
 593بررسى نقش تبليغات عمومى فاتب درميزان آشنايى مردم با طرح انضباط اجتماعى

تبليغات عمومى
بررسى نقش تبليغات عمومى فاتب درميزان آشنايى مردم 

با طرح انضباط اجتماعى١

دكتر داود دعاگويان٢،  رضا جواديان٣ و محمدرضا رفيعى دولت آبادى٤ 

چكيده
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آن، مديران فاتب را در اجراى موفق طرح هاى آتى رهنمون سازد. 
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مقدمه 
 امروزه يكى از معيارهاى سنجش موفقيت عملكرد هر سازمان اجتماعى رضايت افكار عمومى از برنامه 
و حمايت از نحوه اجراى آن در سطح اجتماعى است. در واقع افكار عمومى، مجموعه عقايد افراد يك 
جامعه نسبت به يك موضوع است كه افراد در باره آن داراى منافع و علايق مشترك بوده ودر مسير آن به 
تصميم گيرى  دست مى زنند. از اين رو افكار عمومى به عنوان تجلى اراده مردم و خواست عمومى پيوسته 
به ارزش گذارى و قضاوت از عملكرد سازمان ها اقدام مى كنند. از طرفى چنانچه سازمان ها قبل از اجراى 
و  مى يابد  افزايش  سازمان  قدرت  يند،  نما  همراه  باخود  را  عمومى  افكار  اجتماعى؛  طرح هاى  و  برنامه ها 
چنانچه سازمان بدون در نظر گرفتن افكار عمومى به عمليات اجتماعى دست زند، با مشكلات زيادى روبرو 
خواهد شد. امروزه توجه و يا عدم توجه سازمان ها به افكار عمومى را ديپلماسى عمومى سازمان مى نامند؛  
و در اين عرصه سازمان ها را وا مى دارد كه ديپلماسى عمومى خود را در سه مرحله قبل از اجراى برنامه، در 

حين برنامه و پس از برنامه مشخص نمايند. 
با اين توصيف، سازمان ها همواره تلاش مى كنند كه با استفاده از الگوهاى تبليغاتى و رسانه اى افكار 
عمومى را با خود همراه نمايند. تبليغات برروى افكار عمومى بسيار مهم است و مى تواند اذهان عمومى 
را در حمايت از برنامه ها و تصميم گيرى  ها، مشاركت فعال با سازمان ها و ارزيابى مثبت از نحوه اجراى 
در  منفى  آثار  نگيرد،  صورت  بخش  اثر  الگوهاى  اساس  بر  تبليغات  اگر  كند.  آماده  اجتماعى  طرح هاى 

جامعه بر جاى مى گذارد و پشتوانه هاى مردمى را در حمايت از طرح ها از بين مى برد. 
 طرح انضباط اجتماعى فاتب به عنوان يكى از مهم ترين برنامه هاى اجتماعى ناجا، نيازمند بهره گيرى  
ازالگوهاى تبليغاتى و رسانه اى در جلب افكار عمومى است و ضرورى است كه با به كار گيرى  ديپلماسى 
عمومى و شعار هاى تبليغاتى و شعار هاى عملى خاص، اذهان عمومى را به آثار و پيامد هاى اجتماعى و 
فرهنگى و امنيتى مورد نياز مردم جلب نمود. بدون ترديد استفاده از الگوهاى تبليغاتى اثربخشى اين طرح 
را در جامعه افزايش مى دهد و مديران فاتب را در اجراى هر چه بهتر طرح حمايت مى نمايد. بنابراين با 
توجه به اهميت نقش تبليغات در اجراى طرح هاى اجتماعى و انتظامى اين تحقيق اهدافى را دنبال مى كند 

كه عبارتند از:
1. شناخت مبانى شكل گيرى  افكار عمومى از طرح انضباط اجتماعى در جامعه؛ 

2. شناخت نحوه ارزش گذارى افكار عمومى از طرح انضباط اجتماعى با تاكيد بر نقش تبليغات رسانه اى؛ 
3. بررسى نقش تبليغات رسانه اى فاتب در ارائه چهره مطلوب از طرح انضباط اجتماعى در جامعه؛ 

4. بررسى تاثيرالگوهاى تبليغاتى درجلب اعتماد افكار عمومى به طرح انضباط اجتماعى فاتب. 
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با عنايت به اهداف اين تحقيق پرسش هاى زير مطرح مى گردد:
طرح  اجراى  نحوه  از  شهروندان  آگاهى  جهت  در  رسانه اى  و  تبليغاتى  روش هاى  از  فاتب  پليس  آيا   -

انضباط اجتماعى استفاده كرده است؟
- الگوهاى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى داراى چه مولفه ها و مشخصه هايى است و بيشتر اعتماد كدام 

يك از اقشار اجتماعى را جلب نموده است؟ 
تبليغاتى پليس فاتب در طرح انضباط اجتماعى از حيث استفاده از مطبوعات، تلويزيون،  - روش هاى 

