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Introduction and Background Everything in urban space affects the beauty, lifestyle, culture, habits 
and behaviors of citizens and ultimately affects the city’s identity. One of the main elements that plays 
in different ways in urban space is environmental advertising. Advertising is the most effective way 
of delivering cultural and business messages to audiences. All types of advertising in the open space, 
whether urban or suburban, are environmental advertisements. Such adver-tisements are displayed in 
different parts of the city in various ways such as wall paintings, billboards, urban furniture, portables, 
buses, subway and courtyard corners, street floor, optical and laser stands and stands everywhere in the 
city. It seems that urban spaces have been hit by environmental advertising. This has led the city to face 
more and more challenges.  
Aims The purpose of this study was to identify the damage caused by environmental advertising 
management in Tehran.
Methodology The present study was conducted using qualitative method and thematic analysis. This 
analysis involves a continuous sweep between the data set and the set of coding and analyzing the data 
that was created. The theme is a duplicate and distinctive feature of the text which, according to the re-
searcher, reflects a special understanding and experience in relation to research questions. Data were 
collected using a library and interview method. The sample consists of 34 experts, managers and experts 
related to environmental advertising; these interviews continued until the data collection was saturated. 
To select the interviewees, first the targeted-sampling and then the snowball sampling method was 
used and the MAXQDA software was utilised to analyze the interviews and plotting the content network 
model. 
Conclusion Findings and research results in 8 main themes: management pathology, socio-cultural 
pathology, psychological pathology, legal pathology, economic pathology, aesthetic pathology, 
environmental pathology and infra-structure pathology has been organized.
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 چکیده

و  شهروندانرفتارهای عادات و گیرد، به نحوی بر زیبایی، شیوه زیست، فرهنگ، هر آنچه در فضای شهری قرار می مقدمه:

کند، گذارد. یکی از عناصر اصلی که به انحای مختلف در فضای شهری ایفای نقش میمی تأثیرآن، بر هویت شهر  تبعبه

 انواعهمه . شودیبه مخاطبان محسوب م های فرهنگی و تجارییامروش در رساندن پ ینمؤثرتر یغات،تبلتبلیغات محیطی است. 

در شهر تهران تبلیغات  گونهینا. هستند یطیمح یغاتتبل گیرند،یم رقرا یشهرو برون یآزاد، اعم از شهر یکه در فضا یغاتیتبل

و  ، بدنه و محوطه متروهابدنه اتوبوسها، پرتابلهای دیواری، بیلبوردها، مبلمان شهری، نقاشیمختلف همچون  یهابه صورت

ای که انگار فضاهای شهری مورد گونهخورد؛ بهشهر به چشم می جاییجاها در ها، تابلوهای نوری و لیزری و استندکف خیابان

 های متعددی شود. مسائل و چالش یرگ یبانگرسئله موجب شده تا شهر . این ماندقرارگرفتههجوم تبلیغات محیطی 

 . استدر شهر تهران تبلیغات محیطی  مدیریت های ناشی ازآسیب ترینمهم حاضر شناسایی تحقیق هدف اهداف:

 ینمستمر ب وبرگشترفت یكشامل  یلتحل .اده از تحلیل مضمون انجام شدو با استف یفیک یقتحقروش  ها:مواد و روش

در  یزیو متما یتکرار یژگیاند. مضمون، وآمدهاست که به وجود  ییهاداده یلو تحل هایها و مجموعه کدگذارمجموعه داده

روش  بااطلاعات  یگردآور .است یقدر رابطه با سؤالات تحق یدهنده درك و تجربه خاصمتن است که به نظر پژوهشگر، نشان

 ؛است یطیمح یغاتو کارشناسان مرتبط با تبل ، مدیراننفر از خبرگان 34نمونه شامل . صورت گرفتصاحبه و می اکتابخانه

 یریگشوندگان، در ابتدا از روش نمونهانتخاب مصاحبه یبراها به اشباع رسید. آوری دادهها تا زمانی ادامه یافت که جمعمصاحبه

افزار ها و ترسیم مدل شبکه مضامین از نرمو برای تحلیل مصاحبه استفاده شد یگلوله برف یریگسپس از روش نمونه ،هدفمند

MAXQDA  .بهره گرفته شد 

شناختی، روان های، آسیباجتماعی -های فرهنگیآسیبهای مدیریتی، آسیب :مضمون اصلی 8در ها یافته :گیرینتیجه

ساماندهی  های زیرساختآسیبمحیطی و های زیستشناختی، آسیبهای زیبایی، آسیبهای اقتصادیآسیبهای حقوقی، آسیب

 شده است.

 شناسی.، آسیبتهران شهرکلانتبلیغات محیطی، هویت شهری،  :کلیدی واژگان
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    مقدمه

 .(Kim & Jun, 2016) شودیبه مخاطبان محسوب م یتجار یهابنگاه یامروش در رساندن پ ینمؤثرتر یغات،امروزه تبل

 یجادبرند و ا یردر بهبود تصو یمهم یگاهجا توانندمیدارند،  یغاتانواع تبل یرنسبت به سا یشتریب تأثیر یطیمح یغاتتبل ازآنجاکه

دارد  یسع یطارتبا یابزار عنوانبه یغاتتبل. (Poulos & Pasch, 2015) داشته باشند یانو مشتر انبرند در اذهان مخاطب یحترج

 تأثیررا نشان دهد و از آن  دهنده یغتبل موردنظرالعمل عکس یده،ا یامحصول، خدمت و  یكمخاطب را وادار کند تا نسبت به 

است  یکوشش یغاتتبل ،دیگریانببه. یابدنمادها انتقال  یحت یاو  تصاویربا کلمات،  تواندیم تأثیر ینا ،یغات. در تبلیردپذ

 هایرسانه یقاز طر معمولاًکه  یغاتسازنده تبل یزهباانگادراك و همسو نمودن رفتار مخاطب  ییرتغ منظوربه شدهحسابآگاهانه و 

 هایی)نقاش یطیمح یغاتو تبل یمجاز یات در فضایغتبل یویی،راد یغاتتبل یزیون،تلو یغاتها، مجلات، تبلمانند روزنامه یجمع

 ,Mokhtari Naseri) شودی( انجام م...و  هایابانبدنه اتوبوس، بدنه و محوطه مترو و کف خ ی،مبلمان شهر یلبوردها،ب یواری،د

Hassanpour, & Khatayi, 2015). 

در  یاست که بدون هماهنگ یطیمح یغاتمورد هجوم تبل تهراناست اما  انکاریرقابلغضرورت انجام تبلیغات محیطی امری 

و ذهن و روح شهروندان را  کنندیرا به ذهن مخاطب متبادر م یآشفتگ یفضا یتدرنهاو  کشندیشهر خود را به رخ م جایجای

نامتعارف و  یهاشود. استفاده از مکان یمتعدد یهامسائل و چالش یرگ یبانگرموجب شده شهر  یشهر تبلیغات .آزارندیم

را  یطیمح یغاتتبل یهامسائل و چالش رو،یادهسطح شهر و کف پ یوارهاید ی،سطح معابر، درب منازل مسکون یرنظ یرمعمولغ

مورد  یزن یطو مح یکدیگربا  یغاتتبل یو همخوان یباییاصل ز هایی،هجنب ینکرده است. متأسفانه در کنار توجه به چن یدتشد

امر منجر به  ینکه اضمانت اجرایی لازم را ندارد  یاو  نشدهینتدو یاخصوص  یندر ا یو ضوابط ینو قوان قرارگرفته توجهییب

 یغاتتبلمدیریت های ترین آسیبمهم است که سؤال این پاسخگویی به درصدد پژوهش حاضر،شده است.  یمتعدد هاییبآس

 .چیستدر شهر تهران  یطیمح

از  یاز آن حاک یناش هاییو کاست هایبو آس یراندر ا یطیمح یغاتتبل یتجامع و منسجم در خصوص وضع یقاتتحق

از  یمرتبط با آن است. در ادامه به برخ شناسانه یبآس یهاو پژوهش یقاتو تحق یطیمح یغاتوضع موجود تبل یانم یادشکاف ز

 :شودیمهم اشاره م ینمطالعات در ا

 در محدوده یطیمح یغاتشاخص تبل هایمؤلفهاغتشاش  یزانم بندییتاولو و یابیبه ارز یادر مطالعه و همکاران حیدری

موجود  یطیمح یغاتتبل ینداد که از ب ننشاپژوهش  ینا یجنتا شهر تهران پرداختند. عصریول چهارراهتا  یاسلام انقلاب یدانم

 یجادرا ا یو اغتشاش بصر یجانه یشترینب یاد،ز یلیها با کسب درجه خپوشکف یبر رو ودموج یغاتتبل ی،در محدوده مطالعات

 دارند یطیاغتشاش مح یجادرا در رابطه با ا یاثربخش ینکم، کمتر یلیبا کسب درجه خ یلبوردهادر مقابل، ب یول کنندیم

(Heidari, Zebardast, & Asgari Rad, 2017). 

