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چکیده
که با روش توصیفی-تحلیلی به بررســی تبلیــغ تعاملی محیطی و مخاطب  ارتباطــات ترغیبــی، حــوزه موضوعی این مقاله اســت 
گرفته است. تعامل یکی از جدیدترین  آن می پردازد. ارتباطات ترغیبی با دگرگونی های جوامع انســانی، اشــکال متفاوتی به خود 
گســترش اســتفاده از رایانــه، شــاخه ای جدید در  روش هــای ایجــاد ارتباطــی عمیــق با انســان عصر رســانه های دیجیتال اســت. 
کرد. عنصر اصلی  که »طراحی تعامل« نامیده شــد و پیش زمینه شــکل گیری تبلیغات تعاملی را فراهــم  ارتباطــات را موجــب شــد 
در این نوع تبلیغات، شرکت مخاطب در فرآیند پیام رسانی است. میزان تأثیرگذاری، بستگی زیادی به برقراری ارتباط مخاطب 
گزینــش می کند. تبلیغ تعاملی، باعث افزایــش اثرگذاری بر مخاطب و  که اطلاعات را  بــا تبلیــغ و انتخاب هــای او دارد؛ زیرا اوســت 
مشارکت او می شود و ابزار مناسبی است برای تأثیر بر ذهن انسان عصر پسانوگرا. تبلیغات به عنوان بازتابی از زندگی بشر، همواره 
که قدرت آن را روز به روز افزایش داده است. انسان معاصر، به دلیل  شیوه های نوینی در ترغیب و متقاعدسازی مخاطب یافته 
گردش پرشتاب تغییرات، دارای هویتی چندگانه است. جلب توجه این مخاطب در مجالی کوتاه، نیازمند نوعی از تبلیغات است 
که از پیشرفته ترین ابزار ها برای  که متناســب با روحیات التقاطی او باشــد. تبلیغات تعاملی از رســانه های مهم این عصر هســتند 

برقراری ارتباط به شیوه ای چندسویه با مخاطب بهره می گیرند. 

کلیدی واژه های 
 تبلیغات، مشارکت جو، تبلیغات تعاملی، ارتباطات ترغیبی.
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یکــی از قابلیت های اصلی اثر هنــری، انتقال پیام در خلال ایجاد 
گذشــت اعصار،  کنون بعد از  ارتباطی پویا با انســان بوده به طوریکه ا
تعامل1 یکی از جدیدترین روش های ایجاد ارتباطی عمیق با انســان 

معاصر در عصر رسانه های دیجیتالی است.
کاربــرد واژه تعامل2 به مفهوم مشــارکت جویی،  بــه طــور معمول، 
گان  تأثیر دو جانبه، و عمل متقابل اســت. در ســال1901، فرهنگ واژ
فلسفه و روان شناسی با استناد به مثال هایی در مورد ذهن و بدن و 
که اغلب روابط متقابل نامیده می شود،  اثر متقابل اشــیاء و محیط، 
که باعث جلو بردن،  تعامل را به عنوان ارتباط بین دو فرد با یکدیگر 
کرده است.  محدودکردن و دیگر تاثیرات بر یکدیگر می شوند، تعریف 

.)Baldwin, 1901, 561(
در لغت  نامه دهخدا، تعامل به معنی داد و  ستد نمودن با یکدیگر 
اســت. فرهنگ واژه های مصوب فرهنگســتان هم معنی آن را از منظر 
گروه یا ســامانه  روان شناســی، ارتبــاط متقابــل میان دو یــا چند فرد یا 
کسفورد3، به معنی عمل دوجانبه  بیان می کند. در واژه نامه انگلیسی آ
یا عمل متقابل و معنی آن به عنوان اســم، به مفهوم ترکیب شــدن با 
کولینز، نیــز به معنی عمل  یکدیگــر دلالــت دارد.در واژه نامه انگلیســی 
بــر روی یکدیگــر در رابطه نزدیک بــا یکدیگر بودن و معنی آن به عنوان 
اسم، اثر و یا عمل متقابل یا دوجانبه است. همچنین در علم فیزیک، 
به معنی انتقال انرژی بین ذرات است. معنی تعاملی به عنوان صفت، 
مربــرط به انتقــال دو طرفه اطلاعات بین مخاطب و نقطه مرکزی یک 

کامپیوتر یا تلویزیون است. سامانه ارتباطی مانند 
کارکردهــای متفاوتــی از جملــه در تبلیغــات دارد و تنوع   تعامــل، 
شیوه های آن برای مخاطب، ایجاد جذابیت کرده و او را وارد ارتباطی 
دوسویه می کند. در این ارتباط دوسویه، مخاطب تا جایگاه هنرمند 

کنش او تبدیل به جزئی از اثر می شود. و خالق اثر بالا می رود و 
دیدگاه ما به جهان امروز، متأثر از حضور قدرتمند رسانه هاســت. 
را  رســانه  یــک  تأثیرگــذاری  و  گیــری  فرا تــوان  کــه  از جملــه عواملــی 
مشــخص می کنــد، شــیوه جــذب مخاطــب و برقــراری ارتبــاط بــا او 
که مخاطب در دنیای پســانوگرای امروز، در مقایسه با  اســت. از آنجا 
کنش هــای ارتباطی پویــا و متفاوتی دارد، نیاز به رســانه ای  گذشــته، 

قوی تر برای برقراری ارتباطی موثر، به مراتب بیشــتر حس می شــود. 
گستردگی رسانه ها در عصر حاضر، رسانه ای موفق تر  در واقع به دلیل 
کند. رسانه های تعاملی  که فرصت تجربه های جدید را فراهم  اســت 
کــه بخــش عمــده ای از رســانه های پســانوگرا را بــه خــود اختصــاص 
می دهنــد، از طریــق حضــور مخاطــب در تکمیــل اثــر و ایجــاد چنین 
تجربه هایی، به برقراری ارتباط مؤثر با مخاطب دست پیدا می کنند.
که بیان  اســاس ایــن ارتبــاط در وجود تبلیغ نهفته اســت تا آنجــا 
می شــود:  »انســان بــدون تبلیغ زنده اســت، اما  زندگــی  نمی کند؛ زیرا  
گذشــته  دچــار  نوعــی  جمــود فکری و رفتــاری  می شــود و در نتیجه با 
که نتیجــه آن، در جــا زدن  فردی و  گذشــته خــود زندگــی می کند  و در 
اجتماعی، انزوا، عقب ماندگی، درماندگی، افســردگی و آسیب پذیری  
اســت. تبلیغ،  وســیله ای  برای  به پویی  و بهزیســتی اســت«  )روســتا، 

.)14 ،1379
کــه بقــا و توســعه در آن، نیازمنــد  مــا در جهانــی زندگــی می کنیــم 
که  کرد  گاهی اســت. عقب ماندگی در شــرایطی بروز خواهد  دانش و آ
در یــک جامعــه، بالقوه ها فرصت بالفعل شــدن بهینه را پیدا نکنند. 
کــه با انتقــال پیام هــای فرهنگی،  تبلیغــات، شــکلی از ارتبــاط اســت 
اجتماعــی، سیاســی و تجــاری، منجــر بــه تغییــر رفتــار و تفکــر افــراد 
می شود. برای برقراری ارتباط قوی با افراد و تغییر انگیزه های درونی 

کرد.  انسان ها، باید بتوان به عمق ذهن و ژرفای دل آنها نفوذ 
گذر زمان با پیشرفت رسانه ها و ابزارهای آنها  ارتباطات ترغیبی در 
کرده اند. تبلیغات به عنوان بازتابی از زندگی بشر  در انتقال پیام، رشد 
در این سیر تاریخی، همواره شیوه های نوینی در ترغیب و متقاعدسازی 
اســت.  داده  افزایــش  روز  بــه  روز  را  آن  قــدرت  کــه  یافتــه  مخاطــب 
گردش پرشتاب  که به دلیل  انســان امروز در عصری زندگی می کند 
تغییرات، دارای هویتی چندگانه است. برای جلب توجه این مخاطب، 
در مجالی کوتاه نیازمند نوعی از تبلیغات متناسب با روحیات التقاطی 
او هستیم که در جایگاه ورود به ذهن انسان پسانوگرا، ابزاری متناسب 
را دربر داشته باشد. تبلیغات تعاملی، یکی از رسانه های مهم این عصر 
که از پیشــرفته ترین شــیوه ها و ابزارها برای برقراری ارتباط به  هســتند 

شیوه ای دو و چند سویه  با مخاطب بهره می گیرند. 

