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 ملخص البحث

فً التصمٌم الإعلانً التفاعلً من منظور العلاقة التبادلٌة بٌن المرسل ٌتضمن البحث مناقشة حول مفهوم التفاعلٌة 

والمتلقً فً العملٌة الاتصالٌة، ومن خلال التفاعل بٌن المتلقً والرسالة الاعلانٌة ٌمكن خلق اعلان تفاعلً ممٌز بشكل لا 

الحاجة إلى وسائط تكنولوجٌة معقدة،  إلكترونً، وٌلقً البحث الضوء على كٌفٌة خلق التفاعلٌة فً التصمٌم الإعلانً دون

حٌث ٌقصد بالإعلان التفاعلً اللاإلكترونً الإعلان الذى ٌحقق عملٌة الاتصال التبادلً بٌن المرسل والمتلقً بشكل ٌتبنً 

نظاماً أكثر بساطة و نفاذٌة وأكثر قدرة على تنمٌة مشاركة المتلقً وتحقٌق درجة أعلً من التفاعلٌة دون الحاجة إلى 

 ستخدام وسائط تكنولوجٌة معقدة.ا

وبالرغم من أن مصطلح التفاعلٌة مصطلح قدٌم إلا انه ظهر مؤخراً فً الإعلان لٌعبر عن الاعلان الذى ٌتطلب مشاركة 

المتلقً فً العملٌة الاتصالٌة، ومع ظهور الوسائل التكنولوجٌة الحدٌثة بدأ مصطلح التفاعلٌة ٌنحصر على الوسائل 

فقط إلا انه فً الحقٌقة أن التفاعلٌة لٌست تعبٌراً عن الوسائل التكنولوجٌة الحدٌثة التكنولوجٌة والالكترونٌة الحدٌثة فقط 

الحدٌثة فقط ، فالتفاعلٌة فً الاعلان هً استراتٌجٌة للابتكار والتحوٌل فً الفكر الاعلانً لمشاركة المتلقً فً العملٌة 

ل سواء تم ذلك بأسلوب الكترونً أو لا الاتصالٌة وجعل عملٌة الاتصال الاعلانً عملٌة تبادلٌة بٌن المرسل والمستقب

الكترونً فالهدف من التفاعلٌة هً مشاركة المتلقً فً العملٌة الاتصالٌة بشكل ٌجذب الانتباه وٌحفزه وأضافه عنصر 

المتعة لدٌه بحٌث ٌنتقل تصمٌم الإعلان ووسائله من الوسائط ذات البعد الثنائً والثلاثً إلى ابعاد أخرى أكثر عمقاً 

 . لاً مع المتلقًوتفاع

ومن هنا جاءت أهمٌة البحث فً إلقاء الضوء على دراسة الأسالٌب التفاعلٌة لتصمٌم الإعلان التفاعلً بشكل 

اللاإلكترونً، حٌث ٌقصد به الإعلان الذي ٌحقق التفاعلٌة بشكل ٌتبنً نظاماً أكثر بساطة وأكثر نفاذٌة وأكثر قدرة على 

 جة أعلً من التفاعلٌة دون الحاجة إلى الاستخدام التكنولوجً. تنمٌة مشاركة المتلقً وتحقٌق در
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The research shed light on how to create interactive advertising design without the need for 

technological media that may be complicated and expensive. 

Non-electronic interactive design ad can be defined as the design that achieves the 

interactivity between the sender and the recipient simply that is more capable of Motivate the 

recipient to participate, and achieving a higher degree of interactivity without the need to use 

technological media. 

Although "interactivity" is an old term, it has recently appeared to reflect the design that 

requires the participation of the audience in the communication process, but by the advent of 

technological media the term has been restricted to technological and electronic means, in fact 

interactive is not an expression of technological means, otherwise it is an expression of 

audience participation in the process of connectivity that gets attention spurred by adding 

element of fun , and converting the advertising design with a two-dimensional and three-

dimensional move to other dimensions more deep and interactive with the receiver. 

Objective 

The Research aims at: 
1. Clarifying that interactive advertising is a strategy for and development of advertising 

thought for the participation of the recipient in the communication process and it is not 

limited to the use of recent technology. 

2. Studying the creative methods to create interactivity in advertising by using simple 

resources and ideas and clarifying the method of utilization of the resources available to the 

designer to create interactivity in advertising. 

Importance 
The importance of the research is to shed light on the study of creative methods of non-

electronic interactive design to find out how to put design solution interactive advertisements 

in Egypt that achieve excellence and creativity that adopts a simpler and more efficient 

Methodology 
The research depends on the descriptive Methodology, supported by an analytical study 

through the analysis of a selection of models for interactive advertising according to the 

results of the theoretical study, then the applied side to verify the validity of the hypotheses. 

Results 
• Interactive advertising communication does not mean simply replacing traditional media 

with Innovative media, but the issue goes far beyond that, where transitions affect the whole 

communication process to include the means, the message, the sender, the receiver and the 

echo. 

• The Interaction between the user and the message is the perspective through which 

interactive can be considered as old as the contact itself. 

• The achievement of different interactive advertising designs is primarily depending on the 

sense of creativity of the designer. 

• Creativity has no limits, as long as creativity is found, new forms of non-electronic 

interactive methods can be introduced. 

 تمهٌد 

ٌعٌش العالم الٌوم مرحلة جدٌدة من التطور الفكري امتزج فٌها الابتكار فً كل نواحً الحٌاة لكل ما هو موجود حولنا 

والأفكار التً نتجت عن انفجارات معرفٌة مكنتنا من السٌطرة علٌها والاستفادة منها، وفً وسط هذا الزخم الاعلانً 

الرهٌب الذي اجتاحنا بكل وسائله أصبح فكرة لفت انتباه المتلقً لٌس بالأمر الٌسٌر حٌث أصبح العمٌل أكثر سرعة فً 

لآن ٌبحث فٌما وراء الرسالة الاعلانٌة وما سٌعود علٌه بفائدة من هذه الرسالة فقدان اهتمامه بالرسالة الاعلانٌة، فالعمٌل ا

 .الاعلانٌة
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والأسالٌب التفاعلٌة جعلت من الممكن ابتكار اعلانات لٌست فقط أكثر استهدافاً بل أكثر شخصٌة وتكاملٌة حٌث أن 

التفاعلً للمستهلكٌن مزٌداً من السٌطرة من  الإعلان بعد التجربة التً تشارك المستهلك وتختلط به، حٌث ٌعطى الاعلان

خلال منحهم مجموعة من الخٌارات فً تجربتهم للتعرف على مزٌد من المعلومات الخاصة بالمنتجات ومن ثم أصبح 

الاعلان التفاعلً مجالاً خصباً للنمو والابتكار واستحداث انماط جدٌدة من الاعلان تقوم على تقدٌم خدمات متكاملة 

 .المتلقً تناسب احتٌاجاتهللجمهور 

حٌث بدأ  (Interactive advertising)ومن هنا ومن خلال التغٌرات الحادثة ظهر ما ٌسمى بالإعلان التفاعلً 

أهمٌة رجع الصدى كعنصر أساسً من عناصر العملٌة الاتصالٌة  1950عام  winer الاهتمام بدراسة التفاعلٌة منذ أكد

وعنوانه "عملٌة الاتصال الجماهٌري وتأثٌراتها "، والذي  1954عام  wilbur Shrammوأعقب ذلك صدور كتاب 

جاءت فٌه أول إشارة لمصطلح التفاعلٌة وأكد "شرام "ضرورة وجود مجال خبرة بٌن المرسل والمستقبل والذي بفضله ٌتم 

 .(2011)فضٌلة،  تهتوصٌل نوعٌن من رجع الصدى هما رسالة من المستقبل إلى المرسل ورسالة من المستقبل إلى ذا

والأسالٌب التفاعلٌة جعلت من الممكن ابتكار اعلانات لٌست فقط أكثر استهدافاً بل أكثر شخصٌة وتكاملٌة حٌث أن 

من  الإعلان بعد التجربة التً تشارك المستهلك وتختلط به، حٌث ٌعطى الاعلان التفاعلً للمستهلكٌن مزٌداً من السٌطرة

