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  :Introductionمقدمة 
ی  ھ الحدیث  ة الت  ي تع  د مدرس  ھ الخ  داع البص  ري م  ن الاتجاھ  ات الفن

تفرع  ت م  ن م  ذھب التجری  د الھندس  ي بع  د الح  رب العالمی  ھ الثانی  ھ 
وھ ي حرك ة فنی ھ ). 1(1960وھي حركھ فنیھ أمریكیة ابتدأت ع ام 

ت    رفض تمثی    ل الأش    یاء كم    ا ھ    ي ف    ي الطبیع    ة وتص    ر عل    ي 
اللاموضوعیة وت رتبط بالھندس یات الممثل ة ف ي المرب ع والمس تطیل 

وتعتم د المدرس ة عل ي خ داع . وغیرھ ا والخطوط وال نقط وال دوائر
البص   ر ع    ن طری    ق تنس   یق الخط    وط أو المس    احات اللونی    ھ او 
المكعب  ات، كم  ا یعتم  د ف  ي الإیھ  ام البص  ري عل  ي م  ؤثرات خاص  ھ 
 كتحلیل الشكل واللون واستخدام انكساراتھ في احداث ت أثیر حرك ي

اي انھ الف ن ال ذي یتمی ز بعلاق ھ بص ریھ خالص ة ب ین المش اعد ) 1(
لعم ل الفن ي ویھ دف ال ي اح داث تغیی ر ف ي الإدراك الفس یولوجي وا

البص ري للمش  اھد ع  ن طری  ق التب  این او ت  داخل الال  وان والاش  كال 
ورأي النق  اد الت  أثیریین أن ف  ن الخ داع البص  ري ھ  و ف  ن .والعناص ر

علم  ي ریاض  ي لا یخاط  ب الوج  دان وإنم  ا یخاط  ب العق  ل ووس  یلھ 
ن ومث ل ھ ذا الف ن لا یمك ن ان الاتصال بین العقل واللوحة ھ ي الع ی

ف ن . یترك أثر دائم لانھ فن مباشر ینتھي أثره بإنتھاء عملی ھ الرؤی ھ
الخداع البصرى دلیل على أن العلم والفن على مر الت اریخ ص نوان 
متلازم  ان وك  ل یم  د الأخ  ر ب  التنویر لق  د اس  تطاع الفن  ان م  ن خ  لال 

یوط    د التفكی    ر العلم    ى وب    دلالات الإدراك أن یلخ    ص أفك    اره و
مدركات   ھ، وبالإس   تناد عل   ى بع   ض الأفك   ار العلمی   ة والنظری   ات 
ا م ن تت ابع  ً الفراغیة، وبعض المفاھیم العلمیة مثل اس تقامة خ ط ب دء
نقط  ة، ق  د أوض  حت للفن  ان كی  ف یص  وغ فك  رة ف  ى محت  وى یمك  ن 
استیعابھ وإدراك ھ، ب ل ق د أھ دى العل م للفن ان أدوات الفك ر،وأدوات 

وق  د ). 2( الأداة وس  یلة ولیس  ت غای  ة الص  یاغة الفنی  ة، ولك  ن تظ  ل
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ا  ً ظھرت ملامح لھذا الفن من ذ العص ر الإس لامى ویب دو ھ ذا واض ح
فى الزخارف الاسلامیھ الھندسیھ الشكل حیث استخدم الفنان المسلم 
القوانین الریاضیھ لاخ راج الزخرف ھ الاس لامیھ بھ ذا الش كل المعق د 

ندس   ي التركی   ب حی   ث تظھ   ر الخط   وط متداخل   ھ مع   ا باس   لوب ھ
ریاضى فلا یعرف بدایھ الخط من نھایتھ مما یخ دع الع ین ویجعلھ ا 

ولأن ). 3(تتحرك فى جمیع أجزاء اللوحھ باحثھ عن بدایتھ ونھایتھ 
ً ف   ي مج   ال تص   میم نواف   ذ  ً أساس   یا الادراك البص   ري یلع   ب دورا
العرض، وما لفلسفة الفن البصري من إضافة فنیة ت ري الباحث ة أن 

ل ھ فن ون الخ داع البص ري المتنوع ة یمك ن الف ن البص ري وم ن خلا
استثمارھا لوض ع اس تراتیجیة تص میمیة یمك ن تطبیقھ ا ف ي تص میم 
نواف  ذ الع  رض وذل  ك مواكبت  ا لتط  ور الق  درات الذھنی  ة الاس  تعابیة 
للجم   اھیر م   ع الث   ورة التكنولوجی   ة وخص   ة ف   ي مج   ال الاتص   ال 

 المتلق ي یتع  رض لمثی  رات بص  ریة/ البص ري، فق  د أص  بح المش  اھد
ً لاس   تیعاب نواف   ذ ع   رض یق   وم ف   ي  متنوع   ة مم   ا یجعل   ھ م   ؤھلا
تص  میمھا س  واء ف  ي فكرت  ھ الاساس  یة أو معالجت  ھ الجرافیكی  ة عل  ي 

 .ـخد فنون الخداع البصري

  : Statement of the Problemمشكلة البحث
تس  مح بالت  أثیر المباش  ر  تقنی  ات متط  ورة واس  الیب حدیث  ةاس  تخدام 

  .على سلوك المستھلك تجاه نوافذ العرض

 :Objectives اھداف البحث
یھدف البحث الي إیجاد مع اییر تص میمیة مبتك رة باس تخدام الخ داع 
البصري  یتحقق فیھا الجدة والحداث ة والجاذبی ة لناف ذة الع رض م ن 

المخت  ارة، وذل  ك ) الع  رضنواف  ذ ( خ  لال تحلی  ل بع  ض النم  اذج 

للوق  وف عل  ي نق  اط الض  عف والق  وة وم  دي ت  أثیر اس  تخدام الخ  داع 
  البصري علي كاستراتیجیة جدیدة علي المتلقي

