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 یده ـچک
 

 سوکیاز  کنند؛یم فایشهر ا یمایدوگانه در س ینقش ،یاقتصاد شهر یدیکل یاز ابزارها یکیعنوان به یطیمح غاتیتبل
 یبصر تیفیو ک ییخوانا ت،یدر هو کنندهنییعامل تع گر،ید یمحسوب شده و از سو هایشهردار ییدرآمدزا یبرا یمنبع

شهرها منجر به بروز از کلان یاریعناصر در بس نیناهماهنگ ا و هیرویحال، گسترش ب نیهستند. با ا یعموم یفضاها
 یمقاله با هدف واکاو نیشده است. ا یطیمحستیز تیفیشهروندان و کاهش ک یشناخت یخستگ ،یبصر یگآلود
 انیم داریپا یتوازن توانیپرسش است که چگونه م نیبه دنبال پاسخ به ا ،یطیمح غاتیتبل یدر سامانده نینو یکردهایرو

( Narrative Review) «یتیمرور روا»مطالعه،  نیکرد. روش پژوهش در ا جادیا یمنظر شهر تیفیو ک یمنافع اقتصاد
 یموجود و راهکارها تیوضع یانتقاد لیبه تحل ،«یشهر یطراح»و  «یاقتصاد رفتار» ینظر اتیبر ادب هیاست که با تک

 ازمندی، ن«منظر یحکمران»به  یدهد که گذار از نگاه صرفاً درآمدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهی. پردازدیم نینو تیریمد
است.  شیهوشمند پا یهاو سامانه ی(، هوش مصنوعBig Data) میحج یهاانتخاب، داده یاز معمار یریگبهره

 یهنجارها یسازنهیبدون مشارکت فعال شهروندان، نهاد داریپا یبصر تیفیدارد که تحقق ک دیتأک جینتا ن،یهمچن
 لیشامل تشک ییاجرا یچارچوب شنهادیمقاله با پ نیا ت،ینخواهد بود. در نها سریشده منظام عدالت ادراک جادیو ا یاجتماع

 یبه حکمران ستایا تیریگذار از مد تال،یجید یهایاز فناور یریگ، ضوابط عملکردمحور و بهره«توسعه منظر یهاصندوق»
 .دهدیم شنهادیشهر پ یمایو آرامش به س ییبازگرداندن خوانا یبرا یررا به عنوان راهکا محورنهیهوشمند و زم

 
انتخاب،  یهوشمند، معمار یحکمران ،یاقتصاد رفتار ،یمنظر شهر تیفیک ،یطیمح غاتیتبل یدی:ـان کلـواژگ

 .یمشارکت عموم

 

                                                           

 واحد فسا یدانشگاه آزاد اسلام ،یاگروتکنولوژ شیگرا ،یدانشجو دکترا، کشاورز - 1
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 مقدمه  -1
گیری سیمای فضاهای عمومی ایفا های اقتصاد شهری، نقشی اساسی در شکلتبلیغات محیطی به عنوان یکی از ستون

رسانی مؤثر و تزریق منابع مالی به ارتقای هویت بصری، اطلاعتوانند به کنند. این ابزارها، در صورت هدایت صحیح، میمی
های تبلیغاتی رویه و ناهماهنگ سازههای مدیریتی منسجم، گسترش بیها کمک کنند. با این حال، در غیاب چارچوبشهرداری

. بررسی رویکردهای هایی نظیر آشفتگی بصری، آلودگی نوری و کاهش خوانایی منظر شهری گردیده استمنجر به بروز پدیده
« هویت کالبدی»عنوان بخشی از عنوان یک ابزار درآمدی، بلکه باید بهدهد که تبلیغات نباید صرفاً بهنوین ساماندهی نشان می

 (Bird, 1993شهر مدیریت شوند. )
ند، تأکید دارند که ادراک دانای کالبدی میهای سنتی که تبلیغات را صرفاً پدیدهاقتصاد رفتاری و طراحی شهری با نقد دیدگاه

های شناختی، بارگذاری بیش از حد اطلاعاتی و های بصری است. سوگیریشدت تحت تأثیر محرکشهروند از کیفیت محیط، به
توانند به کاهش رضایت شهروندان از فضاهای عمومی منجر شوند. از این رو، مدیریت شهری باید با های بصری، میناهماهنگی

شناختی، توازن میان منافع اقتصادی و کیفیت بصری شهر را بازگرداند. تنی بر طراحی رفتاری و استانداردهای زیباییرویکردهایی مب
(Kahneman, 2011) 

عنوان یک سیگنال سیاستی هاست. یک رویکرد کارآمد باید بهنقش رویکردهای نوین در این حوزه فراتر از حذف ساده سازه
کاهش دهد، انگیزه رعایت ضوابط را برای پیمانکاران ایجاد کند و احساس پاداش در برابر رفتار عمل کند، نویزهای بصری را 

مطلوب )یعنی نصب تبلیغات خلاقانه و متناسب( را تقویت نماید. از دیدگاه اقتصاد رفتاری، طراحی صحیح ساماندهی بصری باید با 
تنها اثربخش نخواهند گر ضوابط پیچیده، مبهم یا ناعادلانه باشند، نهبندی، برجستگی و ادراک عدالت انجام شود. اتوجه به زمان

 (Thaler, 2008بود، بلکه ممکن است اعتماد عمومی به مدیریت شهری را تضعیف کنند. )
این مقاله مروری با هدف تحلیل ادبیات نظری و تجربی درباره رویکردهای نوین ساماندهی تبلیغات محیطی و تأثیر آن بر 

شود، سپس کیفیت منظر شهری تدوین شده است. در این مقاله، ابتدا مبانی نظری منظر و ادراک بصری توضیح داده می
گردد و در ادامه، انواع رویکردهای نوین مدیریتی و شواهد مربوط بررسی می شناختی مؤثر بر واکنش شهروندانسازوکارهای روان