خلال منحهم مجموعة من الخٌارات فً تجربتهم للتعرف على مزٌد من المعلومات الخاصة بالمنتجات ومن ثم أصبح 

الاعلان التفاعلً مجالاً خصباً للنمو والابتكار واستحداث أنماط جدٌدة من الاعلان تقوم على تقدٌم خدمات متكاملة 

  (2016)دنـــٌا،  للجمهور المتلقً تناسب احتٌاجاته

ومع تطور الوسائط التكنولوجٌة المختلفة أصبح التركٌز بشكل أكبر على كٌفٌة استخدام هذه الوسائط فً الإعلان لجذب 

انتباه المتلقً وابهاره وتحفٌزه على التفاعل إلى أن بدأ ٌنحصر هذا المصطلح فً دائرة التكنولوجٌا الحدٌثة والفهم الخاطئ 

 قبل بعض المصممٌن وأن التصمٌم الإعلان التفاعلً لابد وأن ٌحتاج واحدة من وسائط التكنولوجٌا المختلفة. من

 :والمتمثلة فً محاولة الاجابة عن التساؤل الآتً مشكلة البحثومن هنا جاءت 

 كٌف ٌمكن تصمٌم وتنفٌذ إعلان تفاعلً ممٌز دون الحاجة إلى وسائط تكنولوجٌة معقدة؟

 البحثهدف 

 :ٌهدف البحث إلى

أن التفاعلٌة فً الاعلان هً استراتٌجٌة للابتكار وتنمٌة الفكر الاعلانً لمشاركة المتلقً فً العملٌة الاتصالٌة توضٌح  -

 ولا تقتصر فقط على استخدام التكنولوجٌا المعاصرة.

تصمٌم الإعلان التفاعلً عن طرٌق التعرف على بعض الاسالٌب التفاعلٌة اللاإلكترونٌة المختلفة المستخدمة فً  -

استخدام موارد وافكار بسٌطة وتوضٌح كٌفٌة استغلال الموارد المتاحة لدى المصمم لخلق التفاعلٌة اللاإلكترونٌة فً 

 .الاعلان

 فرض البحث:

 ٌفترض البحث أنه ٌمكن خلق أشكال متعددة من التفاعلٌة فً الاعلان والمرتبطة بالابتكار فً الفكر ولٌس فً

 .الاستخدام التكنولوجً

 منهج البحث:

ٌعتمد البحث على المنهج الوصفً مدعماً بدراسة تحلٌلٌة من خلال تحلٌل  نموذج لشكل من أشكال الإعلان التفاعلً 

 .ٌلٌه الجانب التطبٌقً من قبل الباحثة للتأكد من صحة فروض البحث اللاإلكترونً طبقاً لنتائج الدراسة النظرٌة،
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 كمفهوم ومصطلح:التفاعلٌة 

 فً كتاب 1950اختلف العلماء حول مفهوم التفاعلٌة وثار الجدل كثٌراً وراء هذا المصطلح منذ ظهوره عام 

 ''The human use of human begins'' لعالم الاتصالWiener التعرٌفات حولها حٌث ٌمكن تعرٌف  وتعددت

التالً بعض التعرٌفات لمفهوم التفاعلٌة لدى بعض علماء  وٌوضح الجدولالتفاعلٌة والنظر إلٌها من أكثر من منظور 

 (:1الاتصال والباحثٌن خلال السنوات المختلفة جدول )

 تعرٌف التفاعلٌة السنة المؤلف

)نصر، مقدمة  فكرة من ردود الأفعال ووسٌلة للسٌطرة على نظام الاتصال Wiener 1950وٌنر 
 .(2009الجماهٌري " المداخل والوسائل"، فً الاتصال 

وٌلٌامز & راٌس 
 Williams وروجرز

and Rogers 

هً مدى المشاركة فً العملٌة الاتصالٌة والسٌطرة علٌها بحٌث ٌمكن تبادل  1988
)نصر، اتجاهات البحث والتنظٌر الأدوار بٌن كلا ممن المرسل والمتلقً 

 .(2015الاعلام الجدٌدة،  فً وسائل

هً الدرجة التً ٌمكن بها للمستخدمٌن تعدٌل شكل ومحتوى الرسالة فً  Steuer 1992  ستوٌور
 (Steuer, 1992) البٌئة الوسٌطة )الوسٌلة( فً الوقت الحقٌقً للاتصال

 رفائٌلً & سٌدوٌٌك
Rafaeli and 

Sudweeks 

المدى لتسلسل الرسالة بما تسبقها من رسائل سابقة خاصة ارتباط هو  1997
 (Sudweeks, 1997) الرسالة الاخٌرة بكل ما سبقها من رسائل

وهو الدرجة التً ٌمكن لنظام الاتصال أن تسمح واحد أو أكثر من  Fortin  1997 فورتٌن
بالتناوب حٌث ٌكون المرسلٌن أو المستخدمٌن النهائٌٌن على التواصل 

استقبال مع واحد أو العدٌد من المستخدمٌن الآخرٌن، سواء فً الوقت 
الحقٌقً )كما فً المؤتمرات الفٌدٌو( أو الاتصال اللاتزامنً كما فً )البرٌد 

 (Ruby Roy Dholakia, 2000) الالكترونً(

 ها & جٌمس
Ha and James  

هو المدى الذي ٌستطٌع فٌها كل من القائم بالاتصال والمتلقً للرد على  1998
 (Marla R. Stafford, 2015)بعضهم البعض بشكل تبادلً 

التفاعلٌة هً أكثر الخواص التً ٌشار إلها غالباً لتمٌٌز الإنترنت عن  Newhagen 1998 نٌوهاجٌن
 .(McMillan, 2002) الاخرىوسائل الاعلام 

 دٌنٌس ماكوٌل
Denis McQuail 

هو معدل التجاوب والمبادرة من جانب المستخدم على المرسل بوجه عام  2000
(McQuail, 2010). 

  سالً ماكمٌلان

Sally McMillan 

كلاً من الاتاحة للأدوات التفاعلٌة وادارك الجمهور هً طبٌعة العلاقة بٌن  2000
للتفاعلٌة المتاحة واهتمام الجمهور بطبٌعة الاسلوب التفاعلً كما حاولت 
أٌضا التعرف على تأثٌر اهتمام الجمهور بطبٌعة الموضوع التفاعلً كل 
هذا من خلال إدراك الجمهور للتفاعلٌة المتاحة بالإضافة إلى التعرف على 

لعوامل الدٌموغرافٌة للجمهور من خلال ادراكه للتفاعل وتكوٌن تأثٌر ا
 .(Sally J. McMillan, 2000) اتجاهاته

أحد امكانٌات القوى الدافعة نحو انتشار استخدام وسائل الاعلام الجدٌدة  2010 حسنٌن شفٌق
 .(2010)شفٌق، 

 دراسة معهد المنسوجات
 والملابس بجامعة هونغ

 كونغ للفنون التطبٌقٌة فً
 بحثها "التفاعلٌة فً الفن

 والتصمٌم" 

التفاعل هو التمثٌل لدرجة الاستجابة بٌن المتصلٌن وبعضهم البعض حٌث  2011
درست التفاعل كوسٌلة اتصال وان التفاعل هو العملٌة التً ٌرتبط كل 

ئل السابقة، وإلى العلاقة من تلك الرسائل إلى الرسائل رسالة للتبادل بالرسا
السابقة منهم ". وذكرت الدراسة حول ماهٌة التفاعل هو أن التفاعل هو 

 ,.NG) .التأثٌر الإتصالً بٌن الانسان والانسان أو الانسان والآلة 
2011) 

د. عبد الرحمن محمد سعٌد 
 الشامً

اتصال مزدوج الاتجاه ٌحدث بٌن مستخدمٌن اثنٌن أو مجموعة من  2015
المستخدمٌن أو ٌجرى بٌن المستخدم والآلة وٌتم فً بٌئة واقعٌة او 

)د.عبد  افتراضٌة تمكن من تبادل الرموز الصوتٌة أو المرئٌة أو كلٌهما معاً 
 .(2015الرحمن محمد سعٌد الشامً، 

  ٌوضح تطور مفهوم التفاعلٌة لدي علماء الاتصال "من تصمٌم الباحث"  (1) جدول



 ثانًالجزء ال –العدد الحادي عشر                                                              مجلة العمارة والفنون           

616 

وعلى الرغم من اختلاف الباحثٌن فً مجال الاتصال حول تحدٌد مفهوم التفاعلٌة إلا أنه على ضوء المفاهٌم السابقة 

الباحثٌن ووردت فً اغلب التعرٌفات للتفاعلٌة ٌمكننا أن نستخلص مجموعة من النقاط الاساسٌة التً اتفق علٌها كثٌر من 

 وهً:

أن التفاعلٌة سمة طبٌعٌة فً الاتصال الجماهٌري وسمة مفترضة لوسائل الاعلان المختلفة فالجمهور لٌس مجرد  -

 مستقبل للرسائل وانما مرسل لها فً نفس الوقت ذاته الامر الذي ٌحقق مستوى مرتفعاً من التفاعل.

