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 Abstract 

Objective:The aim of this study was to determine the validity and reliability of an advertising literacy 

questionnaire from the viewpoint of high school physical education teachers as the audience in the city 

of Drood. 

Methodology: The research method is applied in terms of purpose and employs a quantitative strategy 

and uses a descriptive procedure based on the structural equation method. The statistical population of 

the study consisted of all the K-12 and high school first- and second-grade teachers of Drood, Lorestan 

Province (N = 200). In addition, it should be noted that the total population method of sampling was 

conducted. The measurement instrument is Malmelin’s (2010) Advertising Literacy Questionnaire, 

which was appraised for validity in Iranian society. Descriptive indices and statistical tests were used to 

analyze the data, while the Cronbach's alpha coefficient and combined reliability were used to determine 

reliability and convergent/divergent validity, and lastly, the confirmatory factor analysis was performed 

to determine construct validity. 

Results: The results of this study showed a desirable fitting of the dimensions of the advertising literacy 

model from the viewpoints of the audience, such that in terms of construct validity and significance 

levels, all items had a significant relationship with the factors and were able to serve as good predictive 

factors. Furthermore, it was found that based on the Cronbach's alpha values and combined reliability, 

the questionnaire components had acceptable reliability 

Conclusion: As a result of this confirmation in the present study, we can conclude that this questionnaire 

can be used to examine the state, order and priority of its items according to the customers. Finally, 

teachers as social contacts would be able to develop Sport advertising plans and evaluate their 

effectiveness based on the obtained results.  

Keywords: Physical Education teachers, information literacy, visual literacy in the arts, rhetorical 

literacy, advertising literacy. 

                                                                                                                                                                                     
1 * Corresponding author's e-mail address: n.rasekh6663@gmail.com 



 پژوهشیمقاله 

 

 شناختی در ورزشمطالعات راهبردی جامعه
  .7پیاپی . 0412 تابستان، دوم، شماره سومسال 

  011-082صص  

 
Doi: 10.30486/4s.2023.1975544.1087  

 

 جتماعیا رویکرد با مخاطبان دیدگاه از تبلیغاتی سواد ۀپرسشنام سنجیروایی و اعتباریابی

 : معلمان تربیت بدنی(ۀ موردی)مطالع

 
 0 3ولی نریمانی فر، *2، نازنین راسخ1حمید قاسمی

 .ایران تهران، نور، پیام دانشگاه ورزشی، مدیریت گروه 0،1
 .ایران تهران، ورزشی، علوم و بدنی تربیت پژوهشگاه ورزشی، مدیریت گروه 2

 
  22/12/0410تاریخ دریافت: 

  01/02/0410تاریخ پذیرش: 
 

 
 چکیده

 علمانم تحقیق نیدر ا و مخاطبان دیدگاه از تبلیغاتی سواد پرسشنامۀ سنجیروایی و اعتبار تعیینهدف  با پژوهش این :هدف

 .گردید تدوین لرستان، استان یبدن تیترب

 معادلۀ بر مبتنی توصیفی اجرا روش مبنای بر و کمی راهبرد مبنای بر کاربردی، هدف مبنای بر پژوهش روش :شناسیروش

صورت  به آماری نمونۀ و( N=200) بود لرستان استانتربیت بدنی  معلمان کلیۀ شامل پژوهش آماری جامعۀ .است بوده ساختاری

 دراعتباریابی  برای که است مخاطبان دیدگاه از( 2101) مالمین تبلیغاتی سواد پرسشنامۀ یریگاندازه ابزار. شد انتخاب شمارکل

 و کرونباخ آلفای ضریب آماری، هایآزمون و توصیفی هایشاخص از هاداده لیتحل و هیتجز رای. باست ش شدهنجس ایرانی جامعۀ

 .دش استفاده سازه روایی تعیین برای تأییدی عاملی تحلیل و واگرا همگرا، روایی و پایایی تعیین برای ترکیبی پایایی

 سازه اییرو دربارۀ کهیطوربه ،است مخاطبان دیدگاه از تبلیغاتی سواد مدل ابعاد مطلوب برازش دهندۀنشان پژوهش نتایج :هایافته

 عامل برای خوبی پیشگوی توانستند و داشتند هاعامل با معناداری رابطۀ هاگویه تمامی معناداری، سطح و روابط میزان اساس بر و

 قبولی ابلق وضعیت از ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای مقادیربر اساس  پرسشنامه هایمؤلفه پایایی داد نشان هایافته. باشند خود

 .بود برخوردار

 دیدگاه ازها آن یبندتیاولو و ترتیب ها،گویه وضعیت بررسی به توانیم حاضر، مطالعۀ در مذکور ابزار دأییت به توجه با :گیرینتیجه

 یزیرنامهبر ۀشدکسب نتایج مبنای بر توانندیم اجتماعی رابطانعنوان به معلمان تینها در و کرد استفادهنامبرده  جامعۀ مشتریان

 .باشند داشته آن اثربخشی و ورزشی تبلیغاتی یهاامیپ تدوین و تهیه برای

 تبلیغی سواد و بلاغی سواد بصری، هنری سواد اطلاعاتی، سواد ،تربیت بدنی معلمان های کلیدی:واژه
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 مقدمه  

 کنولوژیک،ت انقلاب این از بشر زندگی ابعاد همۀ پذیریتأثیر و ارتباطات و اطلاعات جهانی و نوین هایشبکه پیدایش با

 صنعتی جامعۀ از جهان گذر. اندیدهنام اطلاعاتی جامعۀ را آن محققان از بعضی که است شده جدیدی جامعۀ وارد جهان

 کند. تغییر خود قبلی حالت از اطلاعات و سواد سطح و شکل شده سبب اطلاعاتی جامعۀ یسو به

(& ebrahim, 2016 Bahrami Khoshkarدر ) است  2ایرسانه سواد مهم بسیار اجزای از یکی 0تبلیغات راستا ینا

(& Abdullah, 2017 (Mohamed salim  شده معاصر دورۀ غربی جامعۀ در روزمره زندگی از مهمی بخشکه 

 کمک محیط اشباع به خاص طوربه تبلیغات دسترس، در ایرسانه هایپیام تمام میان از (Malmelin, 2010).است

 بدون راکنندگان مصرف و جامعهناخودآگاه  ذهن زیرا است؛ بوده آمیزموفقیت همواره تبلیغات حقیقت در کند،می

 .(Potter, 2004)کند می اشباع تبلیغاتی، هایپیام و تحلیلتجزیه  حتی یا و حضور

 کی به تبلیغات. است کنندگانمصرف به اطلاعات عرضۀ تبلیغات، هدف تنها ،Malmelin (2010) گفتۀ به توجه با

 هایانهرس فناوری، ورود با. است شدهتبدیل  تجاری اهداف برای هم و کنندگانمصرف برای هم حیاتی، ارتباطی سیستم

. کنندمی استفاده خود تبلیغاتی هایپیام طریق از ارتباط برقراری برای هاآن از کنندگانتبلیغ که دارند وجود مختلفی

 که بررسی است جالب. گرددمی اطلاعات تجمیع به منجر کرده احاطه را کنندگانمصرف که اطلاعاتی نفوذ و رقابت

 شناسایی به منجر اطلاعات کهطوریبه دهد؛می پاسخ اطلاعات تجمیع این به کنندهمصرف ذهن چگونه که شود

 هاآن یغاتیتبل هایپیام به پاسخ برای کنندگانمصرف کردن متقاعد در سعی بازاریابان چرا اینکه علت و زمان چگونگی،

گونه چ و کنند؟می توجه آن به و پردازش را انتخابی اطلاعات کنندگانمصرف چگونه که است این سؤال. گرددمی دارند،

 به هاآن چرا کنند؟می استخراج هاپیام از را معنا ها،آن چگونه کنند؟می پردازش را تبلیغاتی هایپیام ساده، شکلی به

