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Introduction 

Public health, as one of the fundamental responsibilities of the government, is a 

multidimensional field that goes beyond medicine and intersects with social, 

educational, and economic policymaking. Its primary goal is to promote community 

health through prevention and education. In this context, advertising—especially 

poster-based advertising—can play an influential role in raising public awareness and 

changing health-related behaviors. Despite extensive investment by the Ministry of 

Health in this area, the effectiveness of such advertising has been below expectations. 

Meanwhile, commercial companies have successfully influenced consumer behavior 

by leveraging advertising tools. 

In today's world, unhealthy and individualistic lifestyles have threatened public health 

and imposed additional pressure on the healthcare system. Although various 

advertising campaigns have been implemented, the absence of a clear conceptual 

framework in the design of health posters has led to inefficiencies in their impact. 

Therefore, identifying the key elements and components in shaping an effective 

model for poster advertising in the public health sector is essential. 

This study aims to identify these elements and components and addresses the 

fundamental question: What components should a public health poster advertising 

model include? The article is structured into five sections. 
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Literature Review and Theoretical Framework 

"Poster advertising in the public health sector" is a form of social advertising designed 

to change attitudes, raise awareness, or correct behaviors related to public health 

(Lou, 2022). Unlike commercial advertising, which aims for profit and sales, public 

advertising focuses on societal benefits (Perloff, 2014). 

Public service advertisements are often disseminated through unpaid media channels 

and aim to inform, persuade, and educate (Kessler, 2016). Major challenges in this 

area include difficulty in reaching specific audiences, complexity in crafting effective 

messages, and the possibility of eliciting negative reactions from the audience (Rains, 

2013). 

Three Theoretical Perspectives on Advertising 
The advertising literature outlines three main perspectives: 

1. Informative Perspective 
This view considers advertising as a tool for conveying useful information 

that reduces the audience's search costs (Stigler, 1961; Nelson, 1970). It 

emphasizes clarity and transparency in message delivery. 

2. Persuasive Perspective 
3. This approach highlights the role of advertising in influencing attitudes and 

creating preferences in the audience’s mind. Advertising, from this 

perspective, can actively change consumer behavior (Galbraith, 1958; 

Banerjee & Bandyopadhyay, 2003). 

4. Complementary Perspective 
Advertising is seen as an integral part of the consumption experience that 

gives symbolic meaning and value to a product (Becker & Murphy, 1993). 

Here, advertising can convey a sense of prestige, identity, or social 

belonging. 

Distinction Between Public and Commercial Advertising 

The main difference between public and commercial advertising lies in their goals. 

While commercial advertising seeks to increase sales, public advertising focuses on 

changing social behavior. Additionally, public ads often deal with more sensitive and 

complex issues such as health, safety, and social justice, which makes crafting the 

message more challenging (Shaikh et al., 2017). 

Challenges and Psychological Reactance 

One major obstacle to the effectiveness of public advertising is psychological 

reactance—a defensive response that occurs when individuals feel their freedom is 

threatened (Brehm, 1966). Messages that come across as overly directive or 

threatening may trigger the opposite of the intended effect, prompting people to resist 

or ignore the message. 
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Therefore, the message design must be persuasive without being coercive or 

threatening, and it should give the audience a sense of free choice (Rains, 2013). 

The Role of Visual Communication and Semiotics 

Poster advertising, as a visual medium, relies on signs, colors, imagery, and layout to 

convey meaning. These elements are crucial in delivering both explicit messages 

(such as warnings) and implicit messages (such as evoking fear or empathy) 

(Chandler, 2010). 

Semiotics, as a tool for analyzing visual meaning, helps in better understanding the 

effectiveness of such ads. Barthes (1978) argued that advertisements are saturated 

with signs that subconsciously influence the audience’s mind. 

Methodology 

This study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of method, 

employing a quantitative approach. The data analysis techniques included Structural 

Equation Modeling (SEM) and Factor Analysis. The statistical population consisted 

of 249 managers of health centers in Isfahan Province in 2022, from whom 150 

participants were selected using simple random sampling. 

The data collection instrument was a researcher-made questionnaire comprising 83 

items, designed based on theoretical foundations and components related to poster 

advertising in the field of public health. Items were measured on a five-point Likert 

scale (from 1 = very low to 5 = very high). The questionnaire consisted of two 

sections: 

1. Demographic variables (gender, age, work experience, education level) 

2. Items related to conceptual dimensions of the study 

Face and content validity of the questionnaire were confirmed by subject matter 

experts. Construct validity was assessed using factor analysis. The reliability of the 

instrument was confirmed using Cronbach’s alpha, which was above 0.867 for all 

dimensions: 

 Advertising Contexts: 0.895 

 Effective Strategies: 0.893 

 Barriers: 0.892 

 Advertising Effectiveness: 0.891 

 Influential Components: 0.867 

The unit of analysis in this study was the organization. In the analysis section, 

regression weights and correlation coefficients between model dimensions were 

calculated, and the elements of poster advertising in public health were prioritized. 

Finally, a graphical model was developed and proposed based on the identified key 

components. 
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Main Research Questions: 

1. What are the key elements of a model for poster advertising in public 

health? 

2. What is the contribution and role of each element in advertising 

effectiveness? 

Findings 

1. Demographic Characteristics of the Sample: 

 Gender: 56% male, 44% female 

 Education: Bachelor's (47.3%), Master's (35.3%), Doctorate (17.3%) 

 Work Experience: Most had 20–30 years (39.3%), least had 5–10 years 

(7.3%) 

2. Identification of Key Model Dimensions: 

Five main dimensions were identified: 

 Advertising Contexts: including appeals, audience, creative content, 

cultural and ethical principles 

 Effective Strategies: such as advertising methods, innovation, and style of 

execution 

 Barriers to Use: technical, economic, cultural, and organizational obstacles 

 Advertising Effectiveness: covering educational, behavioral, 

environmental, and social impacts 

 Influential Components: including environmental, human, procedural, 

organizational, and communication factors 

3. Statistical Analysis of Model Dimensions (Mean Scores): 

 Highest mean: Advertising Contexts (4.15) 

 Lowest mean: Barriers and Influential Components (both 4.04) 

 All dimensions scored above 3, indicating a high level of agreement among 

participants. 

4. Detailed Findings: 

 Advertising Contexts: 

o Highest: “Specific Audience” (4.50) 

o Lowest: “Creative Content” (3.88) 

 Strategies: 

o Highest: “Electronic and News Advertising” (4.38) 

o Lowest: “Social Media and Novelty” (3.92) 

 Barriers: 

o Highest: “Lack of Equipment” (4.38) 

o Lowest: “Insufficient Financial Resources” (3.72) 
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 Effectiveness: 

o Highest: “Meeting Specialized Needs” (4.38) 

o Lowest: “Raising Awareness” (3.81) 

 Influential Components: 

o Highest: “Political-Economic Factors” (4.48) 

o Lowest: “Access to Resources” (3.64) 

5. Structural Equation Modeling (SEM) Results – Amos Output: 

 All path coefficients were statistically significant. 

 Goodness-of-fit indices confirmed model fitness (CFI = 0.98, GFI = 0.98, 

RMSEA = 0.048, etc.) 

 All identified dimensions had significant effects on the effectiveness of 

poster advertising in public health 

Conclusion 

The primary objective of this study was to identify the effective elements and 

components of a poster advertising model in the field of public health, aiming to 

enhance the design of health-centered campaigns and messages. The results indicated 

that the proposed model possesses strong correlations, high reliability, and good 

statistical fit. Novel insights from this research include factors such as cultural 

heterogeneity, stakeholder engagement, lack of value-creation mechanisms, and 

limited access to new technologies. 

The findings align with many previous studies, confirming that visual design and 

graphic components play a crucial role in the success of health campaigns. This 

research emphasizes that health advertising should be fundamentally distinct from 

commercial advertising, giving more consideration to social, cultural, and human 

dimensions. Furthermore, health-related advertising should go beyond individual-

focused messaging and address broader social, economic, and environmental 

contexts. 