 ٌشترط وجود طرفً الاتصال فً نفس الوقت. فً آن واحد أو غٌر تزامنٌة فلا -

التفاعلٌة اتصال تبادلً ذو اتجاهٌن من المرسل إلى المستقبل ومن المستقبل إلى المرسل، فهو اتصال ٌصعب التمٌٌز  -

 فٌه بٌن المرسل والمستقبل.

 الاستجابة هً جوهر الاتصال التفاعلً وبدونها لا ٌتم التفاعل. -

 .(2015)سلٌم، علٌة أن ٌدركون أن الهدف من الاتصال هو التفاعل ولٌس الاقناع ضرورة إدراك المشاركٌن للتفا -

 المنظور المتعدد لمفهوم التفاعلٌة:

تعدد مفهوم التفاعلٌة من قبل علماء الاتصال فهو مصطلح متعدد الزواٌا والاتجاهات وٌمكن تعرٌفه من أكثر من منظور 

 :(2011)فضٌلة، حٌث ٌمكن النظر لمفهوم التفاعلٌة كالتالً 

 مفهوم التفاعلٌة من حٌث المستخدم:  -

 إن التفاعلٌة هً مدى إمكانٌة المستخدم المشاركة فً تعدٌل شكل بٌئة وساطٌه ومحتواها فً الزمن الحقٌقً. 

 :مفهوم التفاعلٌة من حٌث الوسٌلة -

 التفاعلٌة هً صفة الأجهزة والبرامج وظروف الاستغلال التً تسمح بأفعال متبادلة فً نمط الحوار بٌن المستخدمٌن أو

 قت الفعلً ".بٌن الأجهزة فً الو

 مفهوم التفاعلٌة من حٌث العلاقة بٌن المرسل والمتلقً: -

ونجد من هذا المنظور أن التفاعلٌة تطلق على الدرجة التً ٌكون فٌها للمشاركٌن فً عملٌة الاتصال تأثٌر على أدوار 

ة بمعنى أن هناك سلسلة من الآخرٌن واستطاعتهم تبادلها وٌطلق على هذه الممارسة المتبادلة أو التفاعلٌة، وهً تفاعلٌ

الأفعال الاتصالٌة التً ٌستطٌع الفرد )أ( أن ٌأخذ فٌها موقع الشخص )ب(وٌقوم بأفعاله الاتصالٌة، المرسل ٌستقبل وٌرسل 

فً الوقت نفسه، وكذلك المستقبل، وبذلك تدخل مصطلحات جدٌدة فً عملٌة الاتصال مثل الممارسة الثنائٌة التبادل 

 .(1994)بسٌونً، كٌن، ومثال على ذلك التفاعلٌة فً بعض أنظمة النصوص المتلفزة والتحكم، والمشار

"التفاعلٌة" تعنً الاتصال فً اتجاهٌن بٌن المصدر والمتلقً، أو بصفة أوسع الاتصال المتعدد الاتجاهات بٌن أي عدد من 

 المصادر والمتلقٌن". 
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 التفاعل اللاإلكترونً: 

وهو نوع من انواع التفاعل خلال العملٌة الاتصالٌة فً الإعلان وٌعنً كٌفٌة خلق التفاعل فً الاعلان وحدوث الاتصال 

ذو الاتجاهٌن بدون استخدام الأسالٌب التكنولوجٌة المعقدة وهذا التفاعل هو الأساس قبل ظهور تلك الوسائل حٌث كان 

كان ٌبحث وراء التجدٌد والتغٌٌر فً عرض الرسالة، حٌث تتم حالة المساواة بٌن المشاركٌن فً الاتصال المصمم دائما ما 

والتماثل فً القوى الاتصالٌة من خلال التبادل الحر دون تدخل أو تأثٌر من مصادر القوى الخارجٌة وتتعدد أنماط التفاعل 

  (:1اللاإلكترونً فً الاتصال مخطط )

ٌوضح الانماط المختلفة للتفاعل " من تصمٌم الباحث (1)مخطط  " 

 تفاعل لفظً:  -1

وهو التفاعل الذي ٌعبر عن تبادل اللغة المنطوقة بٌن أطراف الاتصال، للوصول إلى أكبر قدر من الفهم المشترك للمعنى 

، وغالباً ما ٌظهر التفاعل اللفظً فً التفاعل المباشر بٌن  (2014)الغلا،  الذي تثٌره الألفاظ لدى أطراف الاتصال

المرسل والمتلقً من طلب التزوٌد بالمعلومات والمناقشة والحوار أو بٌن مجموعة من المتلقٌن من اثارة الجدل والحوار 

 حول الموضوع المطروح. 

 تفاعل غٌر لفظً: -2

 ط:ٌنقسم التفاعل الغٌر لفظً إلى ثلاثة أنما   

 التفاعل التقلٌدي: - أ

وٌقصد به التفاعل الذي ٌحدث للمتلقً عند رؤٌته للإعلان المطبوع، فالتفاعل فً الإعلان هو أمر مقترن بالعملٌة 

الاتصالٌة بل هو جوهره، وعلى ذلك ٌمكن القول بأن التفاعل فً الإعلان هو أساس كل عملٌة اتصالٌة إعلانٌة وٌمكن 

الإعلان هو أساس كل عملٌة اتصالٌة ناجحة وذلك من خلال عناصر الإعلان التصمٌمٌة )الفكرة خلق التفاعل التقلٌدي فً 

 ن طرٌق الصورة والكتابة واللون(.الاعلانٌة المبدعة التً ٌعبر عنها المصمم ع

 
 تفاعل تعبٌري بإٌماءات الوجه: - ب

 الوجه كرد فعل تجاه للرسالة الموجهة وٌقصد به ذلك التفاعل الذي تظهر فٌه التصرفات والاشارات عن طرٌق تعبٌرات

، حٌث ٌتم قٌاس رجع الصدى للرسالة عن طرٌق تعابٌر الوجه (2012)خبراء المجموعة العربٌة لتدرٌب والنشر ، 

المختلفة والتً تظهر نتٌجة الانفعالات الداخلٌة للمتلقً والتً تعبر عن رد فعله الداخلً ومدى انفعاله وتفاعله مع الرسالة 

 ز...إلخ.  فً العملٌة الاتصالٌة كالابتسام والضحك، اٌماءات الدهشة، اٌماءات الخوف، اٌماءات الاشمئزا
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 تفاعل حركً:  - ت

 وهو رد الفعل الذي ٌتم بواسطة حركة الانسان وتعبٌراته الحركٌة المختلفة وقد ٌكون :

 الألعاب الٌدوٌة( –السحب  –الضغط  -الخدش -الالتقاط -تفاعل ٌدوي )اللمس -

 التقلٌد...إلخ( -القفز –الركض  –أو تفاعل حركً بواسطة حركة الجسم كله )الرقص  -

 التفاعلً اللاإلكترونً فً الإعلان:التصمٌم 

أن التفاعلٌة تتلخص إعلام الناس وإقناعهم وإدماج الناس بعضهم مع  Edward Bernays  ٌرى إدوارد بٌرناٌس

بعض. ووظٌفة الإدماج وظٌفة هامة، التً تسعى إلى تكٌٌف الناس والى أن ٌقوموا بالتفسٌر والى اندماج الأفراد 

وفهم الناس أساسً للوجود فً ظل المجتمع التنافسً، والمعرفة هامة لكل فرد للتعامل مع الجمهور والجماعات والمجتمع. 

