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چكیده
پروژه ی شهروندی در اصفهان مشتمل بر مبانی، اهداف و راهکارهای اندیشیده و از پیش تعیین شده، ذیل 
طرح جامع شهروندی، سابقه ای چندین ساله دارد. این مطالعه با هدف سنجش ضریب نفوذ تبلیغات كمیته ی 
فرهنگ شهروندی شهرداری اصفهان، در چارچوب پارادایم تاثیرات محدود انجام پذیرفته است. یافته های این 
پیمایش از نمونه ای 2000 نفری و به شیوه ی خوشه ای دومرحله ای، از میان كلیه ی شهروندان 15 تا 65 ساله ی 
ساكن اصفهان گردآوری شد. نتایج این طرح با استفاده از شاخص  ضریب نفوذ، متغیرهای زمینه ای و ویژگی های 
اجتماعی و اقتصادی شهروندان، حاكی است: )1( ضریب نفوذ این تبلیغات )آموزش های شهروندی( در جامعه ی 
هدف، بالاتر از نود درصد است، )2( به استثنای متغیر جنس، سایر متغیرهای زمینه ای و ویژگی های اجتماعی 
اقتصادی بر ضریب نفود این تبلیغات در بین شهروندان تأثیر معنا داری دارد، )3( مقایسه ی ضرایب نفوذ ابزارهای 
تبلیغی نشان می دهد، تبلیغات پشت تابلوهای راهنمایی و رانندگی و پیامک به ترتیب بالاترین و پایین ترین نفوذ 

را در میان شهروندان داشته اند. 
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مقدمه و بیان مساله ی تحقیق
ایجاد شهرها به عنوان دومین انقلاب عظیم در حوزه ی فرهنگ، نقطه ی عطفی در تاریخ اجتماعی 
انسان به حساب می آید. گام های اولیه دردستیابی به مرحله ی شهرنشینی با افزایش جمعیت و سپس 
تشدید بهره برداری از محیط همراه بوده است. تحولات اقتصادی، گسترش مراكز صنعتی و پدیده های 
ناشی از پیشرفت تکنولوژی در شهرها، مسائل و مشکلات متعددی برای زندگی شهری به وجود آورد و 
شکل گیری سازمان هایی را برای تولید كالا و خدمات و قبول مسئوولیت اداره ی امور زندگی شهروندان، 
ضروری ساخت. ایجاد سازمانی به نام شهرداری تدبیری بود كه از طرف دنیای متمدن برای پاسخگویی 

به نیازمندی ها و توقعات بی شمار ساكنان شهرها به كاربرده شد. 
و  توسعه ای  اجرایی و مدنی، جزو ساختار  نهاد تصمیم گیری،  به عنوان یک  امروزه شهرداری ها 
مشاركتی كشور محسوب می شوند. وجه مشاركتی این نهاد الزاماً با ساختاری محقق می گردد كه تنها 
از طریق مداخله ی مردم امکان پذیر است. اعتقاد به مداخله ی مردم مبتنی بر مفهوم شهر شهروندمدار 
است. در شهر شهروندمدار حقوق شهرنشین معنا و مفهوم پیدا می كند و شهرنشین در عین حال كه 
دارای حقوقی است و توقعاتی دارد، به سهم خود در قبال آن تکالیفی نیز برعهده دارد كه باید به آنها 
عمل كند. تمامی این حقوق و تکالیف در قالب مقوله ای با عنوان مشاركت شهروندی جای می گیرند 
بنابراین شهروند به كسی می گویند كه هم دارای حقوق مشخصی در شهر باشد، هم به حقوق خود آگاه 
باشد و هم در اداره ی امور شهر خود، از كوچه ی محل سکونتش تا كل شهر، مشاركت كند )هاشم زاده 

همایونی، 1381: 1(.
اقتدارگرای شهری در  با تجربه ی مدیریت  اندک و  با سابقه ی شهرنشینی  ایران  در كشوری مثل 
گذشتهی نه چندان دور، توقع مشاركت شهروندان در اداره ی امور شهر بدون توجه به آموزش آنان، 
مطالبه ای غیرمعقول و غیرواقع بینانه است. از این منظر آموزش شهروندی علاوه بر آنکه جزء حقوق 
شهروندان محسوب می گردد، لازمه ی جلب مشاركت شهروندان نیز هست. دبیرخانه ی كمیته ی فرهنگ 
شهروندی شهرداری اصفهان، در همین راستا، فعالیت خود را از سال 1384 آغاز نمود. هدف اصلی 
از تأسیس این مركز، آسیب شناسی معضلات شهری، تلاش ثمربخش برای رفع آن ها، ارتقای فرهنگ 
شهروندی و آشنایی هرچه بیشتر شهروندان اصفهانی با تعریف شهر، شهروند و موضوعات شهروندی، 
به منظور ایجاد حس تعلق در آن ها نسبت به شهر و همشهریان خود است )بقایی، 1388: 5(. این ارگان 

هم اكنون به عنوان متولی اصلی آموزش فرهنگ شهروندی در شهر اصفهان فعالیت می كند.
كمیته ی فرهنگ شهروندی اصفهان در آغازِ فعالیت خود، طرحی با عنوان »طرح جامع شهروندی« 
تدوین نمود كه در چارچوب پارادایمی الهی، واجد مبانی هستی شناختی، انسان شناختی، ارزش شناختی 
و معرفت شناختی بوده و اهداف آن متکی بر این مبانی بوده است. مأموریت اصلی در نظر گرفته شده 
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در طرح جامع شهروندی ارتقای فرهنگ شهروندی با محوریت هویت فردی و اجتماعی، با تأكید بر 
منابع دینی و بومی بوده و هدف كلی آن اصلاح ارتباط شهروندان با محیط شهری و اجتماع انسان ها 
ست. در راستای تأمین آگاهی و مهارت ها و زمینه سازی های مختلف، این كمیته دو نوع آموزش شامل 
آموزش های نظام مند و آموزش های فراگیر را در دستور كار خود قرار داده است. آموزش های فراگیر كه 
در این مطالعه مد نظر قرار گرفته اند، آموزش هایی سطحی، مقطعی، عمومی و ترجیحاً با تمركز بر یک 
پیام هستند. جامعه ی هدف این آموزش ها كلیه ی شهروندان و بویژه گروه هایی است كه در آموزش های 
نظام مند كمتر مورد توجه قرار می گیرند. استفاده از رسانه هایی همچون بیلبورد، تابلوهای شهری، پیامک 
و بروشور و سایر رسانه های عمومی مهم ترین ابزار های به كار رفته در آموزش های فراگیر است. این 
آموزش ها را می توان در دو بعد كلی بررسی كرد: محتوای آموزش های ارائه شده و ابزار ارائه ی این 
استفاده در موضوع آموزش های  ابزارهای مورد  اثربخشی  به  به طور مشخص  این مطالعه  محتواها. 
آموزش های  اثربخشی  میزان  »سنجش  یافته های طرح  از  بخشی  كه  مقاله  این  می پردازد.  شهروندی 
شهروندی صورت گرفته توسط كمیته فرهنگ شهروندی در شهر اصفهان« را در بردارد، از یک سو با 
تأكید بر ضریب نفوذ این آموزش ها در میان شهروندان، میزان تأثیر آموزش های ارائه شده را با در نظر 
گرفتن متغیرهای زمینه ای )سن، جنس، تحصیلات، شغل و وضعیت اجتماعی- اقتصادی( و به تفکیک 
مناطق مختلف شهری بررسی كرده و از سوی دیگر ضریب نفوذ متفاوت ابزارهای مورد استفاده )شامل 

تابلوها، پیامک ها و بروشورها( را مورد ارزیابی و مقایسه قرار داده است.

