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 یده ـچک
 

 یانسان یهادر سکونتگاه یاز عناصر سازنده منظر شهر یکیو  غاتیدانش تبل یشاخه ها نیتراز مهم یکی یشهر غاتیتبل
 یها تیاز فعال یاز کالبد شهرها شناخته شده و بخش مهم ریناپذ ییکه به عنوان بخش جدا یرود به نحویبه شمار م

 تیو تقو یبصر تیهو جادیدر ا یعناصر بصر حیصح یریبکارگاست.  افتهیموضوع اختصاص  نیدر شهر ها به ا یتجار
در منظر  رگذاریفعال و تاث یتواند نمودیم یشهر غاتیتبل یتابلوها دارند. یرینقش چشمگ یغاتیتبل یتابلوها ییخوانا
 وارآن در محدوده بل لیو تحل یبصر شیآسا یولفه هاپژوهش شناخت م نیشهر داشته باشد. هدف از انجام ا کی یعموم
پژوهش به کمک  نیمنظر آن محدوده بوده است. درا تیفیاز آن در جهت ارتقا ک یریمشهد به منظور بهره گ هیهاشم

 یجمع آور هیموجود در محور هاشم یغاتیتبل یاطلاعات مربوط به تابلوها spssو نرم افزار  ینفر 020پرسشنامه و جامعه 
مشاهده  نیموجود و همچن ینامه ها نییو آ نیقوان یو بررس یاتک نمونه tو آزمون  یلیتحل یو با استفاده از روش ها

دهد توجه به عناصر یپژوهش نشان م نیدست آمده از ابه جیاطلاعات حاصل پردازش شده است. نتا ،یمورد پژوهش
داشته  دانو آرامش روان شهرون یمناظر شهر تیفیک شیدر افزا ییو بسزا میمستق ریتاث یشهر غاتیو رنگ در تبل یبصر

استفاده از  قیاساس تشو نیشود. بر ایم طیمح یبصر و اغتشاشات یناهمگون ،یو عدم توجه به آن منجر به آشفتگ
حذف موجود و  یاستانداردها و دستورالعمل ها تیو رعا غاتیدر تبل کسانیرنگ و جنس نسبتا  یها نهیبا زم یتابلوها

 است. دهیپژوهش ارائه گرد نیا یدراهبر یشنهادهایبه عنوان پ رمجازیغ غاتیتبل
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 مقدمه  -1
سریع شهرنشینی در دهه های اخیر و بی توجهی به ابعاد زندگی انسان، پیامدهای مطلوبی بر سطح سلامت فردی و  رشد

وجود آلودگی های بصری در جداره های شهر، آلودگی های صوتی و ... از جمله اجتماعی جامعه و زندگی شهری گذاشته است. 
. منظر شهری واسطه ای میان انسان و پدیده شهر عوامل تخریب کننده شهرهاست که کیفیت زندگی در شهر را کاهش داده است

: 6094)صیاد بیدهندی و رسولیان، اند.  و تبلور بصری و معنایی اجزای تشکیل دهنده فضاست و یکی از اجزای آن تابلوها و علائم
سالهاست کلانشهرها تن پوشی از تبلیغات رنگارنگ به تن کرده اند. بالا بودن تب مصرف گرایی در زندگی شهری هر روز به   (48

منظرشهری بازار داغ تبلیغات شهری دامن میزند. از طرفی ارتقا سطح مولفه های آسایش بصری تاثیر متقابل و دوسویه ای را بر 
تبلیغات (. 6: 6099گذاشته و عدم توجه به آن منجر به آشفتگی، ناهمگونی واغتشاشات بصری محیط می شود )ضمیری و دیگران، 

محیطی تاثیرات مطلوب و نامطلوب در کیفیت فضای شهری ایجاد می کندکه اگر ضوابط مشخصی نباشد یا کسی جلوی پیشروی 
یجه اش برهم خوردن آرامش و زیبایی محیط اطراف و بروز مشکلاتی چون آلودگی بصری خواهد در بی نظمی تابلوها را نگیرد، نت

امروزه تبلیغات نوین شهری به لحاظ جذب مخاطب، زیبایی، ایجاد تنوع در محیط،  (48: 6094)صیاد بیدهندی و رسولیان، شد. 
های تصویری دیگر دارد و یکی از بهترین روش های تبلیغاتی  عدم آلایندگی، هزینه ای بسیار پایین در مقایسه با تلویزیون و رسانه

در دهه  در دنیا به شمار می رود. در واقع با کهنه شدن برخی رسانه های تبلیغاتی نیازمندی به رسانه های جدیدتر مطرح می شود.
ل نموده، بطوریکه پیشرفت های اخیر، نقش تبلیغات در رشد و رونق اقتصادی آن را به یکی از شاخص های توسعه شهری تبدی

های تجاری بسیاری از شرکت های تولیدی و خدماتی به آن وابسته می باشد، از اینرو بخشی از عرصه های بصری فضاهای 
شهری به تبلیغات محیطی اختصاص یافته است. آنچه که در این میان مطرح است، رشد نابه هنجار تبلیغات محیطی است که چهره 

(. تابلوها با 66: 6092ساخته و اثرات نامطلوبی بر کیفیت آن برجای گذاشته است. )نادری گرزالدینی و همکاران، شهرها را دگرگون 
وجود داشتن هماهنگی هایی از جمله فرم و چیدمان با زمینه کالبدی و همینطور رعایت پیوستگی تاریخی، به علت استفاده نامناسب 

دیگر که در اثر فقدان الگوهای مناسب و بی توجهی به زمینه های فرهنگی جامعه شکل از رنگ ها و ترکیب فکر نشده آنها با یک
گرفته است و همچنین اندازه نامتناسب و عدم رعایت سلسله مراتب با اجزا و عناصر زمینه کالبدیف مطلوبیت بصری لازم را 

درخصوص وجود و در دسترس بودن اجناس و کالاها  از دوران ماقبل تاریخ نوعی ارتباط( 01: 6093ندارد.)قلعه نویی و همکاران، 
وجود داشته است. برخی از تصاویری که بر روی دیواره غارهای اولیه نقش بسته است، مربوط به سازندگان اشیای ابتدایی می باشد. 

شه در زندگی اجتماعی بنابراین تبلیغ به معنای عام، مقوله ای نیست که چندان جدید باشد و مربوط به سال های اخیر گردد و ری
کاربرد تبلیغات در آن است که بر محیط زندگی، رفتارهای ما تاثیر می گذارد. اگر نمای خیابان ها  (.4، 6022)محمدیان،  انسان دارد

از نظر زیبایی بصری مناسب باشد و ارتباط عناصر حاضر در محیط در ارتباط با یکدیگر رعایت شود، شهروندان خیلی راحت تر 
(.با توجه به تاثیر تبلیغات در رفتار و روان مردم، طبیعتاً داشتن رنگ و فرم 6094ده تر زندگی می کنند)امین پور ، کیوان،وآسو

مناسب تبلیغات تاثیر بسزایی ایجاد می کند.ضرورت وجود گرافیک محیطی با پیچیده شدن شهرها و افزایش جمعیت آنها افزایش 
ه گرافیک محیطی در شهرهای امروزی نقشی حیاتی را ایفا می کند. برای بهره گرفتن از تمام یافته است، می توان اذعان داشت ک

پتانسیل این رسانه باید با بخش های مختلف آن آشنا شد و نقش عوامل بصری همچون رنگ و فرم را در آن مورد بررسی قرار داد. 
دن کالاها اختصاص پیدا می کند. گرافیک محیطی بخش ( تبلیغات محیطی حوزه ای است که به شناسان4: 6091) اسداللهی ،

وسیع تری از تبلیغات است و صاحبان سرمایه هیچگاه برای گرافیک محیطی سرمایه گذاری نمی کنند. در واقع گرافیک محیطی 
را در بخش مقوله ای است که با حمایت سازمان های دولتی و دولت انجام شود و شرکت های خصوصی نمی توانند چنین فعالیتی 

محیطی انجام دهند.بکارگیری صحیح عناصر بصری در ایجاد هویت بصری و تقویت خوانایی تابلوهای تبلیغاتی نقش چشمگیری 
دارند. تابلوهای تبلیغات شهری می تواند نمودی فعال و تاثیرگذار در منظر عمومی یک شهر داشته باشند. )ضمیری و همکاران، 

نوان ابزاری برای انتقال ساده و اثربخش پیام به انبوهی از مخاطبان در حال عبور، علاوه بر تاثیر در (تبلیغات محیطی به ع6: 6099
رشد فرهنگ و اقتصاد جامعه، بستر معرفی کالا وخدمات است، اما آشفتگی در این بازار ضمن کاستن از نقش اطلاع رسانی آن 

د. همچنین مبحث بیستم مقررات ملی ساختمان به علائم و موجب سردرگمی مخاطبان و آلودگی فضای بصری شهرها می شو
تابلوها و قوانین حاکم بر آنها در راستای بهبود منظر شهری اختصاص داده شده است. امروزه در کلانشهرهای کشور از جمله مشهد 

خاطبان و فرهنگ سازی، به مشکل تابلوهای تبلیغاتی، بیلبوردها و فضاهای تبلیغاتی مختلف به جای ایفای نقش در انتقال پیام به م
از آنجاکه بلوار هاشمیه مشهد از نقاط اصلی و  و معضلی در انضباط شهری تبدیل شده و نیاز به بررسی و بعضاً ساماندهی دارد.

