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 مقدمه

در دسترس  یارتباط های محیطی وسیلهامروزه رساانه 

رچه اگ باشاااد.به مخاطبان میبرای انتقال پیام  و بصااارفاه 

های گذشااته باعش شااناسااایی و تبلیغات محیطی در سااال

اساات ولی  بودهمعرفی کالاهای مصاارفی به شااهروندان  

های اخیر در کلان شهرها که در طی ساال  میموضاو  مه 

مورد توجه قرار گرفته اسااات تبلیغات محیطی فرهنگی در 

و  هاها و دیگر سااازمانسااطح شااهرها بوساایله شااهرداری

 کی یدهنده تیهو فرهنگ اسااات. نهاادهاای فرهنگی  

 کردن شکوفا و دادن تیشخص در عامل نیترمهم و جامعه

 غاتیتبل .رودیم بشاامار جامعه افراد یدرون یاسااتعدادها

 ی مناساااب برای ترویجهاروش از یکی یفرهنگ یطیمح

 شاامار به یاجتماع دیمف اقدامات و یشااهروند فرهنگ

 یالبوردهیب بنر، نصااب شااامل یطیمح غاتیتبل .رودیم

 یگرید روش هر ای یوارید یهاتراکت یحت ای و یغاتیتبل

 یهامکان در و ابانیخ و کوچه در عابران توجه جلب یبرا

 بلندمدت اهداف به دنیرساا و یسااازآگاه یبرا پرتردد

 .ستا یادیز یاثربخش یدارا یاجتماع و یفرهنگ راتییتغ

 هاونیلیم روزانه که شااهر یاصاال نقاط در فرهنگی غاتیتبل

 کنندیم دنبال را آن ناآگاهانه ای آگاهانه صااورت به چشاام

 آن بدنبال و کند جذب را یادیا ز مخااطباان   تواناد یم

 یشااهر و یاجتماع مسااائل در را شااهروندان مشااارکت

 .  بالاببرد

 یرتاث که اسااات ابزاری اجتماعیفرهنگی و  تبلیغات

این نو  هدف اصاالی . داردمخاطب  بر موثری و سااری 

به یک مشاااکل و تغییر آن و  میتبلیغات جلب توجه عمو

 غاتیتبل. (7070باکادیروف، ) افزایش یاا بهبود آن اسااات 

 .دارد توجه شهروندان به مربوط مسائل به میعمو خدمات

 و میعمو یآگاه شیافزا یبرا غاتیتبل نو  نیا معمولا

 ندکیم تلاش میعمو یباورها و هانگرش اعتقادات، رییتغ

ایجااد رفتاارهای متبت، کاهش   (. 1990 د،یا رِ و فیاوک)

گرایاانه از  رفتاارهاای منفی وتشاااویق رفتاارهاای قاانون     

 .(1990 ،لنون) اساات میکارکردهای تبلیغات خدمات عمو

 برای بالا بردن سااطح فرهنگ عموم تاثیرتبلیغات فرهنگی 

 گیری از امکاناتبهره در این نو  تبلیغات با بسااایار دارد.

هاا، از یاک دیادگاه اجتماعی و فرهنگی حمایت    رسااااناه 

 یهاسازماناز  یاریبس .(1990 ،حایری و رستمی) شودمی

 غاتیتبل از اسااتفاده دنبال به یاجتماع و یمذهبفرهنگی، 

 یهاتیفعالی ارایه برا یساانت رسااانه کی عنوان به یطیمح

 رد رفتااار رییتغ منظوره باا ی و اجتماااعیفرهنگ ریفاراگ 

 یبرا یزیربرنامه ضرورت موضو  نیا. هستند شاهروندان 

 رد حضور یبرا تقاضاا  از حجم نیا تیریمد و یاثربخشا 

 چندان دو را یطیمح غاتیتبل یهارسااااختیز گساااتره

 غاتیبلت در اثربخش یهامولفه ییشااناسااابنابراین  .کندیم

مناساااب ضاااروری  الگو ارائه منظور به یفرهنگ یطیمح

 است.

 اهمیت و هدف پژوهش

ها در هر برنامه تبلیغاتی، ارزیابی ترین گاام یکی از مهم

اثربخشای تبلیغات اسات. با بررسای آثار تبلیغات و ارتباط    

توان تغییراتی در بودجااه هااا میآن بااا اهااداف ساااازمااان

هاااااا و  ها و نو  رسااانهتبلیغاتی، شااکل و محتوای پیام

ارتباطی و حتی زمان و شرایط اجرای تبلیغ به هاای کانااال 

وجود آورد تا تبلیغات مفیدتر و موثرتر از گذشااته صورت 

به منظور ایجاد الگویی مناساااب  .(1990 ،محمدیان) گیرد

تعیین  هایولفهمبرای داشتن تبلیغات اثربخش ابتدا بایستی 

که  هاییهمولفکننده اثربخشای تبلیغات شاناسایی شوند اما   

س آن اثربخشای تبلیغات محیطی مورد بررسی قرار  براساا 

اند بسااایار متفاوت هساااتند طبق تحقیقات ابعاد و گرفتاه 

مختلفی در اثربخشاای تبلیغات تاثیرگذار هسااتند  هایمولفه

منحصااار به فرد بودن و اصاااالت  هایتوان به مولفهکه می

اقنا  در  ،بعد ارتباطی، بعاد سااارگرم کننده تبلیغات  تبلیغ،

و  گاهیآ ،رساااانی تبلیغاتبعد محتوایی و اطلا  ،تبلیغات

شااااره ا خلاقیت تبلیغاتیتوجه به ، دانش نسااابت به برند

اگرچاه هماه این ابعااد مهم هساااتناد و باعش تغییر      کرد.

شاااوند، اما هنوز در تبلیغات نگرش نسااابات به تبلیغ می 

 تواندمحیطی مشاخ  نیست که این عوامل تا چه حد می 
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 .حیطی ارائه شده موثر باشنددر اثربخشی تبلیغات م

علیرغم تااکید پژوهشاااگران حوزه تبلیغات بر اهمیت  

لفی های مختگیری اثربخشااای تبلیغات، تاکنون روشاندازه

اثربخشاای تبلیغات  ایه مدلدر این مورد مطرح شااده اما ار

محیطی باا ابهامات بسااایاری روبرو اسااات. همثنین اکتر  

؛ نگیفره تبلیغات اثربخشاایدر زمینه مطالعات انجام شااده 

ا وجود بهای تبلیغات فرهنگی بوده است. مربوط به کمپین

 قاتیتحق ،یطیمح غاتیتبل یروشاان برا یاندهیرشااد و آ

به  رگید یسنت یهابا رسانه سااهیدر مقا یتوجه کمترمیعل

بااا هاادف  قیتحق نیا نیبنااابرا .اناادموضاااو  نموده نیا

 رفرهنگی دهای موثر تبلیغات محیطی مولفه ییشاااناساااا

 کرایه یا بدنبالتبلیغات کمیته فرهنگی شاهرداری اصفهان  

 ارایه تبلیغات محیطی فرهنگی توسط نهیزم درمناسب  الگو

ها بمنظور اشاعه های فرهنگی از جمله شااهرداریساازمان 

 یکردیرو با آن یمبنا بر تا اسااات فرهنگ شاااهروندی

 نهادهای فرهنگی اثربخش یهامولفه با اسااتفاده از و میعل

 خود را ارایه نمایند. یطیمح غاتیتبل

 پژوهش مبانی

 و تبلیغات فرهنگی بازاریابی اجتماعی

 مفهوم بازاریابی اجتماعی یپ کاتلرفیل 1921در ساااال 

 و جامعه شاااناسااای ،اصاااول بازاریابی تجاری ادغامبا  را

ول از اصااا زالتمنبه اعتقاد کاتلر و  .کرد عرضاااهتبلیغات 

 توان برای عرضااه و فروشتبلیغات تجاری میبازاریابی و 

)حایری  ها و رفتارها در جامعه اسااتفاده کردنگرش ،هاایده

 به (PSA) میخدمات عمو تبلیغات .(1990، میو رسااات

این نو   معمولارد. مسااائل مربوط به شااهروندان توجه دا 

ات، اعتقاااد و تغییر میعمو یآگاااه شیافزا یبرا تبلیغااات

، دیو رِ فی)اوک کندمی تلاش میعمو یها و باورهانگرش

اند، (. تبلیغاات اجتماعی را تبلیغات مردمی هم نامیده 1990

هادف این تبلیغاات جلب توجه و اعتنای مردم یا گروهی   

ی برای معرف و از مردم یک کشور به یک یا چند پیام است

کردن و شاناساندن یک اقدام دولتی مخصو  عموم، بالا  

بردن سااطح فرهنگ عموم و آشااناسااازی مردم با خدمات 

در این  دولتی رایگان ضااروری اساات و تاثیر بساایار دارد. 