راديو چگونه بوده است؟
تعريف مفاهيم نظرى

انضباط اجتماعى: كلمه انضباط، ترجمه كلمه Discipline است كه از كلمه Disciple به معنى شاگرد و 
مريد گرفته شده است و اشاره به نقش مهم رييس (مراد) در شكل گيرى  رفتار مرئوس (مريد) دارد و نشان 
مى دهد رهبرى مؤثر رييس، عامل اصلى در چگونگى رفتار و كردار فرد است. انضباط درفرهنگ لغات 
مترادف با مفهوم هايى نظير تربيت، كنترل، نظم و نظارت، حس فرمانبردارى، خوى اطاعت و نظير آن ها 
آورده شده است. از مجموع اين مفاهيم مى توان نتيجه گرفت كه انضباط عبارت است از اعمال تربيتى كه 
باعث ايجاد نظم در كار و حس انجام وظيفه طبق موازين تعيين شده، در افراد مى شود و تخطى از آن ها 

با نوعى تنبيه روبرو است. 
با توجه به مفهوم انضباط، طرح انضباط اجتماعى از دهم آذر ماه با هدف استقرار نظم و امنيت در 
شهر تهران توسط نيروى انتظامى آغاز شده بود. مرحله نخست اين طرح در منطقه 3 شهر تهران با عنوان 
انتظام بخشى شهرى به اجرا درآمد. به همين منظور پليس با افزايش واحدهاى گشتى و استقرار نيروهاى 
خود در نقاط مختلف اين منطقه تلاش كرد به اهداف پيش بينى شده دست پيدا كند. مبارزه با كيف زنى، 

سرقت خودرو و پرسه زنى از اهداف اين طرح اعلام شده بود. 
رهنمون  هدف  وبا   (12  ،11  ،7  ،5  ،3) تهران  منطقه   5 در  اجتماعى  انضباط  طرح  كلى  به طور   
آرامش  نظم،  ايجاد  (يعنى  اجتماعى  انضباط  طرح  مصاديق  است.  قوانين  رعايت  به  شهروندان  ساختن 
و امنيت، نظم بخشى به معابر عمومى، جمع آورى بساط گستران و دست فروشان، سامان دهى پارك 
موتور سيكلت ها در معابر اصلى و فرعى، نظم بخشى به پياده رو ها، جمع آورى متكديان، سامان دهى 
ايستگاه هاى مسافربرى، اعمال قانون در مواجهه با رانندگان متخلف، برخورد با مزاحمين نواميس، سامان 
دهى صنوف و كارگران فصلى، برخورد با مظاهر فساد، برخورد با خودروهايى كه آلودگى صوتى ايجاد 
مى كنند، برخورد با فروشندگان سى دى هاى مبتذل، اعمال قانون و برخورد با تخلفات حادثه ساز رانندگى 
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تلفن  از  استفاده  ايمنى،  كمربند  نبستن  ممنوع،  عبور  قرمز،  چراغ  از  عبور  مجاز،  غير  سرعت  قبيل:  از 
تقاطع ها  حريم  در  كه  خودروهايى  ساماندهى  رو ها،  پياده  حريم  به  توجه  عدم  رانندگى،  هنگام  در  همراه 
توقف دارند، برخورد با موتورسوار ها در صورت عدم استفاده از كلاه ايمنى، عبور از پياده رو، خطوط 
ويژه اتوبوس، عبور از محل ممنوع و چراغ قرمز، همراه نداشتن مدارك قانونى و حركات نامتعارف در 
حين رانندگى ) و وظايف قانونى پليس در دستگيرى سارقين و معتادين و توزيع كنندگان مواد مخدر 
و برخورد با مال خران و كنترل مجرمين و پاكسازى محيط هاى عمومى، مردم خواستار اجراى اين طرح 
بوده و نتايج نظر سنجى هاى اوليه نيز مويد همين واقعيت كه اثر بخشى طرح زياد بوده و موجب افزايش 

اعتماد اجتماعى به نيروى انتظامى شده است. (مقامى، 1388: 27)
تبليغات: تبليغ در زبان فارسى از مصدر بلغ به معنى آگاهى دادن مى باشد(راستگو، 1380: 19) در لغت 
نامه دهخدا اگر تبليغ را رسانيدن عقايد دينى يا غير آن با وسايل ممكنه، خواندن كسى به دينى، عقيدتى، 
مذهبى، مسلكى و روشى معنى كنيم، يا آن را كشانيدن كسى به راهى كه تبليغ كننده قصد دارد بدانيم، 
درمى يابيم كه در اين مسير اجبارى در كار نيست. با اين همه هدف ساختن افكار و عقايد و نظر در 
فرد مخاطب است. همچنين در لغت نامه دكتر معين تبليغ به معنى رسانيدن پيام يا انتشار آن از طريق 
وسايل ارتباط جمعى در جهت تنوير اذهان عمومى تعريف شده است. با وجود اين تفاوت واژه تبليغ با 
واژه تبليغات از بافت جمله معلوم مى شود (هم در فارسى و هم در انگليسى) به معناى شغل يا تخصص 
تبليغات نيست، اما مى تواند به معناى يك فعاليت تبليغاتى به كار رود، نيز مى تواند معادل تبليغ مردمى 

و نيز تبليغ تجارى و آگهى هاى تجارى به كار رود. (محمدى فر، 1377: 39)
ارائه  آن  از  متعددى  تعاريف  تاكنون  و  است  اجتماعى  علوم  مفاهيم  پيچيده ترين  از  يكى  تبليغات 
شده است. در دايرة المعارف بين المللى تبليغات در تعريف تبليغات آمده است: دستكارى نسبتا حساب 
شده انديشه ها و رفتار ديگران است به وسيله نمادها(واژه ها، اشاره ها، پرچم ها، تصاوير، بناهاى تاريخى، 
موسيقى و غيره) با در نظر گرفتن و ملاحظه باورها، ارزش ها و رفتارهايى كه اين اشخاص به آن ها به چشم 