 با کنندهمصرف هر موضوع، این به توجه با(. Mohamed salim & Abdullah, 2017) دارند؟ نیاز هاپیام تلفیق

 در هر صورت،. است مواجه تبلیغاتی هایپیام با ارتباط در هماهنگی، سطوح و هاطرح از متفاوت ایمجموعه

  &Livingstone) است 1تبلیغاتی سواد هایمهارت همان در واقع که دارند نیاز تبلیغاتی دانش به کنندگانمصرف

Helsper, 2006)کندمی بازی تبلیغات به حساسیت کاهش در را مهمی نقش تبلیغاتی سواد ؛ زیرا (Mohamed salim 

&Abdullah, 2017 Mohamed Salim, Abdullah & Shahizan, 2016) اطلاق شخصی دانش به تبلیغاتی سواد 

 زملا یهامهارت وها آن دادن قرار هدف برای که تبلیغاتی هاییکتکن و آن اقناعی قصد تبلیغات، با افراد که شودیم

 ،هاانهانداز رسچشم در اخیر تحولات به توجه با. باشند داشته آشنایی رود،یم کار بهها آن با تبلیغات با مقابله برای

 است دهش کشیده چالش به نیزکنندگان مصرف تبلیغاتی سواد و شده تیرهها رسانه محتوای و تجاری پیام بین خطوط

( ,Ghent University  (2010 و شکل درک جمله از مختلف هایزمینه در را انتخاب و درک توانایی تبلیغاتی سواد 

 که محتوایی از پرسش ضمن تبلیغاتی، سواد کمک به. دهدمی افزایش تولید فرایند و نحوه اثرگذاری، میزان سبک،

 چنین. دشومی ممکن آن به هوشمندانه واکنش همچنین و عرضه یا تولید تبلیغات، ارزیابی گیرد،می قرار مورد استفاده

 انواع یقطر از هرچه و تبلیغات محتوای مورد در عقلانی فرایندی بر مبتنی قضاوت برای ابزاری عنوانبه تواندمی سوادی

 سواد. (Aufderheide, Firestone & Kopp , 2010) گیرد قرار مورد استفاده شودمی انجام بازاریابی قصد به هارسانه

 نندگانکمصرف. است تجاری هایپیام دیگر و تبلیغات درک و ارزیابی شناخت، توانایی معنای به مخاطبان تبلیغاتی

 تبلیغاتی وادس کننده،مصرفنظرگاه  . ازدارند نیاز تبلیغاتی سواد به بصری هایبازنمایی و هاپیام این تفسیر و درک برای

                                                                                                                                                                                     
1 Advertising 
2 Media literacy  
3 Advertising literacy 

https://www.ugent.be/en
https://www.ugent.be/en
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 .(Malmelin , 2010)است ایرسانه پدیدۀ و تجاری هایپیام فهم برای افراد شخصی و عملی توانایی از بخشی

 نیز اکنونت و است بوده مطرح دانشگاهی دانشمندان بین در مهم بحثیعنوان به تبلیغاتی سواد بیستم، قرن اواخر از

است  شدهن حاصل کامل اجماع تاکنون تبلیغاتی سواد ابعاد به مربوط تجربی مطالعات در اما است؛بحث قرارگرفته  مورد

& Abdullah, 2017) (Mohamed چرا که است آورتعجب رسانه، آموزش و ایرسانه سواد مبرهن اهمیت به توجه با 

 آن مفهوم، و نگرانی این پشت در مهم دلایل از یکی (Malmelin, 2010) است پرداخته تبلیغات بعد به کمی پژوهش

 نشده غبال کاملطور به هنوز( تبلیغات تجاری هدف درک مانند تبلیغات به مربوط یها)مهارت تبلیغاتی سواد که است

 سواد رابطۀ بررسی به که تجربی و پیمایشی مطالعات این، بر علاوه ) ,Buijzen&  OpreeRozendaal(2014 ,است 

 مطالعات زا برخی. است داشته همراه به نیز را متفاوتی نتایج پردازند،یم تبلیغاتی یهاجلوه به حساسیت و تبلیغاتی

 (Robertson & Rositer, 1974)اند داده نشان شده یغتبل محصولات تمایل و تبلیغات قصد درک ینب را ایمنفی رابطۀ

 نهفته واقعیت این در است ممکن متناقض نتایج این (Chernin, 2007) نشده حاصل تجربی رابطۀ نیز دیگر برخی در و

 دقیق ررسیرای بب یجهدرنت ؛اندکرده استفاده مختلفی تبلیغاتی سواد عملیاتی و مفهومی تعاریف از ،هاپژوهش که باشد

 ,Rozendaal)است مهم بسیار تبلیغاتی سواد یریگاندازه برای مناسب گیریاندازه ابزار و یکنواخت تعریف موارد، این

, 2014Buijzen&  Opree.) 

 با ،تحقیق یندر ا و معلمان جامعۀ در تبلیغاتی سواد سطح سنجش برای ابزاریاعتباریابی  حاضر، تحقیق از هدف

 با مرتبط یهاهآموز و بدنی فعالیت طریق از را تربیتی و تعلیم وظیفۀ که افرادیعنوان تربیت بدنی به بر معلمان یدتأک

 ق،خلا فرهیخته، انسانی پرورش تربیت، و تعلیم اساسی هدف اینکه به توجه با دیگر، سوی از و دهندیم انجام آن

 بریه تک با یکم و بیست قرن یتترب با حاضر، حال در که است اجتماعی و ارزشی ،گرااصول خودتنظیم، آزاد، متفکر،

 است انسانی تحقق برای تلاش در تفاسیر، این تمام با اما شده؛یخته العمر آممادام یادگیری شعار با و اطلاعات فناوری

 با. اردد را لازم توانایی مقاصد، به رسیدن برای اطلاعات از معنا اخذ و تحلیل ید نظر،تجد تفسیر، پرسشگری، در که

رو بهرو آموزش در بنیادی و اساسی یهاچالش با یکم، و بیست قرن در معلمان یتمسئول و نقش موضوع، این به توجه

 .است شده

 به و ودخ نزد در اطلاعات سازندۀ را فراگیران بلکه ندانند، اطلاعات صرف کنندگانیافتدر را فراگیران باید معلمان

 همچنین. بدانند جمعیمسائل  در کنندهشرکت و پرسنده تفسیرکننده، دهنده،توضیح فعال، ورز،اندیشه دیگران، کمک

 بهدهنده گوش و شریک راهنما، کننده،تسهیل دانش، کسب منابع از یکی به دانش، صرف ۀدهندانتقال از معلم نقش

 ی،ازسدر انسان آن یهاارزش و یبدن یتفعال ارزندۀ نقش به توجه با. یابد تغییر دیگران، یلۀوس به شدهساخته دانش

 ازدحام هدایتگر، منبع و مشاورعنوان به معلم که گیردمی قرار استعدادهایش شکوفایی و رشد مسیر در فراگیر زمانی

یه تجز آمادۀ را خود بتواند نیز معلم که است این نکتۀ مهم. کند همساز و هماهنگ آموزاندانش نیازهای با را اطلاعات

 رد مناسب معنوی و عاطفی فضای ایجاد با و کند محیطی تبلیغاتی و اطلاعاتی ازدحام این صحیح درک و و تحلیل

 اجتماعی یهاجنبه رشد که داشت توجه باید همچنین. نماید تقویت فراگیران در را لازم درونی هاییزهانگ کلاس،

عنوان به اخلاقی، و اجتماعی هایارزش از برخورداری نیز و اجتماعی شهروندی تربیت وتربیت بدنی  طریق از انسان

 یابد؛یم توسعه و کندمی رشد ی،ترصورت پررنگبه همسالان و مطلع و آگاه معلمان حضور درپرورش  و آموزش اهداف