ها، از یک گیری از امکاانات رساااانه نو  تبلیغاات باا بهره  

)حایری و شاااود دیادگاه اجتماعی و فرهنگی حمایت می 

امروزه به طور کلی بازاریابی با تبلیغات (. 1990، میرسااات

ه ریزی شاااده بفرهنگی اجتمااعی به عنوان فرایندی برنامه 

منظور تااثیرگاذاری بر رفتاار اختیاری گروه مخاطب برای    

همانند شااود. رساایدن به یک هدف اجتماعی شااناخته می

 زهیباازاریاابی تجااری در باازاریاابی فرهنگی اجتماعی آم     

ای از عناصااار و ابزارهای قابل کنترل به مجموعه بازاریابی

 روهگ شود که با ترکیب آنها امکان تاثیرگذاری براطلاق می

 .(1990)حایری و رستمی،  آیدبه دست میمخاطب 
 

 (P4براساس مفهوم بازاریابی مک کارتی ) بازاریابی اجتماعی -1جدول 

 بازاریابی اجتماعیتوضیحات  بازاریابی اجتماعی عناصر بازاریابی

 خدمت، مفهوم یا ایده محصول
استفاده از خدمات انجمن حمایتی، نشان دادن زشتی یک 

 ناهنجاری به منظور کاهش

 عدم پرداخت هزینه و یا کم تراز هزینه واقعی قیمت
بزرگترین هزینه پذیرش اشتباه یا کاستی خود و تغییر در 

 نگرش ویا رفتار

 توزیع
و ابزارهای  هامکان یا شیوه عرضه به روش

 گوناگون

با در نظر گرفتن خصوصیات مخاطب، عرضه خدمات 

 ی مختلفهافرهنگی اجتماعی در مکان

 ترویج
تبلیغات، روابط عمومی، حمایت رسانه ای، 

 ارتباطات فردی و اجتماعی
 ی مختلف و خلاقانه برای جذب مخاطبهااستفاده از روش
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تعااریف متعاددی از تبلیغاات فرهنگی وجود    اگرچاه  

توان گفاات؛ تبلیغااات فرهنگی یااا اجتماااعی دارد، امااا می

اساتفاده از اصول تبلیغات به منظور اثرگذاری بررفتار افراد  

 تبلیغات جهات بهبود شااارایط زنادگی آنهاسااات. هدف  

 ردنک فراهم با داوطلبانه رفتاری تغییرات ایجاد فرهنگی،

. اساات فعلی خا  رفتارهای و مناسااب یهاجایگزین

 تغییر به مجبور را خود مخاطبان مناسااب، فرهنگی تبلیغات

 بانمخاط به را جدیدی رفتار بلکه کند،مین خود رفتارهای

 اآنه و دهدمی پیشاانهاد آنها زندگی ارجح انتخاب عنوان به

 (.1990،می)حایری و رست کندمی ترغیب آن از پیروی به را

 تبلیغات محیطی

 ونریب یفضااا در که رسااانی اطلا  و غاتیتبل میتما

 ار افتدمی اتفاق اماکن یداخل یفضااااها از رونیب یعنی

 لبوردهایب یرو بر غاتیتبل رینظ. ندیگو «یطیمح غاتیتبل»

 بدنه شاااهر، میعمو یهامکاان  ،یغاات یتبل یتاابلوهاا   و

 یهاسااااختمان ینما ،یشاااهر مبلمان بدنه ،هالیا اتومب

 یعیطب اندازهایچاشم شهر، آسامان ،یخصوص و میعمو

...  و روادهیپ کف اچه،یدر سااطح ،هاکوه دامنه رینظ شااهر

عواملی همثون محل  (.1991 ،ینیپورحسااا و انیمحمد)

تبلیغ، موقعیات، کلماات، رناگ تبلیغاات در فضاااای باز،     

مشاارکت پاسخگو و نگرش پاسخگو بر اثربخشی تبلیغات  

 و تدرگاسااایپر)ذارند گبیل بورد در فضاااای باز تاثیر می

 ابعاد بصاااری (. همثنین اساااتفاده از1999 نگ،هاا یچ

 توانایی ازطرفی و اساات مهم مخاطبین دیدگاه از همواره

 تصاااویر، و یادآوری یادسااپاری در انسااان حافظة خا 

(. 7010 شااین و لین،(کند میزیاد  را موضااو  این اهمیّت

ب، مناساا اجرای تبلیغات خلاقانه در کنار اسااتفاده از مکان

و معرفی  اطلاعات پیام، ارائة وضااوح پیام ساااده، خوانایی،

برند آن و اساااتفاده از عبارات و تصااااویر هوشااامندانه و 

قوی از دیگر موارد اثربخشی تبلیغات در  بصری یهامؤلفه

 کهیبطور(. 7000)تیلور، فرنک و بنگ، فضااای باز اساات  

 یبرا نآ تیظرف ،یطیمح غاتیتبل تیموفق عوامل از یکی

 گران،ید و شاان) اساات باز یفضااا در مردم توجه جلب

لوگو،  یا آرم متناسب، استفاده از راحی خلاقانه و. ط(7070

 و اندازه شااکل، و از تایپوگرافی، رنگ صااحیح اسااتفاد 

 در خدمات از اطلاعات وارائاه  برناد  معرفی متن، میزان

 شناخت و آگاهی ترمطلوب ارتقای باعش تبلیغات محیطی

 (.7009، و آرتیسوف مرس(شوند می

 غاتیتبل یاثربخش يهامدل

در مورد اثربخشاای تبلیغات، سااه جریان عمده وجود  

واکنش یا مدل  ی تحریکهادارد. اولین جریان شااامل مدل

( توسااط مهرابیان و راساال  S-O-Rتحریک سااازگاری )

نظریه فرض این  ( به عنوان یک نظریه پیشرو است.1924)

کناد کاه یاک محرر بر ارزیااابی عاااطفی داخلی افراد    می

گذارد که منجر به رفتار )پاساااخ( می)ارگاانیسااام( تااثیر   

تواند پاسخ )متبت( یا اجتناب )منفی( باشد. میشاود که  می

جریاان دوم، مدل سااالساااله مراتبی، چندین مرحله را در  

دهاد. رویکردهای عمده آن  میمعرض رفتاار خریاد قرار   

)توجه، علاقه، تمایل و عمل( و  AIDA آیدا شاااامل مدل

مدل سالسله مراتبی است. متغیرهای ههنیتی به تغییرات در  

کند که معمولا در مینگرش و آگااهی مشاااتریان اشااااره  

مراحال مختلف از گاذار از مصااارف کننادگاان ناآگاه به     

خریداران یا حتی مشااتریان وفادار )که یک پیش نیاز تولید 

(. 7019جروکا و مادلبرگر، ) گیردمیفروش اسااات( قرار 

 به هتوج افزایش و جلب تبلیغات اهداف ترینمهم از یکی

 مهه تقریباً. اسااات موثر شااارط پیش عنوان به تبلیغات

 تالم عنوان به) تبلیغات "تأثیر مراتب ساالسااله" یهامدل

 از مرحله اولین عنوان به توجه نقش بر( داگماار  آیادا، 

(، 7004 ،یون، کیم و استوت)کنند می تأکید تبلیغات فرآیند

. جریان ساااوم شاااامل (7010 ،یتیشااانایگالیگر )فیلین و

( از ELMی فرایندی، مدل احتمال بررسااای دقیق )هامدل

است. این مدل به عنوان یک رویکرد  (1984کاسایو وپتی ) 

ر دهد، مساایمیپیشاارو تغییر نگرش را در دو مساایر نشااان 

و مسااایر  اصااالی در مورد ظرفیت پردازش اطلاعات بالا

)جروکا و  جانبی که ظرفیت پردازش اطلاعات کم اسااات

 (.7019مادلبرگر، 
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 ((ELM) قیدق یبررس احتمال مدل -1شكل 

 