کالا  یدمخاطب به خر یب( بر ترغیشهردرون یهابدنه اتوبوس یغات)تبل یطیمح یغاتبه نقش تبل یو عباس یقهرود مجیدی

بدنه  یرو یغاتبه تبل یانپاسخگو یشترگفت ب توانیکه به دست آمد م یجیها با توجه به نتاداده یلو تحل یمایش. از پپردازدیم

 یکه بر رو ییکالاها یناند؛ از بکرده یداریخر اندیدهرا د یغشاتوبوس تبل یرا که بر رو کالاییاند؛ ها توجه کردهاتوبوس

آن را  یی،کالا یغخود، با توجه به تبل یازاند؛ برخلاف نکرده یداریرا خر یو بهداشت یشیآرالوازم اند،یدهرا د یغشاتوبوس تبل

 ی،شهر هاییزیونتلو یغاتتبل ی،اتوبوس یغاتبدنه اتوبوس نظر افراد را جلب کرده است؛ به تبل یغاتاند؛ تبلکرده یداریخر

 یشترندارند و ب یاعتماد چندان یفروشگاه یغاتو تبل یغاتیتبل یمترو اعتماد دارند؛ اما به بروشورها یغاتو تبل یلبوردب یغاتتبل

 .(Majidi Ghahroodi & Abbasi, 2012) کالا است یدبه خر یبترغ یاتوبوس یغاتتبل یکه محور اصل اعتقاددارندافراد 
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مکان و زمان  یافتن یلو تحل یدر تهران به بررس یغاتتبل یشهر یخود با عنوان مورفولوژدر کتاب  یو اصغر غفوری

 یهافرصت یافتن ی، برا«شهر تهران» یکنون یتمطالعه وضع باهدفاثر  ین. اپردازدیم یشهر یغاتتبل یجادا یمناسب برا

و محلات تهران را  یشهر یهاامل مؤثر در کارکرد هستهجزءنگر، عو یبا نگاه دهتلاش کر یسندهاست. نو یانو مشتر یاقتصاد

 .(Ghafouri & Asghari, 2012) راه استفاده از آن را ارائه دهد ینبهتر ها،یتو با شناخت از امکانات و قابل یافته

 ین،با نو یتجارت سنت یسهفروش و تجارت پرداخته و پس از مقا یسنت هاییوهبه ش یغاتتبل یریتمددر کتاب  سجادی

 هاییوهبر ش یدکتاب با تأک ین. اکندیم یانرا ب یعلوم مختلف و در چارچوب کل یهمؤثر بر پا یغاتبه تبل یافتندست  یهاروش

 .(Sajjadi, 2011) پردازدیم یزن یغاتتبل یریتدر مد یلدخ هایبه تعدد دستگاه یغات،تبل یریتمد

 یابان: خی)مورد مطالعات یشکل منظره شهر ییرها در تغفروشگاه یغاتیتبل یتابلوهادر مقاله نقش  و همکاران نوییقلعه

کالا و  یخود که معرف ینقش کارکرد یفایا یندر ع یغاتیو تبل یکاربرمعرف  یکه تابلوها کندیم یان(، بیچهارباغ عباس

 یاز اجزاء منظر شهر یغاتیتبل ی. تابلوهاشوندیم یاغتشاش و سردرگم یافضا  یو سرزندگ یاییپو یشخدمات است، موجب افزا

نقاط قوت و ضعف موجود در  یبررس. محقق به کنندیم یجادا یشهر یفضا یفیتدر ک یمطلوب و نامطلوب تأثیراتهستند که 

 ینو در انتها به ا یمختلف را بررس هایینهو زم هاست، پرداخت یجادشدهاوجود تابلوها  یلکه به دل یچهارباغ عباس یابانمنظر خ

ده نامناسب به علت استفا ی،کالبد ینهبا زم یدمانفرم و چ ازجمله هایییداشتن هماهنگ باوجود یغاتیتبل یکه تابلوها یدهرس یجهنت

 یردصورت گ ینه اصلاحاتیزم ینلازم را ندارند و لازم است در ا یبصر یتمطلوب ی،فرهنگ ینهبه زم توجهییها و باز رنگ

(Ghalenoi, Bahramian, & Madani, 2011). 

 در یطیمح یغاتخصوص تبلهب یغات،صنعت تبل یبه رابطه سطح یطیمح یغاتتبل یخود با عنوان مهندسدر کتاب  احمدی

بر  یطیمح یغاتتبل تأثیررنگ،  یمبان یغات،تبل یمبان یاز بررس یبی. کتاب حاضر، ترکپردازدیم یو منظر شهر یماارتباط با س

و  یو ارائه ضوابط فن یغاتیتبل یاست و در آن شناخت ابزارها و فضاها یو منظر شهر یاجتماع ی،شهرها از ابعاد اقتصاد شهر

 .(Ahmadi, 2010) است قرارگرفته موردبحث ی،شهر یغاتتبل یرهحلقه مفقوده در زنج عنوانبه ی،هنر

 دهدیمپژوهش نشان  ینا یجنتا .اندانجام داده کنگهنگدر  یطیمح یغاتاز تبل یتحت عنوان آگاه یامطالعه و چنگ چان

نشان  یجنتا ینمختلف متفاوت نبوده است. همچن یلاتسن و تحص یتبا جنس ینمونه آمار یاعضا یاندر م یغاز تبل یکه آگاه

 یشتریکه در دفعات ب یدو افرا آفریندیم یبالاتر یغاز تبل یسطح آگاه یشترب یبا تنوع رنگ وتر خلاقانه یطیمح یغاتتبل دهدیم

 .(Chan & Cheng, 2012) دارند یغاز تبل یبالاتر یتحت آگاه یزن شوندیم روروبه یغبا تبل

بر  یغاتکه چگونه تبل پردازدیموضوع م ینا یجوانان، به بررس ییگراپژوهش خود با عنوان رسانه و مصرف، در والکنبرگ

 ینا یغاتتبل درواقع. گذاردیم تأثیر یو تضاد خانوادگ یاز زندگ یتینارضا یدی،ناام گری،یجوانان، ماد یدخر یتقاضا

فقط از  توانندمی...(  و یخوشحال یت،موقع یبایی،مطلوب )ز یطمهم هستند و شرا هاداراییکه  دهندیرا پرورش م یدئولوژیا

 یابر یشنهادهاپ یو برخ یغاتاروپا درباره تبل یندرباره قوان ی. مطالعه مذکور با اطلاعاتیایندبه دست ب یماد ییکسب دارا یقطر

 .(Valkenburg, 2000) رسدیم یانکننده کودکان به پادر مورد رفتار مصرف یقتحق

 هامواد و روش

و  شدهیگردآورمشاهده و مصاحبه  یقاز طر یفیک یقتحق یهااست. داده شدهاستفاده یفیحاضر از روش ک یقتحق در

است که اطلاعات خود را با ارجاع به  یقیتحق یق،نوع تحق اینکنندگان در آن است. مشارکت یرهایو تفس یمتمرکز بر معان

داده در  وتحلیلتجزیه .(Mohammadpour, 2013) دآوریبه دست م یو اجتماع یها و رفتارها در بستر متنارزش ید،عقا

از داده و  یامجموعه ینپژوهشگر ب معمولاًو دشوار است.  یرگوقت یاربس یندیفرا ی،با پژوهش کمّ یسهدر مقا یفیپژوهش ک
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 .(Moradi, 2014) کندیرا دنبال م یتکرار یندیاو فرا یگردعبارتبه کند،یمداوم به عقب و جلو حرکت م طوربهداده  یلتحل

در  یزیو متما یتکرار یژگیمضمون، و ،یطورکلبهاست.  مضمون )تم( یلتحل یفی،ک یلساده و کارآمد تحل یهاروش زا یکی