مقدمه

پیشینه تبلیغات از دیدگاه ارتباط با مخاطب

کنــون همــواره وجــود داشــته  گذشــته تــا  ارتباطــات ترغیبــی، از 
کرده اســت. تبلیغات،  گذر زمــان، محمل آن )رســانه( تغییــر  ولــی بــا 
در زندگــی اجتماعــی انســان ها ریشــه دارد. ارتباطــات ترغیبــی، طی 
تاریخ با شــرایط زندگی و نیازهای انســان درآمیخته اســت بطوری که 
گرفته و  بــا دگرگونی هــای جوامــع انســانی، اشــکال متفاوتی به خــود 

متقابلًا تأثیراتی بر این تحولات داشته است. 
کتیبه هــای نوشــته شــده بــر  نمونه هایــی چنــد در ایــن زمینــه، 
ســنگ ها، دیــوار غارهــا و پاپیروس هــای بازمانــده از ســرزمین های 

کــه اطلاعاتی  باســتانی بابــل، مصــر و یونان، حامل پیام هایی اســت 
کالاهــا و اتفاقــات روزمــره در اختیــار پژوهشــگران قــرار  دربــاره ابــزار و 
می دهد. در طول ســال های قبل از عصر چاپ، به دلیل بی ســوادی 
گســترده، تبلیغــات و ارتباطــات ترغیبــی اولیــه، محدودتــر و هــدف 

پیام ها بیشتر اطلاع رسانی بوده است.               
گســترش ارتباط  یکــی از وقایــع مهــم و تأثیرگذار در شــکل گیری و 
جمعــی همچنیــن رواج یافتــن تبلیغــات، اختــراع چــاپ بــا حــروف 
که  گوتنبــرگ4 « در حوالــی ســال1440 بــود  متحــرک توســط »یوهــان 
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گیــری رســانه های  تحــول  عظیمــی در ارتباطــات  بــه وجــود آورد. فرا
چاپی، ایده ها و اطلاعات را در اختیار همگان  قرار داد و باعث افزایش 
ســطح ســواد و برقــراری ارتباط جمعی شــد؛ البته این نــوع ارتباط با 
مخاطــب در ابتــدا بیشــتر برای اطلاع رســانی بــود تا اقناع یــا ترغیب. 
                                                                                                                 در قــرن 16، بــا بــه وجــود آمدن نظــام بــازار جهانی و شــکل گیری 
و  مشــاغل  صاحبــان  ارتبــاط  بــرای  تبلیغــات  بازرگانــی،  ارتباطــات 
گرفت.  بازرگانان با یکدیگر به شکل نوینی مورد استفاده مشاغل قرار 
گهی هــای چــاپ شــده، همچنــان ســاده و هــدف آنهــا تنهــا  البتــه  آ

اطلاع رسانی بود  )اسدی طاری، 1372، 56(.
گهی ها نیز متحول شدند. به تدریج                           با پیشــرفت صنعت چاپ، آ
کار آمدند و شکل گیری روزنامه ها و  روزنامه ها و نشریات ادواری روی 
گهی ها در آنها، به ابزار مهمی برای پیشــرفت تبلیغات تبدیل  چاپ آ

شد)ولز و دیگران، 1388، 56(.
با رخداد انقلاب صنعتی )اواســط قرن هجدهم( و افزایش تولید، 
نیاز به بازارهایی برای فروش محصولات انبوه ماشین های صنعتی، 
بــه شــدت احســاس شــد و ایــن نیــاز، ســرآغازی بــود بــرای تبلیغــات 

تجاری به شیوه امروزی 
در  حــدود ســال 1860، امکانــات، قــدرت خریــد شــهروندان را بــه 
کالاهــا در ســطح انبــوه تولیــد  میــزان قابــل توجهــی بــالا بــرده بــود. 
می شــد و در حــوزه وســیعی به فــروش می رســید. خیلی زود ســلیقه 
کالا، بلکه نوع  که »نــه تنهــا خــود  مصرف کننــده تــا حــدی بــالا رفــت 
خاصــی از آن را متقاضــی بــود. او می خواســت  از نــام آن نــوع خاص، 
بســیار  اهمیــت  پوســتر  نشــر  و  طراحــی  همین جــا،  از  شــود.  گاه   آ
کردنــد«  یافــت  و بســیاری از هنرمنــدان بــزرگ آن دوره پوســتر تولیــد 

 )صوراسرافیل، 1352، 41(. 
بــا آغــاز قــرن بیســتم، صنعــت تبلیغــات بــه شــکل چشــمگیری 
کلیــدی در بازاریابی و فــروش محصــول یافت. با  کــرد و نقشــی  رشــد 
گســترش دامنــه خلاقیــت و قــدرت تبلیغــات، ایــن قــرن شــاهد بــروز 
تأثیــرات اجتماعــی چشــمگیر تبلیغات شــد. تبلیغات در مســیری در 
که با به کار گرفتن شــیوه های بیان هنری مختلف  گســترش بود  حال 
و بهره گیــری از طراحــی حروف نوشــتاری متنــوع و صفحه آرایی های 
گــون و... بــه شــیوه ی ارتباطی چندجانبه برای اقناع بدل شــد.  گونا
بــرای جلــب توجــه مخاطبان محصــولات و ثبات بخشــیدن پیام در 
گرفته شــد  ذهن، روش ها و مهارت های زیبایی شــناختی به خدمت 
و ایجاد نشان ها و برندهای تجاری تأثیر بسزایی در این روند داشت.
رادیویــی،  تبلیغــات  و پخــش  رادیــو  کار  آغــاز  بــا  در دهــه 1920، 
گرفت؛ زیــرا تا قبل از آن،  پیام هــای تبلیغاتــی در دســترس عموم قرار 
که ســواد  کســانی مخاطــب تبلیغــات قــرار می گرفتند  بــه ناچــار تنهــا 
خواندن داشــتند. با وقوع جنگ جهانی اول )1914-1918(، صنعت 
تبلیغات در ایالات متحده آمریکا خدمات خود را در اختیار »شورای 
دفــاع ملی5« قرار داد. بخــش تبلیغات »کمیته اطلاعــات عمومی6«، 
جنگ تبلیغاتی را تدارک دید و تبلیغات مربوط به خدمات عمومی، 
متکــی بر فعــالان حرفــه ای داوطلب متولد شــد. بعــد از پایان جنگ 
جهانی اول و پس از سقوط بازار سهام و شروع رکود اقتصادی عظیم 
کاهش نهــاد و در طول  ســال 1929، میــزان تبلیغات به شــدت رو به 

جنــگ جهانــی دوم )1939-1945(، صنعت تبلیغات یک بار دیگر به 
عنــوان برقرارکننده ارتباط جمعــی و ابزاری در جهت مبارزه تبلیغاتی 

گرفته شد  به خدمت 
تلویزیــون در تبلیــغ و ترغیــب افراد جامعه هماننــد رادیو و بعدها 
کنترل افکار عمومی  کرد. این رسانه با  بیشتر از آن، بسیار مؤثر عمل 
و ورود بــه حــوزه خصوصی زندگی مردم، همــواره در عرصه های مهم 
کــرده  اقتصــادی، اجتماعــی، حکومتــی و... تغییــرات جــدی ایجــاد 
اســت. »اوایــل دهه پنجــاه، تلویزیون نقــش مهمــی در تبلیغات ایفا 
نمی کرد، اما در آخر این دهه، رســانه مســلط در تبلیغات بود« )ولز و 

دیگران، 1388، 62(.
که علاوه بر صدا، تصویر هم  تلویزیون به عنوان یک رسانه تبلیغی 
نمایش می داد، نقش مهمی در پیشرفت تبلیغات در سطوح گسترده 
گســترش تلویزیون هم تا حد  داشــت. البته این رابطه، متقابل بود و 
که »تلویزیون  رســانه ای  زنده  به   زیــادی مدیــون تبلیغات بــود. از آنجا 
تبلیغات بود، تبلیغــات و برنامه ریزی های تلویزیون برای پخش آنها، 
گام برمی داشــتند تــا ارزش های مــادی و معنوی   بایــد همــدوشِ هــم 

کنند«  )اسدی طاری، 1372، 59(. زندگی مصرف کنندگان را تعیین 
تبلیغات، بیش از آن که ناشی از شرایط اقتصادی باشد، دستخوش 
تغییــرات جمعیتــی اســت. مصرف کننــدگان نوعــی، پیرتــر و پخته تــر 
گذشته، این افراد قابلیت پذیرش زیادی نسبت  خواهند شد و از این 
بــه فنــاوری و توجــه زیــادی به مســائل اجتماعــی و محیطــی خواهند 
داشت و در عین حال، اهل معامله نخواهند بود. برای تبلیغ کنندگان، 
گذشته  که بیشــتر از  این موضوع به معنای یک راهبرد خلاقانه اســت 
کــه هــرگاه مصرف کنندگان  مبتنــی بــر واقعیت ها و نشــانه هایی اســت 
لازم داشــته باشــند، به آنــان عرضه خواهد شــد. مورد اخیــر را فناوری 
کابلی تعاملی، بــه مصرف کنندگان  کرد. ســامانه های  رســانه ها فراهم 
کنند. هر  کالا تبدیل  که پیام های تبلیغاتی را به ســفارش  امــکان داد 
کابلی و ماهواره ای که ظرفیت ارائه صدها انتخاب  قدر به سامانه های 
را دارند، نزدیک تر می شــویم، پیام ها به مراتب بیشــتر با خواسته های 
مصرف کننــده منطبــق می شــوند )ولــز و دیگــران، 1388، 65-66(.
در دهــه 1980 بــا رشــد ارتباطــات و اضافــه شــدن تلویزیون هــای 
کابلی به چرخه رسانه ها و تأسیس شبکه های تلویزیونیِ  ماهواره ای 
به مدد و ســرمایه گذاری شــرکت های تبلیغاتــی، »جهش عظیمی در 
گام بســیار بلنــدی در راه جهانی ســازی  خ داد و  انتقــال اطلاعــات ر
کدام  برداشــته شــد«  )میرحســینی، 1383، 53(، اما در نهایت هیچ 
از این رخدادها تأثیر اینترنت را نداشت. اینترنت باعث ایجاد ارتباط 
که خاص این  گی ممتازی  مســتمر اطلاعاتی با هزینه اندک شــد؛ ویژ

نوع ارتباط است و سایر رسانه های ارتباطی از آن بی بهره اند.
گــذار شــدن بــه بخــش خصوصــی،  اینترنــت از دهــه 1990، بــا وا
کــرد. »تبلیغــات تجــاری بــه دلیــل ماهیت  کاربردهــای تجــاری پیــدا 
ارتباطــی و فناوری محــور خــود، بــه شــدت تحــت ایــن تأثیــرات قــرار 
کشــیده شــد«  )همــان، 1383،  گرفتــه و اصــول ســنتی آن بــه چالش 
52(. احتمالًا اســتفاده از پســت الکترونیک، اولین شیوه برای تبلیغ 
اینترنتــی بوده اســت، اما شــکل امــروزی تبلیغات اینترنتــی، حاصل 
که امروزه  اضافه شدن فناوری وب7 به اینترنت است. »بنر تبلیغاتی 
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معمول تریــن و مشــهورترین مــدل تبلیــغ در اینترنــت اســت، اولیــن 
گرفته شــد«  کار  بــار در ســال 1994 در پایــگاه اینترنتــی هات وایــر8 بــه 
 )همان، 1383، 53( و از آن سال به بعد، تبلیغات اینترنتی به عنوان 