 اقناع در تبلیغ

اقنا  تلاشااای فعالانه برای تغییر نگرش اسااات که 

دهند. اقنا  نیز میباورها و اعتقادات، نگرش را شاااکل 

یک باور قوی و مساتحکم اسات که در ساختار نگرش   

به صااورتی عمیق جای گرفته اساات. در واق  زمانی که 

گیرد، تغییر نگرش به وجود آمده در میاقنا  صاااورت 

پور و )حسااانقلی بوداثر آن بسااایاار دشاااوار خواهد  

ای اینکاه اقناا  در مخاطب ایجاد   بر(. 1988 ،همکااران 

بایساات یک تبلیغ اثربخش به مخاطب ارایه داد. میشااود 

ی موثر در اثربخشاای تبلیغ را هاجدول شااماره دو مولفه

 دهد: مینشان 
 

 غیتبل یاثربخش در موثر يهامولفه -2 جدول

 مفهوم مولفه

بعد منحصر به اصالت و 

 فرد بودن

 که است قخلا زمانی تبلیغاتی ایده یک. بودن منتظره غیر و معمولی غیر یعنی بودن، فرد به منحصر یعنی اصالت

 اصالت، جلب یژهو کار .باشد یا اصیل فرد، بدی  به باید منحصر تبلیغات. باشد غیرمعمولی و غیرمنتظره تازه، بدی ،

 ،(122 ،1988 گرانید و پوریحسنقل)خواهند کرد  انگیز توجه ویا شگفت نو، بدی  چیزهای به مردم. است توجه

 .(7019 ،94ویلسون، بک و تایل ) ،(979،1992 آر گری) ،(900 ،1997 گرانید و برنت)

 خلاقیت

 و خشیاثرب خلاقیت معتقدند صنعت کارشناسان. شودمی دیده موفق تبلیغات برای کلیدی عنوان به خلاقیت

 به منجر تبلیغاتی خلاقیت همبستگی، و داریمعنی تازگی، لحاظ از. دهد افزایش برابر ده تا را تبلیغات وریبهره

 دهدمی شیفزاا را توجه زمان مدت خلاقانه، غاتیتبل. شودمی تبلیغ به تر نسبتمطلوب نگرش بیشتر و فراخوانی

بک، )، (7019 ،94ویلسون، بک و تایل ) ،(7008 ،92 انی و چن ت،یاسم) ،(7008 ،48 ترن و روسنگرن دالن،)

 (.7019، 71(، )جروکا و مادلبرگ 7004، 41(، )اسمیت و یانگ 7008، 92ویلسون و تایل 

 بودن سرگرم کننده

 به چشم نوعی ها، به پیام و رسانهاز طریق تبلیغات مخاطبین علاوه بر کسب اطلاعات درباره نیازهای خود

 و نندهک سرگرم بعد و تنو  طلبی نیز خود یک نیاز است. میکنند. چرا که این سرگرمینیز نگاه  میسرگر

 غات اثربخشتبلی زمره در شودمی ارایه خنده محتوای با که تبلیغاتی است طنز جاهبه بر مشتمل تبلیغات جذاب

 .(172 ،1987 انیمحمد) و( 181 ،1988 گرانید و پوریحسنقل) است

 تبلیغ مربوط بودن

 گرفته صورت غتبلی که دارند اعتقاد مخاطبان که شودمی تعریف میزانی یا درجه عنوان به تبلیغ بودن مربوط قابلیت

 که مخاطبانی بنابراین. ساخت خواهد محقق را آنها یهاارزش و اهداف یا و بوده آنها شخصی یهاارزش با مرتبط

آن  به یبیشتر توجه دارد بیشتری ارتباط آنها شخصی یهاارزش و اهداف با گرفته صورت تبلیغ کنند احساس

 .(7019 ،17 نیوج نیج ،یکشار) و (7004، 9اوشوگنسی) (،1980، 19 )پتی و کاچیوپو داشت خواهند

 محتوای تبلیغ

 به دماتخ باید در مورد تبلیغات. کنند را درر آن راحتی به همه که طوری باشد وروشن دقیق باید تبلیغاتی پیام

 یهاجمله که با است این محتوا و پیام طراحی و اثربخشی در اصلی راهبرد دهند. اطلاعات دقیق و کامل ارایه مردم

 .(7009 ،7 نالت ری و اندرسون) و (979،1992 آر گری) را به مخاطب برساند مفاهیم صریح، و روشن کوتاه،

 قابلیت باورپذیری
 دهدمی عتمادا و خاطر اطمینان کنندگان مصرف و مخاطبان به تبلیغ یک که است میزانی یا درجه باورپذیری قابلیت

 وانندگان،خ ههن بر میمستقی اثرات دارند بالایی باورپذیری قابلیت که تبلیغاتی. نمایدمی پذیرفتنی را آن و



 و همکاران فشارکی هاشمی دیبا
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 افزایش آن دنبال به و آگاهی و شناخت افزایش موجب تکرار کهبطوری. گذارندمی بینندگان و شنوندگان

 .(7019 ،17 نیوج نیج ،یکشار) و (979،1992 آر گری) شودمی باورپذیری

و تصور نسبت  آگاهی

 به برند

نتایج مطالعات  .باشند، انتخاب و پذیرش خدمات با آشنایی برند بیشتراست آگاه برند وجود از مخاطبان تبلیغ باید

 اشتد مخاطب خواهد نگرش بر تری متبت تاثیر حقیقی ادعاهای است، متبت برند تصور که دهد زمانیمینشان 

 .(90 ،1988 همکاران و دیوانداری) و( 129 ،1999 اشتروب و فنیس) ،(7019 ،10 رویروگ)

 منب  پیام اعتبار

رآیند ارتباط  با فاست. اعتبار منب  یکی از عوامل مهم در تاثیر اعتبار منب  بر اثربخشی تبلیغات بارها تایید شده

 برنس ،ییاب ووه) مخاطب است بطوریکه نگرش نسبت به یک آگهی زمانی متبت است که منب   آن معتبر باشد

 .(7001 ،0 لوریت و تیرا

 قابلیت به یادآوری

 باقی بمخاط ههن در جالب و اهمیت حائز تبلیغ یک عنوان به و گذاشته تاثیر افراد ههن بر تبلیغ که میزانی

 د مانندکننمیعنوان  تبلیغ داشتن نگه ههن در یا به یادآوری ماند. محققان عوامل متعددی را موثر در قابلیتمی

و واسینیسرا و راجارام) مختصر، شعار، لگو و برند. اطلاعات ساده، بینی، طراحی پیش غیرقابل یا منتظره غیر

 .(7019 ،17 نیوج نیج ،یکشار) و (7001 ،90 شنانیکر و استوارت) ،(7001،79 تراورس

های جاهبه

 تبلیغ

 جاهبه

 بصری

 دقیق، اطلاعات واقعی، بصری یهاجاهبه. نمادین دارند و واقعی کارکرد دو تبلیغات در بصری یهاجاهبه

 غیر صورت به نمادین، بصری یهاجاهبه گذارند،می نمایش به را خدمات و محصولات از درست و واقعی

 نیج ،یکشار) است خدمات ویژگی دهنده نشان که کنندمی خلق رامیمفهو معانی، و تصاویر طریق از مستقیم

 .(1999 ،10 لایمات) و (1999 ،10 استافورد و لریم البرس)، (7019 ،17 نیوج

جاهبه 

 منطقی

ی منطقی حاوی اطلاعاتی مفید و ارزشمند در رابطه با محصولات و خدمات تبلیغ شده هستند و به هاجاهبه

 ،9ولیآلب و فرنچ) دهند تا ارزیابی منطقی، واقعی و عینی از خصوصیات خدمات ارائه دهندمیمخاطب اجازه 

 (.408 ،7018 آرمسترانگ و کاتلر)و  (7019

 جاهبه طنز

 .دهدیم افزایش را پیام اثربخشی مخاطب، در متبت احساس و نگرش تغییر با ایجاد آورخنده و مفرح یهاپیام

 تبتیم تاثیر طنز. دهدمی افزایش را تبلیغات عمر طول طنز جاهبه مطلوب هایویژگی مطالعات نشان داده است

 .(1999 ،10 کینا) و (7000 ،17 تان و تاکپانیپرنپ) دهدمی افزایش را منب  اعتبار و دارد توجه بر

جاهبه 

 ترس

 بالقوه خطر رب تاکید با کنندمی تلاش در تبلیغات ترس .است افراد موثر رفتارها و نیات متبت، نگرش در ترس

 این .های ارایه در تبلیغ مخاطب ر متقاعد کندتوصیه پذیرش عدم صورت در افراد به رساندن آسیب و عوامل

 شوند.می استفاده رفتارها یا و پرخطر، نیات هاینگرش کاهش عمومی، سیاسی، سلامت در اغلب هاپیام

