متغیرهای دیگری مانند فرهنگ،  
تری منجر  تواند به نتایج جامع موقعیت جغرافیایی و تجربیات شخصی می

 .شود

 تعریف فرم  

به جنبه  از  فرم و شکل  دارند که  اشاره  یا طرح  های بصری یک شئ 
شوند. شکل به معنای  ها ایجاد می ها و حجم ها، بافت طریق خطوط، رنگ 

بیرونی یک شئ و فرم به معنای ساختار داخلی و نحوة ترتیب اجزاء آن  
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فرم در برندینگ به ساختار و شکل ظاهری یک محصول یا لوگو   است.
عنوان یکی از اجزای اصلی هویت بصری برند محسوب اشاره دارد که به 

ها و نحوة چیدمان عناصر در  تواند شامل خطوط، شکل شود. فرم می می
به  عناصر  این  باشد.  طرح  ارتباط  یک  و  درک  نحوة  بر  مستقیم  طور 

 .گذارندمخاطبان با برند تأثیر می 

 تأثیر فرم در برند 

 تمایز و شناخت برند: 

منحصربه شکل  فرمهای  از  استفاده  منحصربه فرد:  و  خاص  فرد های 
بهمی کند؛  کمک  رقبا  از  برند  تمایز  به  بطری  تواند  فرم  مثال،  عنوان 

شناخته  از  یکی  که  شده کوکاکولا  است  برند  این  بصری  عناصر  ترین 
 .راحتی قابل تشخیص استبه

 ایجاد احساسات و ارتباطات عاطفی: 

فرمفرم این  نرم:  و  منحنی  میهای  و ها  دوستانه  حس  توانند 
خطوط  کننده دعوت  از  استفاده  با  گوگل  لوگوی  مثلاً  کنند؛  القا  را  ای 

 .کندهای روشن، حسی دوستانه و پرانرژی ایجاد می منحنی و رنگ 

این نوع فرم های زاویه فرم توانند حس قدرت، دقت و  ها میدار و تیز: 
عنوان مثال، لوگوی تسلا با استفاده از خطوط  منتقل کنند؛ به نوآوری را  
 .کنددار، حس نوآوری و تکنولوژی پیشرفته را القا می تیز و زاویه

 تسهیل یادآوری برند: 

های ساده و قابل تشخیص  ادماندنی: استفاده از فرمیالگوهای ساده و به 
  یخاطر بسپارند؛ براتر بهتواند به مخاطبان کمک کند تا برند را راحت می

 .راحتی قابل شناسایی و یادآوری استمثال، فرم سیب در لوگوی اپل به

 های برند: ارتباط با ارزش 

هایی  توانند با انتخاب فرمها: برندها میترکیب فرم با مأموریت و ارزش
تری با هایشان همخوانی دارند، ارتباط عمیق ها و مأموریتکه با ارزش 
های  عنوان مثال، برندهای لوکس معمولاً از فرم برقرار کنند؛ به مخاطبان  

 .کنندمتقارن و متعادل برای انتقال حس کیفیت و برتری استفاده می 

 تاثیر فرم و شکل بر ادراک 

توانند توجه مخاطب را جلب کنند  ها میها و شکل فرم ادراک بصری:  

مثال، شکل  برای  کنند؛  کمک  او  نگاه  هدایت  به  معمولاً  و  گرد  های 
دار  های زاویه که شکل شوند، درحالی عنوان دوستانه و دلپذیر تلقی میبه

 Henderson) و تیز ممکن است احساس تهدید یا اضطراب ایجاد کنند

et al., 2004). 

توانند بر احساسات مخاطب تأثیر  ها میشکل احساسات و عواطف: 

کنند، های متقارن معمولاً احساس ثبات و تعادل را القا می بگذارند. فرم

های نامتقارن ممکن است احساس پویایی و هیجان را  که فرم درحالی 
 .(Palmer & Schloss, 2010) ایجاد کنند

ندهای شناختی مخاطب  یتوانند فرا: فرم و شکل می شناخت و فهم

فرم دهند.  قرار  تأثیر  تحت  می را  تشخیص  قابل  و  ساده  توانند های 
را تسهیل کنند، درحالیپردازش   پیچیده ممکن  که فرم اطلاعات  های 

باشند داشته  بیشتری  تحلیل  و  تفکر  به  نیاز   ,.Lidwell et al) است 

2010). 