گرفت.  کارا برای تبلیغات مورد توجه قرار  شیوهای مؤثر و 
خرده ســایت ها،  تعاملــی(،  و  متحــرک  ثابــت،  انــواع  )در  بنرهــا 
گونه های تبلیغات اینترنتی  موتور های جستجو و پست الکترونیک، 
که با توجه به تأثیرات بســیار زیاد اینترنت در زندگی انســان  هســتند 
امــروزی، همــه روز بــه روز در حال رشــد و تکامل هســتند. پیشــرفت 
گسترده فناوری در قرن بیست و یکم، نوع ارتباط با مخاطب تبلیغات 
کــرده اســت؛ تحولــی ســازگار بــا دنیــای  را دچــار تحــول چشــمگیری 
که در  پسانوگرای امروز. در این قرن، تبلیغات وارد مسیر تازه ای شده 
گذشــته از میان برداشته شده است.  آن قالب ها شکســته و مرزهای 
ارتباطــات  و  بــه »عصــر   مــا در آن زندگــی می کنیــم،  کــه  عصــری 
پدیده هــای  از  مــوج  ایــن دو  اســت. همزمانــی  اطلاعــات« معــروف 
کلــی جامعه تغییر  انبــوه، بــه انــدازه ای در زندگی جزئی افراد و شــکل 
که از آن بــا عنوان »انقلاب ارتباطــات و اطلاعات«  کرده اســت  ایجــاد 
یــاد می کننــد. ایــن تغییــرات در عرصه فناوری، انســان را واداشــت تا 
توانایی های خود را برای اســتفاده از ابزارهای نوین برقراری ارتباط، 
افزایــش دهد. »رایانه، نماد فناوری اطلاعات9 و مخابرات، تلویزیون 

و بزرگراه های اطلاعاتی، نماد فناوری ارتباطات10 هستند«. 
گــذار از صنعتی شــدن در جوامع انســانی،  از مهم تریــن تغییــرات 
گی های انســان و  دگرگونــی طراحــی محصــولات، توجه بیشــتر به ویژ
نیازهای روحی و روانی او است. با پیشرفت فناوری و رایانه ای شدن 
محصولات بازار، شــاخه ای جدید در ارتباطات مورد توجه و مطالعه 

که »طراحی تعامل« نام دارد. گرفت  قرار 
کیفیت  ایــن رشــته تــازه ابــداع شــده، ارزش ارتباطــی خدمــات و 
کاربرهایــش تعییــن  تجربــه آنهــا را بــه هنــگام اســتفاده از آن، بــرای 
می کنــد. در مقایســه بــا محصــولات فیزیکــی، خدمــات ارتباطی یک 
تجربه هســتند نه یک جســم. طراحی تعامل بــا روندهای غیرمادی 
که  کــه بــا نیازهــای فردی ســازگار اســت  کار دارد  و بــا خدماتــی ســر و 
کاملًا جدید بــرای طراحی  در اولویــت قــرار می گیــرد و ایــن یــک روش 

 .)Thackara, 2001(است
شــاخه »طراحی تعامل« در ارتباطات، در حضور ابزار الکترونیکی 
گفته شــد، به معنی  که  در زندگی بشــر ریشــه دارد.     تعامل، همانطور 
خ  کــه بیــن دو یــا چنــد موجودیــت، شــیء یــا فرآینــد ر عملــی اســت 
کــه اثر متقابل بــر هم دارنــد. واژه تعاملی بــه عنوان صفت،  می دهــد 
مربــوط به انتقال دوطرفه اطلاعات بین مخاطب و نقطه مرکزی یك 

سامانه ارتباطی مانند رایانه یا تلویزیون است.  
گریــج12 )طــراح نخســتین لپ تاپ، از پیشــروان  اولیــن بــار بیل ما
گرایش طراحی تعاملی(  طراحی انســان محور و یکی از ابداع کنندگان 
در ســال1990، عبــارت »طراحــی تعاملــی« را بــه مفهــوم »ســلیس و 
قابــل  و  کارهــا و ســاختارهای اطلاعــات، خوشــایند  روان تــر شــدن 
کاربرها، و برای تعامل  استفاده و فهم پذیرکردن فناوری برای مردم و 
کرد ) Manzari, 2005 به نقل از خداداده  مخاطب با محصول« ابداع 

و یعقوبیان، 1386، 81(.

کار، خانه و  همــگام با دیجیتالی شــدنِ وســایل الکتریکی، محــل 
وســایل حمــل و نقــل، وســایل ارتباطی نیــز دیجیتالی و بــرای مدتی 
بــرای مخاطب ناآشــنا شــدند، اما پایه گــذاران طراحــی تعاملی، برای 
برقــراری ارتبــاط بــا دنیــای دیجیتالــی جدیــد و اینترنت بــه مخاطب 

کردند. کمک 
کــه  در واقــع مفهــوم تعامــل را اینترنــت بــه وجــود آورد؛ تــا جایــی 
کــه ایــن واژه، تعریفــی از  برخــی از صاحب نظــران بــر ایــن عقیده انــد 
گــی اینترنــت اســت. تعامــل، ممکــن اســت بیــن یــک ســامانه بــا  ویژ
ســامانه دیگر یا بین انســان با ســامانه و حتی بین انســان با پیامی از 
دیگران  باشــد. رابطه تعاملی برای مثال به رابطه انســان با پیامی از 
کاربر بــا آن ارتباط برقرار می کنــد و در مواردی  که  دیگــران برمی گــردد 
کردن بر روی یک بنر، می تواند ســطح  کلیک  هم اصلاحش می کند. 
کــه انتخاب یــک پایان از  پایینــی از تعامــل را نشــان بدهــد، در حالی 
میان تعداد زیادی از آنها برای یک ویدئوی تعاملی، ســطح بیشتری 

از تعامل با یک پیام را نشان می دهد.
کاربــردی در  در طــول دهــه 1990، »تعامــل« تبدیــل بــه واژه ای 
در   حســگرهایی  و  ریزپردازنده هــا13  ســاخت  شــد.  رســانه  دنیــای 
دســتگاه های الکترونیــك، باعــث شــد این اجســام فیزیکی، قــادر به 
گذشــته امکان آن را نداشتند.  که در  نشــان دادن رفتارهایی شــوند 
آنهــا می توانســتند از محیط اطــراف و از چگونگی عملکرد خودشــان 
کارها  که ســابقاً میسر نبود. همه این  گاهی داشــته باشند؛ قابلیتی  آ
بــه طراحــی و از همــه مهم تــر به برقــراری ارتباط با انســان ها از طریق 
اجســام نیاز دارد )Saffer, 2007, 17(، اما تأثیرات حضور این قابلیت 
که شــکل ارتباطات را  نوین در زندگی بشــر، بســیار عمیق اســت؛ چرا 
کــه روابط دوســویه، روز به روز جایــگاه مهم تر و  بــه نحــوی تغییر داد 

کرد.  حیاتی تری در ارتباطات اجتماعی پیدا 
دسترســی بــه اینترنــت و شــبکه های بی ســیم در دســتگاه های 
قابــل حمــل، نــوع تعامــلات را تغییــر داده اســت. شــهرها بــه منابــع 
اطلاعاتــی بــرای خدمــات مکان یابــی جغرافیایــی تبدیل شــده اند و 
ایــن خدمات، خــود تحت تأثیــر طراحــی تعاملی هســتند. رابط های 
رفتاری و دســتگاه هایی با صفحه نمایش لمسی، در یك دوره جدید 
که در آن ضربات آهســته بر روی  از طراحــی تعاملی به اوج رســیدند، 
صفحــه نمایــش یا حــرکات در فضا، مجموعــه جدیدی از دســتورات 
برای دستگاه های ما ایجاد می کنند  )Lister et al., 2008, 40(، اما با 
گرافیک  ظهور رســانه های دیجیتالی تعاملی، ماهیت سنتی طراحی 
گرافیک، عــلاوه بر نیــاز به  کــه ارتبــاط نویــن در هنــر  کــرد؛ چــرا  تغییــر 
طراحی ارتباط از طریق تصویر، نیازمند استفاده از فناوری دیجیتال 
که نقش محوری  به شــکل فیلم و حرکت و ارتباطات تعاملی نیز بود 

کرد. گذشته دچار تغییرات اساسی  گرافیک را نسبت به  طراح 
گرافیــک در دنیــای  »در دهــه 90، امــکان درگیــر شــدن طراحــان 
گسترده شــد و به مرزهایی فراتر از چاپ قدم نهاد.  دیجیتال، بســیار 
گروه ها، افراد و شــرکت هایی نظیر آنتی رم14 و توماتو15، به روشی برای 
که تعاملی بودن، حرکت و فیلم را دربرداشته  طراحی اشــاره داشتند 
گرفتن موارد مذکور، طراحی  باشــد« )Poynor, 2004, 28(. بــا در نظــر 

گرافیك، هویت سنتی رشته خود را به تدریج از دست داد.
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که در قرن بیست و یکم به بلوغ  طراحی تعاملات، حرفه ای است 
رســیده و دغدغــه اصلــی آن، »طراحی برای پاســخگویی به نیازهای 
جســمی و روحــی، و مهم تــر از آن، طراحــی بــرای درک مــردم اســت« 