 (.7011 ،27 همکاران و دردپهین) و (7019 ،141 گرانید و تاننبائوم) ،(998،1999 اشتروب و فنیس)

جاهبه 

 عاطفی

 مقصود هب رسیدن و آن انگیختن بر و فرد احساسات تحریک در سعی عاطفی و احساسی جاهبه با تبلیغات در

 امّا د،بگذار فرد روی بر بهتری اثر است ممکن که حال عین در احساسات جاهبه با تبلیغ. است طریق این از

)  داد انتقال مخاطب، به خصو  خدمات در را مناسبی و کافی و مفید اطلاعات آن طریق از توانمین

 .(408 ،7018 آرمسترانگ و کاتلر) و (7018 ،42 نادر و ماتس اسمور،
 

 مطالعات داخلی و خارجی -3 جدول
 مطالعه نتایج عنوان سال / نویسنده

 ژیانپور و همکاران

(1991) 

 هایآموزش محتوای تحلیل

 گفرهن کمیته توسط شده ارائه

 اصفهان شهروندی

های مطرح در فرهنگ شهروندی، با مبانی، اهداف و روش»دراین پژوهش 

ز هیچ اثر و نشانی ا تحلیل شد. در اکتریت تابلوها« توجه به متون اسلامی

شود. گفتمان تهدید و گرایی دیده نمیمحوری و معنویتگفتمان فضیلت

 هشدار بیش از اندازه در تابلوهای تبلیغات فرهنگی استفاده شده است.

 (1991) سرور مردانی
 یتبلیغات بیلبوردهای تحلیل

 شناسی نشانه منظر از شهری

 یمختلف اینشانه وکارهای ساز از ترغیبی نقش ایجاد در تبلیغاتی طراحان

 برای که باستانی و کارتونی ای،اسطوره یهاشخصیت به ارجا  همانند
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 البق در طبیعت و آسمان و زمین همانند طبیعی عناصر هستند، آشنا مخاطبان اجتماعی

 لبوردبی اصلی عنصر عنوان به بدن اعضای و کودر خصو  به انسان نشانه،

 اند.نموده استفاده مکررا

 و ارمغانی میکاظ

(4199) 

 یغاتتبل زبان تطبیقی بررسی

 زا لندن و تهران بیلبوردهای در

 فرهنگی شهای ارز منظر

 و دارد چشمگیری کاربرد زبان هردو در اقتصاد و مدرنیته فرهنگی یهارزشا

 سالمندان، به احترام پاکیزگی، ادب، یهاارزش اما .اندتشابه دارای نظر این از

 فراغت، فرهنگیِ یهاارزش و تهران بیلبوردهای در صرفاً کار و تکنولوژی

 .اندداشته کاربرد لندن بیلبوردهای در صرفاً مهرورزی و خرد

 (1999) رمضانی

 لیغاتتب اثربخشی میزان بررسی

 پذیریفرهنگ بر محیطی

 و ترافیک حوزه در شهروندان

 راهور

 میزان مانه به یابد افزایش محیطی تبلیغات در فرهنگی کالاهای از اگراستفاده

 و قوانین رعایت میزان چه هر یابد.می ارتقا شهروندان پذیریفرهنگ نیز

 یزانم همان به یابد، افزایش محیطی تبلیغات در رانندگی و راهنمایی مقررات

 .یابدمی ارتقا شهروندان پذیریفرهنگ نیز

 همکاران و ژیانپور

(1999) 

 اثربخشی میزان بررسی

 شهر رسانه شبکه هایفعالیت

 اصفهان شهر شهروندان بر

 یباییز وجه و تعامل کیفیت بخشی،آگاهی رسانی،اطلا  کیفیت اعتماد، میزان

 دح در رسانه این به اعتماد شاخ  .شد بررسی شهری تبلیغات شناختی

 وجه و تعامل کیفیت رسانی،اطلا  کیفیت پاسخگویان و متوسط

 انمیز اما .اندکرده بیان مطلوب نسبتاً را تبلیغات این شناختیزیبایی

 نبود. مطلوب پاسخگویان منظر از تبلیغات، این بخشیآگاهی

رنانی  سهرابی

 (1999)وهمکاران 

 بر تأثیرگذار عوامل شناسایی

 فرهنگی تبلیغات اثربخشی

 منب  یهاویژگی بعد پنج در فرهنگی تبلیغات اثربخشی بر عوامل تأثیرگذار

 عوامل و پیام مخاطب پیام، انتقال رسانه یهاویژگی پیام، یهاویژگی پیام،

 .است ایزمینه

 همکاران و مارتین

(7007) 

 اثر و محصولات اطلاعات

 تبلیغات بخشی

 که ودب خواهند تراثربخش زمانی هستند محصول اطلاعات حاوی که تبلیغاتی

 دهند.ارایه  محصول از تخصصی و اطلاعات هایادداشت

هودسن و همکاران 

(7000) 

استانداردهای فرافرهنگی 

 تبلیغات

و ابعاد  هابخشی تبلیغات نقش دارد. گرایشرعامل فرهنگ مشترر در اث

)مانند فاصله قدرت، اجتناب از عدم اطمینان، فردگرایی در  هافرهنگ ملت

ر مشتری هاگرایی، مردانگی در مقابل زنانگی( در افراد با فرهنگجم  مقابل

ئله و این مس کندمیهای رفتاری مشابهی را نسبت به تبلیغات ایجاد پاسخ

 شود.میی رفتاری مشابهی هاباعش ایجاد پاسخ

 (7011) چنگ و چان
 در محیطی تبلیغات از آگاهی

 کنگ هنگ

 از الاتریب آگاهی سطح بیشتر، رنگی تنو  با و ترخلّاقانه محیطی تبلیغات

 شوندمی روهروب تبلیغ با بیشتری دفعات که افرادی آگاهی سطح و دارند تبلیغ

 .است بیشتر نیز

 همکاران و یزر

(7011) 

 اثربخشی عاطفی پیامدهای

 در دارو مصرف ضد تبلیغات

 آمریکا متحده ایالات

 هایپیام محتوای از شده درر اثربخشی میزان تاثیر تحت تبلیغات اثربخشی

 نظر از ارندد تریشفاف و واضح هایپیام محتوای که تبلیغاتی. است تبلیغاتی

 .هستند باورپذیرتر مخاطب

 (7017) فی
 رد محیطی تبلیغات اثربخشی

 کنگ هنگ

 هایویژگی با معناداری ارتباط محیطی تبلیغات به کنندگان مصرف نگرش

 به نسبت نگرش دارد، محیطی تبلیغات در شده مطرح ادعاهای و محیطی

 ار شده مطرح ادعاهای مصرف کنندگان که شودمی ترزمانی متبت تبلیغات

 ببینند. خود یاری رسان

 همکاران و کشاری

(7019) 

: تبلیغات اثربخشی پیامدهای

 بخش در تبلیغات مطالعه

 تایلند خدمات

 ذیریباورپ بصری، جذابیت بر مشتمل تبلیغات اثربخشی عوامل مهمترین

 به قابلیت تبلیغ، بودن مربوط تبلیغ، اطلاعاتی محتوای مخاطب، توسط تبلیغ

 .است تبلیغ اقنا  میزان و حافظه در تبلیغ ماندگاری و تبلیغ یادآوری
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 (7019) هاتر
 اجرای و غیرمعمول موقعیت

 تبلیغات در غیرمنتظره

 لیغاتتب دادن قرار با دارد قصد نوآورانه و خلاقانه شکل یک محیطی تبلیغات

 تبلیغات کند غافلگیر را مخاطبان غیرمعمول، یهامکان در غیرمنتظره

 گرشن توجه،: مانند) کننده مصرف درر روی بر بیشتری تاثیر غیرمتعارف

 دارد. باز فضای در معمولی تبلیغات به نسبت( تبلیغ به نسبت
 

 روش پژوهش

اجرا شااد در روش  میکیفی و ک با روش  پژوهشاین 

فراترکیااب و بااا اساااتفاااده از الگوی هفاات کیفی از روش 

ب فراترکی انجام شده است. سااندوسکی و باروسو ای مرحله

اج های استخرکیفی اسات که اطلاعات و یافته  عهنوعی مطال

ررساای را بتحقیق شااده از مطالعات کیفی مرتبط با موضااو  

 .(7002 ،ساندوسکی و باروسو) کندمی

 تنظیم سئوال پژوهش -مرحله اول

ی کلیادی در ارزیابی اثربخشااای تبلیغات  هاا مولفاه  -

 محیطی فرهنگی کدامند؟

 نگیفره ارزیااابی اثربخشااای تبلیغااات محیطی الگو -

 چیست؟

 مرور ادبیات به شكل سیستماتیک   -مرحله دوم

 طرح نامه، انیپا مقاله، شاااناساااایی به مرحلاه  ایندر

 یهااهگیپا از کلیدی یهاواژه از استفاده با کتب و یپژوهشا 

و  شااد پرداخته کشااور از خارج و داخل یاطلاعات مختلف

ا ی مرتبط بهابررسااای زنجیره مناب ، شاااامل مقالات وکتاب

 گرفت.   موضو  تبلیغات انجام

 جستجو و انتخاب متون مناسب -مرحله سوم

 موضو ، به توجه با شده، نمایان مطالب بررسای  از پس

 و کتاب ، پایان نامهعنوان مقاله 990پژوهش، هدف و سااؤال

 980 بعد یمرحله در شااد انتخاب انگلیساای فارساای و

مطالب  محتوای مطالعه کامل از پس. شاادبررساای  یچکیده

. در شکل شماره دو شاد  انتخاب مقاله، پایان نامه و کتاب 98

 .روند نمای انتخاب متون نشان داده شده است

 