 ,King & Horrocks) است یقدر رابطه با سؤالات تحق یدهنده درك و تجربه خاصمتن است که به نظر پژوهشگر، نشان

بالقوه دارند  یترا که جذاب یو موضوعات ییمعنا یالگوها گرتحلیلکه  شودیآغاز م یمضمون زمان یلفراگرد تحل. (2010

 ییهاداده یلو تحل هایها و مجموعه کدگذارمجموعه داده ینمستمر ب وبرگشترفت یكشامل  یلتحل ین. ادهدیموردنظر قرار م

شروع  یبرا یفردمنحصربهراه  یچه یطورکلبه. شودیاز همان مرحله اول شروع م یلاند. نگارش تحلآمدهاست که به وجود 

 .(Braun & Clarke, 2006) مضمون وجود ندارد یلمطالعه در مورد تحل

 یدهدر مورد پد یکه اطلاعات اندک کندیم یداضرورت پ یمضمون زمان یلروش تحل یژهوبه یفیاز مطالعات ک استفاده

چارچوب  یكدر ارتباط با موضوع موردنظر، فقدان  شدهانجام یقاتدر مطالعات و تحق ینکها یاوجود داشته باشد و  موردمطالعه

 .(Abouei Ardakan, Labafi, Azarpour, & Jalalpur, 2014)مشهود باشد زد،موضوع بپردا یینجامع به تب صورتبهکه  ینظر

بهره  MAXQDA افزارنرماز  ینمدل شبکه مضام یمترس یمضمون استفاده شد و برا یلاساس در پژوهش حاضر از تحل ینبر ا

 گرفته شد.

و نمونه موردنظر شامل  دهدیم یلتشک یطیمح یغاتکارشناسان و خبرگان در حوزه تبل ید،پژوهش را اسات ینا یآمار جامعه

 ی،اجتماع یروانشناس ی،علوم اجتماع ی،فرهنگ یریتمد یغات،دانشگاه و خبرگان حوزه علوم ارتباطات و تبل یدنفر از اسات 34

 یغاتو کارشناسان مرتبط با تبل یشهر یرانو مد زیستیطمححقوق و  یطی،مح طراحیمنظر و  یرسانه، معمار یریتاقتصاد، مد

و  هانامهیان)کتب، مقالات، پا یااطلاعات از روش کتابخانه یگردآور برایتهران است.  یشهردار یباسازیسازمان ز یطیمح

 یفضا یكاطلاعات است که به دنبال خلق  یآورجمع یکردرو یكاست. مصاحبه،  شدهاستفاده( و مصاحبه یپژوهش یهاطرح

و انتظارات دانش  یقجهت علا رد یکلام یدگاهزمان از دتعامل متقابل و خلق هم یك یقاز طر یاست که در آن معان یداریشن

 یداز قبل مشخص کرد که چه تعداد افراد با توانیمصاحبه نم درروش .(Hesse-Biber & Leavy, 2003) شودیساخته م یعلم

اطلاعات بپردازد که  یآوربه جمع یشود و تا زمان ییطور کامل شناسامصاحبه انتخاب شوند تا موضوع موردنظر محقق به یبرا

در . (Seidman, 2006) اضافه نشود یدیو اطلاعات جد یابدن یزیچ ید،جد یهااشباع برسد و متوجه شود که با مصاحبه هبه نقط

گلوله  یریگو سپس از روش نمونه یقضاوت یاهدفمند  یریگشوندگان، در ابتدا از روش نمونهانتخاب مصاحبه یپژوهش برا ینا

 یاست کند که اگر افراد مناسبشونده درخوممکن است پس از مصاحبه، از مصاحبه ققروش مح یناست. در ا شدهاستفاده یبرف

 یتهدا یگرد یاکنندهشونده به شرکتمصاحبه یكروش ما را از  ینا درواقعکند.  یمعرف یبه و یلدر صورت تما شناسندیرا م

انجام هر مصاحبه  برایمصاحبه  یاناست که تمام جر یحلازم به توض .(Gray, Williamson, Karp, & Dalphin, 2007) کندیم

 یبردار. نسخهیدجام گردان یبردارمصاحبه، نسخه یاناز جر آمدهدستبه یهاداده یلتحل منظوربه. یدساعت طول کش یكحدود 

منسجم متن  یكبه  یلتبد ی،مصاحبه شفاه یك یند،فرا یناست. در ا یلتحل یدر مصاحبه برا شدهکسبآماده نمودن اطلاعات 

  .(Abbasi, Gholipour, Delavare, & Jafari, 2009) گرددیم

 یاییاعتبار و پا یبررس

آنان اعمال  یشوندگان قرار گرفت و نظرات اصلاحمصاحبه یاردر اخت شدهاستخراج یهااعتبار، مضمون یبررس ی: برااعتبار

 شوندگان قرار گرفت.کامل مصاحبه ییدمورد تأ شدهآماده یو محتوا
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دو کدگذار درخواست شد تا سه مصاحبه را به همراه  یمصاحبه با روش توافق درون موضوع یاییمحاسبه پا ی: براپایایی

 یربا استفاده از فرمول ز رودیبه کار م یلتحل یاییشاخص پا عنوانبهکه  یکنند. درصد توافق درون موضوع یمحقق کدگذار

 محاسبه شد:

2M×100                                 (1)رابطه 

N1+N2
 درصد توافق درون موضوعی=

 دو كدگذار ینب یاییمحاسبه پا -1جدول 

 پایایی بین دو کدگذار )درصد( تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه

 77 3 15 39 4مصاحبه 

 79 5 13 33 16مصاحبه

 77 4 10 26 29مصاحبه 

 77 12 38 98 تعداد کل

، 98است برابر  یدهبه ثبت رس یقتعداد کل کدها که توسط محقق و همکار تحق شودیجدول فوق مشاهده مطور که در همان

 یکدگذاران برا ینب یاییاست. پا 12کدها برابر  ینا ینو تعداد کل عدم توافقات ب 38کدها  ینا ینتعداد کل توافقات ب

 ,Kvale) درصد است 60از  یشترب یاییپا یزانم ینا ینکهبه ا با توجهاست.  ددرص 77 یقتحق یندر ا گرفتهانجام یهامصاحبه

 مناسب است. یمصاحبه کنون یلتحل یاییپا یزانادعا کرد که م توانیاست و م ییدمورد تأ هایاعتماد کدگذار یتقابل .(1996

 یقتحق ینظر یاتادب

کالاها و خدمات  یدخر یبرا کنندگانمصرفمتقاعد کردن  یبرا تواندیارتباطات است که م یسازاز فعال یشکل یغاتتبل

 یاکالاها  ها،یدهرا هرگونه ارائه و عرضه ا یغاتتبل کاتلر. (Terkan, 2014) یردماهرانه و متقاعدکننده صورت پذ صورتبه

مؤسسه که  یافرد  یغاتی،واحد تبل یك یلهوسبه یوراد یا یزیونها، مجلات، تلوهمچون روزنامه اییهرسانه یقخدمات از طر

 .(Bashiru & Bunyaminu, 2013) کندیم یفباشد، تعر ینهمستلزم پرداخت هز

 منظوربه یطدر مح یشنما یشخص ثالث برا یكعلامت مجاز که توسط  یاعبارت است از: هر نوع نشانه  یطیمح تبلیغات

 یهکل .(Mohammadian & Pourhosseini, 2012) شودیگرفته م به کارآن،  یبرا یمبلغ یافتدر قبال در ،یزیهر چ یمعرف

 یلبوردها،هستند؛ مثل ب یطیمح یغاتشامل تبل گیرند،یم رقرا یشهرو برون یاد، اعم از شهرآز یکه در فضا یغاتیتبل

  .(Nazeri, Sobhanifard, & Ettehad mohkam, 2016) دستینازا یو موارد یشهر هاییزیونتلو

تحقق  یندفرآ تواندیم هاآن یاتکه به وجود آمدن و تداوم ح یعوامل مهم و مؤثرآن دسته از  ییشناسا یعنی شناسیآسیب

 . (Bonyanian, 1998) یدمحسوس، کُند نما صورتبه یارا متوقف و  یستمیاهداف هر س

 شود:های مرتبط با تبلیغات محیطی در شهر تهران اشاره میبه برخی از نظریه، شناسانه تحقیقجه به رویکرد آسیببا تو