In conclusion, the authors recommend that the proposed model be adopted as an 

operational framework by health organizations. Future research is encouraged to 

explore more deeply the interrelationship between poster design, advertising 

strategies, and the performance of health institutions 

Keywords: Public Health, Advertising, Poster Advertising, Poster 
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  مهندسی مدیریت نوین

 1شماره  -3041 پاییز، دهمسال 

 نوع مقاله: پژوهشی

 

 دهندة مدل تبلیغات پوستری ی اثربخش تشکیلهاناخت عناصر و مؤلفهش

 در حوزه بهداشت عمومی

محمدحسین  ،5شیوا صمصام شریعت، 34دستجردی زادهرضا ابراهیم، 9زاده ، احمدرضا شکرچی8ل عسگرپوررسو، 7نژاد فاطمه حق
 6آرمان

 45/49/3040تاریخ پذیرش:                                                  04/47/3040تاریخ وصول: 

 چکیده

نده مدل تبلیغات پوستری در حوزه بهداشت عمومی دههای تشکیلپژوهش حاضر با هدف شناسایی عناصر و مؤلفه :هدف

 .انجام شده است

پیمایشی است. -های کاربردی و از نظر روش، توصیفیاین مطالعه از نظر هدف در دسته پژوهش :شناسی پژوهشروش

ری به روش گینفر( بود. نمونه 009تعداد ) 3043جامعه آماری شامل تمامی مدیران مراکز بهداشتی استان اصفهان در سال 
ای بود که ساختهها، پرسشنامه محققنفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده 354تصادفی ساده انجام شد و 

ها ن دادهبوداسمیرنف برای بررسی نرمال-ها از آزمون کولموگروفروایی و پایایی آن مورد تأیید قرار گرفت. جهت تحلیل داده
 .بهره گرفته شد 00نسخه  AMOS افزارییدی و روش معادلات ساختاری با استفاده از نرمو از تحلیل عاملی تأ

و ( 4۹80، اثربخشی )(4۹90، بسترهای حاکم )(4۹90، موانع )(4۹97های مؤثر )ضریب مسیر نتایج نشان داد مؤلفه :هایافته

 .حوزه بهداشت عمومی دارندبه ترتیب بیشترین تأثیر را در مدل تبلیغات پوستری در ( 4۹84راهکارها )

گذاران حوزه اندرکاران و سیاستتواند به عنوان الگویی راهبردی برای دستمدل حاصل می :افزوده علمیاصالت / ارزش

 وری نظامهای اثربخش تبلیغات پوستری، ارتقای سلامت عمومی، و افزایش بهرهسلامت در جهت طراحی و اجرای کمپین
 .رار گیردبهداشت مورد استفاده ق

 بهداشت عمومی، تبلیغات، تبلیغات پوستری، پوسترهای کلیدی: واژه

 JEL   I18,M37,C38,C39 :طبقه بندی موضوعی
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 مقدمه 

 ین وتوسط دولت تدوجامعه  یسلامت وبرای تأمین رفاه  یریشگیپ وهای بهداشتی سیاست

 دررفاه  مفهوم در یوآورن وشود. حوزه بهداشت عمومی از طریق دانش علیت اجتماعی می اجرا

های بهداشتی اهمیت دارد، ارزش انتشارو « سلامت»های عمومی که برای تولید حوزه از حوزه هر

)Holland, ;2002Childress,  ;Anderson,1974 ;2020, Wang  است افتهیگسترش

 ) 2004Seedhouse,  ;2011& Kelly,  Rogers ;Nordenfelt, 2007 ;2007دیگر عبارتبه

 یهاحوزه ردبخش دولتی  فیوظا باگیرد، بلکه دربرمی بهداشت عمومی نه تنها رشته پزشکی را

اجتماعی همپوشانی دارد. بهداشت  روابط ودیگری مانند آموزش، پیشگیری، اشتغال، مسکن 

 از ییکارا وجسمی سلامت  یارتقا و، افزایش طول عمر یماریب ازپیشگیری  هنر وعمومی علم 

زش های عفونی، آموشت محیط، کنترل بیمارییافته جامعه برای ارتقاء بهداتلاش سازمان قیطر

رمان د هنگام وبرای تشخیص زود یپرستار وخدمات پزشکی  یدهسازمانت فردی، اصول بهداش

 یاردهااستاند ومنظور تضمین حفظ سلامت ابزارهای اجتماعی به توسعه وپیشگیرانه بیماری 

رتقای سلامت افراد جامعه هدف بهداشت عمومی ا. است شدهفیتعرفرد  هر زندگی متناسب با

سالهای اخیر باوجود  ارتقای بهداشت عمومی جامعه است. اما در یهاراه ازاست. تبلیغات یکی 

 بود انتظارمورد  که طورآنوزارت بهداشت، نتایج  یسو ازحوزه  نیا درهای بسیار هزینه

 است.نرفتهپیش

به های قلبی عروقی که وابستهبیماری ت وهای جدی مانند دیاببیماری تر باامروزه، افراد جوان 

)alet ( & Bleich ,رو هستغذایی پرکالری است روبه یهامیرژتحرک و سبک زندگی کم

 1998& et al,  Wagner ;2008 .ازکنندگان مصرف و افراد جذب درصنعت  و بخش تجارت 

رفتار  ختنیبرانگ بااجتماعی  های بازاریابی. برنامهاست بودهتبلیغات هدفمند بسیار موفق  قیطر

لیغاتی ابزارهای تب از استفاده با« ترناسالم»های برای انتخاب گزینه شهروندان ایکنندگان مصرف

) ,Kotler & ;  2002(Kotler است قرارگرفتههای تجاری مورداستفاده مناسب توسط شرکت

Zaltman, 1971 دیدگاه  امروزی )با جامعه دری فردگرایانه تشویق سبک زندگ تبلیغ و

 ردهکخدمات عمومی( وارد  ریسا وی )سیستم خدمات بهداشت بر را یمضاعف فشارلیبرالیستی( 

خود پافشاری دارند  یهاخواسته ونیازها  مورد درای هطور فزایندبه« کاربران»که  جایی ، تااست

 تیرؤقابلکمتری به پذیرش مصالح عمومی دارند. این موضوع درزمان پاندمی کرونا  لیتما و
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رشد هگستره روب عنوان مثال دردیگری نیز فردی شده است، به یهاروشبود. همچنین سلامتی به 

ین پیشگیرانه باشد. ا ت که خواه ژنتیکی، درمانی یاسوی صنع از به افراد محصولات ارائه شده

 وشده بهداشت عمومی  باعث وتوجهی بر بهداشت عمومی داشته است، -موضوع تأثیرات قابل

به  میرمستقیغ و میمستق طوربه رازیادی  یهانهیهز ومعرض خطر قرار گرفته  جامعه در سلامت

  ,Tavakoli & et al) (2022 شودتحمیل هادولت وافراد 

 ابسلامت اغلب  یارتقا وبهداشت عمومی  بخش دروزارت بهداشت  اقدامات گرید یسو از

ی هادهد که تحقیقات و طرحاست. نگاهی اجمالی به ادبیات این حوزه نشان می همراه یسردرگم

نماید. حوزه  برآورده رانتظارات است، اما نتوانسته ا شدهانجاماجرایی مختلفی در ین زمینه 

د. بخش نمایهای تبلیغاتی مختلف میهای بسیاری را صرف کمپینبهداشت عمومی سالانه هزینه

تکنیکی  یزن به تغییرات اجتماعی و توجه پوسترهای تبلیغاتی است که با حوزه درتبلیغات  نیا از

 ری درهستیم که تبلیغات پوست معتقد امداری برای انجام آن داشته باشد. نتوانسته چارچوب معنی

 ارتواند انتظارات دلیل نمیهمینشود بهالگوی مشخصی انجام نمی یا و چارچوب درما  کشور

ی عمومی یک اصل اساس بهداشت در یریشگیپ بر. تأکید دینما برآوردهکه موردنظراست  طورآن

 تیاهم زا نیمخاطب برتأثیرگذاری  یهاروش و ابزارها ازاست؛ بنابراین برای این منظور، استفاده 

تبلیغات پوستری ازجمله متغیرهای  نهیزم درزیادی برخورداراست. متغیرهای مختلفی 

های سلامت، درآمد خانواده، دسترسی فیزیکی شناختی مانند سن، جنس، قومیت، ارزشجمعیت

القوه بهداشتی، تعاملات ب یهامراقبت ازهای بهداشتی، عوامل توانمندساز برای استفاده به مراقبت

 یهااقبتمر ازمعرض خطر، استفاده  های بهداشتی، جمعیت دربین سیاست، سیستم ارائه مراقبت

برخوردار  تیاهم ازدست ازاین یموارد وآن  یطراح وکاربر، نوع رسانه  تیرضا وبهداشتی 

 و عناصراسایی گذاران حوزه سلامت عمومی، شنتر برای سیاستحال، نکته مهماست. بااین

به خلأ  توجه با بهداشت عمومی است. حوزه دردهندة مدل تبلیغات پوستری تشکیل یهامؤلفه

 یریشگیپ وبا بهداشت عمومی جامعه  ارتباط دراین موضوع  تیاهم وبخش  نیا درعلمی موجود 

این  یاجرا ازرو هدف این حوزه است. ازاین اتیضرور ازاجرای چنین تحقیقی  هایماریب از

حوزه بهداشت عمومی ر د مدل تبلیغات پوستری دهندهلیتشکهای تحقیق شناسایی عناصر و مؤلفه

های بهداشت عمومی است. ناز کمپی تیحما در هامحله وها افراد، سازمان دادن قراربرای هدف 