اهداف پژوهش
 هدف كلی این مطالعه عبارت است از بررسی میزان ضریب نفوذ تبلیغات كمیته ی فرهنگ شهروندی 

در شهر اصفهان و اهداف جزیی آن عبارتند از: 
ایستگاه های  تبلیغات داخل  بنرها و  )بیلبوردها،  تبلیغاتی  تابلوهای  نفوذ  - سنجش میزان ضریب 

اتوبوس( كمیته ی فرهنگ شهروندی
- سنجش میزان ضریب نفوذ بروشورهای كمیته ی فرهنگ شهروندی
- سنجش میزان ضریب نفوذ پیامک های كمیته ی فرهنگ شهروندی

- بررسی چگونگی رابطه ی ضریب نفوذ با متغیرهای فردی- اجتماعی

پیشینه ی پژوهش
آموزش های كمیته ی فرهنگ شهروندی، از طریق ابزارهای تبلیغاتی انجام می شود، پیشینه ی پژوهشی 
كه به بررسی اثربخشی ابزار تبلیغات با هدف آموزش بپردازد، در منابع خارجی وجود نداشته با این 
حال با جست وجو در منابع داخلی در این بخش، به مرور مطالعات صورت گرفته در زمینه ی اثربخشی 



/ فصلنامه ی مطالعات جامعه شناختی شهری،  شماره هجدهم، بهار 1481395

ابزارهای تبلیغی پرداخته می شود: 
حمیدی زاده و نوریان )1392( با هدف كسب آگاهی از میزان و چگونگی اثربخشی ارزش آفرینی 
تبلیغات تلویزیونی در مطالعه ای به »ارزیابی اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بانک صادرات ایران« پرداختند. 
یافته ها حاكی از آن است كه اگرچه تلویزیون بیشترین سهم را در اطلاع رسانی داشته، اینترنت نیز درصد 
بالایی را به خود اختصاص داده است. توجه بیشتر مخاطبان به برنامه های تبلیغاتی، زمانی است كه 
پیام تبلیغاتی مربوط به جوایز این بانک باشد. میرا و كریمی هریسی)1391( در پژوهشی به بررسی 
تاثیرات تبلیغات رسانه ای و غیررسانه ای بر ارزش ویژه ی نام و نشان تجاری پرداختند. در این پژوهش 
فعالیت های بازاریابی به دو دسته كلی رسانه ای و غیررسانه ای تقسیم شده است. نتایج نشان داد تبلیغات 
تجاری بیشترین تاثیر را در وفاداری به برند دارند و تبلیغات غیررسانه ای بیشترین تأثیر را بر كیفیت 

ادراک شده از برند دارند. 
طرح تحلیل محتوای آموزش های ارائه شده توسط كمیته ی فرهنگ شهروندی اصفهان)1391( با 
هدف مطالعه ی میزان تطبیق پیام های ارسال شده توسط رسانه های كمیته فرهنگ شهروندی )همچون 
بیلبورد و تبلیغات شهری، كتاب و بروشور( با اهداف و مبانی مورد نظر، تحلیل معانی فرهنگی انتقال 
داده شده در قالب آموزش های نظام مند و فراگیر و همچنین بررسی نحوه ی هم پیوندی محتوایی آن ها 
به منظور انتقال پیام های شهروندی در معاونت پژوهشی جهاد دانشگاهی واحد اصفهان اجرا گردید. 
یافته های تحلیل گفتمان حاكی از آن است كه ساختار متنی این متون مشتمل بر فرمی غربی و محتوایی 
اسلامی و ساخت كلان آن مشتمل بر ارزش ها، نگرش ها و مختصات كلّی فرهنگ اسلامی است، كه 
نگاهی از بالا به پایین به شهروندان دارد. تحلیل های نشانه شناختی نیز نشان داده است كه پنج گفتمان 
»پیام – زیبایی شناسی«، »پیام محورانه«، »هشدار و تهدید«، »همذات پنداری« و »قانون مداری« به ترتیب 
بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داده اند. ارزیابی انگاره ها و تکنیک های كاربردی متون مورد تحلیل 
نیز حاكی از آن است كه از استعاره، مجاز و معانی رنگ ها به خوبی استفاده شده و طرح ها در مقایسه  
با طرح های عمومی در سایر شهرهای دنیا، در كیفیت متوسط و مقبولی قرار دارند با این تفاوت كه 
از تکنیک تهدید بیش از اندازه استفاده شده است. تحلیل مضامین پیامک ها نیز حاكی از آن است كه 
محتوای پیامک ها در سه دستهی كلی ترغیب، مصداق سازی و انتقال اطلاعات قابل تقسیم بندی هستند. 
همچنین مضامین فضای سبز، صحبت با موبایل حین رانندگی، تخلف راننده ی تاكسی و شیرابه بالاترین 

فراوانی را داشته اند.
تلویزیون  كه  دریافتند  پارسیان  بانک  تبلیغات  اثربخشی  ارزیابی  در   )1390( همکاران  و  ربیعی 
اثربخش ترین رسانه در جذب مشتری بوده و پس از آن، روزنامه قرار دارد. آن ها علاوه بر این، مهم ترین 
عامل اثرگذار بر افزایش اثربخشی تبلیغات را صداقت موجود در پیام ها و واقعی بودن آن ها می دانند. 
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همچنین، موثرترین عامل در جذب مشتریان را برخورد خوب كاركنان و احترام به آنها عنوان كردند. 
روشندل و همکاران)1389( در پژوهش خود با عنوان »طراحی سنجه های تاثیر بر مخاطب برای 
آگهی های بازرگانی در رسانه ی ملی«، سنجه هایی را در زمینه ی تاثیر آگهی های بازرگانی در رسانه ی 
ملی بر مخاطب مطرح می كنند. این سنجه ها عبارتند از: رتبه بندی تبلیغات )میزان تماشا و توجه به 
خود آگهی ها(، درگیرسازی )درگیر شدن و اشتغال ذهنی مخاطب(، تماشای كل )تعداد دفعات تماشای 
مشتریانی كه به شکل همزمان یا به صورت آفلاین و ضبط شده آگهی را تماشا كرده اند(، فعالیت های 
انتخابگری )توجه رفتاری مخاطبان(، مشاركت مخاطب )میزان مشاركت مخاطب در گسترش شهرت 
برند و تبلیغ برای محصول( و تاثیر فروش )تعداد مصرف كنندگان پیشتاز، یعنی كسانی كه در صف اول 
خرید كالای جدید هستند و می  خواهند اولین امتحان كنندگان آن باشند(. بر اساس دیدگاه محققان، 
رسانه ی ملی در قیاس با سایر انواع رسانه ها و حتی رسانه های دیجیتال جدید، جایگاه ویژه ای دارد 
كه سبب شده به دلیل پوشش گسترده ی كشوری و نیز وجود شبکه های استانی، امکان ارائه و انتشار 
تبلیغات به شیوه های محلی و منطقه ای فراهم گردد و چنین امری می تواند به اثربخشی بیشتر تبلیغات 

پخش شده از این رسانه، بینجامد. 
آقامحسنی فشمی )1388( در پایان نامه ی خود با عنوان »ارزیابی اثربخشی تبلیغات بیمه ی عمر و 
سرمایه گذاری پارسیان« كه با استفاده از مدل AIDA صورت گرفته بود، به این نتیجه دست یافت كه 
تبلیغات بیمه ی پارسیان بر جلب توجه و ایجاد علاقه در مشتریان تاثیرگذار بوده، اما بر ایجاد تمایل در 

آنها و اقدام )خرید بیمه نامه(توسط مشتریان تاثیرگذار نبوده است. 
سلیمی )1388( در پایان نامه ی خود به بررسی عوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بانک 
رفاه در جذب حساب های قرض الحسنه میان شهروندان تهرانی در شش ماه دوم سال 1387 پرداخت. 
افتتاح حساب  با  پاسخگویان  فعالیت، تحصیلات و جنسیت  بین وضع  داد  نشان  مطالعه  این  نتایج 
قرض الحسنه، رابطه ی معنا دار و مستقیمی وجود دارد. همچنین رابطه ی معنا داری بین میزان تماشای 
تبلیغات بانک رفاه و جلب توجه افراد و ایجاد علاقه نسبت به افتتاح حساب وجود دارد، اما بین تمایل 
افراد به تبلیغات حساب قرض الحسنه با میزان تماشای تبلیغات تلویزیونی بانک رفاه رابطه ی معناداری 
وجود ندارد. هر چه میزان تماشای تبلیغات بانک رفاه افزایش یابد، احتمال افتتاح حساب قرض الحسنه 

توسط پاسخگویان بیشتر می شود؛ بنابراین تبلیغات بر جذب مشتریان اثر مثبتی داشته است. 
عباسی و محمدیان )1386( در مطالعه ای به بررسی رابطه ی بین نگرش مصرف كنندگان به وب سایت ها 
و اثربخشی تبلیغات اینترنتی پرداختند. نتایج نشان داد مصرف كنندگانی كه نگرش مثبت به وب سایت ها 
داشته اند نسبت به مصرف كنندگانی كه نگرش مثبت نداشته اند، مزایای بیشتری برای تبلیغات اینترنتی 
قائل بوده  اند؛ اما در نهایت مصرف كنندگان به تبلیغات تلویزیونی بیش از تبلیغات اینترنتی علاقه مندی 



/ فصلنامه ی مطالعات جامعه شناختی شهری،  شماره هجدهم، بهار 1501395

نشان می دهند. 
صمصام شریعت و همکاران )1386( در پژوهشی با عنوان »مقایسه ی عوامل موثربر اثربخشی تبلیغات 
تجاری از دید مردم و متخصصان تبلیغات« به این نتیجه رسیدند كه شبکه های تلویزیونی و ساختار 
انیمیشن كارتونی، بسته بندی جذاب، رنگ های مرتبط با محصول نوآوری، توجه به احساس امنیت و 
نشانه های تداعی كننده ، اطلاع رسانی از كیفیت، پیشینه و قیمت، گویش ها و اصطلاحات متداول، تنوع 
در محتوای پیام ها در رسانه ی تلویزیون، استفاده از تصاویر زنان و كودكان، پخش در ساعت 18 الی 23 
و قبل از شروع برنامه ها )در رسانه ی تصویری( عوامل موثر در اثربخشی تبلیغات تجاری از دید مردم 
بودند. در مقابل، متخصصان نیز استفاده از بیلبورد و رنگ های مرتبط، انیمیشن كارتونی، اطلاع رسانی 
از جوایز، گواهینامه و پخش به صورت زیرنویس را در اثربخشی تبلیغات، موثرتر از دیدگاه مردم در 