.)Crilly et al., 2004, Verplank, 2001(
کــه طراحــی تعامــلات، از  گرفــت  بــه تدریــج ایــن ذهنیــت شــکل 
محســوب  رایانــه  علــوم  و  انســان-رایانه  تعامــلات  زیرشــاخه های 
کــه بــا قــدری تأمــل بــر معنــی خــود واژه تعامــل،  می شــود؛ در حالــی 
کــه این حــوزه از طراحــی، به رفتارهــای بین  گرفــت  می تــوان نتیجــه 
کاربــر و محصــول یــا خدمــات برمی گــردد و تعامــلات از زمــان تولیــدِ 

ابتدایی ترین مصنوعات، همواره وجود داشته است.
شــاخه طراحــی تعامــل، از مســائل فیزیکــی تا مباحث احساســی 
و اجتماعــی را در خــود جــای می دهــد. واژه هایــی از قبیــل طراحــی 
شــناختی، مفیــد بــودن، طراحــی ارگونومیــک16 )مهندســی عوامــل 
تعامــلات  طراحــی  از  جزئــی  انســان-رایانه  تعامــلات  و  انســانی( 
هســتند. مــواد اصلی طراحــی در محصولات و ســامانه ها در طراحی 
که اشــاره شــد، طراحی  تعامــلات، فناوری رایانه ای اســت. همانطور 
تعاملات، صرفاً رشــته ای مســتقل از علوم رایانه ای نیست؛ بلکه یک 
کاربردهــای محصول  رابــط بیــن تحقیقــات پایــه ای در علوم رایانــه و 

.)Hallnäs and Redström, 2006(است
تبلیغــات تعاملی به منظور ارتقای محصولات، برندهای تجاری، 
گروه هــای  یــا  شــرکت ها  عمومــی  خدمــات  و  اطلاعیه هــا  خدمــات، 
سیاسی، با استفاده از   تعاملی برخط یا برون خط، با مصرف کنندگان 
ارتبــاط برقــرار می کنــد. عنصــر اصلــی در ایــن نــوع تبلیغــات، شــرکت 
مخاطــب در رونــد تبلیغ اســت؛ یعنی مخاطــب از طریق رابــط، با اثر 
تعامــل می کند و در صورت پاســخ مخاطب به رابط، تبلیغ بر اســاس 
آن تغییــر می کنــد. محیط اثــر می تواند با توجه به نیاز تبلیغ، توســط 
رایانــه یــا محیطی واقعی، به صورت یک محیــط مجازی دو بعدی یا 

سه بعدی ساخته شود. 
که هدفشــان جذب  ایــن تبلیغات، تبلیغات خلاقانه ای هســتند 
کــردن او به محیط تبلیغ اســت. »نکتــه بارز در تمام  مخاطــب و وارد 
کــه بین مخاطــب و تبلیغ به  کنشــی اســت  کنش و وا ایــن تبلیغــات، 
وجــود می آیــد و جذابیــت بیشــتر تبلیــغ بــرای مخاطــب و بــه نوعــی 
همکاری او را در ارائه تبلیغ در بر دارد« )Roberts, 2005, 67(. تبلیغ، 
گویــا می شــود و بــدون وجــود مخاطــب، ایــن هــدف محقق  کامــل و 
نمی گــردد و در ایــن صــورت، مخاطب، تجربه ای نزدیــک با محصول 

یا پیام را احساس می کند.

گی های آن تبلیغات تعاملی و ویژ

که  گــی اصلــی در تعریــف ارتباطــات وجــود دارد: یکــی ایــن  دو ویژ
ارتباط یک فرایند اســت؛ یعنی یک چیز نیســت، بلکه جریانی اســت 
که ارتبــاط، دوطرفه اســت؛ یعنی جریانی اســت  پیوســته؛ دیگــر این 
کــه نقــش پیام دهنــده و مخاطــب در دو ســوی آن قــرار دارد و بــر آن 
گی  در  خصوص  مفهوم متقاعدســازی و  کید می شــود. »این دو ویژ تأ
ترغیب نیز صدق می کند. بنابراین، دســته ای از ارتباط ها را می توان 

 Bettinghaus and( ارتباطــات متقاعدگرانــه یــا ترغیبــی17« دانســت«
Cody, 1987؛ به نقل از حکیم آرا، 1379، 96(.

ارتبــاط  از  شــکلی  »تبلیغــات،  ولــز،  تعریــف  طبــق  همچنیــن 
کــه در ازای پرداخــت پول به وســیله یــک حامی  غیرشــخصی اســت 
گروهــی، بــرای ترغیــب  مالــی مشــخص، بــا اســتفاده از رســانه های 
مخاطــب یــا تأثیرگذاری بر او صورت می گیرد« )ولــز و دیگران، 1388، 
43(. بنابرایــن تبلیغــات، فراینــدی ارتباطــی جهــت ترغیــب اســت و 
کــه ارتباطات  می تــوان تبلیــغ را جــزء دســته ای از ارتباطات دانســت 

متقاعدگرانه یا ترغیبی نامیده می شود.

گی های رسانه پسانوگرا ویژ

بــا پیشــرفت فنــاوری رایانــه، وب  و اینترنت، در جهــان تبلیغات، 
ارتباطــات و بازاریابــی به ویژه در مقوله دهکــده جهانی، نگرش ها در 
گذاشته و بحث های  دوران پســانوگرایی بر رسانه ها تأثیر قابل تأملی 

بسیاری درباره آن وجود دارد.
مــک لوهــان18 )اســتاد مرکــز مطالعــات رســانه ای تورنتــو و طــرّاح 
که می گوید »رســانه  ایــده »دهکــده جهانــی«(، جملــه معروفــی دارد 
پیام اســتMcLuhan, 1964, 25( »19(؛ یعنی پیام را از اســاس به فرم 
رسانه نسبت می دهد نه به آنچه رسانه منتشر می کند. رسانه، نحوه 
ارتبــاط بــا دنیــا را تغییــر می دهــد و نگرش مخاطــب را بــه دنیا عوض 
می کنــد. در واقــع نــگاه مخاطب به پیام رســانه و محتوای آن، توجه 
او را بــه خــود رســانه از بین می بــرد. از دیــدگاه مک لوهــان، محتوای 
رســانه تأثیر زیادی ندارد و مهم ترین پیام رســانه، تأثیر آن در دیدگاه 
ما به زندگی اســت. به عقیده او »رســانه، تداوم جسم و توانایی های  
کــه  دوچرخــه  تداوم  پا و  ماســت« )McLuhan, 1964, 11(؛ همانطــور  

رایانه و اینترنت تداوم مغز آدمی است. 
در دنیــای پســانوگرا، هــر وســیله ای - چــه ســنتی و چــه نویــن- 
گیرد. در بازاریابی  می تواند در جایگاه رسانه و پیام مورد استفاده قرار 
در ایــن فضــا، قالب ها شکســته شــده و مرز بین رســانه و پیــام از بین 
گاهــی ایــن دو جای هم را می گیرند. به همین دلیل اســت  مــی رود و 
گفته شــد، نظریه پردازانی مانند مک لوهان  که پیش تر  کــه همانطــور 
کــه رســانه پیــام اســت. »در تبلیغــات پســانوگرا، هــم نــوع  معتقدنــد 
کارکرد آن  دگرگون  می شــود. یکی  کمیت و هم  کیفیت و  رســانه و هم 
گی های رســانه های تبلیغاتی در دوران پسانوگرا، عدم قطعیت  از ویژ
است. در رسانه های پسانوگرا، همه چیز نسبی است؛ چون رسانه ها 
به یک عامل بیرونی  یعنی مخاطب  وابسته اند«  )خویه، 1388،  86(.
در رســانه های پســانوگرا، مخاطب در جریان امر رسانه ای شرکت 
کــه از مخاطب به  گاهی به اندازه ای اســت  می کنــد و ایــن مشــارکت، 
گ های  عنوان رســانه استفاده می شود. برای نمونه، سایت ها و وبلا
گونــه نمونه هــا بــرای تبلیغ بــه حســاب می آیند. در  شــخصی از ایــن 
تبلیــغ پســانوگرا، اســتفاده از هــر چیــز و ترکیب همه چیز مجاز اســت؛ 
گر بی ربط و ناهمگون باشــند. ترکیب چند رســانه برای تبلیغ  حتــی ا
در این ســبک، حاصل همین طرز تفکر اســت؛ مثل تابلوی تبلیغاتی 
کــه در آن، دو رســانه تابلــوی تبلیغاتــی و تلویزیــون با هم  تلویزیونــی 

گیری تبلیغ تعاملی و ساختار فرآیند ارتباطی آن با مخاطب گسترش فرا



106
نشریه هنرهای زیبا - هنرهای تجسمی  دوره22، شماره 4، زمستان 1396

که »انقلاب  گرفت  ترکیــب شــده اند. بنابراین می توان اینطور نتیجــه 
گی هــای  ارتباطــات در دوران پســانوگرا، باعــث بــه وجــود آمــدن ویژ
کاربرد شیوه های ارتباط دیداری  خاص و عمیق در نظام ارتباطات و 
که شــماری از آنهــا عبارتنــد از: 1-دوســویه  - شــنیداری شــده  اســت  
بــودن، 2-ســرعت  فوق العــاده، 3-چندرســانه ای  بــودن و تعاملــی 
بودن، 4-در دسترس بودن، 5- اختصاصی بودن، 6-جهان گرایی« 

 )مؤمنی نورآبادی، 1382، 24(.