 (Mullainathan, 2000شود. در پایان نیز پیشنهادهای کاربردی و پژوهشی ارائه خواهد شد. )ها مرور میبه اثربخشی آن
 

 مبانی نظری: سیما و منظر شهری در ترازوی اقتصاد رفتاری -2

(. تبلیغات محیطی به دلیل Lynch, 1960های اجتماعی است. )یک سطح کالبدی، بستری برای کنشمنظر شهری، فراتر از 
اند. از منظر اقتصاد رفتاری، شهروندان در در نماهای شهری تبدیل شده« مهمان ناخوانده»مداخله در فضای بصری، به نوعی 

های نامتناسب در مراتب بصری و با مقیاسن توجه به سلسلههستند. وقتی تبلیغات بدو« نظم ادراکی»مواجهه با محیط، به دنبال 
 (Kahneman, 2011شود. )و آشفتگی می« خستگی تصمیم»شوند، ذهن شهروند دچار شهر پخش می

 عنوان زیربنای نظری بحث مورد واکاوی قرار گیرند:شود تا مفاهیم زیر بهدر این بخش، تلاش می
 :کنند. اگر این های فرهنگی را نیز منتقل میکنند، بلکه پیام را معرفی نمیتبلیغات تنها کالا نظام معنایی شهر

 (Barthes, 1964دهد. )ها با ساختار کالبدی شهر تضاد داشته باشند، دیسونانس بصری رخ میپیام
 :ها، های شهری منابعی محدود هستند که رقابت برای اشغال آنجداره تراژدی منابع مشترک در فضای بصری

 (Mikesell, 2007شود. )جر به کاهش کیفیت کل منظر برای همه شهروندان میمن
 :دهی به طراحان تبلیغات جهت رعایت استفاده از تلنگرهای سیاستی برای جهت معماری انتخاب و طراحی تابلوها

 (Thaler & Sunstein, 2008های مناسب. )بندیابعاد و رنگ
کند. وقتی محیط است که در آن محیط، اطلاعات خود را به مغز مخابره می ادراک بصری شهروندان، محصولِ فرآیندی

شوند و قدرت تمایز خود می« حسی بصریبی»شود، شهروندان دچار پدیده های تبلیغاتی مواجه میشهری با کثرت بیش از حد پیام
ای طراحی کند که تبلیغاتِ ناهنجار، عملاً ونهدهند. مدیریت شهری باید با مداخله در معماری انتخاب، فضا را به گرا از دست می

 (Loewenstein, 1996فاقد فضای دیدِ مناسب باشند و تبلیغات باکیفیت و هماهنگ، برجستگی بصری بیشتری یابند. )
 

 های شناختی و ادراک ناهنجار در منظر شهریسوگیری -3

های کنند؛ بلکه تحت تأثیر سوگیریکامل عمل نمیشهروندان در تعامل با تبلیغات محیطی، همواره بر اساس عقلانیت 
 Present« )سوگیری حال»کنند. شناختی، بخش بزرگی از اطلاعات محیطی را نادیده گرفته یا به شکلی سوگیرانه تفسیر می
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Biasما در بلندمدت، های شدید تبلیغاتی قرار گیرند، اها و نورپردازیمدت تحت تأثیر رنگشود که شهروندان در کوتاه( باعث می
 (Laibson, 1997شود. )محیطی میها منجر به کاهش رضایت از کیفیت زیستانباشت این محرک

گذاران به ( در مدیریت شهری باعث شده است که سیاستStatus Quo Bias« )سوگیری وضع موجود»علاوه بر این، 
کنولوژیک و نیازهای نوین منظر، پایبند بمانند. این سوگیری های سنتیِ صدور مجوز برای تبلیغات، بدون توجه به تغییرات تشیوه

تواند کارگیری رویکردهای نوآورانه که میشود که مدیریت شهری، تغییرات ساختاری در ساماندهی را پرخطر ببیند و از بهباعث می
 (Samuelson & Zeckhauser, 1988منظر شهر را بهینه کند، هراس داشته باشد. )

های اساسی است. زمانی که شهروند در فضای عمومی با تعداد بیش از نیز یکی دیگر از چالش« ذاری اطلاعاتیبارگ»پدیده 
آشوب »شود، مغز برای محافظت از خود، پردازش را متوقف کرده و محیط را به عنوان یک های تبلیغاتی مواجه میحدی از پیام

دهد، بلکه کیفیت زندگی در شهر را به دلیل ی تبلیغات را به شدت کاهش میکند. این فرایند نه تنها اثربخششناسایی می« بصری
 (Kahneman, 2011دهد. )کاهش خوانایی و نظم کالبدی تنزل می

 

 شده در فضای عمومیشواهد تجربی و تحلیل عدالت ادراک -۴
عدالت »ونی نیست، بلکه به شدت به وکارها به ضوابط تبلیغاتی تنها تابعِ اجبار قاندهند که تمکین کسبتحقیقات نشان می

وابسته است. اگر پیمانکاران یا مالکان تابلوهای تبلیغاتی احساس کنند که ضوابط برای همه به شکل یکسان اعمال « شدهادراک
 (Tyler, 2006یابد. )ها با تبعیض همراه است، انگیزه برای نقض قوانین افزایش میشود یا فرآیندِ تأیید طرحنمی

شرط موفقیت هرگونه ساماندهی است. زمانی که شهروندان احساس کنند درآمدهای د عمومی به مدیریت شهری، پیشاعتما
شود که تبلیغات در آن نصب شده است )مثلاً بازسازی مبلمان حاصل از تبلیغات محیطی صرفِ ارتقای کیفیت همان محیطی می

ضور این تبلیغات خواهند داشت. این چرخه بازخورد مثبت، به عنوان یک سازی(، تمایل بیشتری به پذیرشِ حراهشهری یا پیاده
 (OECD, 2016کند. )موتور محرک برای بهبود کیفیت منظر عمل می