منجر  تواندیبلکه م یست،ها و رفتارها ننگرش ییرتغ یا یتروزانه شهروندان، محدود به تقو یدر زندگ یجمع هایرسانه تأثیر

 هاییهاز نظر یکی. کنندیم یرها تعبرسانه یشود که از آن به آثار اجتماع یرفتار یها و الگوهاها و نگرشبه کسب ارزش

در ارتباط است.  جمعیارتباطبا  یژهو طوربهاست که  آلبرت باندورا یاعاجتم یادگیری یهنظر ،هارسانه یمربوط به آثار اجتماع

 یاد یمدارند، صرفاً از تجربه و مشاهده مستق یازن یو عمل در زندگ ییراهنما یآنچه را که برا یشترها بانسان یه،نظر ینا بر اساس

 یهنظر .(Mcquail, 2010) شوندیآموخته م یجمع هایرسانه یقاز طر ویژهبهو  یرمستقیمغ طوربه هاآنبلکه عمده  گیرند،ینم

متعدد کنش توسط مخاطبان کاربرد دارد. نقش  یاقتباس الگوها یزها و نرسانه یریپذدر مورد اثر جامعه یاجتماع یادگیری

 یهرا از رهگذر پاداش و تنب یاجتماع جاافتادهمقبول و  یها و هنجارهاها ارزشمعناست که رسانه ینها به ارسانه یریپذجامعه
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د خانواده و مدرسه، مانن یریپذجامعه ینهادها یگرها در کنار د. رسانهدهندیم یادانواع متفاوت رفتار به مردم  یبرا یننماد

دو جنبه متفاوت  به، یسو دن دلفور. (Mahdizadeh, 2012) شده امروز هستند یادر جهان رسانه یریپذنهاد جامعه ترینمهم

 یشبه نما یرفتار یآن مخاطبان، الگوها یاست که ط یالگوبردار یهنظر هاآن ین: اولکنندیها اشاره مرسانه یریپذجامعه

 یقبل یاست و برخلاف الگوبردار تریعوس یریپذجنبه جامعه ین. دومدهندیم یصتشخ یدها را جالب و قابل تقلدرآمده در رسانه

 دهدیارائه م یگروه اجتماع یكرفتار فرد در  یرا برا ییاست و الگوها یرفتار اجتماع یاست، نوع یفرد رکه متوجه رفتا

(Defleur & Dennis, 2013) .یگرها د، رسانهطرفیكازدو جنبه است:  یها دارامعتقد است که کارکرد رسانه یزن یلکوامك 

 یانمرب ین،والد موردنظر یهامجموعه ارزش یبالقوه برا یدیتهد یگر،د ویو از س کنندیم یترا حفظ و تقو یریپذعوامل جامعه

  .(Mcquail, 2010) هستند یعوامل کنترل اجتماع یگرو د

و اطلاع،  یبدون آگاه یاآگاهانه  یجمع هایرسانهاز  توانندمیکه مردم  کندیم یانب یانتظارات اجتماع یاتوقعات  نظریه

کمك خواهد کرد،  یچیدهبا جهان پ یکه به آنان در سازگار یخاص رفتار یهابه دست آوردن رهنمون یمنبع برا یك عنوانبه

است،  یجنوب یقایو رسانه در دانشگاه آفردر مطالعات ارتباطات  شدهشناخته المللیینمحقق ارشد ب یكکه  ی. فورینداستفاده نما

و  یسرگرم یقاز طر یو هماهنگ سازییکپارچههستند که به مشارکت،  یقدرتمند یریپذها، ابزار جامعهاست که رسانه یمدع

در بلندمدت  تواندیکه م پردازدیم هاییبازنما زا ینیانواع مع یمحتوا یو چگونگ یحبه توض یهنظر ین. انمایدیآموزش کمك م

  .(Fourie, 2008) باشد تأثیرگذارقرار دارند  یارتباط یهاکه در معرض رسانه یافراد یریپذدر جامعه

آمده  ینانهبخوش هاییدگاهوجود دارد. در بالا چند مورد از د ینانهو بدب ینانهبخوش هاییدگاهد یطیمح یغاتمورد تبل در

 .شودیحوزه اشاره م یندر ا یانتقاد یدگاهبه چند د یزاست، در ادامه ن

 ینگو جورج کل یلسونو یمزج وسیلهبه شکسته یهاپنجره یتحت عنوان تئور یمطلب یك،ماهنامه آتلانت 1982سال  یلاوا در

 یرو به گسترش، به طرز ینوع توال یكو جرم در  نظمییدر سطح اجتماع، ب معمولاً» کندیم یانمذکور ب یهمنتشر کرد. نظر

 یزودبهرها گردد،  نشده یرتعمساختمان شکسته شود و همچنان  یكاز  یاپنجره اند... چنانچهخورده یوندبه هم پ ناپذیر،ییجدا

و  یستنگران ن کسیچهاست که  یناز ا یاو شکسته خود نشانه نشده یرتعمپنجره  یكخواهند شکست...  یزها نپنجره یگرد

 یه،نظر ینبر اساس ا .(Kelling & Wilson, 2003) «داشت واهدرا به دنبال نخ ایینههز یچه یشتر،ب ییهاشکستن پنجره ینبنابرا

 یهاجرم یداز تشد ینو همچن یشترب یاز خرابکار ستخوب ممکن ا یتوضع یكدر  یشهر هاییطمح ینظارت و نگهدار

از  یریگبهره با. (Hasanrezaei, 2016) داد یمتعم هایتاز وضع یاریبه بس توانیرا م یهنظر ینکند. ا یریجلوگ ترییجد

شهر  یو فرهنگ یبا بافت کالبد یخاص یاز نظم و هماهنگ یغاتتبل ینچنانچه ا یطی،مح یغاتپنجره شکسته در تبل یهنظر

از  یناش یبصر یآشفتگ برشدت پذیرد،یم صورت یرمجازغ یهادر مکان یرمجازو غ یرمتعارفغ یغاتبرخوردار نباشد، تبل

 خواهد شد. یتلق یعاد یامر یو هنجارشکن یزیقاعده گردامن زده و  یغاتتبل

از آن درباره  یریگبا رجوع به باور مارکس و بهره یدر کتاب انقلاب طولان یستاز روشنفکران نئومارکس یلیامزو ریموند

مبدل  یبندهفر یهاکنندهکه کالا را به دلالت خواندیم« سحر و جادو» یرا نوع یغاتکالا به بت، تبل یلدر تبد دارییهنقش سرما

گرفته  یدهموجب ناد یزن دارییهسرما یبترت ین. به همدهندیرا نشان م یرواقعیغ یبه معنا یلیتخ نها، جهانشانه ینو ا سازدیم

 هاییاز آگه یرچند سال اخ یکه ط یغاتتحول تبل یرس یبا بررس ی. وشودیکالاها م یدشده در تول ینهشدن کار و زحمت هز

 .(Salehi Amiri, 2016) دهدینشان م یتحساس ست،ا شدهیلتبد دارییهسرما یداران به سازمان تجارساده مغازه

که  یاکسب تشخص هستند، نوشابه یدر پ یفرهنگ هایینهاز زم یفیها در طدر بحث ذائقه معتقد است که انسان بوردیو

است که آنان را  یمشخص ینشان تجار یدارا یكهر  کنند،یکه مصرف م یو محصولات شوندیکه سوار م یلیتومبا خورند،یم

 یالکتیکیها رابطه دکالاها، محصولات و ذائقه ینب یغاتتبل یقاز طر یوبورد ازنظر. بخشدیو تشخص م کندیجدا م یگراناز د
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خود با  یو اقناع یبیترغ یهابا روش یسو یگرو از د شودیذائقه م ییرکالا و محصولات باعث تغ سویك. از شودیبرقرار م

 یو موقت یدارناپا یذائقه ذات ی،دگرگون ینا ر. دداردیوا م یدکننده را به انتخاب و مصرف محصول جدها، مصرفدر ذائقه ییرتغ

 .(Ritzer, 2015)شودیم یهمولد سرما یهسرما کهیناجان کلام  شود؛یم یازو بازس یدتول یالکتیکیرابطه د یندائم ا طوربهدارد و 

 یدما را به خر کهاینعلاوه بر  یتجار هایی( معتقد است که آگه2002) یتجار هاییآگه ییدر کتاب رمزگشا ویلیامسن