 
 متون انتخاب نما روند -2 شكل

 

 استخراج اطلاعات متون  -مرحله چهارم

ازانتخااب متون مناساااب تحقیق با  پس در این بخش 

ی متون به دقت مورد هااساااتفااده از کادگاذاری بااز داده    

ی مشاااابهی که بار هاو داده مطالعه و بررساای قرار گرفت 

 مشترکی کدگذاریمعنایی یکساانی داشاتند تحت کدهای   

 متناسبی به هر یک اختصا  داده شد.   گردید و مفاهیم

 پژوهش يهایافتهو تحلیهل و ترکیهب    -مرحلهه پنجم 

 کیفی

ی معنادار هاا در این مرحلاه ابتادا میزان فراوانی مقولاه   

بادسااات آمد و با اساااتفاده از کدگذاری محوری مفاهیم  

هایت نبندی ودر یکسان از لحاظ معنایی در یک طبقه دسته

 شان دادنتایج ن ی کیفی انجام شاد. هاتحلیل و ترکیب یافته
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 یک پانزده، ؛"یعلّ طیشاارا" با مرتبط یاصاال یهامولفه

 مولفه چهار ؛"یانهیزم عوامل" مؤلفه یبرا یاصااال مولفه

 یاصاال مولفه سااه ؛"گرمداخله عوامل" مؤلفه یبرا یاصاال

 ؤلفهم یبرا یاصل مولفه شش و "هایاساتراتژ " مؤلفه یبرا

 .  آمد دست به "امدهایپ"

   کنترل کیفیت –مرحله ششم 

در این مطالعه روایی با اسااتفاده از نظر متخصااصااان و 

ارزیابی  هاپایایی در خصاااو  صاااحیح بودن کدگذاری

 انجام گرفت. برای هاپاایاایی باا روش توافق بین ارزیااب    

 خبره نیچند که نیا علت به خبرگاان  نظرات یابیا ارز

 سیلیف یکاپا از کوهن یکاپا بیضر یجا به داشت وجود

 تهشاا ی ازساانج اعتبار یبرا قیتحق نیا در شااد اسااتفاده

 سیلف یکاپا بیضار  ازاساتفاده شااد و با اساتفاده    ابیارز

 بدست آمد. 27/0 متوسط که شد استفاده

 هاارائه یافته -مرحله هفتم

نتایج حاصااال از فراترکیب کیفی  میدر این بخش تما

را  هابندی شاد. بر این اساس محقق مولفه خلاصاه و جم  

در قالب رویکرد ساااندوسااکی و باروسااو به صورت یک 

الگو محوری به شاارح زیر ارائه نموده اساات که در شااکل 

 .است شده شماره سه ارایه
 

 

 الگو اثربخشی تبلیغات محیطی فرهنگی -3 شكل
 

 حیطیم تبلیغات یاجرا سابقه به توجه با میدر بخش ک

میته ک یطیمح غاتیتبل یرو بر قیتحق نیا مادل  فرهنگی،

جامعه . شد سنجش اصافهان  یشاهردار  فرهنگ شاهروندی 

ارشااد و  یکارشااناساا  انیدانشااجو هیکل قیتحق نیا یآمار

واحد  میدانشاااگاه آزاد اسااالا تیریدانشاااکده مد یدکترا

در این خصاااو  باشاااند. مینفر 1149اصااافهان به تعداد 

ره )شاکل شما  یفرهنگ شاهروند  تهیکم غیتبل نمونهچهارده 

 با ،شااد دانشااگاه آزاد اصاافهان ارایه انیدانشااجو به را چهار(

 نمونه روش از محقق حاضاار، قیتحق یآمار جامعه به توجه

 هنمون کی ابتدا محقق. اساات نموده اسااتفاده محدود یریگ

 محاساابه را هاهیگو کل انسیوار و کرد یآورجم  ییتا 90

با اساااتفاده از فرمول . شاااد محاسااابه 820/0عدد که نمود

گیری جاامعااه محادود حجم نمونااه مورد نیااز برای    نموناه 

 .نفر براساس فرمول زیر محاسبه شد 989تحقیق 

n =

N(tα
7

)
7s
7

(N − 1)ε
7

+ (tα
7

)
7s
7
 

n =
1149 ∗ (1.90)

7
(0.280 )

(1149 − 1)(.09)
7

+ (1.90)
7
(0.280)

= 989 
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 فرهنگ شهروندي یطیمح غاتیتبل نمونه -4 شكل
 

به نمونه انتخابی   هاضااریب برگشاات پرسااش نامه

در این  هاآوری دادهصااد درصااد بوده اساات ابزار جم 

ی آن شامل دو بخش هانامه بوده که گویهتحقیق پرسش

باشاااد، بخش اول شاااامل ساااوالاتی جهت  عمده می

آوری اطلاعات جمعیت شااناختی )شااامل: رشااته  جم 

تحصایلی، جنسیت و مقط  تحصیلی شغل( بخش دوم  

شااامل سااوالات تخصااصاای در طیف لیکرت بوده که  

 کیفی بخش اول بود.سوالات آن مستخرج از مطالعه 
 

 جنسیت پاسخگویان تیوضع -5 جدول
 درصد تجمعی درصد فراوانی متغیر مورد بررسی

 77/48 77/48 784 مرد

 100 28/91 909 زن

 - 100 989 کل
 

 انیپاسخگووضعیت تحصیلی  -6 جدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی متغیر مورد بررسی

 1/82 1/82 919 کارشناسی ارشد

 - 9/17 20 دکتری

 - 100 989 کل
 

برای ارزیابی  هاتعاداد مولفاه   ابتادا  میدر بخش ک

له شناسایی شدند در این مرح اثربخشی تبلیغات محیطی

مورد ارزیاابی قرار   هاا ابتادا ابعااد از نظر تعاداد مولفاه    

ی عامل شاااتاب هاا این اسااااس از روشگیرد و بر می

دهناده ریثی، روش تحلیل موازی هورن، مختصاااات  

بهینه و مقادیر ویژه برای هر یک از عوامل علی، شرایط 

گر، اساتراتژی و پیامدها استفاده شد.  ای و مداخلهزمینه

ی ی ارزیابهاتاییدی و اکتشافی مولفه عامل سپس تحلیل

خش توجه به ب اثربخشااای تبلیغاات محیطی فرهنگی با 

مورد تایید قرارگرفت. در ادامه نتایج  پرسااشاانامه  میک

تاییدی مولفه اصااالت را که در  عامل بخشاای از تحلیل

 باتوجه به خروجیگردد. میتایید شد، ارایه  میبخش ک

لیزرل که در جدول شماره هفت برازش مناسب الگو را 

 نشان داده شده است.
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 هاي مناسب بودن مدلبررسی شاخص -7 جدول
 نتیجه گیري مقدار شاخص در مدل مورد نظر مقدار استاندارد شاخص نامشخص

 برازش مدل مناسب است 07/4 - دو -کای 

 برازش مدل مناسب است 409/1 >9 نسبت کای دو به دی. اف

 برازش مدل مناسب است 948/0 09/0بیشتراز  ولیو -پی

 برازش مدل مناسب است 998/0 9/0بیشتراز  جی . اف .آی

 برازش مدل مناسب است 994/0 9/0بیشتراز  آ. جی . اف .آی

 برازش مدل مناسب است 994/0 9/0بیشتراز  ان.اف.آی

 برازش مدل مناسب است 000/1 9/0بیشتراز  سی.اف.آی

 برازش مدل مناسب است 009/0 1/0کمتراز  آر.ام.اس.ای.آ

 