  Theoretical Frameworkالاطار النظرى 
  : Optical Artفن الخداع البصري 1-  2

إ ظھار شئ خلاف المخفي، ویقصد : "یقصد بھ في اللغة :الخـــداع
ً للكلمة  )Opأوب(كلمة ". بھ أیضا الحیلة تعد اختصارا

))Optical وھي تعنى البصري، والمقصود منھا،)Optical 
Illusion Art ( أي فن الخداع)البصري، وأصل الكلمة ) الأوھام

ھو اتجاه فني ) Op Art(لاتیني ویعني متعلق بالبصریات، وفن
ً في الولایات المتحدة الأمریكیة في عام  وھو . م1960ظھر حدیثا

لاموضوعي في الفن أوالتصمیم من خلال الاعتماد اتجاه یتبنى ال
على الأشكال الھندسیة ذات الزوایا الحادة من المربع والمستطیل، 
والدوائر المتداخلة، والخطوط الدقیقة، والنقاط المتقاطعة في 
التعبیر الفني، وكذلك الاعتماد على الألوان المتضادة القویة بلونین 

رج لإحداث خداع بصري، وشكلي الأبیض والأسود، والعمق المتد
فھي مكونة من  مدرسة الخداع البصريأما  ).4(في عین الرائي 

وتعنى فن والمعنى الإجمالي   artوتعني بصري و  opticalشقین
فھو ) 5.(یعني الفن البصري ولكن الشائع ھو فن الخداع البصري

ذلك الفعل الذي یجعل الأشیاء أو الأشكال أو الألوان ترى أو 
كبطریقة كاذبة ومغایرة لماھیتھا الأصلیة وبخلاف حالتھا تدر

سمى الفن البصري بھذا  بإستخدام أسس وقواعد ریاضیة الطبیعیة
وقد قام .الاسم لاعتماده على الخصائص البصریھ الخاصھ بالعین

العلماء بتصنیف أشكال الخداع البصري في ثلاثة أنواع أساسیة 
/ ع البصري الفسیولوجي وھم الخداع البصري الواقعي والخدا
 ).6(الوظائفي والخداع البصري الإدراكي 

 
  أشكال الخداع البصرى 1شكل 

  
كما یظھر من إسمھ یعتمد ھذا : الخداع البصري الواقعي 1-1- 2

النوع على أشیاء واقعیة لخلق صورة خیالیة أو وھم، أي أنك 
. خرتستخدم شيء ما أو مجموعة من الأشیاء لتكون صورة شيء آ

ومن أمثلة ذلك استخدام الفاكھة والخضروات لتكوین وجھ إنسان 
  .أو تلوین كف الید لیأخذ شكل حیوان أو طائر

یعتم  د عل  ى الت  أثیر عل  ى :  الخ  داع البص  ري الفس  یولوجي 2-1-2
وظائف المخ والعین باستخدام بعض العناصر البصریة مثل البریق 

رض لھ  ذه العناص  ر والحج م والل  ون والزاوی  ة والحرك  ة ك  ذلك التع  
لفترة زمنیة معینة وذلك لجعل ك ت رى الأش یاء بص ورة مختلف ة ع ن 

وم  ن أمثل  ة ذل  ك بق  ع الإض  اءة الت  ي تراھ  ا بع  د التع  رض . واقعھ  ا
  . لضوء قوي

ھ ذا الن وع یعتم د عل ي طریق ة : الخداع البصري الإدراك ي  2-1-3
عل ى أي أن الإنسان یبني نظرت ھ للأش یاء . تفكیرنا وإدراكنا للأشیاء

أفكار ثابتة في عقلھ منذ الصغر وعلى م ا تع ود عل ى رؤیت ھ ط وال 
عمره ول یس عل ى م ا یوج د أمام ھ بالفع ل مم ا ی ؤدي ب ھ إل ى تخی ل 
. أش  یاء غی  ر موج  ودة ورؤی  ة الأش  یاء بطریق  ة مختلف  ة ع  ن حقیقتھ  ا

والخ  داع الإدراك  ي یعتم  د عل  ى ع  دة مب  ادئ ك  الغموض والتش  ویش 
  .والتناقض والتخیل

 Display window:  العـرض نافذة 2-2
ً لتصمیم الواجھة كما أنھ ا  ً ومكملا ً أساسیا تعتبر نافذة العرض جزءا

ً لجمالیات الواجھة، وذل ك بتعزی ز المظھ ر الجم الى  ً رئیسیا عنصرا
ً أثناء اللیل عندما یمكن تمییز الض وء ال داخلى م ن  للمبنى خصوصا

باش  رة قب  ل ، وتعتب  ر ناف  ذة الع  رض م)7(الظ  لام المح  یط ب  المبنى 
الدخول إلى المح ل تعل ق ف ى ذھ ن المتس وق ویك ون لھ ا ت أثیر ھ ام 

، وھى تعمل على إذابة الجزء الأكبر من خج ل العمی ل أو )8( علیھ
خوفھ من رھبة الشراء والدخول إلى المحال الفخمة فھو یرى جمیع 
المعروضات والأثمان، فلیس ھناك م ا ھ و غ امض علی ھ أو مخف ى 

یجب أن تكون جذابة وملفتة للنظر وقابلة للتغییر لذا . )9(عن عینیھ
المستمر للعروض، ففى الشارع المزدحم بالمحال التجاریة متنوعة 
الأنشطة نجد كل محل ینافس الآخر فى مجال ما أو بشكل ما وذل ك 
لجذب انتباه المارة والجمھور وھ ى وظیف ة غی ر س ھلة، وق د أثبت ت 

 7ى یس  تغرق أق  ل م  ن التج  ارب والملاحظ  ات أن المش  ترى الع  اد
ثوانى لكى یمر أمام نافذة ع رض متوس طة الحج م عل ى قدمی ھ وإذا 

ً فإنھ یس تغرق أق ل م ن  ث وانى، وم ن الواض ح إن ھ لك ى  3كان راكبا
نجذب انتباه المش ترى ف ى ھ ذا الوق ت القلی ل فیج ب أن تك ون ناف ذة 
الع رض مجھ  زة بك ل م  ا یج ذب ویح  تفظ بھ ذا الانتب  اه، والمح  ل ذو 