پررفت و آمد با حجمی از تبلیغات محیطی در شهر مشهد است، می توان از این راه نقاط قوت، ضعف ، فرصتها و تهدیدها را 
سایی کرده و در جهت تقویت آنها کوشید.هدف اصلی این پژوهش، شناسایی تاثیر تبلیغات شهری و علی الخصوص رنگ آن بر شنا

 سلامت روان ساکنین و شهروندان است.
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 مبانی نظری -2

 منظر شهری -2-1
رفتارها، فعالیتهای آنها به منظر شهر به عنوان مجموعه ای از عناصر طبیعی و مصنوع، اعم از کالبد و فضای شهر، انسانها، 

( 812: 6092عنوان نخستین جلوه از شهر، آیینه تمام نمای ویژگیهای تاریخی، فرهنگی، اقتصادی  و طبیعی شهر است )حیدری، 
که به عنوان ماهیتی که به واسطه فعالیت های انسانی و همراه شدن آن با کالبد در طول تاریخ پدید آمده و در ذهن شهروندان 

منظر ( در اولین نگاه به دیده ناظر می آید و اولین و مهم ترین تاثیرات را بر او می گذارد. 43: 6022ر می شود )آتشین بار، تفسی
شهری سطح تماس انسان و پدیده شهر است و از این رو بخش قابل توجهی از دانش، عواطف و رفتار محیطی شهروندان تحت 

)نادری گرزالدینی و  ی جلب نظر مخاطبان از شیوه های نو در صنعت تبلیغات استفاده کنیم.تاثیر آن شکل می گیرد و ناگزیریم برا
( همچنین کالن منظر شهر را هنر یکپارچگی بخشیدن بصری و ساختاری به مجموعه ساختمانها، خیابانها و 66: 6092همکاران، 

ین اجزای مختلف سازنده کالبد شهر می داند. )کالن، مکانهایی که محیط شهر را می سازند و هنر چگونگی برقراری ارتباطات ب
6021 :41) 
 

 تبلیغات -2-2
تبلیغ ریشه در زندگی اجتماعی انسانها دارد و عملی است که در آن فروشنده یا تولید کننده ای با انجام امری سعی می کند که 

فرهنگ  – 6016ونی انجام می شود )معین ، محمد:خریدار بالقوه را از تولید این محصول آگاه کند. این عمل با روش های گوناگ
فارسی دکتر معین (. مرور تاریخی گسترش شهرها نشانگر این است که استفاده از تابلوهای ابتدایی برای جلب نظر مخاطب از آغاز 
رشد و توسعه اصناف مرسوم بوده و همپای گسترش روزافزون جامعه شهری، تابلوها نیز مدرن تر شده و رهگذران شهری نظاره گر 

( امروزه تبلیغات جز جدایی ناپذیر زندگی انسان است و نمودهای آن 8: 6020گ بهتر بوده اند. )پاکزاد، تابلوهایی با شکل و رن
( گرچه 48: 6094)بیلبوردها، پل های هوایی و ...( محیط اطراف و زندگی امروزی را فراگرفته اند. )صیاد بیدهندی و همکاران، 

سایل ارتباط جمعی می دانند، اما تبلیغات از زمان انقلاب صنعتی به عنوان یک بسیاری ظهور و بروز تبلیغات را همزمان با ظهور و
یکی از مهم ترین دلایل جهت تبلیغ  (0: 6098ابزار ارتباطی بازاریابی تکامل یافته و تبدیل به یک هنر و علم شده است.)زاهدی،
گی حوزه انتخاب خریداران شده است. برای حل محصولات تنوع و وسعت انتخابها در کالاها و خدمات می باشد که باعث گسترد

مشکل انتخاب در تصمیم گیری و راهنمایی خریداران و تسهیل و تسریع انتخاب، تبلیغات صورت می گیرد.) سازمان زیباسازی شهر 
، خلاصه گزارش چهارمین نشست تخصصی تبلیغات محیطی با موضوع شرکت های تبلیغاتی و توانمند سازی 6092تهران ، 

بلیغات محیطی. بدیهی است که در شهرهای توسعه یافته تر و مراکز استانها عناصر تبلیغات شهری استانداردهای بیشتری نسبت ت
های جامع تبلیغات شهری هنوز هم وجود به سایر شهرها داشته، ولی آنچه مهم به نظر می رسد این است که ضعف در تدوین طرح

 (94: 6099کند. )ضمیری،ریزی مدون در شهر خودنمایی میت ارگانیک، پراکنده و بدون برنامهدارد و اصولاً عناصر تبلیغاتی بصور
 

 تبلیغات شهری -2-3
تبلیغات شهری به عنوان اصلی ترین عامل تبلیغات در قرن اخیر و به عنوان جدیدترین آن از مولفه های سازنده منظر شهری 

( 0: 6098ارد و هم زمینه ساز تبلیغات در جهت رونق تجارت است.)زاهدی، است. شهری که در بستر خویش هم زمینه تجارت د
تبلیغات شهری شاخه ای از گرافیک است که در فضای شهری دارای کارکردهای متفاوتی چون اطلاع رسانی، تبلیغات تجاری و 

ذابیت کارکرد آن با استفاده از روانشناسی فرهنگی )بیلبوردها و اتوبوس آگهی ها و ...( است. این حوزه از گرافیک به دلیل تنوع و ج
و جامعه شناسی جهت شناسایی علایق مخاطبان و کاربرد سریع انواع نشانه ها با دلالت گریهای متفاوت موضوعی قابل بررسی 

د سال ( تبلیغات محیطی به منزله رسانه ای جدید در گرافیک محیطی است که در چن23: 6028برای نشانه شناسان است.)کامران، 
( برای اینکه تبلیغات شهری در محیط 814: 6092اخیر در مناظر و معابر شهری ایران نیز مورد توجه قرار گرفته است. )حیدری، 

 کارایی داشته باشد، می بایست برخی ویژگیها در طراحی و یا ارزیابی آنها مورد توجه قرار گیرد:
 

 (19: 1911 ،یریضمماخذ: ) های مورد انتظار از تبلیغات شهریویژگی -1جدول 
 ارتفاع و اندازه مناسب تابلوها و حروف آن، بهره گیری از حروف و تصاویر ساده و گویا، محدودبودن تعداد پیام ها خوانایی

تقویت چهره و هویت 
 شهری

 توجه به تاریخ شهر، بافت موجود شهری، چشم انداز و نقش آینده شهر

 هماهنگی
هماهنگی میان تابلوهای مختلف و میان تابلوها و محیط پیرامون و سایر عناصر شهری، در نظرگرفتن تابلوها و علائم 

 شهری به عنوان بخشی از مبلمان شهری 
رعایت سلسله مراتب 

 و تعادل در محیط
ن مکانیابی علائم با نیازها، اولویت دادن به علائم هشدار دهنده و تابلوهای راهنمایی و رانندگی، توجه به رابطه میا

 انتظارات و توانایی اجرای آنها
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  انواع تبلیغات  -2-4 
 تبلیغات در سراسر دنیا به مدل های گوناگونی دیده می شودکه در ادامه با انواع آن آشنا خواهیم شد.

 
 (ماخذ: نگارندگان) . انواع تبلیغات1نمودار 

 

 تبلیغات محیطی  -2-5 

عبارت است از ارائه و نمایش و ابلاغ هرنوع پیام با 
رسانه های فاده از ابزارهای گوناگون بصری )است

، فرهنگی و بلیغات محیطی( با اهداف بازرگانیت
اجتماعی که توسط پیام دهنده در فضاهای عمومی 
شهر در معرض دید مخاطبان و گیرندگان پیام قرار 

 وبه ساماندهی تبلیغات محیطی ومصمی گیرد )
(.  6020، ، شوراهای اسلامی شهر تهرانشهری

( به هر Outdoor advertisingتبلیغات محیطی )
ی اطلاق نوع تبلیغ خارج از نقطه نهایی خرید مشتر

ل ، تبلیغات داخمی گردد. دیوار نبشته ها، بیلبوردها
ر و های عاب، پلخطوط مترو، ایستگاه های اتوبوس

، شهرها رک ها، پاهای عمومی مانند هتل ها مکان
 و... مکان های خوبی برای تبلیغات محیطی هستند.

تبلیغات محیطی یا همان تبلیغات شهری یکی از 
 ها برای تجارت های محلی بشماراثرگذارترین روش

روند و یک شیوه مناسب برای به خاطر آوردن نام می
 محصول قبل از ورود مشتری به مراکز خرید و در

واقع آخرین شانس تولیدکنندگان جهت معرفی 
 محصولشان است.

