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چکیده
روحیه افراد علاوه بر عوامل درونی تحت تأثیر عوامل بیرونی بسیاری نیز قرار دارد، در واقع افراد به طور دائم با دنیایی از محرک‌هایی که با آنها مواجه می‌شوند در حال تعامل هستند و این تعاملات زندگی افراد را جهت می‌دهد. لذا تحقیق حاضر به منظور بررسی تأثیر تبلیغات محیطی و گرافیک شهری بر روحیه مخاطب انجام شد و یافته‌های تحقیق بیان کننده باورهای مختلفی در رابطه با چیستی گرافیک شهری و تبلیغات محیطی و همچنین ادراکات متفاوتی در رابطه با ارزیابی و نیز تأثیرات آنها می‌باشد. جامعه آماری تحقیق شامل منطقه 11 شهر تهران و تحقیق از نوع تحقیقات کیفی است. به منظور انجام تحقیق با استفاده از روش مصاحبه و ابزار پرسشنامه با رعایت اصول علمی مربوط به این روش با شهروندان این منطقه طرح سوالات به عمل آمد و در شرایطی مناسب در اختیار آزمودنی‌ها قرار گرفت و بعد از ثبت پاسخ‌ها با استفاده از روش تفسیری، داده‌های به دست آمده تحلیل شدند. یافته‌‌های تحقیق بیان کننده باورهای مختلفی در رابطه با چیستی گرافیک شهری و تبلیغات محیطی و همچنین ادراکات متفاوتی در رابطه با ارزیابی و نیز تأثیرات آنها بود و نتایج بیان کننده این امر بود که تبلیغات محیطی و گرافیک شهری بر روحیه مخاطبان تأثیر به سزایی دارد.  

واژگان کلیدی: "تبلیغات محیطی" ، "گرافیک شهری" ، "روحیه" ، "افکار"
مقدمه

امروزه با توسعه و پیشرفت علوم در رشته‌‌‌های مختلف همواره متخصصان به دنبال آن هستند که با توجه به نیاز‌‌‌ها و علایق انسان‌‌‌ها تدابیر ویژه‌ای را برای افزایش رفاه و آسایش مردم پیشنهاد کنند. تحقیقات نشان داده است که روحیه و حالات انسان تحت تأثیر شرایط محیطی تغییر پذیر است و محیط غنی و جذاب می‌‌‌تواند روحیات افراد را تقویت کرده و همواره انرژی مثبت به آنها ارائه می‌‌‌دهد. دراین میان دو مورد از عوامل بسیار مهمی که می‌‌‌تواند بر افراد تأثیر گذار باشد تبلیغات محیطی و گرافیک شهری است. تبلیغات محیطی را بی شک قدیمی‌‌‌ترین روش تبلیغاتی باید دانست. تبلیغات محیطی به عناصر فیزیکی قابل اجرا برای تبلیغات که در معرض دید ببنندگان است اطلاق می‌‌‌شود( احمدی پور،1386،34).  تابلوهای تبلیغاتی، بیلبوردها، فضاهای تبلیغاتی داخل مترو، بدنه اتوبوس‌‌‌ها و … گونه‌‌‌های مختلفی از تبلیغات محیطی بشمار می‌‌‌روند( شاه رکنی، 58،1388). یکی از مزیت‌‌‌های فوق العاده تبلیغات محیطی که باعث برتری آن با سایر رسانه‌‌‌های تبلیغاتی دیگر گردیده این است که مخاطب ناگزیر به دیدن تبلیغات محیطی بوده و چون نمی‌‌‌تواند چشم خود را از رنگ‌‌‌ها و طرح‌‌‌های اطراف خود بپوشاند. پیشینه تبلیغات محیطی به تمدن‌‌‌های نخستین روی زمین بر میگردد. کشف سنگ نگاره‌‌‌هایی از مصر باستان بصورت چهار وجهی با نوک هرمی شکل که از آنها برای ترویج مذهب مصریان باستان مورد استفاده قرار می‌‌‌گرفته است از قدیمی‌‌‌ترین نوع تبلیغات محیطی به شمار می‌‌‌رود. این اسناد نشان دهنده آن است که بشر از زمان قدیم در پی اطلاع رسانی و ترویج فرهنگ‌‌‌های خاص برای تأثیر گذاری در ذهن سایر افراد جامعه خود تلاش داشته است. تبلیغات محیطی در قرن بیست و یکم : با پیشرفت بشر در قرن بیست و یکم شاهد ورود ابزارهای جدید در حوزه رسانه محیطی هستیم که در برخی موارد چاشنی خلاقیت رنگ و بوی تازه‌ای به آن می‌‌‌بخشد. امروزه رسانه‌‌‌های جمعی در شکل دهی به نگرش‌‌‌ها، افکار، القای باورها و... نقش بسیار انکارناپذیری دارند و در این حوزه در دهه‌‌‌های اخیر دنیا شاهد سرمایه گذاری‌‌‌های بسیار زیادی است(Havland ; Lumsdaine and Shefield , 1999). 
در عصر حاضر سازمانها به صورت فزاينده اي با محيطهاي پويا و در حال تغيير مواجهند و بنابراين، به منظور بقا و پويايي خود مجبورند که خود را با تغييرات محيطي سازگار سازند. به بيان ديگر با توجه به سرعت شتابنده تغييرات و تحولات علمي،تکنولوژيک، اجتماعي،فرهنگي و... در عصر حاضر، سازمانهايي موفق و کارآمد محسوب می‌‌‌‌‌‌‌شوند که علاوه بر هماهنگي با تحولات جامعه امروزي‌، بتوانند مسير تغييرات ودگرگونيها را نيز در آينده پيش‌بيني کرده و قادر باشند که اين تغييرات را در جهت ايجاد تحولات مطلوب براي ساختن آينده‌اي بهتر هدايت کنند(1) چرا که به گفته تافلر «تنها با بهره گيري خلاقانه از تغيير براي هدايت کردن خود تغييرات است که مي‌توانيم از آسيب شوک آينده در امان بمانيم وبه آينده اي بهتر و انساني تر دست يابيم» (تافلر،1373, 500).