ً لھ فرصة جیدة فى النجاحالنافذة    ).10(المنظمة جیدا
  : أنواع نوافذ العرض 2-2-1

تتع  دد أن  واع نواف  ذ الع  رض وتص  میمھا ویمك  ن تقس  یمھا إل  ى 
نواف  ذ الع  رض المغلق  ة والمفتوح  ة والمرن  ة والمنفص  لة والب  ارزة 

  :للخارج، وفیما یلى إیضاح لكل منھم
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  یوضح أنواع نوافذ العرض 2شكل 

  
: The Closed Display Windowالع رض المغلق ة  ناف ذة 

ھى ذات خلفیة ثابتة بصورة دائمة لمشاھدة العرض منفص ل وغی ر 
وھ  ى تعم  ل  ،)11( مت  داخل م  ع عناص  ر المح  ل الأخ  رى الداخلی  ة

كخلفی  ة للع  رض بم  ا یخل  ق بیئ  ة خاص  ة بھ  ا، كم  ا تس  مح بوج  ود 

) 12( مخزون إض افى م ن الس لع أو مس احة للع رض داخ ل المح ل
تستطیع نوافذ العرض ذات الخلفیات الثابتة المغلق ة مس احة كبی رة و

من الحی ز ال داخلى وذل ك حت ى یت وفر م داخل خدم ة ذات مس احات 
  .)11(|"مناسبة تسمح لتحرك منسقى نافذة العرض

  
  

  یوضح نافذة العرض المغلقة   3شكل 
: The Open Display Windowناف ذة الع رض المفتوح ة  

ح   ل بأكمل   ھ خلفی   ة لناف   ذة الع   رض وھ   ى تس   مى وفیھ   ا یش   كل الم
ً م  ن  بالواجھ  ة المفتوح  ة أو النواف  ذ الش  فافة لأنھ  ا مفتوح  ة بص  ریا
الخل  ف عل  ى داخ  ل منطق  ة البی  ع فیس  تطیع العمی  ل أن ی  رى الس  لع 

 )11( المعروضة فى منطق ة البی ع م ن خ لال إط ار الواجھ ة نفس ھا

وعن دما یك ون بما یساھم فى التأثیر البصرى وتحدید ھوی ة المح ل، 
ً للبیع ً فإن كل منطقة البیع تصبح مسرحا ، كم ا ) 14( المحل صغیرا

تس   مح نواف   ذ الع   رض المفتوح   ة باس   تغلال أكب   ر لمس   طح المح   ل 
   ).11( الداخلى وتزید من مساحة منطقة البیع

  

  
  نافذة العرض المفتوحة  4شكل 

 :The Flexible Display Windowناف ذة الع رض المرن ة  
وھى وسط ب ین المغلق ة والمفتوح ة وتس تخدم فیھ ا س تائر جزئی ة أو 
ستائر معلقة وراء نوافذ العرض لتقسیم المساحة بین عرض واجھة 

للحصول عل ى ناف ذة ع رض مغلق ة م ن ) 14( المحل وأرضیة البیع
الخل  ف عن  د الحاج  ة، وف  ى نف  س الوق  ت ال  تحكم ف  ى ف  راغ منطق  ة 

ً، ومعالج  ة الخلفی  ة ھن  ا  الع  رض بتحری  ك القواطی  ع أو إلغائھ  ا تمام  ا
یتغیر مع مضمون العرض وبما یلائم التناسب مع مساحات الأقسام 

الداخلیة، وھى تتناسب بتعدد ألوانھ ا وتص میماتھا وس ھولة تغییرھ ا 
  . )11( من آن إلى آخر

 The Separate Displayناف   ذة الع   رض المنفص    لة 
Window :ك  ون عن  دما تك  ون الواجھ  ة ذات مم  ر مس  قوف أى ی

كم ا ف ى المح ال التجاری ة  –المدخل مرتد إلى الخلف بمسافة كبیرة 
 ً ف   إن منطق   ة الم   دخل یمك   ن أن ت   زود  –المتع   ددة الطواب   ق م   ثلا

وتك  ون ف  ى  :ص  نادیق الظ  ل. )11( بأس  لوبین م  ن نواف  ذ الع  رض
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الح  وائط الجانبی  ة لمنطق  ة الم  دخل أو ف  ى ج  زء خ  اص بالواجھ  ة 
ً إل ى ح د م  ا وتك ون مغلق ة، وص ندوق الظ ل ع ادة م   ا یك ون ض حلا

ً م  ا یك  ون ال  دخول إلی  ھ م  ن  ویثب  ت بالح  ائط كلوح  ة مض  اءة وغالب  ا
إذا كان ت منطق ة الم دخل المس قوفة  :نواف ذ ع رض منفص لة. الأمام

كبی  رة بدرج  ة كافی  ة یمك  ن تزوی  دھا م  ن المنتص  ف بنواف  ذ ع  رض 
خارجیة على ھیئة جزیرة  وبارتفاع نوافذ الع رض الجانبی ة، وھ ذه 

ش  یق  Side Walkب تس  اعد عل  ى خل  ق ممش  ى ج  انبى الأس  الی

  . )11( للمستھلك وبالتالى تعمل على جذب الزبون إلى داخل المحل
: The Pop out Windowنافذة العرض البارزة للخارج  

تبرز نافذة العرض للخارج دون شغل مساحة من أرض الرصیف 
ت كأنھا علبة زجاجیة ومعلقة من الواجھة، وتتمیز ھذه الواجھا

بأكبر استفادة من الإضاءة الطبیعیة وتساعد على دخولھا إلى عمق 
نافذة العرض، وبالتالى تتضح الرؤیة لقلة الانعكاسات بما یقلل من 

  . )11( استخدام الإضاءة الصناعیة

  
  نوافذ العرض البارزة للخارج والمثبتة فى الحوائط الجانبیة للردھة 5شكل 

  :كالسلوك الشرائي للمستھل 3- 2
ان دراسة سلوك المستھلك ودوافع الشراء والتي تعكس 
رغباتھ واحتیاجاتھ ستساعد رجال التسویق في وضع سیاسات 