 

 
 

 

 

 

 

 

  ای از تبلیغات محیطینمونه -1 تصویر

 (یشهرساز یتخصص تیماخذ: سا)

 
 (ماخذ: نگارندگان) . انواع تبلیغات محیطی2نمودار 

 
می باشد. بیلبورد به تابلوی بزرگی گفته می شود  بیلبورد یا آگهی نما بهترین ابزار عالی جهت معرفی محصول و خدمات شما

، بیشتر به معنای کنندگان کالا می گذارد و امروزه ، صنعتگران و عرضهبرای نصب آگهی را دراختیار دولت که فضای مناسبی
)مسجد هستند.تابلوهای بسیار بزرگ و نورپردازی شده است که برپایه های بلندی قرار گرفته و از فواصل دور قابل دیده شدن 

(.  بیلبورد یک ایده جالب و بدیع 6، شماره ، نشریه شهر، زندگی، زیبایی"ها ونبایدهای تبلیغات محیطی باید"( ،6096، احمد )جامعی
 است که بیننده را وادار می نماید به تفکری که در پشت یک طرح پنهان است فکر کرده و تصمیم نهایی برای خرید را بگیرد. در

، می تواند با هزینه یغات در داخل مجلات و روزنامه ها، بیلبوردقیمت تبلیغات تلویزیونی و رادیویی و کم نتیجه بودن تبلمقایسه با 
 همان()کمتر ، بیشترین تعداد مخاطب را داشته باشد.
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 مزایای ومعایب تبلیغات محیطی   -2-6    
 ت که در ذیل به آنها پرداخته می شود.با توجه به موارد ذکر شده، تبلیغات دارای مزایا ومعایبی هس

  
 (نگارندگان ماخذ:) . معایب تبلیغات محیطی4نمودار  (نگارندگان ماخذ:) یطی. مزایای تبلیغات مح9نمودار 

 

 تابلو -2-7
و نامطلوبی در کیفیت فضای شهری ایجاد می کنند. )قلعه تابلوهای تبلیغاتی از اجزا منظر شهری هستند که تاثیرات مطلوب 

( تابلوها عنصری بسیار مهم در منظر شهری به شمار می روند.کالن معتقد است تبلیغات بیرون از 89: 6093نویی و همکاران، 
(  643: 6021، ساختمان باارزش ترین نوع مشارکت در تجلی هنر منظر شهری قرن بیستم و بعد از آن محسوب می شود. )کالن

. پویایی شهری را فراهم می در درک فضا باشند، عامل سرزندگی بنابراین اگر این تابلوها زمینه وجود تضادهای بصری و پیچیدگی
تفریحی با حضور انبوهی از کاربران به قدری است که رابرت -( اهمیت تابلوها در فضای تجاری40: 6094آورند.)صیاد بیدهندی،

( در بعضی از کشورها مانند ترکیه در شهر Venturi, 1977:82))تابلوها مهم تر از معماری می باشند((. ) ونتوری می گوید:
استانبول رویکردی به اجرا درآمده است که عبارتست از طرح یکسان سازی تابلوها با تکیه بر قواعد زیباشناختی عینی و ارائه قوانین 

الگو که این رویکرد منجر به نظمی خشک شده، از فعالیت و پویایی خیابان کاسته و  و ضوابط کاملاً محدود با ارائه یک نمود و
( و Ertepp,2009باعث یکسان شدن تمام بافت و منظر خیابان گشته و تصویر ذهنی و رنگ تعلق افراد از بین رفته است. ) 

کمی و ارائه الگوهاست و نمونه های بهینه به رویکرد دیگری که از رویکرد قبل متناسبتر می نماید، تدوین ضوابط عام کیفی و 
منظور تشویق و هدایت سلیقه عمومی است. این رویکرد با رعایت ضوابط عام کمی و نظارت دقیق، مردم را به سوی الگوبرداری 

 (01: 6093مناسب از این نمونه ها هدایت و تشویق می کند. )قلعه نویی و همکاران، 
 

 ( 92: 1911و همکاران،  ییقلعه نو :ماخذ) ظر شهرینقش تابلوها در من -2جدول 

 محقق دیدگاه کیفیت

 (6916کالن ) باعث ایجاد جذابیت و هیجان در فضا پویایی و سرزندگی

 (6913لینچ ) تبلور رنگ تعلق افراد رنگ تعلق

 (6926راپاپورت ) افزایش میزان اطلاعات مفید پیچیدگی مطلوب

 (6916جیکوبز ) هادارای نظم پنهان و معرف جریان زندگی در خیابان نظم در بی نظمی

 (6911ونتوری ) انتقال صریح پبام عملکرد صراحت

 (6022بحرینی ) یکی از راههای حصول تنوع در شهر تنوع و گوناگونی

 (8339وینگار و گلک ) ارتباط با زمینه کالبدی و فرهنگی معنا و هویت

 

 مناسب معیارهای تبلیغات محیطی -2-8
برای سنجش و ارزیابی وضعیت و ارائه راهکار و ضوابط نیاز به شناسایی معیارهای تبلیغات مناسب هست . از منظر طراحی 

، اصول ومعیارهایی چون خوانایی ، تعادل ، تناسب ، تاکید ، تداوم ، بسندگی، ، زیبایی شناسی شهری و طراحی گرافیکیشهری
، نقطه ، سطح ، بافت و فضا به کمک آنها می آیند تا اثری مطلوب و زیبا ، خطگ ، نور ، شکلوحدت و تنوع مطرح هستند که رن

 پدید آید.این معیار ها عبارتند از :
 



 

33 

 

ره 
ما

 ش
م،

هار
 چ

ال
س

2 
ی: 

یاپ
)پ

51
ن 

ستا
تاب

 ،)
50

11
ک

د ی
جل

 ،
 

 (یطیمح غاتیتبل -1912 :ی، مرتضیاحسان: ماخذ) معیارهای تبلیغات -9جدول 
 توضیح معیارها

 خوانایی
 کیفیتی است که به موجب آن مشاهده کننده تبلیغ ، پیام مندرج در آن به روشنی و به سرعت در می

 یابد

 تداوم و جامعیت
وجود نظمی که به موجب آن اطلاعات لازم به صورت جامع و با توالی مناسب در زمینه های گوناگون 

 در اختیار شهروند گذاشته می شود، ضروری است
 رفیت انسان برای دریافت اطلاعات کاملا محدود استظ (پرهیز از زیادیبسندگی )

 عادل از اصول اساسی هنر استت (پرهیز از تسلط و تضادتعادل )
 انسان طالب و جویای هماهنگی و آرامش خاطر است هماهنگی و وحدت

 باید معیار تنوع را در برنامه ریزی تابلوها درنظر داشت هویت وتنوع

 ایمنی
این مورد به نحوه اجرای محاسبات سازه ، انتخاب مصالح به کارگرفته ، نصب ادوات الکتریکی و 

 استفاده از جزئیات اجرایی مناسب باز می گردد
 تاکید را می توان با استفاده از رنگ وبافت پدید آورد تاکید در محیط

 بافت از دونظرشکل و خاصیت فیزیکی قابل بحث است بافت
 نور از مهم ترین اجزا در گرافیک محیطی و طراحی داخلی وخارجی است نور

 

 رنگ و تاثیرات آن بر تبلیغات  -2-9
اهمیت چشمگیر رنگها در محیط زندگی انسانها امروزه امری بدیهی است. این اهمیت تا جایی است که می توان ادعا کرد که 

که مقفول ماندن  رنگ فضاهای شهری نمودی از فرهنگ شهروندان محسوب شده و یکی از عوامل تاثیرگذار در طراحی فضاهایی
آن می تواند کیفیت های عرصه های عمومی را تحت تاثیر قرار دهد، می باشد. بر این اساس استفاده صحیح از رنگها در شهر و 

 (610: 6094فضاهای شهر قادر است ما را در ارتقا خوشایندی شهر در نظر شهروندان و گردشگران یاری رساند. )پاکزاد،
فاکتورها در تغییر میزان دیده شدن هر عنصر بصری است. رنگ تابلو باید با درنظرگرفتن عوامل زیر رنگ یکی از اساسی ترین 

 انتخاب شود:
 تناسب موضع مورد تبلیغ با رنگ زمینه تابلو

 هارمونی و کنتراست مناسب رنگ زمینه و رنگ تصویر و نوشتار

 ی آن با ساختمان محل نصبتناسب ترکیب رنگی تابلو با تابلوهای مجاور، همچنین تناسب رنگ

 تناسب ترکیب رنگی با هویت و ساختار بومی آن محل

 (66: 6029مشابهت ترکیب رنگی در یک صنف برای ایجاد هماهنگی و هویت بصری)نوایی، 

انیم رنگها در آگهی های مربوط به مصارف روزانه دارای دلالت های قوی هستند، چرا که با اولین نگاه به این بیلبوردها می تو
( بطور کلی تمام رنگ های روشن، 630: 6028به خوراکی بودن، گرم یا سردبودن، بهداشتی بودن، تازه بودن و... پی ببریم. )کامران،

جنبه های مثبت زندگی را نشان می دهند و نشانه زندگی هستند، در حالیکه رنگ های تیره و تاریک سمبل های منفی و گرفته 
 در شهرهای امروز توجه به مقوله رنگ و تاثیرات فضای آن بر ساکنان شهری کمتر مورد توجه قرار می ( اصولاJ.Itten,2012اند.)