 اين مشاهدات و مطالعات نشان می‌‌‌‌‌‌‌دهد که بسياري از سازمانها نه تنها نوآور و خلاق نيستند بلکه حتي در هماهنگي با تحولات و پيشرفتها و تغييرات عصر حاضر نيز ناتوان مانده و اغلب با شيوه‌هاي ناکارآمد سنتي اداره می‌‌‌‌‌‌‌شوند.به عنوان نمونه «اندرو پتيگرو» پژوهشگر انگليسي که در زمينه تصميم‌گيريهاي استراتژيک مطالعه کرده است‌، از خصوصيات ايستاي سازمانها حيرت زده شده است و به اين نتيجه رسيده است که به رغم تغيير پيوسته شرايط دنيا‌،  اغلب سازمانها و شرکتها در 10سال گذشته زندگي مي‌کنند و حدوداً 10 سال از شرايط دنيا عقب هستند(پيترز و واترمن،1372، 27).
نیاز به تغییر یک مفهوم عمده در جهان امروزی است. زیرا که از تغییرات سریع محیطی گریزی نیست و در این خصوص آنچه که باید مورد توجه قرار گیرد نگرشها‌،  ادراکات‌، تیم‌‌‌ها‌، رهبری‌، انگیزش و پایگاه ارزشی افراد می‌‌‌باشد‌، چرا که در هر تغییری ابتدا باید این ابعاد تغییریابد تا به هدف نهایی واصل شود. 

در گذشته هر آشوبی قابل پیش بینی بود و مدیران به راحتی با آن برخورد می‌‌‌نمودند. اما امروزه این امر به راحتی امکان پذیر نبوده‌، یک مدیر واقع بین قبل از هر اتفاقی باید فرهنگ تحول را در سازمان نهادینه نموده و کارکنان را مسلح به برخورد منعطف و منطقی با هر تغییری نماید. 

اجرای تغییر در سازمان را باید به عنوان پاسخی برای برهم زدن وضع موجود تلقی کرد و چیزی است که در موقعیت‌‌‌های گاه به گاه مورد نیاز است. تغییر یک وضعیت طبیعی است و مدیریت تغییر یک روند مستمر است. بدین لحاظ‌، ضرورت وجود توسعه سازمانی‌، امری حیاتی و بسیار است.
از دیگر پدیده‌‌‌هایی که تأثیر ان انکارناپذیر است؛ گرافیک شهری است. گرافيك شهري ره‌آورد مجموعه‌اي از ارتباطات و فرآيندهاي تصويري است كه نظام‌مندي بصري عناصر ديده شونده، كيفيت شكل‌گيري در محيط، و ايجاد تناسب بين آنها را با درنظر گرفتن اصول زیبایی شناسی و کاربردی ارائه مي‌كند (بحرینی، 1384،12). گرافيك يا به تعبيري، ارتباط تصويري، شاخه اي فراگير از هنرهاي تجسمي است كه بيش از ساير هنرها همچون طراحي صنعتي، جلوهاي كاربردي دارد.  اگرچه فرآيند شكل گيري گرافيك مانند ديگر گرايشهاي تجسمي، خلاقيت، مفهومگرايي و ساختار اصولمند تجسمي را به همراه دارد اما اين فرآيند، رهآورد ديگري را نيز لحاظ ميكند كه آن مخاطب است( حبیبی، 1375،89).  اگر نيازهاي طبيعي و غريزي بشر همراه با بخشي از ضرورت‌‌‌های روحي و رواني آن الزام تشكيل شهرنشيني و ساخت جامعه را رقم ميزند، بخش ديگري از اين نيازها و ضرورتها به همراه ساختار روحي و رواني، چگونه شهرنشيني و چگونه زندگي اجتماعي را رقم ميزنند. این بخشی است كه عمدتاً كشورهاي جهان سوم يا در حال توسعه؛ آن را نه تنها نياز و ضرورت نميدانند، بلكه نوعي تفنن و فانتزي تلقي ميكنند و آن چيزي جز هنر و خلاقيت نيست( استوار، 1392،44). ساختن مسكن در روند چگونه ساختن و كجا ساختن در انطباق با كدامين نيازهاي بشري ساختن، خود معماري را محل خلاقيت و طراحي مفهومي قرار داده است.
با این توضیحات محقق در مقابل این سوال قرار می‌‌‌گیرد که آیا تبلیغات محیطی و گرافیک شهری بر روحیه شهروندان تهرانی اثر گذار بوده است؟ در این رابطه تحقیقاتی انجام شده است که از جمله انها می‌‌‌توان به موارد زیر اشاره کرد: 
در تحقیقی با عنوان تاثير گرافيک محيطي در ارتباطات شهري (تحقيقات رنگ در شهر تهران و تأثیر آن در زيبايي فضاي شهر در 4 منطقه از شهر تهران، شمال، جنوب، شرق، غرب) به این نتیجه رسید که رنگ تابلوهای تبلیغاتی بیش از اندازه است و ازدحام بصری ایجاد شده است. (صلواتی‌، 1390،67)

ستارزاده، نقی زاده و حبیب(1389) در تحقیقی با عنوان" فضای شهری، اندیشه‌‌‌های اجتماعی " به این نتیجه رسیدند که فضای عملکرد شهری بیش از هر فضایی عرصه اعمال متقابل اجتماعی و غلبه هنجارها و موازین اجتماعی است. 

میرزایی (1392) در تحقیقی با عنوان جایگاه گرافیک محیطی در هویت بصری شهری به این نتیجه رسید که مهم ترین ویژگی گرافیک محیطی ایجاد یک فضای زیبای بصری در جامعه است. و باید این طراحی بر اساس ویژگی‌‌‌های خود جامعه صورت گیرد. 

تاکنون تحقیقی که به بررسی تأثیر تبلیغات محیطی و گرافیک شهری بر روحیه شهروندانبپردازد انجام نشده است لذا در تحقیق حاضر محقق به دنبال این مسئله است که آیا تبلیغات محیطی و گرافیک شهری بر روحیه شهروندان تهرانی (منطقه 11) موثر بوده است. 

پیشینه تحقیق

حسینی انجدانی (1382) در پژوهش خود با عنوان «بررسی نظر والدین درباره تأثیر اگهی‌‌‌های تبلیغاتی تلویزیون بر کودکان» نشان داد، 5/84 درصد از والدین معتقد بودند تبلیغات مربوط به صرفه جویی در مصرف آب بر رفتار فرزندانشان به میزان «زیاد و خیلی زیاد» مؤثر بوده است. 