كما ان الفھم الدقیق أو الواضح لسلوك ) 15(التسویق الملائمة 
الشراء للمستھلك ستوفر لاداري التسویق صورة او فكرة افضل 

رسم استراتیجیات  عن كیفیة عمل النشاط التسویقي ویساعدھم في
تسویق اكثر كفاءة او قدرة، كما ان قابلیة التنبؤ بسلوك المستھلك 
المستقبلي یمكن ان یوفر المعلومات والبصیرة للقرارات العامة 

  ) .16(للدولة والخاصة بشؤون المستھلكین 
  :تفسیر سلوك المستھلك 3-1- 2

المستھلك اجتھد الباحثین الاوائل في محاولة تفسیر او تحلیل سلوك 
ومعرفة الاسباب الدافعة لھذا السلوك ولماذا یتصرف بھذا الشكل 
او الاتجاه دون الاخر وقد نضجت مع مرور الزمن ثلاثة مداخل 
لتحلیل وتفسیر سلوك المستھلك ومعرفة دوافعھ، ھي المدخل 

  .الاقتصادي والمدخل السیكولوجي والمدخل الاجتماعي
ارتكز علیھ ھذا الاساس الذي : التفسیر الاقتصادي 3-2- 2

في سلوكھ ) عقلاني(المدخل ھو اعتبار المستھلك رشید 
(Rational)  وانھ دقیق في حساباتھ ویمتلك المعرفة

الكاملة عن السوق واحداثھ وبالتالي قدرتھ الفائقة في 
اختیار افضل السلع من بین البدائل المتاحة، ولھذا اطلق 

ذا ان دوافع ھ. (Superman)علیھ بالرجل الخارق 
السلوك ھي لتعظیم المنفعة او الاشباع المستند على 
تساوي المنفعة الحدیة للوحدة النقدیة المصرفة، الا ان 
ھذا المدخل قد تجاھل تأثیر العوامل الاجتماعیة والثقافیة 
وحقیقة عدم امكانیة قیاس المنفعة وكذلك احتمال وجود 

الى جانب الدوافع  (Emotional)دوافع عاطفیة 
  ).16(نیة  العقلا

ویعتمد ھذا المدخل على تفسیر : التفسیر السیكولوجي 3-3- 2
علماء النفس بأن ھذا السلوك نابع من تأثیر عوامل 
سیكولوجیة في داخل الفرد في تحدید الحاجات والدوافع 

 (Medical)وردود الافعال، وقد سمي بالنموذج الطبي 
وفي ). 16(لكونھ شبیھ بالطبیب في تشخیصھ الامراض 

الذي تقیس فیھ النظریة الاقتصادیة السلوك من  الوقت

خلال تعظیم المنفعة فان التفسیر السیكولوجي یقاس 
 Preference)بواسطة تحقیق الافضلیة 

Implementation)  حیث یھتم الاقتصادي بتحلیل
عملیة التفضیل للمستھلك، بینما یھتم علماء النفس بعملیة 

  ).15(تكوین التفضیل او الاختیار
حیث اعتمد ھذا المدخل على : سیر الاجتماعيالتف 3-4- 2

تفسیر علماء الاجتماع لسلوك المستھلك انطلاقا من كون 
الافراد اجتماعیین بطبیعتھم، لذلك سیكون للبیئة 

اضافة الى ھذه المداخل . والمجتمع تأثیر في سلوكھم
الثلاثة لتفسیر سلوك المستھلك والتي قدمت الكثیر من 

وجود مدخل او نموذج آخر  (Markin)النتائج یضیف 
 the Whole Man)اطلق علیھ بالنموذج الكلي 

Model) والذي یعد من اكثر النماذج التي تلاقي ،
القبول في تفسیر السلوك والذي ینطلق من كون السلوك 
ناتج عن ثلاثة عوامل ھي التركیب او الخصائص 

والظروف الحالیة ) التجارب(الوراثیة والسلوك السابق 
  ).16. (تمع كلھا في تحدید سلوك المستھلكحیث تج

  :Methodology منھج البحث
تم اختیار العینة على أساس تحقیق  :اختیار عینة الدراسة التحلیلیة

عامل الجدة والحداثة فیھا وذلك من خلال الإطار النظري للبحث 
نوافذ ) أ(واعتمدت الباحثة علي معیارین أساسیین في الاختیار

و مكمل علي الخداع البصري في عرض تعتمد بشكل أساسي أ
نوافذ ) ب. (التصمیم، مع تنوع نوع نافذة العرض المستخدمة

عرض مختلفة النشاط والفئة المستھدفة لتحقیق التنوع في النماذج 
 .المختارة

لقد ثبت أن عنصر الإبھار والجاذبیة  :عناصر تحلیل عینة الدراسة
كل أو التفاصیل یتحقق لنوافذ العرض من خلال غرابة الفكرة والش

وتحقیق أساسیات التصمیم وجمال الصورة والألوان والملمس 
وإبھار الوسائط، والحقیقة أن جاذبیات تصمیم نوافذ العرض لا 
تقتصر على مظھر تركیبھا العام أو إبداعیة فكرتھا فقط، بل تكمن 
ا في دورھا التكمیلي مع البناء العمراني والمعماري الذي  أیضً

ق الجاذبیة بدرجة قیاس الإنسان لنفسھ داخل ذلك یحیط بھا فتحق
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المحیط المبھر ھو ما یشعره بجمال الفكرة وارتباطھا بالمكان 
فتغیرت . وأبعادھا الثلاثة من أحجام ومسطحات وارتفاعات

عناصرھا التصمیمیة من إیقاع وتتابع وتكرار وتنوع واتزان 
ككل وما وحركة وتناسب لینضم إلیھا فلسفة فن الخداع البصري 

لذا تم تقسیم البحث إلى عدة معاییر .تحملھ من مؤثرات بصریة
عناصر الإبھار الفنیة ) معاییر شكلیة( :أولاً  :لتحلیل عینة الدراسة