يك موضوع مهم و بحث برانگيز مى نگرند. (دايرة المعارف بين المللى، 1968: 579)
نيمه  شايعه هاى  و  دلايل  حقايق،  اطلاعات،  انتشار  را  تبليغات  آكسفورد  و  بريتانيا  المعارف  دايرة 
راست يا كاملا دروغ براى نفوذ در افكارعمومى تعريف كرده است (دايرةالمعارف بريتانيا، 1972: 624؛ 
را  تبليغات  وبستر  ولغت نامه  امريكانا  دايرةالمعارف  همچنين   .(252  :1990 آكسفورد،  دايرةالمعارف 
تلاشى براى متقاعد كردن با يك نفع مشخص و آگاهانه از طريق تاثير گذارى و تكرار متوالى يك محتواى 
معين بر گرايش ها و افكار افراد يا گروه هايى كه هنوز متقاعد نشده اند مى داند. (دايرةالمعارف آمريكا، 

1975: 658؛ فرهنگ وبستر، 1984: 1138)
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بر  تاثير گذارى  براى  شايعه  سازى،  متقاعد  عمليات  انتشاراطلاعات،  مفاهيم  با  تبليغات  كلى  به طور 
افكار عمومى، به كار گيرى  نماد ها براى تحت تاثير قرار دادن مردم و... هم خوانى داشته و به منظور اهداف 
زير صورت مى گيرد كه عبارتند از: 1. نفوذ؛ 2. ايجاد دگرگونى؛ 3. تأثير بر روحيات، افكارو رفتار آن ها 

است. (علوى، 1375: 75؛  متولى 1384: 49؛ كيا و سعيدى، 1383: 102)
افكار عمومى: اصطلاح افكار عمومى نخستين بار توسط ژاك نكه وزير دارايى لويى شانزدهم در آغاز 
انقلاب فرانسه مطرح شده است. او اين تركيب را به منظور بازگو كردن علت رويگردانى سرمايه داران از 

بورس پاريس به كار برده است. (دادگران، 1382: 15)
دو توكويل در سال 1880 افكار عمومى را به اكثريت پيش پا افتاده و بى اثبات اما بسيار قدرتمند 
جزييات  نبايد  و  نمى تواند  عمومى  افكار  مى گويد  برايس  خواند.  خطرناك  و  بى دوام  را  آن  دادو  ربط 
سياست دولت را تحت الشعاع قرار دهد، چرا كه اكثر مردم تمايل يا فرصت كافى براى رسيدگى به تمامى 

جزييات را ندارند. (دادگران، 1382: 24)
در تعريف ديگرآمده است كه افكار عمومى نظر و فكر حاكم بر اكثريت مردم آگاه در برهه معينى 
از زمان پيرامون يك يا چند مسأله است كه جدل و گفتگو در آن بالا گرفته و با مصالح اين اكثريت يا 
با ارزش هاى اساسى و انسانى آن ها ارتباط و تماس مستقيمى داشته باشند. ( سكرى، 1375: 20-19؛ 

اسدى، 1371: 45؛ پرايس، 1382: 157)
به طور كلى بايد توجه داشت كه تعريف افكار عمومى، حاوى چهار مطلب اساسى است:
الف ـ وجود اختلاف نظر، بحران يا تعارض براى آنكه افكار عمومى به حركت درآيد. 
ب ـ وجود گروه هاى متضاد كه هر كدام براى خود، افكار عمومى خاصى داشته باشد. 

ج ـ شرط مقدم و اساسى براى شكل گيرى  و تبلور نهايى افكار عمومى، كنش متقابل اجتماعى است. 
در افكار عمومى آن متجلى مى شود؛ ولى دانش و اطلاعات فنى لازم  د ـ اهداف هر گروهى معمولاً 
براى تحقق آن، فقط در شرايط خاص ممكن است ارائه شود. افكار عمومى، بيان آزادانه عقايد، داورى ها 
سعيدى، 1383:  و  (كيا  مى كنند.  احساس  يا  دارند،  مسايل  پاره اى  درباره  افراد  كه  است  برخوردهايى 

22-20؛ شيرازى، 1380: 321)

مبانى نظرى
بررسى نظريه هاى تاثير رسانه ها و تبليغات بر افكار عمومى

نظريه كاشت:  نظريه كاشت كه از آن به عنوان يكى از پركاربردترين نظريه هاى مربوط به آثار رسانه هاى 
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جمعى ياد مى كنند در دهه 1960 توسط «جرج گربنر» رييس دانشكده آننبرگ دانشگاه پنسيلوانيا بعد از 
تحقيقى با عنوان «شاخص هاى فرهنگى» كه احتمالا طولانى ترين و گسترده ترين برنامه پژوهش اثرهاى 

تلويزيون در اين زمينه به حساب مى آيد، مطرح شد. 
زندگى  در  محورى  جايگاه  چنان  مدرن  رسانه هاى  ميان  در  «تلويزيون  كه  مى كند  استدلال  گربنر 
روزمره ما پيدا كرده است كه منجر به غلبه آن بر محيط نمادين ما شده و پيام هايش در مورد واقعيت جاى 