شود. افزار لیزرل مشاهده میطور که از خروجی نرمهمان

مدل اصلی تحلیل عاملی تاییدی ارائه شده به صورت 

باشد که در آن روابط میان متغیرها شکل شماره پنج می

.یک از آنها ارائه شده استو ضرایب هر 
 

 
 دوم اصالت تبلیغ عاملی مرتبه اصلی تحلیل مدل -5شكل 

 

 لیازتحل حاصل بیضرا یمعنادار یبررسبه منظور 

ی، آزمون معناداری مدل را براساس شاخ  تی عامل

ولیو مورد بررسی قرار گرفت درصورتی که شاخ  

کمتر باشد کلیه  -90/1+ بیشتر و از 90/1مذکور از 

افزار لیزرل ضرایب مدل معنادار هستند. خروجی نرم

دهد. با میمقدار معناداری هر یک از ضرایب را نشان 

 90/1بالاتر از  توجه به شکل شماره شش کلیه ضرایب

 است لذا مدل مذکور و ضرایب آن کاملا معنادار است.
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 مدل ضرایب معناداري تحلیل عاملی مرتبه دوم اصالت تبلیغ -6شكل 

 

 فراترکیب از حاصاال یهاسااازه و ابعاد آنکه از پس

 محور ایرتبه تائیدی و اکتشااافی عاملی تحلیل توسااط

 الگو قالب در را مذکور روابط محقق .گردید تاائیاد  

 منظور بدین داد، قرار تحلیل مورد ساااختاری معادلات

 گردید اجرا اس ال اس وارپ افزار نرم توسط اولیه الگو

 ابطرو میتما گردید بررسی روابط کلیه که آن از پس و

 حذف روابط غیرمعنادار و شااناسااایی  الگو در معنادار

 ااجر معنادار روابط از اسااتفاده با نهایی الگو و گردید

 براساس شاده  برارزش الگو نهایی شاد، نتایج خروجی 

 )شکل شماره هفت(: است زیر شرح به معنادار روابط
 

 
 الگو برازش شده اثربخشی تبلیغات محیطی فرهنگی -7شكل 

 

ی این مطالعه نشاااان داد که برای تبلیغات هایاافتاه  

ه ی اصلی کهامحیطی فرهنگی اثربخش یک سری مقوله

در شارایط علی به آن پرداخته شااده باید رعایت شااود،  

ی اصااالی شاااامل: محتوای تبلیغ، محتوای هااین مقوله

لی یی اصاااهااطلاعااتی تبلیغ بااید در برگیرنده ویژگی  

 ،ویلساااون و تایلتبلیغ بااشاااد. این بعد با مطالعات ) 

(، )اوکاس و 7008)پارر، شاانی و سااالوندی،  (، 7008

، ساااهرابی، رشااایدپور و اعتباریانو ) (7000، گریفین

درجااه یااادآوری پیااام در ههن  .اسااات منطبق (1999

مخاطب، درجه یا میزانی اسااات که تبلیغ بر ههن افراد 
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عنوان یک تبلیغ حائز اهمیت و جالب  تاثیر گذاشته و به

ماند )کشااااری، جین وجین، میدر ههن مخاطب باقی 

(، 1999(. این عاااماال در مطااالعااات )هااالبرور 7019

 واساااوینیراجاارام و سااارا (، )7002)کلاریس و کلین، 

( و 7001، (، )اساااتوارت و کریشااانان7001، تراورس

( ارایه شاده اسات. بعد اصالت شامل   1990محمدیان، )

بااورپاذیری، اعتمااد و اعتبار تبلیغ اسااات که منجر به    

رد شود. منحصر به فمیمنحصار به فرد بودن یک تبلیغ  

 هب منحصااار بودن، یعنی غیرمعمولی و غیرمنتظره بودن.

 یطیمح غیتبل هیارا در مهم یهامقوله از یکی بودن فرد

، (7019، لک و تای)ویلسون، ب. اسات  اثربخش یفرهنگ

 ،(، )برناات و دیگران1988پور و دیگران، )حسااانقلی

( در مطاالعات خود این بخش  1992، گری آر(، )1997

با مطالعات  اناد. در حوزه اعتمااد نتاایج   را تااییاد کرده  

)ووه باایی، برنس رایاات و  (، 7017)برایات و داگرتی،  

سااهرابی، )و  (7000، )اوکاس و گریفین (،7001، تیلور

با در بخش اعتبار  ( و1999، رشااایادپور و اعتبااریاان   

)پارر، شااانی و (، 7017مطاالعاات )برایت و داگرتی،   

و  (7019(، )جروکااا و مااادلبرگر، 7008، ساااالوناادی 

منحصااار به فرد ( و در بعاد  1990)جااو  و دیگران،  

، ( و )هاتر7019)ویلسون، بک و تایل، بودن با مطالعات 

جدید در ارایه تبلیغ  وجود ایده تطبیق داشااات. (7019

محیطی فرهنگی برای جاذب مخااطاب حاائز اهمیاات     

اسات. بطوری که یک ایده تبلیغاتی زمانی خلاق است  

که بدی ، تازه، غیرمنتظره و غیر معمولی باشااد. نتایج با  

)ویلساااون، بک و  ( و7019)فرنچ و آلبیول،  مطالعات

  ( منطبق است.7019، تایل

ی بصری، طنز، هابهی مختلف از جمله جاههاجاهبه

عاطفی، سارگرمی، منطقی، گناه و شرم در تبلیغ استفاده  

شاود. تبلیغات برای اینکه بتواند مخاطب را به سوی  می

محتوای پیام خود جلب کند، از یک  یا چند نو  جاهبه 

ی هایی که در پیامهاکنند. متداول ترین جاهبهمیاستفاده 

رت گیرد عبامیتبلیغااتی فرهنگی مورد اساااتفااده قرار   

 که این ابعادبطوری ترس و طنزاست از: جاهبة منطقی، 

، (7019، )ویلسون، بک و تایلبراسااس نتایج مطالعات  

، (7017، عباس علی(، )7019، )کشااااری، جین و جین

، )کاتلر (1999، (، )ماتیلا1999)البرس میلر و استافورد، 

(، 7019(، )کزارنیکاا و اوانس،  7018و آرمساااترانااگ، 

(، 7000(، )پرنپیتاااکپااان و تااان، 7019)فرنچ و آلبیول، 

(، 7012، ران، فرل وسااانگهادیمورال)  (،1999، )نایک

(، )گولاس و وینبرگر، 7002 (، )بارد، 1999، )دونااش

، نیدردپه و فارلی(، )7019، )تااننباائوم و دیگران   (،7000

 (، ) اسااامور،1999)بنیرجی، گلاس و لایر،  (،7011

فنیس و ، )(1990)محمدیان،  ،(7018ناادرر،   مااتس و 

، سااهرابی، رشاایدپور و اعتباریان )و  (1999اشااتروب، 

تبلیغات  متناسااب تطابق دارد. طراحی خلاقانه و (1999

 بیشتر اثربخشای  در ایکننده تعیین و مهم نقش محیطی

تبلیغات دارد، منحصر به فرد بودن تبلیغ تداعیات آن در 

کند، خلاقیت در طراحی، محتوا، محل میههن بیشاااتر 

نصاااب و نحوه ارایه یکی از عوامل مهم دراثربخشااای 

عه نتایج این مطالتبلیغات محیطی فرهنگ شهری است. 

(، )اسمیت و 7008بک، ویلسااون و تایل، (با تحقیقات 

آنگ، لی ) (،7019جروکا و مادلبرگ،  (، )7004یانگ، 

 )محمدیان، ،(7011، احمد و محمود، )(7002 ،و لئونگ

ساهرابی، رشیدپور  ) ( و1997 ،(، )برنت و دیگران1990

 مطابق اسات. شافافیت و صراحت،   (1999، و اعتباریان

معنای اطلاعات  تااسااات ی فکری آگاهانه یک تلاش

نتایج تحقیق در این  دریافت شااود بهتر عرضااه شااده 

بخش در راساااتاای مطاالعاات )تیلور، فرناک و بنگ،     

 (است. در خصو  میزان7019 )فرنچ وآلبیول،(، 7000

 انمخاطب اهداف و هاارزش با تبلیغاتی پیام همراسااتایی

، رانکیم و دیگ) تبلیغ، نتااایج این تحقیق بااا مطااالعااات

 آبادیحساااینو ) (7000، یفین)اوکااس و گر  (،7012

 فهم معطوف است( همراستا بود. 1990، ساده و دیگران

اطلاعات عرضه معنای  ی فکری تاآگاهانه به یک تلاش

 نتایج قابل فهم بودن وساااده بودن شااده دریافت شااود.
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)ویلسون، (، 7000، با مطالعات )تیلور، فرنک و بنگ پیام

)فنیس  و( 1997ت و دیگران، )برن (،7019، بک و تایل

جذابیت تبلیغ منجر به منطبق است.  (1999 و اشتروب،

هر شاااود. میجلاب توجه و تغییر نگرش در مخاطب  

روشای که باعش چشمگیر و جذاب بودن تبلیغ شود و  

نجر به تواند ممیتبلیغ فرهنگی متفاوت به نظر برساااد، 

جلاب توجاه مخاطبان به پیام تبلیغات فرهنگی شاااود.   