همچنین پژوهش جبارلو (1382) نشان داد، آگهی‌‌‌های شرکت توانیر در اشاعه الگوهای بهینه مصرف برق، در میان کودکان و نوجوانان مؤثر بوده است.

آدلر و همکارانش (1980) به منظور بررسی تأثیر تماشای تلویزیون بر درخواست‌‌‌های کودکان از والدین و در نهایت رفتار مصرفی آنها، پژوهشی بر روی 700 کودک چهار تا هفت ساله انجام دادند. به این ترتیب که از کودکان پرسیده شد: «آیا برای خرید اسباب بازی‌‌‌های آگهی شده در تلویزیون، با والدین خود بحث می‌‌‌کنند؟» نتایج این مطالعه نشان داد، کودکانی که از بینندگان دائمی تلویزیون بودند، در مقایسه با آنهایی که کمتر تلویزیون تماشا می‌‌‌کنند، احتمال بیشتری داشت که کالاهای آگهی شده را از والدین درخواست کنند. میزان اختلاف، 40درصد در برابر 16 درصد بود (اسمی و دیگران، 1389: 98). 
بررسی دقیق شواهد و مدارک مرتبط با تأثیر پخش آگهی‌‌‌های تلویزیون مربوط به مواد غذایی برای کودکان که مؤسسه استانداردهای غذایی انگلیس آن را انجام داد، نشان داد که چنین آگهی‌‌‌هایی، صرف نظر از اثر سایر متغیرها، بر ترجیحات و انتخاب‌‌‌های غذایی کودکان تأثیر می‌‌‌گذارد (هستینگز و همکاران: 2003، به نقل از مورلی، 2007). این امر با توجه به تأثیر روز افزون کودکان  بر انتخاب و خرید مواد غذایی خانواده‌‌‌ها قابل تأمل به نظر می‌‌‌رسد (اسمی و دیگران، 1389: 99).

روبرتسون و روسیتر (1977) در پژوهشی در زمینه تأثیر آگهی‌‌‌های تلویزیونی بر کودکان پسر به این نتیجه رسیدند که مدت تماشای آگهی‌‌‌ها از سوی آنان، با میزان درخواست آنها برای خرید کالا ارتباط دارد. نتایج پژوهش کلیشادی و همکاران (1382) که روی دانش آموزان 6 تا 17 سال اصفهانی اجرا شده است نیز نشان داد، 1/96درصد دانش آموزان 6/5 درصد والدین آنها، آن دسته از مواد غذایی را انتخاب می‌‌‌کردند که از طریق پیام‌‌‌های بازرگانی با آنها آشنا شده بودند و در 6/90 درصد موارد، هر چند والدین با انتخاب فرزند خود مخالف بودند، ولی به اصرار او آن ماده غذایی را خریداری می‌‌‌کردند (برگرفته از حسینی انجدانی، 1379،85).
بوینتون و همکاران (2003) در پژوهش خود با عنوان «تأثیر الگوهای تماشای تلویزیون بر مصرف میوه و سبزیجات در نوجوانان» نشان دادند که با هر یک ساعت افزایش تماشای تلویزیون در هر روز، مصرف میوه و سبزیجات به میزان 14/0- کاهش یافته است. این پژوهشگران نتیجه گرفتند که این ارتباط ممکن است در نتیجه جایگزینی میوه و سبزیجات با مواد غذایی باشد که تلویزیون آنها را تبلیغ می‌‌‌کند.

همچنین اینان به این نتیجه رسیدند که اگر تبلیغات تلویزیونی بر ویژگی‌‌‌های غیر تغذیه‌ای به عنوان مهمترین معیار انتخاب تأکید کنند، ارزش‌‌‌های مصرفی بینندگان نوجوان به طور منفی تحت تأثیر قرار خواهد گرفت. داده‌‌‌های این پژوهش مؤید این امر هستند که غذاهایی که بیش از همه تبلیغ می‌‌‌شوند، همانهایی هستند که به طور افراطی مصرف می‌‌‌شوند. گذشته از این، عادات غذایی شکل گرفته در دوران نوجوانی بر الگوهای غذایی دوران بزرگسالی تأثیر می‌‌‌گذارد و این عادات غذایی به نوبه خود می‌‌‌توانند تأثیری قطعی بر شکل گیری بیماری‌‌‌های مزمن و خطرناک دوران بزرگسالی، داشته باشد.
هر يك از عوامل انساني، ذكر شده بالا منجر  به نوعي رانندگي خواهد شد، كه به رانندگي تهاجمي معروف است در اين نوع رانندگي فرد در جهت آسيب رساندن به خود و يا در خطر قرار دادن ديگران‌، به نوعي رانندگي می‌‌‌‌‌‌‌كند كه موجبات اين موارد را فراهم مي‌سازد، در اين شرايط‌، قدرت و ادراك راننده از حالت طبيعي خارج و تسلط او بر خودش كاهش يافته و در موقعيت خطرپذيري قرار مي‌گيرد كه مي‌تواند منجر به بروز تخلفات و در نتيجه وقوع تصادفات گردد.
روش تحقیق

در مطالعه حاضر، روش تحقیق از نوع کیفی است که در ان خود محقق ابزار کار بوده است و با استفاده از روش مصاحبه نیمه سازمان یافته به جمع اوری داده‌‌‌های تحقیق پرداخته است. جامعه آماری تحقیق شامل منطقه 11 شهر تهران بوده است که به طور هدفمند 10 نفر از شهروندان مورد مصاحبه قرار گرفته اند. ملاک انتخاب این افراد به این صورت بوده است که حداقل 5 سال سابقه سکونت در این منطقه را داشته باشند. به منظور انجام مصاحبه 5 سوال به شکل نیمه سازمان یافته تدوین گردید که روایی این سوالات توسط استاتید متخصص در این حوزه مورد تأیید قرار گرفت و بعد از انجام مصاحبه‌‌‌ها؛ با استفاده از روش تفسیری داده‌‌‌های مورد نظر تحلیل شدند و جمعا چند درون مایه از مباحث استخراج شد. 
سوالات تحقیق عبارتند از:

1- درباره تبلیغات محیطی چه میدانید؟

2 – درباره گرافیک شهری چه میدانید؟

3- تبلیغات محیطی که در اطراف محل کار و زندگی خود میبینید چطور ارزیابی میکنید؟

4- گرافیک شهری محیط زندگی خود را چگونه ارزیابی می‌‌‌کنید؟

5 – به نظر شما تا چه اندازه گرافیک شهری و تبلیغات محیطی بر روحیه شما و افراد جامعه هنگامی که در محیط شهری و خارج از خانه و محل کار هستید میتواند تأثیرگذار باشد؟

مبانی نظری

رسانه‌‌‌هاي جمعي، انتقال و هدايت دامنه گسترده اي از نمادها، هنجارها، ارزشها، عقايد، پيام‌‌‌ها و افکار را امروزه درون جوامع به عهده گرفته اند، تا جايي که برخي از صاحبنظران معتقدند کل زندگي فرهنگي و اجتماعي بوسيله رسانه‌‌‌هاي گروهي دگرگون می‌‌‌‌‌‌‌شود (تامپسون، 45:1995؛ برگرفته از حیدرخانی و عزیزی، 1391). 
رسانه‌‌‌ها ابزاري مناسب براي آموزش گروههاي بزرگ جمعيتي هستند.
تمام افراد جامعه را پوشش می‌‌‌‌‌‌‌دهند.
بر هنجارهاي اجتماعي و فرهنگي تاثير می‌‌‌‌‌‌‌گذارند.
به مردم در تغيير رفتار کمک می‌‌‌‌‌‌‌کنند (با تقليد از الگوهاي نشان داده شده در رسانه‌‌‌ها).
به مردم منافع ناشي از تغيير رفتار را می‌‌‌‌‌‌‌آموزند.
در افزايش آگاهي و تغيير نگرش و عملکرد فردي و اجتماعي موثرند.
در آموزش مهارتها و تشويق اعتماد به نفس موثر می‌‌‌‌‌‌‌باشند (کاتفورد، 1995: 251 – 247).
جهت تبيين بهتر مسئله مورد بررسي، سعي می‌‌‌‌‌‌‌گردد به صورت فشرده، به برخي از تئوري‌‌‌هاي رسانه اي( که بر رفتار و نگرش مخاطبان تاثير می‌‌‌‌‌‌‌گذارد) نگاهي گذرا داشته باشيم:
نظريه تزريقي و گلوله اي

اين دو نظريه با عنوان‌‌‌هاي متفاوت داراي يک مفهوم هستند و براي پيام رسانه اي، اهميت زيادي از نظر تأثير بر مخاطب قائل هستند. نظريه گلوله اي اعتقاد دارد، پيام‌‌‌هاي رسانه‌‌‌ها همچون گلوله وارد مغر شده و تأثير قوي بر ذهن مخاطب می‌‌‌‌‌‌‌گذارد. اساس مدل گلوله اي را دو عامل «محرک» و «عکس العمل» تشکيل می‌‌‌‌‌‌‌دهد و جنبه شرطي شدن دارد. اين نظريه مبتني بر نگرش‌‌‌هاي روانشناسي است. (ساروخاني، 1384: 98)
مک گواير بعدها اين نظريه را توسعه داد و مدل پيچيده تري را ارايه نمود. او فرايند اثر پيام رسانه اي بر مخاطب را داراي شش مرحله به شرح ذيل صورت بندي کرد:
  ارايه(   توجه  (  درک( پذيرش( نگهداري  (  رفتار
مدل فوق در اثر تحقيقات روانشناسي شکل گرفته و قدرت پيش بيني کننده دارد.
نظريه کاشت
جرج گربنر
 و همکارانش در مطالعات درازمدت درباره تأثير تلويزيون موفق به ارايه نظريه «کاشت» شدند. تحقيق او نشان می‌‌‌‌‌‌‌دهد که در آمريکا تلويزيون تبديل به بازوي فرهنگي جامعه شده است و عضو اصلي خانواده به شمار می‌‌‌‌‌‌‌رود. او تماشاگران تلويزيون را به دو دسته «ضعيف» و «قوي» تقسيم کرد و دريافت که بينندگان قوي روزانه بيش از چهارساعت تلويزيون تماشا می‌‌‌‌‌‌‌کنند و منبع اصلي همه گونه اطلاعات، انديشه‌‌‌ها و آگاهي‌‌‌هاي آنان اين رسانه است. بنابراين در معرض همه گونه پيام‌‌‌هاي تلويزيوني قرار گرفتن و تأثيرپذيري از آنها همان چيزي است که گربنر نام آن را «کاشت» نهاده است. در واقع کاشت به معناي القاي يک جهان بيني مشترک، و نقش‌‌‌هاي مشترک است.» (گربنر و گروس، 1976: 26). 
از نظرگربنر رسانه‌‌‌ها به ارائه دیدگاه‌‌‌های هم شکل و کم و بیش یکسان از واقعیت اجتماعی تمایل دارند و مخاطبان آنها نیز براساس چنین سازوکاری فرهنگ پذیر می‌‌‌شوند. گربنر تا آنجا پیش می‌‌‌رود که  می‌‌‌گوید، رسانه‌‌‌ها، بویژه تلویزیون، به دلیل نظم و هماهنگی در ارائه  پیام در طول یک زمان مشخصی، از قدرت تأثیرگذاری فراوانی برخوردارند، به طوری که باید آنها را شکل دهنده جامعه دانست (مهرداد، 1380).
گربنر در واکنش به انتقادهای مطرح شده به نظریه اش مبنی بر اینکه متغیرهای دیگری در تأثیر گذاری تلویزیون بر بینندگان دخیل هستند، با تجدید نظر قرار دادن نظریه کاشت، دو مفهوم دیگر یعنی جریان سازی و تشدید را به آن اضافه کرد. بر اساس این مفاهیم می‌‌‌توان نتیجه گرفت که تماشای بیش از حد تلویزیون، برای تمامی افراد، پیامدهای یکسانی ندارد بلکه نتایج متفاوتی برای گروه‌‌‌های مختلف اجتماعی دارد (سورین و تانکارد، 1381: 39).