مدل دة دهنتشکیل یهامؤلفه واین سؤال هستیم که عناصر  پژوهش به دنبال پاسخ به نیا در ما
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 .بخش تنظیم شده است پنج دربهداشت عمومی کدامند؟ این مقاله  حوزه درتبلیغات پوستری 

 ادبیات و چارچوب نظری تحقیق

 بهداشت عمومی اصطلاحی است که برای این مطالعه ایجاد شده حوزه درتبلیغات پوستری 

مختلف  کالاش ازگیرد که عناصری قرار می یاجتماع وچارچوب تبلیغات بخش عمومی  در و

هدف  که کردطورکلی بیان توان بهمی .(Lou ,(2022گیردمی بر در بصری را ارتباطات وتبلیغات 

خود برای  تاررف یا نگرش رییتغبینندگان برای  کردن متقاعدعمومی  بخش درتبلیغات پوستری 

ن زمینه ای نیا درکه بهترین تعریف  دارد وجودمفهوم  نیا ازشدن است. تعاریف زیادی  بهتر

ف مختل یهارسانه درهای بدون پرداخت)رایگان( است که پیام»است که تبلیغات حوزه عمومی 

 ایمسائل بهداشتی، اجتماعی  مورد در رفتارها وها دادن به نگرششکل برای افزایش آگاهی و

 .)(Keisler, 2016: 102« شودمی دیگر منتشر موارد

، های ارتباطاتاز نظریه استفاده بااین مطالعه،  راستای این، نتایج تحقیقات در بر علاوه

پوستری، برای هدف قراردادن مخاطبان  غاتیتبل ازشناسی و تبلیغات بر مزایای استفاده روان

 در یتجار ووت اصلی بین تبلیغات بخش عمومی تفا .Kessler, 2016))موردنظر متمرکز است 

ود، شعنوان فرایندی بدون سود شناخته میعمومی به حوزه درواقعیت است که تبلیغات  این

 رکاتمشت ازاست. یکی  خدمات وکالا  فروش ازدنبال جذب سود که تبلیغات تجاری بهدرحالی

 در را تغییراتی دارند قصداست که آنها  این واقعیت یتجار وتوجه بین تبلیغات عمومی قابل

) ,Rice( ;Perloff, 2014 ;2017& et al, Shaikh & نمایند  ایجاد افراد ازتعداد زیادی 

2013, Atkinه هایی کن هدف برای این ارتباطات و راه. چنین واقعیتی در هنگام تعیین مخاطبا

 زادارای سطوح مختلفی  جامعه افرادشوند، موضوع مهمی است.  فتهگر کار باید از طریق آنها به

، های تبلیغاتیقبلی هستند، و همین امر در مورد مخاطبین و کاربران رسانه حاتیترج و دانش

رو ازاین. ) ,2016Kol, (tsa & Lissi ;2018Richardsonصادق است  آفلاین نیز آنلاین و

نقش  ردمو درتبلیغات، سه دیدگاه  مورد در یابیبازار وسال تحقیق اقتصادی  صد از طی بیش

 .مکمل واست: آموزنده، متقاعدکننده  شده تبلیغات پدیدار

 و شدهغیتبلکننده به نفع برند ننده تأثیرگذاری بر انتخاب مصرفقاعدکنقش اصلی تبلیغات مت

 بریتویت بار توسطم دیدگاه متقاعدکننده برای اولینوفاداری به برند است. شالوده مفهو جادیا
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 ، گالبریت),1960Packardپاکارد ،(Bain,1949(شد. توسط افرادی همچون بین ( ایجاد1291)

(Galbraith,1958)، 1979)اتیوسکوتوویتز و م,Mathewson(Kotowitz & ، بلوخ و 

)Filho-Martins&  Tremblay ,مارتینز فیلهو ، ترمبلی و) 1999Manceau, &Bloch (مانسو

 ن، مورگا) Bandyopadhyay &Banerjee ,2003)بانرجی و باندیوپادیای  ،(2001 

)2009, Morgan( عملکرد  که تبلیغاتاین باورند  پیشرفت کرد. طرفداران مکتب متقاعدکننده بر

کند، سهم بازار می مخدوش رادهد، کمیت مصرف می تغییر خریداران را قهیسل ومطلوبیت 

هد، درا افزایش می دهد، تمرکزتر افزایش میهای کوچکدر هزینه شرکت را تربزرگهای شرکت

ازدارندگی ب کیفیت و کاهش باشود که می بالاتر یهامتیق و کشش ریغمنحنی تقاضای  به منجر

 همراه است.  ورود از

نندگان کرسانی به مصرفنام آن پیداست، اطلاع که از طورنقش اصلی تبلیغات آموزنده، همان

وانند تاست که می ییجا وها، قیمت وجود محصول، ویژگی یا رفتار رییتغ مورد درمخاطبین  و

 گرددیبازم 1261تبلیغات به دهه  رسانیکنند. اعتلای طرفداران نقش اطلاعخریداری  و پیدا را آن

(  ,Stigler)استیگلر ،Ozga),1960(اقتصاددانان مکتب شیکاگو، ازجمله اوزگا  انیم درکه بیشتر 

؛ Verma,1980)) ورما ؛(),Nelson 1970 1974 &نلسون ،Telser, 1964)تلسر1961(

 رب یصورت درکه تبلیغات تنها  غیره شایع بود. آنها معتقد بودند و Nichols,1985)(نیکولز

ه عدم ک کنندگان باشدرفحاوی اطلاعات ارزشمندی برای مصگذارد که می تأثیرمطلوب  عملکرد

ویژه برای ترجیحات که تبلیغات بهحال، درحالیبرد. باایناز بین می تقارن اطلاعاتی را

 کاهش کنندگان راهای جستجوی مصرفهزینه است ممکنشده( کنندگان سفارشیمصرف

برخی ، ()2009Okazaki & et al, ; 2006Tam & Ho, ; Chellappa & Sin, 2005دهد

هایی رکتچنین ش کنند زیرابینی میهای بزرگتر پیشنفع شرکتمطالعات تمایل به تعادل را به

  .l(Bagwel ,1993(نمایند  ارائه توانند حجم تبلیغات بیشتری رامی

 دایپاندازه دو رویکرد اصلی محبوبیت تبلیغات، به مورد درجدیدترین دیدگاه مکمل  سومین و

بگذارد، مستقیماً  تأثیر تیمطلوب برجای اینکه صرفاً . طبق دیدگاه تکمیلی، تبلیغات بهاست نکرده

)& et al Hochman,  ;1998کند می لیتکم راشود و مصرف مطلوبیت می تابع وارد

1993,Murphy & Becker ;1990,Wernerfelt( .مفهوم باارزش اساسی تبلیغات معمولاً این 

),1950Kaldor; است  شده همراهکالاهای خریداری همراه با ریتصو ایپرستیژ اجتماعی 
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2013Choi, ; Baek, 2010; 2003& Horstman,  Clark; 1961Stigler,( .دیگر، عبارتبه

لکه کند، بمی افتیدر رافیزیکی  خدمات ایتنها شیء ، نهخردمی مشتری محصولی را کهیهنگام

ت، تصاحب شده اسهای تبلیغاتی ساختهپیام قیطر ازکه  را مرتبط بانام تجاری آن شهرت ازبخشی 

 کند.می

 توسط برند برای آغازشدههدف ارتباطی »عنوان تبلیغات به امروزه شده که ملاحظه گونهمان

این  وقتی از. Dahlen & Rosengren, 2016)343 :شود یف میتعر« افراد برتأثیرگذاری 

 از املک طوربهتوان نمی دیدگاه به موضوع نگاه کنیم، واضح است که تبلیغات حوزه عمومی را

 دیخرافراد برای  کردن متقاعدمنظور . این ایده که تبلیغات صرفاً بهکرد جداموضوع  نیا

طور ، بهاست یرگذاریتأث اریبساینکه فعالیت  لیدل بهشود، خاص انجام می خدمات ای تمحصولا

توسعه » ییتوانا رایزالعاده است، فوق جامعه در غاتیتبل تأثیراست.  کرده رییتغتوجهی قابل

 تغییر جهان را به ماواقعی کلمه نحوه نگاه  یمعنایبکه  دارد راها و هنجارهای اجتماعی ارزش

هدف، تبلیغات حوزه  تعریف و نظر از هارغم شباهتعلی. ,Wooden)112008:)«دهدمی

 کردیز جاری متماتبلیغات ت از را توان آنهاراحتی میعمومی اشکال ارتباطی خاصی هستند که به

 است. شدهداده نشان 1 جدول در که
  

 یتجار غاتیتبل مقابل در یرتجاریغ غاتیتبل 1 جدول

 تبلیغات بازرگانی تبلیغات حوزه عمومی عامل

 بهبود وها برای ترویج ایده هدف

 های جامعهجنبه

 دسو کسب وبرای فروش محصول 

 های عمدتاً پولیکانال های بدون پرداخترسانه هارسانه

 هکنندوکار به مصرفکسب فردی و سازمانیبین ارتباط

، که نگرش دیکن متقاعد را افراد اقناع

 دهند رییتغ را هردو ایرفتار 

 افراد را به انجام کاری ترغیب کنید
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 یشتر، متقاعدکننده برایموانع ب پیام