 ینا یقت،معتقد است در حق یزپستمن ن یلن .(Payandeh, 2006) کندیبه ما منتقل م یزرا ن یاز زندگ ییمعنا نماید،یم یبترغ

و چه، چگونه و  یندیشیمچگونه ب یندیشیم،که به چه ب کنندیم یلبه ما تحم آمیزیهکنا ایگونههستند که به جمعیارتباط یلوسا

کرده است.  یدمصرف تأک بخشیتبر کارکرد هو یدنزاز همه گ یشمعاصران ب یانم از .(Postman, 2015) یمچرا احساس کن

 یقاز طر یغاتتبل یدنز. به نظر گکنندیخود استفاده م یتهو یانب یافراد از مصرف، برا یتهو معتقد است که در دوران مدرنا

 یآزاد صورتینبد. پردازدیمصرف م هاست که ب یگرجلوه یفرد برا یرامؤثر است؛ ز ییگرابر مصرف ییفردگرا یجترو

  .(Gidens, 2017) بپردازد یگربه جلوه تواندیکه در چارچوب آن شخص م درآمد یقالب صورتبه یانتخاب فرد

 یگرد شودیم یدهکش یربه تصو یشیآرالوازمو  یردندانخم ،بزرگ یلبوردهایدر ب که یزمان کند،یم یدتأک «یامینبن والتر»

 «یانهتاز»را  یغاتنوع از تبل ینا تریانتقاد یحیبا تشر« بوردن یانا» یانم ینمنطقه توجه کرد. در ا یمعمار یفیتبه ک توانینم

 یرفضاها را پشت تصاو یسادگبه یلبوردهابلکه ب کنندینم یبها چهره شهرها را تخرر ساختمانیگاکنون د گویدیو م نامدیم

معتقد است  یامینبنوالتر  .خود را بپوشاند هاییبتا ع زندیبر صورتش م یجذام یكکه  ی. درست مانند ماسکپوشانندیخود م

زدن  یددر ازدحام و د شدنگم ی،شهر یدر فضاها یجز ولگرد یاست و کار یتماشاگر سرگردان ین،که شخص شهرنش

 یغاتیتبل یزن، تابلوهاچشمك یهاچراغ: د و معتقد استکنیم مورداستفاده یندر ا« زنپرسه»والتر از اصطلاح  .ندارد هایترینو

 یزن را در مبلمان شهراز وقت شخص پرسه یبخش یزن یبفردل یرنگارنگ نئون با شعارها ینواز تابلوهاچشم هاییو طراح

  .(Chervin, 2011) کندیپر م یخوببه

  گیرییجهنت

مختلف اشاره کردند که در  هاییببه آس کنند،یوارد م یشهر یغاتکه تبل یبینوع آس سؤالدر پاسخ به  شوندگانمصاحبه

و  شناختییباییز یرساخت،ز ی،شناختروان ی،حقوق ی،اقتصاد ی،اجتماع - یفرهنگ یریتی،مد هاییبمضمون: آس 8قالب 

 2 قالب جدول درو مفاهیم  هامقوله ین،مضامها، شده از مصاحبههای استخراجمطابق با یافته. است یبندقابل دسته محیطییستز

 :شودیارائه م
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 /شهر تهرانکلان یطیمح غاتیتبل تیریمد یشناسبیآس                                                              DOI: 10.29252/geores.33.3.137 

 هایبآسبه انواع مربوط تبلیغات شهری  یمها و مفاهمقوله -2جدول 

 مفاهیم هامقوله

 یریتیمد های مختلفیبمربوط به مضمون آس یمها و مفاهمقوله

 گیریتعدد مراجع تصمیم
ها؛ پراکندگی نامشخص بودن جایگاه هر دستگاه؛ ناهماهنگی، تداخل وظایف و عدم پاسخگویی دستگاه

 جاری.مدیریت تبلیغات فرهنگی و ت سازییموازهای متعدد؛ تداخل و ها میان سازماناختیارات و مسئولیت

 نیروی انسانی ناکارآمد

مرتبط؛ عدم آشنایی  باکارغیرمتخصص بودن مدیران؛ عدم آگاهی به موضوع؛ عدم تطابق رشته تحصیلی 

کنندگان و پیمانکاران با قوانین تبلیغات محیطی؛ عدم اهتمام به مدیران و کارشناسان شهرداری؛ تبلیغ

 های آموزشی در سطوح مختلف برای مدیران؛ کارشناسان و شهروندان.برنامه

 ضعف نظارت

م نظارت بر تبلیغات فرهنگی و ها و زمان اکران تبلیغات؛ تراکم سازه؛ عدعدم نظارت بر جانمایی سازه

توسط مراجع قانونی؛ عدم  هاآنهای فشار و عدم کنترل مذهبی؛ انجام تبلیغات غیرمجاز توسط گروه

نبود سامانه ارزیابی و  مستندسازی و ثبت تخلفات؛ فقدان نظارت مستمر و کارآمد بر فعالیت پیمانکاران؛

 انی بر اکران تبلیغات فرهنگی.بندی پیمانکاران؛ عدم نظارت محتوایی و زمرتبه

گیری از عدم بهره

 مشارکت شهروندان

گیری از ظرفیت واحدهای صنفی در مدیریت تبلیغات اصناف؛ عدم توجه به مشارکت شهروندان؛ عدم بهره

عدم  آوری تبلیغات غیرمجاز؛و جمع سازیپاكگیری از مشارکت فعال شهروندان در حذف، عدم بهره

 روندان در مقابله با تبلیغات غیرمجاز.مشارکت کارآمد شه

فقدان مدیریت یکپارچه 

 شهری

اثربخشی و  نبود ساختار مدیریتی مناسب؛ فقدان تعریف جامع از نقش و جایگاه هریك از ارکان مدیریتی؛

تبلیغات در  سازیپاكآوری و ای جمعکارایی پایین راهکارهای پیشگیرانه شهرداری؛ قراردادهای سلیقه

 مناطق و نواحی.

ای و رویکرد سلیقه

 ایغیرحرفه
 های متولی به تبلیغات.محور سازمان ای مدیران؛ رویکرد درآمدنگاه سلیقه

گذاری و ضعف در سیاست

 ریزیبرنامه
 مدت مدیران؛ عدم وجود برنامه جامع تبلیغات محیطی؛ تعدد اسناد فرادست ناکارآمد.نگرش کوتاه

ضعف و ناکارآمدی 

های تبلیغاتی و کانون

 پیمانکاران خدمات شهری

گیری پیمانکاران از تجهیزات مناسب و های تبلیغاتی فاقد تخصص؛ عدم بهرهعملکرد نامناسب شرکت

 زنند.که به اموال عمومی و شخصی آسیب میطوریی نوین، بههافناوری

ضعف محتوایی تبلیغات 

 فرهنگی
 ای.عدم جذابیت محتوا؛ استفاده از محتوای سلیقه

 یاجتماع-یفرهنگ هاییبمربوط به مضمون آس یمها و مفاهمقوله

پذیری عدم جامعه

 شهروندان

سردرگمی؛ عدم برقراری ارتباط سازنده با محیط پیرامون؛ بیگانه شدن با محیط، آموزش غلط؛ بیگانه شدن با 

 شکوفایی استعدادها.عدم جهیدرنتمحیط و 

غلبه رویکرد اقتصادی بر 

 فرهنگی
 های تبلیغاتی؛ توجه صرف به سودآوری.رویه سازهگرایی؛ افزایش بیاشاعه فرهنگ مصرف

ایجاد نیاز به مصرف کالاها؛ عدم ارضا نیاز و آشفتگی روانی خانواده؛ تلاش سخت برای برآوردن نیاز ایجاد احساس محرومیت 
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 مفاهیم هامقوله

عدالتی و فقر کاذب؛ تبلیغ کالاهای لوکس بدون توجه به وضعیت معیشتی شهروندان؛ گسترش احساس بی نسبی

 در جامعه؛ تشدید اختلاف طبقاتی.