ک )ویلسون، بکه این نتایج در راستای مطالعات بطوری

و و )فنیس ( 7019، )جروکا و مادلبرگ (،7019و تایل، 

ادعاهای تبلیغ باید  ت. همثنین( اسااا1999اشاااتروب، 

ری از کذب باشااد، بخصااو  در تبلیغات  واقعی و عا

فرهنگی نباایاد از ادعااهاای کذب و عاری از حقیقت     

(، 7017ایج این بخش با مطالعات )فی، اسااتفاده کرد. نت

( 1999 و اشااتروب،( و )فنیس 1997 )برنت و دیگران،

 رتقایا ی اجتماعی از جملههامساائولیت همراسااتا بود.

مورد تأکید  ساالامت، ایمنی و محیط زیسااتوضااعیت 

تبلیغات محیطی فرهنگی بوده اساات. نتایج همیشااگی 

سهرابی، )( و 7010، وهاین مطالعه با تحقیقات )یون و ا

 مطابق است. (1999، رشیدپور و اعتباریان

که بر  میگر ناشااای از شااارایط عموعوامل مداخله

یغ، مکان وقعیت تبلاثربخشی تبلیغ اثرگذاراست، شامل م

و محاال نصااااب تبلیغ و میزان تراکم افراد در محاال 

آنکه  به شاارط تبلیغ تکرارباشااد. همثنین میتبلیغات 

افت دریپیوند میان موضو  و سرعت  ،آور نباشدکسالت

در تبلیغااات محیطی فرهنگی  هااد.میرا افزایش پیااام 

مکان و محل نصاااب تبلیغ حائز اهمیت اسااات در این 

ی نصااب خلاقانه تبلیغات هاان به محلتومیخصااو  

محیطی فرهنگی اشاااره نمود. نمادها و عناصاار شااهری 

فرصات مناسابی را برای نصب و ارایه تبلیغات محیطی   

دهد میکنند. مطالعات نشان میفرهنگی اثربخش فراهم 

ی پر ازدحام و شااالوا باعش هانصاااب تبلیغ در محل

ا ی شلوهاشود بنابراین میدانمیکاهش توجه مخاطبان 

و پر رفات و آماد مکاان مناسااابی برای ارایه تبلیغات    

محیطی فرهنگی نیساات. همثنین زمانی که مخاطب در 

 یخروج و یورود یمباد متلحاال حرکت هسااات  

موقعیت زمانی  ازدحام پر یرانندگ یهاریمسااا اماکن،

مناسااابی برای ارایه تبلیغات محیطی فرهنگی نیسااات. 

 عوامل گرید از خاطبم یهادغادغه  باا تبلیغ  انطبااق 

که تبلیغات محیطی در صاااورتی باشااادمی گر مداخله

ی مخاطبان انطباق هاا و نگرانی هاا فرهنگی باا دغادغاه   

ی زیست محیطی شهروندان هاداشته باشد مانند نگرانی

ود. این شمیباعش اثربخشای تبلیغات محیطی فرهنگی  

 (،1999، نگها)پریدرگاسااات و چینتایج با مطالعات 

(، )صاادر 1990، )محمدیان، (7008، ویلسااون و تایل)

مطابق  (1999، و اشاااتروب(، )فنیس 1989 ،محمادی 

ای موثر در اثربخشی اسات. در خصاو  عوامل زمینه  

رهنگ پذیری فتوان باه انطباق میتبلیغ محیطی فرهنگی 

اره اشااا های فردی در دریافت پیامهاباا تبلیغ و تفاوت 

ه ده از تبلیغات و استفادکننکرد. فرهنگ بر درر مصرف

 دهدمیکه مطالعات نشااان گذارد. بطوریاز آن تاثیر می

 درر تبلیغ و تاثیر آن در فرهنگ کشورها و حتی اقشار

 مانند غیتبل یهاجاهبه از استفاده متفاوت است. مختلف

 در نمادها و رنگعناصر  و ...، ترس طنز، ی،جنسجاهبه 

رنامه . بنابراین بدارد یمتفاوت ریتعاب مختلف یهافرهنگ

ی هاریزان تبلیغات محیطی فرهنگی باید از حساااساایت

فرهنگی جامعه مخاطب آگاه باشااند و برای اثربخشاای  

ند. ی به آن توجه کنغاتیتبل یهاامیپ یطراح در بیشاااتر

دهد فرهنگ جامعه در میکاه مطاالعات نشاااان   بطوری

پذیرش و یا رد یک تبلیغ بساایار موثر اساات. همثنین  

ی فردی و عواملی مانند سن و جنس هاه به تفاوتتوج

ی فرهنگی و اجتماعی موثر اسااات. این هادر ارایه پیام

(، 7012، تاای مطالعات )کیم و دیگران نتاایج در راسااا 

( )محمادیان و  7012ران، فرل وسااااناگ،  هاا مورالیاد )

نتاایج این مطاالعه منجر به    بود. (1991 ،پورحساااینی

نگی تبلیغات محیطی فرهگیری سه استراتژی برای شکل

ی اقناعی، هااثربخش شاااد کاه عباارتند از اساااتراتژی  
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ی درگیر سازی مخاطب و استراتژی توسعه هااستراتژی

دهنده نگرش به تبلیغ. اقنا  تلاشااای فعالانه برای تغییر 

نگرش اسااات که باورها و اعتقادات، نگرش را شاااکل 

دهند. اقنا  نیز یک باور قوی و مسااتحکم اساات که می

ر سااختار نگرش به صورتی عمیق جای گرفته است.  د

پس برای ایجااد یاک نگرش خاا ، اقناا  یاا مجاب      

شاادگی لازم اساات. در واق  زمانی که اقنا  صااورت   

گیرد، تغییر نگرش باه وجود آمده در اثر آن بسااایار  می

دشوار خواهد بود. این مساله بخصو  برای ماندگاری 

 موثر اساااتنتاایج تبلیغاات محیطی فرهنگی بسااایاار    

(. همثنین اقنا  و درگیر 1988پور و دیگران، )حسنقلی

سااااختن مخااطب با تبلیغ محیطی فرهنگی، نگرش به  

رایت و )بدهاد. این نتاایج با مطالعات   میتبلیغ را تغییر 

 (،7000، )اوکاااس و گااریاافاای (، 7017، داگاارتاای

 )فنیس و اشتروب، ( و1999نگ، ها)پریدرگاست و چی

 مطابقت دارد.  (1999

دیدار پ هانتایجی هستند که در اثر استراتژی امدهایپ

بینی کرد و توان پیشمیشاااوناد پیامدها را همواره ن می

. اندیی نیساتند که افراد قصااد آن را داشته هاالزاماً همان

در این مطاالعه آموزش شاااهروندی به منظور آگاهی و  

 مشاناخت و افزایش مشااارکت مخاطب باعش تتبیت پیا 

گردد و در نهاایت بر ادراکات و  میدر ههن مخااطباان   

اعتقاادات مخاطب اثر گذاشاااته و باعش تغییرنگرش و  

آنااان خواهااد شاااد. در تبلیغاات فرهنگی   رفتاار  رییتغ

هنجاارساااازی یکی از عوامل مهم در تتبیت مساااایل  

 و هاارزش انیب با یفرهنگ یهاامیا پ فرهنگی اسااات.