 ,Macdonald) ومن خلال التفاعلٌة ٌمكن للفرد أو الجماعة أن ٌضمن القرارات العامة مستندة على المعرفة والفهم

2007). 

لانً التفاعلً، ٌفكر معظم الناس حول الإنترنت والوسائط التكنولوجٌة الحدٌثة، إلا أن وعندما نتحدث عن التصمٌم الإع

الاعلان التفاعلً لا ٌقتصر على شبكة الإنترنت أو الوسائط التكنولوجٌة فحسب، فهو ٌتضمن أي شكل من أشكال الدعاٌة 

 . (Block, 2011) التً تسعى إلى اتجاهٌن أو العمل المشترك

وٌمكن تعرٌف الإعلان التفاعلً اللاإلكترونً على أنه " الإعلان الذي تتم فٌه العملٌة الاتصالٌة بشكل متبادل ومتفاعل فً 

التصمٌم الإعلانً بحٌث ٌؤثر كلاً من المتلقً والتصمٌم الاعلانً فً الاخر بهدف توصٌل الرسالة الاعلانٌة المستهدفة 

 وٌحقق المتعة للمتلقً دون استخدام وسائط تكنولوجٌة ورقمٌة معقدة". بشكل ٌجذب الانتباه

حٌث انه اعلان ٌحٌقق التفاعلٌ فً العملٌة الاتصالٌة بشكل ٌتبنى نظاما أكثر بساطة وأكثر نفاذٌة وأكثر قدرة على تنمٌة 

 مشاركة المتلقً وتحقق قدرة عالٌة من التفاعل بأبسط الوسائط الممكنة.

 أسالٌب التفاعل اللاإلكترونً فً الإعلان: 

إن تحقٌق صور التفاعلٌة اللاإلكترونٌة المختلفة فً الاعلان هو أمر ٌعتمد فً المقام الأول على الحس الابتكاري 

والابداعً للمصمم، وٌوجد العدٌد من أدوات التألٌف لخلق أنواع مختلفة من الأنشطة المتفاعلة فً الإعلان حٌث ٌمكن 

صمم خلق أنشطة تفاعلٌة وبعض من نماذج التفاعل المقدمة مع أدوات التألٌف تقع تحت فئات متعددة مثل الألعاب، للم

 والأحاجً، وأدوات المحاكاة.... الخ.

ومن المعروف أن الاسلوب الابداعً فً تصمٌم الإعلان هو الامر الذي تحدد شخصٌة الطبٌعة العامة للرسالة الاعلانٌة، 

مٌم اعلان تفاعلً الإلكترونً لابد من التركٌز واختٌار الاسلوب الابداعً القادر على صٌاغة رسالة اعلانٌة ولكً ٌتم تص

 تفاعلٌة قادرة على توصٌل المزاٌا أو الخصائص الرئٌسٌة للمنتج أو العلامة التجارٌة المعلن عنها أو كٌف ٌحل هذا المنتج

 مشكلة المستهلك.

التفاعلً المناسب للإعلان التفاعلً على ذلك كان لزاماً على المصمم لدراسة السوق ولاختٌار أو ابتكار الاسلوب 

)البري،  المستهدفة وطبٌعة المتلقٌن الموجه إلٌهم الاعلان، بحٌث ٌجب أن تنظر على العملاء المحتملٌن من النواحً الآتٌة

2017): 

نات التً ٌجمعها مكتب الإحصاء: كالسن والجنس والدخل ومستوى التعلٌم والحالة الخصائص السكانٌة: وتشمل البٌا  -

 الاجتماعٌة وحجم الاسرة وملكٌة المنزل والمهن والخصائص المتشابهة.

 أسلوب الحٌاة: وهذا ٌتضمن القٌم والمواقف التً تؤثر على احتٌاجات العملاء وقراراتهم الشرائٌة -
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ئك ما تبٌعه بالفعل أم أنها تصل للعمٌل بطرٌق غٌر مباشر مثل الطفل الذي خصائص الشراء: ٌشترى أفضل عملا -

 ٌشترى له الإباء الحلوى.

 الموقع الجغرافً: المكان الذي ٌقطن فٌه العملاء المدٌنة، الضاحٌة. -

لال كل ما هو وتتعدد الأسالٌب التفاعلٌة فً الإعلان خلال الابتكار والابداع فً الفكر الإعلانً حٌث ٌحاول المصمم استغ

متاح وكل ما هو جدٌد من أدوات وأفكار إبداعٌة لجذب انتباه الجمهور وابهاره لتحفٌز الجمهور على المشاركة والتفاعل 

تجاه الإعلان الموجهة إلٌه، وكما ذكرنا مسبقاً أن التفاعل فً الإعلان لٌس من الضروري استخدام أسالٌب ووسائط مقعدة 

اعلان توفرت فٌه صفه التبادلٌة وحدوث رد فعل من قبل المتلقً ٌعتبر اعلان تفاعلً وفٌما  حٌث أنه ٌمكن القول أن كل

 الأسالٌب التفاعلٌة فً الإعلان: ٌلً بعض 

 الأسالٌب التقلٌدٌة للتفاعل اللاإلكترونً:  -1

 أسلوب الإعلان المباشر: - أ

ٌستخدم جملة من الوسائل والأفكار بغٌة تحقٌق ٌعتبر الاعلان المباشر هو أسلوب من أسالٌب الاعلان التفاعلً، حٌث 

، وهو أسلوب من أسالٌب الإعلان التفاعلً الأولٌة ومن أهم الخصائص التعرٌفٌة التً (2011)كردي،  استجابة أو معاملة

 تمٌزه عن غٌره الأسالٌب:

السمة الأولى هً أنه عبارة عن محاولات لإرسال رسائل مباشرة إلى المستهلكٌن والتفاعل معهم من دون استخدام   -

وتدخل وسائل الإعلان، حٌث ٌستطٌع المعلن ان ٌعرض مزاٌا وخصائص المنتج للمستهلك وجها لوجه وٌتفاعل معه 

 عن المنتج. المتلقً عن طرٌق التفاعل اللفظً لمعرف المعلومات بشكل أكبر

السمة الثانٌة هً أنه ٌركز على قٌادة مفهوم محدد وهو "دعوة إلى العمل". هذا الجانب من التسوٌق المباشر ٌشمل  -

 التركٌز على تتبع وقابلٌة قٌاس ردود الفعل الإٌجابٌة من المستهلكٌن المعروفة اختصاراً باسم "الرد".

 

 أسلوب التصمٌم الإعلانً الثابت:  - ب

الإعلانً الثابت لٌس معناه ان التصمٌم والرسالة الاعلانٌة أصبحت رسالة ذو اتجاه واحد، إذا ان التصمٌم إن التصمٌم 

الإعلانً المبدع ٌمكن له أن ٌصبح اعلاناً تفاعلٌاً من خلال فكرته المبتكرة والمبدعة التً تجذب الجمهور، ومثال على 

التدخل بشكل غٌر مباشر لمعالجة قضاٌا الوضع  2017عام  لمنظمة العفو الدولٌة ببولندا endangered ذلك حملة

الاجتماعً و السٌاسً الحالً فً بولندا ومحاربة القٌود الأخٌرة التً فرضت على الحقوق والحرٌات المدنٌة التً فرضها 

ن وعدم البرلمان البولندي أخر خمس سنوات من )عدم وجود تجمعات فً الشوارع والرقابة المشددة على مختلف الفنو

استقلال القضاء .وكان الهدف من هذه الحملة إظهار مجالات الاهتمام )حقوق الخصوصٌة وعدم التمٌٌز والعنصرٌة وعدم 

استخدام سٌاسة التخوٌف واستقلال القضاء وحرٌة تكوٌن الجمعٌات وحرٌة التجمع وحرٌة التعبٌر الفنً( وذلك بشكل غٌر 

محددة أو انتقاد للحكومة بشكل مباشر، حٌث استخدمت فكرة مبتكرة وأطلقت مباشر ودون إلقاء الضوء إلى أي أحداث 

 ( 1علٌها التً "الأنواع المهددة بالانقراض"، فسرت فٌها القضاٌا الإنسانٌة الهامة باستخدام الأسلوب الرمزي شكل )
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وقد أثارت هذه الحملة جدلاً وتفاعلاً كبٌرا فً الرأي العام عما تقصده وتهدف إلٌه الملصقات وقد أثارت تفاعلاً  -

وجدلاً كبٌراً بٌن اعضاء هٌئة البرلمان ببولندا وأحدثت ضجة إعلامٌة رهٌبة لدى الشعب والحكومة البولندٌة وقد كانت 

والاستجابة لاقتراحات منظمة العفو الدولٌة دون الصدام معها وبدون إحداث نتٌجة هذه الحملة أن تم تغٌٌر بعض القوانٌن 

 أي اصطدامات سٌاسٌة من المنظمة.