این زمینه دانسته اند.
غنی زاده )1384( در پایان نامه ی خود با عنوان »بررسی تاثیر آگهی های تجاری بر جذب سپرده گذاران 
حساب قرض الحسنه پس انداز بانک ملی ایران« كه با هدف ارزیابی و رتبه بندی تاثیر آگهی های رسانه های 
 AIDA گروهی بر جذب سپرده گذاران حساب قرض الحسنه ی پس انداز بانک ملی با استفاده از مدل
صورت گرفته، به این نتایج دست یافت كه تلویزیون به عنوان یک رسانه ی گروهی فراگیر با جاذبه های 
تصویر متحرک، عمده ترین تاثیر را در جذب و جلب سپرده گذاران در دوره ی مورد بررسی داشته و 

سایر رسانه های تاثیرگذار به ترتیب اولویت عبارتند از: روزنامه و مجله، رادیو، پوستر و اعلامیه. 
اسدی )1380( در پایان نامه ی خود با عنوان »بررسی اثرات برنامه های تبلیغات بازرگانی بانک رفاه 
كارگران بر میزان جذب مشتری حساب پس انداز قرض الحسنه در آن بانک«، با استفاده از مدل AIDA به 
بررسی اثربخشی تبلیغات بانک مذكور بر جذب مشتری حساب پس انداز قرض الحسنه پرداخت. نتایج 
حاصله، گویای آن است كه تبلیغات بازرگانی بانک رفاه از لحاظ آثار ارتباطی )جلب توجه، ایجاد علاقه و 
ایجاد تمایل در افراد( موفق بوده، ولی از نظر آثار فروش و جذب مشتری چندان موفقیتی به دست نیاورده 

است.
در یک جمع بندی از مطالعات داخلی، می توان ادعا كرد اغلب این پژوهش ها به اثربخشی تبلیغات 
و فعالیت های بازاریابی و یا سنجش میزان اثربخشی ابزارها پرداخته اند. همچنین بیشتر این مطالعات 
از مدل AIDA بهره گرفته و به میزان توجه، علاقه، میل و عمل مخاطبین برای استفاده از محصول 
یا خدمات توجه كرده اند. نتایج مشترک به دست آمده از این مطالعات حاكی از آن است كه اگرچه 
تبلیغات ارائه شده، در بیشتر مواقع توانسته اند با مخاطبان خود ارتباط برقرار كنند و توجه آنان را جلب 
كنند، اما از نظر میزان جذب مخاطب، فروش محصول یا ترغیب به استفاده از خدمات موفقیت، چندانی 
كسب نکرده اند. در زمینه ی میزان اثرگذاری ابزارهای ارتباطی نیز، تلویزیون به دلیل استفاده از جاذبه های 
تصویر متحرک، پوشش گسترده و شبکه های زیاد عمده ترین تاثیر را در جلب مخاطب داشته و سایر 
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رسانه ها از جمله روزنامه، مجله، رادیو، اینترنت، پوستر و بیلبورد در مرتبه های بعدی قرار می گیرند. 
همچنین با توجه به نتایج پژوهش های انجام یافته، چنانچه در محتوای پیام های ارائه شده عواملی چون 
تنوع، صداقت، واقعی بودن، توجه به احساس امنیت، استفاده از نشانه های تداعی كننده ، اطلاع رسانی از 
كیفیت، پیشینه و قیمت، گویش ها و اصطلاحات متداول در نظر گرفته شود، اثربخشی تبلیغات بیشتر 
خواهد شد. بر این اساس تفاوت مطالعه ی حاضر با مطالعات پیشین آن است كه ابزارهای تبلیغی مورد 
مطالعه، نه جنبه ی بازاریابی بلکه وجهی آموزشی دارد و به دنبال نفوذ در شهروندان برای ایجاد تغییر در 
رفتارهای آنان به عنوان یک شهروند است. این ابزارها، همچنین به دنبال تأثیرات جمعی وسیع نیستند 

بلکه در پی تأثیرات بر اجتماع محدوده ی شهر اصفهان هستند. 
چهارچوب نظری

از  متشکل  سیستمی  شهر  است.  شهر  به  سیستمی  نگاهی  از  ناشی  شهروندی  آموزش  بر  تاكید 
شهروندان، محیط شهری و مدیران شهریاست كه توسعهی آن منوط به رشد و ارتقای توأمان همه ی 
اجزای آن است. از این منظر رابطه ی این سه جزء درون نظام شهری مبتنی بر حقوق و تکالیفی است 

كه محتوای فرهنگ شهروندی را می سازد. 
از آنجا كه انتقال و آموزش این محتواها )تکالیف و حقوق( از سوی نهادها و سازمان های گوناگون 
به شهروندان از طریق رسانه های گوناگون ممکن می شود، در گردآوری ادبیات این مطالعه، بررسی 
نظریه های حوزه ی وسایل ارتباط جمعی ضروری است. تاكید بر ادبیات وسایل ارتباط جمعی از آن رو 
اهمیت دارد كه بیلبوردهای تبلیغاتی، پیامکها، بروشورها، لوح های فشرده و... كه ابزارهای آموزشهای 

شهروندی محسوب میشوند، ذیل وسایل ارتباط جمعی قرار می گیرند. 
براساس آخرین متون، چهار دوره ی نظریه پردازی در حوزه ی ارتباطات قابل ردیابی است. دوره ی 
اول، دوره ی نظریات جامعه ی توده ای1 است كه از نیمه ی دوم قرن نوزدهم آغاز گشته و تا دهه های 
ابتدایی قرن بیستم ادامه می یابد. دوره ی دوم، دوره ی پیدایش یک چشم انداز علمی پیرامون ارتباطات2 
است كه از دهه ی سی تا پنجاه قرن بیستم را شامل می شود. دوره ی سوم با عنوان دوره ی تأثیرات 
محدود3 در خلال دهه ی پنجاه آغاز گردید و به دوره ی چهارم با عنوان نقد فرهنگی4 منتهی شد كه 
مقارن با زمانه ی ماست )باران5 و دیویس6، 2006: 38-26(. برخلاف نظریات دوره ی اول كه نگاه 
خصمانه ای به رسانه به عنوان یکی از عوامل اصلی در از میان بردن هنجارهای فرهنگی سنتی دارند، 

1 . Mass Society Theories

2 . Scientific Perspective on Communication

3 . Limited Effects

4 . Cultural Criticism

5 . Baran

6 . Davis
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به  متعادل تری  تأثیرات محدود، رویکرد  نظریه ی  از جمله  )در دوره ی دوم و سوم(  بعدی  نظریات 
رسانه ها اتخاذ كرده اند.

چهارچوب نظری این مطالعه توسط نظریات دوره ی سوم پشتیبانی می شود. انتخاب این نظریات 
با دلایل زیر صورت گرفته است. اول اینکه ابزارهای تبلیغاتی چون بیلبورد، تابلو و پیامک، در جدالی 
نابرابر با رسانه های ارتباط جمعی همچون تلویزیون، ماهواره و اینترنت قرار دارند. به عبارت دیگر این 
ابزارها، رسانه های حد وسط بوده و به لحاظ جلب مخاطب در سطح بسیار پایین تری از رسانه های 
جمعیِ دارای توان جذب مخاطب میلیونی قرار دارند. دوم اینکه در همان سطح رسانه های حد وسط، 
نوعی ترافیک تبلیغی وجود دارد. چنانکه در گذر از خیابان های یک كلان شهر، تعدد عناوین تبلیغی 
در قالب های گوناگون نوعی سردرگمی در پی دارد. سوم اینکه امروزه زندگی شلوغ و سریع شهری، 
فرصت و حوصله ی توجه به محیط پیرامون را محدود ساخته و شهروندان در بین انبوه داده های پیرامون 
خود دست به انتخاب زده و از بین آن، اولویت ها را گزینش می كنند. این اولویت ها معمولاً بر اساس 