 درک باها نآ یراز را بسنجد معلمان تبلیغاتی سواد سطح که کنند تدوین را که ابزاری شدندبر آن  تحقیق تیم روینازا

 یمؤثرتر تربیتی نقش توانندی... م و ورزشی سیاسی، تجاری، فرهنگی، آموزشی، تبلیغات انواع پیام و محتوا از صحیحی

 .کنند ایفا نیز را

https://www.researchgate.net/profile/Moniek_Buijzen
https://www.researchgate.net/profile/Suzanna_Opree
https://www.researchgate.net/profile/Moniek_Buijzen
https://www.researchgate.net/profile/Suzanna_Opree
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 بعد ود از تبلیغاتی سواد گفت توانیم مرتبط؛ تحقیقات مطالعۀ همچنین و شدهیبررس نظری مبانیبر اساس 

 بعد بر مبتنی تحقیق، این که کنندگانیغتبل رویکرد از بعد، دومین و مخاطب رویکرد از بعد، یک ؛سنجش استقابل

 .است مخاطبان

 انمعلم تحقیق یندر ا که مخاطبان رویکرد از تبلیغاتی سواد سطح برای سنجش مناسب ابزاری تدوین مورددر

ی ( معرف2010) Malmelin  توسط یرا  اخ که است تبلیغاتی سواد یچندبعد یسازمفهوم اساسی، مبنای اند،تربیت بدنی

 سواد بعد، چهار و است پرداخته تبلیغاتی سواد ابعاد شناسایی به خود پژوهش درMalmelin(2010 ). است شده

 ,Malmelin) کندیم معرفی تبلیغاتی سواد ابعادعنوان به را 4تبلیغی سوادو  1بلاغی سواد ،2هنری سواد ،0اطلاعاتی

 به دستیابی توانایی اطلاعاتی سواد عبارتی، به است؛ اطلاعات یادگیری فرایند از بخشی «اطلاعاتی سواد. » (2010

 ؛استکننده مصرف به اطلاعات ارائه تبلیغات اهداف از یکیاست.  آن صحتدر مورد  قضاوت و رسانه طریق از اطلاعات

 فهم و تفسیر به تبلیغات «هنری سواد». آیدمی شمار به تبلیغات هدف ینترمهم تبلیغات، ابتدایی مراحل دردرواقع 

 برای رسانه کاربرد توانایی تبلیغاتی، سواد از جنبه یک. کندیم اشاره هنری سرگرمی و تفریح منبع ۀمثاببه تبلیغات

 یانب و هنری معانی از متنوعی ارزیابی ،«هنری سواد» جدید؛ تجربیات جستجوی یا راحتی است مانند شخصی نیازهای

 واناییت بلاغی، سواد. دارد تمرکز تبلیغات در اقناع معنای فهم بر «بلاغی سواد» و گیردیم نظر در را تبلیغات در هنری

 سواد از عدب یک «تبلیغی سواد» یتا . نهااست بازاریابی ارتباطات و تبلیغات در اقناع مختلف هاییاستراتژ و معانی فهم

. کنند ررسیب و ارزیابی را رسانه عینیت و کارکردها تجاری، اشکال تا کندیم کمککنندگان مصرف به که است تبلیغاتی

 ،تبلیغاتی سواد الگوی. دهدیم افزایش را «تبلیغی»سواد  با مرتبط مهم مباحث ی،ارسانه سواد زمینۀ درها نوشته

 یپژوهش. کند جلب تبلیغات خاص یهاجنبه و ابعاد به را ما توجه که کندیم فراهم تفسیری راهبردهای از ایهگستر

 فراتر تبلیغاتی سواد الگوسازی و یسازمفهوم کل در حالینباا دارد؛ وجود تبلیغات فرهیختهکنندگان مصرف زمینۀ در

 .(Malmelin, 2010)است نرفته یشپ اشابتدایی هایگام از
   

 . ابعاد سواد تبلیغاتی1جدول 

 سواد تبلیغی سواد بلاغی سواد هنری سواد اطلاعاتی سواد

نقطۀ 

 تمرکز

کارکردهای تجاری و مشارکت  معانی و فنون اقناع هنرها، طراحی و سرگرمی منابع اطلاعات و دانش

 مالی در رسانه

 چه چیز

 تحلیل

 شودیم

توانایی کاربرد منابع مختلف 

اطلاعاتی و ارزیابی صحت 

 اطلاعات

درک اشکال اصطلاحات سمعی و 

ها، بصری و همچنین سبک

 ها و منابعروایت

 و  فهم راهبردها، اهداف

 یبازاریاب هدف هایگروه

گذاری درک منطق سرمایه

ای، حامیان تولید، متون رسانه

 مالی و تبلیغات

 

(2020)  Karimi and et al اب ورزشی محصولات تبلیغات پرسشنامۀ هنجاریابی واعتباریابی » عنوان با تحقیقی 

 تبلیغات، خلاقیت و ساختاری عوامل هایمؤلفه ین تحقیقدر ادادند که  انجام «اجتماعی یهارسانه از استفاده

 هایمحدودیت فردی، عوامل محیطی، عوامل مشتریان، به رسانیخدمت مشتریان، با ارتباط آگاهی، و رسانیاطلاع

 وسعۀت ها،ظرفیت توانمندسازی مشتری، با ییگراتعامل اعتباربخشی، و یبرندساز کاربردی، هایمحدودیت استفاده،

 رقابتی برازش شد. مزیت و خرید توسعۀ و اقتصادی -بازاریابی توسعۀ ی،شناسجامعه و فرهنگی -اجتماعی

                                                                                                                                                                                     
1 Informational literacy 
2 Aesthetic literacy  
3 Rhetorical literacy 
4 Promotional literacy  
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(2018)    Pashank, Tabibi & Farhangهای های سواد تبلیغاتی مدیران رسانهدر پژوهش خود به تعیین شاخص

ثرگذار بر سواد تبلیغاتی های اترین شاخصعنوان مهمشاخص را به 01های پژوهش حاضر دیداری ایران پرداختند. یافته

سواد فرهنگی، شناخت اثربخشی تبلیغات، شناخت اقتصاد رسانه، »های دیداری شناسایی کرد که شامل مدیران رسانه

سواد بلاغی، شناخت اخلاق رسانه، سواد فنی، توانایی تولید محتوا، سواد هنری بصری، آشنایی با قوانین رسانه و تبلیغات 

در پژوهش خود به تعیین روایی و اعتبارسنجی ابعاد   Mohamed salim & Abdullah (2017) بود« و سواد اطلاعاتی

های سواد تبلیغاتی پرداخته بودند؛ نتایج تحلیل عاملی اکتشافی نشان داد چهار عامل سواد تبلیغاتی برای تعیین شاخص

 رابعاد سواد تبلیغاتی شناسایی شدند اما آنچه دعنوان سواد اطلاعاتی، سواد بصری هنری، سواد بلاغی و سواد تبلیغی به

جامعۀ ایران است؛ همچنین پایایی ابعاد سواد تبلیغاتی بر اساس  تحقیق حاضر توجه برانگیز است اعتباریابی ابزار در

و سواد تبلیغی  720/1، سواد بلاغی 802/1، سواد بصری هنری 727/1ضریب آلفای کرونباخ برای بعد سواد اطلاعاتی 

 تبلیغاتی سواد مورد در خود نیز در بررسی ,Buijzen&  OpreeRozendaal( 2014) .آمده استدست  به 288/1

. است تبلیغات مفهومی دانش مستلزم اول درجۀ در تبلیغاتی سواد اصلی سازیمفهوم که داشتند اظهار کودکان،

اتی نگرشی اند: سواد تبلیغبعدی سواد تبلیغاتی با دو بعد اضافی تأکید کردهسازی تکهمچنین بر لزوم گسترش مفهوم

د اتی را پیشنهاد کردند که هر بعبعدی جدیدی از سواد تبلیغها مفهوم سهبر همین اساس آن و عملکرد سواد تبلیغاتی.