گیرد. ما می توانیم بر اساس یک تفکر سازمان یافته در ساختار شهرهای امروزی، از مقیاس خرد تا کلان، در حد شهرهای فعلی، 
( در پژوهشی که در 84: 6098حیط موثرتر عمل نماییم. )داوری نژاد، در ایجاد تمرکز ذهنی و افزایش احساس آرامش در قالب م

ژاپن انجام پذیرفته است سه ناحیه از شهر اوزاکا به عنوان نمونه موردی انتخاب شده و وضعیت تبلیغات محیطی و منظر شهری در 
ته و اثر هر رنگ بر برداشت ذهنی آنها بررسی گردیده و بیش از همه عوامل، اثر رنگ در محیط شهری مورد مطالعه قرار گرف

( در شهرهای ژاپن، هرکدام از مشخصه های تابلئ تبلیغاتی Takahashi,2007شهروندان از محیط شهری ارزیابی گردیده است.)
از حروف آن گرفته تا رنگ و شکل آن، ریشه در فرهنگ و تاریخ آن دارد. در زبان ژاپنی، شکل حروف با معنای آن مرتبط است و 

 (Shelton,2005:38نوشتار نوعی زبان تصویری به شمار می آید. ) خود
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 (ماخذ: نگارندگان) بندی رنگها تقسیم -4 جدول

 رنگ های سرد رنگ های گرم

محرک سیستم عصبی بوده و احساسات را تشدیدمی کنند. این دسته 
از رنگ ها به وضوح قابل رؤیت بوده و موجب جلب توجه می گردند. 

،نارنجی نارنجی متمایل به زرد و رنگ های گرم شامل: زرد ، قرمز 
نارنجی متمایل به قرمز  و سبز مایل به زرد این رنگها اثرات فعال، 
تحریکی وحتی تهیج کننده دارند ، اغلب سبک وفرارند. از رنگ های 
موجود در طبیعت رنگ زرد از بقیه رنگها شفافتر و سبکتر و فرارتر 

 است.

حیط های مختلاف بیش تر آرامش بخش هستند و  هارمونی آنها در م
است و زیاد درچشم نیستند. رنگ های آبی، نیلی، سبز از جمله رنگ 
های سرد هستند. رنگهای سرد شامل: آبی، بنفش، نیلی، سبز متمایل 
به آبی این رنگها اثر تحریکی ندارند، سنگین وغیرفعال هستند. میتوان 

ه و موجب چنین استنباط کرد که رنگ های تیره عامل افسردگی بود
برانگیختگی نخواهند شد ، اما رنگ های روشن ایجاد آرامش 
وتحریک میکنندهر رنگی دارای اثار روانی مشخصی است که نسبت 
به اشخاص مختلف متفاوت است. مهمترین اثرات آنها ، ایجاد 
تخیلات روی مسافت ، تخیلات حرارت وتأثیر آن روی اعصاب است. 

 ول زیر آمده است.اثرات گروهی از رنگ ها در جد

 
 (1932به نقل از لنگ، 242: 1931 ،ییماخذ: )قلعه نو) اثرات روانشناختی رنگ ها -9جدول 
 تخیلات مسافت تخیلات حرارت اثرات روانی نوع رنگ

 دوری سرد آرام بخش آبی
 دوری خیلی سرد خیلی آرام بخش سبز
 نزدیکی گرم آرام بخش و محرک قرمز

 خیلی نزدیک خیلی گرم محرک نارنجی
 نزدیکی خیلی گرم محرک زرد

 خیلی نزدیک بی تفاوت محرک قهوه ای
 خیلی نزدیک سرد موجب بی حوصلگی و نگرانی بنفش

 

 بررسی دیدگاه صاحب نظران درباره تبلیغات -2-10
 

 (ماخذ: نگارندگان) بررسی دیدگاه ها -2جدول 
 نظریه پرداز  سال مضمون نظریه

 لستر 6999 منظور نفوذ و تاثیرگذاری برمردم استتبلیغ ، کوششی به 
تبلیغات عبارت است از تلاش عمدی که توسط برخی از افراد یا گروه ها با بهره گیری از وسایل 

 ارتباطی برای کنترل، تغییر یا شکل دادن نگرش دیگر گروه ها انجام میشود.
 ترنس کوآلتر 

قرار دادن عمل انسان ، از طریق دست کاری تصورات  تبلیغات در معنای گسترده آن ، فن تحت تاثیر
 یا باز نموده هاست

 هارولدلاسول 

تبلیغات نوین ، تلاشی است پیوسته در جهت ایجاد یا شکل دادن رخدادها برای تحت تاثیر قراردادن 
 عامه مردم ، باکارفکری یا گروهی

 ادوارد 6982

 حکیم آرا 6020 متقاعدکننده می داندتبلیغ را کوششی برای برقراری ارتباط 
تبلیغات را صورت کنترل شده ارتباطات می دانند که با فنون و جاذبه هایی می کوشد مخاطب را به 

 خرید کالایی یا استفاده از خدماتی اقناع کند
 دیفلور ودنیس 6991

برنامه ریزی هدف داری استوار تبلیغات را کاربرد هریک از اشکال بر قراری ارتباط می داند که برپایه 
 باشد و درجهت تاثیر بر افکار ، احساسات و اعمال گروه های معین به منظوری خاص انجام پذیرد

 کاویانی 6021

 ارلهوف و مارشال 6021 طراحی تبلیغاتی ، میان محصول ، نشان تجاری و مصرف کننده ارتباط برقرار می کند
عینی و ذاتی اشیاءاند. کیفیات هایی که  -کیفیت های ساده رنگ ها  -بر اساس اندیشه طبیعی

 طبیعتشان در ادراکمان آشکار گردیده است
 

پی ام  -جان کمپبل 
 اس هکر

رنگ ها کیفیت های ناشناخته اشیاءاند که به شیوه های مشخص برای ما  -بر اساس اندیشه طبیعی 
 گردند: ظاهر می

 

فرانگ  -توماس رید
دیوید  -جکسون
براین  -لویس

 مکلاگلین
نیروهایی اند که به شیوه های مقتضی  -رنگها ویژگیه ای متحرک هستند -بر اساس اندیشه طبیعی

 گردند ظاهر می
 

گارت  -مایکل دامت
 ایوانس
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 پیشینه تحقیق-3

پیشینه پژوهش و منابع موجود درباره بررسی نقش رنگ تبلیغات شهری در رسیدن به آرامش و سلامت روان و روحیه 
 شهروندان به صورت زیر می باشد: 

 (ماخذ: نگارندگان) پیشینه تحقیق -7جدول 

 تایج بدست آمدهن تحقیقروش  موضوع تحقیق سال  محقق

 مهسا ضمیری
آزاده شریفی 

 نوغابی
6099 

 تحلیل نقش عناصر
بصری تابلوهای 
تبلیغاتی در منظر 

 خیابان مدرس مشهد

روش تحلیلی و 
بررسی قوانین و 
آیین نامه های 

 موجود

شناخت مولفه های آسایش بصری و تحلیل آن در محدوده خ 
 مدرس بمنظور بهره گیری از آن در جهت ارتقا کیفیت منظر آن

مرجان نادری 
 گرزالدینی
اطلس 

 اردیبهشتی

6092 

تبلیغات نقش 
محیطی در آلودگی 

های بصری فضاهای 
 شهری

 تحلیلی -توصیفی

آلودگی بصری در محدوده مورد مطالعه ناشی از جایگزینی نامناسب 
تابلوهای تبلیغاتی، تداخل و اختلاط تابلوها، ناهماهنگی در چیدمان 
و نحوه قرارگیری آنها، تراکم تابلوها، عدم رعایت حریم نصب تابلو و 

 تابلوها با محیط اطرافعدم تناسب 

مصطفی 
 اسداللهی

6091 
بررسی تاثیررنگ در 

 گرافیک محیطی
 تحلیلی-توصیفی

گرافیک در ابعاد بزرگ پوسترهاوبیلبوردهای سطح شهر دیوارهایی 
که از حالت بی جان به حالت زنده تبدیل شده چراکه مقابل چشمان 

 افراد بسیاری قراردارد.

کیوان امین 
 پور

6094 
تبلیغات نوین اهمیت 

شهری و تاثیر آنها 
 برسلامت روانی

 تحلیلی-توصیفی
تبلیغات شهری از اثرگذارترین روش ها برای جلب توجه مخاطب 

. این تبلیغات اگر به درستی ودرزمان ومکان مناسب اتفاق بیفتد است
 می تواند سهم عمده ایدر همراه کردن مخاطب داشته باشد.