مفهوم تبلیغات تعاملی

گفتــه شــد، تبلیغــات تعاملــی بــا تبلیغــات  کــه پیش تــر  همانطــور 
گسترش رسانه های تعاملی و مفهوم  برخط آغاز شد، اما رفته رفته با 
کرد.  تعامل در تبلیغات، شیوه های برون خط نیز رواج بسیاری پیدا 
ایــن  بــر  می شــود.  ارائــه  ســفارش  پایــه ی  بــر  تعاملــی  تبلیغــات 
آزمایشــگاه تبلیغــات تعاملــی »ام.آی.تــی20«، شــیوه های  اســاس، 
گروه های تصاویــر تعاملی زمینه رایانه، تبلیغات  ارائــه تبلیغات را به 
تعاملــی دیــواری، بیلبــورد تعاملــی و بازی هــای تلویزیونــی تعاملــی 

.) Ju-Yuan, 2004 , 35(  کرده است تقســیم 
ارتبــاط  »یــک  را  تعاملــی  تبلیغــات  نظریه پــردازان،  از  بســیاری   
دوطرفــه« تعریــف می کننــد)Van Dijk, 2006, 36(. در تعریف آنها، بر 
کید می شود. عبارت  اعمال متقابل بین مخاطبان و تبلیغ کننده ها تأ
کــه بــرای تعریف تبلیــغ تعاملی مــورد اســتفاده قرار  »عمــل متقابــل« 
که در تعریف  می گیــرد، اغلــب در معنــا مقابل ارتباط یک طرفه اســت 

کار می رود. تبلیغات سنتی به 
بــرای ایجاد تعامل در تبلیغات تعاملی دیجیتال، به یک واســطه 
کاربــر نیاز اســت. این واســطه انواع  بــرای برقــراری ارتبــاط جمعــی با 
کاتالوگ و...(،  که از جمله شــامل موارد چاپی )کتاب،  مختلفی دارد 
الکترونیکی )قطعات سخت افزاری، رایانه، گوشی همراه و...(، شبکه 
اینترنتــی )وب، اینترنــت، شــبکه درون ســازمانی(، فضــا و زمان های 
واقعــی و تجربــی )کیوســک-نمایش های محیطــی، ابتــکارات و...( 

.)Leckenby & Li, 2004, 3(  می شود
آنچــه در تبلیــغ تعاملــی مهم اســت، پی ریــزی فرایند یــک تعامل 
بــا طراحــی رابط های ســامانه در رســانه های مختلف اســت. در این 

کاربر  که به تجربه های  کاربر با تمرکز بر تولید ســامانه ای  فرایند، رفتار 
پاسخ دهد، در طول زمان تعریف می شود. رابط سامانه می تواند به 
کــه تعامل های  عنــوان یــک محصول بصری )یا ســایر حواس( باشــد 
طراحــی شــده بــرای ارائــه را نشــان می دهــد. پاســخ صوتــی تعاملی، 
گرافیکی اســت. با این  کاربر  نمونــه ای از طراحــی تعامل، بدون رابط 
حــال، تعامــل بــه نظام های فناوری محدود نمی شــود، امــا آنچه در 

روند تبلیغ مهم است، مشارکت مخاطب است.
کــردن ارتباط در مقابــل تبلیغ تعاملی  وقتــی مخاطب بــرای برقرار 
دیجیتــال قــرار می گیــرد، باید نشــانگرهای ســامانه نســبت بــه حضور 
کنش نشان دهد و تغییر کند. در هریک از تبلیغات تعاملی  مخاطب وا
که به  دیجیتــال، فکر متفاوتــی برای طرح ریزی این رابطه وجــود دارد 
که تبلیغ به  شرکت مخاطب در تبلیغ تعاملی وابسته است. لازم است 
کند و در تبلیغ تعاملی دیجیتال، این اتفاق  نحوی حضور او را دریافت 
از طریق تعبیه دوربین مادون قرمز یا سنســورهایی در محیط صورت 
کاربر، پردازشگر  که به محض تشــخیص حضور  می گیرد؛ به این شــکل 
فرمــان اجــرا شــدن را بــه اثر می دهــد و این ارتباط شــکل می گیــرد. در 
کاربر، تبلیغ تعاملی دیجیتالی فعال می شود. اما در آثار  واقع با حضور 
کنش  کاربر حســاس اســت و وا کــه به نحوه حرکت  پیچیده تــر تعاملــی 
نشان می دهد، رایانه با تشخیص سازوکار حرکتی مبتنی بر استخوان، 
کاربر را دریافت می کند  مفصــل و رابطه میان آنها، جنبش و جابجایی 
کاربر، ســامانه  که با حرکت  کنش نشــان می دهد؛ به نحوی  و به آن وا
تعاملــی پاســخ متفــاوت می دهــد؛  در مثالــی ســاده، بــا حرکــت دادن 
دســت در مقابل صفحه نمایش، نقاطی بر روی ســامانه در مسیر این 
حرکت روشن می شود، و در مثالی پیشرفته تر، یک شخصیت مجازی 
در ســامانه به هر حرکت یا رفتار ما )خشــن یا مهربان( رفتاری متفاوت 
نشــان می دهــد. در تمامــی ایــن مــوارد، یــک برنامه نویــس حرفــه ای 
کنش های ســامانه را تعریف می کند و با  ایــن رفتار را پی ریــزی و نوع وا
حرکات دریافتی از انسان تطابق می دهد. از آنجا که این بحث به حوزه 
کاملًا تخصصی است، جزئیات آن مقاله ای  برنامه نویسی تعلق دارد و 
که مــا از این پردازش  گانــه می طلبــد، اما در هــر صورت نتیجه ای  جدا
که در مواردی  خواهیم دید، اثر دیداری بر روی صفحه نمایش اســت 
در فضاهای بســته با نورافکن بر روی دیوار تابانده شــده است و در هر 
دو حالــت، ایــن اثر دیــداری با حرکت مخاطب متناســب اســت. برای 
ایجاد تبلیغ تعاملی دیجیتال در فضاها و مکان های واقعی، اســتفاده 
از یــک صفحــه نمایــش در تمامــی موقعیت هــای نــوری می تواند این 
نقش را ایفا کند؛ در حالی که نورافکن ها بیشتر در فضاهای بسته مورد 

استفاده قرار می گیرد. 
دیــوار تعاملــی بیمه مســافران در فرودگاه مینیاپولیــس در تصویر 
که شــامل یک ســری از تصاویر  1، نمونه ای از تبلیغات تعاملی اســت 
که بر روی دیوار تابانده شــده اند، در آن یک چتر قرمز  مشــابه اســت 
کوچک وجود  بــزرگ در وســط متشــکل از تعــداد زیــادی از چتر قرمــز 
کوچک  کنــار آن عبور می کننــد، چترهای  کــه مردم از  دارد. هنگامــی 
کنده می شــوند و ســپس به مرکــز برمی گردند و چتر  بــا حرکات آنها پرا
اصلی بزرگ را بازســازی می کنند. چترهای قرمز در واقع نشــان بیمه 
مسافران است. بر روی تبلیغ پیامی نوشته شده: قدرتِ مقاومت در 

  تصویر 1-تبلیغات تعاملی در فرودگاه مینیاپولیس21.
 )Travellers interactive wall , 2007 (  :ماخذ
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 .اصول تبلیغات تعاملی -1 نمودار
 (Ju-Yuan, 2004, 35)ماخذ: 

 

  اتمحل نصب تبلیغ
 تعاملی

 کنندگانمشارکت مصرف

 هدف تبلیغات
 

 نحوه ارائه

 

برابــر هرچیــزی. در واقع، قدرتِ نام تجاری تنها اتصال بین چترهای 
قرمــز و بیمــه مســافرتی اســت. حضــور مخاطــب در مقابــل تبلیــغ و 
کی  گیری این ارتباط دوسویه و تجربه ی ادرا مشارکت او، عامل شکل 

که در حین این اتفاق، پیام به او منتقل می شود. برای اوست 

هدف تبلیغات تعاملی 

انواع مختلف رسانه های تعاملی، فرصت جدیدی برای ارتباط با 
مخاطب به وجود می آورند و فرصت اندازه گیری میزان پاسخ مشتری 
بــه چنیــن ارتباطــی را فراهــم می کنند. در واقــع رســانه های تعاملی، 
تغییــر  مخاطبــان  بــه  تولیدکننده هــا  از  را  اطلاعــات  جریــان  کنتــرل 
کردن امکان جســتجوی اطلاعات  می دهند. به عنوان مثال، فراهم 
که در بســیاری از سایت های  بیشــتر در مورد محصول برای مخاطب 
و  اطلاعــات  نــوع  دســتیابی به  امــکان  و  اســت  موجــود  اینترنتــی 
که مخاطبان به جســتجوی آنهــا می پردازند. یک تبلیغ  محصولاتی 
تعاملــی موفــق باید مواردی را برای ایجاد تعامــل در اختیار مخاطب 
قــرار دهد تــا مخاطب بتوانــد از طریق تعامل، خــودش را با محتوای 
تبلیغ مطابقت دهد؛ از این رو یک تبلیغ تعاملی دارای اصول زیر است:
یــا  پیــروی مشــتری  بــا  تبلیــغ  اثرگــذاری  - مشــارکت مشــتری: 

مخاطب از سازوکار دوطرفه اثر و درگیر شدن با آن به وجود می آید.
گفتــه شــد، ارائــه تبلیغــات تعاملــی  کــه  - نحــوه ارائــه: همانطــور 
کــه تبلیــغ تعاملــی از راه  بــه شــیوه سفارشــی اســت؛ بــه ایــن معنــی 
ارتباط دوســویه صــورت می گیرد و هر مخاطب بر اســاس عملکردش 

نتیجه ای را به وجود می آورد.
کــردن  تبلیــغ  تعاملــی،  تبلیغــات  طبیعــت  ارتباطــی:  -هــدف 
گی  خودشــان است؛ بنابراین انتقال پیام، ارتباط تنگاتنگی با دو ویژ

.)Ju-Yuan, 2004, 35(  قبل دارد
در تبلیغات تعاملی، هدف، همان مشارکت و درگیری مخاطب و 
کشــف عینی تبلیغ  وارد شــدن او بــه فراینــد تعامل و به عبارت دیگر، 
است. این مطلب، همان دیدگاه مک لوهان در رابطه با رسانه را باز 
که معتقد اســت: »رســانه همان پیام اســت«. بــه عبارتی،  می تابانــد 
میــزان تأثیرگــذاری، بســتگی زیــادی بــه درگیــری مخاطــب بــا تبلیــغ 
کــه  کــه اوســت  و انتخاب هــای او در مســیر ایــن درگیــری دارد؛ چــرا 