تواند بسیار مؤثر باشد. به جای تکیه صرف بر جریمه، دهد که استفاده از هنجارهای اجتماعی نیز میها نشان میبررسی
های خلاقانه و وکارهایی که با طراحیو تقدیر از کسب« تبلیغات با کیفیت»ایجاد فضاهای رقابتی برای تواند با مدیریت شهری می

های نظارت را کاهش و وکار ایجاد نماید. این ابزارها، هزینهکنند، هنجارِ جدیدی در فضای کسبمتناسب به زیبایی شهر کمک می
 (Cialdini, 2003دهند. )کیفیت بصری را افزایش می

 

 معماری انتخاب و نقش دیجیتال در ساماندهی هوشمند -۵
ای که افراد به سمت رفتارهای مطلوب سوق داده شوند. گیری است به گونهمعماری انتخاب به معنای سازماندهی بستر تصمیم

ند که تبلیغاتِ با کیفیت و طراحی ک« بخشمآبانه اما آزادیقیم»ای در ساماندهی تبلیغات، این یعنی شهرداری باید فضا را به گونه
 & Thalerتری به فضاهای با ارزشِ دید بالا داشته باشند و تابلوهای غیراستاندارد به حاشیه بروند. )هماهنگ، دسترسی آسان

Sunstein, 2008) های دیجیتال، امکان نظارت آنی و مدیریت هوشمند را فراهم کرده است. با استفاده از استفاده از فناوری
توان میزان اثرگذاری هر تابلوی تبلیغاتی را سنجید و بر اساس آن، عوارضِ ( و سنسورهای شهری، میBig Dataهای حجیم )داده

رویه و بخشد و از اشغالِ بیشده را بهبود میمتغیر اعمال کرد. این رویکرد که بر مبنای کارکرد واقعیِ تبلیغ است، عدالتِ ادراک
 (Johnson et al., 2012کند. )جلوگیری میغیرمؤثرِ فضای عمومی 

 

 های اجرایی و رویکردهای گذارچالش -۶
مدت شهرداری از فروش فضای تبلیغاتی و اهدافِ بلندمدتِ کیفیتِ ها، تعارض میان درآمدهای کوتاهیکی از بزرگترین چالش

کسری بودجه، مدیریت شهری به جای  شود که در زمانِ( باعث میTime Inconsistencyمنظر است. این تعارضِ زمانی )
 & Bénabouشود. )ساماندهی، بر افزایشِ کمیِ تابلوها تمرکز کند که در نهایت باعث افت شدید کیفیت بصری شهر می

Tirole, 2006) است که در آن درآمدهای حاصل از تبلیغات « های توسعه منظرصندوق»سازیِ راهکار این چالش، نهادینه
کرد، اعتماد عمومی را جلب یابد. این شفافیت در هزینهها اختصاص میهایِ اصلاحِ بصری همان پهنهبه پروژه محیطی مستقیماً
 (Dunleavy et al., 2006رساند. )های اجتماعی در برابر تبلیغات محیطی را به حداقل میکرده و مقاومت
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 راهکارهای دیجیتال و تکنولوژیک در ساماندهی تبلیغات محیطی -7

تحول دیجیتال در مدیریت شهری این امکان را فراهم کرده است که ساماندهی تبلیغات محیطی از یک فرایند کند، موردی و 
محور و پیوسته تبدیل شود. در الگوهای سنتی، تشخیص تخلف، متکی بر بازدیدهای پراکنده میدانی، به یک نظام هوشمند، داده

های های موردی و گزارشیابی تناسب تبلیغ با بافت شهری عمدتاً بر پایه قضاوتسنجش اثر بصری، کنترل زمان مجوز و ارز
آوری و تحلیل های محیطی را جمعتوانند به طور مستمر دادههای دیجیتال میشد؛ اما در رویکردهای نوین، سامانهانسانی انجام می

تر سازند. این تغییر نه فقط یک ارتقای فنی، بلکه دگرگونی افتر و شفتر، سریعگیری مدیریتی را دقیقکنند و از این طریق، تصمیم
دستانه و پیشگیرانه در منطق حکمرانی منظر شهری است؛ زیرا مدیریت تبلیغات را از واکنش پس از وقوع تخلف، به مداخله پیش

 (Batty, 2013دهد. )سوق می
ای، است. در چنین سامانه GISتبلیغات محیطی بر بستر  ترین ابزارهای این حوزه، ایجاد بانک اطلاعات مکانییکی از مهم

های تبلیغاتی، نوع سازه، ابعاد، محتوای مجاز، مالک، مدت اعتبار مجوز، پهنه شهری، شدت روشنایی و سوابق موقعیت تمام سازه
را در مقیاس شهر، منطقه شود که مدیر شهری بتواند توزیع فضایی تبلیغات شود. این یکپارچگی اطلاعات باعث میتخلف ثبت می

فقط  GISو حتی خیابان تحلیل کند و نابرابری یا تراکم بیش از حد تبلیغات را در برخی کریدورها شناسایی نماید. به بیان دیگر، 
 (Goodchild, 2007ای برای فهم رابطه میان تبلیغات و کیفیت فضایی است. )ابزار ثبت نیست، بلکه وسیله

های ثابت شهری، تصاویر پردازش تصویر نیز نقش مهمی در پایش مستمر منظر شهری دارد. دوربین فناوری سنجش از دور و
های توانند برای شناسایی تابلوهای غیرمجاز، تغییرات بدون مجوز، نورپردازیهای تصویربرداری خیابانی میپهپادی و حتی داده

های تشخیص الگو و بینایی ماشین ترکیب شوند، ها با الگوریتمادههای فرسوده به کار گرفته شوند. وقتی این دمزاحم یا سازه
ویژه در شهرداری قادر خواهد بود بسیاری از تخلفات را بدون اتکای انحصاری به بازدید میدانی شناسایی کند. این موضوع به