همسو با نظریه کات گربنر، نتایج مطالعاتی که درباره همبستگی بین مدت زمان تماشای آگهی‌‌‌های تلویزیون با رفتارها و نگرش‌‌‌های مخاطبان انجام شده است، نشان می‌‌‌دهد بینندگان دائمی آگهی‌‌‌های تلویزیونی، در مقایسه با سایر بینندگان، غذاهایی را که در آگهی‌‌‌ها تبلیغ شده است، بیشتر دوست دارند (اتکین، ریوز و گیسبون: 1979، برگرفته از اسمی و دیگران، 1389: 97) و بیشتر از دیگران شیرینی‌‌‌ها و مواد غذایی تبلیغ شده را در خواست می‌‌‌کنند (اتکین: 1975، اتکین و همکاران: 1979، برگرفته از اسمی و دیگران، 1389: 97).

نظريه جبرگرايي رسانه اي
مک لوهان با طرح اين نظريه معتقد بود تأثيرات تکنولوژي در سطح نظريات و فرضيات اتفاق نمی‌‌‌‌‌‌‌افتند، بلکه آنها نسبت‌‌‌هاي بين حواس يا الگوهاي تصورات ذهني ما را بطور مداوم و بدون هيچ گونه مقاومتي تغيير می‌‌‌‌‌‌‌دهند. به عبارت ديگر مهمترين تأثير رسانه‌‌‌هاي جمعي اين است که عادات تصورات و نحوه تفکر مخاطبان را تحت تأثير قرار می‌‌‌‌‌‌‌دهند. براي نمونه چاپ بر حس ديداري تأکيد می‌‌‌‌‌‌‌گذارد. در عين حال چاپ، شيوه تفکر ما را تحت تأثير قرار داد و آن را خطي، مرحله اي، منظم، تکراري و منطقي کرد. در واقع چاپ انسان را وادار کرد که تفکر را از احساس جدا کند، چاپ انسان را به تخصصي شدن و تکنولوژي هدايت کرد (مک لوهان، 1964).
نظريه تکمله
اين نظريه بيان می‌‌‌‌‌‌‌کند که وسايل ارتباط جمعي زماني داراي تأثير قطعي خواهند بود که کمک‌‌‌هاي جنبي دريافت دارند. لازارسفلد و مرتن توضيح می‌‌‌‌‌‌‌دهند که «بايد از تماس شخصي و مستقيم ياد کرد تا نفس گرم انسان‌‌‌هاي فاصله گيرنده و گوينده را جبران نمايد، بدين سان گفت و گوي در محل به تقويت محتواي تبليغات در جمع می‌‌‌‌‌‌‌انجامد» (ساروخاني، 1376 :103).
اين تأييد متقابل (تأييد وسيله ارتباطي توسط سخنراني محلي و تأييد نظرات گوينده در محل توسط وسيله ارتباطي) موجبات پيدايش اثر پرچ يعني استحکام و قوام تأثير را فراهم می‌‌‌‌‌‌‌سازد» (ساروخاني، 1376: 104).
نظريه ادراک تفاضلي 
«نظريه ادراک تفاضلي يا تفاوتي بيان می‌‌‌‌‌‌‌دارد که يک پيام واحد در شرايط يکسان و از يک وسيله خاص ارتباطي براي دو نفر معناي يگانه اي نخواهد داشت. هرچند که آن دو از نظر قدرت حواس نيز يکسان و همانند باشند» (ساروخاني‌، 1376: 107).
دفع پيام ارتباطي می‌‌‌‌‌‌‌تواند از سازمان دروني ذهن مايه گيرد. بدين ترتيب زماني که با فردي بالغ و از نظر فکري ساخته مواجه هستيم نبايد توقع داشته باشيم که پيام به همان نسبت که بر کودک يا فرد ناآموخته تأثير می‌‌‌‌‌‌‌گذارد بر چنين فردي نيز اثر کند‌، چه در وضع او مکانيسم‌‌‌هاي دفاعي به چشم می‌‌‌‌‌‌‌خورند. در اين حال، پيامي که از طريق يک وسيله ارتباطي پخش می‌‌‌‌‌‌‌شود بر زمينه ذهني فرد می‌‌‌‌‌‌‌نشيند و در زمان‌‌‌هاي مختلف به صورت‌‌‌هاي متفاوت ادراک می‌‌‌‌‌‌‌شود.
نظريه يادگيري اجتماعي
سرشناس ترین نظریه پرداز در زمینه یادگیری اجتماعی آلبرت بندورا (1969، برگرفته از سیف:1373) است. بندورا نوعی از یادگیری را به نام یادگیری مشاهده‌ای، معرفی کرده است. براساس این نظریه، انسانها از راه مشاهده اعمال دیگران و اتفاقاتی که برایشان می‌‌‌افتد یاد می‌‌‌گیرند، و در این نوع یادگیری تجربه مستقیم ضرورت ندارد. از سوی دیگر، ممکن است شخص رفتار آموخته شده را در همان لحظه در رفتار خود بروز ندهد. چنان که بروز هر نوع رفتار مشاهده شده مستلزم شرایط مناسب و انگیزه کافی است و در این خصوص تقویت و پاداش در ایجاد زمینه و انگیزش مؤثر است. 
براساس نظریه یادگیری مشاهده‌ای، کودکان با مشاهده رفتار الگوها و شخصیت‌‌‌های محبوب تلویزیونی، آنها را سرمشق قرار می‌‌‌دهند. مشاهده شخصیت‌‌‌هایی نظیر «بابا برقی»، «آقای ایمنی» و «قطره» که در آگهی‌‌‌های آموزشی تلویزیون، نماد و الگوی رفتار صرفه جویی در مصرف برق و آب و همچنین رعایت مسائل ایمنی هستند، کودک  را به تقلید از این رفتارها سوق می‌‌‌دهد. 
نظريه تبلور
اين نظريه بيان می‌‌‌‌‌‌‌کند که رسانه‌‌‌ها «با برجسته سازي يک واقعه کوچک و اخذ نتايج استراتژيک از آن» (ساروخاني، 1376 : 58) بر تعيين ميزان اهميت رويدادها نزد خوانندگان تأثير می‌‌‌‌‌‌‌گذارد. براين اساس رسانه‌‌‌ها، با انتشار اخبار مبتنی بر مصرف به آن بها داده و مصرف را محور انديشه مخاطبان قرار می‌‌‌‌‌‌‌دهند. 
نظریه اثر بلع
 در روانکاوي از اين اثر در مورد رفتار اعتيادگونه انسان نسبت به وسيله اي ياد می‌‌‌‌‌‌‌شود. «زماني که انسان‌‌‌ها به رسانه‌‌‌ها معتاد می‌‌‌‌‌‌‌شوند، به نوعي در برابر آنها به تسليم مي‌گرايند، حالتي سخت انفعالي می‌‌‌‌‌‌‌يابند و هر آنچه آن رسانه القا نمايد، بي هيچ انديشه می‌‌‌‌‌‌‌پذيرند. در واقع در اين حال‌، انسان‌‌‌ها چنان در ساعت معين رسانه خود را می‌‌‌‌‌‌‌طلبند که در صورت تأخير، گويي چيزي گم کرده اند. آنان جهان را روزنه رسانه خود می‌‌‌‌‌‌‌بينند.» (ساروخاني، 1376 : 89)
سلينگ معتقد است، وجود صحنه‌‌‌هاي خيالي جنايت ارتکابي پي در پي در فيلم‌‌‌هاي پليسي و کتاب‌‌‌ها باعث اغتشاش و آشفتگي فکري می‌‌‌‌‌‌‌شود به طوري که به خوبي قادر است تا تماشاگري را که آمادگي ارتکاب اعمال بزهکارانه و ضداجتماعي دارد، به طرف جرايم براند. 
ساير تحقيقات نشان می‌‌‌‌‌‌‌دهد که استفاده از رسانه و اعتياد به آن سبب تحريک روان می‌‌‌‌‌‌‌شود و از مخاطبي چون کودک، موجودي می‌‌‌‌‌‌‌سازد که نيروهاي ناخودآگاهش کمتر به وسيله عقل تنظيم شود (ساروخاني، 1384 : 121).
بنابراين اثر رسانه‌‌‌ها بر مخاطباني که در اثر استفاده زياد از رسانه به آن اعتياد پيدا کرده اند، بسيار شديدتر و حادتر است، زيرا آنان بدون هيچ ترديد، کنکاش يا حتي انديشه، هر پيامي را می‌‌‌‌‌‌‌پذيرند. 
نظريه فرهنگ پذيري
اين نظريه در مورد اثر رسانه بر فرهنگ و ارزش‌‌‌هاي جوامع، به ويژه کودکان، نوجوانان و جوانان و نحوه استنباط آنان از بحث می‌‌‌‌‌‌‌کند. براساس اين نظريه، رسانه‌‌‌ها با قلب ارزش‌‌‌ها، الگوسازي و شکل دهي بينش‌‌‌هاي تعصب آميز نسبت به واقعيت‌‌‌هاي اجتماعي و ايجاد چارچوب‌‌‌هاي ذهني محدود و از پيش برگزيده، تأثيري ماندگار و قالبي از خشونت در مخاطبان برجاي می‌‌‌‌‌‌‌گذارد. براساس اين نظريه ممکن است نوع خاصي از فرهنگ رسانه اي (بيشتر در قالب فيلم در سينما يا تلويزيون) اين توهم را در مخاطبان جوان بوجود آورد که رفتارهای خاصی در حل مسائل و مشکلات زندگي روزمره وسيله اي مؤثر و با ارزش است.
در اين زمينه پديده تقليد نيز قابل طرح است. تقليد در جريان جامعه پذيري يکي از ابزارهاي انسان است. تقليد از رفتارهای مصرفی آنگاه که از سوي رسانه، عملي مؤثر تصوير شود، شکل می‌‌‌‌‌‌‌گيرد هرگونه عمل و رفتار گروه‌‌‌های مرجع همواره مورد تقليد قرار می‌‌‌‌‌‌‌گيرد و حتي معيار مثبت و يا منفي بودن رفتار، بستگي به رفتار سوء گروه‌‌‌های مرجع رسانه اي دارد. تأثيرگذاري فرهنگي رسانه می‌‌‌‌‌‌‌تواند علاوه بر رفتار و نگرش مخاطبان بر ضمير ناخودآگاه آنان نيز اثر گذاشته و به اين ترتيب اثرات درازمدت و عميق تري بر شخصيت و رفتار فرد داشته باشد (گروبل، 1997: 17). 
یافته‌‌‌های تحقیق 