اهمیت آن در زندگی افراد و میزان مرتبط بودن آن با زندگی روزمره ی مخاطبین تعیین می گردد.
نظریه ی تأثیرات محدود معتقد است رسانه های جمعی تأثیرات نسبتاً كمی بر مردم دارند و اثرات 
رسانه بر مردم به واسطه ی متغیرهایی مانند طبقه، تحصیلات، سابقه ی فرهنگی و سن محدود می شود 
تأثیرات  اینجا آموزش های شهروندی(  این نظریه، رسانه ها )و در  )دانسی1، 2009: 174(. بر اساس 
بزرگی بر مخاطبان بر جای نمی گذارند؛ بلکه پیام های رسانه ای پس از انتقال به واسطه هایی به نام 
رهبران افکار به مخاطبان می رسد )مهدی زاد، 1391: 53(. لازارسفلد )1944( این رهبران افکار را به 
دو گروه نخستین و مطلع تقسیم  می كند. پژوهشی كه توسط وی و همکارانش درباره ی انتخابات سال 
1940 در آمریکا انجام شد نشان داد، تماس مستقیم یا ارتباط چهره به چهره، در جهت دهیِ جریان 
فکری، از اثرات رسانه های همگانی مهمتر بوده است. وی تعلقات گروهی را نوعی عامل میانجی دانسته 
و معتقد است كه روابط اجتماعی فرد در چگونگی واكنش او نسبت به ارتباطات جمعی نقش مؤثری 
دارد و پیام رسانه های جمعی بر پیامگیران به منزله ی توده ای یکسان اثر نمی گذارد )دادگران، 56:1385(. 
این ایده در تقابل با این دیدگاه است كه قدرت رسانه ها مستقیماً بر توده های اتمیزه شده تأثیر می گذارد 

)لافی، 2007: 25 به نقل از مهدی زاده: 53(. 
همانگونه كه گفته شد، بر اساس نظریات تأثیرات محدود، تأثیرپذیری از رسانه ها به پارامترهایی 
چون سن، شغل، خانواده و تحصیلات فرد بستگی دارد. از این رو مخاطبان فعال، در سطوح مختلفی 
چون فرد، گروه یا سازمان، نهاد اجتماعی، جامعه و فرهنگ با رسانه ها و تبلیغات مواجه شده و دست 
به انتخاب میزنند. اثرگذاری در یک سطح، معمولاً تأثیرگذاری در دیگر سطوح را به دنبال دارد )مک 

1 . Danesi
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كوایل، 360:1385(. نظریه ی استحکام یا تأثیرات محدود به خوبی در كتاب جوزف كلاپر، موسوم به 
»اثرهای ارتباط جمعی« )1960( بیان شده است. وی در میان تاثیرات رسانه كه به آنها اشاره می كند، بیان 
می كند كه افراد در مواجهه با رسانه های جمعی، تدابیر خود-حمایتی اتخاذ می كنند. او معتقد است كه 
مردم در مقابل ارتباطات جمعی كه از عقاید و علایق آنها حمایت می كند مواجهه ی انتخابی، در پردازش 
پیام های رسانه های جمعی، فهم انتخابی و در انتخاب برای به یادآوری آن پیام هایی كه از عقایدشان 
حمایت می كند، نگهداری انتخابی دارند. این مفهوم مواجهه ی انتخابی در ارتباطات، یکی از مهم ترین 
ایده ها در پدیدارشدن دیدگاه تأثیرات محدود است )لی كاید1 و هولتز باچا2، 2008: 408(. كلاپر )1960( 

چند قاعده ی كلی درباره ی به اثرهای ارتباط جمعی ارائه كرده است كه به شرح زیر است:
الف. ارتباط جمعی در حالت عادی در حکم علت ضروری و كافی، بر مخاطب مؤثر نیست، بلکه 

از طریق رشته ای از عوامل و تأثیرات میانجی عمل میکند. 
ب. عوامل میانجی به شکلی عمل می كنند كه رسانه های ارتباط جمعی تنها به عنوان یکی از عوامل 
تبیین كننده ی مطرح شده و بر این اساس تبیین های جبرگرایانه و تک علتی از وضع موجود رد 
می شوند. عوامل میانجی كه كلاپر به آنها ارجاع میدهد عبارتند از: فرایندهای انتخابی)استفاده ی انتخابی، 
ادراک انتخابی و حافظه یا انباشت انتخابی(، فرایندهای گروهی، هنجارهای گروهی و رهبری افکار. 

مراحل فرآیند انتخابی عبارتند از:
الف. مواجهه ی گزینشی: افراد با همه ی تبلیغات در جامعه مواجه نمی شوند بلکه مواجهه ی آن ها انتخابی 

است.
ب. درک گزینشی: افراد بر اساس سایر عوامل، از بین رسانه ها و محتوای آن ها تعدادی را درک 

می كنند.
ج. نگهداشت گزینشی: افراد از بین همه ی آن چیزهایی كه درک كرده اند تعدادی را در ذهن خود نگه می دارند.

د. رسیدن به حوزه ی رفتار: پس از طی مراحل چندگانه ی فوق، محتوای رسانه ها بر رفتار افراد اثر 
می گذارد.

این  از میان  انتخابی و  تنها فرایندهای  از میان عوامل میانجی  با توجه به هدف مطالعه ی حاضر 
فرآیندها صرفاً سطح اول فرایندهای انتخاب این تبلیغات )مواجهه ی گزینشی( از سوی شهروندان را 

مورد بررسی قرار می دهیم.

1 . Lee Kaid

2 . Holtz-Bacha
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روش  پژوهش
فراگیر  آموزش های  نفوذ  ضریب  آن بررسی  هدف  و  است  كاربردی  تحقیقی  حاضر،  پژوهش 
شهروندی بر شهروندان شهر اصفهان است. این پژوهش به شیوه ی پیمایش اجرا شده و ابزار گردآوری 
داده ها پرسشنامه پژوهشگر ساخته است. جامعه ی آماری مورد بررسی كلیه ی شهروندان 15 تا 65 
ساله ی ساكن اصفهان هستند. حجم نمونه ی مورد مطالعه، با استفاده از فرمول نمونه گیری كوكران، 
با توجه به حجم جامعه ی آماری و اطلاعاتی كه از مطالعه ی مقدماتی بر روی نمونه ای 30 نفری از 
شهروندان به دست آمده، برای 95 درصد اطمینان، معادل 1827 نفر برآورد شده است كه این نمونه ی 

نظری برای افزایش دقت به تعداد 2000 نمونه توسعه یافت. 
نمونه گیری خوشه ای دومرحله ای جمع آوری گردید. خوشه های  به شیوه ی  مطالعه  این  داده های 
مرحله اول مناطق 14گانه و خوشه های مرحله ی دوم 164 محله ی شهر اصفهان در نظر گرفته شد. در 
درون محلات نیز بلوک هایی به تصادف )با استفاده از جدول اعداد تصادفی( انتخاب شد. تعداد نمونه ی 

هر محله متناسب با جمعیت آن محله به روش زیر محاسبه گردید. 
جمعیت كل شهر/)حجم نمونه* جمعیت محله(

به عنوان مثال به محله ی بیدآباد كه دارای 13، 845 نفر جمعیت است، 16 نمونه اختصاص یافت. 
زیرمجموعه ی  روش های  حاضر،  پژوهش  پرسشنامه ی  اعتبار  بررسی  برای  شده  انتخاب  روش 
این تحقیق، سوال های  اندازه گیری- در  ابزار  اعتبار محتوا است. بدین منظور اجزای تشکیل دهنده ی 
تشکیل دهنده ی پرسشنامه- بررسی شد تا نشان داده شود كه سوال های پرسشنامه، معرّف قسمت های 
مختلف متغیر مورد ارزیابی- محتوای مفهوم- هستند یا خیر؟ در بخش اعتبارسنجی صوری در این 
تحقیق از نظرات كارشناسان سازمان شهرداری اصفهان و كمیته ی فرهنگ شهروندی بهره گرفته شده 
به  )ن.ک  كرد  تأیید  را  آن  اعتبار صوری  پرسشنامه  مورد گویه های  در  مذكور  داوران  اجماع  است. 
فرانکفورد و نچمیاس، 1381: 237(. یکی دیگر از بخش های سنجش اعتبار محتوا، اعتبار نمونه گیری 
تا نظرات شهروندان مناطق  است. به همین منظور روش نمونه گیری نهایی به گونه ای طراحی شد 

14گانه ی شهر اصفهان جمع آوری گردد. 
روش به كار رفته برای سنجش پایانی پرسشنامه ی این تحقیق روش هماهنگی درونی بین گویه 
هاست. بر این اساس از ضریب آلفای كرونباخ بهره گرفته شده است. به همین منظور مقدار آلفا برای 
بخش های مختلف پرسشنامه به شرح زیر به دست آمد. همانطور كه مقادیر جدول نشان می دهد عدد 

آلفای كرونباخ در همه ی شاخص ها بالاتر از 0/7 بوده و به همین دلیل معتبر است. 
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جدول )1( : روایی پرسشنامه
آلفای كرونباخشاخص

0/896سوالات مربوط به به تابلو ها
0/945سوالات مربوط به به پیامک ها
0/954سوالات مربوط به بروشورها

پرسشنامه ی این مطالعه از روایی صوری برخوردا بوده و آلفای كرونباخ همه ی متغیرهای تحقیق 
بیشتر از 0/7 بود. تعریف متغیرهای تحقیق به شرح زیر می باشد. 