تجربه شخصى و ساير وسايل شناخت جهان را گرفته است.» ( مك كوييل، 1382: 39 )
 وى اذعان مى دارد كه رسانه هاى جمعى نگرش ها و ارزش هايى را كه از قبل در فرهنگ وجود دارد 
پرورش مى دهند و اين ارزش ها را در بين اعضاى يك فرهنگ، حفظ و تكثير مى كند. نظريه كاشت به 
بررسى اين نكته مى پردازد كه تماس فزاينده با تلويزيون بر مفهوم سازى مخاطبان از واقعيت اجتماعى 
تاثير مى گذارد و اين عمل به گونه هايى اتفاق مى افتد كه متناوب، متداول و پايدارترين الگوهاى تصاورى 
و ايدئولوژى هايى را كه تلويزيون (به ويژه برنامه هاى سرگرم كننده) ارايه مى كند بازتاب مى دهد. از نظر 
وى بزرگ شدن و زيستن در چنين محيط نمادينى كه تلويزيون بيشترين روايت ها را در بيشتر اوقات 
براى بيشترين مخاطبان تعريف مى كند، منجر به شكل گيرى  تصوير ذهنى غير واقعى از جهان مى شود. 

(مهدى زاده، 1384: 21)
نظريه برجسته سازى: بر اساس تئورى برجسته سازى، وسايل ارتباط جمعى با ارائه و انتشار اخبار و 
اطلاعات دلخواه خوش، انديشه مردم پيرامون موضوعات معين را شكل مي دهند. به تعبير روشن تر، فرضيه 

برجسته سازي اذعان مي دارد كه: 
مردم  نظر  از  موضوعات  آن  اهميت  تا  مي شود  موجب  معين  موضوعات  به  جمعي  رسانه هاي  توجه   .1

افزايش يابد. به عبارت ديگر، رسانه ها بر درك عموم از اهميت موضوعات تأثير مي گذارند. 
2. رسانه هاي جمعي با پوشش زياد خبري خود، نحوه اولويت بندي مشكلات عمومي توسط مردم را تعيين 

مي نمايند. 
3. رسانه جمعي اولويت ها خود را بر مردم تحميل مي نمايند. آن ها اولويت هاي توده مردم را شكل مي دهند. 
4. رسانه هاي جمعي در برخي شرايط با پوشش خبري و محتواي خود، جهت گيري ذهني سياستمداران، 

مديران و رهبران كشور را تعيين مي نمايند. 
مفهوم برجسته سازي به شكل دقيقي در بيان لنگ و لنگ انعكاس يافته است. آنان اذعان داشته اند: 
رسانه هاي جمعي توجه خود را به موضوعات خاص معطوف مي دارند. آن ها از چهره هاي سياسي تصاوير 
عمومي مي سازند و به صورت مستمر موضوعاتي را عرضه مي كنند كه نشان دهنده مسائلي است كه توده 
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مردم بايد راجع به آن ها فكر كنند، بدانند و احساس كنند. 
ليپمن (1965) با اذعان به اين واقعيت كه «رسانه هاي جمعي تصاوير اذهان ما را شكل مي دهند» 
محققان را براي كنكاش در ابعاد و الزامات برجسته سازي رسانه اي برانگيخته است. بسياري از متخصصان 
و  ساخته  برجسته  را  موضوع  يك  مي توانند  زماني  رسانه  چند  يا  يك  كه  باورند  اين  بر  ارتباطات  علوم 

به عنوان اولويت اصلي مردم معرفي نماييد، كه الزامات زير را رعايت نمايند. 
1. يافتن موضوع. نخستين گام برجسته سازي يافتن موضوعي است كه از نظر رسانه ها واجد اهميت و 
چنين موضوعي را براساس ملاك هايي نظير ايدئولوژي حاكم، سخنان  اولويت است. رسانه ، معمولاً 

رهبران جامعه، مواضع يك حزب معين و يا ترجيحات خود، برمي گزينند. 
2. قالب دار كردن موضوع گزينش شده: موضوع انتخاب شده زماني مورد توجه عموم قرار مي گيرد كه 
درخور  و  جذاب  مخاطبان  براي  بايد  قالبي  و  معنا  چنين  باشد.  ويژه اى  هيجاني  و  معنايي  بار  داراي 

اهميت باشد. 
3. پوشش فراگير: يك موضوع قالب دار داراي معنا، زماني در صدر موضوعات مورد اهمتيت مخاطبان 

قرار مي گيرد كه بارها و با واژگان مختلف، تكرار شود. 
4. نامگذاري ويژه. براي موضوع گزينش شده و داراي معنايي خاص، بايد نامي ويژه انتخاب، و با آن نام 
به جامعه معرفي كرد. «رسوايي سياسي»، «افتضاح انتخاباتي»، «اختلاس كلان»، «قتل هاي زنجيره اي»، 
«واتر گيت»، «ايران كنترا»، «روزنامه هاي زنجيره اي» و «حيف و ميل كردن اموال عمومي» نمونه اي 

از نامگذاري ويژه و اثرگذار است. 
5. استفاده از كد اسمي: موضوع نامگذاري شده براي رسوخ در اذهان مخاطبان بايد با مفاهيم قديمي آشنا 