همان گونه که در قسمت قبل عنوان گردید؛ در مطالعه حاضر 10مصاحبه با شهروندان انجام شد. مشخصات ازمودنی‌‌‌ها در جدول شماره 1 ارائه شده است.
در رابطه با هر کدام از سوالات مطرح شده درون مایه‌‌‌هایی به دست آمد که ترتیب هر سوال توضیح داده می‌‌‌شوند.
سوال اول: درباره تبلیغات محیطی چه میدانید؟ 

دو درون مایه اصلی که در این رابطه به دست امد عبارتند از 1- تبلیغاتی که توسط رسانه‌‌‌ها انجام می‌‌‌شود و 2- تبلیغاتی که هر روز در محیط بیرون از خانه با آنها مواجه می‌‌‌شویم.

بعضی از مباحث مطرح شده به این صورت است: « به نظر من باید تبلیغات محیطی را بر اساس باورهایی ارزشیابی کرد که رسانه‌‌‌های محیطی به مردم القا می‌‌‌کنند. به نظر من امروزه هیچ تبلیغاتی به اندازه تبلیغات رسانه‌‌‌ها تأثیر گذار نیست و باید این تبلیغات را در محوریت همه تبلیغات قرار داد»

« به نظر من دامنه تبلیغات بسیار گسترده است. تبلیغات می‌‌‌توانند به صورت رسمی و حتی غیر رسمی صورت بگیرد. ما تقریبا در بسیاری از لحظات روز شاهد تبلیغات از مجراهای مختلف هستیم. اما به نظر من افراد می‌‌‌توانند در مقابل تبلیغات انفعال نداشته باشند»

پاسخ به سوال دوم تحقیق: درباره گرافیک شهری چه میدانید؟
در رابطه با این سوال نیز دو درون مایه اصلی استخراج شد: 1- طراحی فضای معماری شهر و 2- تناسب بین عناصری که یک محیط را می‌‌‌سازند.