 (Zheng, 2015سازد. )را میشهرها اهمیت دارد؛ زیرا مقیاس گسترده شهر، نظارت انسانی مستمر را پرهزینه و ناکاکلان
توانند با تحلیل های یادگیری ماشین میشود. الگوریتمکاربرد هوش مصنوعی در این حوزه تنها به شناسایی تخلف محدود نمی

توان های بصری تبلیغات و واکنش شهروندان رابطه برقرار کنند. به طور مثال، میحجم بالایی از تصاویر شهری، میان ویژگی
های رنگی، ابعاد، میزان تراکم یا نوع نورپردازی، بیشتر با احساس آشفتگی، خستگی شناختی یا کرد که کدام ترکیببررسی 

های رفتاری و ادراکی کنند که ضوابط تبلیغاتی را بر پایه دادههایی به مدیران کمک مینارضایتی از منظر همراه هستند. چنین مدل
 (Kitchin, 2014ای. )نای سلیقه اداری یا استانداردهای کلیشهواقعی تنظیم کنند، نه صرفاً بر مب

های اصلی ساماندهی هوشمند هستند. در بسیاری از شهرها، پیچیدگی های صدور مجوز الکترونیک نیز یکی از پایهسامانه
شود. وقتی فرایند ثبت های غیرمجاز تبدیل میوآمدهای مکرر و ابهام در مقررات، خود به عاملی برای گسترش نصباداری، رفت

درخواست، بارگذاری طرح، ارزیابی اولیه، اعلام نواقص، پرداخت عوارض و دریافت تأیید نهایی در یک درگاه شفاف و برخط انجام 
کند. از منظر اقتصاد رفتاری، هرچه مسیر رفتار یابد و احتمال تمکین داوطلبانه افزایش پیدا میشود، اصطکاک اداری کاهش می

 (Sunstein, 2014کنند. )تر باشد، افراد بیشتر به آن گرایش پیدا میهزینهتر و کمتر، روشننی سادهقانو
گیری را در سطوح مختلف شهرداری بهبود بخشند. این داشبوردها با توانند تصمیمعلاوه بر این، داشبوردهای مدیریتی می

شده، نسبت تابلوهای دیجیتال به در هر پهنه، تعداد مجوزهای منقضیهایی مانند نرخ تخلف، میزان تمرکز تبلیغات نمایش شاخص
دهند. مزیت اصلی این ابزارها در آن است که مدیران را از شده، تصویری زنده از وضعیت شهر ارائه میثابت و شکایات مردمی ثبت

زمان دارای نمونه، اگر یک محور شهری هم کنند. برایها را فراهم میبندی مداخلهگیری حدسی دور کرده و امکان اولویتتصمیم
توان آن را در اولویت بازطراحی و مداخله قرار داد. تراکم تبلیغاتی بالا، شکایات مردمی زیاد و افت کیفیت بصری باشد، می

(Janssen, 2012) 
ک سو، این نمایشگرها حل هستند. از یزمان بخشی از راهخود بخشی از مسئله و هم LEDتبلیغات دیجیتال و نمایشگرهای 

زدن آرامش شبانه شهر باشند؛ از سوی دیگر، توانند منبع شدید آلودگی نوری، تحریک بصری و برهمدر صورت فقدان ضابطه می
توانند جایگزین چندین سازه ثابت و پراکنده شوند و از آشفتگی کالبدی بکاهند. تفاوت اصلی در این درستی تنظیم شوند، میاگر به

جواری با ها و هممدیریت شهری باید برای روشنایی، نرخ تغییر تصویر، ساعات فعالیت، شدت نور در شب، فاصله از تقاطع است که
شود فناوری جدید به جای های حساس، استانداردهای دقیق و قابل سنجش تعیین کند. فقدان این استانداردها باعث میکاربری

 (Boyce, 2014تر کند. )ارتقای کیفیت منظر، بحران را پیچیده
های ترافیکی و رفتاری است. اگر مشخص شود که های تبلیغاتی با دادههای مهم فناوری، پیوند دادن دادهیکی دیگر از ظرفیت

توان شود، میدر برخی محورهای پرتردد، تراکم و شدت تبلیغات باعث کاهش توجه راننده، خستگی ادراکی یا افت ایمنی می
را به سمت محدودیت هدفمند در همان کریدورها سوق داد. این رویکرد بسیار کارآمدتر از ضوابط یکسان برای همه گذاری سیاست
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شناسد. شهرِ هوشمند زمانی شهر است؛ زیرا تفاوت میان بزرگراه، خیابان تجاری، محله مسکونی و بافت تاریخی را به رسمیت می
 (Townsend, 2013ای تبدیل کند. )ینههای زمموفق است که داده را به تشخیص تفاوت

های موبایلی و تواند مشارکت شهروندان را نیز در ساماندهی تقویت کند. اپلیکیشندر کنار نظارت رسمی، فناوری می
های های آزاردهنده یا ناهماهنگیدهند که شهروندان، تابلوهای غیرمجاز، نورپردازیهای گزارش مردمی این امکان را میسامانه

ها نیست؛ بلکه در ایجاد احساس مالکیت جمعی شدید بصری را ثبت و ارسال کنند. ارزش این ابزارها فقط در افزایش تعداد گزارش
شود، نسبت به منظر شهر است. وقتی شهروند احساس کند مشاهده و داوری او در نظام مدیریت شهری به رسمیت شناخته می

 (Nam, 2011یابد. )ه منفعل به کنشگر مسئول تغییر میکنندرابطه او با فضای عمومی از مصرف
ها سوگیری داشته باشند یا ها ناقص باشند، الگوریتمخود ضامن موفقیت نیست. اگر دادهخودیِشدن بهبا این حال، دیجیتالی

گیری تر و تصمیمچیدهها با واقعیت اجتماعی و کالبدی شهر انطباق نداشته باشند، نتیجه ممکن است به بوروکراسی پیسامانه
شناختی و های ظریف زیباییغیرمنعطف منتهی شود. همچنین اتکای بیش از حد به سنجش کمی، این خطر را دارد که کیفیت