به ذهن مخاطبان همبسته شود. 
6. شتاب بخشيدن به موضوع از طريق افراد معروف و مقبول: رسانه ها براي برجسته سازي سريع تر يك 
زبان  از  موضوع  كه  زماني  مي گيرند.  بهره  و...  علمي  ورزشي،  سياسي،  چهره هاي  از  اغلب  موضوع، 
چنين اشخاصي معرفي شود به زودي به موضوع مورد علاقه افكارعمومي تبديل خواهد شد. (سوربن 

و تانكارد، 1992: 328). 
با توجه به نظريه هاى تاثير رسانه بر افكار عمومى بايد گفت كه عموما طرح هاى اجتماعى ناجا همواره 
مورد توجه افكار عمومى و رسانه ها بوده است. اصحاب رسانه تلاش مى كنند كه با درج مطالب مربوط به 

مانور هاى اجتماعى ناجا تكاليف متقابل مردم و پليس را اطلاع رسانى نمايند. 
به طوركلى با عنايت به مباحث فوق، چارچوب نظرى تحقيق مبتنى بر الگوى نظرى زير است. در اين 
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الگو موفقيت يك طرح اجتماعى بر شكل گيرى  مثبت افكار عمومى از يك پديده اجتماعى است و رسانه ها 
نقش مهمى در اين عرصه دارند. رسانه ها مى توانند با تبليغات اصولى بر حمايت افكار عمومى از يك پديده 

موثر بوده و در اين عرصه نقش آفرينى كنند. 
 

استمرار اخبار     
برجسته سازى     

پذيرش افكار عمومى       موفقيت طرح انضباط اجتماعى اطلاع رسانى    رسانه ها           تبليغات  
آموزش     

اقناع    
حمايت    

بنابرالگوى تحقيقى گزاره هاى تحقيق عبارت است از:
منعكس  جامعه  در  را  اجتماعى  انضباط  طرح  چگونه  خبرگزارى ها  و  رسانه ها  فعلى،  وضعيت  در  ـ  الف 
كردند؟ ( از حيث: نحوه اجرا و بر خورد پليس فاتب با مردم، اطلاع رسانى، ميزان پيشگيرى از وقوع 

جرم، آثار و پيامد هاى اجتماعى، پيامد هاى ترافيكى و....).
ب ـ روش هاى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى داراى چه مولفه ها و مشخصه هايى است و بيشتر اعتماد 

كدام يك از اقشار اجتماعى را جلب نموده است؟ 
ج ـ الگوهاى تبليغاتى موثر و مطلوب در جلب همكارى و اعتماد افكار عمومى به طرح انضباط اجتماعى 
داراى چه مولفه ها و مشخصه هايى است؟ (از حيث: ابزار«مطبوعات، تلويزيون، راديو»، زمان، بافت 

كلامى و ارتباطى، حركات و حالات چهره، نشانه شناسى).
د ـ الگوى آموزشى موثر و مطلوب در جلب همكارى و اعتماد افكار عمومى به طرح انضباط اجتماعى 
داراى چه مولفه ها و مشخصه هايى است؟ (از حيث سياست گذارى و برنامه ريزى، روش ها، محتوا قبل 

از اجراى طرح و در حين اجراى طرح).
هـ ـ الگوى تعاملات رسانه اى فاتب در جلب اعتماد عمومى به طرح انضباط اجتماعى داراى چه مولفه ها 

و مشخصه هايى است؟

روش
در اين تحقيق از روش پيمايشى براى سنجش ديدگاه هاى مردم تهران به موضوع نقش تبليغات در آشنايى 
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مردم از طرح انضباط اجتماعى استفاده گرديد. جامعه آمارى اين تحقيق شهروندان 5 منطقه تهران (3، 5، 
7، 11، 12) است كه طرح انضباط اجتماعى در آنجا به اجرا در آمده است. از همين رو براى نمونه گيرى  ابتدا 
با استفاده از معادله كوكران حجم نمونه از جامعه آمارى محاسبه گرديد (محاسبه عدد 240 را به دست داده 
است) و سپس از روش نمونه گيرى  خوشه اى چند مرحله اى و با انتخاب سه منطقه نمونه ها از جامعه آمارى 
اخذ گرديد. براى جمع آورى اطلاعات مردمى از ابزار پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. با وجود اين بعد 
از طراحى اوليه پرسشنامه به منظور سنجش اعتبار آن از روش اعتبار محتوايي استفاده شده است،  بدين 
گونه كه پرسشنامه در اختيار چند نفر كارشناس قرار گرفته است و پس از اخذ ديدگاه هاى آنان اعتبار 

پرسشنامه مورد سنجش قرار گرفته است. 
همچنين به منظور سنجش و پايايى پرسشنامه ابتدا پرسشنامه را بر روي 20 نفر از جامعه آماري به 
صورت تصادفى آزمون شده است. سپس براي ارزيابي گويه ها و همبستگي هر گويه با ساير گويه ها از 
ضريب آلفاي كرنباخ استفاده شده است، مقدار مورد پذيرش اين كميت براى هريك ازشاخص ها ضريب 
0/85 بوده است. پس از جمع آورى اطلاعات، داده ها به نرم افزار «SPSS» منتقل و به صورت توصيف 
يك متغيره و تحليل دو متغيره مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند. با اين وجود در جهت سنجش و آزمون 
بديهى است كه ميزان خطاى مورد  تحقيق از آزمون آماري كاي اسكوئراستفاده شده است.  فرضيه هاي 