عبدالله خیری 
 مطلق

6090 

تبلیغات محیطی 
نمودی برای قرائت 

 نظرمفرانمود 
 شهرهای هند

ازدیدهای میدانی ب
و مطالعات 
 کتابخانه ای

تبلیغ از اولین ابزار انسان های اولیه برای برقراری ارتباط، ارسال 
گذر انسان از دوره کشاورزی و دامداری به دوره صنعتی  با ... پیام و

 تجاری و اقتصادیتبلیغات محیطی نقش موثری در مبادلات 

آتوسااعظم 
 کثیری

6090 
تطبیق معناشناختی 
نظام تبلیغاتی محیط 

 شهرپایدار و
 تحلیلی-توصیفی

تبلیغات شهری به مثابه یک نظام زیبایی شناختی و بیانی ویک 
رسانه پیام محورو بخشی از گرافیک محیطی، بخش عمده سامانه 

 گرافیک شهرهارادردنیای امروز دربرمی گیرد.

فروغ کاظمی 
 مریم ارمغانی

6098 

بررسی تطبیقی زبان 
تبلیغات در 

بیلبوردهای تهران 
ولندن از منظر ارزش 

 های فرهنگی

روش میدانی 
وگردآوری 

 اطلاعات و تحلیل

تبلیغات بازرگانی هرکشور نشان دهنده فرهنگ سازنده آن کشور 
  است.

 تبلیغات به عنوان آیینه های فرهنگی

پرویزی 
 کریمی تاجی

 رنگ در شهر 6096

 اربردیک
 آمیختهروش 

، ایکتابخانه روش
تحلیل  و مشاهده

 گرافیکی

 اثیرات رنگ در منظر شهر و تاثیر آن بر روحیهت
 شهروندان

 گزارش رنگ در شهر 6029 نوایی
  ،کاربردی

 تحلیل کیفی
 عینی وذهنی و رنگ شهر،خصلت های رنگ ابطه منظرر

 تاجدار و
 همکاران

6029 

سنجش مطالعه 
 سلامت در

کلانشهر مشهد از 
 دیدگاه

 برنامه ریزی شهری

 کاربردی -
داده های  -

 تحقیق به صورت
کمی و کیفی و 

 تحلیل آماری

 سنجش وضعیت سلامت  در رویکرد برنامه ریزی
 شهری و بهبود کیفیت زندگی شهروندان

 یانگ وولی
 جان هو

8383 

ارزیابی منظر شهری 
 در فضای باز

تابلوهای تبلیغاتی با 
استفاده از واقعیت 

 مجازی

 

 
 کنترل قرار دادن علائم تبلیغاتی در فضای باز بر اساس ایده

ظلم روانی بصری می تواند سطح راحتی را در یک منظر شهری 
 افزایش دهد.
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 8330 پیک و یان
گسترش مصرف 

 جهانیگرایی 
 

 قرار گرفتن در معرض پیامهای تبلیغات تجاری چه رسانه ای و چه
محیطی بر نگرش مثبت به تبلیغات مؤثر است. جوانترها تأثیر 

میگیرند و درآمد بر میزان مصرف مؤثر  بیشتری از تبلیغات تجاری
میکنند و این  است. و افراد تحصیل کرده به نام تجاری کالا توجه

ا مؤثر است. همبستگی مثبت و معناداری میان بر میزان مصرف آنه
تبلیغات تجاری محیطی قرار گرفتن و مصرفگرایی وجود  در معرض

معرض تبلیغات تجاری باعث ایجاد  دارد. در حقیقت قرار گرفتن در
مصرفگرایی تأثیر  روحیهی فردگرایی و نوخواهانه میشود و این دو بر

 ا تغییر میدهد.میگذارند؛ زیرا تبلیغات ارزشهای مصرفی ر

والکنبرگ،بتی 
 ام

8333 
رسانه ومصرف گرایی 

 جوانان
 

میدهد که تلویزیون و تبلیغات آن یک   مطالعات تأثیر رفتاری نشان
بچه ها که ت. ی تقاضای کاال در میان کودکان اسمنبع مهم برا

کالاهای تبلیغاتی را تقاضا بیشتر تلویزیون میبینند احتماالً بیشتر 
 د.میکنن

والکنبرگ در کار خود به بررسی این مسأله میپردازد که چگونه 
تقاضای خرید بچه  ها، مادیگری، نا امیدی،  تبلیغات تلویزیون بر

میگذارند. تبلیغات به این  نارضایتی از زندگی و تضاد خانوادگی تأثیر
 دلیل که میل به تهیهی کاالی خاصی را باال میبرد، مادیگرایی را

تبلیغات این ایدئولوژی را پرورش میدهند که داراییها افزایش میدهد. 
مطلوب)زیبایی، موقعیت، خوشحالی  مهم هستند و شرایط

 به دست بیایند. و...(میتوانند فقط از طریق کسب دارایی مادی
 

 محدوده مورد مطالعه -4
کیلومتر مربع مساحت، دومین شهر پهناور کشور می باشد. بر اساس  046شهر مشهد به عنوان مرکز استان خراسان رضوی با 

نفر از لحاظ جمعیتی نیز در رتبه دوم کشور قرار داشته که به واسطه  003360620مشهد با  6094سرشماری نفوس و مسکن در سال 
منطقه  60زائرین و مسافرین بسیاری می باشد. از نظر تقسیمات شهرداری این شهر به  قرارگیری حرم مطهر رضوی سالانه پذیرای

 و در جنوب غربی این شهر قرار گرفته است.    9شهرداری تقسیم شده که محدوده مورد مطالعه )بلوار هاشمیه( در منطقه 
باً دارای فعالیت های تجاری بوده و به علت بلوار هاشمیه یکی از مناطق با سطح رفاهی بالای شهری و به لحاظ عملکردی غال

ساعت در شبانه روز جنب و جوش در این محدوده دیده می شود.کوهستان پارک خورشید یکی از  64فعالیت مذکور قریب به 
یح در زیباترین پارک های کوهستانی مشهد، در انتهای این بلوار واقع شده که خود این امر باعث حضور شهروندان حتی به علت تفر

با توجه به این همه، امری طبیعی است که تبلیغات به خوبی در این محدوده دیده شده و کیفیت آن به  این محدوده می گردد.
 همراه داشتن رنگ و فرم مناسب حائز اهمیت بوده و در رفتار و روان مردم آن دارای اهمیت بسزایی باشد.

 
 محدوده مورد مطالعه -9 نمودار

 

 تحقیقروش  -5
تحلیلی است -براساس مطالعات صورت گرفته پژوهش حاضر از نوع کاربردی می باشد. روش پژوهش مبتنی بر روش توصیفی

زیرا محقق به دنبال تصویر سازی آنچه که هست و تشریح و تبیین دلیل چگونه بودن و چرایی وضعیت مسئله و ابعاد آن می باشد. 
و کیفی است. در این پژوهش از روش گردآوری اطلاعات به صورت مطالعات کتابخانه همچنین داده های تحقیق به صورت کمی 
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ای و پژوهش های میدانی بهره گرفته می شود. در روش کتابخانه ای به کمک متن خوانی و فیش برداری به جمع آوری مفاهیمی 
اند و تجارب جهانی پرداخته می شود. در روش در باب مفاهیم کلیدی، نظریات دانشمندان مختلف که در این باره صاحب نظر بوده 

پرسشنامه، پرسه زنی،  020میدانی داده های مورد نیاز از نمونه موردی به کمک ابزار مشاهده، و با استفاده از فرمول کوکران از 
 جمع آوری خواهد شد. spssپیاده روی صوتی و تحلیل زمینه و در نهایت استفاده از نرم افزار 

 

 ی تحقیقهایافته -6
به منظور بررسی ویژگی های تابلوهای تبلیغاتی در سطح محور هاشمیه مشهد شاخص هایی تدوین شده اند. شاخص ها در 
این تحقیق شامل الگوی طراحی تبلیغات، هویت و معناداری تبلیغات، کیفیت بصری تابلوها و همخوانی و هماهنگی داشتن تابلوها 

ها برحسب پوشش ابعاد گوناگون و مناسب سازی شاخص جهت ورود به پرسشنامه، گویه های  بوده اند. برای هریک از این شاخص
 آورده شده است. 1مناسب طراحی شد. لیستی از شاخص ها و گویه های طرح شده در جدول شماره 

 
 شاخص ها وگویه های تدوین شده برای ورود به پرسشنامه -3جدول 

 شاخص ها گویه ها

 هاشمیه در محل درست نصب شدند.تبلیغات محور 
 تبلیغات با فضای اطراف هم خوانی دارند. الگوی طراحی

 تبلیغات مانع دید در خیابان نمی شوند.

  اسلامی است.-طراحی تبلیغات متناسب با هویت ایرانی
 هویت و معناداری

 
 عناصرتصویری به کاررفته در تبلیغات خوانا هستند.

 خواناست.متن تبلیغات گویا و 

  نورپردازی مناسب جهت سهولت خوانایی درشب انجام شده است.
 رنگ های بکاررفته در تبلیغات با موضوع آن هماهنگی دارد. کیفیت بصری

 محل نصب تبلیغات متناسب با نمای ساختمان ها انتخاب شده است.