شناسان محیطی و هویتی منظر نادیده گرفته شوند. بنابراین، فناوری باید مکمل قضاوت تخصصی طراحان شهری، معماران، روان
 (Greenfield, 2013نه جایگزین کامل آنان. )مدیران محلی باشد، 

توان گفت که راهکارهای دیجیتال زمانی اثربخش خواهند بود که در قالب یک نظام یکپارچه بندی این بخش میدر جمع
شامل ثبت مکانی، پایش تصویری، مجوزدهی الکترونیک، تحلیل داده، کنترل نمایشگرهای دیجیتال و مشارکت شهروندی طراحی 

د. هدف نهایی این ابزارها نه صرفاً کنترل اداری، بلکه کاهش بار شناختی، افزایش خوانایی بصری و برقراری توازن میان شون
شود، نه منفعت اقتصادی و آرامش ادراکی در شهر است. به این ترتیب، فناوری به ابزاری برای حکمرانی هوشمند منظر تبدیل می

 (Batty, 2013صرفاً ابزاری برای گسترش نظارت. )
 

 نقش مشارکت عمومی و هنجارهای اجتماعی در ساماندهی تبلیغات محیطی -8
رسد، زیرا بخش مهمی از ساماندهی تبلیغات محیطی صرفاً با اتکا به ضوابط رسمی، جریمه و نظارت اداری به نتیجه پایدار نمی

گیرد. هر جا که شهروندان، کسبه، طراحان و مدیران شهری نظم شهری از مسیر هنجارهای اجتماعی و پذیرش جمعی شکل می
یابد. در مقابل، اگر تبلیغات صرفاً برسند، تمایل به رعایت قواعد نیز افزایش می نسبت به ارزش منظر عمومی به درک مشترک

عنوان منبع درآمد یا ابزار رقابت تجاری فهم شود و پیوند آن با حق عمومی بر کیفیت محیط نادیده بماند، تخلف به رفتاری عادی به
ک مؤلفه جانبی، بلکه یکی از ارکان اصلی موفقیت هر برنامه شود. از این رو، مشارکت عمومی نه یو حتی قابل توجیه تبدیل می

 (Ostrom, 1990ساماندهی است. )
کنند، اما اگر هر بازیگر فقط به منفعت است؛ منبعی که همه از آن استفاده می« منبع مشترک»نوعی یک منظر شهری به

تر و پرنورتر نصب شدن بیشتر، تابلوهای بزرگیدهیابد. کسبه ممکن است در پی دفردی خود بیندیشد، کیفیت کلی آن کاهش می
های تبلیغاتی ممکن است برای سود بیشتر، ظرفیت بصری خیابان را بیش از حد اشغال کنند؛ و شهروندان نیز اگر کنند؛ شرکت
نیست و باید  تفاوت شوند. در چنین وضعی، تنها قانون رسمی کافیاثری داشته باشند، نسبت به افت کیفیت محیط بیاحساس بی

 (Hardin, 1968نوعی اخلاق جمعی در باب حفاظت از سیمای شهر شکل بگیرد. )
تابلوی »کننده دارند. اگر در یک محله یا پهنه تجاری این تصور غالب شود که هنجارهای اجتماعی در این میان نقشی تعیین

ت که با بافت، مقیاس و هویت مکان هماهنگ باشد، رفتار تر نیست، بلکه تابلویی اسوبرقتر و پرزرقلزوماً تابلوی بزرگ« خوب
ها از آنچه در کنند؛ آنکند. مردم و صاحبان مشاغل معمولاً فقط از مقررات تبعیت نمیتدریج تغییر میبازیگران بازار نیز به

هانه برای ساختن این هنجارهای پذیرند. بنابراین، مدیریت شهری باید آگاشود نیز اثر میتلقی می« مقبول»و « طبیعی»شان محیط
 (Cialdini, 2003جدید مداخله کند. )

های بسته و یکی از ابزارهای مؤثر در این زمینه، فرایندهای مشارکتی در تدوین ضوابط است. وقتی ضوابط تبلیغات در اتاق
های محلی، اما اگر کسبه، انجمنیابد. ها افزایش مینفعان تدوین شوند، احتمال مقاومت و دورزدن آنبدون شنیدن صدای ذی

تر بینانهسازی حضور داشته باشند، ضوابط هم واقعطراحان گرافیک، معماران، ساکنان و کارشناسان میراث فرهنگی در فرایند تصمیم
ولید حس آوری نظر نیست؛ بلکه سازوکاری برای تکنند. مشارکت در اینجا فقط ابزار جمعشوند و هم مشروعیت بیشتری پیدا میمی

 (Arnstein, 1969تعلق و مسئولیت مشترک نسبت به محیط است. )
ای، افراد زمانی بیشتر از قواعد ها، تأثیر مستقیمی بر تمکین رفتاری دارد. از دیدگاه عدالت رویهافزایش مشروعیت تصمیم

ه است. در موضوع تبلیغات محیطی، اگر بینی بودگیری منصفانه، شفاف و قابل پیشکنند که احساس کنند فرایند تصمیمتبعیت می
وکار بداند که چرا درخواست او رد شده، بر چه مبنایی ارزیابی صورت گرفته، و دیگران نیز با همان معیارها سنجیده مالک یک کسب
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ون در ذهن محوری یا ابهام وجود داشته باشد، قانشود. اما اگر تصور تبعیض، رابطهشوند، احتمال پذیرش تصمیم بیشتر میمی
 (Tyler, 2006دهد. )مخاطب مشروعیت خود را از دست می

شود دهی هنجارهای بصری نقش جدی دارد. بخش مهمی از آشفتگی تبلیغاتی از آنجا ناشی میآموزش عمومی نیز در شکل
درستی تبلیغ را به ای هماهنگی بصری، مقیاس، رنگ، خوانایی و اثرات روانی تراکمکه بسیاری از بازیگران شهری اصول پایه