(P=0/05) .پذيرش آزمون پنج درصد است

يافته ها:
توصيف اطلاعات

جدول 1. توزيع فراوانى نقش وسايل ارتباط جمعى در آشنايى مردم با طرح انضباط اجتماعى
فراوانى كل درصد فراوانى مطبوعات

240 39/2 94 مطبوعات
242400 57/1 137 راديو و تلويزيون

240 19/6 47 تبليغات محيط شهرى (تراكت و بيلبورد)
240 10/0 24 پيامك
240 18/3 44 اينتر نت
240 13/1 30 تبليغات بر روى خودروى عمومى (تاكسى و اتوبوس)
240 17/1 41 تبليغات در مترو
240 20/0 48 تبليغات درخودروهاى پليس
240 15/0 36 مساجد
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بر اساس داده هاى جدول 1 وسايل ارتباط جمعى راديو و تلويزيون و مطبوعات بيشترين ابزار آگاهى 
كمترين  عمومى  خودرو هاى  در  تبليغ  و  پيامك  تبليغات  و  است  بوده  اجتماعى  انضباط  طرح  از  مردم 

فراوانى مربوط به ابزار آشنايى مردم با طرح بوده است. 
جدول 2. توزيع فراوانى نظر پاسخ گويان بر حسب ارزيابى محتواى تبليغاتى 

طرح انضباط اجتماعى در وسايل ارتباط جمعى
درصد فراوانى ارزيابى
6/7 16 خيلى شفاف
20/4 49 تاحدى شفاف
33/3 80 مبهم
10/8 26 خيلى مبهم
15/4 37 نامفهوم
86/7 208 مجموع
13/3 32 بى پاسخ
100/0 240 جمع كل

انضباط  طرح  تبليغاتى  محتواى  درصد   44/1 پاسخ گويان،  مجموع  از   2 جدول  داده هاى  پايه  بر   
اجتماعى را مبهم و خيلى مبهم، 20/4 درصد تا حدى شفاف، 6/7 درصد آن را خيلى شفاف و 15/4 

درصد محتواى آن را نامفهوم ارزيابى كرده اند. 

جدول 3. توزيع فراوانى نظر پاسخ گويان بر حسب ميزان اطلاع رسانى
 روزنامه از طرح انضباط اجتماعى

درصد فراوانى ميزان اطلاع رسانى
5/8 14 خيلى زياد
13/3 32 زياد
31/7 76 تا حدى
21/7 52 كم
12/1 29 خيلى كم
84/6 203 مجموع
15/4 37 بى پاسخ
100/0 240 جمع كل



 603بررسى نقش تبليغات عمومى فاتب درميزان آشنايى مردم با طرح انضباط اجتماعى

طرح  از  روزنامه ها  رسانى  اطلاع  ميزان  زمينه  در  پاسخ گويان،  مجموع  از  جدول3  داده هاى  پايه  بر 
انضباط اجتماعى، 31/7 درصد، ميزان اطلاع رسانى آن را با عبارت تا حدى، 33/8 درحد پاسخ گويان 

آن را در حد كم و خيلى كم، 19/1 درصد در حد زياد و خيلى زياد ارزيابى كرده اند. 

جدول 4. توزيع فراوانى نظر پاسخ گويان بر حسب ميزان اطلاع رسانى 
راديو و تلويزيون از طرح انضباط اجتماعى

درصد فراوانى ميزان اطلاع رسانى
5/4 13 خيلى زياد
17/5 42 زياد
30/4 73 تا حدى
15/0 36 كم
17/1 41 خيلى كم
85/4 205 مجموع
14/6 35 بى پاسخ
100/0 240 جمع كل

بر پايه داده هاى جدول4 از مجموع پاسخ گويان، در زمينه ميزان اطلاع رسانى راديو و تلويزيون از 
طرح انضباط اجتماعى، 30/4 درصد، ميزان آن را تا حدى، 22/1 درحد پاسخ گويان آن را در حد خيلى 

كم و خيلى كم، 22/9 درصد در حد زياد و خيلى زياد، ارزيابى كرده اند. 

جدول 5. توزيع فراوانى نظر پاسخ گويان بر حسب تفسير 
روزنامه ها از طرح انضباط اجتماعى

درصد فراوانى تفسير
5/4 13 تفسير خيلى خوب
15/8 38 تفسير خوب
41/7 100 تاحدى خوب
11/3 27 تفسير بد
8/5 14 تفسير خيلى بد
80/0 192 مجموع
20/0 48 بى پاسخ
100/0 240 جمع كل
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 بر پايه داده هاى جدول 5 از مجموع پاسخ گويان، در زمينه تفسير روزنامه ها از طرح انضباط اجتماعى، 
41/7 درصد، آن را تا حدى خوب، 21/2 درصد آن را خوب و خيلى خوب و 17/1 درحد پاسخ گويان 

آن را بد و خيلى بد، ارزيابى كرده اند. 
جدول 6. توزيع فراوانى نظر پاسخ گويان برارزيابى روزنامه ها 

از آثار و نتايج طرح انضباط اجتماعى
درصد فراوانى ميزان اطلاع رسانى
9/6 23 آثار خيلى خوب
17/1 41 آثار خوب
31/3 75 تاحدى آثار خوب
17/1 41 آثار بد اجتماعى
3/8 9 آثار خيلى بد اجتماعى
78/8 189 مجموع
21/3 51 بى پاسخ
100/0 240 جمع كل

 بر پايه داده هاى جدول 6 از مجموع پاسخ گويان، در ارزيابى روزنامه ها از آثار و نتايج طرح انضباط 
اجتماعى، به نظر 31/3 درصد پاسخ گويان، روزنامه ها، تا حدى آثار خوب، 26/7 درصد، آثارخوب و 

خيلى خوب و 20/9 درصد، آثار بد و خيلى بد اجتماعى را ارزيابى كرده اند. 