الإستراتیجیة الإبتكاریة للفكرة الإعلانیة  :لنوافذ العرض من خلال
 :ثانیاً  .نوع الخداع البصري وتأثیره علي المتلقي .ووسیلتھا

العلاقة التكاملیة لنافذة العرض مع موقعھا من ) ارتباطیةمعاییر (

ات الموقع بالنسبة لنافذة العرض:خلال ً   ممیز
 :فیما یلي عرض تحلیلي للنماذج المختارة :النماذج التحلیلیة

 Louis Vuitton circus  “story: النموذج الأول
campaign” 

   :التحلیل العام لنافذة العرض
 Louis Vuitton  :المعلن

 KDDI (Japanese second biggest  :المصمم 
telecommunication firm( 

  نافذة مغلقة  :نوع نافذة العرض
  

  
 Louis Vuittonامثلة لنوافذ العرض  6شكل 

 
  : المعاییر الشكلیـة

اعتمدت الفكرة الإعلانیة علي :  الفكرة والرسالة الإعلانیة
علي الابھار من استخدام الوسائط المتعدد، فھي لم تعتمد 

خلال الشكل واللون فقط ولكن اعتمدت علي التفاعل بین 
قامت الحملة الإعلانیة بطلب  النافذة والمستھللك حیث

داخل  Louis Vuittonالمشاھد لمعرفة السر الذي یخفیھ 
خاص   applicationكما اعتمدت علي استخدام . السیرك

یسمي   Facebookمن خلال مواقع التواصل الاجتماعي 
mobile Augmented Reality (AR) 

Application  یقوم ھذا البرنامج من خلال التلیفون
یقوم بعرض فیلم ثلاثي الابعاد  barcodeالمحمول بالتقاط 

ومن خلال ھذا العرض یقوم المستخدم بالبحث عن السر 
كما یستطیع المستخدم العودة الي نافذة العرض . المخفي

لومات تساعده في الكشف عن مرة أخري للحصول علي مع
المرحلة النھائیة تحدث بدخول المستخدم الي .ھذا السر

اعتمدت الحملة  .المتجر للحصول علي الجائزة الخاصة بھ
الإعلانیة من خلال نافذة العرض علي استخدام المؤثرات 
ا استخدام  البصریة من خلال الخداع البصري وأیضً

مستخدم وعبر صفحات التكنولوجیا والتفاعل المباشر مع ال
  .التواصل الاتجتماعي

اعتمد الخداع البصري في نافذة العرض : نوع الخداع البصري
علي استخدام الأشكال الھندسیة والتباین بین الألوان 

  . المستخدمة في الأشكال والخلفیة
    :المكونات البصریة لنافذة العرض

 orange(اعتمد التصمیم علي استخدام لونین فقط : اللــــــون
&Pink ( مع التكرار في الخلفیة، كما حافظت الألوان

المستخدمة علي الفكرة من خلال استخدام ألوان تدل علي 
أدي استخدام نفس الألوان بین أشكال الحیوانات . السیرك

المختلفة والخلفیة إلي جذب الانتباه كما أضاف الإحساس 
  .بالغموض

ضاءة كمؤثر بصري لم یعتمد التصمیم علي الإ: الإضـــــاءة
حیث اعتمد علي الإضائة باللون الابیض من . بشكل مباشر

أعلي نافذة العرض لتوضیح الأشكال المجسمة، كما 
. استخدمت الظلال الناتجة في إبراز الشكل عن الخلفیة

بالإضافة إلي استخدام سبوتات الإضاءة العلویة لإعطاء 
  .إضاءة سفلیة عامة متساویة لنافذة العرض

اعتمد التصمیم علي استخدام الخطوط : طوط والأشكالالخ
بما یتناسب مع الخداع ) شكل المعین(والأشكال الھندسیة 

  . البصري المستخدم في نافذة العرض
استخدام الستائر في الخلفیة من القماش : الخامة والملمس

لتوحي بالشكل العام للسیرك، كما اعتمدت في أشكال 
لمصنوعة من الخذف لتعطي الحیوانات علي التماثیل ا

أحساس بالنعومة والانسیابیة، كما تم استخدام بعض 
الكرات من الذجاج العاكس للضوء مما ساعد في تحقیق 

  .جو خیالي مشوق للمشاھد
تم توظیف الفراغ بشكل جید ملائم للجو العام : الفـــراغ

للتصمیم، حیث عمل المصمم علي إیجاد فراغ مناسب 
ستخدمة للعمل علي زیادة الرؤیة داخل محیط بالأشكال الم

  .نافذة العرض
لم تعتمد نافذة العرض علي ): المانیكانات(عارضوا الأزیاء 

استخدام عارضوا أزیاء ولكن أعتمدت علي أشكال 
حیوانات للدلالة علي السرك الذي یمثل المشھد الرئیسي 

  .لنافذة العرض
    :أسس بناء نافذة العرض

لتوازن والتنوع من خلال العناصر توافرت عناصر الوحدة وا
المختلفة التي یتكون منھا التصمیم داخل الحملة الإعلانیة علي 

  :النحو التالي
لم تعتمد نافذة العرض علي عدد من المنتجات، وإمنكا أكتفت  •

كمثال ونموذج لمنتجات ) حقیبة الید(بعرض منتج واحد فقط 
 Louis(ةالمتجر نظرا لان المتجر ذو ماركة تجاریة معروف

Vuitton (واعتمدت بشكل أكبر علي استخدام الرموز ،. 
اعتمد التصمیم علي خلق نقاط بؤریة ترتكز علیھا عین  •

المتلقي، ثم تنتقل من خلال الترددات اللونیة الي باقي أجزاء 
 . النافذة

وتتمركز النقاط البؤریة في المنتصف المساحة لجانبي نافذة  •
البصري بین جانبیھا مما العرض یعمل علي زیادة الربط 

 .یساعد في خلق وحدة متكاملة لنافذة العرض
یتحقق التوازن في نافذة العرض من خلال التوازن اللوني  •

 .بین الخلفیة والأشكال المستخدمة
یتحقق التباین في نافذة العرض من خلال التباین في الاحجام  •