اتی(؛ بعد های تبلیغتوانایی تشخیص و درک پیام) نیز شامل چندین مؤلفه بوده است: بعد اول: سواد تبلیغاتی مفهومی

 از ستفادها تبلیغات( و بعد سوم: عملکرد سواد تبلیغاتی )توانایی به نسبت انتقادی دوم: سواد تبلیغاتی نگرشی )نگرش

 تبلیغاتی سواد بعد دو گیریاندازه گویه برای 12تبلیغات(. آنها همچنین  با مواجهه هنگام مفهومی تبلیغات دانش

 ناختش را شناسایی کردند که شامل ابعاد آن اساسی مؤلفۀ نه وو سواد تبلیغاتی نگرشی(  تبلیغاتی سواد عملکرد)

 درک اقناعی، هدف درک شده،گرفته  نظر در مخاطب درک تبلیغ، منبع شناخت فروش، قصد درک تبلیغات،

وده است. نتایج تبلیغات ب به تمایل عدم و تبلیغات به نسبت تردید و شک تبلیغات، تعصب درک پذیر، اقناع هایتاکتیک

ناسبی م روایی و مجدد آزمون اطمینان از قابلیت از نظر تبلیغاتی سواد مقیاس داد نشان ساختاری نیز معادلۀ سازیمدل

 (.  ,Buijzen&  OpreeRozendaal(2014 , برخوردار بودند

Ritson & Elliot (1999) غاتیتبلی سواد مفهوم فرهنگی، معنای اجتماعی هاینشانه و تبلیغاتی سواد نگاریدرمقاله 

 مخاطب تفعالی: شد بررسی تبلیغاتی موضوع دو تحقیق، این در .بررسی کردند نوجوانان از شناختیمردم ایمطالعه در را

 دهدمی اننش هایافته است. تمرکز شده نیز است تبلیغاتی سواد سوم که مفهوم بر هااین از فرهنگی و جدا معنای نقش و

 بنابراین، د؛باش ارتباط در شخصی و گروهی هویت ساختن با فرهنگی معنای از استفاده با تواندمی تبلیغاتی سواد که

 شناسایی، مهارت. اندتبلیغاتی هایپیام درگیر کنندگانمصرف زیرا است مورد نیاز مهارتی امروز، جامعۀ تبلیغاتی در سواد

ی سواد تبلیغاتپرسشنامۀ صدد اعتباریابی  حاضر در ۀمقالاست.  ضروری موجود، اطلاعات همۀ به پاسخ و ارزیابی درک،

ی اهای متفاوتی نسبت به رسانه و تبلیغات دارند، شیوهنگرش مخاطبان که آنجا از است. تربیت بدنیدر بین معلمان 

برای اهداف   (Malmelin, 2010)حیاتی است بسیارکنند، برای طراحی ارتباطات موفق ها را دریافت میکه در آن پیام

 افتهی ساخت و توسعه ،کنندههای سواد شخصی مصرفضروری است که چگونه مهارتنکته طراحی تبلیغات درک این 

که مبنایی بر توانایی و امیال مخاطبان برای درک و  دادرا توسعه  یهای تحلیل جدیداست. مهم است ابزار و روش

 تبلیغاتیمعلمان سواد  از این نظر  اهمیت دارد که اگر تربیت بدنیید بر معلمان تأکین تحقیق، در ا د.ها باشتفسیر پیام

در طرح تلفیق رسانه با  ،موزش دهندآها را موزان خود تفکر و نگاه نقادانه به رسانهآبه دانش توانندیباشند م داشته

ی تأثیرات مثبت و منف و از شوندیشنا مآ تبلیغاتی و آموزشی یهالمان با انواع رسانهعدرسی و تدریس م یزیربرنامه

https://www.researchgate.net/profile/Moniek_Buijzen
https://www.researchgate.net/profile/Suzanna_Opree
https://www.researchgate.net/profile/Moniek_Buijzen
https://www.researchgate.net/profile/Suzanna_Opree
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عات اطلا انبوهی از یانموزان در مآدانش، مجهز نکنندسواد تبلیغاتی به ا اگر معلمان خود ر گردند.یم آگاهها هریک از آن

د ابا ارتقای سونند؛ مایو راهنما م یاوریب و... مذهبی ،روانشناسی، سیاسی ،اجتماعی ،فرهنگی، موزشیتبلیغاتی، آ

آموزان ی آنها و دانشزندگ ات منفی را از دنیای پیرامون برتأثیرو رشد تفکر انتقادی، شاید بتوان معلمان  تبلیغاتی

ز او تعیین روایی پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی  اعتباریابی بهکه بتواند  قیتحقی شدداده که نشان  طورهمانکاهش داد. 

 جهدرنتی کند؛میاست که خود شکافی را در این حوزه ایجاد  نشده انجامتاکنون  ،بپردازد مشتریدیدگاه مخاطبان و 

املا  ک سواد تبلیغاتی، باید روایی و اعتبار پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی را سنجید. هایمؤلفهسنجش میزان اثربخشی  برای

نجش روایی س با هدفاین تحقیق  رو،ازاین ؛تر استبیش ۀمستلزم واکاوی و توسع ،بدیهی است که مفهوم سواد تبلیغاتی

های از دیدگاه مخاطبان )با توجه به اینکه تاکنون در پژوهشMalmelin (2010)  و اعتبار پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی

 شده است.داخلی اعتباریابی نشده(، نوشته 
 

 پژوهش شناسیروش

 اختاریس معادلۀ بر مبتنی توصیفی اجرا روش مبنای بر و کمّی راهبرد مبنای بر کاربردی، هدف مبنای بر پژوهش روش

 .است بوده

آمده تدسبه آمار با مطابق آنان تعداد که بود لرستان استانتربیت بدنی  معلمان کلیۀ شامل پژوهش آماری جامعۀ

 معلمان کلیۀ شمار،تمام یریگنمونه روش اساس بر و است بوده نفر 211پرورش  و آموزش ادارۀ از 0127 سال در

 عاملی تحلیل و ساختاری معادلۀ در مدل نمونه حجم حداقلبا توجه به این نکته که  .شدند انتخاب نهایی نمونۀعنوان به

 مونۀن حجم حداقل پژوهشگران از بسیاری شود و به گمانمی تعیین پنهان متغیرهای یا اصلی هایسازه تعداد بر اساس

 .شدند انتخاب تحقیق نمونۀ به عنوان نفر 211 کلنفر است،  211 لازم

 سواد بعد چهار وسؤال  21 دارای که بوده Malmelin (2010) تبلیغاتی سواد پرسشنامۀ شامل یریگاندازه ابزار

 موافقمکاملا   از لیکرت ارزشی 1 مقیاس اساس بر کهاست  تبلیغی سواد و بلاغی سواد بصری، هنری سواد اطلاعاتی،

 در. را تأیید کردند پرسشنامه محتوی و صوری روایی استادان از نفر 01. شده است( سنجش 0) مخالفمکاملا   تا (1)

 عاملی بارهای ضرایب -1 ؛(CR) ترکیبی پایایی -2 کرونباخ؛ آلفای -0 معیار با سه تحقیق ابزار پایایی تحقیق این

 . ی شدبررس واگرا و همگرا روایی سپس وسنجش 

 مارآ بخش در. شد و تحلیلتجزیه  استنباطی آمار و( فراوانی درصد و فراوانی) توصیفی آمار روش با کمی یهاداده

 مرتبۀ یدیتأی عاملی تحلیل روش از یتا نها و واگرا و همگرا روایی ترکیبی، پایایی کرونباخ، آلفای ضریب از استنباطی،

 (عاملی) سازه روایی تأیید برای و هامقیاسخرده تأیید و بررسی برای ساختاری( معادلۀ مدل بر )مبتنی دوم و اول