الگوبرداری نادرست از 

 های مرجعگروه

 پیشگانهنرو شی ن ورزقهرماناجدید؛ اعی جتما مراتبسلسلهتغییر در منزلت و پایگاه اجتماعی افراد؛ ایجاد 

 ها؛ تغییر سبك زندگی.ان؛ توجه صرف به برند محصول؛ تقلید از سلبریتیمتفکرگران و از اندیشهبالاتر 

های عدم توجه به تفاوت

 فرهنگی مخاطب
 های سنی، جنسی و ...نگرفتن تفاوت در نظرشناسی سطحی؛ مخاطب

 محتوایی تبلیغات محیطیبی

زمان های تبلیغاتی و تشویق هممحتوایی تبلیغات محیطی؛ تضاداغلب تبلیغات هیچ پیام خاصی ندارند؛ ضعف 

توجهی به وجه بخردانه و همچنین وجه ای و نامناسب؛ کمتبلیغات بر مصرف و قناعت؛ شعارهای کلیشه

 به وجه احساسی. ازحدشیباخلاقی در تبلیغ و اهمیت 

عدم اثربخشی تبلیغات 

 فرهنگی

ای و تکراری بودن محتوا؛ عدم خلاقیت و بودن تبلیغات؛ کلیشه های فرهنگی سطحی؛ جنبه نصیحتیپیام

 نوآوری در تولید محتوا.

 ها.تشدید اختلاف نسل جدید و قدیم؛ دگرگونی ارزش تشدید شکاف نسلی

های فردی تضعیف هویت

 و جمعی

سازی درباره زنان و شبه پولدار شدن؛ تضعیف هویت ملی و محلی؛ کلیشهتخریب باورها؛ تبلیغ یك

و  نفسعزتهای قومی؛ کاهش حس وابستگی به یکدیگر؛ کاهش حس تعلق در شهروندان؛ کاهش اقلیت

 اراده ملی.

 گریزیترویج قانون
متخلفین؛ تعرض به حقوق شهروندان با انجام تبلیغ بر روی متعارف؛ الگوبرداری از تبلیغات غیرمجاز و غیر

 قانونی و تشویق مردم به انجام کار غیرمجاز.اماکن خصوصی و عمومی؛ رواج بی

 افزایش وندالیسم
تحریك به تخریب اموال با مشاهده فضای آشفته و پر از تبلیغ غیرمجاز؛ آشفتگی عامل تربیت مردمی 

 آشفته و نامرتب.

 یاقتصاد هاییبمربوط به مضمون آس یمها و مفاهمقوله

 افزایش قیمت محصولات
شوند، هزینه تبلیغات را بر روی هزینه شوند نسبت به کالاهای مشابه که تبلیغ نمیکالاهایی که تبلیغ می

 کنند.کشند و آن را از مردم دریافت میتولید می

 هدر رفتن سرمایه ملی

گرایانه کند، تبلیغات مصرفمی سازیپاكکننده و هم برای کسی که آن را صرف هزینه هم برای تبلیغ

شوند و بازیافتشان ذره میبا واترجت ذره سازیپاكها موقع ها و پوستریافتگی، برچسبمقابله با توسعه

 پذیر نیست.امکان

 انداز شهروندانحذف پس
وسیله خرید اقساطی و یا دریافت وام برای خرید کالا عملاً حتی از به نگری،حذف یا کمرنگ شدن آینده

 شود.درآمدهای آینده نیز برداشت می

 هایرسانهانحصاری شدن 

 محیطی

 یسختبهاند، به دلیل بالا بودن هزینه تبلیغات، های تولیدی یا خدماتی که در مقیاس کوچك فعالشرکت

 محیطی موجود حضور پیدا کنند. هایرسانهدر  توانندمی

 ایجاد فضای رقابتی ناسالم
را هم به  های آنکند و هزینهگران بودن فضاهای تبلیغات محیطی قانونی، وقتی یك صنف قانونی تبلیغ می

های فعالیت کند، انگیزهای تبلیغ میپردازد و در مقابل، صنف دیگر بدون پرداخت هیچ هزینهشهرداری می
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 مفاهیم هامقوله

 آید.نوعی رقابت ناسالم پیش میبرد و بهاقتصادی مجاز و مطلوب را از بین می

تحمیل هزینه گزاف به 

 شهرداری

جای اینکه کند. شهرداری بهی را به شهرداری تحمیل میتبلیغات غیرمجاز بار سنگین مال سازیپاكکنترل و 

و هم پیگیری قضایی تبلیغات غیرمجاز برای شهرداری هزینه  سازیپاكهای فرهنگی بپردازد، هم به کار

های دیواری و آمیزی؛ چسباندن تبلیغ روی نقاشیدارد، هزینه حذف زوائد و هزینه شستشو و رنگ

رود، پراکنش بالای تبلیغات حتی در قسمتی از آن نقاشی از بین می جهیتدرنتوسط واترجت و  سازیپاك

 ای.مقیاس محله

 تحمیل هزینه به شهروندان
تبلیغات غیرمجاز از طریق  سازیپاكها، تأمین هزینه اغلب منجر به آسیب دیدن نمای ساختمان سازیپاك

 پرداخت مالیات و عوارضی توسط شهروندان به شهرداری

 یحقوق هاییبمربوط به مضمون آس یمها و مفاهمقوله

 گذارتعدد نهادهای قانون
ها؛ شورای اسلامی شهر تهران؛ وزارت گذار؛ مجلس شورای اسلامی؛ شورای عالی استانتعدد نهادهای قانون

 اسلامی.ارشاد 

تعدد قوانین و تضاد 

 مصوبات
 کنندگان.پراکندگی مصوبات عامل سردرگمی مدیران؛ کارشناسان و تبلیغ

 قوانین قدیمی و ناکارآمد

، جامع و کامل نبودن قوانین؛ استناد به شفاف ریغ؛ قوانین مبهم و 334ها مصوب قانون شهرداری 92ماده 

های یك دهه پیش؛ بروکراسی اداری و ضوابط دست و پاگیر در فرایند اخذ دستورالعملها و نامهآیین

 مجوز.

عدم توجه محاکم قضایی 

 به مصوبات شورای شهر
 گذاری، فقدان اعتبار مصوبات شورای شهر در محاکم قضایی.نبود تفویض اختیار در حوزه قانون

عدم قدرت بازدارندگی و 

 قوانینضمانت اجرایی 

کاهش اهمیت و نفوذ اجتماعی قوانین؛ سرگردانی و تحیر قضات و اختلاف رویه قضایی؛ کاهش ضریب 

گذار؛ عدم پاسخگویی مقررات فعلی به نیازهای جامعه و ها از اهداف قانونامنیت عمومی و انحراف اندیشه

اجرایی؛ فقدان قانون کارآمد  هایتوجهی مرتکبین و متخلفین به قوانین موجود؛ فقدان کارایی ضمانتبی

 برای فشار به متخلف.

 یشناختروان هاییبمربوط به مضمون آس یمها و مفاهمقوله

برهم خوردن تعادل روانی 

 افراد جامعه
 های تبلیغاتی.کارگیری شیوهتعدد، تنوع و تکرار زیاد تبلیغات و به

ایجاد فشارهای روحی و 

 روانی

سازی شهروندان از طریق تبلیغات غیرمجاز؛ زوائد فیزیکی تبلیغات غیرمجاز مانع آرامفشار مضاعف روانی به 

 محیط؛ ایجاد خستگی روحی شهروندان به سبب آشفتگی منظر.

 پریشان روانی افراد
؛ نبودن هارمونی میان تبلیغات با بافت محیطی و اجتماعی؛ ازحدشیبهای اغتشاش بصری و وجود المان

 های مختلف.وندان با تبلیغات رنگارنگ در اندازهپریشانی ذهن شهر

 یرساختز هاییبمربوط به مضمون آس یمها و مفاهمقوله

 زدگی از تبلیغات.چندین تابلوی تبلیغاتی در اندازه، مدل و رنگ مختلف در یك مکان و دل وجود گوناگونی و تکثر تبلیغات
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 مفاهیم هامقوله

عدم رعایت اصول طراحی 

 و گرافیك سازه

رعایت اصول طراحی در سازه و طرح گرافیکی؛ عدم توجه به ارتباط سازه تبلیغاتی با محیط پیرامون؛ عدم 

 تراکم سازه.

و جانمایی  یابیمکان

 هانامناسب سازه

یابی و شهرسازی در نصب تابلوها؛ اغتشاش بصری ناشی از جانمایی مناسب عدم رعایت اصول مکان

یابی نامناسب؛ پدیده ازدحام و خلأ در جانمایی بلیغات به علت مکانهای تبلیغاتی، تعدد و تکثر تسازه

 تبلیغات.