 یرفتارها و هانگرش رییتغ

 ایریشه

برای خرید  کردن متقاعدتر، ساده

ها ، ارزشخدمات اییک محصول 

 بردسؤال نمی زیر را

سخت است،  دادن قراردف ه مخاطب

هایی که مخاطبان خاص، آن

 خواهند تغییر کنندنمی

تر، جریان گذاری آسانهدف

 خواهند بخرنداصلی، کسانی که می

مسائل/ 

 موانع

 ابکه  یپربار اریبسمسائل 

اغلب  عیصنا دیشد مخالفت

 شوندبزرگ مواجه می

 برب ، اغلزیبرانگبحث کمترمسائل 

 سود و موضوعاتی تجاری اساس

 (020: 2430)منبع: پرلوف، 

 

هنگام بررسی تفاوت بین انواع تبلیغات، واضح است که تبلیغات حوزه عمومی دارای اشکالات 

رسی کامل برای بر هستند روبرو آن بافردی نیز است. درک اشکالاتی که این تبلیغات منحصربه

ها ترین این چالشاست. عمده همم برطرف کرد بسیار را توان آنهااینکه چگونه می کشف وها آن

 از: عبارتند

اشته این مشکل هستند دسترسی ند تأثیر تحت همه ازن است به کسانی که بیش ها ممک. کمپین1

 .بگذارند تأثیرآنها  بر باشند تا

 شوند.اینترنت گم یختگیرهمبه وها توانند در رسانههای ارتباطی می. پیام9

 نباشد،مخاطب هماهنگ احساسات ای ارافک با است ممکن. پیام 3

 شود. واکنش به منجر تواند. تبلیغات می4

 .((Perloff, 2014: 442 کند غلبه امیپ برتواند ای می. فرهنگ توده5

، روزانه میبخور غذاگوید سالم می به ما مداوم طوربهکه  یاجامعه درخاطر زندگی همینبه

 باشد. نظریه واکنشتواند اثرات منفی داشتهباشیم، می بهتری داشته رفتار کنیم وورزش

کرد  صورت منفی درکتوان بهنیت را میهای خوشچرا این پیام که دهدیمتوضیح  یشناختروان

)(Brehm, 1966. تصمیم به و درخطراست آنهاکنند که آزادی انتخاب  احساس توانندافراد می 

  ).Rains ,2013(گیرندجامعه نیست درواکنش به آن می دییتأ موردانجام رفتارهای ناسالم که 
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برای  هاچالش نیا و دارد وجودحوزه عمومی  غاتیتبل درهای خاص دیگری نیز چالش

ست. دارند دوچندان ا را انجام آنها ی که قصدوظایف سخت لیدل بهکمپین تبلیغاتی حوزه عمومی 

ه متولیان این حوزه ک بر را یادیز فشاربه حریم خصوصی های مربوطفردی، نگرانینفوذ بین

شود. می اردکنند، و تغییر به را متقاعد آنها و سترسی داشته باشندخواهند به مخاطبان گسترده دمی

 افراد را رفتارهای ها وغات عمومی مستقیماً نگرشهای تبلیکه تأثیرات کمپین است شدهمشخص

مانع دسترسی مخاطبان  و دهدمی شیافزا راهای پرسشگرانه دهد، نگرشمی تأثیر قرارتحت

تبلیغات . ) & Tucker, 2014 ;2016& et al,  Kite; 2017, PoddarMosteller( د شومی

 یاد« یخصصت ویک سیستم ارتباطی پیچیده »عنوان تبلیغات به بصری است؛ از ارتباطات مظهر

 و فردمنظور جذب دنیای تبلیغات به بصری در ارتباط از. (Adir & et al, 2012: 645)شودمی

آور این تعجب.  )(Adronachi, 2011شود صورت بصری استفاده میده بهارائه پیام متقاعدکنن

 است "انگیزه ایجاد و مردم بابرقراری ارتباط  یبرا هاراه نیترعیسر اززیرا یکی " ،نیست

)Panzaru, 2012: 410( . طراحی تبلیغات  کنند که در( اشاره می1091) همکاران ورابینسون

توجه سنتی که زمانی برای جلب عناصر از کاربران رایز، دارد وجودهای نوآورانه به تاکتیک نیاز

 بهداشت مانندعمومی  حوزه وقلمرو تغییرات اجتماعی  در اند. کارخسته شده بودند دیمف

 شهیهم وبودن فرهنگی ، خاصیهمدل ازه استفاد به رد دیگری ازجمله نیازفهای منحصربهچالش

همچنین همه . ) ,2009Relander,  ;2017Saud & et al( دارد  همراه به را بودن محورانسان

صویر، ، تنمت شامل آنهاتصویری هستند.  صورتبه معناهایی برای انتقال تبلیغات حاوی نشانه

رابطه  )Chandler, 2010; Petrovici, 2014; Holm, 2017( صدا، رنگ، سبک و ترکیب است

نشانه تصویری  زدر تبلیغات، استفاده ا»است که  شناسی به دلیل این واقعیتبین تبلیغات و نشانه

 جهیدرنت وشناسی زیربنای ارتباطات بصری نشانه .(Barthes,1978: 33)«است پرتکرار فراوان و

شناسی انجام -ساختار نشانه کی از استفاده باتبلیغات است، که روند طراحی همیشه 

 در کنیم، و ها را چگونه درکفهمیم که نشانهمی شناسی، مانشانه در .((Boada, 2014شودمی

ترکیب  خاص ومتفاوت  یمعان باها درک کنیم که چگونه این نشانه م تاگیرییاد می معناشناسی ما

است  کزشکل معنایی متمر بر شود، بیشتربه ارتباط بصری اشاره می اتیادب درشوند. وقتی می

)2018, (Goransson & Fagerholm.  جذابیت بصری بین  تأثیر لیدل بهطراحی بصری

) ,et alChoi &, )موفقیت کمپین تبلیغاتی است یاساس عنصر، هامحرک وکنندگان مصرف
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2015Lee & et al, ; 2013 زمان بسیار کوتاه  است که توانایی ارائه اطلاعات در شده ثابت و

) ,Rutka & et alکند می مؤثر بسیار یآموزش وعنوان یک ابزار متقاعدکننده به را دارد و آن را

)2011 Adronachi,; 2017 .است،  داکردهیپت مضاعفی حاضر ارتباطات بصری اهمی حال در

های م به بلوکمرد معنی که اکثراینهستند، به بصری ها، متفکرپردازش داده یجابهبیشتر مردم  رازی

امروز مطالعاتی که تابه. (Eldesoucky, 2013)کنندنمی متنی توجه اطلاعات ازبزرگی 

 پیشی اختشن ازتوانند است که تصاویر میکردهگیرد، ثابتقرار می مورداستفاده وشده پذیرفته

et al,  Shaouf Baack & et al, 2016 &)نمایند  را متقاعد ناخودآگاه فرد طوربه بگیرند و

هد که دنشان می تباطات بصری است ومثبت ار راتیتأث ازادبیات این حوزه سرشار  .(2016; 

یرند گ قرار تأثیر طراحی مؤثرتوانند تحتها، احساسات و رفتار همه میچگونه ادراکات، نگرش

)Shaouf & et al, 2016; 2017 & et al, Rutka(.  ر چگونه عناص که دهدیمتحقیقات نشان

 مثبت هایپاسخ نکهیا بر دهند، علاوه شکل کرده وتحریک توانند ادراکات راشناختی میزیبایی

شده توسط تحقیقات انجام (; ,Labrecque and Milne, 20122017Townsend)برانگیزند را

 رییتغبرای اهداف  شناسی نقش اصلی راکه زیبایی نشان داد ،(Townsend, 2017)تاونسند 

الاتری به سطوح ب رمنج شود ومی گرفته نظر که طراحی زیباتر درطوریکند، بهایفا می یاجتماع

ختلفی م یابزارها ازارائه این موضوعات به مخاطب  منظوربهشود. تغییرات می ها وکمک از

طور ی هستند که حداقل بهیهاهستند. پوسترها رسانه آنها ازشود که پوسترها یکی استفاده می

ترده پوسترها به کاربرد گس منجر العاده آنها. پتانسیل فوقکنندیم دایپبالقوه به هرکسی دسترسی 

تبلیغ  برای ،اهداف سیاسی گرفته تا رکیس از،فردی  یا سازمان هراست که تقریباً توسط  شده

نامگذاری شد. در قرن « پین، منگنه»معنای دوازدهم به قرن درشود. اصطلاح پوستر استفاده می

، که معنای فعلی تعریف آکادمیک آن گرفت نام« اعلامیه چاپی»معنای این اصطلاح به که بود 15

که  تنویس اسعنوان یک برگه دستفرهنگ لغت آکادمی فرانسه، پوستر به اساس براست. 