 دوم، مرتبۀ تأییدی عاملی تحلیل روش از هدف. استفاده شد AMOS و SPSS افزارهاینرم 21 نسخۀ از پرسشنامه

 واریانس در مکنون متغیرهای خود که است آن بر فرض هامدل اینگونه در. هاستداده از معنادارتر روشی به رسیدن

 هب اول مرتبۀ هایعامل عامل دوم، مرتبۀ هایعامل دیگرعبارت  به بالاترند؛ مرتبۀ عامل چند یا یک از ناشی مشترک،

 و سازنده ادعایی هایمؤلفه وجود تأیید و پرسشنامه عاملی ساختار بودن مناسب مطالعۀ برای روش این. روندمی شمار

 . ,Klin)(2015 شودمی استفاده مربوط هایپژوهش یا
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 پژوهش هاییافته

 شناختی جامعۀ آماری ذکر شده است.جمعیت هایدر جدول شمارۀ دو، ویژگی
 شناختیجمعیت هایویژگی توصیفی آمار. 2 جدول

 درصد تعداد وضعیت بررسی مورد متغیر ردیف

 11 121 زن جنسیت 1

 01 81 مرد

2  

 

 تحصیلات

 6/32 16 کاردانی

 66 111 کارشناسی

 11 21 کارشناسی ارشد

 6/2 6 دکتری

3  

 سابقۀ کاری

 6/07 56 سال 11تا 

 6/32 16 21تا  11

 21 01 31تا 21

 

در این تحقیق برای اعتبارسنجی پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی از دیدگاه مخاطبان، از تحلیل عاملی تأییدی مرتبۀ اول 

 و مرتبۀ دوم استفاده شد. 

 
 عاملی تأییدی مرتبۀ اول پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی از دیدگاه مخاطبان. تحلیل 3جدول 

 tمقدار  یبار عامل کشیدگی کجی هاگویه شمارۀ مؤلفه

ی
لاعات

سواد اط
 

q1  402/1 118/1 -188/1 آورمیم به دستیاز را از رسانه ن مورداطلاعات - 

q2  148/1 471/1 111/1 -810/1 کنمیماز رسانه را نقد  آمده به دستمن اطلاعات 

q3  172/1 211/1 -171/1 -121/1 دانمیم هارسانهمن شیوۀ کسب اطلاعات را از 

q4 280/4 407/1 -011/1 -282/1 دانمیممختلف را  یهارسانه کاربرد من چگونگی 

q5 101/4 112/1 121/1 -811/1 دانمیم مختلف را اطلاعاتی منابع کاربرد چگونگی من 

q6  010/4 104/1 018/1 -121/1 کنمیممن به اعتبار اطلاعات توجه 

q7  102/4 111/1 -111/1 -011/1 اعتماد دارم آمده به دستمن به اطلاعات 

q8  111/1 801/1 202/1 -112/1 شناسمیممن منابع اطلاعاتی مختلف را 

q9  417/4 112/1 111/1 -214/1 شومیم قائلمن بین اطلاعات و تبلیغات تمایز 

ی
صر

سواد ب
- 

ی
هنر

 

q10 741/1 011/1 -110/1 کنمیمهنری توجه  سرگرمی و تفریح منبع ۀمثاببه من به تبلیغات - 

q11 110/8 141/1 128/1 -171/1 کنمیمخود استفاده  شخصی نیازهای برای رفع رسانه من از کاربرد 

q12  101/4 227/1 811/1 -140/1 کنمیممن معانی هنری تبلیغات را درک 

q13  112/1 128/1 -000/1 -227/1 کنمیممن بیان هنری تبلیغات را درک 

q14 
تولید  و طراحی اجرا، در زیبایی فهم و هنری گذاریارزش من توانایی

 دارم راتبلیغات 
274/1- 207/1 172/1 120/1 

q15 111/7 422/1 -044/1 -011/1 من به بعد هنری تبلیغ توجه دارم 

لد واس
ب

 یاغ

q16  471/1 174/1 -111/1محصول بر میزان تمایل  و پنهانهای کوتاه یامپ تأثیرمن به - 
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 tمقدار  یبار عامل کشیدگی کجی هاگویه شمارۀ مؤلفه

 دارم اعتقاد کنندهمصرف

q17  240/1 114/1 127/1 -042/1 دارمرا  به محصول  کنندهمصرفمن توانایی اقناع 

q18 241/7 172/1 -211/1 -187/1 ارمدیغات در تبلاقناع را  مختلف هاییاستراتژ و معانی فهم من توانایی 

q19  114/7 144/1 014/1 -412/1 دارم رامن توانایی تشخیص افراد هدف 

q20 
 راهدف  هایگروه بصری نمودهای صداها و انتقادی ارزیابی من توانایی

 دارم
701/1- 421/1 111/1 102/1 

ی
سواد تبلیغ

 

q21 171/1 -218/1 -112/1 را دارم رسانه عینیت و کارکردها تجاری، اشکال من توانایی ارزیابی - 

q22 128/4 117/1 -111/1 278/1 من به اشکال مختلف تبلیغات آشنایی دارم 

q23 204/1 112/1 -417/1 -111/1 دارم آشنایی مختلف ارتباطات تجاری اشکال به من 

q24 812/1 810/1 072/1 -111/1 دارم رارسانه  اقتصاد منابع فهم من توانایی 

q25  711/4 442/1 142/1 -741/1 ی استفاده کنمارسانهتوانم در تبلیغ محصولات از همگرایی یممن 

q26 
رسانه را  صنعت در تجاری مشارکت و همکاری مختلف من انواع

 شناسم.یم
110/1- 181/1- 180/1 118/4 

 
 (استانداردشده)ضرایب رگرسیونی  مخاطبان یدگاهاز د یغاتیسواد تبلپرسشنامۀ . نتایج تحلیل عاملی مرتبۀ اول 1شکل 

ی مربوط به هاشاخصدهد که تمامی یمنتایج تحلیل عاملی مندرج در جدول شمارۀ سه و شکل شمارۀ یک نشان 

 -اد بصریی مورد قبولی برخوردارند و برای سنجش این ابعاد )سواد اطلاعاتی، سوبار عاملو  tسواد تبلیغاتی از مقدار 

 شوند.یمی مناسبی محسوب هاشاخصهنری، سواد بلاغی، سواد تبلیغی( 
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 گیری پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی از دیدگاه مخاطبان )تحلیل عاملی مرتبۀ اول(های برازش مدل اندازه. شاخص0جدول 

 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب های برازششاخص

 - 118/0111 - (0کای اسکوآر )کای دو

 - 281 - 2درجه آزادی

 مطلوب 718/4 1کمتر از  (χ2/dfنسبت کای اسکوآر به درجه آزادی )

 مطلوب 214/1 2/1بیشتر از  (GFI) 1شاخص نیکویی برازش

 مطلوب 224/1 8/1بیشتر از  (AGFI) 4شدهیلتعدشاخص نیکویی برازش 

 مطلوب 127/1 0/1کمتر از  (RMSEA) 1ریشه دوم میانگین خطای برآورد

 مطلوب 140/1 11/1کمتر از  (RMR) 1ریشه دوم میانگین مجذورات باقیمانده

 مطلوب 202/1 2/1بیشتر از  (CFI) 7شاخص برازش تطبیقی

 مطلوب 822/1 2/1بیشتر از  (NFI) 8شاخص برازش هنجار شده

 مطلوب 220/1 2/1بیشتر از  (IFI) 2شاخص برازش افزایشی

 

دهد تمام مقادیر یمگیری مرتبۀ اول پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی نشان نتایج جدول شمارۀ چهار برازش مدل اندازه

بوده  2/1ی اصلی برازش بیش از هاشاخص عنوانبه( CFI( و شاخص برازش تطبیقی )GFIی نیکویی برازش )هاشاخص