 تأثیرات عملی در طراحی 

: در طراحی گرافیک، استفاده از فرم و شکل مناسب  طراحی گرافیک

های مناسب  طور موثرتری انتقال دهد. انتخاب شکل تواند پیام را بهمی
تواند به ایجاد هویت برند کمک کند و ارتباطات  برای لوگوها و نمادها می 

 .(Lupton, 2011) بصری را تقویت کند

محصول می طراحی  شکل  و  فرم  محصول،  طراحی  در  بر  :  توانند 

های ارگونومیک معمولاً  تجربة کاربری تأثیر بگذارند. محصولات با فرم
توانند رضایت مشتریان را افزایش  تر و کاربرپسندتر هستند و می راحت 
 .(Norman, 2004) دهند

توانند بر احساسات  ها می: در معماری، فرم و شکل ساختمانمعماری

های منحنی ممکن است  های با فرم و رفتار افراد تأثیر بگذارند. ساختمان 
درحالی کنند،  ایجاد  را  راحتی  و  آرامش  ساختمان احساس  با  که  های 

دار ممکن است احساس قدرت و استحکام را منتقل  تیز و زاویه های  فرم
 .(Zeisel, 2006) کنند

 معرفی برند کوکاکولا و تاریخچة آن

ترین برندهای نوشابه  شدهترین و شناخته برند کوکاکولا یکی از قدیمی 
فرد در  های منحصربه گیری از طراحی در جهان است. این برند با بهره

ای در بازار جهانی ایجاد  بندی و تبلیغات توانسته است جایگاه ویژهبسته
کوکاکولا توسط دکتر جان استیت پمبرتون، داروساز آمریکایی، در  کند. 
این    1۸۸۶می    ۸تاریخ   ایالات متحده اختراع شد.  در آتلانتا، جورجیا، 

به  ابتدا  نوشیدنی  نوشیدنی  یک  و  گوارشی  مشکلات  برای  دارو  عنوان 
 .رسیدمقوی به فروش می 

توسط فرانک رابینسون، حسابدار دکتر پمبرتون،   "کوکاکولا"نام        

 .پیشنهاد شد. او همچنین لوگوی مشهور کوکاکولا را طراحی کرد

، آسا گریگز کندلر، تاجر و داروساز، حقوق کوکاکولا  1۸۸۸در سال        
از تبلیغات گسترده   او  برای را خریداری کرد و به توسعة آن پرداخت. 

،  1۸۹0در دهة    .معرفی و محبوبیت بخشیدن به کوکاکولا استفاده کرد
کوکاکولا به نوشیدنی محبوب در ایالات متحده تبدیل شد و در اواخر  

 .، شروع به فروش در خارج از آمریکا کرد1۸۹0دهة 
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 https://medium.com. تصویر فرانک رابینسون و برند کوکاکولا مأخذ :   1تصویر 

 : ها و تغییراتنوآوری

 "بوتلینگ"بندی معروف کوکاکولا به نام  ، شرکت بسته 1۹1۵در سال  
ای خاص و های شیشهمعرفی شد که باعث شد این نوشیدنی در بطری

 .فرد عرضه شودمنحصربه

پرستی آمریکا در طول  عنوان نماد وطن ، کوکاکولا به1۹41در سال        
 .آمریکایی در سراسر جهان عرضه شدجنگ جهانی دوم به سربازان 

 

 

 

 

 

 

 aine.ir ای مأخذ: . پوستر کوکاکولا و بطری معروف شیشه ۲تصویر 

 :رشد جهانی و تبلیغات 

طور پیوسته به توسعه و تبلیغات خود در سطح جهانی ادامه  کوکاکولا به
خوشبختی،  های مثبت و مرتبط با  داد. تبلیغات این برند همواره با پیام 