های موفق و ناموفق، و استفاده از ها برای اصناف، انتشار راهنماهای تصویری ساده، نمایش نمونهشناسند. برگزاری کارگاهنمی
تواند ادراک عمومی را ارتقا دهد. در این صورت، رعایت ضابطه از یک های شهری برای توضیح آثار آلودگی بصری، میرسانه

 (Bandura, 2001شود. )به یک انتخاب آگاهانه نزدیک می تکلیف اداری
مشارکت عمومی فقط در مرحله تدوین قواعد معنا ندارد؛ بلکه در مرحله اجرا و ارزیابی نیز باید حضور داشته باشد. شوراهای 

رداری کمک کنند تا اثر توانند به شههای دریافت بازخورد میای و سامانههای محلههای مشورتی منظر، نظرسنجیمحلی، هیئت
تلقی شود، اما « ساماندهی شده»بسا از نظر اداری یک محور های خود را از منظر تجربه زیسته شهروندان بسنجد. چهواقعی سیاست

ساکنان همان فضا هنوز احساس ناهماهنگی، شلوغی یا نارضایتی کنند. این فاصله میان شاخص رسمی و تجربه واقعی فقط از 
 (Forester, 1999ارهای مشارکتی قابل کشف است. )طریق سازوک
ها نیستند، بلکه ای از ساختمانشود. این فضاها فقط مجموعهتر میهای تاریخی و هویتی، نقش مشارکت حتی برجستهدر بافت

وگو با ساکنان، گفت ها، اگر بدونحامل خاطره جمعی، تعلق مکانی و سرمایه فرهنگی شهرند. هر گونه مداخله تبلیغاتی در این پهنه
تواند مقاومت فرهنگی و آسیب هویتی ایجاد کند. مشارکت در اینجا به معنای دفاع از های محلی انجام شود، میکارشناسان و گروه

های تاریخی باید نسبت به دیگر حق جامعه برای حفظ پیوستگی معنایی مکان است. به همین دلیل، ساماندهی تبلیغات در بافت
 (Smith, 2006محورتر باشد. )وگومحورتر و زمینهتر، گفتحساسها پهنه

، معرفی «تبلیغ هماهنگ با منظر»توان از طریق ابزارهای تشویقی نیز تقویت کرد. اعطای نشان هنجارهای اجتماعی را می
عوارض برای تابلوهای  های شهری و تخفیفهای برتر در رسانهوکارهای موفق در طراحی مسئولانه، انتشار نمونهسالانه کسب

« تبلیغ مسئولانه»توانند در بازتعریف معیار موفقیت در فضای تجاری مؤثر باشند. وقتی منزلت اجتماعی به سمت باکیفیت، همه می
 ,Freyشود. )صدا به سمت کیفیت و خلاقیت هدایت میوجا شود، رقابت میان بازیگران اقتصادی نیز از مسیر کمیّ و پرسرجابه

2002) 
های تبلیغاتی را بپذیرند، گویی عمومی نیز مهم است. اگر مدیریت شهری از شهروندان بخواهد محدودیتدر کنار تشویق، پاسخ

شود و چه سهمی از آن به بهبود همان باید در برابر این پرسش نیز پاسخ روشن بدهد که درآمد حاصل از تبلیغات چگونه هزینه می
تحمل »تواند پذیرش اجتماعی را به شکل محسوسی افزایش دهد، زیرا رابطه میان فافیت مالی میگردد. شفضاهای عمومی بازمی

های منطقی هم ممکن است به سازد. در غیاب این شفافیت، حتی ساماندهیرا روشن می« دریافت منفعت عمومی»و « تبلیغات
 (Fung, 2013) های مدیریت شهری منجر شوند.سوءظن اجتماعی و بدبینی نسبت به انگیزه

کند. تفاوت خارج میهای مشارکت عمومی این است که افراد را از حالت ناظر بیترین ظرفیتاز منظر رفتاری، یکی از مهم
کند؛ اما شهروندی گیرد، معمولاً مسئولیتی برای کیفیت محیط احساس نمیشهروندی که فقط در معرض تصمیمات از بالا قرار می

تدریج خود را بخشی از نظام ، گزارش ثبت کند، در ارزیابی مشارکت داشته باشد و نتیجه مداخله را ببیند، بهتواند نظر دهدکه می
ای است که در آن، حکمرانی شهری از مدیریت صرف به مراقبت جمعی از فضا ارتقا پیدا داند. این همان نقطهنگهداشت منظر می

کننده ت که مشارکت عمومی و هنجارهای اجتماعی، لایه نرم اما تعیینتوان گفدر نهایت، می (Putnam, 2000کند. )می
ساماندهی تبلیغات محیطی هستند. قانون، فناوری و نظارت بدون سرمایه اجتماعی، دوام محدودی دارند؛ اما وقتی جامعه محلی، 

شود. از ن قواعد بسیار بیشتر میشدبخش خصوصی و مدیریت شهری بر سر ارزش منظر به تفاهم برسند، امکان پایداری و درونی
این منظر، شهر زیبا فقط محصول طراحی خوب نیست، بلکه محصول توافق اجتماعی بر سر حدود مداخله در فضای مشترک است. 