بعضی از مباحث مطرح شده به این صورت است: « گرافیک شهری به معنای نحوه چیدمان و ساخت و ساز عناصری است که یک محیط فیزیکی را می‌‌‌سازند. در یک محیط شهری گرافیک می‌‌‌تواند به معنای همسازبودن عناصر تشکیل دهنده، مناسب بودن اندازه ساختمان‌‌‌ها و اصولی بودن ان، تنظیم میزان ازدحام ساخت و ساز‌‌‌ها و... است»

« عناصری که در کنار هم قرار می‌‌‌گیرند اگر با هم تناسب داشته باشند، یک دستی و زیبایی خاصی را به وجود می‌‌‌آورند. به نظر من گرافیک شهری می‌‌‌تواند به معنای درست قرار گرفتن عناصری باشد که در کنار هم قرار می‌‌‌گیرند. به نظر من اگر واحد‌‌‌های مختلف، مسکونی، صنعتی، تجاری و... هر کدام به صورت جداگانه از هم بیایند؛ در ایجاد گرافیک شهری مناسب می‌‌‌تواند بسیار موثر باشد. به نظر من گرافیک شهری از جمله مهم ترین مباحثی است که باید مورد توجه دست اندرکاران قرار گیرد»

پاسخ به سوال سوم تحقیق: تبلیغات محیطی که در اطراف محل کار و زندگی خود میبینید چطور ارزیابی میکنید؟

دراین رابطه نیز مشاهده شد که بعضی از شهروندان دارای نظری مساعد نسبت به تبلیغات هستند و عده‌ای دیگر نیز نظری مخالف دارند. بعضی از مباحث مطرح شده به این صورت است:

« به نظر من همه تبلیغاتی که دریافت می‌‌‌داریم، اعم از رسانه‌‌‌ها و یا هر تبلیغات دیگر بسیار یکنواخت و کلیشه‌ای هستند. بدیهی است که همه تبلیغات با هدف تجارت صورت می‌‌‌گیرد و می‌‌‌خواهند به افراد این مسئله را القا سازند که فقط اجناس خاصی را خرید کنند. درست است که همه حق دارند تبلیغ کنند اما نباید تبلیغات بیش از اندازه حالت تجاری به خود بگیرد»

«حسن تبلیغات دراین است که بسیار منعطف و زیاد هستند که این امر موجب می‌‌‌شود همه مواردی که مردم نیاز دارند بدانند را دریافت کنند. به نظر من اگر تبلیغات بر اساس نیاز‌‌‌های افراد در جنبه‌‌‌های مختلف باشد آنگاه می‌‌‌توان ادعا کرد که تبلیغات موثر واقع می‌‌‌شوند».

پاسخ به سوال چهارم تحقیق: گرافیک شهری محیط زندگی خود را چگونه ارزیابی می‌‌‌کنید؟

در این رابطه نیز محقق شاهد اندیشه‌‌‌های متفاوتی بود. بعضی از مباحث مطرح شده به این شرح است:

« وضعیتی که به نظر من می‌‌‌رسد، با وضعیت ایده آل بسیار فاصله دارد و می‌‌‌تواند بسیار بهتر از شرایط کنونی باشد. برای این که گرافیک شهری بررسی شود باید ببینیم که آیا این منطقه از هر جهت پاسخگوی نیاز‌‌‌های افرادی که در این منطقه زندگی می‌‌‌کنند هست؟ کمبود‌‌‌هایی احساس می‌‌‌شود و باید مسئولین به این کمبود‌‌‌ها توجه لازم را داشته باشند».

«به نظر من ازدحام بیش از اندازه از جمله مهم ترین مشکلات گرافیک شهری در این منطقه است. ساختمان‌‌‌ها بسیار متراکم هستند و در بیشتر موارد همه ساختمانها مسکونی و فضای کافی برای برطرف شدن دیگر نیاز‌‌‌های افراد وجود ندارد. به طور کلی من احساس می‌‌‌کنم که از گرافیک شهری این منطقه رضایت زیادی ندارم و دوست دارم که در منطقه‌ای که زندگی می‌‌‌کنم شرایط بهتر از این باشد».

پاسخ به سوال پنجم: به نظر شما تا چه اندازه گرافیک شهری و تبلیغات محیطی بر روحیه شما و افراد جامعه هنگامی که در محیط شهری و خارج از خانه و محل کار هستید میتواند تأثیرگذار باشد؟
در رابطه با این سوال تقریبا همه پاسخ‌‌‌ها مثبت بود. همه اذعان داشتند که چگونگی تبلیغات محیطی و گرافیک شهری می‌‌‌تواند بر روحیاتشان موثر باشد. بعضی از مباحث مطرح شده به صورت زیر است:

« کاملا مشخص است که چگونگی گرافیک شهر می‌‌‌تواند بر کیفیت زندگی افراد موثر باشد. تبلیغات می‌‌‌توانند بر جهان بینی و ادراکات و افکار مردم تأثیر داشته باشند و به زندگی آنها جهت دهند. بنابراین لازم است که به این نکات توجه شوند»

« می‌‌‌توانم بیان کنم که من به شخصه بسیار تحت تأثیر تبلیغاتی که دریافت می‌‌‌دارم و کیفیت فیزیکی محیطی که در آن زندگی می‌‌‌کنم هستم. امکان ندارد که محیط و شرایط آن نتوانند بر روحیه افراد تأثیر گذار باشند. به نظر من از ویژگی‌‌‌های اصلی انسان یادگیری است و این یادگیری تحت تأثیر شرایط محیطی و محرک‌‌‌هایی است که افراد دریافت می‌‌‌دارند. اگر تبلیغاتی که انجام می‌‌‌شود به جا باشند می‌‌‌تواند فرهنگ سازی کند و اگر درست نباشد می‌‌‌تواند بسیار مخرب باشد. طراحی و گرافیک محیط هم به این صورت است».

امروزه، كودكان نسبت به گذشته قدرت خريد بيشتري پيدا كرده و بر تصميم گيري خريد خانواده اثرگذارترند (ایرونیکو، 2012: 35؛ مک نیل، 1992). از سوي ديگر، فعاليت‌‌‌هاي شركت‌‌‌ها نيز افزايش يافته است؛ به گونه اي كه امروزه هدف بسياري از تبليغات، به ويژه تبليغات تلويزيونی، كودكان هستند (پریا و دیگران، 2010: 161). نتيجه ي اين فعاليت‌‌‌ها، به افزايش مطالعات و پژوهش‌‌‌هايي در زمينه ي چگونگي كسب مهارت‌‌‌هاي مصرفي كودكان با هدف شناسايي عوامل مؤثر در شكل گيري رفتار خريدشان منجر شد (جان، 1999؛ ایرونیکو، 2012).