متغییرهای تحقیق
در این بخش تعریف عمکلیاتی متغیرهای تحقیق ارائه شده است. این متغیرها شامل متغیرهای 

مستقل و وابسته ی تحقیق هستند.
متغیر وابسته: ضریب نفوذ

گروه ها،  و  افراد  ظرفیت های  پرورش  دادن  و  رشد  از  عبارت  تعریف  در  شهروندی  آموزش 
برای مشاركت، تصمیم گیری و عمل آگاهانه و مسئوولانه در زندگی اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و 
فرهنگی است. در این مطالعه، به كلیه ی آموزش هایی كه از طریق رسانه های تبلیغی توسط كمیته ی 
فرهنگ شهروندی در سطح شهر اصفهان با استفاده از ابزارهایی همچون تابلوهای شهری، بروشور و 
پیامک، به منظور ارتقای فرهنگ عمومی شهر ارائه گردیده، اطلاق می شود. این آموزش ها شامل دو 
دسته آموزش های فراگیر و نظام مند بوده كه در این مطالعه به طور اخصّ ضریب نفوذ آموزش های 
فراگیر مورد بررسی قرار گرفته است. منظور از ضریب نفوذ تبلیغات شهروندی درصد پاسخگویانی 
اول  مواجه شده اند )سطح  آموزشی  محتواهای  انواع  از  یکی  با حداقل  مرتبه  كه حداقل یک  است 
ابزارهای مختلف به طور جداگانه مورد بررسی قرار  اثربخشی(. در این مطالعه، این شاخص برای 
 گرفته است كه جهت سنجش آن تعداد 25 گویه شامل 16 تصویر )برای تحقق اولین هدف جزئی(، 
3 بروشور )برای تحقق دومین هدف جزئی( و 6 پیامک )برای تحقق سومین هدف جزئی( طراحی 
شد. پاسخگو با مشاهده ی تصاویر، بروشورها و متن پیامک ها، تجربه خود از این محتواها را ابراز 
می دارد به عنوان مثال، ضریب نفوذ تابلوهای تبلیغاتی داخل ایستگاه های اتوبوس، برابر است با درصد 

پاسخگویانی كه تاكنون حداقل یکی از این تابلوها را در سطح شهر دیده اند.

متغیرهای مستقل )متغیرهای زمینه ای(
در این تحقیق جنس، سن، منطقه ی محل زندگی)بر اساس تقسیمات شهرداری اصفهان(، وضعیت 
تأهل، تحصیلات، وضعیت شغلی و وضعیت اجتماعی و اقتصادی به عنوان متغیرهای مستقل در نظر 
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گرفته شده اند. در این بین وضعیت اجتماعی و اقتصادی شاخصی برای تعیین منزلت طبقاتی و پایگاهی 
افراد در نظر گرفته شده است. از آنجا كه شهر اصفهان به لحاظ وضعیت اجتماعی و اقتصادی شهروندان 
واجد صورت بندی پیچیده ای است و پراكندگی اقشار مختلف در سطح شهر بسیار زیاد است، در 
تقسیم بندی پاسخگویان به لحاظ وضعیت اجتماعی و اقتصادی از مدل وارنر بهره گرفته ایم. وارنر از 
مجموعه تحقیقاتش به این نتیجه رسید كه شش طبقه ی اجتماعی از بالای بالا تا پایین پایین وجود دارد 
كه این طبقه بندی، محقق را در توضیح دقیق تر یک متن پیچیده ی اجتماعی یاری می رساند )انگویتا 
و ریزمن، 1383(. بدین منظور جمع امتیازات افراد بر اساس شاخص هایی چون، تحصیلات، منزلت 
شغلی، نوع منزل مسکونی، قیمت خودرو، متوسط هزینه های خانوار و عضویت در گروه های اجتماعی 
محاسبه گردید. پس از آن بر اساس كمتر و بیشترین مجموع امتیازات، پاسخگویان در شش گروه )پایین 

پایین، پایین، متوسط، بالا و بالای بالا( دسته بندی شدند. 

یافته های تحقیق
یافته های توصیفی

بر اساس یافته های توصیفی، تقریباً نیمی از جمعیت نمونه را مردان و نیمی از آن را زنان تشکیل 
نمونه،  در  نسبت جمعیت گروه های سنی  كه  انجام شده  گونه ای  به  نمونه گیری  می دهند. همچنین 
متناسب با جمعیت جامعه باشد. به طوری كه بیش از 25 درصد گروه كمتر از 24 سال، بیش از 28 
درصد 25 تا 34 سال، بیش از 20 درصد 35 تا 44 سال، بیش از 15 درصد گروه 45 تا 54 سال و 
نزدیک به 11 درصد بالای 55 سال دارند. به لحاظ وضعیت تأهل، اغلب افراد )66/5( متأهل بوده و به 
لحاظ تحصیلی، واجد تحصیلات زیر دیپلم)34/5( و دیپلم )33/5( می باشند. همچنین بر اساس تعریف 
عملیاتی متغیر ویژگی های اجتماعی و اقتصادی كه پیشتر توضیح داده شد، 4/6 درصد شهروندان در 
وضعیت پایین پایین، 30 درصد در وضعیت پایین، 33/6 درصد در وضعیت متوسط پایین، 20/9 درصد 

در وضعیت متوسط بالا، 7/9 درصد در وضعیت بالا و 3 درصد در وضعیت بالای بالا قرار دارند. 
مشاهده  كه  همانطور  است.  شده  ارائه  پاسخگویان  فردی  ویژگی های  از  توصیفی  در جدول)2( 
می شود تقریباً نیمی از جمعیت نمونه را مردان و نیمی از آنان را زنان تشکیل می دهند. همچنین نمونه 
گیری به گونه ای انجام شده كه نسبت جمعیت گروه های سنی در نمونه، متناسب با جمعیت جامعه 
باشد. به لحاظ وضعیت تأهل، اغلب افراد متأهل بوده و به لحاظ تحصیلی، واجد تحصیلات زیر دیپلم 

و دیپلم هستند.
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جدول)2(: ویژگی های فردی پاسخگویان

درصدتعدادطبقهدرصدتعدادطبقهمتغیر
100250/1زن99849/9مردجنس

رده ی سنی
4530415/3تا54 سال1550225/3تا 24 سال
2556828/6تا34 سال

5521210/7تا 65 سال
3540120/2تا44 سال

65632/9مجردتأهل
130/7سایر

132766/5متأهل

تحصیلات

7/1فوق دیپلم954/8بیسواد
34017/1لیسانس68634/5زیردیپلم

فوق لیسانس 66633/5دیپلم
582/9وبالاتر

 بر اساس تعریف عملیاتی متغیر ویژگی های اجتماعی و اقتصادی كه پیش تر توضیح داده شد، در 
جدول 3 درصد و تعداد نفراتی كه در هر یک از وضعیت های اجتماعی و اقتصادی قرار گرفته اند 

مشخص شده است.

جدول)3(: وضعیت اجتماعی و اقتصادی عموم شهروندان

درصدفراوانیوضعیت اجتماعی اقتصادی
924/6پایین پایین

59930/0پایین

67133/6متوسط پایین

41820/9متوسط بالا

1587/9بالا

623/1بالای بالا

توصیف ارزیابی های ذهنی مخاطبان
در این قسمت سوالاتی به طور مستقیم در باره میزان مواجه ی شهروندان با تبلیغات كمیته ی فرهنگ 
شهروندی مطرح شده است كه جداول بعدی توصیفی از پاسخ شهروندان به این سوالات را ارائه 
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می دهد. همانطور كه در جدول شماره)4( مشاهده می شود در حدود 64 درصد پاسخگویان تبلیغات با 
موضوعات شهروندی را دیده اند. در پاسخ به این سوال كه آیا تاكنون تبلیغات كمیته فرهنگ شهروندی 
را دیده اید، حدود 64 درصد پاسخگویان اذعان نموده اند كه تبلیغات با موضوعات شهروندی را دیده اند. 

جدول)4(: دیدن تبلیغات كمیته

درصدفراوانی
127564/1بله
71435/9خیر

تبلیغات، اغلب شهروندان )بیش از 50 درصد(  با سازمان مجری  با آشنایی شهروندان  در رابطه 
شهرداری را مجری تبلیغات شهروندی در سطح شهر دانسته و تعداد اندكی با كمیته ی فرهنگ شهروندی 

آشنایی دارند. تعدادی نیز به استانداری، سازمان تبلیغات اسلامی و موردی دیگر اشاره كرده اند. 