گزینش می کند و آنها را پردازش ذهنی می کند. اطلاعات را 
هــدف نهایــی در انــواع تبلیغــات، جلب توجه مخاطــب و ترغیب 

گون تبلیغاتی،  گونا اوســت، اما طراح در روند طراحی در رســانه های 
مسیر متفاوتی را طی می کند؛ برای مثال در یک پوستر، هدف طراح 
کید بیشــتری داشــته  که تأ اســتفاده از تصویــر، شــعار یا قلمی اســت 
باشد و در طراحی یک تابلوی تبلیغاتی )بیلبورد(، هدف، استفاده از 
کوتاه است،  گویا و رساندن پیام در فاصله زمانی  کم، تصاویر  نوشته 
امــا در اثــر تبلیغــات تعاملــی، هــدف، طراحــی یــک فرآینــد مشــارکت 
کشــف  که در جریــان تعامل با تبلیغ به  جویــی بــرای مخاطب اســت 

عینی پیام دست یابد.
اجتماعــی«  »حرکــت  دیجیتــال  تعاملــی  بیلبــورد  تصویــر2،  در 
کــه مــردم می توانند  گرفته  کــه در وســط آن محلــی قــرار  را می بینیــم 
کارت اعتبــاری خــود را بکشــند و بــا پرداخــت 2 یــورو  از طریــق آن 
کننــد، انیمیشــن نشــان می دهــد  انیمیشــنی را روی صفحــه فعــال 
کــودک فیلیپینــی در بنــد آزاد می شــود یا  کــه بندهــای دســتان یــک 
یــک بــرش از یــک نان بــرای وعده غذایی یــک خانواده در پــرو بریده 
می شــود. نحــوه تعامــل بــا مخاطــب در اینجــا از طریق نشــان دادن 
که  نتیجــه عملــش بــه شــکلی زیبــا و از طریــق یــک انیمیشــن اســت 
فراینــد تعامــل طراحی شــده، نــه تنهــا باعث جــذب بیشــتر مخاطب 
کردن مقادیر اندکی پول می شــود، بلکــه تاثیری عمیق تر در  بــه اهدا 
کــه چگونه با یک حرکت می تواند  ذهــن و خاطر او به جای می گذارد 

کودکان نیازمند سهیم باشد.  در تغییر وضعیت 
رشــد تبلیغــات تعاملی، نشــان دهنده نقــش مؤثــر مصرف کننــده 
در تعییــن اثــر این تبلیغات اســت. از طرفــی نوع تبلیغــات، فرضیات 
کلی  سنتی در رابطه با عملکرد تبلیغات را به چالش می کشد. به طور 
اهداف تبلیغات تعاملی مشــابه اهداف تبلیغات سنتی است؛ بدین 
که بســیاری از معیارهای ســنجش اثربخشــی تبلیغات ســنتی  معنی 

حتی در تبلیغات تعاملی مورد استفاده قرار می گیرد.
گسترده شــدن  که باعث  گی هایی اســت  تبلیــغ تعاملی دارای ویژ
اهداف بالقوه آن می شــود. تبلیغات تعاملــی باعث افزایش اثرگذاری 
کیفیــت تصمیــم مشــتری، افزایش رضایت و مشــارکت او همچنین  و 
از طریــق عمــل متقابــل و تبــادل اطلاعات بــا مخاطــب، باعث جلب 
اعتمــاد بیشــتر او می شــود. در نتیجــه، تولیدکننده هــا می تواننــد بــا 
گرفتــن عکس العمل مشــتریان، پیــام تبلیغاتــی را ارتقا دهند  درنظــر 
و در نهایــت بــه هــدف مــورد نظــر خــود نزدیک تــر شــوند و در جهــت 
هماهنگــی بیــن ســه عنصر جلــب اعتمــاد و حمایــت مخاطب، خط 

کنند. تولید و امکانات اقدام 

نمودار 1- اصول تبلیغات تعاملی.
)Ju-Yuan, 2004, 35( :ماخذ

گیری تبلیغ تعاملی و ساختار فرآیند ارتباطی آن با مخاطب گسترش فرا
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تبلیغات تعاملی می تواند باعث اعتمادسازی، افزایش اثربخشی و 
کیفیت تبلیغات شود. از این رو تبلیغات تعاملی توانایی ایجاد تغییرات 
اساسی در تبلیغات را دارد؛ همانطور که پیدایش ارتباطات الکترونیکی 
.)Fulk and Boyd, 1991, 12( گروهــی شــد باعث تغییــر در تعامــلات 

تعاملی بودن، مشخصه تبلیغات تعاملی

مشــخصه های  از  را  بازخــورد  دریافــت  محققــان  از  بســیاری 
تبلیغــات تعاملــی می داننــد. در تبلیغــات تعاملی، پیــام تبلیغاتی به 
مخاطــب منتقــل می شــود و مخاطــب بــه تبلیغ کننــده پاســخ، نظر، 
پیشــنهاد و بازخــورد می دهــد، در بحث های برخط شــرکت می کند، 
پرسشــنامه های مربــوط بــه نظرخواهــی در مــورد محصــولات را پــر 
می کند، با پیشــنهادات خود برای تولید محصولات جدید اطلاعات 
فراهم می کند، برای حل مشکلات خود به صورت برخط درخواست 
محصــولات  اینگونــه  کننــده ی  مصــرف  صــورت  بدیــن  و  می دهــد 
ارتباطی مشارکت جویانه می شود. بنابراین تعامل، روند جمع آوری 
 Hwang &( اطلاعــات مخاطب توســط بازاریاب ها را تســهیل می کند

.)McMillan, 2002, 30
کــه تبلیغ کنندگان  کید دارنــد  عــده ای از محققیــن بــر این نکتــه تأ
در تبلیغات ســنتی، ممکن اســت پاســخ مخاطبان را در همان لحظه 
که بعد از مدتی  دریافــت نکنند؛ مانند تحقیقــات درباره یک محصول 

بازخورد مشتریان آن مشخص می شود. اما از مشخصه های تبلیغات 
.)Raaij & Dijkstra, 2002, 11( کوتاه مدت است تعاملی، بازخورد 

گی شاخص، مسأله  تعاملی بودن این تبلیغات به عنوان یک ویژ
گی های جدید  اصلی مورد بحث در اینجا اســت. تعاملی بودن از ویژ
کاربران می توانند با توجه به اراده  که در آنها  هنرهای فناورانه اســت 

کنند.  و خواست خود عمل و سپس اثر خود را خلق 
رشــد و توســعه مــداوم فنــاوری اطلاعــات، باعــث مشابه ســازی 
بســیاری از الگوهای جدیدتر برای دســتگاه های تعاملی شده است. 
با ظهور رســانه های دیجیتال، از طریق یک تعامل در دســتگاه های 
که  کنند  کاربــران می تواننــد از منابعی اســتفاده  دیجیتالــی تعاملــی، 
کرد. طراحی  آنها را قادر به درک بهتر ایده های خلاقانه طراح خواهد 
دســتگاه تعاملی معمولًا بر اســاس فرایند تفکر انســان اســت و هدف 
کاربــر به مشــارکت در تعاملی اســت  آن، تشــویق مخاطــب یــا همــان 
کنند  کاربــران حــق دارند بر اســاس نیازهای خــود انتخاب  کــه در آن 
و پاســخ دهنــد. طــراح اطلاعــات، چندلر اســکون22 یک الگــو از عمل 
که در نمودار 2 ارائه شده است:  )Screven, 1999(  کرده متقابل ارائه 
که در یــک مکان مخصــوص ارائه  موقعیــت اطلاعــات: اطلاعاتــی 

شده است.
که سعی در برقراری ارتباط دارد. پیام: پیام یا محصولی 

کــه در طــول ارائــه اثــر اســتفاده  صفحــه نمایــش: ســخت افزاری 
می شود.

تصویر2- بیلبورد تعاملی دیجیتال »حرکت اجتماعی«، آلمان.
)Misereor: The Social Swipe, 2014( :ماخذ
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برقــرار  ارتبــاط  تماشــاچیان  بــا  آن  از طریــق  کــه  رابطــی  رســانه: 
می کنیم؛ مانند تصویر، صدا، نور. 

که در فرآیند اثر شرکت می کند. کاربری  مخاطب: 
که مخاطب در فرایند دریافت می کند.  پیام دریافتی: پیامی 

گرفتن پیام  کــه مخاطب بعد از  عمــل: عکس العمل یا بازخوردی 
.)Ju-Yuan, 2004, 36(از خود بروز می دهد

تأثیرگذاری تبلیغات تعاملی 

رســانه تبلیــغ، از جایگاه بســیار مهمــی برخوردار اســت و محتوا و 
گر از طریق ابزار مناسب به  پیام تبلیغی هرقدر جذاب و پربار باشد، ا
مخاطب منتقل نشود، تأثیرگذاری لازم را نخواهد داشت. »مهم ترین 
دســتاورد  وســایل  جدیــد ارتباطــی بــرای  تبلیــغ، ســرعت و مداومــت  
گیر بودن، و فراهم آوردن اشکال و قالب های   انتشار  پیام تبلیغی، فرا
متنــوع بــرای بیان و القــای یک پیام اســت«  )سیدمحســنی، 1381، 
68(. در جریــان انتقــال پیام بــه مخاطب، انتخاب ابــزار تبلیغی باید 
که معمولًا از سوی فعالان حوزه  شرایط و اصول خاصی داشته باشد 
گاهی و بهره مندی از  تبلیغ مورد بی توجهی قرار می گیرد؛ درحالیکه آ
کیفی به شدت  کمّی و  این رسانه های نوین، سطح تبلیغات را از نظر 
کارکرد رســانه هایی چون مطبوعات  که تأثیر و  ارتقــا می دهد. با ایــن 
گرفت، اما تبلیغ از طریق  و رادیــو و تلویزیون و... را نمی توان نادیده 
کم هزینه تر  رایانــه و اینترنــت، افق های تــازه ای برای ارائه جذاب تــر و 
پیام های تبلیغاتی به روی دست اندرکاران حوزه تبلیغ می گشاید. از 
جمله مهم ترین شــاخصه های انتخاب ابــزار تبلیغی برای بازاریابان، 
می تــوان بــه » میــزان  دسترســی مخاطبــان بــه  پیــام تبلیغــی توســط 
رســانه مــورد نظر و درصد پوشــش مخاطب، تکرار پیــام در یک دوره 
کرد. زمانــی  مشــخص  و هزینــه تبلیغات«  )همــان، 1381، 69( اشــاره 
در تبلیغــات تعاملــی دیجیتــال، مخاطب برای برقــراری ارتباط با 
اثــر تبلیغاتی و اســتفاده از یک محصول دیجیتال، به داشــتن دانش 
که در عصر الکترونیک لازمه زندگی اســت و  مختصری نیازمند اســت 