بین حجم الفیل المستخدم والمنتج وحجم العارضة التي یقف 
كما تحقق التباین بین الأشكال الھندسیة المستخدمة . علیھا
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 .سواء في الستائر أو علي الفیل مابین شكل المعین والدائرة 
یتحقق الإیقاع من خلال التباین في أشكال الخلفیة والحركة  •

البصریة الناتجة عن توزیع النقاط البؤریة داخل نافذة 
 .العرض

  :المعاییر الارتباطیة
نافذة عرض مغلقة ذات جانبین في   العرضنوع نافذة 

 .معظم نوافذ العرض المستخدمة في الحملة الإعلانیة
ساعد موقع نافذة العرض والمرور البطئ على أن 
زادت فرصة مشاھدة الإعلان ودخول المشاھد في 
متتابعة بصریة أثناء الحركة وتغیر موقعھ أمام اللوحة 

كما ساعد  .لةعلى تلقي أجزاء الرسالة الإعلانیة كام
التفاعل بین المتلقي ونافذة العرض من خلال استخدام 

application  علي زیادة التفاعل مع الرغبة في معرفة
خلو الموقع من عناصر الإعاقة  .السر داخل النافذة

البصریة أمام نافذة العرض والتي یمكن أن تحجب 

 .رؤیتھا بوضوح
 :الاستبیان 4

فرد  100ائیة  مكونھ من تم عمل الاستبیان علي عینھ عشو
  متعددة الجنسیات

  :وجاءت نتیجة الاستبیان علي النماذج التحلیلیة كالآتي
  :  المعلومات الدیموغرافیة: أولاً 

من % 60من الذكور و% 40شارك في الاستبیان : الجنس
  الاناث

الي  20یتراوح العمر لعینة الدراسة ما بین : نطاق العمر
  عام 40
اختلفت حیث : الانتباه إلي نافذة العرض أسباب جذب: ثانیاً 

بینما حصلت طریقة % 51حصل التصمیم علي أعلي نسبة 
والمؤثرات البصریة علي % 34عرض المنتج علي 

30.% 

  
  یوضح اسباب جذب انتباه المستھلك لنافذة العرض 7شكل 

  
 

بالنس  بة لأن  واع الس  لع والمنتج  ات الت  ي تج  ذب الانتب  اه أكث  ر م  ن 
ث م % 44صلت الملابس والأحذیة علي النسبة الأكبر غیرھا، فقد ح

أم ا ع ن  %.14والأدوات الریاض یة% 15الساعات والمج وھرات 
سبب الاھتمام بمشاھدة نوافذ الع رض كان ت النس بة الأكب ر لمعرف ة 

ث   م الاس   تمتاع % 41المنتج   ات والتش   كیلات الجدی   دة ف   ي الس   وق 
وع  ن %. 16یلی ة التع  رف عل ي الأس عار % 33بمش اھدة التص میم 

م  دي ت  أثیر تص  میم ناف  ذة الع  رض عل  ي الق  رارات الش  رائیة كان  ت 
 .لا یؤثر% 24لنعم یؤثر علي قرار الشراء مقابل % 75النسبة 

: تأثیر أنواع الخداعات البصریة علي تصمیم نافذة العرض: ثالثاً 
من خلال تعریض عینھ الدراسة الي مجموعة من نوافذ العرض 

أعتمدت في تصمیمھا علي استخدام فنون  التي) الدراسة التحلیلیة(
الخداع البصري المختلفة، نجد أن استخدام الخداع البصري عن 

% 33طریق الألوان والخدع ثلااثیة الابعاد حصل علي أعلي نسبة 
ثم استخدام الخطوط % 32یلیھ تغیر الابعاد واستخدام المنظور 

حیث : 5ي ال 1تم استخدام مقیاس من %. ( 17والأشكال الھندسیة 
)5(أوافق) 4(محاید )3(   لا أوافق) 2(لا أوافق بشدة ) 1(

  أوافق بشدة  
  

  
  یوضح اسالیب الخداع البصري الاكثر لجذب انتباه المستھلك لنافذة العرض 8شكل 
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النتائج المترتبة علي مشاھدة نوافذ العرض التي لا تحتوي : رابعاً 
 ف  ي ھ  ذة المرحل  ة ت  م تع  ریض عین  ة: عل  ي خ  داع بص  ري

الدراسة لمجموعة من نوافذ الع رض الت ي لا تحت وي عل ي 
ال وعي، المعرف ة، (الخداع البصري وذلك م ن أج ل قی اس 

ًا، حی ث ) الس لوك(الاھتمام، الرغب ة، الفع ل  كم ا ذك ر س ابق
  :تناولت كل مرحلة العدید من الاسئلة كالآتي

  

  لي خداع بصريالنتائج المترتبة علي مشاھدة نوافذ العرض التي لا تحتوي ع 1جدول 
 العبــــــــــــارة أوافق بشدة أوافق محاید لا أوافق لا أوافق بشدة

  مقیاس الوعي
یعتبر تصمیم نافذة العرض عنصر أساس ي ف ي إب راز الس لعة أو  26% 49% 18% 5% 0

  الخدمة
  التصمیم ابرز العلامة التجاریة للمنتج 27% 44% 20% 5% 2%
  فذة ساعد في اكتشاف خصائص السلعة المعلن عنھاتصمیم النا 19% 46% %25 6% 2%

وف  ر التص  میم المعلوم  ات الكافی  ة للتع  رف عل  ي الس  لعة المعل  ن  19% 40% 25% 12% 0
 عنھا

  مقیاس الاھتمام
  التصمیم جید وساعد علي جذب الانتباه الي المنتج 27% 43% 23% 5% 0
 طول لمشاھدة المنتجتصمیم نافذة العرض جعلتي اقف لمدة ا 27% 36% 23% 10% 0
  حضور الصورة الذھنیة لنافذة العرض عند رؤیة السلعة  22% 41% 24% 10% 0

  مقیاس الرغبة
بعد مشاھدة نافذة العرض استطیع تذكرشیئا مرتبط ا بج ذء مع ین  27% 34% 26% 10% 0