  میان تبلیغات هارمونی و هماهنگی وجود دارد.
 ابعاد بیلبوردها با متن وموضوع هماهنگی دارد. همخوانی و هماهنگی

 رنگ و فرم تبلیغات همجوار متناسب و هماهنگ است.

 
پرسشنامه در قسمت های مختلف این محور تکمیل گردید.ویژگی های  020پس از شناسایی گویه ها و تدوین پرسشنامه، 

 آورده شده است. 9فردی پاسخ دهندگان در جدول شماره 
 

 (ماخذ: نگارندگان) مشخصات فردی پاسخ دهندگان -1جدول 
 مشخصات فردی مجموع فراوانی درصد فراوانی نسبی

2/00 600 
020 

 زن
 جنسیت

 مرد 843 8/14
31/09 643 

020 

64-03 

 سن
30/81 633 06-03 
4/66 00 06-43 
 سال به بالا46 93 0/80
2/00 600 

020 
 مجرد

 تاهل
 متاهل 843 8/14

 3 

020 

 بی سواد

 تحصیلات
 زیردیپلم 20 2/86
 دیپلم و فوق دیپلم 13 1/64
 لیسانس 833 32/48
 فوق لیسانس وبالاتر 03 08/63

         

به منظور ارزیابی گویه های تدوین شده از ظیف پنج سطحی لیکرت استفاده شده است. گزینه ها از کاملا موافقم، موافقم، 
مخالفم تا کاملا مخالفم در نظر گرفته شده است. نتایج بدست آمده از پرسشنامه ها به تفکیک شاخص ها در جداول نظری ندارم، 

شاخص های الگوطراحی شامل رویدادهایی است که به صورت کلی در یک عنصر بررسی میشود.  نمایش داده شده است. 60تا  63
 ده و عملکرد آن ها به صورت کلی بررسی شده است.دراین تحقیق شاخص های الگو طراحی تبلیغات بررسی ش
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 (ماخذ: نگارندگان) نتایج و جمع بندی پرسشنامه برای شاخص الگوی طراحی -11جدول 
 فراوانی و درصد فراوانی 

درصد  گویه ها
 فراوانی

کاملا 
 مخالفم

 درصدفراوانی مخالفم درصدفراوانی
نظری 
 ندارم

 درصدفراوانی موافقم درصدفراوانی
کاملا 
 موافقم

1/64 13 60 43 0/1 80 60 43 6/48 833 

تبلیغات محور 
هاشمیه در محل 

درست نصب 
 شدند.

8/4 83 0/62 13 3 3 0/66 00 6/14 843 
رنگ تبلیغات با 

فضای اطراف هم 
 خوانی دارند.

0/1 80 09 643 1/8 63 60 43 09 643 
تبلیغات مانع دید 

در خیابان 
 .شوندنمی

  
 فضای شهری باید با توجه به هویت آن محیط بوده و چارچوب های معناداری را رعایت کند.هر عنصر در 

 
 (ماخذ: نگارندگان) معناداری نتایج و جمع بندی پرسشنامه برای شاخص هویت و -11جدول 

 فراوانی و درصدفراوانی
 درصد گویه ها

 فراوانی

کاملا 
 مخالفم

 درصد
 فراوانی

 مخالفم
 درصد
 فراوانی

نظری 
 ندارم

 درصد
 فراوانی

 موافقم
 درصد
 فراوانی

کاملا 
 موافقم

48 833 60 43 0/63 03 88 20 1/8 63 
طراحی تبلیغات 
متناسب با هویت 

 اسلامی است.-ایرانی

09 643 2/84 99 0 64 81 633 8/4 83 
عناصرتصویری به 
کاررفته در تبلیغات 

 خوانا هستند.

1/64 13 1/8 63 1/8 63 60 40 8/14 843 
متن تبلیغات گویا و 

 خواناست.

 
ارد ترین عامل در تبلیغات و سایر رویدادهای شهری این است که از لحاظ کیفیت بصری به گونه ای باشند که تمامی مومهم

 بصری در آنها رعایت شده باشد.
 

 (ماخذ: نگارندگان) نتایج و جمع بندی پرسشنامه برای شاخص کیفیت بصری -12جدول 
 درصد فراوانی فراوانی و

 درصد گویه ها
 فراوانی

کاملا 
 مخالفم

 درصد
 فراوانی

 مخالفم
 درصد
 فراوانی

نظری 
 ندارم

 درصد
 فراوانی

 موافقم
 درصد
 فراوانی

کاملا 
 موافقم

0/06 683 9/01 623 0/63 03 1/4 88 1/4 88 
نورپردازی مناسب جهت 
سهولت خوانایی درشب 

 انجام شده است.

09 643 9/01 623 8/4 83 6/6 0 2/1 03 
رنگ های بکاررفته در 

موضوع آن  تبلیغات با
 هماهنگی دارد.

09 643 9/01 623 8/4 83 0 64 9/0 69 
محل نصب تبلیغات متناسب 
با نمای ساختمان ها انتخاب 

 شده است.

 

حسی است که همه عناصر در یک فضا در کنار یکدیگر با هماهنگی قرار گرفته و دارای موضوع 0 سبک  هارمونی و هماهنگی
حتی اگر این عناصر با هم یکسان نباشند اما اگر دارای هارمونی باشند 0 گویی همه آنها به  .حالت مشابهی هستندزیبایی شناسی و 

 .نحوی به هم متعلق هستند
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 (ماخذ: نگارندگان) هماهنگی نتایج و جمع بندی پرسشنامه برای شاخص همخوانی و -19جدول 

 فراوانی و درصد فراوانی
 درصد گویه ها

 فراوانی

کاملا 
 مخالفم

 درصد
 فراوانی

 مخالفم
 درصد
 فراوانی

نظری 
 ندارم

 درصد
 فراوانی

 موافقم
 درصد
 فراوانی

کاملا 
 موافقم

6/0 64 0/0 61 4/3 8 48 833 09 643 
میان تبلیغات هارمونی 

و هماهنگی وجود 
 دارد.

1/0 62 60 43 1/6 1 1/06 613 09 643 
ابعاد بیلبوردها با متن 
وموضوع هماهنگی 

 دارد.

6/0 64 1/8 63 0/8 9 01 623 00 613 
رنگ و فرم تبلیغات 
همجوار متناسب و 

 هماهنگ است.

 
های سنجشی این پژوهش با میانگین معیار )در این پژوهش میانگینی که در ادامه و به منظور مقایسه بین میانگین شاخص

نتایج این آزمون برای الگوی طراحی  64و  60شود؛ که جداول ای استفاده میتک نمونه tمبنای مقایسه قرارگرفته است( از آزمون 
 دهد.تبلیغات در سطح محور هاشمیه مشهد را نشان می

 

 الگوی طراحی تبلیغات -6-1
 

های سنجشی الگوی طراحی تبلیغات در سطح محور هاشمیه ای شاخصتک نمونه tآزمون  آمار توصیفی -14جدول 

 (spssافزار )منبع: محاسبات نگارنده در نرم مشهد
 ایتک نمونه tآمار توصیفی آزمون 

 میانگین تعداد نمونه های سنجشی الگوی طراحی تبلیغاتشاخص
انحراف 
 استاندارد

خطای استاندارد 
 میانگین

 32/3 412/6 18/0 020 در محل درست نصب شدن تبلیغات
 319/3 044/6 60/0 020 هم خوانی داشتن تابلوها با فضاهای اطراف

 316/3 090/6 01/0 020 مانع دید نشدن تبلیغات در خیابان
 300/3 011/6 11/0 6648 الگوی طراحی

 
نفر  020های سنجشی الگوی طراحی تبلیغات، شود، تعداد نمونه برای هریک از شاخصمشاهده می 60طور که از جدول همان

 01/0و  60/0، 18/0های این معیار به ترتیب همچنین میانگین شاخصنفر بوده است.  6648بوده و برای معیار الگوی طراحی 
 شده است. محاسبه 11/0آمده و این مقدار برای معیار الگوی طراحی دستبه

 

)منبع:  های سنجشی الگوی طراحی تبلیغات در سطح محور هاشمیه مشهدای شاخصتک نمونه tآزمون  -19جدول 

 (spssافزار محاسبات نگارنده در نرم
 ایتک نمونه tآزمون 

 الگوی طراحی تبلیغاتهای سنجشی شاخص

 0میانگین معیار= 

 درجه آزادی مقدار تی
سطح 

 معناداری
 تفاوت میانگین 

 %94فاصله اطمینان 
 حد بالا حد پایین

 22/3 41/3 169/3 333/3 020 920/2 در محل درست نصب شدن تبلیغات
 81/6 99/3 60/6 333/3 020 008/61 هم خوانی داشتن تابلوها با فضاهای اطراف

 1/3 08/3 042/3 333/3 020 001/1 مانع دید نشدن تبلیغات در خیابان
 24/3 12/3 119/3 333/3 6646 191/61 الگوی طراحی

 
طراحی های سنجشی معیار الگوی دهند، سطح معناداری برای هریک از شاخصنشان می 64و  60طور که جداول همان

کل جامعه تعمیم داد. همچنین آمده از نمونه را بهدستتوان نتایج بهدرصد می 94است؛ بنابراین با احتمال  34/3تبلیغات کمتر از 
های سنجشی الگوی طراحی )در محل درست نصب شدن تبلیغات، هم خوانی داشتن تابلوها توان بیان کرد که: میانگین شاخصمی

که سطح بوده و با توجه به این 01/0و  60/0، 18/0ع دید نشدن تبلیغات در خیابان( به ترتیب برابر با با فضاهای اطراف، مان
( تفاوت معناداری 0ها و میانگین معیار این پژوهش )بوده درنتیجه بین میانگین این شاخص 34/3معناداری این شاخص کمتر از 
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توان استنباط کرد که تابلوهای تبلیغاتی محور هر دو مثبت بوده درنتیجه می هاوجود دارد و ازآنجاکه حد بالا و پایین این شاخص
اند، با فضاها اطراف همخوانی داشته و همچنین مانع دید در خیابان نیز هاشمی مشهد علاوه بر اینکه در محل مناسب نصب شده

و میانگین آن بالای  34/3اری آن کمتر از توان اذعان داشت که الگوی طراحی )سطح معنادشوند. بنابراین در مجموع مینمی
 میانگین معرف( تابلوهای تبلیغاتی محور هاشمیه مشهد مناسب هستند.