عدم توجه به مقیاس 

 جغرافیایی تبلیغ

های تبلیغات محیطی در مقیاس های تبلیغاتی در مناطق مختلف؛ نبود زیرساختپراکنش نامتناسب سازه

 چك.محلی؛ نبود زیرساخت تبلیغاتی برای فعالین اقتصادی و خدماتی کو

گیری از عدم بهره

 های نوینفناوری

های نوین در ای؛ استفاده از فناوریارتباطی در مقیاس جغرافیایی محلی و منطقه هاییفناورگیری از بهره

 .ریپذ دیتجدهای گیری از انرژیهای تبلیغاتی؛ بهرهبرداری از سازهساخت و بهره

 شناختییباییز هاییبمربوط به مضمون آس یمها و مفاهمقوله

کاسته شدن خوانایی و 

 سازگاری فضا
 ور در انبوه تبلیغات.ها؛ شهروندان غوطهها و اندازهفاصله عدم رعایت تناسب

اغتشاش سیما و منظر 

شهری و ایجاد 

 آلودگی بصری

انبوه تبلیغات محیطی؛ مخدوش شدن سیما و منظر شهری؛ نابسامانی گرافیکی شهر؛ اغتشاش بصری در منظر 

 شهری؛ کاهش خوانایی شهر ناشی از تبلیغات ناموزون.

تناسب تبلیغ با عدم 

 محیط اکران
 گستردگی پهنه تبلیغی و عدم تناسب تبلیغ با بستر کالبدی و معماری محیطی.

 محیطییستز هاییبمربوط به مضمون آس یمها و مفاهمقوله

 زیستمحیطآلودگی 
ها و جوهرهای و امحاء؛ استفاده از مواد شیمیایی در چسب سازیپاكاستفاده از مواد شیمیایی و اسیدی برای 

 مضر در تبلیغات.

از بین رفتن منابع 

 طبیعی
 .وخاكآبرویه کاغذ در تبلیغات؛ آلوده شدن استفاده بی
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 ینمضام یینها یبندجمع -3جدول 

 هامقوله مضامین هامقوله مضامین

های آسیب

 مدیریتی

 گیریتصمیمتعدد مراجع 

 نیروی انسانی ناکارآمد

 ضعف نظارت

 گیری از مشارکت شهروندانعدم بهره

 فقدان مدیریت یکپارچه شهری

 ایای و غیرحرفهرویکرد سلیقه

 ریزیگذاری و برنامهضعف در سیاست

های تبلیغاتی و ضعف و ناکارآمدی کانون

 پیمانکاران خدمات شهری

های آسیب

 حقوقی

 گذارنهادهای قانونتعدد 

 تعدد قوانین و تضاد مصوبات

 قوانین قدیمی و ناکارآمد

 عدم توجه محاکم قضایی به مصوبات شورای شهر

 عدم قدرت بازدارندگی و ضمانت اجرایی قوانین

های آسیب

 شناختیروان

 برهم خوردن تعادل روانی افراد جامعه

 ایجاد فشارهای روحی و روانی

 افرادپریشان روانی 

های آسیب

 -فرهنگی

 اجتماعی

 ضعف محتوایی تبلیغات فرهنگی

 پذیری شهروندانعدم جامعه

 غلبه رویکرد اقتصادی بر فرهنگی

 ایجاد احساس محرومیت نسبی

 های مرجعالگوبرداری نادرست از گروه

 های فرهنگی مخاطبعدم توجه به تفاوت

 محتوایی تبلیغات محیطیبی

 تبلیغات فرهنگیعدم اثربخشی 

 تشدید شکاف نسلی

 های فردی و جمعیتضعیف هویت

 گریزیترویج قانون

 افزایش وندالیسم

های آسیب

 زیرساخت

 گوناگونی و تکثر تبلیغات

 عدم رعایت اصول طراحی و گرافیك سازه

 هایابی و جانمایی نامناسب سازهمکان

 عدم توجه به مقیاس جغرافیایی تبلیغ

 های نوینناوریگیری از فعدم بهره

های آسیب

 شناختیزیبایی

 کاسته شدن خوانایی و سازگاری فضا

 اغتشاش سیما و منظر شهری و ایجاد آلودگی بصری

 عدم تناسب تبلیغ با محیط اکران

های آسیب

 اقتصادی

 افزایش قیمت محصولات

 هدر رفتن سرمایه ملی

 انداز شهروندانحذف پس

 های محیطیرسانهانحصاری شدن 

 ایجاد فضای رقابتی ناسالم

 تحمیل هزینه گزاف به شهرداری

 تحمیل هزینه به شهروندان

های آسیب

 محیطیزیست

استفاده از مواد شیمیایی و اسیدی برای 

سازی و امحاء؛ استفاده از مواد شیمیایی پاك

 ها و جوهرهای مضر در تبلیغات.در چسب

تبلیغات؛ آلوده شدن رویه کاغذ در استفاده بی

 وخاك.آب

هم  یغاتها و تبلرسانه شدنجهانیگسترش و  ازجمله یگذار در اثر عوامل ینددر حال گذار است. فرآ یاجامعه یران،ا جامعه

 یكاقناع خود  باقدرت یغاتاست. تبل یافته یتسر یاجتماع یاز زندگ ترییعوس یهاگرفته و هم به حوزه یشتریشتاب ب

 هایییژگیبه و یغات. تبلکندیم یلتبد یعاد یبه امر آن راو  دهدیاشاعه م تمصرف اس یهارا که شامل ارزش ینیبجهان

از وجوه مصرف در جامعه،  یکی. زندیمصرف کالاها دامن م یقاز طر یابییتو هو یطلبرقابت خواهی،یادهز یهمانند روح

در  یو تجار یاعم از فرهنگ یطیمح یغاتنصب انواع تبل یشاست. افزا یشهر یتجار یغاتمصرف در تبل یالگوها ییبازنما

 یهاارزش یجدر ترو یغاتنوع تبل ینکه ا ی. توجه به نقشدهدیرا شتاب م ییگراتهران مصرف شهرکلان یفضاها

 یدر تمام فضاها یرمجازو غ یرمتعارفغ یغاتتبل یانجام افراط یگر،د یاست. از سو یاتیمهم و ح یاردارند، بس یانهگرامصرف

و منظر  یماموجب اغتشاش س یطیمح یغاتشهروندان ندارد. انبوه تبل یریپذو عدم جامعه یزیگرقانون ترویججز  اییجهنت یشهر
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بر  یروح یفشارها یششده است که موجب افزا یعناصر شهر یو سازگار ییو کاسته شدن خوانا یبصر یآلودگ ی،شهر

 .برداردآنان را در  یشهروندان و برهم خوردن تعادل روان

تهران  یوزارت ارشاد، شهردار یرنظ یلدخ یهاها و سازماندر تهران با حضور دستگاه یطیمح یغاتتبل یو سامانده مدیریت

مترو  ،رسا یامپشرکت  ی،و هنر یسازمان فرهنگ ی،و اجتماع ینگمعاونت فره یك،ونقل و ترافسازمان حمل یباسازی،)سازمان ز

. با گیردیانجام م یغاتیتبل یها( و کانونیخدمات شهر یمانکارانو پ یمناطق، معاونت خدمات شهر یشهردار ی،رانو اتوبوس

متعدد، متنوع و ناهماهنگ  یزتهران ن یدر شهردار یحت یطیمح یغاتمسئول در تبل یهاکه سازمان یابیمیدرم یاجمال ینگاه

و  گذارییاستضعف در س مابین،یف ادو تض هایناهماهنگ یف،هر دستگاه، تداخل وظا یگاهمشخص جا یفهستند. عدم تعر

 یاست که کنترل اغتشاشات بصر یآنان ازجمله معضلات ییناکارآمد، ضعف نظارت و عدم پاسخگو یانسان یروین یزی،ربرنامه

 یآن مانع اصل ییو ضمانت اجرا یو ناکارآمد و عدم قدرت بازدارندگ یمیقد ینگذار، قوانقانون یده است. تعدد نهادهارا مانع ش

 هایینههز محیطییستو ز یاقتصاد ی،و اجتماع یدر ابعاد مختلف فرهنگ گفتهیشاست. موارد پ یندر نظارت و برخورد با متخلف

 کرده است. لیو شهروندان تحم یشهر یریتبه مد یگزاف

مناسب و هوشمند،  یریتیو نبود ساختار مد ماندهعقب ییراز تغ یردر تهران، تدب یطیمح یغاتچند دهه از انجام تبل باگذشت

 یطی،مح یغاتتبل یسامانده یهاگام یناز نخست یکی رسدیبه نظر م ینبنابرا است؛ یماندگعقب ینا یضعف و نقص اصل

سوء به  یکپارچه یریتیعدم وجود مد کهیطورآن است؛ به تأثیرگذارو  دیریتیاز ارکان م یكهر  یگاهنقش و جا یفبازتعر

 یشهر یدر فضاها یغاتدائماً در معرض انواع تبل یشهروندان تهران یگر،د یسو از .زندیدامن م یآشفته فعل یفضا یریتمد

 یو سامانده یریتنقش شهروندان در مد ی. بررسندارند یلیوضع موجود چندان تما ییرعادت کردند که به تغ یطورهستند و 

 یماندن سواد بصر یینآن، پا یلاز دلا یکیمهم است که  ینمشارکت شهروندان در ا یضعف جد یانگرب یو منظر شهر یماس

 آنان است.