در ایران نیز تلويزيون پر مخاطب ترین رسانه جمعی است (معدن دار، 1388) و بیشتر بینندگان تلویزیون، بیننده آگهی‌‌‌های تجاری پخش شده از این رسانه نیز هستند (اسمی، 1387). بدیهی است بخش قابل توجهی از مخاطبان تلویزیون را کودکان و نوجوانان تشکیل می‌‌‌دهند و از سویی حجم عمده‌ای از آگهی‌‌‌های تبلیغاتی تلویزیون، مستقیم یا غیر مستقیم، با کودکان ارتباط دارد. همان گونه که بررسی‌‌‌ها نشان می‌‌‌دهد، هر کودک در هر ساعت تماشای تلویزیون در معرض 20 تا 30 اگهی قرار دارد که اگر متوسط زمان تماشا 4 تا 5 ساعت در شبانه روز باشد، یک کودک در هر شبانه روز حدود 130، در هر هفته بیش از 900 و در هرسال 45000 آگهی بازرگانی تماشا می‌‌‌کند (هیمل استیل، برگرفته از سعیدیان، 1381: 261). 

افزون بر حجم عظیم آگهی‌‌‌های تبلیغاتی، پرداختن به موضوع حاضر از جهت دیگر نیز دارای اهمیت است. اولاً جامعه مورد بررسی کودکان هستند که در مقایسه با بزرگسالان در برابر پیام‌‌‌های تبلیغاتی که ماهرانه طراحی می‌‌‌شود، بسیار آسیب پذیر ترند (امینی و همکاران، 1386)؛ ثانیاً نتایج پژوهش‌‌‌های مختلف نشان داده است که بین عادات و رفتارهای نادرست تغذیه‌ای بهداشتی دوران نوجوانی با خطر بروز بیماری‌‌‌های مزمن نظیر سرطان، نارسایی‌‌‌های قلبی‌، عروقی و... در سنین بزرگسالی رابطه‌ای قوی وجود دارد و ثالثاً در کشورهایی با ترکیب جمعیتی جوان‌، همانند کشور ما‌، سلامت جسمانی و روانی این گروه‌‌‌های سنی که آینده سازان کشور در عرصه‌‌‌های مختلف اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی هستند، از اولویت‌‌‌های اساسی در برنامه‌ریزی‌‌‌ها و سیاستگذاری‌‌‌های حوزه‌‌‌های گوناگون از جمله رسانه‌‌‌هاست. 
بحث و نتیجه گیری

تحقیق حاضر به منظور بررسی تأثیر گرافیک شهری و تبلیغات محیطی بر روحیه شهروندان تهرانی انجام شده. یافته‌‌‌های تحقیق بیان کننده باورهای مختلفی در رابطه با چیستی گرافیک شهری و تبلیغات محیطی و همچنین ادراکات متفاوتی در رابطه با ارزیابی و نیز تأثیرات آنها بود. نتایج تحقیق حاضر همسو با تحقیقات صلواتی(1390) و ستارزاده، نقی زاده و حبیب (1389) و نیز میرزایی (1392) بود. واقعیت این است که تبلیغات و نیز چگونگی طراحی و گرافیک محیط شهری می‌‌‌تواند بر روحیات افراد تأثیر به سزایی داشته باشد. بحث نظری ان را می‌‌‌توان در نظریان روانشناختی رفتارگرا و اصول آن تبیین کرد. رفتارگراها بر این باور هستند که انسان‌‌‌ها هم مانند هر موجود دیگر می‌‌‌توانند در سایه محرک‌‌‌های محیطی و شرایطی که برای انها پیش می‌‌‌آید تغییر کنند و تأثیر شرایط بر انسان انکارناپذیر است. دانشمندانی همچون پاولف، واتسون، ثرندایک  و اسکینر با یافته‌‌‌های بسیاری در رابطه با تأثیر شرایط و محیط بر انسان به این نتیجه رسیده اند که یادگیری کاملا محیطی است و کم و کیف تعاملات و محرک‌‌‌های محیطی می‌‌‌توانند تعیین کننده باورها و شخصیت و روحیات افراد باشند( سیف، 1386) در واقع افراد به طور دائم با دنیایی از محرک‌‌‌هایی که با آنها مواجه می‌‌‌شوند در حال تعامل هستند و این تعاملات زندگی افرادرا جهت می‌‌‌دهد. باید دید که اصول عملی در زمینه تبلیغات‌‌‌ها و نیز طراحی گرافیک شهری چیست. باید سعی کرد که با انجام کارهای تطبیقی در زمینه طراحی گرافیک با توجه به فرهنگ ایرانی و اسلامی سعی در بنا نهادن بنیاد‌‌‌هایی برای کارهای تبلیغاتی و نیز طراحی محیطهای افراد که تأثیر انکارناپذیری بر افراد دارند را انجام داد. برای این که شرایطی مطلوب در رابطه با تبلیغات محیطی ایجاد شود؛ باید به اقتضا‌‌‌های روز، نیاز‌‌‌ها و علایق مردم و افق‌‌‌هایی توجه کرد که دنیای امروز به سمت آن در حرکت است. در گرافیک شهری نیز باید بر مبنای علایق افراد و نیاز‌‌‌ها و نیز تأکید بر فرهنگ جامعه شرایطی ایجاد شود که افراد از هر حیث شاهد رفع خواسته‌‌‌های خود باشند. لذا پیشنهاد می‌‌‌شود که دست اندرکاران به این نکات توجه لازم را مبذو ل دارند. 
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جدول1: مشخصات آزمودنی‌‌‌های تحقیق
	جنسیت
	سن
	تحصیلات

	مرد
	25
	لیسانس

	مرد
	28
	لیسانس

	مرد
	33
	دیپلم

	مرد
	54
	لیسانس

	مرد
	36
	فوق لیسانس

	مرد
	41
	لیسانس

	زن
	47
	لیسانس

	زن
	40
	لیسانس

	زن
	39
	لیسانس

	زن
	52
	لیسانس
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