جدول)5(:اطلاع در خصوص سازمان مجری تبلیغات

درصدفراوانی
50/3استانداری
103551/9شهرداری

130/7سازمان تبلیغات اسلامی
773/9كمیته فرهنگ شهروندی

462/3سایر
82141/1بدون پاسخ)نمی دانم(

یافته های استنباطی: تحلیل ضریب نفوذ ابزارهای تبلیغاتی 
از آنجا كه موضوع مورد بررسی شامل برخی تصاویر و متون تبلیغات صورت گرفته توسط كمیته ی 
فرهنگ شهروندی است، در مطالعه ی حاضر تصویر تابلوهای سطح شهر، متن پیامک ها و بروشورهای 
توزیع شده در تیراژ بالا به پاسخگو نشان داده شده و مواجهه یا عدم مواجهه، توجه یا عدم توجه، درک 
مفهوم یا عدم درک، به خاطر سپردن یا فراموش كردن موضوع و عمل كردن یا نکردن پاسخگو به پیام 
آن در قالب طیف بوگاردوس مورد بررسی قرار گرفته است. در این مقاله، تنها قسمت اول یافته ها كه 
شامل پاسخگویی به شاخص مواجهه یا عدم مواجهه است، توصیف و تحلیل گردید. به عبارت دقیق تر، 
ضریب نفوذ عبارت است از مواجهه ی حداقلی )حداقل یکبار( با یکی از ابزارهای آموزش شهروندی. 
بر این اساس در ادامه ضمن بیان میزان ضریب نفوذ ابزارهای مختلف تبلیغاتی، ضریب نفوذ هر یک 
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از ابزارها به تفکیک متغیرهای زمینه ای مورد مقایسه و آزمون قرار خواهد گرفت. اهمیت سطح اول 
اثربخشی )ضریب نفوذ( به این خاطر است كه، اگر پاسخگو به طور كلی با آن تبلیغ مواجه نشده باشد 
)عدم مواجهه(، ورود به سطوح دیگر این طیف منتفی خواهد بود. در اینجا فرض بر آن است كه اگر 
پیام یک تبلیغ در رفتار شخص تغییر ایجاد كردهT گزینه های قبلی نیز اتفاق افتاده است. به عبارت دیگر 
اگر كسی با تبلیغی مواجه نشده باشد، نمی تواند آن را درک كرده، به خاطر بسپارد و نهایتاً آن پیام در 

رفتار وی تغییری ایجاد نخواهد كرد.

مقادیر ضریب نفوذ تبلیغات 
همانطور كه مقادیر جدول زیر نشان می دهد به طور كلی، 90/2 درصد مردم حداقل یکبار با یکی از 
انواع تبلیغات كمیته ی فرهنگ شهروندی مواجه شده اند. در این بین تبلیغات پشت تابلوهای راهنمایی 
و رانندگی با 78/4 درصد و پیامک با 8/9 درصد به ترتیب بالاترین و پایین ترین میزان ضریب نفوذ را 
به خود اختصاص داده اند. همچنین میزان ضریب نفوذ بیلبوردها 73/6 درصد، تبلیغات داخل ایستگاه 
اتوبوس 68/2 درصد و بروشورها 21/6 درصد می باشد. البته مقادیر ضریب نفوذ به عوامل متعددی 
همچون كارایی ابزارهای مختلف، تیراژ انتشار آن، محل جانمایی، جذابیت فرم و محتوا بستگی دارد كه 

از این بین تأثیر تیراژ به وضوح قابل مشاهده است. 
چنانکه در خصوص پیامک، میزان ضریب نفوذ به طور تقریبی با میزان ارسال آن همبسته است.

جدول )6(: مقادیر ضریب نفوذ تبلیغات
ضریب نفوذعنوان ابزار تبلیغاتی

78/4پشت تابلو
73/6بلیبورد

68/2تبلیغات داخل اتوبوس
21/6بروشور
8/9پیامک

90/2ضریب نفوذ كلی)شامل كلیه ی ابزارها(

ضریب نفوذ تابلوهای تبلیغاتی به تفكیک متغیرهای زمینه ای
بیلبوردهای  اتوبوس و  ایستگاه های  رانندگی، داخل  تابلوهای راهنمایی و  تبلیغات پشت  اگر كه 
به  را  تبلیغاتی  تابلوهای  عنوان  كلی  به طور  و  نماییم  قلمداد  از یک جنس  را  تبلیغاتی سطح شهر 
مجموعه ی این ابزارها اطلاق كنیم، میزان ضریب نفوذ كلی تابلوهای تبلیغاتی سطح شهر، عددی معادل 



/ فصلنامه ی مطالعات جامعه شناختی شهری،  شماره هجدهم، بهار 1601395

89/5 درصد است كه این رقم با مقدار ضریب نفوذ كلی بسیار نزدیک است. با این مقدمه در ادامه ی 
مقادیر ضریب نفوذ كلی تابلوهای تبلیغاتی را در بین گروه های مختلف سنی، جنسی، شغلی، تحصیلاتی 
و اجتماعی، اقتصادی و همچنین در بین ساكنان مناطق مختلف شهری مورد مقایسه قرار می دهیم. از 
آنجا كه ضریب نفوذ ابزارهای تبلیغاتی مورد بررسی به صورت اسمی و در دو سطح )نفوذ یا عدم 
نفوذ( سنجیده شده، ارتباط آن با جنسیت و سایر متغیرهای زمینه ای با استفاده از آزمون كای-دو مورد 

بررسی قرار گرفته است.

جدول)7(: آزمون كای-دوی رابطه ی ضریب نفوذ تابلوها و متغیرهای زمینه ای

سطح معنی داریمتغیر زمینه ای
200/0جنس
000/0سن

000/0تحصیلات
000/0شغل

000/0وضعیت اجتماعی اقتصادی
017/0منطقه

همانطور كه مقادیر سطح معنا داری آزمون كای-دو نشان می دهد، غیر از جنس در سایر موارد رابطه ی 
معنا داری بین متغیرهای زمینه ای و ضریب نفوذ تابلوهای تبلیغاتی وجود دارد. به عبارت دقیق تر ضریب 
نفوذ تابلوهای تبلیغاتی میان زنان و مردان یکسان بوده ولی در بین رده های مختلف سنی، تحصیلاتی، 

شغلی، وضعیت اجتماعی اقتصادی و ساكنان مناطق مختلف اختلاف معنی دار مشاهده می گردد. 

جدول)8(: ضریب نفوذ تابلوها و متغیرهای زمینه ای)بر حسب درصد(

درصدطبقاتمتغیرهادرصدطبقاتمتغیرها

ضریب نفوذ 
تابلوها و 
تحصیلات

6/52بیسواد
ضریب نفوذ 
تابلوها و 
وضعیت 

اجتماعی 
اقتصادی

6/52پایین پایین
7/85پایین7/85زیر دیپلم

1/93متوسط پایین1/93دیپلم
5/96متوسط بالا5/96فوق دیپلم
5/96بالا5/96لیسانس

8/94بالای بالا8/94فوق لیسانس و بالاتر
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درصدطبقاتمتغیرهادرصدطبقاتمتغیرها

ضریب نفوذ 
تابلوها و 

سن

4/94زیر24سال

ضریب نفوذ 
تابلوها در 

مناطق مختلف 
شهری

9/84منطقه1
4/88منطقه7/932از25تا34سال
0/96منطقه3/893از35تا44سال
5/96منطقه6/834از45تا54سال
5/93منطقه4/765بالای55سال

ضریب نفوذ 
تابلوها و 

شغل

3/98منطقه9/876كاسب
5/85منطقه1/977كارمند
9/92منطقه4/868كارگر

9/76منطقه8/959معلم و استاد دانشگاه
8/87منطقه2/8510خانه دار
6/98منطقه9011بیکار

9/84منطقه4/8412بازنشسته
0/89منطقه9613محصل و دانشجو

2/81منطقه10014سرباز
5/37كشاورز و دامدار

7/93سایر

همان گونه كه در جدول 8 مشاهده می شود، ضریب نفوذ تابلوها با سن رابطه ی معکوس دارد. بدین 
ترتیب كه هرچه سن پاسخگویان افزایش یافته، احتمال مواجهه با تابلوها كاهش یافته است. از سوی 
دیگر ضریب نفوذ تابلوها با افزایش میزان تحصیلات، افزایش یافته است به طوری كه تقریباً نیمی از افراد 
بی سواد مواجه های با تابلوها نداشتند، در حالی كه بیش از 90 درصد افراد واجد تحصیلات بالاتر از دیپلم 

با این تبلیغات مواجهه دارند. تکیه بالای تبلیغات مذبور بر متن، می تواند دلیل اصلی این شکاف باشد.
 در بین مشاغل مختلف نیز مقادیر ضریب نفوذ تابلوها اختلاف معنا داری دارد. به نظر می رسد 
ضریب نفوذ این تبلیغات در بین صاحبان مشاغل دارای منزلت اجتماعی بالاتر مانند معلم و استاد 
دانشگاه، محصل و دانشجو و كارمند به نسبت سایر مشاغل بیشتر است. این مقادیر با وضعیت اجتماعی 
اقتصادی شهروندان نیز رابطه ی مستقیم دارد، به گونه ای كه در بین اقشار بالا در حدود 98 درصد و در 
بین اقشار بسیار پایین جامعه نزدیک به 76 درصد است. همانگونه كه پیشتر اشاره شد، ضریب نفوذ 
تابلوهای تبلیغاتی در مناطق مختلف شهر اصفهان دارای اختلاف معنا دار است. بیشترین ضرایب مربوط 
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به مناطق 11 و 6 و 3 و 5 و كمترین ضرایب مربوط به مناطق 9 و 14 است.
 