از مقادیر قابل قبولی برخوردارند. ( AGFI ،NFI ،IFI). همچنین سایر شاخص برازش استکه نشان برازش مطلوب مدل 

( و ریشۀ دوم میانگین خطای برآورد RMR=140/1یت بر اساس مقادیر ریشۀ میانگین مجذور باقیمانده )نها در

(127/1=RMSEA )های مربوط به پایایی توان گفت مدل از برازش کافی برخوردار است. در ادامه ضرایب و شاخصیم

 است. شده گزارشکرونباخ و روایی همگرا و واگرا ابزار تحقیق ترکیبی، آلفای 

 
 بررسی ضرایب پایایی مدل چهار عاملی سواد تبلیغاتی از طریق تحلیل عاملی تأییدی. 6جدول 

 های سواد تبلیغاتیمؤلفه
ضریب آلفای کرونباخ 

(α) 
 (CR) 11پایایی ترکیبی

 11شدهاستخراجمیانگین واریانس 

(AVE) 

 427/1 711/1 874/1 اطلاعاتیسواد 

 141/1 740/1 811/1 هنری -سواد بصری

 108/1 717/1 802/1 سواد بلاغی

 171/1 718/1 848/1 سواد تبلیغی

؛  است گیریمدل اندازه قبول قابلنشان پایایی  7/1و پایایی ترکیبی بیش از  7/1ضرایب آلفای کرونباخ بیش از 

است که  7/1( کلیۀ متغیرها بیش از CRمقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )بنابراین با توجه به نتایج جدول پنج 

                                                                                                                                                                                     
1. Chi-Square 
2. Degrees of Freedom (df) 
3. Goodness of Fit (GFI) 
4. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
5. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
6. Root Mean Squared Residuals (RMR) 
7. Comparative Fit Index (CFI) 
8. Normed of Fit Index (NFI) 
9. Incremental of Fit Index (IFI) 
10. Composite Reliability 
11. Average Variance Extracted (AVE) 
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ۀ سازگاری درونی و پایداری درونی مناسب مدل تحقیق عاملی مرتبۀ اول پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی است. دهندنشان

است، مناسب  4/1یش از ب ( در تمامی متغیرهاAVEاستخراجی )میانگین واریانس  همچنین با توجه به اینکه مقدار

 بودن میزان روایی همگرا نیز تأیید شد. 
 ( و ضرایب همبستگی متغیرهاAVE) شدهاستخراجماتریس مقایسۀ جذر میانگین واریانس  .1جدول 

 سواد تبلیغی سواد بلاغی هنری -سواد بصری سواد اطلاعاتی هامؤلفه

    711/1 سواد اطلاعاتی

   712/1 424/1 هنری -سواد بصری

  721/1 17/1 420/1 سواد بلاغی

 712/1 412/1 181/1 128/1 سواد تبلیغی

 

گیری پرسشنامۀ چهار عاملی رای بررسی روایی واگرای مدل اندازهب 0جدول شمارۀ شش ماتریس فورنل و لارکر 

 (AVE) شدهاستخراجهای جدول شمارۀ پنج و بر اساس مقادیر جذر میانگین . با توجه به یافتهاستسواد تبلیغاتی 

شتر ها بیشود تمام ابعاد سواد تبلیغاتی از میزان همبستگی هر مؤلفه )سازه( با دیگر مؤلفهکه مشاهده می طورهمان

 .است ۀ روایی واگرا مناسب و تأیید مدل تحلیل عاملی تأییدیدهندنشاناست که 

جدول  نتایجی شد. بررسدر بخش بعدی، تحلیل عاملی مرتبۀ دوم پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی از دیدگاه مخاطبان 

گیری پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی مناسب بوده و تمام اعداد و پارامترهای مدل دهد مدل مرتبۀ دوم اندازههفت نشان می

 معنادار است. 11/1ده و در سطح معناداری کمتر از از مقادیر تی و بار عاملی قابل قبولی برخوردار بو

 
 . تحلیل عاملی مرتبۀ دوم پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی7جدول 

 tمقدار  یبار عامل  مسیر 

 - 114/1 سواد اطلاعاتی ˂--- سواد تبلیغاتی

 828/1 710/1 هنری -سواد بصری ˂--- سواد تبلیغاتی

 111/1 701/1 سواد بلاغی ˂--- سواد تبلیغاتی

 811/4 122/1 سواد تبلیغی ˂--- سواد تبلیغاتی

 

                                                                                                                                                                                     
1 . Fornell-Larcker 
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 تحلیل عاملی مرتبۀ دوم پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی از دیدگاه مخاطب. 2شکل 

 

 توان گفت پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی، روایی سازۀ قابلمجموع، بر اساس نتایج تحلیل عاملی مرتبۀ اول و دوم می در

 دارد. تربیت بدنیقبول و بسیار خوبی در جامعۀ معلمان 

گیری مرتبۀ دوم پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی همانند مرتبۀ اول، های برازندگی مدل اندازههمچنین مقادیر شاخص

نتیجه، برازش و مطلوب بودن مدل های برازندگی )تناسب( و درقبول و مناسب بودن شاخص دهندۀ قابلنشان

 (.8گیری است )جدول اندازه

 
 گیری پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی )تحلیل عاملی مرتبۀ دوم(. شاخص برازش مدل اندازه8جدول 

 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب های برازششاخص

 - 122/0171 - کای اسکوآر )کای دو(

 - 288 - درجۀ آزادی

 مطلوب 712/4 1کمتر از  (χ2/dfنسبت کای اسکوآر به درجۀ آزادی )

 مطلوب 212/1 2/1بیشتر از  (GFIشاخص نیکویی برازش )

 مطلوب 822/1 8/1بیشتر از  (AGFIشده )یلتعدشاخص نیکویی برازش 

 مطلوب 121/1 0/1کمتر از  (RMSEAریشۀ دوم میانگین خطای برآورد )

 مطلوب 141/1 11/1کمتر از  (RMRریشۀ دوم میانگین مجذورات باقیمانده )

 مطلوب 221/1 2/1بیشتر از  (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 مطلوب 214/1 2/1بیشتر از  (NFIشاخص برازش هنجار شده )

 مطلوب 222/1 2/1بیشتر از  (IFIشاخص برازش افزایشی )
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 گیریبحث و نتیجه

پرسشنامۀ سواد تبلیغاتی از دیدگاه مخاطبان )معلمان تربیت بدنی استان  ۀبررسی روایی ساز برایپژوهش حاضر 

توان گفت یم ،صورت گرفت. بر اساس نتایج تحلیل عاملی مرتبۀ اول و دوم ییدیلرستان( با استفاده از تحلیل عاملی تأ

و بسیار  قبول)معلمان تربیت بدنی استان لرستان( از روایی سازۀ قابلاز دیدگاه مخاطبان  سواد تبلیغاتیپرسشنامۀ 

بصری هنری و سواد برخوردار است و چهار عامل سواد اطلاعاتی، سواد تبلیغی، سواد  یقتحق مورد ۀخوبی در جامع

( 2017)و   Malmelin(2010)های نتایج همسو با یافته .أییدندعنوان ابعاد کلیدی سواد تبلیغاتی مورد تبه ،بلاغی

Mohamed salim & Abdullah    بود که در پژوهش خود بر اساس تحلیل عاملی نشان دادند که ابعاد سواد تبلیغاتی

ژوهشی های پشامل چهار بعد سواد اطلاعاتی، سواد بصری هنری، سواد تبلیغی و سواد بلاغی بوده است. همچنین با یافته

ی بصری و سواد اطلاعاتی نیز ۀ سواد تبلیغاتی ابعاد سواد بلاغی، سواد هنردهگانی هاشاخصکه نشان داد از بین 

نیز نشان دادند که بر اساس  Rozendaal, Opree & Buijzen ( 2014) .ستهمسو شناسایی شدند هاشاخص عنوانبه

 مدل معادلۀ ساختاری، سواد تبلیغاتی دارای روایی و اعتبار مطلوبی است.