 من الرسالھ الاعلانیھ لفترات طویلة
رض استفسارات حول ما تم عرض ھ نتج عن مشاھدتي لنافذه الع 16% 42% 24% 15% 1%

  من معلومات عن المنتج 
 أرغب في شراء المنتج الذي تم عرضھ 11% 51% 27% 8% 1%

  مقیاس الفعل
التص  میم س  اعد ف  ي تغیی  ر م  وقفي أو رآي ع  ن المن  تج ال  ذي ت  م  20% 35% 29% 10% 0

  عرضھ
 ء المنتجأحب أن أتحدث عن التصمیم لأصدقائي وادعوھم لشرا 19% 46% 22% 10% 0
 استمتعت برؤیة النافذة واود مشاھدتھا موة أخري 21% 40% 22% 12% 1%

النتائج المترتبة علي مشاھدة نوافذ العرض التي تحتوي : خامساً 
لقد تم تعریض عینة الدراسة علي  :علي خداع بصري

نوافذ عرض تعتمد في تصمیمھا علي الخداع البصري، 
وجاءت النتائج . كرھاثم الاجابة علي الاسئلة السابق ذ

  :                                     كالتالي
استخدام الخداع البصري في تصمیم نافذة العرض ساعد علي  .1

%  44زیادة فترة مشاھدة  المتلقي للتصمیم حیث بلغت النسبة 

مقارنتا بنوافذ العرض الخالیة من الخداع البصري ) نموذج أ(
 ).نموذج ب% (27

داع البصري في تصمیم نافذة العرض ساعد علي استخدام الخ .2
استرجاع الصورة الذھنیة لنافذة العرض عند رؤیة المنتج 

مقارنتا بنوافذ العرض الخالیة من % 40بنسبة تصل الي 
 %.22الخداع البصري التي تصل الي 

)نموذج أ(
 

 ـارةالعبـــــــــــــــــــــ أوافق بشدة أوافق محاید لا أوافق لا أوافق بشدة
 تصمیم نافذة العرض جعلتي اقف لمدة اطول لمشاھدة المنتج 44% 34% 17% 3% 1%
  حضور الصورة الذھنیة لنافذة العرض عند رؤیة السلعة  40% 39% 15% 4% _

  )نموذج ب(
 العبــــــــــــــــارة أوافق بشدة أوافق محاید لا أوافق لا أوافق بشدة

 العرض جعلتي اقف لمدة اطول لمشاھدة المنتج تصمیم نافذة 27% 38% 23% 10% _
  حضور الصورة الذھنیة لنافذة العرض عند رؤیة السلعة  22% 42% 24% 10% _

ادي استخدام الخداع البصري في بعض التصمیمات لنافذة  .3
العرض الي عدم وضوح المنتج المعلن عنھ و العلامة 

بالنسبة ) نموذج ج%  (44التجاریة فجاءت نتائج الاستبیان 

لنوافذ العرض الخالیة من الخداع البصري مقارنتا بنوافذ 
العرض التي اغتمدت علي الخداع البصري في التصمیم  

 ).نموذج د(

 )نموذج ج(
لا أوافق 

 العبارة أوافق بشدة أوافق محاید لا أوافق بشدة

یعتبر تصمیم نافذة العرض عنصر أساسي في إبراز السلعة  26% 50% 18% 5% _
  الخدمة أو

  التصمیم ابرز العلامة التجاریة للمنتج 27% 44% 20% 5% 2%
تصمیم النافذة ساعد في اكتشاف خصائص السلعة المعلن  19% 46% 25% 6% 2%

  عنھا
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وفر التصمیم المعلومات الكافیة للتعرف علي السلعة المعلن  19% 41% 26% 12% _
 عنھا

  )نموذج د(
 العبارة أوافق بشدة أوافق محاید لا أوافق لا أوافق بشدة

یعتبر تصمیم نافذة العرض عنصر أساسي في إبراز السلعة أو  43% 41% 9% 4% 1%
  الخدمة

  التصمیم أبرز العلامة التجاریة للمنتج 30% 42% 16% 9% 1%
  تصمیم النافذة ساعد في اكتشاف خصائص السلعة المعلن عنھا 26% 43% 22% 6% 1%
التصمیم المعلومات الكافیة للتعرف علي السلعة المعلن  وفر 22% 40% 29% 6% 1%

 عنھا
ام ا ع  ن رد فع  ل المتلق  ي والرغب  ة ف  ي الش  راء فق  ط اوض  حت  .4

عین  ة الدراس  ة رغب  ة المتلق  ي ف  ي ش  راء المن  تج والق  درة عل  ي 
تغییر موقفھ اتجاه المنتج المعل ن عن ھ ف ي نواف ذ الع رض الت ي 

 .صمیماعتمدت علي استخدام الخداع البصري في الت
 )نموذج ھـ(

لا أوافق 
 العبـــــــــــــــــارة أوافق بشدة أوافق محاید لا أوافق بشدة

 ارغب في شراء المنتج الذي تم عرضھ 28% 46% 18% 6% - 
التصمیم ساعد في تغییر موقفي أو رآي عن المنتج الذي تم  31% 39% 23% 4% 1%

  عرضھ
لدراس ة عل ي نج اح التص میم م ن خ لال رغب ة المتلق ي ف ي التح دث ع ن التص میم والرغب ة أما عن مدي نجاح التصمیم فقد أكدت عین ة ا .5

 ).نموذج و. (لمشاھدة نافذة العرض اكثر من مرة
  )نموذج و(

 العبــــــــــــــارة أوافق بشدة أوافق محاید لا أوافق لا أوافق بشدة
لش  راء أح  ب أن أتح  دث ع  ن التص  میم لأص  دقائي وأدع  وھم  36% 44% 14% 3% 1%

 المنتج
 استمتعت برؤیة النافذة وأود مشاھدتھا مرة أخري 40% 43% 12% 2% 1%

 
  :نتائج الدراسة 

یمكن استخلاص مجموعة من النتائج لكل من المعاییر الشكلیة 
 :والمعاییر الارتباطیة لنوافذ العرض على أنواعھ كما قسمھا البحث