 یک اطلاعیه رسمی یا از تا مردم را شودخاصی چسبانده می شده رزرو یهامکان ایدیوارها به

مستلزم تحولات  امر این تعریف واضح است. اما این. ) ,2020Akirika(کند  خصوصی مطلع

وسترها پ ای نسبتاً متنوعی درهپوستر، واقعیت پشت این تعریف رایج از در خاصی است، زیرا

 ازها تشخیص آن دلیل شباهتای است که بهمجموعههمه، پوستر متعلق به از دارد. اول وجود

ها گر رسانهدی از را دارای خصوصیاتی است که آن تبلیغاتی دشوار بوده و پستالکارت و بروشور
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ار کند. این تمایز بسیرها متمایز میبرشو ها وها، تمبرها، برچسبپستالاسناد مانند کارت یا و

 اینزدیک  که شودیمایجاد  عناصر از یامجموعه باشود که این تمایز میو معلوم است دهیچیپ

 دریست. ن برای پوستر ماده تنهادیگر  شوند. درواقع، کاغذعنوان پوستر شناختهتوانند به، میدور

الگوهای پوسترهای کاغذی استفاده  ید متن وعنوان یک حالت نمایش، بازتول، سرامیک بهلیاوا

 آپ، دیجیتال برای صفحه نمایشنئون، پلاستیک برای بیلبوردهای رول مورد درامر شد. همینمی

در  دهشرنگ یهاجیکارتر ایتوان صفحات فلزی این، می بر کند. علاوهکریستال مایع صدق می

 توان ازاینجا نمی در کند. امااص راستایش میهای خکرد که شایستگی نوشیدنی اضافه راها میله

 بخش دربه پوستر روی کاغذ  محدود مامطالعه  حوزه وکرد  شمار اشیاء صحبتتعداد بی این

 حوزه دربه تحقیقات محدودی  را داخلی ما بخش درپژوهش  اتیادب دربهداشت است. کاوش 

وستراست. پ ییکارا وا، شکل، پیام رساند که بیشتر آنها به بررسی محتوتبلیغات پوستری می

) Moshlikگشا ، مشکل(Hamidi, 2022)مقالات حمیدی  توان به تحقیقات وازجمله می

 )Gosha, 1400پهلوان  ، ملکی و)Malaki & Pahlavan, 2021( رهبرنیا ) راج و، سSeraj 

& Rahbarnia, 20192019کشاورز افشار (، مافی و ,Keshavarz & Mafi( رحمانی ،)

(Rahmani, 2018 نادری ،)2019 همکاران وal, Naderi & et () همکاران و، معافی (Maafi, 

(،  ,2017Mohabbate Karکار )، محبت( ,2017Tabatabaei Bafqi)(، طباطبایی بافقی 2018

) ,Salehi & Saeedzadeh)زاده سعید ، صالحی و)2017i & et al, Oj( همکاران واوجی 

 ,Azari & Zhianiژیانی ) (، آذری وet al,  Darbandi &2014) همکاران و، دربندی 2014

 & Mohamadian) همکاران و، محمدیان (Rabiei & et al, 2010همکاران و(، ربیعی 2013

et al, 2010)  .طور که گفته شد اکثر تحقیقات به تحقیقات داخلی همان حوزه دراشاره کرد

، پارامترهای شی تبلیغاتبخبلیغات پوستری و یا به بررسی اثرای مرتبط با تموضوعات حاشیه

این مقاله  در گفته شد ما که طورهمان. است شدهپرداختهدست ازاین یموارد وجذب مخاطب 

بهداشت عمومی  حوزه در دهنده مدل تبلیغات پوستریتشکیل یهامؤلفه وبه شناسایی عناصر 

 ق امکان بررسیکه محق نجاییآ تا و نگرفته قرارما موردتوجه  کشور پرداختیم. این حوزه در

 جدید و و کار نیا یهاینوآور ازشابه وجود نداشت که این موضوع م نیعناو باداشت تحقیق 

تواند کمک زیادی به طراحی پوسترهای تبلیغاتی تحقیق می دهد. اینمی نشان کاربردی بودن آن را

 هب گاه گاهکه  شده تحقیات مختلفی انجام تحقیقات خارجی نیز حوزه دراین زمینه نماید.  در
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شده است. ازجمله تحقیقاتی که به موضوع تبلیغات پوستری  پرداخته زینموضوع بهداشت عمومی 

 & Siregar) همکاران و. سرگار کرد اشارهموارد توان به اینمی اندپرداختهعمومی  بهداشت و

et al, 2021فیلیپ ) (، فریر وFrear & Fillip, 2020( حسنیکا و همکاران ،)Hasanica & 

et al, 2020( لاوسون و ونی میلر ،)Miller, 2019-Lawson & Vaganayهمکاران (، یاداو و 

(2016Yadav & et al, برینکر و ،) ( همکارانBrinker & et al, 2016کلش و ،) 

(، Green & Witte, 2006وایت ) (، گرین و)Kelsch & Werremeyer, 2011ورمایر

یغات تبل ییکارا بر. نتایج نهایی این تحقیقات )Castejón & et al, 2006(همکاران  کاستجون و

زمینه هم  نیا در موانع والبته وجود مشکلات  کرده دیتأکمطالعه  مورد یهاحوزه درپوستری 

 .است توجهقابل

 پژوهش روش

آماری  شرو باپیمایشی  نوع ازتوصیفی  روش ازبه اصول تحقیق کمی  توجه پژوهش با نیا در

 زاعاملی استفاده شده است. جامعه آماری این پژوهش عبارتند  لیتحل ومعادلات ساختاری  نوع از

 942ها آن تعداد و به خدمت اشتغال داشته 1411 سال دربهداشتی استان اصفهان که  مدیران مراکز هیکل

دند. ابزار شتصادفی ساده انتخاب گیریعنوان نمونه تحقیق، به روش نمونهنفر به 151که تعداد  نفر بود

 یهامؤلفه وبررسی ادبیات پژوهش  اساس برآوری اطلاعات کمی پرسشنامه محقق ساخته جمع

های داده گویه آماده شد. جهت ارزیابی پاسخ 13 قالب در که بودتبلیغات پوستری  حوزه بامرتبط 

( 5) ادیز اریبس ( تا1کم ) اریبس از، لیکرت یادرجهپنجطیف  هیپا برین پرسشنامه های اشده، گویه

که بخش اول شامل متغیرهای  بخش اصلی تشکیل شده است دو طراحی شدند. پرسشنامه از

های دوم دربرگیرنده گویه بخش و تحصیلات( زانیم وشناختی )جنسیت، سن، سابقه کار جمعیت

توسط  لیتعد و یبررس ازابزار پس  ییمحتوا ومربوط به موضوع اصلی پژوهش است. روایی صوری 

اخ بالاتر از لفای کرونبآروش محاسبه  به ابزار ییایپا وخبرگان( تأیید گردید ) نظرمتخصصان صاحب

دهنده تشکیل وابسته، رابطه بین ابعاد ریمتغمستقل بر  ریمتغبه دست آمد. برای بررسی رابطه بین  01٪

 ویونی های رگرسوزن محاسبه باکه بهداشت عمومی بررسی گردید  بخش درمدل تبلیغات پوستری 

بهداشت  خشب دردهنده مدل تبلیغات پوستری شکیلت عناصر وهمبستگی بین ابعاد، ابعاد  بیضر

تری دهنده مدل تبلیغات پوسیک مدل گرافیکی عناصر تشکیل سرانجام وبندی شدند عمومی اولویت

حاکم،  بسترهای ابعاد درونباخ گردید. ضریب آلفای کر شنهادیپ وبهداشت عمومی طراحی  بخش در
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ر به ترتیب های مؤثپوستری، اثربخشی تبلیغات و مؤلفه غاتیتبل ازراهکارهای مؤثر، موانع استفاده 

 ییروا ازاست. سطح تحلیل این پژوهش سازمان است. برای اطمینان  160/، 121/، 129/، 123/، 125

ه این پژوهش به دنبال پاسخ ب در ه شد. مااستفاد سازه وروایی محتوایی، صوری  روش ازپرسشنامه 

 .میهست ریز سؤالات

 دهنده مدل تبلیغات پوستری بهداشت عمومی کدامند؟تشکیل عناصر( 1

ه عمومی چگون بهداشت دردهنده مدل تبلیغات پوستری تشکیل عناصر ازهریک  سهم و نقش( 9

 است؟

 های پژوهشیافته

شناسی به تفکیک جنسیت، میزان های جمعیتینمونه آماری ویژگ درصد توزیع فراوانی و

 ردشناسی، های جمعیتهای ویژگیداده اساس برتحصیلات، سابقه خدمت بدین شرح است؛ 

زن بودند که بیشترین  65مرد و  15دهندگان تعداد کل پاسخ انیم از ویژگی جنسیت، خصوص

حسب  بودند. همچنین بربه خود اختصاص داده  درصد 56بیش از  مردان با درصد فراوانی را

دهندگان بیشترین فراوانی مربوط به افراد دارای مدرک میان کل پاسخ ویژگی میزان تحصیلات از