(2017 )Mohamed salim & Abdullah  رسشنامۀ سواد تبلیغاتی از حد ی برازش پهاشاخصنیز نشان دادند

 .است برخوردارمطلوبی 

 هاییافتهیکی از ابعاد سواد تبلیغاتی است. نتایج همسو با  ،آمده سواد بلاغیدستبر اساس نتایج به

(2010)Malmelin   (2017)و Pashank,Tabibi & Farhangi ( ،2017)  Mohamed salim & Abdullah (2020) و   

Karimi and et al  ی هدف اساسی و غایی همه نوع رفتارهای ارتباطی طورکل بهاست. اقناع نقطۀ اوج مبحث ارتباطات و

توان یمارتباطی است که نتیجۀ دلخواه یعنی اقناع را به دنبال داشته باشد؛ در این صورت  مؤثراست. ارتباط موفق و 

ی، ی کلامهامهارتسل به تعلق و احساس در قالب به آن ارتباط متعالی گفت. از طرفی اقناع فرایندی است که با تو

رار ق تأثیربه سمت معینی تحت  هاآنی، ذهنیت افراد را اغلب در جهت تغییر رفتار و وادار کردن ارسانهغیرکلامی و 

 کند موافق با میلیمشونده احساس ی آزادی است؛ چنانکه ترغیبشناخترواندهد. این فرایند، دربردارندۀ ویژگی یم

متضمن نوعی از فشار روانی است که در مسیر ترغیب  درواقعدهد؛ اما یمشده را انجام یینتعخود، اهداف و رهنمودهای 

اقناع، حد واسط میان منطق و استدلال، تهدید و  درواقعشود. یمها متوسل یجانهمیان منطق و استدلال منطقی به 

ی سواد تبلیغاتی مخاطبان، بر این باور است که هاشاخصر در پژوهش خود مبنی ب  Malmelin(2010)تنبیه است. 

ین ترمهمزیرا یکی از ؛ است برشمردهی مهم سواد تبلیغاتی هاشاخصباید فنون اقناع را بشناسند. وی اقناع را از  آنان

 هاآنباید به عمق ذهن افراد از سویی و ژرفای دل  هارسانهی و انسانی است. برای تحقق اقناع ارسانهمباحث ارتباطات 

از سوی دیگر دست یافت؛ یعنی پیامشان به لحاظ عقلی فهمیده و پذیرفته شود و سپس بعد عاطفی یافته به دل 

د واس یافته در دل و ذهن آدمیان بماند.انتقالهای یامپین اهداف غایی اقناع، پیام یا تأمترتیب برای ین ا بهبنشیند؛ 

آگاهی از فرد هدف در تبلیغات خاص، توانایی ارزیابی  ،بلاغی بر فهم معانی اقناع در تبلیغات تمرکز دارد. سواد بلاغی

ر تبیشها توجه آن باسوادند، رقابت برای جلب معلمانکه  آنجا از .است های هدفهای بصری گروهانتقادی صداها و نمود

 هایشبا برگزاری هما گرددیپیشنهاد م .ضروری است نیز کنندهمصرف ۀته دربارهای سواد پیشرفبنابراین مهارت ؛است

 فراهم شود. مخاطباندر بین  سواد بلاغیتقویت  ۀزمین ی آموزشی،هاکارگاهو  لیلو سمینارهای ملی و بین الم

های یافتهدومین بعد از ابعاد سواد تبلیغاتی  است. نتایج با  ،آمده سواد بصری/ هنریدستبر اساس نتایج به

(2010)Malmelin  ،(2017) Pashank,Tabibi & Farhangi ( 2017) و Mohamed salim & Abdullah   همسوست

وانشگرانۀ خسواد هنری، به معنای تحلیل گفتمان و . انددانستهکه سواد بصری هنری را یکی از ابعاد مهم سواد تبلیغاتی 
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ی ارزیابی متنوعی از معانیگر د عبارت ؛ بههنری برای شناخت هستی و درک چگونگی تولید و تفسیر اثر هنری است

کی از ی عنوانبه. سواد بصری نیز فهمیدن تصویر گیرددر نظر میبرای معلمان در تبلیغات را هنری و هم بیان هنری 

یابد ضمن اینکه پیوند میان تجربیات بینایی یمین توانایی، با دیدن پرورش شده است. ایف تعری مهم انسان هامهارت

 دیگر عبارت به؛ سازدیمتر یغنیر تصوهای ذهنی فرد را در خوانش اثر و درک معنای یرهذخبا تجربیات سایر حواس، 

بتوانند در معنا و فهم آن  دهد که همهمیقرار  تربیت بدنی ها و تجربیات بصری عام را در اختیارسیستمی از پیام

واد س تنها نهی ارسانه. گسترۀ سواد های بصری را در سطح عالی بفهمندها و پدیدهپیام واشتراک نظر داشته باشند 

رود و تعاملات انسانی و ارتباطات غیرکلامی را در چارچوب خود جای یمی گیرد بلکه از آن نیز فراتر دربرمی را ارسانه

   et al (2022)شود. یمی هنری و بیان هنری در تبلیغات در نظر گفته گذارارزشدهد. سواد هنری نیز شامل توانایی یم

Salehi سطح تواندو مطلوب می خوشایند هیجانی، جذاب، تبلیغاتی نیز در تحقیق خود اشاره کردند که پیامهای 

های امیپ، باعث کدگذاری بهتر تربیت بدنیهنری معلمان  مهارت سواد افزایش دهد. را گردشگران لذت و انگیختگی

شود و از سوی دیگر با آسان کردن رمزگشایی مخاطب، بر میزان اثرگذاری یمتبلیغاتی در هنگام خلق فضا و شخصیت 

و در  ۀ بصری /هنری سواد تبلیغاتی طراحی شودمؤلفی تبلیغاتی با توجه به هابستهشود یمافزاید. پیشنهاد یمتبلیغ 

 قرار گیرد. سنجش موردی آموزشی هاطرحقالب 

 هایتهیافیکی از ابعاد دیگر سواد تبلیغاتی است. نتایج همسو با  ،سواد اطلاعاتی ،آمدهدستبر اساس نتایج به

(2010) Malmelin (2012) و Wilson  وMohamed salim & Abdullah  (2017)     (2020) و Karimi and et   

al گفت افراد با  توانیمتبین نتایج  عنوان یکی از ابعاد سواد تبلیغاتی شناسایی نمودند. درسواد اطلاعاتی را بهاست که

 خود و عمومی شغلی خصوصی، زندگی در را اطلاعاتی و مجراهای منابع ،هارسانه مختلف انواع توانندیم اطلاعاتی، سواد

 ه،شدنقل یدکننده دیگر محتواتول هر و رسانه در که یی راهاارزش و اعتقادات ها،یامپ اطلاعات، توانندیم هاآنبرند.  کار به

اطلاعاتی را  و سواد یارسانهپژوهش خود ضرورت سواد  در Wilson (2012) کنند.  یگذارارزش را و اطلاعات تحلیل

یر توان مسیمی دشوار بهد اطلاعاتی، . بارتون نیز نشان داد بدون دستیابی به سواانددادهقرار  نظر مدبرای معلمان 

   (Bahrami Khoshkar & Ebrahim , 2016) یافت. درست را در دنیای پهناور اطلاعات

ی اجموعهمینان به یک موضوع یا از اطم قابلی اینکه کسی دارای سواد اطلاعاتی باشد باید چگونگی دسترسی راب

است  هکنندمصرفین اهداف تبلیغات، دادن اطلاعات به ترمهمیجه یکی از درنتیاز را بشناسد؛ ن موردی هادستورالعملاز 

ی فناوری اطلاعات وابسته هامهارتبین اهمیت دارد. سواد اطلاعاتی، به ین ا درو نیاز به ارزیابی مقبولیت اطلاعات 

های داده و یگاهپای کاربردی، ارهاافزنرمها، یانهرا قادرندفناوری اطلاعات،  نظر از باسواد تربیت بدنیمعلمان  است.