 

 هویت و معناداری تبلیغات -6-2

های سنجشی هویت و معناداری تبلیغات در به طور تفصیلی آمار توصیفی و استنباطی مربوط به شاخص 61و  61در جدول 
 آورده شده است.سطح محور هاشمیه مشهد 

 
های سنجشی هویت و معناداری تبلیغات در سطح محور ای شاخصتک نمونه tآزمون  آمار توصیفی -12جدول 

 (spssافزار )منبع: محاسبات نگارنده در نرم هاشمیه مشهد
 ایتک نمونه tآمار توصیفی آزمون 

 میانگین تعداد نمونه های سنجشی هویت و معناداری تبلیغاتشاخص
انحراف 
 استاندارد

خطای استاندارد 
 میانگین

 311/3 064/6 6/8 020 اسلامی-متناسب بودن طراحی تبلیغات با هویت ایرانی
 319/3 041/6 08/8 020 خوانا بودن عناصرتصویری به کاررفته در تبلیغات

 314/3 019/6 66/0 020 خوانا و گویا بودن متن تبلیغات
 309/3 109/6 24/8 6648 هویت و معناداری

 

 های سنجشی هویت و معناداری تبلیغات در سطح محور هاشمیه مشهدای شاخصتک نمونه tآزمون  -17جدول 

 (spssافزار )منبع: محاسبات نگارنده در نرم
 ایتک نمونه tآزمون 

های سنجشی هویت و معناداری شاخص
 تبلیغات

 0میانگین معیار= 

 درجه آزادی مقدار تی
سطح 

 معناداری
 تفاوت میانگین 

 %94فاصله اطمینان 
 حد بالا حد پایین

متناسب بودن طراحی تبلیغات با هویت 
 اسلامی-ایرانی

082/60- 020 333/3 936/3- 30/6- 11/3- 

خوانا بودن عناصرتصویری به کاررفته در 
 تبلیغات

121/9- 020 333/3 111/3- 26/3- 40/3- 

 81/6 91/3 664/6 333/3 020 210/60 خوانا و گویا بودن متن تبلیغات
 -31/3 -84/3 -644/3 338/3 6646 -62/0 هویت و معناداری

 
های سنجشی معیار هویت و معناداری دهند، سطح معناداری برای هریک از شاخصنشان می 61و  61طور که جداول همان

کل جامعه تعمیم داد. بدین ترتیب آمده از نمونه را بهدستتوان نتایج بهدرصد می 94است؛ بنابراین با احتمال  34/3تبلیغات کمتر از 
های سنجشی هویت و معناداری تبلیغات )متناسب بودن طراحی تبلیغات با هویت توان گفت که از آنجا که میانگین شاخصمی

که سطح بوده و با توجه به این 08/8، 6/8اررفته در تبلیغات( به ترتیب برابر با اسلامی و خوانا بودن عناصرتصویری به ک -ایرانی
( تفاوت معناداری 0ها و میانگین معیار این پژوهش )بوده درنتیجه بین میانگین این شاخص 34/3معناداری این شاخص کمتر از 

توان استنباط کرد که تابلوهای تبلیغاتی محور تیجه میها هر دو نفی بوده درنوجود دارد و ازآنجاکه حد بالا و پایین این شاخص
اند، عناصر تصویری به کار رفته در آن نیز خوانا اسلامی طراحی نشده -هاشمی مشهد علاوه بر اینکه متناسب با هویت ایرامی

ت که هویت و معناداری )سطح توان اذعان داشنیستند. اما در مقابل متن این تبلیغات خوانا و گویا هستند. بنابراین در مجموع می
 و میانگین آن پایین تر از میانگین معرف( تابلوهای تبلیغاتی محور هاشمیه مشهد نامناسب هستند. 34/3معناداری آن کمتر از 

 

 کیفیت بصری تابلوها -6-3

تابلوهای تبلیغاتی در های سنجشی کیفیت بصری به طور تفصیلی آمار توصیفی و استنباطی مربوط به شاخص 69و  62جداول 
 دهد.سطح محور هاشمیه مشهد را نشان می
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های سنجشی کیفیت بصری تابلوها در سطح محور هاشمیه ای شاخصتک نمونه tآزمون  آمار توصیفی -13جدول 

 (spssافزار )منبع: محاسبات نگارنده در نرم مشهد
 ایتک نمونه tآمار توصیفی آزمون 

 میانگین تعداد نمونه های سنجشی کیفیت بصری تابلوهاشاخص
انحراف 
 استاندارد

خطای استاندارد 
 میانگین

 349/3 609/6 62/8 020 نورپردازی مناسب جهت سهولت خوانایی درشب
 341/3 322/6 98/6 020 های به کاررفته در تبلیغات با موضوع آنهماهنگی رنگ

 348/3 361/6 9/6 020 هاانتخاب محل نصب تبلیغات متناسب با نمای ساختمان
 308/3 390/6 8 6648 کیفیت بصری تابلوها

 
)منبع:  های سنجشی کیفیت بصری تابلوها در سطح محور هاشمیه مشهدای شاخصتک نمونه tآزمون  -11جدول 

 (spssافزار محاسبات نگارنده در نرم
 ایتک نمونه tآزمون 

 های سنجشی کیفیت بصری تابلوهاشاخص

 0میانگین معیار= 

 مقدار تی
درجه 
 آزادی

سطح 
 معناداری

 تفاوت میانگین 
 %94فاصله اطمینان 

 حد بالا حد پایین
نورپردازی مناسب جهت سهولت خوانایی 

 درشب
946/60- 020 333/3 262/3- 90/3- 1/3- 

های به کاررفته در هماهنگی رنگ
 تبلیغات با موضوع آن 

260/69- 020 333/3 320/6- 69/6- 91/3- 

انتخاب محل نصب تبلیغات متناسب با 
 ها نمای ساختمان

820/86- 020 333/3 630/6- 86/6- 6- 

 -90/3 -31/6 -338/6 333/3 6646 -669/06 کیفیت بصری تابلوها
 

های سنجشی معیار کیفیت بصری دهند، سطح معناداری برای هریک از شاخصنشان می 69و  62طور که جداول همان
کل جامعه تعمیم داد. آمده از نمونه را بهدستتوان نتایج بهدرصد می 94است؛ بنابراین با احتمال  34/3تابلوهای تبلیغاتی کمتر از 

های سنجشی کیفیت بصری تابلوهای تبلیغاتی )نورپردازی مناسب جهت توان گفت که از آنجا که میانگین شاخصبدین ترتیب می
های به کاررفته در تبلیغات با موضوع آن و انتخاب محل نصب تبلیغات متناسب با نمای اهنگی رنگسهولت خوانایی درشب، هم

بوده درنتیجه  34/3که سطح معناداری این شاخص کمتر از بوده و با توجه به این 9/6و  98/6، 62/8ها( به ترتیب برابر با ساختمان
( تفاوت معناداری وجود دارد و انظر به اینکه حد بالا و پایین این 0ش )ها و میانگین معیار این پژوهبین میانگین این شاخص

توان استنباط کرد که تابلوهای تبلیغاتی محور هاشمی مشهد علاوه بر اینکه نورپردازی ها هر دو نفی بوده درنتیجه میشاخص
محل نصب این تابلوها نیز با نمای ساختمان های به کار رفته در آن با محتوای آن هماهنگی نداشته و نامناسبی دارند، بین رنگ

و میانگین  34/3توان اذعان داشت که کیفیت بصری )سطح معناداری آن کمتر از هیچ سنخیتی ندارند. بدین ترتیب، در مجموع می
 آن پایین تر از میانگین معرف( تابلوهای تبلیغاتی محور هاشمیه مشهد نامناسب هستند.