ضریب نفوذ بروشور به تفكیک متغیرهای زمینه ای
همانطور كه پیشتر بیان شد، میزان ضریب نفوذ كلی بروشورهای كمیته ی فرهنگ شهروندی، عددی 
معادل 21/6 درصد است. در این بخش مقادیر ضریب نفوذ این ابزار را در بین گروه های مختلف سنی، 
جنسی، شغلی، تحصیلاتی و اجتماعی، اقتصادی و همچینی در بین ساكنان مناطق مختلف شهری مورد 

مقایسه قرار می دهیم.

جدول)9(: آزمون كای-دوی رابطه ی ضریب نفوذ بروشورها و متغیرهای زمینه ای

سطح معنی داریمتغیر زمینه ای
658/0جنس
015/0سن

000/0تحصیلات
000/0شغل

000/0وضعیت اجتماعی اقتصادی
000/0منطقه

همانطور كه مقادیر سطح معنا داری آزمون كای-دو نشان می دهد، غیر از جنس در سایر موارد رابطه 
معنا داری بین متغیرهای زمینه ای و ضریب نفوذ بروشورهای شهروندی وجود دارد. به عبارت دقیق تر 
ضریب نفوذ بروشورها نیز مانند تابلوهای تبلیغاتی میان زنان و مردان یکسان بوده ولی در بین رده های 
مختلف سنی، تحصیلاتی، شغلی، وضعیت اجتماعی اقتصادی و ساكنان مناطق مختلف اختلاف معنا دار 

مشاهده می گردد. 
جدول)10(: ضریب نفوذ بروشورها و متغیرهای زمینه ای)بر حسب درصد(

درصدطبقاتمتغیرهادرصدطبقاتمتغیرها

ضریب نفوذ 
بروشورها و 
تحصیلات

3/5بیسواد
ضریب نفوذ 
بروشورها و 

وضعیت 
اجتماعی 
اقتصادی

12پایین پایین
9/16پایین2/17زیر دیپلم

7/20متوسط پایین9/21دیپلم
2/28متوسط بالا3/33فوق دیپلم
7/24بالا6/25لیسانس

1/37بالای بالا7/39فوق لیسانس و بالاتر
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درصدطبقاتمتغیرهادرصدطبقاتمتغیرها

ضریب نفوذ 
بروشورها و 

سن

9/22زیر24سال

ضریب نفوذ 
بروشورها در 
مناطق مختلف 

شهری

7/40منطقه1
1/10منطقه5/222از25تا34سال
8/23منطقه2/223از35تا44سال
7/12منطقه4/234از45تا54سال
8/41منطقه3/125بالای55سال

ضریب نفوذ 
بروشورها و 

شغل

8/30منطقه196كاسب
1/15منطقه247كارمند
8/20منطقه1/168كارگر

1/24منطقه509معلم و استاد دانشگاه
8/25منطقه1/1910خانه دار
3/15منطقه2111بیکار

6/22منطقه8/1312بازنشسته
16منطقه1/2713محصل و دانشجو

1/1منطقه9/514سرباز
25كشاورز و دامدار

2/25سایر

با  كهنسالان  بین  در  بروشورها  نفوذ  مشاهده می شود، ضریب  در جدول شماره 9  كه  همانگونه 
اختلاف معنا داری پایین تر از سایر گروه های سنی است. این ضرایب با میزان تحصیلات رابطه ی مستقیم 
دارد. به طوری كه ضریب نفوذ بروشورها در بین شهروندان با تحصیلات دانشگاهی به طور معنا داری 
بیش از سایریناست. در بین مشاغل مختلف نیز مقادیر ضریب نفوذ بروشورها اختلاف معناداری دارد 
كه بالاترین مقادیر مربوط به معلمین و اساتادان دانشگاه و پایین ترین آن مربوط به سربازان است. این 
مقادیر با وضعیت اجتماعی اقتصادی شهروندان نیز رابطه ی مستقیم دارد؛ به گونه ای كه در بین اقشار 
بالا، بیشتر و در گروه های پایین كمتر است. همچنین ضریب نفوذ بروشورها در مناطق مختلف شهر 
اصفهان دارای اختلاف معناداری است كه بیشترین ضرایب مربوط به مناطق 5 و 1 و كمترین ضرایب 

مربوط به مناطق 14 و 2 است.
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ضریب نفوذ پیامک به تفكیک متغیرهای زمینه ای
در این بخش مقادیر ضریب نفوذ پیامک های كمیته ی فرهنگ شهروندی در بین گروه های مختلف 
سنی، جنسی، شغلی، تحصیلاتی و اجتماعی، اقتصادی و نیز در بین ساكنان مناطق مختلف شهری مورد 

مقایسه قرار گرفت.

جدول)11(: آزمون كای-دوی رابطه ی ضریب نفوذ پیامك ها و متغیرهای زمینه ای
سطح معناداریمتغیر زمینه ای

056/0جنس
000/0سن

006/0تحصیلات
188/0شغل

234/0وضعیت اجتماعی اقتصادی
001/0منطقه

چنانکه مقادیر سطح معنا داری آزمون كای-دو نشان می دهد، رابطه معنا داری بین سن، تحصیلات و 
منطقه ی سکونت با ضریب نفوذ پیامک های شهروندی وجود دارد. از طرفی شغل و وضعیت اجتماعی 
اقتصادی تأثیری در این ضرایب نداشته و در مورد جنسیت نیز با احتمال ضعیف تری این فرضیه پذیرفته 

می شود. 
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جدول)12(: ضریب نفوذ پیامك ها و متغیرهای زمینه ای)بر حسب درصد(

درصدمتغیرعنواندرصدمتغیرعنوان

ضریب نفوذ 
پیامک ها و 

جنس

10/1مرد

ضریب نفوذ 
پیامک ها در 

مناطق مختلف 
شهری

1/8منطقه1

9/2منطقه7/72زن

ضریب نفوذ 
پیامک ها و 
تحصیلات

3/10منطقه1/13بیسواد

1/14منطقه1/74زیر دیپلم
0/13منطقه1/105دیپلم

4/3منطقه8/126فوق دیپلم

8/7منطقه5/117لیسانس

فوق لیسانس و 
9/8منطقه9/68بالاتر

ضریب نفوذ 
پیامک ها و 

سن

7/16منطقه2/89زیر24سال

4/10منطقه1/1110از25تا34سال

7/9منطقه2/1211از35تا44سال

8/4منطقه6/412از45تا54سال

0/8منطقه2/413بالای55سال

9/3منطقه14
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همانگونه كه در جدول شماره 10مشاهده می شود، ضریب نفوذ پیامک های شهروندی در بین افراد 
میانسال با اختلاف معنا داری بالاتر از سایر گروه های سنی است. این ضرایب با میزان تحصیلات نیز 
رابطه ی معنا داری دارد. به طوری كه ضریب نفوذ پیامک ها در بین شهروندان با تحصیلات فوق دیپلم، 
لیسانس و دیپلم به طور معنا داری بیشتر از سایرین است. با توجه به پایین بودن این ضریب در بین گروه 
تحصیلی فوق لیسانس و بالاتر به نظر می رسد، بانک اطلاعات تلفن همراه موجود در كمیته ی فرهنگ 
شهروندی نیز بر این شاخص اثر مستقیم دارد. همچنین ضریب نفوذ پیامک ها در مناطق مختلف شهر 
اصفهان دارای اختلاف معنا داری است كه بیشترین ضرایب مربوط به مناطق 9 و 4 و 5 كمترین ضرایب 

مربوط به مناطق 2 و 6 و 14 است.

نتیجه گیری
در ادبیات حوزه ی ارتباطات و به طور مشخص تبلیغات، انواع تبلیغات را بر اساس گستره ی مخاطبان 
به سه دسته ی كلی تقسیم بندی می كنند: تبلیغات بواسطه ی ارتباط بین فردی1، تبلیغات بواسطه ی ارتباط 
حد وسط2 و تبلیغات بواسطه ی ارتباط جمعی3. از این منظر تبلیغات شهروندی صورت گرفته در سطح 
شهر اصفهان توسط كمیته ی فرهنگ شهروندی را می توان مصداقی از تبلیغات حد وسط دانست چرا 
كه نه مانند رادیو و تلویزیون می تواند مخاطبان میلیونی داشته باشد و نه محدود به تعداد اندكی از 
مخاطبان است. به طوری كه تبلیغات این سازمان از تیراژ 20 عددی برای بیلبوردهای تک پایه تا تیراژ 
400 هزاری برخی بروشورها متغیر است. از آنجا كه مخاطبان شهری با گستره ی وسیعی از تبلیغات 
حد وسط مواجهند، از میان آن ها دست به انتخاب می زنند. این انتخاب به این دلیل است كه شهروندان 
بتوانند »خود را از ضرب آهنگ سریع زندگی شهری در امان نگه دارند. شهرنشینان كه در معرض 
بمباران تصویرهای بسیار قرار دارند، ناچارند فاصله ی مشخصی را از این هجوم احساسی حفظ كنند. 
از ملزومات زندگی در كلان شهرها این است كه فرد بیاموزد به منزله ی یک سازوكار دفاعی به جای 
قلب با استفاده از عقل خود واكنش نشان دهد« )زیمل به نقل از دیلینی، 1389: 187(. یافته های این 
مطالعه نیز نشان می دهد، قریب به 64 درصد شهروندان اصفهانی -به قول خود- تبلیغات شهروندی را 
دیده اند، با این حال، اغلب آن ها در تشخیص منبع انتشار این تبلیغات قضاوت دقیقی ندارند، چنانکه 
تنها 3/9 درصد، كمیته ی فرهنگ شهروندی را مجری این تبلیغات برمی شمرند كه این مسأله مؤید تأثیر 

حد وسط این تبلیغات است.