 تغییر و نگرش رییتغ باادنبااال مطلوب یهانجااارهااا 

 یرفتارها یهنجارسااااز تینها در و رفتاارمخااطبان  

 نامناسااب یرفتارها انجام عدم و یشااهروند مناسااب

شوند. آموزش مسایل فرهنگی یک فرایند بلند مدت می

 ریتاث یبرا یفرهنگ زانیربرنامههساات که نیاز هساات  

از تصااویر برند درمخاطبان  یفرهنگ یهاپیام بلندمدت

 کالا اتغیتبل در برند ریتصو اگرچه. کنند اساتفاده خود 

ولیکن  دارد یادیز ریتاث وفادار انیمشاااتر داشاااتن و

استفاده از برند، لگو و شعارهای فرهنگی برای تبلیغات 

فرهنگی بخصاو  فرهنگسازی در کودکان بسیار موثر  

است. تبلیغات محیطی فرهنگ شهروندی با تعریف لگو 

همثون  و شاااعاارهاای فرهنگی خاا  در مساااایلی   

 جویی آب و برق، تفکیکترافیک، محیط زیست، صرفه

ر ههن فرهنگی د زباله و ... باعش تتبیت و تصااویر برند

 کنند.میشاااوند و به فرهنگساااازی کمک میمخاطبان 

)اوکاس و  (،1999، نتایج این بخش با تحقیقات )دونش

، )فی (،7010(، )یون، کیم و بااک، 7000گاریافین،   

، می)حایری و رست(، 1999اشتروب، و (، )فنیس 7017

و  (1999، ساااهرابی، رشااایدپور و اعتباریان) (،1991

 ( مطابق است.1999 ،مدی)اح

 هاگیري و پیشنهادتیجهن

 یهامولفه ییشاناسا  لزوم به توجه با مطالعه نیا در

 از ادهاسااتف با یفرهنگ یطیمح غاتیتبل در یاثربخشاا

 نهیشااایپ جااام  یبررسااا ضااامن بیا فراترک روش

 حوزه نیا در که یمحققان و سااندگانینو یهادگاهیود

 یاثربخشااا در موثر یهامولفه ابتدا اندداشاااته تیفعال

 و یساااندوسااک بیفراترک روش از اسااتفاده با غاتیتبل

 ؛"یعلّ طیشاارا" با مرتبط یاصاال یهامولفه باروسااو،

 ؛"یانهیزم عوامل" مؤلفه یبرا یاصاال مولفه کی پانزده،

 سه ؛"گرمداخله عوامل" مؤلفه یبرا یاصال  مولفه چهار

 همولف شااش و "هایاسااتراتژ" مؤلفه یبرا یاصاال مولفه

ا ارایه سپس ب .شد ییشناسا "امدهایپ" مؤلفه یبرا یاصل

نمونااه تبلیغااات محیطی کمیتااه فرهنااگ شاااهروناادی 

 ی اسااتخراج شااده ساانجش شااد و الگو بامدلهامولفه

ی که برای تایید شاد. نتایج نشان داد  سااختار  معادلات

ی هاآن که تبلیغات فرهنگی اثربخش باشد باید به مولفه

مختلف اثربخشااای تبلیغ توجه نمود. با توجه به این که 

اکتر مخااطبین تبلیغاات محیطی شاااهروندان هساااتند   

براسااااس نتایج این مطالعه لازم اسااات تبلیغ محیطی 

فرهنگی محتوای تبلیغ ساااده، شاافاف، خوانا، صااریح و 
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خلاقانه، منحصر بفرد بودن،  . طراحیواضح داشته باشد

 شعار از ابعاد و رنگ لوگو، تایپوگرافی، برند، استفاده از

 بیلبورد مکان و موقعیت نصب و هویت بصری اصالی 

از عوامل مهم اثرگذار بر اثربخشااای  تبلیغ محیطی، یاا 

تبلیغات محیطی فرهنگی هسااتند که باعش دریافت پیام 

شاااوند، میخاطبان ی مختلف مهاا تبلیغ از طرف گروه

 دهد: میهمثنین پیشنهادهای نتایج پژوهش نشان 

تبلیغ باید به راحتی توسااط مخاطب درر شااود.  -

تبلیغاات یک فرایند ارتباطات اسااات برای این که این  

اتفاق بیفتد باید تبلیغات دارای سااادگی باشااد. اگر در  

یاک تبلیغ فرهنگی از ابتادا تا انتها صاااحبت کنیم و از   

 ایم.  پیثیده وانتزاعی از میزان اثرگذاری کاستهواژگان 

ط ابزارهای تبلیغاتی باید خدر تبلیغات فرهنگی  -

واحدی را دنبال کند. باید در تبلیغات از عناصااار ثابتی 

اسااتفاده بشااود که این عناصاار تکرار شااود تا مخاطب  

 توانایی دنبال کردن تبلیغات را داشته باشد. 

 بخش باشد باید از شعارهر تبلیغی که بخواهد اثر -

تبلیغاتی مناساابی برخوردار باشااد تا بتواند به خوبی با  

گردد یمپیشنهاد  مخاطب ارتباط برقرار کند بدین منظور

در طراحی شاااعاار تبلیغاتی، تبلیغ توجه جدی مبذول  

ی هاشاود. یک شعار تبلیغاتی خوب باید دارای ویژگی 

اید ب زیر باشاااد و در طراحی تبلیغات محیطی فرهنگی

آگهی نباید به هیچ وجه متضمن  آنها را مدنظر قرار داد.

ی فرهنگی مورد نظر را هافریب بوده و فراتر از واقعیت

با ادعای خلاف واق  معرفی کند. همثنین از اغراق باید 

پیش از آن که تبلیغ فرهنگی اکران شااود،  .پرهیز شااود

ی مختلف که نمودار هاگروهی از مخااطباان با فرهنگ  

 یهامخااطبان تبلیغ هساااتند، انتخاب شاااوند، و جنبه 

های فرهنگی و ارتباطی تبلیغ بررسااای شاااود تا تفاوت

 فرهنگی بر اثربخشی تبلیغ اثرات سوء نگذارد.

ی تبلیغاتی باید دقت کرد و هادر استفاده از جاهبه -

هر جاهبه را در شرایط خا  خود به کار برد. به عنوان 

ه منطقی اسااتفاده کرد که هدف متال زمانی باید از جاهب

تبلیغ محیطی فرهنگی به طور مشخ  و صریح مزایا و 

رى از گیمناف  یک اقدام یا رفتار فرهنگی باشااد. در بهره

جاهبه طنز، مطالب باید مرتبط با پیام فرهنگی باشند، در 

اوایل تبلیغ باید مخاطب را با طنز آشاانا کرد و از طنز یا 

ی مطلوب فرهنگی هان ویژگیآور براى بیامطالب خنده

اساتفاده کرد. در تبلیغات محیطی فرهنگی با اساتفاده از   

آور ى باه شااادت ترس هاا جااهباه ترس از ارایاه پیاام    

خوددارى شااود؛ زیرا ترس بالا در مخاطب نتیجه منف  

. گذاردمغایر با آنثه مورد نظرارایه کننده پیام اساات م 

دک  همثنین باه مخااطباان  کاه از ساااطح آگااه  ان     

 هاى بسیاربرخوردارند و یا عزت نفس کم  دارند، پیام

 آور نباید ارایه شود.رعب

در طراحی تبلیغاات محیطی فرهنگی باید از یک   -

ی هامنب  دوساات داشااتن  و قابل اعتماد براى تایید پیام

فرهنگی اساااتفاااده کرد. دراین خصاااو  هم از افراد 

ه ه کرد. البتتوان استفادمشهور و هم افراد غیرمشهور م 

 گیرند. م بینندگان بیشتر تحت تاثیر افراد مشهور قرار

 هیراا شهرها گساتره  در یفرهنگ یطیمح غاتیتبل -

 از فادهاست بخصو  غیتبل نصب مکان به توجه شودمی

 محیطی موثر خلاقانه غیتبل هیارا یبرا یشااهر یهاالمان

 غیتبل هیارا محل آمد و رفت تراکماسااات. همثنین 

 رگذاراث غیتبل یاثربخشااا در تواندمی یفرهنگ یطیمح

 در غیلتب هیارا با کنندمی فکر شااهر انیمتول یگاه. باشاد 

 مراکز و آمد و رفت پر نیادیم مانند رتراکمپ یهامحل

 جذب را مخاطب از یریکت جم  ازدحام پر یتجار

 کز پرمرا عبوراز حال در شااهروندان کهیحال در کندمی

 .کنندمی غیتبل به یکمتر توجه ازدحام

اگر بخواهیم گرایش فرد باه تبلیغ فرهنگی جلب   -

شاااود، بااید تبلیغی را ارائه بدهیم که تا به حال ندیده  

ترین عامل در اساات. لذا اصاال اصااالت و خلاقیت مهم

 گرایش مخاطبان به تبلیغات محیطی فرهنگی است.  
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