هر فردی در سطوح مختلف، از این دانش بهره مند است.
مخاطب به فراخور ذهن خود و انتخاب هایش، می تواند برداشت 
که در  و تأثیری از تبلیغ داشــته باشــد، اما آنچه مهم اســت، این است 
کاربر  که به شــکل برخــط صورت می گیــرد،  آن دســته از ایــن تبلیغــات 
یــا مخاطــب بــه دانش محــدودی بــرای ایجاد ارتبــاط نیــاز دارد و باید 

کیوســک های  گاه باشــد. همچنین در  بــه فتــاوری رایانــه و اینترنــت آ
که به مشتریان  تعاملی23 )کیوسک هایی هوشمند با صفحات لمسی 
اجــازه مــی دهند تــا اطلاعات لازم را به شــیوه خودشــان و بــا توجه به 
کننــد.( و بیلبورد هــای تعاملــی، از محرک هایی  نیازهایشــان دریافــت 
برای ایجاد ارتباط با مخاطب استفاده می کنیم که برای گروه بیشتری 
از افراد قابل درک اســت: صدا، تصویر، نور، حرکت. با این محرک های 
شــناخته شــده مخاطب وارد دنیای تبلیغ خواهد شــد. پس می توان 
گفت میزان پوشش مخاطبان در این نوع تبلیغات نیز چشمگیر است. 
از طرفی این تبلیغات در دوره زمانی خاصی به طور مداوم تکرار می شود 
که بخواهد به آنها دسترســی خواهد داشــت. و مخاطــب نیــز هر زمان 
تصویــر 3، بیلبــورد »قلــب در تنــش و اضطــراب«، یــک بیلبــورد 
که در آن در صفحه بیلبورد تصویر شخصی را می بینیم  تعاملی است 
که بروی تخت از حال رفته اســت و در قســمت قلب او خروجی صدا 
کــردن هدفون خــود بــه آن می توانند به  وجــود دارد. مــردم بــا وصل 

گوش دهند: که در تنش و پریشانی است  کسی  قلب 
من قلب کوین هستم...کوین از حال رفته است... ضربان من... 
کسیژن برای مغز روبه روست و ...  کمبود ا کوین با  نا..منظم اســت. 

رنج می برد ... سکته مغزی ... به دلیل ... آریتمی24 من. 
کنیــد.  و بعــد از آن صدایــی پیامــی را می گویــد: »تفــاوت ایجــاد 
یــک حرفــه در خدمــات اجتماعــی و بهداشــتی را انتخــاب نماییــد، 
sauve desvies.com«. در اینجــا لازمــه ارتباط مخاطب با تبلیغ تنها 

کردن آن به بیلبورد است. استفاده از هدفون و وصل 
کــه از  گونــی  گونا در حــال حاضــر، بیشــتر تبلیغــات در شــکل های 
گروهی منتشر می شود، ماهیتی هجومی و یک طرفه و به  رسانه های 
کارایی و تأثیرگذاری  صورت تعریف افراطی است و از همین روی فاقد 
لازم بر روی مخاطب اســت. برای اطمینان از تأثیر پیام بر مخاطب، 
که آیا مخاطب پیام ارسالی را می پذیرد؟ و آیا پیام را در  باید دانست 

راستای علایق و منافع و عقاید خود می داند؟  )همان، 1377، 99(
از نظــر علم نوین ارتباطات، انتشــار یک پیــام باید مراحلی را طی 
کــه از طریــق آن، پیــام بر مخاطــب تأثیر بگــذارد. »مرحلــه اول،  کنــد 
کامــل، فهــم  و درک آن، و  دریافــت پیــام از ســوی  مخاطــب  بــه  طــور  
پذیرش و قبول پیام از سوی مخاطب و در مرحله  دیگر، تأثیر و عمل 

به آن از طرف مخاطب است«  )همان، 1381، 69(.
کــه بتوانــد تأثیرگــذار باشــد، بایــد بتوانــد   هــر تبلیغــی بــرای ایــن 
کنــد. متقاعدســازی بــه نوعــی ایجــاد دگرگونــی   مخاطــب را متقاعــد 

نمودار 2-یک نمونه الگو برای عمل متقابل.

گیری تبلیغ تعاملی و ساختار فرآیند ارتباطی آن با مخاطب گسترش فرا
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که ممکن اســت به  رفتاری منتهی شود  عواطف و احساســاتی اســت 
کــه موردنظر تبلیغ کننده اســت و باید بتوانــد نگرش مخاطب را تغییر 
دهد. متقاعدسازی به خصوص در جهان امروز، فرایندی پیچیده و 
که مخاطب امروز، شــعور و درک فزایندهای دارد  مشــکل اســت؛ چرا 
و بــه راحتــی تســلیم هــر تبلیغ و پیامی نمی شــود و از ســوی دیگر، به 
تبلیغــات و تبلیغ کننــدگان نگاه منفــی دارد و تبلیغــات را غیرواقعی و 

اغراق آمیز و تبلیغ کنندگان را دروغگو و متقلب می پندارد.
روش ارائــه تبلیــغ، نقش تعیین کننــده ای در تأثیرگذاری آن دارد؛ 
که هر قدر پیام بیشــتر بر هیجانات  »نتایج تحقیقات نشــان  می دهد 
اســتوار باشــد، پیام گیر زودتر آن را می پذیرد«  )همان، 1381، 70(. در 
تبلیغــات تعاملی، ارتباط دوســویه و عمــل متقابل مخاطب منجر به 
انگیختن هیجانات شده و نقش مهمی در تغییر رفتار مخاطب دارد 

که باعث فهم و درک هرچه بهتر پیام از طرف او می شود.  
معمــولًا تبلیغ کننــدگان بــرای تثبیت پیام یــا تبلیغ خــود در ذهن 
مخاطب، از روش »تکرار« استفاده می کنند. تکرار تبلیغ، آن را در ذهن 
مردم زنده نگه می دارد و اجازه نمی دهد فراموش شود. در واقع برای یک 
تبلیغ مؤثر، باید میان مبلّغ و پیام گیر از نظر احساسی و عاطفی همدلی  
وجود داشــته باشــد. این همدلی باعث می شود تا پیام گیر تبلیغات را 
به  عنوان  باوری  که از بیرون به  او تحمیل می شود احساس نکند، بلکه 
احساس  کند این همان چیزی است که خود بدان  معتقد شده است .  
کاربر و اثر تبلیغات تعاملی  آنچه باعث همدلی و ارتباطی صمیمی بین 
می شــود، همان مشــارکت و عمل متقابل او در سامانه تعاملی است. 

مشارکت در تبلیغات تعاملی

مراحــل معمــول در هنــگام مشــارکت بــا اثــر تعاملــی عبارتنــد از: 

کاربران با ســامانه  کنترل، تأمّل، تعلّق خاطر و قطع رابطه.  پاســخ، 
تعامــل پیــدا می کننــد و منتظــر می ماننــد تــا ســامانه بــه آنها پاســخ 
کــه ایــن ســامانه ی اثــر چگونــه  بدهــد؛ چــون می خواهنــد بداننــد 
کاربــران می کوشــند ســامانه ی اثــر  کنتــرل،  کار می کنــد. در مرحلــه 
کارکــرد آن در اختیــار  کــه  کننــد تــا احســاس نماینــد  را دســتکاری 
که اثــر به آنها  کاربــران دربــاره مفهومی  آنهاســت. در مرحلــه تأمّــل، 
عرضــه می کنــد، تأمّل می کننــد. مرحله تعلّق خاطــر هنگامی تحقّق 
کنند تحــت تأثیر ســامانه هســتند و  کاربــران احســاس  کــه  می یابــد 
آخریــن مرحلــه در ســیر مراحــل تعامــل، قطــع رابطــه اســت. عامل 
مشــترک در بســیاری از آثار تعاملی، برقراری ارتباط است. در برخی 
کردنِ ارتباط، دستگاه های حسّی مثل بینایی و  از آثار برای پربارتر 
کاربر امکان می یابد پیام خود  که  شنوایی نیز لحاظ می شود یا این 

.)Bialoskorski et al., 2009, 176 (  کند را انتخــاب 
کاربــران تحت تأثیر ســامانه هســتند،  که  در مرحلــه تعلّــق خاطــر 
گفته  که  که همانطور  احساســات مخاطب در دســترس قرار می گیرد 
شــد، باعــث ایجــاد همدلــی و در نتیجه پذیــرش بهتر پیــام تبلیغی از 

سوی مخاطب می شود. 
کند،  کاربر ترغیب شــود تا فعالیتی جســمانی را شروع  که  برای آن 
لازم اســت اثر تعاملی دارای محرک ابتدایی باشد؛ یعنی نشانه هایی 
که موجب نخســتین عملِ ارادیِ مخاطب در قبال اثر  داشــته باشــد 
شــود. محرکِ درونِ اثر تعاملی -چه مادی و چه دیجیتالی- بهترین 
گســتره  که مخاطــب را به تعامل ترغیب می ســازد و  مؤلفــه ای اســت 
که اثر تعاملی بتواند آن  گونه ای محدود می کند  عمالِ مخاطب را به  اَ

. )Wei Kian, 2010, 18(  عمال را تشخیص دهد اَ
گســترده هســتند و  آثــار تعاملــی دیجیتــال بســیار   محرک هــا در 
همــواره یکی از حواس مــارا درگیر می کنند. صدا، تصویر، نور و حرکت 

تصویر 3- بیلبورد »قلب در تنش و اضطراب«.
 )Heart In Distress, 2012 (:ماخذ
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از جمله این محرک ها هســتند. بدین ترتیب به نظر می رســد عرصه 
اینگونــه ارتباط گیــری در تبلیغــات بــر پایــه تعامــل رو بــه رشــد اســت 

که در آنها شــیوه ارتباط  و دســتاوردهای بســیار دیگــری در پــی دارد 
تعاملی توسعه می یابد.