1  Interpersonal Communication

2  Mediated Communication

3  Mass Communication
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میزان مواجهه ی گیرندگان پیام در مدل چهارسطحی اثربخشی، اولین مرحله ی گزینشی مخاطب 
است كه در این مطالعه با عنوان »ضریب نفوذ« آمده است. بررسی داده های این مطالعه نشان می دهد، 
حدود 90 درصد شهروندان اصفهانی تاكنون حداقل با یکی از انواع تبلیغات این كمیته مواجه شده و 
آن را دیده اند. این میزان نشان دهنده ی موفقیت كامل كمیته ی فرهنگ شهروندی در ورود به طیف عظیم 
تبلیغات حد وسط در سطح شهر است. به بیان دیگر دیده شدن تبلیغات این كمیته در بین هیاهوی 

تبلیغاتی موجود را می توان دستیابی موفق به اولین هدف یک سازمان تبلیغی دانست.
از نکات قابل تأمل در این بخش، ضریب نفوذ یکسان ابزارهای تبلیغی در بین زنان و مردان است. 
همچنین ضریب نفوذ تمام ابزارهای تبلیغی)بیلبوردها، بنرها و تبلیغات داخل ایستگاه های اتوبوس( 
هم در بین مشاغل پرمنزلت تر )استاد و معلم، محصل و دانشجو و كارمند( و هم در بین وضعیت های 
اجتماعی اقتصادی بالاتر از مطلوبیت بیشتری برخوردار است. از آنجا كه هدف گذاری كمیته ی فرهنگ 
شهروندی ارتقای فرهنگ شهروندی در بین وضعیت های پایین تر جامعه است، این یافته ها نمی تواند 
چندان امیدواركننده باشد. از سوی دیگر ضریب نفوذ بالاتر تبلیغات در بین گروه های سنی پایین تر 
نشان از موفقیت كمیته  در جامعه پذیر كردن این بخش از جامعه ی هدف دارد. بررسی ضریب نفوذ این 
ابزارها در مناطق مختلف نیز نشان می دهد، منطقه ی 5 از بهترین وضعیت و مناطق 14 و 2 به ترتیب از 
بدترین وضعیت برخوردارند. این یافته همبستگی كاملی با ارزیابی وضعیت اجتماعی و اقتصادی مناطق 
مذكور دارد. به شکلی كه به نظر می رسد ضریب نفوذ این تبلیغات در مناطقی كه از وضعیت اجتماعی 

و اقتصادی بالاتری برخوردارند در سطح مطلوب تری قرار دارد.
مقایسه ی رقم 90 درصدی ضریب نفوذ آموزش های شهروندی به عنوان ارزیابی عینی شهروندان از 
میزان مواجهه با تبلیغات شهروندی -كه حاصل نشان دادن تبلیغات به شهروندان بوده است- با درصد 
ارزیابی ذهنی آنان از دیدن پیام های شهروندی )64 درصد( –كه حاصل پرسش مستقیم و بدون مصداق 
از شهروندان است- و منتسب ساختن حداقلی این تبلیغات به كمیته ی فرهنگ شهروندی)3/9 درصد(، 
نشان دهنده ی دو شکاف عمده است: شکاف اول میان ارزیابی ذهنی و عینی شهروندان و شکاف دوم 
میان هویت كلی به مثابه ی یک پیام تبلیغی صرف و هویت اختصاصی به مثابه ی پیام شهروندی متعلق به 
كمیته ی فرهنگ شهروندی. به عبارت ساده تر اینکه شهروندان 1- این تبلیغات را دیده ولی نمی دانستند 
كه آن را دیده اند و 2- این تبلیغات را دیده ولی منبع انتشار آن را نمی شناسند، می تواند هشدار دهنده 

تلقی گردد. 
و  آشناسازی  همچون  اولیه ای  اهداف  از  گذر  در  كه  دهنده اند  هشدار  دلیل  این  به  گزاره ها  این 
خوگیری گیرندگان با محتوای تبلیغات، این پیام ها ممکن است تبدیل به پدیده ای تکراری گردند. عاملی 
كه می تواند از تکراری شدن یک پیام تبلیغی جلوگیری كند، شخصیت یافتن آن پیام یا هویت یابی آن 



/ فصلنامه ی مطالعات جامعه شناختی شهری،  شماره هجدهم، بهار 1681395

است. برای روشن تر شدن موضوع می توان تجربه ی تکراری یک شهروند از دیدن تابلوی یک بانک 
معتبر را مثال زد. این شهروند ممکن است در طول روز و در گذر از خیابان های شهر تعداد زیادی از 
تابلوهای بانک X را مشاهده نموده و از كنار آن گذر كند. وی احتمالاً در مواجهه با این سوال كه آیا 
 X را دیده ای پاسخ مثبت خواهد داد اما در مورد اینکه نزدیک ترین شعبه ی بانک X تاكنون تابلوی بانک
كجاست، لزوماً نمی تواند پاسخ روشنی دهد. پاسخ قطعی و مطمئن به سوال دوم هنگامی رخ خواهد 

داد كه فرد حداقل یکبار به آن بانک مراجعه كرده و از خدمات آن بهره مند شده باشد.
با توجه به تمثیل بانک، هویت یابی تبلیغات شهروندی و افزایش مشاركت شهروندان، مستلزم دو 

اقدام موازی است:
1- تبدیل شدن كمیته ی فرهنگ شهروندی از یک سازمان صرفاً تبلیغاتی به سازمانی مشتری مدار. 

2- اختصاصی كردن تبلیغات برای مشتریان خاص. 
در چنین سازمانی تبلیغات در راستای ارائه ی محصول یا خدمتی خاص صورت گرفته و محصولات 
این سازمان، بسته های فرهنگی و خدمات آن، خدمات فرهنگی است. همچنین محصولات و خدمات 
این سازمان و در پی آن تبلیغات مرتبط با آن، متناسب با نوع نیاز طیف های مختلف مشتریان متفاوت 

خواهد بود. 
در پایان با توجه به یافته ها و مباحث مطرح شده برای انجام تحقیقات آتی پیشنهاداتی ارائه می گردد.
اول آن كه مطالعه ی حاضر به لحاظ زمانی در گروه مطالعات هم زمان دسته بندی می گردد. در این 
نوع تحقیقات موضوع مورد بررسی در یک نوبت مورد مطالعه قرار می گیرد. در حالی كه نوع فعالیت 
سازمان هایی نظیر كمیته ی فرهنگ شهروندی به گونه ای است كه لازم است اثربخشی فعالیت ها و كم و 
كیف آن در طول زمان و به طور مداوم مورد ارزیابی و كنترل قرار گیرد. بدین ترتیب پیشنهاد می گردد 
جامعه ی هدف این سازمان ها به مثابه ی یک آزمایشگاه بزرگ قلمداد شده و اثرگذاری فعالیت های 
این سازمان در مطالعاتی در زمان و در بازه های زمانی 6 ماهه، یکساله و بیشتر رصد گردد. برای این 
منظور، لازم است كنش متقابلی میان اجرای برنامه های سازمان و برنامه های پژوهشی اتفاق افتد، به 
شکلی كه اجرای برنامه ها بخشی از پژوهش های طراحی شده قلمداد گردد. دوم آنکه در این تحقیق با 
طراحی پیشینی، ابتدا ارزیابی ذهنی شهروندان مورد بررسی قرار گرفت و سپس با استفاده از مصادیق 
عینی، پاسخ های شهروندان دریافت شد. نتایج این ارزیابی نشان داد با وجود همبستگی بین این دو 
دسته داده)ذهنی و عینی(، با توجه به تنوع عناوین و موضوعات شهری، تنها نمی توان به ارزیابی ذهنی 
شهروندان اكتفا كرد، بلکه برای دستیابی به نتایج دقیق تر بایستی آنان را با مصادیق مشخص و عینی 

مواجه نمود. 
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