تشکیل دادند.  رادرصد حجم نمونه  3/40نفر است و  01تحصیلی لیسانس است که شامل 

 ی تشکیل دادنددارای مدرک تحصیلی دکتر افراد رادهندگان نفر از پاسخ 96براین، تعداد  علاوه

 دهندگانپاسخ ازنفر  53اند. تعداد تشکیل داده 3/10 با رانمونه آماری  یفراوانکه کمترین مقدار 

اند. همچنین تشکیل داده نمونه آماری را از درصد 3/35بوده که  سانسیلفوقنیز دارای مدرک 

راد دارای ربوط به افبیشترین فراوانی م دهندگانپاسخکل  انیم ازیژگی سابقه خدمت، برحسب و

 لیتشک رانمونه  حجم درصد 3/32نفر بوده و  52سال است که شامل  31تا  91سابقه خدمت 

-11درصد( سابقه  0/94نفر ) 30سال، تعداد  11-5درصد( باسابقه  3/0نفر ) 11دهند. تعداد می

 سال سابقه خدمت داشتند. 31درصد( بالای  0/91نفر ) 43تعداد  و 91

دهنده علمی این حوزه عناصر تشکیل اتیادب مرور بخش از شدهیآورجمعهای دهدا اساس بر

 یدهسازمان ازاحصاء گردید که پس  9 جدول بامدل تبلیغات پوستری بهداشت عمومی مطابق 

 نمونه آماری قرار گرفت. اختیار در پرسشنامه تدوین و چارچوب درها آن
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 یپوستر غاتیتبل مدل دهندهلیتشک یهاؤلفهم و عناصر 9 جدول

ر ب حاکم یبسترها

 تبلیغات پوستری

منبع ، غاتیمخاطب تبل، غاتیتبل یمحتوا، و تناسب ظاهر یطراح

، امیپ یسرگرم یهاجاذبه/غاتیاصول حاکم بر تبل، غاتیتبل

ی، شناسییبایز، امیپ یاخلاق یهاجاذبه، امیپ یمنطق یهاجاذبه

، غیبا تبل یذهن یریدرگ، مناسب و جذاب یهااستفاده از رنگ

ال یک امیتحری، عواطف مثبت و منف، بروزی، احساس یمحتوا

و  خلاقانهی، محتوا، غیتبل یپندارذاتهم، هازهی، تحقق انگیذهن

مخاطب ی، رونیمخاطب ب، مخاطب عام، مخاطب خاص، جذاب

 ،بودن منبعنانیاطم مورد، مخاطب در ذهن، منبع ییآشنای، درون

 یلاقاصول اخ، غاتیتبل یاصول فرهنگ، غاتیتبل ییاصول اجرا

 غاتیتبل

 بر ثرؤم یراهکارها

 یپوستر غاتیتبل

شیوه تبلیغات، جامعه هدف، تبلیغ خلاق، سبک 

صورت هب، کیصورت الکترونبه، ایمدیمولتصورت به/تبلیغات

برون ی، اماکن عمومی، اماکن خصوصی، مجاز یفضای، کیزیف

ت یخلاق، بودنعیبد، امیپ در ینوآور، سازمان درون، سازمان

و  یفکر غاتیتبلی، غات هشداریتبلی، غات خبریتبلی، ریتصو

 یغات عمومیتبل، و آموزنده دارهدفغات یتبل، شه محوریاند

موانع استفاده از 

 یغات پوستریتبل

/ یفرهنگی، و اجتماع یاقتصادیی، و اجرا یسازمانی، عوامل فن

بودن یافناکر، شتیب یهاتیباقابل یمواز یغاتیتبل یوجود ابزارها

 و یسالارستهیشافقدان ، ییو اجرا ی، آموزشیزات فنیتجه

 توانمند ساختنبه  یتوجهیبیی، گراتخصص و ییگرانخبه

، حوزه نیدر ان یقوان یاکارآمد، نیو تخصص ییاجرا یکادرها

 فقدان توجه به و یفقر فکر، جاد ارزشیا یسازوکارهافقدان 

ات غیت تبلیبه اهم یتوجهیب، پوسترها یو کارکردها یراحط

از یاحساس ن، خلاقانه یهادهیو ا هااز طرح تیحماعدمی، پوستر

 یناهمگون، ازیموردن یبودن منابع مالیناکاف، کلان در سطح
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ی، رهنگف راتییتغ جادیا، و نادرستسو  غاتیوجود تبلی، فرهنگ

 زه و تعهد کارکنانیکاهش انگ

 غاتیتبل یاثربخش

 پوستری

و  یآموزش یاثربخشی، سازمان یاثربخش ی،طیمح یاثربخش

، هازشار تیو حاکمجاد یا/ یتیترب و یرفتار یاثربخش، یدانش

کاهش مخاطرات ، جامعه یو تخصص یاز اساسیمرتفع کردن ن

ش یاافز، زهیجاد انگ، اییو فرهنگ یط اجتماعیبهبود محی، طیمح

 و انتقال یاندوزتجربهی، ورش بهرهیافزا، کارکنان یآگاه

ح ش سطیافزا، موردنظر در حوزه یعموم ش سوادیافزا، اتیتجرب

ش یزااف، غیتبل یهاامیپ ها وهیتوص کار بستنبه ، جامعه یآگاه

 مخاطب در رفتارر ییتغی، غاتیام تبلیپ در حوزه یآمار

 بر های مؤثرمؤلفه

 تبلیغات پوستری

، یعوامل ارتباطی، امل سازمانعوی، ندیعوامل فرای، طیعوامل مح

، ییایو جغراف یفرهنگی، اقتصاد و یاسیس/ یعوامل انسان

به  یدسترس، رانیبه مد یدسترس، یو راهبرد ییاجرا یهابرنامه

 یاهداف راهبرد، دیجد یهایفناوربه  یدسترس، ازیمنابع مورد ن

تعامل  ،نفعانیتعامل ذ، یساختار سازمانی، جوسازمان، سازمان

، طراحان اقیو اشتزه یانگی، ت فردیخلاق، مخاطب وطراح 

 یتوانمند، طراحان یتجربه قبل، لات مرتبط طراحانیتحص

وجود  ،نیمخاطب ییو توانا دانش، نفعانیذ تأثیر، طراحان یاحرفه

 مخاطب موجه

ود شهای آماری ملاحظه میبه داده توجه معیار ابعاد پژوهش با انحراف ومیانگین  محاسبه با

وستری، پ تبلیغات ازنگین پاسخ به ابعاد )بسترهای حاکم، راهکارهای مؤثر، موانع استفاده میا

بیشترین  است و 14/4، 12/4، 14/4، 19/4، 15/4ترتیب  های مؤثر( بهتبلیغات و مؤلفه اثربخشی

عاد بمیانگین پاسخ افراد به ا کمترین و، است 15/4بعد بسترهای حاکم برابر  میانگین پاسخ افراد به

بوده است.  14/4بر پوستری برا تبلیغات برمؤثر  هایمؤلفه وپوستری  تبلیغات ازموانع استفاده 

( بیشتر است درنتیجه میزان توافق 3) میانگین ازاینکه میانگین تمامی ابعاد  به توجه همچنین با

 بهداشت عمومی زیاداست. بخش دربه ابعاد مدل تبلیغات پوستری  دهندگانپاسخ
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لیغات های بسترهای حاکم بر تبهای آماری مربوط به میانگین پاسخ افراد به گویهداده با توجه به .1

، است 51/4معیار مخاطب خاص برابر با  به افرادبیشترین میانگین پاسخ  که شدپوستری ملاحظه 

 است. 11/3 جذاب ومیانگین پاسخ افراد به معیار محتوای خلاقانه  کمترین و

خش ب بر تبلیغات پوستری در های راهکارهای مؤثربه میانگین پاسخ افراد به گویه توجه با .9

 بری باتبلیغات خو  صورت الکترونیکمعیارهای به به افرادیشترین پاسخ ب عمومی ملاحظه شد

یانگین م بدیع بودن با به معیارهای فضای مجازی و میانگین پاسخ افراد کمترین و 31/4میانگین 

 است. 29/3

شد حظهپوستری ملا تبلیغات ازهای موانع استفاده گویه به افرادبه میانگین پاسخ  توجه با .3

 میانگین با یاجرای وبودن تجهیزات فنی، آموزشی مؤلفه ناکافی به افرادبیشترین میانگین پاسخ 