نتیجه

تبلیغــات ترغیبــی بــا اســتفاده از شــیوه های ارتباطــی دیــداری - 
گــذر زمــان رشــد یافتــه اســت. بــا پیشــرفت فنــاوری و  شــنیداری در 
دسترســی انســان به رســانه های مختلف به عنوان مجــرای برقراری 
گونه هــای ارتباطــی پویــا و جذابــی را بــا  کنــون ایــن عرصــه  ارتبــاط، ا

مخاطب تجربه می کند.
رســانه های چاپــی، با ســوادی را ترویج داده ســبب رشــد و تنوع 
ارتباطــی شــدند. امــواج رادیویی در قــرن بیســتم و در دوره نوگرایی، 
کابــل و امــواج  و بــا ابزار صدا بــا عموم  بــا ارتبــاط  از راه دور بــه  وســیله  
که  مردم ارتباط برقرار می کرد. تلویزیون به عنوان یک رسانه تبلیغی 
عــلاوه بر صــدا، تصویر هم نمایش می داد، نقش مهمی در پیشــرفت 
گســترده داشــت و نوعــی ارتبــاط ترغیبــی قــوی  تبلیغــات در ســطوح 
کرد. اما بــا شــروع دوره پســانوگرایی در اواخر قرن  بــا مخاطــب برقــرار 
کرد و تبلیغات  بیســتم، فنــاوری و ارتباطات بیش از پیش پیشــرفت 
کار آمــد. در تبلیغ تعاملی، پی ریــزی فرآیند یک تعامل  تعاملــی روی 
با طراحی رابط های ســامانه در رســانه های مختلف شکل می گیرد و 
آنچه در جریان تبلیغ مهم اســت، مشــارکت مخاطب اســت. تعاملی 
بــودن ایــن تبلیغــات مشــخصه اصلی آنها اســت و در آنهــا مخاطبان 
کنند و در این روند  می توانند با توجه به اراده و خواســت خود عمل 

کنند.  کی دریافت  پیام را به شکل تجربه ای ادرا
از  عمیق تــر  شــیوه ای  بــه  مخاطــب،  بــا  تبلیغــات  ایــن  ارتبــاط   
گســترده فنــاوری در  گذشــته و متناســب بــا زمانــه اســت. پیشــرفت 
قرن بیســت و یکم، نــوع ارتباط ترغیبی با مخاطــب تبلیغات را دچار 
کرده اســت؛ تحولی ســازگار با دنیای پســانوگرای  تحول چشــمگیری 
که در آن قالب ها شکســته  امــروز. تبلیغــات وارد مســیر تازه ای شــده 
گذشــته از میــان برداشــته شــده اســت. ظهــور تبلیغــات  و مرزهــای 
که با اینترنت  تعاملی، از مهم ترین تحولات در حیطه تبلیغات است 
کــه مهم ترین فناوری ارتباطی این دوره اســت، با  آغاز شــد. اینترنت 
کابلــی و تعاملی، قدرت  انتخــاب بــازار هــدف و اســتفاده از ارتباطات 
گیر و هوشــمندانه در ســطوح خــرد را پدید آورد.  برقــراری ارتباطی فرا
گهی ها را از طریق شــبکه اینترنتی در اختیار  دسترســی به اینترنت، آ
کاربر می توانست  مصرف کنندگان قرار داد. به این شکل، مخاطب یا 
گهی پاســخ دهد یا به آن بی اعتنا باشــد. در این سامانه تعاملی،  به آ
گفتگو شده و تبلیغ  شــخص با یک تبادل ســاختارمند اطلاعات وارد 
کامل می شــود. تبلیغات تعاملی با اســتفاده از  بــا حضور مســتقیم او 
رسانه های تعاملی برخط یا برون خط با مصرف کنندگان ارتباط برقرار 
می کنــد. عنصــر اصلی در این نوع تبلیغات، شــرکت مخاطب در روند 
تبلیغ است؛ یعنی مخاطب از طریق رابط، با اثر ارتباط تعاملی برقرار 
می کند و در صورت پاسخ مخاطب به رابط، تبلیغ بر اساس آن تغییر 
می کنــد. محیــط اثر می تواند بــا توجه به نیــاز تبلیغ، توســط رایانه یا 

محیطی واقعی، به صورت یک محیط مجازی دو بعدی یا سه بعدی 
ســاخته شــده باشــد. در این تبلیغات، مخاطب تجربه ای نزدیک با 
کنونــی ، ارتباطات   محصــول یــا پیام را احســاس می کنــد. در جامعــه  
رودررو، جای  خود را به  ارتباطات  واســطه ای  می دهد و یا به  وســیله  
آن  تکمیل  می شــود. با تغییر شــرایط زندگی و پیشــرفت فناوری های 
ارتباطــی، تبلیغات نیز متحول و با زندگی آدمی ســازگار شــده اســت. 
که در قرن بیســت و  تبلیغــات بــرای به دســت آوردن توجه مخاطبی 
یکم و در دوره پسانوگرایی زندگی می کند، به رسانه ای هم ساز با زمانه 
نیاز دارد و تبلیغات تعاملی در شکل نوین ارتباطی خود، از مهم ترین 
کنشی  کنش و وا این رسانه هاســت. نکته بارز در تمام این تبلیغات، 
کــه بین مخاطــب و تبلیغ بــه وجــود می آید و جذابیت بیشــتر  اســت 
تبلیغ برای مخاطب و به نوعی همکاری او را در ارائه تبلیغ در بر دارد. 
که به دلیل رخداد پرشتاب  انسان امروز در عصری زندگی می کند 
تغییــرات، هویتــی چندگانــه دارد. برای جلب توجــه این مخاطب در 
کوتــاه، بــه نوعــی از تبلیغات متناســب بــا روحیــات التقاطی  مجالــی 
کارآ و مناســب در اختیــار داشــته باشــد.  ابــزاری  کــه  نیــاز اســت  او 
که  تبلیغات تعاملی یکی از رســانه های مهم عصر پســانوگرایی اســت 
از پیشــرفته ترین شــیوه ها و ابزارها برای برقراری ارتباط به شــیوه ای 
دوســویه و چنــد ســویه بــا مخاطــب بهــره می گیــرد. در اثــر تبلیغــات 
تعاملــی، هــدف، همــان مشــارکت و درگیــری مخاطــب و وارد شــدن 
کشــف عینی تبلیغ  گویی  که  او بــه فراینــد تعامل محســوب می شــود 
اســت. بــه عبارتــی، میــزان تأثیرگــذاری بســتگی زیــادی بــه برقــراری 
ارتبــاط تعاملــی مخاطــب با تبلیــغ و انتخاب هــای او در ادامه تعامل 
گزینش می کند و ترغیب به پردازش  که اطلاعات را  دارد؛ زیرا اوســت 
ذهنــی آنهــا می شــود. در تبلیغــات تعاملــی ارتبــاط دوســویه و عمــل 
که  متقابــل مخاطــب، منجــر بــه انگیخته شــدن هیجانات می شــود 
نقــش مهمی در تغییر رفتــار مخاطب دارد و باعث فهم و درک هرچه 
بهتــر پیام از طرف او می شــود. مراحل معمول در هنگام مشــارکت با 
کنترل، تأمّــل، تعلّق خاطر و نیز،  یــک اثــر تعاملی، عبارتند از: پاســخ، 
قطــع رابطــه. مشــارکت و عمــل متقابل مخاطــب در ســامانه تعاملی 
کاربر و اثــر تبلیغات  تبلیــغ، باعــث همدلــی و ارتباطــی صمیمی بیــن 
کاربر ترغیب شــود تا فعالیتی جســمانی  که  تعاملی میشــود. برای آن 
کنــد، لازم اســت اثر تبلیــغ تعاملــی، دارای محــرک ابتدایی  را شــروع 
باشــد. محــرک ابتدایــی تبلیغــات تعاملــی، بهتریــن مؤلفه ای اســت 
که این محرک هــا، در آثار  کــه مخاطــب را به تعامــل ترغیب می ســازد 
گسترده اند و همواره یکی از حواس مخاطب  تعاملی دیجیتال بسیار 
را بــرای شــروع فرآینــد تعامــل درگیــر می کنند. ســپس با جلــب توجه 
مخاطب، او را وارد یک تجربه متفاوت و مجازی می کنند تا در ضمن 

آن، پیام مورد نظر در ذهن او، با تجربه ای جذاب جایگزین شود.
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17 Persuasive Communication.
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19 The medium is the message.
20 MIT= Massachusetts Institue of Technology.
21 Minneapolis.
22 Chandler Screven.
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Cardiac arrhythmia 24: آریتمــی قلبــی، بــه معنــی غیرطبیعــی بــودن ریتم 
قلب است.
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