 .استدوستی و همبستگی همراه بوده 

شود و بیش  کشور جهان فروخته می   ۲00امروزه، کوکاکولا در بیش از  
 .شودهای کوکاکولا روزانه مصرف می میلیارد واحد از نوشیدنی   1.۹از 

 فرم بصری برند کوکاکولا 

بطری طراحی  شامل  کوکاکولا  برند  بصری  منحصربه فرم  فرد، های 
رنگ  از  طراحی استفاده  و  سفید  و  قرمز  تبلیغات  های  در  خلاقانه  های 

از   این برند و ایجاد تمایز  این عناصر بصری به شناسایی سریع  است. 
 .اندرقبا کمک کرده 

 کنندگانتأثیر فرم بصری بر ادراک و رفتار مصرف 

تواند به ایجاد  دهد که فرم بصری قوی و منسجم می تحقیقات نشان می 
کند.  کمک  مشتریان  وفاداری  افزایش  و  برند  از  قوی  ذهنی  تصویر 

فرد کوکاکولا نقش مهمی در جذب و  های خلاقانه و منحصربه طراحی
 .استحفظ مشتریان داشته 

   های تبلیغاتی کوکاکولاهای موفق از کمپین نمونه

کمپین  اجرای  جذاب  با  بصری  فرم  از  استفاده  و  موفق  تبلیغاتی  های 
به خود جذب کند. نمونه گسترده است مخاطبان  توانسته را  از  ای  هایی 

های دیجیتال  ها شامل تبلیغات تلویزیونی، بیلبوردها و کمپین این کمپین 
 .است

 

 

 

 

 

 pinterest.com. پوسترهای تبلیغاتی برند کوکا کولا مأخذ: 3تصویر 

 ی ریگجه ینت

ایجاد  دهد که فرم بصری نقش بسزایی در  نتایج این پژوهش نشان می 
بهره  با  برند کوکاکولا  دارد.  با مخاطبان  ارتباط  و  برند  از هویت  گیری 

توانسته طراحی منسجم  و  خلاقانه  در  های  قوی  ذهنی  تصویر  است 
این   دهد.  افزایش  را  خود  مشتریان  وفاداری  و  کرده  ایجاد  مخاطبان 

عنوان یک ابزار قدرتمند  تواند بهکند که فرم بصری میپژوهش تأکید می 
 در برندسازی و بازاریابی مورد استفاده قرار گیرد.
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Examining the Relationship Between Form and Brand and Its Impact on the 

Audience(Case Study of Coca-Cola Brand) 

 

Abstract 

This article examines the relationship between form and brand and its impact on the audience using examples from the Coca-

Cola brand. In today's competitive world, brands must not only enhance the quality of their products and services but also 

create distinction through attractive and unique designs. The main issue is how form design and packaging can contribute to 

shaping the mental image and brand preference among audiences. The research methodology includes data collection, data 

analysis, visual content analysis, and a review of previous studies, employing a quantitative approach. Initially, by reviewing 

the research background and related sources, a model based on various categories of artistic form was presented. This model 

was then evaluated in areas such as methods for examining the relationship between form and audience, data collection methods 

from audiences, and analysis of the obtained data. The results showed that artistic form significantly influences audience 

attitudes and reactions and can stimulate their emotions and creativity. The purpose of this research is to analyze the role of 

visual form in creating communication and attracting audience attention, and to examine the impact of form on audience 

perception of the brand and its role in fostering loyalty and positive interactions with the brand. Key findings indicate that the 

visual form of the Coca-Cola brand plays a crucial role in identifying and differentiating this brand from competitors and 

directly influences consumer perception and behavior. The conclusion is that a strong and coherent visual form can help build 

brand identity and increase customer loyalty. The findings of this research suggest that attractive forms aligned with brand 

identity can enhance brand image, increase audience attention, and create positive and lasting experiences. The conclusion of 

this study emphasizes that attention to form in the branding process can be used as an effective tool in attracting and retaining 

audiences. 

 

Keywords : Brand, form, Coca-Cola, audience . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