(Ostrom, 1990) 
 

 چارچوب اجرایی پیشنهادی برای مدیریت شهری -9
برای ساماندهی نوین تبلیغات محیطی پیشنهاد کرد که بر پنج توان چارچوبی اجرایی بر پایه مباحث نظری و تجربی پیشین، می

مندی به این معناست که پذیری و ارزیابی مستمر. اصل زمینهمندی، شفافیت، هوشمندسازی، مشارکتاصل استوار است: زمینه
، تاریخی، عملکردی و های فضاییهای شهری یکسان باشد، بلکه باید متناسب با ویژگیضوابط تبلیغاتی نباید برای همه پهنه

پذیر بودن معیارها و اعلام عمومی تصمیمات تأکید سازی مقررات، دسترسادراکی هر محدوده تنظیم شود. اصل شفافیت بر ساده
پذیری، شهروندان و داند. اصل مشارکتمحور را ضروری میهای دیجیتال و پایش دادهدارد. اصل هوشمندسازی، استفاده از سامانه
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ای کند که هیچ ضابطهکند. و اصل ارزیابی مستمر نیز اقتضا میسازی و نظارت بدل میرا به بخشی از فرایند تصمیم نفعانذی
 (Healey, 1997نهایی و غیرقابل بازنگری فرض نشود. )

ای گوناگون هدر گام نخست، مدیریت شهری باید نقشه جامع منظر تبلیغاتی شهر را تهیه کند. این نقشه باید شهر را به پهنه
مانند تاریخی، تجاری، گردشگری، مسکونی، بزرگراهی و مختلط تقسیم کند و برای هر یک، ظرفیت بصری، حساسیت محیطی و 
حدود مداخله مجاز را مشخص سازد. تا زمانی که این شناخت پایه وجود نداشته باشد، هرگونه مجوزدهی یا محدودسازی بیشتر 

 (Lynch, 1960اشت. )حالت واکنشی و پراکنده خواهد د
کنند، در حالی گام دوم، تدوین ضوابط عملکردمحور است. در بسیاری از شهرها، ضوابط صرفاً بر تعداد یا اندازه تابلو تمرکز می

گذاری، تناسب با بدنه شهری و اثر تجمعی تبلیغات شدن، رنگ، نور، مصالح، فاصلهکه کیفیت واقعی منظر بیشتر به نحوه دیده
کند: کاهش خیرگی، حفظ خوانایی های کاملاً صلب، بر نتیجه مطلوب تمرکز میاست. ضابطه عملکردمحور به جای نسخهوابسته 

 (Carmona, 2010جداره، احترام به خط آسمان، سازگاری با هویت محل و جلوگیری از تراکم آزارنده. )
ن سامانه، هر سازه تبلیغاتی باید هویت دیجیتال مشخص گام سوم، استقرار سامانه یکپارچه مجوز، پایش و رسیدگی است. در ای

، GISداشته باشد و از مرحله درخواست تا تمدید و بازرسی، در یک چرخه شفاف قابل ردیابی باشد. اتصال این سامانه به 
های گسترده و اخلهجای مدتر شناسایی و بهدهد که تخلف را سریعهای مردمی و بازدیدهای میدانی، به شهرداری امکان میگزارش

 (Batty, 2013پرهزینه، به سراغ نقاط بحرانی برود. )
ویژه هنگامی که منفعت تنهایی برای اصلاح رفتار کافی نیست، بهگام چهارم، طراحی نظام مشوق و بازدارنده است. جریمه به
ار مطلوب طراحی شود: تخفیف عوارض، ها برای رفتای از مشوقاقتصادی تخلف بالا باشد. لازم است در کنار جریمه، مجموعه

های موفق. این ترکیب اولویت در تخصیص فضاهای مناسب، تسهیل در تمدید مجوز، اعطای امتیاز منظر و معرفی عمومی طرح
 (Gneezy, 2011شود که رعایت ضابطه از یک هزینه صرف، به فرصتی برای کسب اعتبار و منفعت تبدیل شود. )باعث می

تواند کمیته مشورتی منظر داشته باشد که در آن یف سازوکار مشارکت و بازخورد است. هر منطقه شهری میگام پنجم، تعر
نمایندگان اصناف، ساکنان، طراحان و مدیران شهری حضور یابند و درباره مسائل خاص همان محدوده نظر دهند. همچنین نتایج 

می منتشر شود تا شهروندان بتوانند اثر تصمیمات را مشاهده کنند و های عموای در قالب گزارشساماندهی باید به صورت دوره
 (Forester, 1999درباره آن قضاوت داشته باشند. )

تواند ادعا کند که اقداماتی انجام گام ششم، سنجش مستمر کیفیت منظر است. بدون نظام ارزیابی، مدیریت شهری فقط می
های ترکیبی تعریف شود که هم ای از شاخصاند. برای این منظور، باید مجموعهر بودهداده است، نه اینکه این اقدامات واقعاً مؤث

متغیرهای کالبدی مانند تراکم، شدت نور و تعداد تخلفات را دربر گیرد و هم متغیرهای ادراکی مانند رضایت شهروندان، احساس 
 (Nasar, 1998نظم بصری، حس تعلق و کاهش خستگی شناختی را بسنجد. )

 

 گیرینتیجه -10
ترین نقاط تلاقی اقتصاد شهری، طراحی بصری، رفتار انسانی و حکمرانی عمومی است. مسئله تبلیغات محیطی یکی از پیچیده

اصلی این نیست که آیا تبلیغات باید در شهر حضور داشته باشند یا نه؛ مسئله این است که تحت چه قواعدی، با چه کیفیتی، در چه 
های نظری نشان نسبتی نسبت به حقوق بصری شهروندان سازمان یابند. تجربه شهرهای مختلف و تحلیل هایی و با چهمکان

دهد که نگاه صرفاً درآمدی به تبلیغات محیطی، در بلندمدت به فرسایش سرمایه بصری شهر و کاهش رضایت عمومی می
توان میان کارکرد اقتصادی و کیفیت فضایی فهم شوند، میعنوان بخشی از نظام منظر شهری انجامد. در مقابل، اگر تبلیغات بهمی

 نوعی توازن برقرار کرد. 

اقتصاد رفتاری در این مقاله نشان داد که واکنش شهروندان به آشفتگی تبلیغاتی صرفاً یک داوری زیباشناختی سطحی نیست، 
ای و هنجارهای اجتماعی دارد. بنابراین، های ادراکی، عدالت رویهتری مانند بار شناختی، سوگیریبلکه ریشه در سازوکارهای عمیق

اقعیت را بپذیرد که تنظیم منظر، صرفاً تنظیم اشیا در فضا نیست؛ بلکه تنظیم تجربه انسانی در شهر گذاری موفق باید این وسیاست
 است. 