جدول7. توزيع فراوانى نظر پاسخ گويان برحسب ميزان 
محبوبيت طرح انضباط اجتماعى

درصد فراوانى ميزان محبوبيت
7/5 18 خيلى زياد
10/0 24 زياد
26/7 64 تاحدى
25/4 61 كم
23/8 57 خيلى كم
93/3 224 مجموع
6/7 16 بى پاسخ

100/0 240 جمع كل
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 بر پايه داده هاى جدول7 از مجموع پاسخ گويان، در زمينه ميزان محبوبيت طرح انضباط اجتماعى، 
49/2 درصد پاسخ گويان، ميزان محبوبيت آن را كم و خيلى كم، 26/7 درصد، ميزان محبوبيت را تا 

حدى و 17/5 درصد ميزان آن را ا در حد زياد و خيلى زياد ارزيابى كرده اند. 

جدول8. توزيع فراوانى نظر پاسخ گويان برحسب ارزيابى 
كلى طرح انضباط اجتماعى

درصد فراوانى از حيث برنامه ريزى
15/8 38 ارزيابى خوب
41/3 99 ارزيابى متوسط
27/9 67 ارزيابى بد
85/0 204 مجموع
15/0 36 بى پاسخ
100/0 240 جمع كل

مجموع پاسخ گويان، در زمينه برنامه ريزى، 41/3 درصد پاسخ گويان،  جدول 8 از  بر پايه داده هاى 
ارزيابى متوسط، 27/9 درصد، ارزيابى بد و 15/8 درصد، ارزيابى خوبى از طرح انضباط اجتماعى داشته اند. 

جدول 9. تحليل اطلاعات مربوط به رابطه محتواى تبليغات فاتب با ميزان آشنايى مردم از اين طرح

بررسى رابطه ضريب كندال
Тb

ميزان خطا
ρ

ميزان ضريب
 Χ2 رابطه

رابطه معنادار 
است 0/41 ρ <0/05 85/9

محتواى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى Χ

آشنايى افكار عمومى با طرح У

رابطه معنادار 
است 0/26 ρ <0/05 70/9

محتواى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى در روزنامه ها Χ

آشنايى افكار عمومى با طرح У

رابطه معنادار 
است 0/43 ρ <0/05 101/7

محتواى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى در راديو و تلويزيون Χ

آشنايى افكار عمومى با طرح У

رابطه معنادار 
است 0/29 ρ <0/05 70/5

تفسير روزنامه ها از محتواى طرح انضباط اجتماعى  Χ

آشنايى افكار عمومى با طرح У
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رابطه معنادار 
است 0/35 ρ <0/05 92/0

تفسير روزنامه ها از آثار و نتايج طرح انضباط اجتماعى Χ

به طور كلى ميزان محبوبيت طرح انضباط اجتماعى در بين 
شهروندان تا چه حد است У

رابطه معنادار 
است 0/28 ρ <0/05 34/7

محتواى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى  Χ

افزايش همكارى شهروندان با پليس شده است У

رابطه معنادار 
است 0/35 ρ <0/05 34/8

محتواى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى  Χ

افزايش آگاهى مردم از طرح انضباط اجتماعى  У

رابطه معنادار 
است -0/19 ρ <0/05 16/6

محتواى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى  Χ

ترس شهروندان از پليس  У

رابطه معنادار 
است -0/20 ρ <0/05 23/0

محتواى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى  Χ

افزايش نارضايتى شهروندان از عملكرد پليس  У

رابطه معنادار 
است -0/19 ρ <0/05 33/7

محتواى تبليغاتى طرح انضباط اجتماعى  Χ

افزايش انتقادات شهروندان از پليس  У

بحث ونتيجه گيرى 
نتايج تحقيق نشان مى دهد كه: 

1. بين محتواى تبليغات در طرح و ميزان آشنايى مردم از طرح و تفسير مردم از طرح، آثار و نتايج طرح 
و محبوبيت طرح در جامعه رابطه معنادارى وجود دارد و رسانه ها نقش مهمى در اين وضعيت بر عهده 

دارند. 
2. نتايج آمارى نشان مى دهد كه بين محبوبيت طرح در جامعه و نوع برنامه ريزى اين طرح – رهبرى و 

مديريت ـ رضايت از برخورد پليس با شهروندان در طرح انضباط اجتماعى رابطه وجود دارد. 
از  مردم  آگاهى  افزايش  و  طرح  تبليغاتى  محتواى  بين  كه  مى دهد  نشان  آمارى  ديگر  نتايج  همچنين   .3
طرح، ترس شهروندان از پليس، افزايش نارضايتى شهروندان از پليس، افزايش انتقادات از پليس 

رابطه وجود دارد. 
انضباط  طرح  محبوبيت  ميزان  بين  معنادارى  تفاوت  كه  مى دهد  نشان  آمارى  نتايج  ديگر  طرف  از   .4