 

 تابلوهاهمخوانی و هماهنگی  -6-4
های سنجشی همخوانی و هماهنگی تابلوهای به طور تفصیلی آمار توصیفی و استنباطی مربوط به شاخص 86و  83در جدول 

 تبلیغاتی در سطح محور هاشمیه مشهد آورده شده است.

 
های سنجشی همخوانی و هماهنگی تابلوها در سطح محور ای شاخصتک نمونه tآزمون  آمار توصیفی -21جدول 

 (spssافزار )منبع: محاسبات نگارنده در نرم هاشمیه مشهد
 ایتک نمونه tآمار توصیفی آزمون 

 میانگین تعداد نمونه های سنجشی همخوانی و هماهنگی تابلوهاشاخص
انحراف 
 استاندارد

خطای استاندارد 
 میانگین

 302/3 901/3 62/0 020 هارمونی و هماهنگی میان تبلیغات
 349/3 616/6 91/0 020 هماهنگی ابعاد بیلبوردها با متن وموضوع

 302/3 900/3 80/0 020 متناسب و هماهنگ بودن رنگ و فرم تبلیغات همجوار
 30/3 382/6 60/0 6648 همخوانی و هماهنگی تابلوها
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 مشهدهای سنجشی همخوانی و هماهنگی تابلوها در سطح محور هاشمیه ای شاخصتک نمونه tآزمون  -21جدول 

 (spssافزار )منبع: محاسبات نگارنده در نرم

 ایتک نمونه tآزمون 

های سنجشی همخوانی و هماهنگی شاخص
 تابلوها

 0میانگین معیار= 

 درجه آزادی مقدار تی
سطح 

 معناداری
 تفاوت میانگین 

 %94فاصله اطمینان 
 حد بالا حد پایین

 81/6 32/6 62/6 333/3 020 008/80 هارمونی و هماهنگی میان تبلیغات 
 39/6 24/3 916/3 333/3 020 022/61 هماهنگی ابعاد بیلبوردها با متن وموضوع 

متناسب و هماهنگ بودن رنگ و فرم تبلیغات 
 همجوار 

261/84 020 333/3 808/6 64/6 00/6 

 69/6 31/6 606/6 333/3 6646 018/01 همخوانی و هماهنگی تابلوها

 
های سنجشی معیار همخوانی و دهند، سطح معناداری برای هریک از شاخصنشان می 86و  83طور که جداول همان

کل جامعه آمده از نمونه را بهدستتوان نتایج بهدرصد می 94است؛ بنابراین با احتمال  34/3هماهنگی تابلوهای تبلیغاتی کمتر از 
های سنجشی همخوانی و هماهنگی تابلوهای تبلیغاتی در د؛ نظر به این که میانگین شاخصتوان مطرح  کرتعمیم داد. همچنین می

محور هاشمیه مشهد )هارمونی و هماهنگی میان تبلیغات، هماهنگی ابعاد بیلبوردها با متن و موضوع، متناسب و هماهنگ بودن 
که سطح معناداری این شاخص کمتر از و با توجه به این بوده 80/0و  91/0، 62/0رنگ و فرم تبلیغات همجوار( به ترتیب برابر با 

( تفاوت معناداری وجود دارد و ازآنجاکه حد بالا و 0ها و میانگین معیار این پژوهش )بوده درنتیجه بین میانگین این شاخص 34/3
محور هاشمی مشهد علاوه بر اینکه توان استنباط کرد که بین تابلوهای تبلیغاتی ها هر دو مثبت بوده درنتیجه میپایین این شاخص

برند. بنابراین در هماهنگی وجود دارند، با متن و موضوع و همچنین با رنگ و فرم تبلیغات مجاور نیز در هماهنگی به سر می
و میانگین آن بالای میانگین معرف(  34/3توان اذعان داشت همخوانی و هماهنگی )سطح معناداری آن کمتر از مجموع می

 ای تبلیغاتی محور هاشمیه مشهد مناسب هستند.تابلوه
 

 نتیجه گیری و ارائه پیشنهادها -7

نظر گرفتن ویژگیهای تبلیغات شهری مطلوب و همچنین بررسی قوانین و مقررات موجود کشوری و مشاهده میدانی از با در
اینگونه نتیجه گرفت که در تابلوهای  محدوده مورد مطالعه و نیز بررسی نتایج حاصل از پرسشنامه و تحلیل جداول فوق می توان

تبلیغاتی محور هاشمیه الگوی طراحی مناسب بوده اما تابلوهای مذکور از لحاظ هویت و معناداری نامناسب می باشند. همچنین 
کیفیت بصری تابلوهای این محور )به علت عدم نورپردازی مناسب و عدم سنخیت رنگ تابلوها با نمای ساختمان( نامناسب 

 یص داده شده و از نظر همخوانی و هماهنگی تابلوها دارای کیفیت مناسب می باشد.تشخ
نهایتاً با توجه به مطالب فوق، نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت ها و تهدیدهای موجود درباره منظر شهری در این محدوده 

 بیان شده است. swotشناسایی و در جدول 
 

 ها و تهدیدهای تبلیغات شهری در محور هاشمیه مشهد شناخت نقاط قوت و ضعف و فرصت  -22جدول 

 تهدیدها فرصت ها نقاط ضعف نقاط قوت
 S1 وجود پتانسیل بالا در امر تبلیغات در

 محدوده مورد مطالعه

S2 وجود آیین نامه و دستورالعمل خاص جهت
 ساماندهی تبلیغات شهری در شهر مشهد

S3 جاگیری درست تبلیغات 

 رنگ مناسب تبلیغات
S4وجود دیدهای مناسب به تبلیغات 
S5خوانایی عناصرنوشتار در تبلیغات 
S6وجود هارمونی در تبلیغات 
S7وجود فرم مناسب در تبلیغات 

W1 تنوع زیاد جنس تابلوها 

W2ناهمخوانی رنگ تابلوها 
W3 عدم رعایت استاندارد رنگ ها در

 ضوابط
W4 عدم هماهنگی با معیارهای ایرانی

 اسلامی
 ناصر تصویری در تبلیغاتعدم خوانایی ع

W5 عدم نورپردازی مناسب جهت
 سهولت درخواندن

W6عدم ارتباط تبلیغات با ساختمان ها 
W7  تقلید صرف از روش ها و الگوهای

 تبلیغاتی دیگر شهرها کشورها

O1  ارتقا سطح تبلیغات در
 محدوده مورد مطالعه

O2  افزایش وجود سکنه
 در محدوده

O3  تبدیل محدوده به
 یک محور تبلیغاتی

T1  نارضایتی ساکنان از
 محل زندگی

T2  عدم کسب موفقیت در
 امر تبلیغ

T3  ایجاد مشکلات دسترسی
 در محدوده مورد مطالعه
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با بررسی های صورت گرفته در محدوده مورد مطالعه مشخص گردید که در طراحی تابلوهای تبلیغاتی معیارها و مولفه های 
بصری مورد توجه نسبتا کمی قرار گرفته اند و از طرفی متریال و رنگ های بکارگرفته شده در تابلوها هماهنگی و آسایش 

همخوانی لازم با جنس نمای ساختمان های موجود در خیابان را ندارد. نورپردازی مناسب نیز در کل محدوده صورت نگرفته و 
ه در خیابان است که این امر به خودی خود باعث کاهش قدرت پیام رسانی روشنایی صرفا روشنایی حاصل از چراغ های نصب شد

و انتقال مفاهیم و پیامها به مخاطب می گردد. در نتیجه در محورهاشمیه توجه و بازبینی در تابلوهای نصب شده می تواند موجب 
دگان از فضا را برقرار کند. با توجه به مطالب زیبایی و بهبود منظر محدوده شده و ارتباط کافی در آرامش شهروندان و استفاده کنن

یاد شده فوق می توان پیشنهادهای راهبردی از جمله تشویق استفاده از تابلوهای با زمینه های رنگ و جنس نسبتا یکسان در 
تابلوهای غیرمشابه،  تبلیغات را ارائه داد. به نظر می رسد به دلیل عدم رعایت استانداردها و دستورالعمل های موجود و استفاده از

جذابیت و تاثیر مورد انتظار از سوی شهروندان حاصل نگردیده است. لذا با راهکارهایی همچون در نظر گرفتن تابلوهای با رنگ 
 زمینه استاندارد و مشابه مطابق دستورالعمل ها می توان به هدف مورد انتظار دست یافت.

د توجه به عناصر بصری و رنگ در تبلیغات شهری تاثیر مستقیم و بسزایی در نتایج به دست آمده از این پژوهش نشان می ده
ور بررسی دقیق تر موضوع در افزایش کیفیت مناظر شهری و آرامش روان شهروندان داشته لذا پیشنهاد می شود به منظ

توان بر اساس نوع خیابان و نیز های آتی نمونه های تحقیقاتی از خیابان هایی با عملکرد های متفاوت انتخاب شوند تا بپژوهش
 حجم تردد در آنها تاثیر عناصر بصری و رنگ های بکاررفته در تبلیغات محدوده های مورد نظر را بهتر مورد ارزیابی قرار داد. 
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