 
 :Freebie Marketingتوزٌع العٌنات المجانٌة  - ت

وهو اتجاه تسوٌقً ٌهدف الى نشر المنتج بٌن أٌدي المشترٌن بطرٌقة مجانٌة قبل أن ٌضطرهم التعود على المنتج الى 

 لأسعار المطلوبة، أو ٌشتروا المكمل للمنتج بأسعار عالٌة.شرائه با

لماكٌنات الحلاقة هو أول من استخدم  GILLITTEصاحب شركة  King C. Gilletteوٌذكر أن "كٌنج كامب جٌلٌت 

طنً عندما ٌأس من بٌع ماكٌنات الحلاقة الجدٌدة التً اخترعها فقام بإهدائها الى موا 19٠3هذا النوع من التسوٌق عام 

أمرٌكا وجٌشها، الذٌن اضطروا فٌما بعد الى شراء ماكٌنات جدٌدة أو شراء شفرات جٌلٌت الممٌزة لها بعدما تعودوا على 

 استخدامها وٌعتبر الاعلان والتسوٌق عبر العٌنات المجانٌة هو من أكفأ أنواع تسوٌق المنتج خصوصاً للمنتجات المغمورة

(Busch, 2012). 

 

 الأسالٌب الإبداعٌة المستخدمة فً تصمٌم الاعلان التفاعلً اللاإلكترونً: -2

شهدت السنوات الأخٌرة تطورات كبٌرة فً مجال الإعلان التفاعلً واستحداث أسالٌب وانماط مبتكرة تقوم بها مختلف 

المؤسسات., و فً ظل التطور المعرفً والمتلاحق أصبح الابداع الاعلانً من الانشطة الحٌوٌة واللازمة لتصمٌم اعلان 

ً مبتكر لابد ان ٌمر بمرحلة ابداعٌة للوصول اعلان تفاعلً لا تفاعلً لا إلكترونً مبتكر، ولأن أي اعلان تفاعل

إلكترونً،  حٌث أن الاعلان لا ٌمكن ان ٌستمر فً تحقٌق أهدافه المرجوة مالم ٌتم الوصول إلى فكرة اعلانٌة مبتكرة 

 تكرة .مب تفاعلٌةوذلك حتى ٌتسنى للمستهلك ان ٌشبع رغباته الٌومٌة وٌجد ما ٌجذب انتباهه من خلال فكرة 

وٌقصد بالأسلوب الإبداعً هو الاسلوب الذي ٌنتج من تولٌد الافكار التً تتسم بالمرونة والأصالة عن طرٌق وضع الذهن 

فً حالة من الإثارة والجاهزٌة للتفكٌر فً كل الاتجاهات، لتولٌد أكبر قدر ممكن من الأفكار حول المشكلة أو الموضوع 

 .(2002)ناصر،  المطروح

( يهصق يُظًت انعفى انذونيت تُادي بإعطاء حشيت أ  – 1)شكم 

 Invalid (بالاَقشاضانتجًع أيش يهذد  )حشيتانتجًع تحت شعاس 

source specified. 

( يهصق يُظًت انعفى انذونيت تُادي بإعطاء حشيت ب – 1شكم )

( في انتعبيش انفُي أيش يهذد بالإَقشاض انحشيت) انتجًع تحت شعاس

Invalid source specified. 
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 ومن أمثلة الأسالٌب الإبداعٌة للتفاعل اللاإلكترونً فً الإعلان:

 :Ambient Advertisingاستغلال عناصر البٌئة  - أ

وفً هذا الاسلوب استغلال كل ما ٌحٌط بالإنسان وما ٌقابله وٌتعامل معه فً حٌاته الٌومٌة فً تصمٌم الإعلان بشكل ٌخدم 

حٌث ٌستغل المصمم عناصر البٌئة المحٌطة بالمتلقً والتً ٌتعامل وٌتفاعل معها ٌومٌا فً حٌاته الرسالة الاعلانٌة ، 

الٌومٌة وٌحولها لوسٌط اعلانً تفاعلً لتوصٌل رسالته الاعلانٌة ومن أهم ممٌزات هذا الاسلوب هو الاستدامة فعندما 

لان لفترة طوٌلة مما ٌثبت فً ذاكرة المتلقً ومن ٌستغل المصمم عنصر من عناصر البٌئة المحٌطة غالباً ما ٌمتد الاع

أمثلة العناصر التً ٌمكن استخدامها كإعلان تفاعلً وقد تذكر الباحثة الاسالٌب المنتشرة على سبٌل المثال لا الحصر 

 فجمٌع عناصر البٌئة المحٌطة ٌمكن استغلالها لتصمٌم اعلان تفاعلً لا إلكترونً:

 فعلً سبٌل المثال: 

 محطات الحافلات استغلال  -

بسٌدنً وبٌرث بتحوٌل محطة  2٠18للأثاث فً تروجٌها عن نزول الكتالوج الخاص بها لعام  IKEA اعلان شركة

 ( 2غرفة معٌشة مكتملة مع صالة جلوس مرٌحة بحجمها الكامل والسجاد والمكتبة شكل ) انتظار الحافلات وأنه

 (adshel, 2017ٌوضح تحوٌل محطات انتظار الحافلات لوسٌط تفاعلً لا إلكترونً ) IKEA( اعلان لشركة  1شكل) 

 

 استخدام عنصر المفاجأة: - ب

إن تأثٌر اسلوب المفاجأة لها وقع إٌجابً كبٌر على نفسٌة وسلوك المتلقً، فهو أمر ٌشعر بالخصوصٌة بالانفراد والاهتمام 

، ومن أمثلة الاسالٌب الابداعٌة للإعلان (2015)المنقاش، عن غٌره وتشبع حاجة الانسان فً حبه للتمٌز والاهتمام 

ببولندا فً تعزٌز حملتها  2٠15عام  Palmoliveالتفاعلً اللاإلكترونً التً تستخدم عنصر المفاجأة اعلان غسول 

تحت شعار " اقتل البكترٌا فً أي مكان" حٌث استخدمت عنصر المفاجأة للمتلقٌن بغسل ٌده مجانا عن طرٌق تصمٌم 

بمراقبة الشارع وكل من ٌرٌد غسل ٌدٌه تفاجأه بالحوض المتنقل حٌث  Palmoliveن متنقل قام فرٌق حوص لغسل الٌدٌ

  ( .3خلق الاعلان جو من المحبة والمرح وخلق صورة ذهنٌة اٌجابٌة نحو المنتج شكل )
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  Flash Mob  أسلوب - ت

للتعبٌر عن الاعلان وكأنه حدث تمثٌلً معٌن ٌندرج هذا الأسلوب أٌضاً كشكل من أشكال استخدام عنصر المفاجأة للمتلقً 

، حٌث ٌمكن القول بأنه  (Philip Grant, 2015) لتوصٌل الرسالة الاعلانٌة بأسلوب مبدع وجذاب ثم التفرٌق بعد ذلك

"ٌضع المتلقً فً موقف اعلانً معٌن ٌتفاعل معه المتلقً أم تفاعلا تعبٌراً بالوجه او تفاعلاً حركٌا "  , وٌعبر عنه 