بصري في نوافذ المعاییر الشكلیة لاستخدام الخداع ال:  أولاً 
 :العرض

یدخل شكل وحجم نافذة العرض في تجربة تتجاوز المتعة  .1
البصریة المؤقتة للمشاھد، والتي تثیرھا التشكیلات الخداعیة 
والاستعارات الرمزیة إلى المتعة الدائمة من خلال المواءمة 
المنطقیة بین صیغة الفكرة شكل نافذة العرض، والتي تثیر 

عجاب بالفكرة وبالمجھود المبذول في المشاھد مشاعر الإ
 .لتنفیذھا

یرتبط الإیقاع بالشكل المجسم من خلال التكرار في عدة  .2
ا حركة  إیقاعات تعطي الإحساس بالتنوع والتشویق أیضً
المشاھد باتجاه الشكل المجسم تحول الشكل من الاستاتیكیة 

 .إلى الدینامیكیة
في الفكرة یعتبر الإعلان المعاصر والذي یسعى إلى التفرد  .3

المبتكرة الخیار المناسب لھذا العصر بتحقیق السیادة 
البصریة والشخصیة المنفردة على ألا تنقص بشكلھا الجدید 

 .من شأن الاتجاھات المعماریة الأخرى ومن قیمة المكان
 

عندما یبدأ المصمم الإعلاني في وضع لنافذة العرض لابد لھ  .4
الخداع البصري الھدف من التصمیم ، ما نوع : من دراسة

التي یمكن استخدامھا في تصمیم نافذة العرض؟ ما ھي 
الخصائص الطبیعیة والفیزیائیة للموقع المحیط بنافذة 

 العرض؟
فھم خصائص المساحة من حیث الكتلة والفراغ لتنفیذ 

 .التصمیم
یجمع الخداع البصري ما بین الاستعارات الرمزیة للفكرة  .5

ا بین استخدام التقنیات  التي تجمع بین المنطق والخیال، وأیضً
كالتجسیم والحركة واستغلال الخامات والإضاءات واللون 

 .من عناصر جرافیكیة كذلك اختیار الموقع الممیز لكل فكرة
یستخدم اللون لتغیر شكل وھیئة نافذة العرض بالإضافة إلى  .6

ًا للفكر التصمیمي  ا استخدام اللون تبع تحكمھ في حجمھا، أیضً
حساس بمقیاس نافذة العرض فإذا كانت كل یؤثر على الإ

عناصر نافذة العرض ذات لون واحد یبدو ككتلة واحدة 
یصعب إدراك مقیاسھ الحقیقي عن بعد، أما إذا كانت عناصر 
النافذة بما فیھا من فتحات ذات ألوان مختلفة ومتباینة 

 .فسیصبح من السھل إدراك مقیاس ھذه النافذة
في تحدید ھویة نافذة العرض  یؤثر كل من اللون والملمس .7

وشكلھا النھائي حیث یعمل الاختیار الدقیق للدرجات اللونیة 
على تحقیق أحاسیس الإتساع والضیق وتأكید إحساس 
الاستطالة والعروض، لذا یجب الاھتمام بصفة السطح عند 
اختیار اللون حیث یتوقف علیھا إلى حد ما الشكل النھائي 

 .للتصمیم
ضاءة بشكل حساس بحیث لا تضر بالخداع یجب استخدام الإ .8

 .البصري المستخدم
لابد نافذة العرض الاھتمام بدراسة الطبیعة الإرجونومیة  .9

والأنثروبومتریة لمقاییس جسم فئات المتلقین المستھدفین، 
لتحقیق عنصر الكفاءة في الرؤیة والادرك البصري 

 .للمؤثرات المستخدمة في التصمیم
ا ً تباطیة للعلاقة التكاملیة لنافذة العرض المعاییر الار: ثانی

  :مع الموقع
من الضروري لمصمم نافذة العرض أن یتفھم أن العلاقة بین  .1

 .نافذة العرض والبیئة المحیطة ھي علاقة تبادلیة
من شروط اختیار الموقع أن یتوفر لنافذة العرض التفرد  .2

وسھولة ووضوح الرؤیة من خلال بعدھا عن التشویش 
اقة الرؤیة ولكن بشكل متصل عضویًا مع والتداخل وإع

 . العناصر المجاورة
یجب أن ترتبط ألوان نافذة العرض بالمحیط على الرغم من  .3

أن معنى الارتباط لا یعني الاندماج، حیث أنھ من الضروري 
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أن تتصف ألوان نافذة العرض في بعض الأفكار بالتناقض 
، فتكمل والتباین مع موقعھا لتحقیق لفت الانتباه العالي

المجموعة اللونیة للبیئة المحیطة بمجموعة لونیة جدیدة 
 .تضفي علیھا الحیویة

قیمة الوضع المكاني لنافذة العرض ھي مقیاس لمدى فاعلیتھا  .4
 .وإدراكھا بصریًا

  :الخلاصة .6
ومما سبق یتضح أن فن الخداع البصري ھو حركة فنیة رغم  

ً  إلا انھا أضافت لفن) 1996- 1965(قصر عمرھا  التصویر أبعادا
جدیدة لما تضمنتھ من ابتكاریة فنیة تقوم علي النظریة العلمیة في 
أساسھا وتحمل جوھر الفن في طیاتھا وذلك لان الخداع البصري 
الذي یتولد في أعمال فناني الخداع البصري لیس ولید دفة وإنما 
اعتمد علي علم وفكر وأبحاث مجموعة من الفنانین والباحثین الذین 

مكنوا من استخدام قوانین الإدراك البصري مع قواعد فنیة ثابتھ ت
  .لتقدیم عمل فني متحرك في بعدین فقط

ویمكن لمصمم نوافذ العرض الاستفادة من فلسفة ھذا الاتجاه الفني 
عن طریق محاولة توظیف كل من نظریات الإدراك البصري 

كنولوجیة والفلسفة الفنیة لفن الخداع البصري وكذلك التقنیات الت
الحدیثة في تصمیم موجھ إلي الجمھور المعاصر یخرج عن 

                      .المألوف ویجذب الانتباه ویحقق الإقناع
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