رویکردهای نوین نیز آشکار کردند که ساماندهی مؤثر، از جنس حذف کورکورانه یا صدور دستورهای کلی نیست. استفاده از 
کند. در گیری حکمرانی هوشمند منظر باز میها، راه را برای شکلفناوری، داده، معماری انتخاب، مشارکت اجتماعی و نظام مشوق

کننده همکاری و حافظ منافع بصری جمعی گیری، تسهیلمجوزدهنده، بلکه طراح بستر تصمیماین الگو، شهرداری نه فقط ناظر و 
 است. 

به « مدیریت درآمد ناشی از تابلو»در نهایت، ارتقای کیفیت منظر شهری در حوزه تبلیغات محیطی، نیازمند تغییر پارادایم از 
افزایی میان دانش طراحی شهری، اقتصاد ری فقط در سایه هماست. چنین تغیی« مدیریت حق شهروند بر محیط دیداری باکیفیت»
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پذیر خواهد بود. از این منظر، شهرِ منظم و خوانا نه محصول محدودسازی رفتاری، فناوری دیجیتال و مشارکت عمومی امکان
 صرف، بلکه نتیجه حکمرانی سنجیده، عادلانه و مبتنی بر فهم رفتار انسانی است. 

 

 بردیپیشنهادهای کار -10-1
بندی منظر شهری را تهیه کنند و برای ها پیش از هرگونه بازنگری در ضوابط تبلیغاتی، اطلس پهنهشود شهرداریپیشنهاد می

 گذاری هدفمند است.هر پهنه، ظرفیت بصری و حساسیت هویتی جداگانه تعریف نمایند. این اقدام، پایه هر نوع سیاست
ونیک برای ثبت، ارزیابی، صدور، تمدید و پایش مجوزهای تبلیغاتی ایجاد شود تا فرایندها شود سامانه یکپارچه الکترپیشنهاد می

 شفاف، سریع و قابل رهگیری شوند و امکان تخلف ناشی از ابهام اداری کاهش یابد. 
ح پایدار، های هماهنگ با منظر، مصالوکارهایی که از طرحهای تشویقی برای کسبشود علاوه بر جریمه، بستهپیشنهاد می
 کنند، در نظر گرفته شود. شده و طراحی خلاقانه استفاده مینورپردازی کنترل
های مشورتی منظر در سطح مناطق شهری با حضور نمایندگان اصناف، ساکنان، طراحان شهری و شود کمیتهپیشنهاد می

 شوند.  ترها به شرایط واقعی هر محله نزدیککارشناسان اجتماعی تشکیل شوند تا تصمیم
شده صرف بهبود همان فضاهای عمومی، از طور شفاف و اعلامشود بخشی از درآمد حاصل از تبلیغات محیطی بهپیشنهاد می

ها شود تا رابطه میان درآمد تبلیغاتی و منفعت عمومی ها و بازآرایی جدارهراهجمله مبلمان شهری، نورپردازی انسانی، بهسازی پیاده
 مشاهده باشد.  برای شهروندان قابل

های آتی به سمت سنجش تجربی خستگی شناختی، ارزیابی ادراک شهروندان از عدالت بصری، و شود پژوهشپیشنهاد می
گذاری های مختلف شهری حرکت کنند تا پشتوانه تجربی این حوزه در سیاستمقایسه اثربخشی ضوابط سنتی و رفتارمحور در بافت

 داخلی تقویت شود. 
گذاریِ اقتصادی تبلیغات محیطی نه یک مسئله فنی یا صرفاً کالبدی، بلکه یک چالشِ مدیریتِ رفتاری و سیاستساماندهی 

های دیجیتال و ایجاد حسِ عدالتِ است. با گذار از رویکردهای سنتی و دستوری به سمتِ معماری انتخاب، استفاده از داده
ک عاملِ آلودگی به یک سرمایه برای کیفیتِ منظر تبدیل کند. موفقیت در این تواند تبلیغات را از یشده، مدیریت شهری میادراک

 است. « مدیریتِ هوشمندِ سیمای شهر»به « فروش فضای شهر»مسیر، نیازمندِ تغییرِ پارادایم از 
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Investigating Modern Approaches to Environmental Advertising 

Regulation and Its Impact on Urban Landscape Quality 

 

 

Abstract 

 
Environmental advertising, as a key tool of urban economy, plays a dual role in the urban 

landscape; on one hand, it is considered a source of revenue for municipalities, and on the other, 

it acts as a determinant factor for the identity, legibility, and visual quality of public spaces. 

However, the uncontrolled and uncoordinated expansion of these elements in many metropolitan 

areas has led to visual pollution, citizens’ cognitive fatigue, and a decline in environmental 

quality. This paper aims to investigate novel approaches to regulating environmental advertising, 

seeking to answer how a sustainable balance can be established between economic interests and 

urban landscape quality. The research methodology is a “Narrative Review” which, drawing 

upon the theoretical literature of “Behavioral Economics” and “Urban Design,” provides a 

critical analysis of the status quo and modern management solutions. Findings indicate that 

transitioning from a purely revenue-oriented perspective to “landscape governance” requires the 

utilization of choice architecture, Big Data, artificial intelligence, and smart monitoring systems. 

Furthermore, the results emphasize that achieving sustainable visual quality is not feasible 

without active citizen participation, the institutionalization of social norms, and the creation of a 

system of perceived justice. Finally, by proposing an executive framework—including the 

establishment of “landscape development funds,” performance-based criteria, and the application 

of digital technologies—this paper suggests shifting from static management to smart, context-

sensitive governance as a solution to restore legibility and tranquility to the urban landscape. 

 
Keywords: Environmental advertising, Urban landscape quality, Behavioral economics, Smart 

governance, Choice architecture, Public participation. 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