مجموعة من الافراد فً ساحة أو فضاء معٌن كالطرق او الاسواق وتقدٌم الفكرة الاعلانٌة بأسلوب راقص او أسلوب 

 المتواجدٌن بالمكان وٌتفاعل معهم المتلقٌن احٌانا للاشتراك فً الحدث الاعلانً ، ومن أمثلة تمثٌلً ٌجذب انتباه كل 

حٌث تم تصمٌم موقف اعلانً بدأ من خلال توزٌع  NIVEAاعلان  flash mobsاعلانات التفاعلٌة التً استخدمت 

نجذب الجمٌع من خلاله شكل العٌنات المجانٌة فً الشارع وعندما أخذ المتلقً هذه العٌنة قدموا عرضاً  مفاجئ لها وبدأ ٌ

(4) 

12

( اعلاٌ 3شكم)  - Palmolive ببىنُذا يىضح استخذاو انًفاجأة في الاعلاٌ انتفاعهي انلاإنكتشوَي (youtube1, 

2015) 

- NIVEA Flash Mob  (اعلاٌ كشيى يىضح استخذاو اسىب انفلاش يىب 4شكم )كعُصش يفاجأة نهًتهقي Invalid source 

specified. 
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 :تعزٌز عنصر المشاركة لاكتمال التفاعل فً الاعلان - ث

ٌستخدم هذا الاسلوب لجذب أكبر قدر من المتلقٌن للتفاعل مع الإعلان وانتشار الاعلان بشكل أكبر حٌث ٌكون التفاعل 

جماعٌاً ولٌس تفاعلا فردٌا وٌشترط عنصر مشاركة أكثر من شخص لاكتمال عملٌة التفاعل الإعلانً ومثال على ذلك 

فً ربطها لمنتجها بالسعادة لتذكٌر  Naked Communicationاعلان كوكاكولا بإٌطالٌا حٌث صممت وكالة 

المستهلكٌن بأن "تناول الطعام معا هو مصدر أساسً للسعادة", حٌث جعلت من شاحنة كوكاكولا طاولة للطعام ووضعت 

 (.5لافتة تدعو الناس للمشاركة فً الطعام سوٌا شكل وكلما زاد التفاعل من الناس زاد الطعام شكل )

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Challenge :أسلوب المنافسة والمسابقات - ج

وٌقصد بهذا الاسلوب استخدام اسالٌب المسابقات و المنافسة بٌن الجمهور للحصول على جائزة أو هدٌة من قبل الشركة 

المعلنة بحٌث ٌحفز المتلقً على المنافسة والتفاعل فً آن واحد مما ٌخلق جوا من المرح والاثارة فً الاعلان ومثال على 

الراعٌة لدوري ابطال اوروبا لكرة القدم حٌث قامت فً مدٌنة سنتٌاغو وهً الشركة  2٠14عام  Heinekenذلك اعلان 

وشٌلً بالولاٌات المتحدة الامٌركة بإقامة تحدي بٌن الجمهور فً احد الاسواق على البحث عن نصف تذكرة لحضور 

خر حٌث بدأ الجمٌع المباراة النهائٌة لدوري ابطال أوروبا واعطتهم مدة زمنٌة خلال ثلاث دقائق لإٌجاد نصف الذكرة الآ

البحث عن نصف التذكرة ووضعوا علامات مساعدة لإٌجادها ومن ٌجدها ٌأخذ نصف التذكرة الآخر وٌفوز بالتذكرة شكل 

(6.) 

 

 

 

 

45
يشاسكت في الاعلاٌ انتفاعهي  أسهىببإيطانيا يشبط انسعادة بانًشاسكت في انطعاو يىضح اسهىب تعضيض  كىكاكىلااعلاٌ ( 5)شكم 

 .Invalid source specifiedانلاإنكتشوَي
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 استخدام الألعاب فً تصمٌم اعلان تفاعلً لا إلكترونً: - ح

الإنسان دائما ٌبحث عن الرفاهٌة والمتعة والرغبة فً اللعب والمرح هو أمر لا ٌتعلق بمرحلة عمرٌة معٌنة بل هً طبٌعة 

لبعض من المتعة والمرح حٌث تعتبر الحاجة للقٌام بأنشطة تروٌحٌة عنصراً أساسٌا فً علم  بشرٌة أن الانسان ٌحتاج

النفس وعلم الأحٌاء البشري، حٌث ٌخلق اللعب جوا من الاثارة والمرح بداخل الاعلان وٌستغل المصمم هنا هذه الرغبة 

للمٌاه  Evian، ومثال على ذلك اعلان (2016)برقاوي، فً تصمٌم إعلانات تفاعلٌة على شكل لعبه أو وسٌلة للتسلٌة 

المعدنٌة فً حً الكناري بلندن حٌث وضعت ألعاب للكبار تحت شعار " عٌش الشباب فً أي سن" وقد حازت هذه الحملة 

 (.7على قدر كبٌر من التفاعل بٌن الناس شكل )

  
 (thedrum, 2013بلندن ٌوضح استخدام الألعاب فً تصمٌم اعلان تفاعلً لا إلكترونً ) Evian( اعلان 7شكل )

 استخدام التغلٌف فً تصمٌم اعلان تفاعلً لا إلكترونً: - خ

التعبئة والتغلٌف التفاعلً هً وسٌلة من أكثر الوسائل ابتكارٌة الفعالة فً مجال الاعلان التفاعلً حٌث انه من خلاله جعل 

متعة، وأكثر نفاذٌة وارتباطا بالعلامة التجارٌة من جانب المتلقً، وأحٌانا أكثر فائدة حٌث ٌعتبر التغلٌف المنتج أكثر 

التفاعلً له القدرة على تحوٌل المنتج لأكثر من مجرد صورة ذكٌة للابتكار والابداع فً الاعلان التفاعلً لأنها تتٌح 

أكبر من مجرد المنتج فحسب ومثال على ذلك اعلان كوكاكولا  للمستهلك التفاعل مع منتجاتها بطرٌقة تعطٌها قٌمة

بكولومبٌا حٌث صممت شكل لغطاء زجاجة كوكاكولا وعززت الزجاجة الجدٌدة المبٌعات حٌث كان من الضروري شراء 

زجاجتٌن فً وقت لفتح بعضهما البعض) وساعد الطلاب على تكوٌن صداقات، وكان لغطاء الزجاجة عناصر خاصة 

ط وفتحها مع حركة تعمل وتفتح الزجاجة عند مقابلة غطاءٌن متقابلٌن وٌتم فتح الزجاجات فتحها عن طرٌق الضغجعلتها 

 .(8التواء شكل )

 

 

( اعلاٌ تفاعهي نششكت6شكم )  – Heineken  أسهىب انتحذي وانًُافست نهفىص بتزكشة دوسي ابطال أوسوبايستخذو  (youtube4, 2014) 
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حٌث ٌمكن استخدام الزجاجة كوحدة لتكوٌن الاشكال  Pinar Sut'sمثال آخر: الشكل التالً تصمٌم لزجاجة عصٌر 

حٌث صممت الزجاجة بأنها بها فجوات وثقوب بحٌث ٌمكن تركٌبها مع علبة أخري لتكوٌن الاشكال، هذا التصمٌم ٌشجع 

 (.9الأطفال على شرب المشروبات من أجل زٌادة وحدات التركٌب مما ٌجعل اللعب ٌأتً أسرع بكثٌرِ شكل)

 

( تصمٌم لزجاجة عصٌر 9)شكل  Pinar Sut's ٌوضح اسلوب استخدام الغلاف كوسٌلة للتسلٌة   (trendhunter, 2015) 

 

 

 

 

 يىضح استخذاو انتغهيف في تصًيى اعلاٌ تفاعهي لاإنكتشوَي نتعضيض يشاعش انصذاقت بكىنىيبيا نكىكاكىلااعلاٌ تفاعهي ( 8) شكم

Invalid source specified. 
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 الدراسة التحلٌلٌة: 

  Dove is in the airتحت شعار  Dove(: اعلان 1نموذج )

 

 

 

 

 

أ( اعلاٌ تفاعهي لا إنكتشوَي ل-1ًَىرج تحهيهي )  Dove ببهجيكا (youtube6, 2017) 