یرند؛ بنابراین گ کار بههای دیگر را برای انجام امور گوناگون مربوط به تحصیل، حرفه و امور شخصی خود یفناور

 استار همین یز کسب کنند. درن ی فناورانه مربوط راهامهارتیلند به سواد اطلاعاتی دست یابند، باید مامعلمانی که 

Poczwardowsk (2002)  با تواندمی گسترده، ارتباطات برقراری و اطلاعات تبادل پرتو در انسان که دارد این بر اشاره 

شود برای یم؛ از ین رو پیشنهاد  Sohrabi & Moharamzade, 202) ؛) یابد دست تازه هایواقعیت بر نو اندیشۀ و تفکر

یزی نماید تا مخاطبان این مقوله را بهتر رطرحی آموزشی مرتبط در این باره را هابرنامهافزایش سطح سواد اطلاعاتی، 

 یرند.فراگ

. نتایج همسو د شدأییعنوان یکی از ابعاد سواد تبلیغاتی شناسایی و تآمده، سواد تبلیغی نیز بهدستبر اساس نتایج به

سواد تبلیغاتی را سواد تبلیغی دانسته است.  است که یکی از ابعاد   Mohamed salim & Abdullah (2017)ۀ با یافت

(2010)Malmelin   بعد سواد تبلیغاتی دانسته است که در پژوهش حاضر  ینترنیز در پژوهش خود سواد تبلیغی را مهم
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آماری متفاوت و یا فرهنگ  ۀعدم همسویی نتایج را احتمالا  به دلیل جامع توانیعکس این مهم اتفاق افتاده است که م

کند می کمک و معلمان کنندگاناز سواد تبلیغاتی است که به مصرف یبعد ،سواد تبلیغی یطورکل جامعه دانست. به

تبط مباحث مهم مر ،ایسواد رسانه ۀها در زمیند. نوشتهناشکال تجاری، کارکردها و عینیت رسانه را ارزیابی و بررسی کن

ابراین بن ؛ای استهای رسانهابزار کنترل تفاسیر پیام ۀارائ ،اید. هدف سواد رسانهندهرا افزایش می« تبلیغی»سواد  با

اشکال  ،کنندهشود. سواد تبلیغاتی مستلزم این است که مصرفسواد تبلیغاتی شامل مهارت مشاهده و شناخت نیز می

یت بدنی معلمان تربی مهم برای هامهارت ، یکی ازاد تبلیغیسوبنابراین  را بشناسد؛ مختلف تبلیغات و ارتباطات تجاری

های ها، برنامهنه صرفا  در تبلیغات بلکه در فیلم -ها رسانه ۀزیرا محصولات و علائم تجاری )برندها( در هم ؛است

 از کهری در خودمحصولات  قوت نقاط به توجه با کنندگان بایدتبلیغ  .اندآمدهها تلویزیونی، اخبار، مجلات و کتاب

 etal, 2022) ( Aminiroshan کنند ماندگار و ایجاد خود مشتریان وجود در را برندشان ویژۀ تبلیغاتی، ارزش هایبرنامه

با توجه به اهمیت افزایش سواد تبلیغی، کوشش در آموزش . گردند مندبهره کامل طور به آن مزایای از طریق این از و

ربخشی سو و اثتواند به افزایش سطح دانش و آگاهی آنان از یک یمهای اثرگذار بر سواد تبلیغی مخاطبان، و بهبود گویه

 های تبلیغاتی منجر شود.یامپبیشتر 

بر اساس  همگی که است اساسی مؤلفۀ چهار شامل مطالعه این درشده  ارائهمقیاس با توجه به مباحث فوق، 

 اشندنیز ب دیگری یهامؤلفه است ممکن وجود این، بااند؛ شدهی گردآور قبلی تجربی تحقیقات و موجود نظری یهامدل

رای )ب لیغاتتب اقتصادی مدل دانش مانند نباشند هایاسمق این پوشش مرتبط بوده اما تحت تبلیغاتی سواد مفهوم با که

 رو ؛ ازین(اندمتکی تبلیغات از پشتیبانی مدل بر جهان سراسر در یارسانه هاییستمکه ساین موضوع  درک مثال،

، یغاتیتبلسواد  با مرتبط یهامؤلفه سایر وها مؤلفهاین  درج با آیا که کند بررسی تواندیم آینده مفهومی یهاپژوهش

 از :ردبررسی ک ،نقطه نظر توان از سهسواد تبلیغاتی را میی طورکلبه. داد توسعه را سواد تبلیغاتی توان مقیاسیم

 تحلیلی است که برای بررسی اشکال مختلف تبلیغات یمفهوم و مدل ینظر آموزش و پژوهش رسانه، سواد تبلیغاتنقطه

های تجاری برای فهم پیامکننده، سواد تبلیغاتی بخشی از توانایی عملی و شخصی افراد نظر مصرفنقطه کاربرد دارد. از

جدیدی است که دستورالعملی برای  یر، سواد تبلیغاتی نگاهگ، از دیدگاه ارتباطیتنها در و ای استرسانه ۀو پدید

 .سازدطراحی تبلیغات فراهم می

 صوصا  خمخاطبان کند تا ریزان تبلیغات و ارتباطات بصری کمک میبه طراحان و برنامه حاضر، مدل سواد تبلیغاتی 

 گیرندگان ارتباطات درک کنند.  ۀمثابمعلمان تربیت بدنی را به

-رفهای سواد مصشناسایی و تحلیل کنند. تحلیل مهارترا « سواد تبلیغی»دهد تا ابعاد ین مفهوم به آنها اجازه میا

های ارتباطاتی و امراهنمایی بر انتخاب است که با مجراهای ارتباطی در ارتباط است. این مدل طراحی پی ،کننده

ای مزاحمت ایجاد سواد رسانه ۀکنندکمکی برای فهم ارتباطاتی است که برای مصرف کند ومی اطلاعاتی را تسهیل

های سهامدار و تحلیل تأثیرات اجتماعی بینی واکنشای از پیششیوه ،لاوه بر این، مدل سواد تبلیغاتیع .کندمی

ا هکنندگان آگاه و سهامداران منتقد به شفافیت، اعتبار و مسئولیت اجتماعی از شرکتسازد. مصرفارتباطات فراهم می

زیرا تبلیغات  ؛شودهای تبلیغاتی و طراحان تبلیغات میو ارتباطشان نیاز دارند. مسئولیت اجتماعی شامل تبلیغات، آژانس

 .دهدهای فرهنگی افراد را شکل میها و ارزشنگرش

ل، برای مثا بعد مهمی از فضای عملیاتی است ،های سهامداردهد که نیازهای گروهشخیص میشرکت بامسئولیت ت

این موضوع بر تبلیغات که های آگهی برای کودکان موضوعی است که بر روی آن تنش وجود دارد به طوری محدودیت

یری گتأثیر تبلیغات بر شکل ۀدر زمینها و مجادلاتی گذارد. همچنین بحثمردم تأثیر می ۀزندگی روزمر ۀبیرونی دربار
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 .هویت، تصویر جسمی، جنسیت و چاقی نوجوانان وجود دارد

بر سواد تبلیغاتی مخاطبان  مؤثری چهارگانۀ هاشاخصیزی آموزشی و آموزش ربرنامهاستفاده از چرخۀ ارزیابی،  

 شده انجام گیرد.ییشناسای هامؤلفهید بر اهمیت تأکتواند با یم
 

 تشکر تقدیر و

داند تا از کلیۀ معلمان محترمی که در این تحقیق شرکت و در تکمیل پرسشنامه همراهی گروه تحقیق بر خود می

 کردند تشکر کند.
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