 بود. 09/3 گینمیان با ازبودن منابع مالی موردنیمؤلفه ناکافی افراد بهمیانگین پاسخ  کمترین و 31/4

بهداشت  شبخ درپوستری  غاتی اثربخشی تبلیهاهگوی افراد بهپاسخ  نیانگمی با توجه به. 4

 تخصصی واساسی  ازکردن نیمؤلفه مرتفع افراد بهپاسخ  نیانگمی نیشترعمومی ملاحظه شد بی

ورد معه مافزایش سطح آگاهی جا مؤلفه افراد بهپاسخ  نیانگمی و کمترین 31/4 نیانگجامعه با می

 بود. 11/3 نیانگبا می ازنی

لاحظه شد پوستری م غاتتبلی بر های مؤثری مؤلفههاهگوی افراد بهپاسخ  نیانگمی با توجه به. 5

پاسخ  نیانگمی و کمترین 41/4 با میانگینی و اقتصادی اسمؤلفه سی افراد بهپاسخ  نیانگمی نیشتربی

 .بود 64/3 نیانگمی با موردنیازمؤلفه دسترسی به منابع  افراد به

 

 یپوستر غاتیتبل یاثربخش یهامؤلفه یریگاندازه مدل 3 شکل



 23/  یپوستر غاتیتبل مدل دهندةلیتشک اثربخش یهامؤلفه و عناصر شناخت

و  1در شکل  Amos افزارنرم درآزمون معادلات ساختاری  از استفاده با شدهگردآوریهای داده

ها به ( مؤلفهلیعام بار) بضرای رکند تمامی مقادیاست که بیان می شده داده نشان 3جدول 

اند مدهدار بدست آمعنی درمان وپوستری حوزه بهداشت  غاتهای اثربخشی تبلیشناسایی مؤلفه

ری حوزه پوست غاتهای اثربخشی تبلیمؤلفه ناشناساییها مؤلفه داردهنده ارتباط معنیکه نشان

سبت ن ژهویی بهریگی برازندگی مدل اندازهابهای ارزیشاخص با توجه بهاست.  درمان وبهداشت 

(، شاخص برازندگی 21/1)GFI یی برازش،کوشاخص نی 26/9آزادی ) درجات برمجذور کای 

(، شاخص برازندگی هنجار شده، 20/1) IFI ،یش(، شاخص برازندگی افزای21/1) CFI ،یقتطبی

NFI (26/1شاخص توکر لوی ،)،س TLI (26/1 )مجذورات خطای  میانگین جذر شاخص و

سازه خوبی  روایی وی عوامل مکنون از برازندگی رگی( مدل اندازه141/1) RMSEA ب،تقری

 غاتلیهای اثربخشی تبی شناسایی مؤلفهدعامل تائی لتحلی جنتای با توجه بهبرخوردار است. 

 است.ردارروائی سازه قابل قبولی برخو ( ازدرمان وپوستری حوزه بهداشت 

 مکنون یرهایمتغ یریگاندازه یالگو یهاشاخص 3 جدول

 IFI TLI CFI NFI GFI RMSEA  هاشاخص

69/2 مقادیر  69/0  69/0  69/0  69/0  69/0  049/0  

 بار) بضرای رنشان داده شده است، تمامی مقادی 4و جدول  9که در شکل  طورهمانهمچنین 

 درمان وپوستری حوزه بهداشت  غاتهای اثربخشی تبلیها به شناسایی مؤلفه-( مؤلفهعاملی

های اثربخشی شناسایی مؤلفه ها بامؤلفه داردهنده ارتباط معنیاند که نشانآمدهدستر بهدامعنی

 است. درمان وپوستری حوزه بهداشت  غاتتبلی
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 یپوستر غاتیتبل یاثربخش یهامؤلفه یریگاندازه مدل 2 شکل

 مدل یاثربخش یهامؤلفه ییشناسا) مطالعه مورد یهاسؤال یونیرگرس یهاوزن 4 جدول

 (غاتیتبل

میزان برآورد  .C.R. S.E داریسطح معنی

 استانداردشده

 های رگرسیونوزن

 اثربخشی ریاثربخشی تبلیغات پوست «=بسترهای حاکم  /909 /065 65/06 /000

تبلیغات 

 پوستری

 اثربخشی تبلیغات پوستری =«راهکارها /008 /000 09/05 /000

 یاثربخشی تبلیغات پوستر =«رهای مؤثمؤلفه /910 /001 09/01 /000

 اثربخشی تبلیغات پوستری =«موانع /999 /099 08/08 /000

 اثربخشی تبلیغات پوستری =«اثربخشی /077 /080 71/06 /000

 گیریبحث و نتیجه

 اتغمدل تبلی دهندةلیتشک اثربخشهای مؤلفه این پژوهش شناسایی عناصر و هدف اصلی

 درمان وهای مختلف ساختار بهداشت منظور کمک به بخشومی بهبهداشت عم حوزه درپوستری 

شان داده شد که ن گونههمانطراحی پوسترهای تبلیغاتی بود.  ها واثربخشی کمپین منظوربهکشور 

 رخوردارباثربخشی مناسبی  مدل تبلیغات پوستری از چارچوب درآمده دستهای بهعناصر و مؤلفه

 حوزه ردعنوان ابزاری برای مراکز بهداشتی مزیت رقابتی پایداری بهتواند بودند. این موضوع می

 در موفقیت وامکان اثرگذاری و ماندگاری بلندمدت  کند کمکآنها  به ویشگیری ایجاد نماید پ

 نمایند. فراهم راتبلیغاتی  برنامه



 21/  یپوستر غاتیتبل مدل دهندةلیتشک اثربخش یهامؤلفه و عناصر شناخت

ثربخشی اتبلیغات پوستری به بررسی  زمینه در شدهانجامهای اینکه اکثر پژوهش با توجه به 

یج های تبلیغات پوستری پرداختند، لذا نتاکمپین اجرای و طراحی برسازی عناصر اثرگذار و مفهوم

و  تایجن باپژوهش  این در تبلیغات پوستری مدل دراثربخش  شدهشناسایی عناصر وپژوهش 

ها فتهاسو است. برای نمونه یبسیاری از موارد هم در دیگرآمده توسط پژوهشگران دستعناصر به

 ارانهمک وسرگار توسط تحقیقات  شدهشناسایی هایو مؤلفه عناصر بااین پژوهش  نتایج و

(Siregar & et al, 2021فریر و ،) ( فیلیپFrear & Fillip, 2020 حسنیکا و همکاران ،)

(Hasanica & et al, 2020 لاوسون و ونی میلر ،)Miller, 2019-Lawson & Vaganay( ،)

 هایمؤلفه وپژوهش عناصر  این درهمسویی دارد.  (Yadav & et al, 2016) همکاران یاداو و

 ادجرای نمونه ناهمگونی فرهنگی، فقدان سازوکارهای ایشدند که ب شناسایی وجدیدی نیز تولید 

 های آن است.های جدید از نمونه، دسترسی به فناورینفعانیذارزش، تعامل 

همدیگر همبستگی مثبت و  با هامؤلفه وداد که تمامی ابعاد های آماری این پژوهش نشانداده

ز دارای پایایی بالاتر ا عناصر وین ابعاد داد که او محاسبه آلفای کرونباخ نشان داری دارندمعنی

 با توجه بهکلی قوی مدل است.  برازش ازحاکی  Amosافزار نرم خروجی وباشند می 0/1

. درنتیجه بود بیشتر( 3متوسط ) میانگین ازتمامی ابعاد  های آماری میانگین پاسخ افراد درداده

شی های مربوط به اثربخهای گویهپاسخ بررسی بادهندگان به ابعاد مدل زیاداست. توافق پاسخ

 دلم کاربرددهد که قابلیت آمده نشان میدستهای مدل پیشنهادی، مقدار ضریب مسیر بهمؤلفه

بنابراین این  ؛تأییداست موردمدل تبلیغات پوستری  کارگیریبهپیشنهادی برای بهبود و اثربخش 

چندین ساله مدیران  تجارب ومعی ها در چارچوب مدل تبلیغات پوستری حاصل خرد جمؤلفه

 است. قبولقابل وعنوان یک مدل پیشنهادی حوزه بهداشت است که به

و  بهداشت بخش درپوستری  های مدل تبلیغاتمؤلفه توصیف درپژوهش  این درکه  آنچه

ا توجه ببیشتری نسبت به درک مفهوم تبلیغات دارد: بدین معنی که  ت، اهمیآمد دست بهدرمان 

ه زندگی اعضا ب امید جامعه که برافزایش کیفیت و سلامت و رفاه دریرات تبلیغات بهداشتی تأث به

 آمدهدستهبتبلیغات ارزشمندتر است. نتایج  مفهوم ازاست، لذا توجه به این مهم رگذاریتأثجامعه 

 ینهزم ردهای مختلف کند که جنبهمی تأیید راحوزه  این درپژوهش، نتایج تحقیقات دیگر  این در

 ت.اس اثربخشی این تبلیغات تأثیرگذار همه بر اجرا تا طراحی ازهای تبلیغاتی کمپین

 مرور ومطالعه  این ازآمده دستهای بهداده گفت بایدپژوهش  این ازگیری در مقام نتیجه
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اجتماعی  حوزه درتبلیغاتی  هایکمپین ازی ارهای بسیحوزه، جنبه این درموجود  اتادبی

 وزهح درحاصل آن توجه به اثربخشی چندگانه  که کرد روشن را بهداشت ومت خصوص سلابه

پژوهش  این درگیری عنوان نتیجهچند نکته به ذکر اما ؛اجتماعی است بخش درتبلیغات پوستری 

 ضروری است.