ب (  اعلاٌ تفاعهي لا إنكتشوَي ل -1ًَىرج تحهيهي )  Dove ببهجيكا (youtube6, 2017) 
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  Dove is in the airتحت شعاس  Dove اعلاٌ :(1) ًَىرج

 توصٌف الإعلان

 Doveالمنتج المعلن عنه: غسول جدٌد من 

 داخلًنوع الاعلان: إعلان 

 بلجٌكا )محطة القطار(البلد: 

 Friendship Agency \الوكالة المصممة للإعلان: 

 2017السنة: 

 "دوف فً الهواء فً كل مكان"                  -" Dove is in the air everywhereالشعار الاعلانً: "

 ذو الرغوة الناعمة والخفٌفة ٌرجع الحٌوٌة Dove -الرسالة الاعلانٌة: غسول 

 ٌد وٌجعلها ناعمة وخفٌفة كالفراشاتللمرأة من جد

 الفئة المستهدفة من الاعلان: النساء
 التحلٌل

تعتمد فكرة الاعلان على التعرٌف بغسول جدٌد لدوف حٌث اعتمدت الفكرة الاعلانٌة ربط  فكرة الإعلان

بالحٌوٌة والمرح والانطلاق تم إقامة الحدث الاعلانً للتعرٌف بالمنتج  Doveغسول 

طرٌق إقامة تحدي بٌن المتلقٌن فً محطة القطار ببلجٌكا وٌعتبر القطار من  الجدٌد عن

وسائل المواصلات الرئٌسٌة هناك أي ٌمكن جذب انتباه أكبر قدر من الناس وبالتالً زٌادة 

 التفاعل فً الإعلان. 

واستغل المصمم العلامة التجارٌة لدوف وهً شكل الحمامة وحولها إلى فوم ٌطٌر فً الهواء 

ن طرٌق ماكٌنة تشكٌل الفوم ولكً ٌعزز فكرة الحٌوٌة والنشاط والمرح لدى المتلقً صُمم ع

الإعلان بأسلوب تفاعلً استخدم أسلوب التحدي بٌن المتلقٌن واللعب فً نفس الوقت لحث 

المتلقٌن على التفاعل من أجل المرح والاثارة للتعزٌز الرسالة الاعلانٌة وجعل التحدي بٌن 

ى" أكثر من ٌصطاد العلامة التجارٌة الطائرة المصنوعة من الفوم الطائرة فً المتلقٌن عل

الهواء بالمصٌدة الشبكٌة وان أكثر من ٌجمع ٌحصل على هدٌة من منتج دوف الجدٌد " مما 

جعل الناس تتحرك وتتفاعل بشكل مرح وممتع مع الاعلان بشكل ٌعزز الرسالة الاعلانٌة، 

ل فكرته وأن شكل العلامة التجارٌة قد تم استغلالها بشكل ونجد المصمم قد نجح فً توصٌ

مثالً لخدمة الإعلان والرسالة الاعلانٌة ، حٌث استطاع المصمم تصمٌم فكرة اعلانٌة 

لإعلان تفاعلً مبتكر بأبسط الأفكار والأسالٌب الممكنة ففكرة ماكٌنة تشكٌل الفوم الصابونً 

لة بالإضافة إلى أن الفوم الصابونً من أكثر من أبسط الأفكار التً بمكن تصمٌمها بسهو

 العناصر التً تسبب متعة للإنسان عند رؤٌته أثناء الاستحمام وتشعره بالنظافة والامتنان.

 

الجوانبببببب التصبببببمٌمٌة 

 للإعلان التفاعلً

ترجمت الفكرة الابداعٌة للإعلان فً تصمٌم تفاعلً مبتكر من حٌث اختٌار المكان للحدث 

محطة القطار الذي ٌعتبر من أكثر الاماكن الحٌوٌة فً المدٌنة مما ٌضمن الإعلانً وهو 

التفاعل بنسبة أكبر بٌن المتلقٌن واستخدام مثالً للعلامة التجارٌة فً أنها شكل طائر ٌطٌر 

فً الهواء أو اختٌار اسلوب التحدي والاصطٌاد بٌن المتلقٌن وتصمٌم شبكة الاصطٌاد كان 

تصطاد أكثر من طائر أما بالنسبة للتصمٌمات المطبوعة المغلف بها ناجحا فً أنها ٌمكن أن 

ماكٌنة تشكٌل الفوم كان على شكل مربع لضمان رؤٌته من جمٌع الاتجاهات ٌحوي 

تصمٌمٌن مكررٌن فً الجوانب الأربعة للمربع التصمٌم الأول ٌحتوى على معلومات عن 

ٌساعد المتلقً عن المعرفة بالمنتج  التحدي والتصمٌم الآخر تصمٌم عن المنتج الجدٌد مما

حتى وإن لم ٌستطٌع التفاعل مع الإعلان بالإضافة إلى شكل المنتج والكتابة تم تصمٌمهم 

بالحجم المناسب الذي ٌمكن رؤٌته بوضوح على بعد ومن هنا نجد أن المصمم قد نجح فً 

 ترجمة فكرته الإبداعٌة فً التصمٌم والحصول على التفاعل المطلوب.

نمبط التفاعبل المسببتخدم 

 فً قبل المتلقً

التفاعل المستخدم هنا من قبل المتلقً هو تفاعل حركً عن طرٌق الجري والقفز وراء 

 الطائر
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 "العلامة التجارٌة " ومحاولة اصطٌاده مما ٌخلق المرح والاثارة فً الاعلان.

الأسلوب التفاعلً 

 اللاإلكترونً

 المستخدمة فً تصمٌم

 الاعلان

المصمم أكثر من أسلوب حٌث دمج حٌث أسلوب" التحدي والمنافسة" وأسلوب استخدم 

"اللعب والتسلٌة" معاً أٌضا، إذ أن تصمٌم التحدي فً الإعلان التفاعلً بشكل ٌتوافر فٌه 

عامل التسلٌة واللعب أٌضا لقتل احساس الملل والانتظار لدى المسافرٌن والمتواجدٌن فً 

 محطة القطار.

 ٌفٌة تنفٌذ الإعلان بشكل لا إلكترونً فقد أعتمد على استخدام ماكٌنة أما بالنسبة لك

تشكٌل الفوم الصابونً وهً عبارة عن حاوٌة تحتوي على الهواء المضغوط مختلطة مع 

سائل الصابون والقلٌل من الماء مما ٌكون كتلة كثٌفة من الفقاعات تحاول الهروب من ضغط 

ة مشكلة بشكل العلامة التجارٌة فتتشكل كتلة الفقاعات الهواء إلى أعلى وتكون فتحة الحاوٌ

من الحاوٌة بشكل العلامة )فتحة الحاوٌة( وفً النهاٌة ٌوجد ماسح ٌتحرك فً اتجاه افقً 

 ٌعمل على فصل الرغوة عن الجهاز فتنطلق إلى أعلى.