گردد. در این راهکارها سعی شده جوانب مختلف زیر پیشنهاد می یشده، راهکارهای مقابله در محورهااساس موارد مطرح بر

 صورت جامع به مقابله با وضع موجود تبلیغات پرداخته شود.موردتوجه قرار گیرد تا به

ها؛ قوانین در طول زمان با تغییرات تکنولوژیکی، شرایط ها و دستورالعملنامهقوانین، آیین یروزرسانبهاصلاح و  •

شده و اقدامات لازم برای تدوین و تصویب شوند؛ خلأهای قانونی شناساییروزرسانی ز به تبلیغات بهاجتماعی و نیا

های اسلامی شهر تهران؛ تدوین و تصویب قوانین با ضمانت اهایگذاری به شورگیرد؛ تفویض اختیار قانونصورت 

ها؛ ها به تفکیك همه گونهیابی و جانمایی سازههای مربوط به مکانروزرسانی دستورالعملاجرایی کارآمد؛ تدوین و به

شده ای، برای نظارت بر تبلیغات محیطی مقررات خاصی در نظر گرفتهدر کشورهای پیشرفته، در سطوح ملی و منطقه

 کنند.گیری میاست که زیر نظر مستقیم یك شورای عالی تصمیم

انی برای انواع رسهای مختلف؛ آموزش و اطلاعقیاسپیشگیری؛ ایجاد فضاهای متعدد و مناسب تبلیغات محیطی در م •

 .های اجتماعیگروه

های بازدارنده؛ ایجاد دیوارهای اطلاعات؛ دوربین مداربسته؛ نصب اخطاریه؛ استفاده از پوشش هاییورآناستفاده از ف •

مشارکت و همکاری ها و نهادهای مختلف و جلب کاری دیوارها؛ تعامل با سازمانموقت؛ نقاشی دیواری و سرامیك

تبلیغات محیطی از خدمات متخلف؛ محروم ساختن متخلفین  ه؛ عدم واگذاری فضاهای قانونی تبلیغات محیطی بهاآن

 اجتماعی.
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های حقوقی متخلف )مدیران های اخطار؛ اعمال فشار و پیگرد قانونی برای شخصیترد قانونی؛ استفاده از نامهپیگ •

ه ساکنان از طریق مطبوعات و تبلیغات محیطی محلی؛ تشکیل بانك اطلاعاتی متخلفان شکنان بها(؛ معرفی قانونشرکت

 از طریق مراجع قضایی و پلیس. نیو مستندسازی آن از طریق ثبت تخلفات؛ پیگیری قانو

 کنندگان و پیمانکاران با قوانین مربوط به تبلیغاتسازی؛ آشنایی شهروندان، تبلیغرسانی و فرهنگعآموزش، اطلا •

رسانی؛ برگزاری عهای محلی برای اطلاهای رسانهگیری از ظرفیتشکنان به ساکنان محلی؛ بهرهمحیطی؛ معرفی قانون

 سازمان زیباسازی و خدمات شهری مناطق. انهای آموزشی متعدد برای مدیران و کارشناسدوره

در مقیاس خصوص های مختلف )بهسهای تبلیغات محیطی در سطوح و مقیاهای تبلیغات؛ ایجاد زیرساختزیرساخت •

در این زمینه؛ تهیه  ITهای کنندگان برای استفاده از ظرفیتوری اطلاعات و تشویش تبلیغآگیری از فنمحلی(؛ بهره

مختلف هر منطقه شماره تلفن و آدرس درج شود و  هایدیکتابچه تبلیغات محله درست شود که در آن مشاغل و نیازمن

 دسترس در سطح محلی.های محیطی ارزان و قابلروز شود؛ ایجاد رسانهامل و بهبار کهرچند وقت یك

مدیریت تبلیغات محیطی؛ مدیریت واحد تبلیغات محیطی )فرهنگی و تجاری( در سازمان زیباسازی؛ تفویض اختیارات به  •

سطوح خرد؛  مسئولین محلی در سطح شهرداری نواحی؛ هماهنگی میان سطوح مختلف مدیریتی در سطح کلان تا

نواحی بر اساس اختیاراتی که از طریق طرح  رانهای فشار در موضوع تبلیغات غیرمجاز؛ مدیجلوگیری از نفوذ گروه

های کاری و همچنین عدم اطلاع کسب نمودند متولی ساماندهی تابلوهای واحدهای صنفی هستند اما مشغله یمحور یهناح

از ضوابط و مقررات تخصصی مربوط به طراحی و جانمایی تبلیغات صنفی و در موارد متعددی، اهمال در برخورد با 

کنند. از سوی دیگر، عدم اطلاع صنفی را ایجاد میاقدام به تبلیغات غیرمجاز و غیراصولی واحدهای  هایزمینهمتخلفین، 

های مالی را در نواحی های ایجاد سوءاستفادهها و عوارض مترتب بر آن، زمینهشهروندان از فرایند اخذ مجوز، تعرفه

 کند.فراهم می

لوگیری از نصب نامه میان سازمان و نیروی انتظامی تهران بزرگ برای جها؛ تفاهممشارکت شهروندان و سایر ارگان •

تبلیغات غیرمجاز در معابر و میادین اصلی؛ ملزم نمودن واحدهای صنفی به اینکه برای سفارش طراحی و ساخت تابلوها 

های به تابلوسازهایی مراجعه نمایند که در عضویت مجمع صنفی تابلوسازان هستند و با همکاری با این مجمع و آموزش

 طراحی، ساخت و نصب تابلوهای صنفی نظارت نمایند.ها بر مربوطه و ارائه دستورالعمل

های ها؛ ایجاد بانك اطلاعات کلیه سازهیابی و جانمایی سازهبرای مکان GISهای نوین؛ استفاده از وریآاستفاده از فن •

ع نظارت تبلیغاتی به تفکیك گونه، منطقه، نوع سازه و مالکیت؛ طراحی سامانه جامع تبلیغات محیطی؛ طراحی سامانه جام

 .هاذاریبر پیمانکاران زیباسازی و نظارت بر واگ

های تبلیغاتی در سطح شهر پرداخته ، به ساخت و نصب تیغهWepowerشرکت  ؛کشورها یرموفق سا یاتاستفاده از تجرب •

نرژی وسیله ادهد، بهها، علاوه بر اینکه مشخصات شرکت تبلیغ شونده را در معرض دید عموم قرار میاست. این تیغه

 ینشود. همچنوری مضاعفی از این وسیله، اخذ میگونه بهره ینشود. بدحاصل از جریان باد، باعث تأمین برق هم می

استفاده از جوهرهای دوستدار طبیعت، در چاپ تبلیغات شهری که در مقابل شرایط جوی )باران، اشعه خورشید و غیره( 

هستند  یمکارگیری مواد روغنی گیاهی، فاقد موادی مثل مس و باربهبه دلیل « جوهر اکولوژیك»مقاومت داشته باشد. 

 بسیار ناچیز است. هاآنو علاوه بر فراهم کردن مقاومت لازم، میزان آلایندگی محیطی 

دوم(،  سندهی)نو یمینا نام (%25)گریلتحل ،ینگارنده بحث اصل اول، مسئول( سندهی)نو یلالیا حسن یدس :سندگانیسهم نو

 سندهی)نو یعلو یبروجرد دختمه ،(%25) گرلیسوم(، تحل سندهی)نو نیام ینینرگس حس دهیس ،(%25)گریلتحلو  ییراهنما

 (%25) گرلیچهارم(، تحل
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