مپین ک کپشت ی امدهد که چگونه استراتژی و پینشان می قاتی از تحقیاراول اینکه بسی

مطالعه  نگذارد، ایمی رهای دیگر بر اثرات آن تأثیبه شکل چه وصورت پوستر تبلیغاتی چه به

 تأثیره گذشت مطالعات از کی چاست. هی مهم بسیار نکمپی عملکرد بر طراحی تأثیر که دادنشان 

ارتباط  کی گرفتن نظر در مطالعه با ن. اینکردند بررسی راهای تبلیغاتی طراحی کمپین ممستقی

 درمهم آنها  نقش وکشف عناصر طراحی تبلیغات پوستری  ،طراحی مدل رویکرد وبصری 

وت ی متعدد، به روشی متفاارهامعی در بهداشت وسلامت  حوزه درهای تبلیغاتی نکمپی موفقیت

 .کنداین حوزه اضافه می اتبه ادبی

 یغاتتبل ازاوت متف داجتماعی بای غاتتبلی که دارندتوافق  ارتباطات و غاتتبلی متخصصاندوم 

 دند، بایداشته باش جامعه برتوانند ی که میقعمی تأثیر با توجه به ت،تجاری طراحی شود. درنهای

 هانیکمپ نیاذاتی  هایتفاوت ازباورها ناشی  نمتفاوت نگاه کرد. ای ایزاویه ازها نکمپی نبه ای

تر گسترده هایکمپین و اتغتبلی تنهانه. هستند روبروها ای است که با آنهای اضافهچالش ژهویو به

 ن. چنیرندگیب نظر در نیز رای شترموانع بی دباشند، بلکه بای فردمنحصربه وسفارشی  دبای آنها

 مانندی ی انحصارهاچالشچگونه  دهدقبلی است که نشان می قاتتحقی زیبرانگنیتحسی جنتای

 رد این تبلیغات در دبای، بودن محورانسان وبودن فرهنگی خاص ،همدلی ازبه استفاده  نیاز

 نظرگرفته شوند.

نیست.  یکسان خدمات وحصولات م فروش با بهداشتی رفتارنکته سوم این است که تبلیغ 

ایده برای استفاده  نطور مؤثری انجام داد، بهتریبه بتوان آن را حتی اگر تبلیغ رفتار ،این بر علاوه

از  . رفتار شخصی تنها بخشیستلامتی نیس مشکلات ازی رمنظور جلوگیهای جمعی بهاز رسانه

-ها لایو ب دهیچکند. مشکلات بهداشت عمومی پیمی نسلامتی را تعیی تی است که وضعیزچی

مشکلات اجتماعی جامعه  رسای از توان آنها رای میسختبههای علت و معلولی زیادی هستند که 

 ،عیهای اجتمایماربی رسای با نهاارتباط آ رغمجدا کرد. علی مسکن وآموزش  ،یکارمانند فقر، بی

. دارنشخصی د تکه ماهی اندشدهتوصیفعنوان مشکلات فردی مشکلات سلامتی معمولاً به

 موردتوجه یریشگپی ای تحقیقات درفرد  کی اندازهبه ندرتبه اماشود، مهم تلقی می طاگرچه محی



 25/  یپوستر غاتیتبل مدل دهندةلیتشک اثربخش یهامؤلفه و عناصر شناخت

 و یکیزاجتماعی و فی محیط دردهد بهبود ی که نشان میخشواهد تاری رغمعلی رد،گیمی قرار

 منظر از تدرک مشکلا. ای سلامتی داشته استبر را فواید نیشتراستانداردهای زندگی بی افزایش

 در ،است، نه فقط فرد فیزیکی واقتصادی  ،اجتماعی طبهداشت عمومی به معنای گنجاندن محی

وجه ت برای تمرکز تتبلیغا ازتوان است که چگونه می نهای مشکل. سؤال ایحلراهو  تعاریف

رای حفظ های مختلف بارتقای سلامت، در قالب غاتکرد. تاکنون، تبلی اجتماعی استفاده شرایط بر

 رارگرفتهقضرر سلامت عمومی مورداستفاده  به و صنعت و کنندگانغ، به نفع تبلیمردم برتمرکز 

 و ادجستندی که باعث ایم طشرای بر تمرکز با توانندها میرسانه ،بهداشت عمومی منظر ازاست. 

 ات دارند لیاها تم، رسانهعوض دربه حل مشکلات سلامت کمک کنند.  شوند،ی میماربی تداوم

 بگذارند. کنار راتر اجتماعی گسترده عوامل تارکز کنند ی تمماربی شرایط بر

 خود اتراجتماعی واقعاً تأثی غتبلی کرانشان داد که طراحی ی تواقعی نپروژه ای نی ایهاافتهی

بلیغاتی ی تهانبرای کمپی تواندطراحی آگاهانه می ماتی متعددی که تصمیامزای حتشری دارد. با را

برای  چارچوب مدل در تبلیغات پوستری را بر های مؤثرمؤلفه قتحقی نبه همراه داشته باشد، ای

. کنده میبهداشت و درمان ارائ بخش درموردنظر سازمان  استراتژی با غاتترکیب طراحی تبلی

 آن ابهای تبلیغاتی اجرای این کمپین که رای ارموانع بسی قطور عمیمطالعه به نای ،این بر علاوه

 لاحظاتم تاگرفته  مخاطبان ازاست.  داده قرار موردبحثدارند،  قبه بررسی دقی نیاز ومواجه است 

تبلیغات  نبه ای ادیز حساسیت وقبلی  قدقی نشبی با داجرای، متخصصان بای هایشیوه وطراحی 

 .کنند برخورد

 زهحو درخصوص های تبلیغاتی پوسترمحور بهبرنامه طراحی دردرمجموع باید گفت که 

تأکید تبلیغات بر حوزه  از زمینه وجود داشته باشد و این درتری جامع نگاه با درمان وسلامت 

اثربخشی  رب تأکید با شدهارائه. درنهایت مدل برگیردو حوزه اجتماعی را نیز در  افتهیگسترشفردی 

 ردسلامتی اثربخشی  کمپین هرپیامد  هدف و که دادنشان  محورسلامت تبلیغات درچندگانه 

امید  با ای سالم وساز جامعهتواند زمینهاست که می اجتماعی ومختلف ازجمله فردی  هایحوزه

سازی نماید. این مدل ن پیادهکلا سطح درحوزه بهداشت  در راهبردی را اهداف ونموده  فراهم را

بهداشت فراهم نماید  حوزه درهای متولی تواند چارچوبی عملیاتی در این زمینه برای بخشمی

عملیاتی  معیتجا ونه خصوص در حوزه پوستر بر مبنای اثربخشی چندگاتبلیغاتی به هایبرنامه تا

سیار های آینده بمینه برای پژوهشز این دررسد که چندین سؤال تحقیقاتی می نظر به. گردد اجرا

یغاتی های تبلطراحی کمپین نحوه وحدهای بهداشتی موردتوجه هستند: ارتباطی بین عملکرد وا
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، یک ک برنامه تبلیغاتیوجود دارد؟ یک فرآیند دقیق در زمینه اجرای ی خبری وپوستری آموزشی 

سلامت و بهداشت،  حوزه در شدهطراحیکند؟ چگونه یک پوستر تری ایجاد میمحیط سالم

توانند ت میبهداش حوزه درگذاران داشته باشد؟ چگونه سیاست مخاطب بربیشتری  تأثیرتوانند می

ها، ن پرسشای اساس برهای مخاطبین را بهبود بخشند؟ سب بین اثربخشی چندگانه و خواستهتنا

 درپوستری  ن مدل تبلیغاتآزمایش تجربی ارتباط بالقوه بی برای بایدهای تحقیقاتی آینده تلاش

 های بهداشتی هدایت شود.بهداشت، استراتژی تبلیغات و عملکرد سازمان حوزه

شماره  دانشگاه علوم پزشکی اصفهان به اخلاق از کد این مقاله حاصل رساله دکترا با

IR.IAU.NAJAFABAD.REC.1401.095 منافعی  که تضاد داشتند . نویسندگان اظهاراست

 وجود ندارد.
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