 

 الدراسة التطبٌقٌة:

  :IKEAمن  نموذج تطبٌقً عن الأثاث الذكً

                                           


 ٌحقق بأسلوب وظٌفة من لأكثر واستخدامه الضٌقة الأماكن فً مساحات توفٌر على القدرة له بأسلوب المصمم الداخلً الأثاث أنواع من نوع هو 
 .للمستخدم والراحة الرفاهٌة

يًكٍ انًستخذو يٍ تحشيك أجضاء الأحاث بذاخهه –الأحاث انزكي يٍ أيكيا أ( تصًيى تفاعهي لا إنكتشوَي عٍ -1ًَىرج تطبيقي )  
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   Smart Furniture   االأثاث الذكً من أٌكٌاعلان عن 

 توصٌف الإعلان

 المنتج المعلن عنه: الاثاث الذكً من أٌكٌا 

 نوع الاعلان: ملصق داخلً 

 البلد: مصر 

 مصمم الإعلان: الباحث

 2018السنة: 

 -الشعار الاعلانً: حرك الأثاث واكتشف ذكاء التصمٌم 

 -ٌستخدم لأكثر من طرٌقة وٌحمل أكثر الرسالة الاعلانٌة: الأثاث الذكً 

 من وظٌفة

 ,-A,Aالفئة المستهدفة من الإعلان: 
 التحلٌل

تعتمد الفكرة الإبداعٌة فً الإعلان على تحفٌز المتلقً على التفاعل مع الإعلان فً جعل  فكرة الإعلان

كانٌة المتلقً الفرصة لتحرٌك قطع الأثاث بداخل التصمٌم وٌكتشف مرونة التصمٌم فً ام

التغٌٌر فً شكل واستخدامه أكثر من استخدام حٌث قام المصمم بتصمٌم ملصق تفاعلً 

ٌمكن من خلاله تحرٌك صور قطع الأثاث الموجودة بداخله وذلك من خلال استخدام 

صورة لوحدة من وحداث الأثاث الذكً مصورة بطرٌقة ٌمكن رؤٌتها من أكثر من زاوٌة 

تثبٌت مغناطٌس فً صور قطع الأثاث ومثبت من  نظر مع عدم الاختلاف فً الشكل

الناحٌة الأخرى للتصمٌم )ظهر التصمٌم ( قطع مغناطٌس أخري بحٌث تثبت الصور على 

 التصمٌم وإمكانٌة حركتها فً جمٌع الاتجاهات بما ٌحقق المتعة للمتلقً.

 المختلفة والخلفٌةمن حٌث الشكل: نجح المصمم فً استخدامه للأشكال التصمٌم  الجوانب التصمٌمٌة

شكل قطع الأثاث المستخدمة : استخدم المصمم  صور لقطع من قطع الأثاث   -

يًكٍ انًستخذو يٍ تحشيك أجضاء الأحاث بذاخهه –( تصًيى تفاعهي لا إنكتشوَي عٍ الأحاث انزكي يٍ أيكيا ب-1ًَىرج تطبيقي )  
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الذكً المختلفة ٌمكن استخدامها كمنضدة وكرسٌن عن طرٌق فصلهم عن بعض أو مكتبة 

عن طرٌق تدوٌر تلك الأجزاء ٌمكن أٌضا وضمها بعضهما لبعض بالإضافة إلى أن تكون 

و تثبٌتها بأشكال متعددة على الحائط وقد صورت هذه الاشكال تلك المكتبة على الأرض أ

بطرٌقة بحٌث ٌمكن رؤٌة الاشكال بنفس الشكل عند تغٌٌر زاوٌة النظر ممكن ٌشعر 

المتلقً بعدم النشاز عن تحرٌك قطع الأثاث المختلفة واعطاءه الحرٌة لتحرٌك جمٌع القطع 

ٌمات الموجودة بالشكل هً صور وتدوٌرها فً جمٌع الاتجاهات بحرٌه ومتعة والتصم

 مختلفة لأشكال قطع الأثاث عند تحرٌكها وتدوٌرها

شكل الخلفٌة فً التصمٌم الثابت: استخدم المصمم صورة لخلفٌة خشبٌة بمنظور  -

أسفل مستوى النظر وذلك لٌعطً بعد ثالث بالتصمٌم وتظهر للمتلقً وكأنها حجرة فارغة 

متلقً بأنه ٌستطٌع تحرٌك قطع الأثاث فً أماكن وبالتالً عند تحرٌك الأشكال تظهر لل

مختلفة من الغرفة بالإضافة إلى خلق خلفٌة تظهر للمتلقً وكأنها حائط ٌمكن للمتلقً أٌضا 

 وضع قطع الأثاث بالشكل الذي ٌرٌده على الحائط.

الجملة الإعلانٌة: استخدم المتلقً شعار اعلانً )حرك الأثاث واكتشف ذكاء التصمٌم(  -

فٌه للمتلقً اسلوب التفاعل مع الملصق وفً نفس الوقت ٌحفزه وٌثٌر شغف المتلقً  ٌوضح

 للتفاعل مع الإعلان وتحرٌكه أما من جانب نوع الخط بخط مناسب لحجم

الملصق واختار نوع للكتابة واضح وذلك حتى ٌمكن للمتلقً البعٌد رؤٌته وجذب انتباهه 

 ودفعه نحوه التفاعل تجاه الإعلان.

ن: استخدم المصمم الدرجات الخشبٌة للتعبٌر عن هوٌبة المنبتج بالإضبافة إلبى تحقٌقبه اللو -

 للتباٌن اللونً فً التصمٌم فً نفس الوقت

نمبببط التفاعبببل المسبببتخدم 

 فً قبل المتلقً

 تفاعل ٌدوي من خلال حركة الٌدٌن بتحرٌك الأجزاء المختلفة وتدوٌرها

الأسبببببببببلوب التفبببببببببباعلً 

 اللاإلكترونببً المسببتخدمة

 فً تصمٌم الاعلان

استخدم المصمم أسلوب تحفٌز المتلقً عن التجرٌب عبن طرٌبق وضبع المتلقبً فبً تجرببة 

تمثٌلٌة فً تحرٌك صور أجزاء الاثاث البذكً المختلفبة ممبا ٌبدفع المتلقبً للاقتنباع ومعرفبة 

امكانٌببات الأثبباث الببذكً بالإضببافة إلببى أسببلوب الترفٌببه والمتعببة للمتلقببً واعطائببه الحرٌببة 

 والتحرٌك والتدوٌر وتنمٌة خٌاله

 أما من حٌث تنفٌذ الإعلان فقد استخدم المصمم قوة الجذب المغناطٌسً لخلق التفاعل

فببً عناصببر التصببمٌم  فببً أجببزاء الإعببلان المختلفببة عببن طرٌببق تثبٌببت أجببزاء مغناطسببٌة

المتحركة ووضبع أجبزاء مغناطٌسبٌة أخبر وراء التصبمٌم الثاببت حتبً ٌبتمكن المصبمم مبن 

 (10تثبٌت الأجزاء المتحركة وضمان سهوله حركتها شكل )

 

 

يٍ حيج انتقُيت نهتصًيى انتفاعهيييكاَضيى تُفيز الإعلاٌ بشكم لا إنكتشوَي ( سسى يىضح 10)شكم   
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 نتائج البحث ومناقشتها:

 من خلال الدراسة النظرٌة والدراسة التحلٌلٌة والتطبٌقٌة ٌستنتج الباحث عدة نتائج من أهمها:

الاتصال الإعلانً التفاعلً لا ٌعنى مجرد استبدال الوسائل التقلٌدٌة بوسائل حدٌثة، فالمسألة تتجاوز ذلك بكثٌر حٌث  -1

 تمس التحولات أطراف العملٌة الاتصالٌة كافة لتشمل الوسٌلة والرسالة والمرسل والمستقبل ورجع الصدى.

ور الذي بموجبه تكون التفاعلٌة قدٌمة قدم الاتصال نفسه، حٌث التفاعلٌة بٌن العلاقة بٌن المرسل والمستقبل هو المنظ -2

تعددت المفاهٌم حول ماهٌة التفاعلٌة ومن خلال الدارسة نجد أنه تم تعرٌفها من أكثر من منظور اذ نجد من هذا المنظور 

سل والمستقبل تبادل هناك سلسلة من الأفعال الاتصالٌة تشمل تمكن كلاً من المر )العلاقة بٌن المرسل والمستقبل( أن

 الأدوار والتحكم بالرسالة الموجهة.

إن تحقٌق صور التفاعلٌة المختلفة فً الاعلان هو أمر ٌعتمد فً المقام الأول على الحس الابتكاري والابداعً للمصمم  -3

بإحداث التفاعلٌة فً للفكرة الاعلانٌة ولٌس فً الإمكانٌات التكنولوجٌة، فالفكرة المبدعة وحدها كفٌلة بجذب الانتباه 

 الإعلان.

ٌجب على المصمم الجٌد ٌمتلك قدر من الذكاء والدراٌة الواسعة بعلوم الطبٌعة والفنون المختلفة بجانب الموهبة حٌث  -4

 ٌمكن من خلالهم تطوٌع عناصر البٌئة وإٌجاد حلول مبتكرة لتنفٌذ الإعلان التفاعلً اللاإلكترونً.
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