اجتماعى در بين شهروندان و ميزان تحصيلات، شغل، منطقه مسكونى، جنسيت وجود ندارد. 
نتايج آمارى نشان مى دهد كه تفاوت معنادارى بين ميزان محبوبيت طرح انضباط اجتماعى در بين 
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شهروندان وسن پاسخ گويان وجود دارد و آزمون كاى اسكوئر معنادار است. 
5. مردم موضوع طرح انضباط اجتماعى را به ترتيب مبارزه با خشونت هاى اجتماعى (65 درصد)، مبارزه 

با بد حجابى (58 درصد) و همكارى با پليس با 47 درصد دانسته اند. 
6. اصلى ترين طريقه آشنايى مردم با طرح انضباط اجتماعى راديو و تلويزيون با 57 درصد، مطبوعات با 
39 درصد و دوستان با 32 درصد بوده است. كمترين روش آشنايى با پيامك و اينترنت بوده است. 

7. نتايج تحقيق نشان مى دهد كه آثار تبليغات پليس از طرح انضباط اجتماعى به منظور افزايش آگاهى 
مردم از طرح تا حد متوسطى خوب بوده است. 

پيشنهادها:
1. قبل از اجراى هر طرح اجتماعى و امنيتى ناجا ضرورى است كه تبليغات گسترده اى در وسايل ارتباط 
جمعى در خصوص طرح صورت گيرد تا مردم شناخت درستى از موضوع طرح و اهداف اجتماعى، 
برداشت  مردم  بيشتر  است  داده  نشان  تحقيق  اين  نتايج  باشند.  داشته  آن  تربيتى  و  ارزشى  و  امنيتى 
درستى از طرح نداشته و بيشتر آن ها مبارزه با خشونت هاى اجتماعى را هدف اصلى طرح مى دانستند. 

يكى از مهم ترين روش اطلاع رسانى از طرح اين است كه: 
- شكل نمادين طرح طراحى و به عنوان لگوى طرح تبليغات شود. شايد در اين بخش بهره گيرى  از 
در  شركت  براى  آموزى  دانش  و  دانشجويى  اقشار  حتى  و  تخصصى  گرو هاى  و  عمومى  افكار 
مناقصه طراحى لگوى هر طرح اجتماعى بسيار مفيد باشد. شايد به كار گيرى  اين روش در عين 

آشنايى اقشار اجتماعى از طرح موجب نهادينه شدن اهداف آن در جامعه مى گردد. 
- طرح شعار تبليغاتى طرح در نهادينه شدن طرح مفيد است. استفاده از مفاهيم انتظامى، اجتماعى، 
ارزشى و قانونى مى تواند در نهادينه شدن طرح بسيار مفيد باشد. به ياد داشته باشيم در طرح، شعار 
مركز نظارت همگانى با عبارت «اين بارشما پليس ما باشيد »موجب همكارى مردم با اين طرح 
شد. با اين توصيف پيشنهاد شعار هر طرحى بايد با يك سلسله نشست كارشناسان و مديران و 

فرماندهان فاتب صورت پذيرد. 
در  خصوص  به  جمعى  ارتباط  وسايل  در  خبرى  ويژه  گفتگوى  و  گرد  ميز  و  همايش  برگزارى   -

تلويزيون در آشنا ساختن مردم از طرح انضباط اجتماعى بسيار موثر مى باشد. 
و  عمومى  خواست  راستاى  در  بايد  طرح  تبليغات  كه  است  اين  تحقيق  پيشنهاد هاى  از  ديگر  يكى   .2
اكثر  كند.  كمك  پليس  به  مى تواند  فورى  و  مداوم  نظرسنجى هاى  باشد.  پليس  از  آن ها  انتظارات 

شهروندان خواستار مبارزه پليس با آلودگى هاى صوتى خودرو هاى متخلف بودند. 
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3. مردم انتظار دارند كه پوشش خبرى از طرح قبل از اجراى طرح صورت گيرد و وسايل ارتباط جمعى 
نقش مهمى در اين خصوص دارند. پيشنهاد مى گردد كه اطلاع رسانى همه جانبه اى در مطبوعات و 
ميزان  رسانى  اطلاع  ضمن  مى تواند  مهم  اين  گيرد.  صورت  طرح  اجراى  از  قبل  تلويزيون  و  راديو 

محبوبيت طرح را افزايش داده و همكارى هاى شهروندان را با پليس توسعه بخشد. 
4. يكى از دغدغه هاى مردم در طرح انضباط اجتماعى اين است كه پليس فاتب پى گير طرح بوده و به 
صورت مقطعى كار را رها نكند. آثار و نتايج طرح همواره مورد توجه مردم بوده و پليس بايد برنامه 

ريزى هاى خود را به صورت بلند مدت و پايا انجام دهد. 
5. پيشنهاد مى گردد كه رويكرد تبليغاتى طرح هاى ناجا بايد در جهت اطلاع رسانى و آموزش و جلب 
افكار عمومى باشد، نه اينكه از رويكرد پليسى در جهت ايجاد رعب و وحشت مردم قبل از اجراى 
طرح استفاده كرد. در اين راستا بهره گيرى  از نمادهاى اجتماعى و فرهنگى و ارزشى كه با نشانه هاى 
عاطفى و در عين حال امنيتى همراه باشد بايد مطمع نظر مديران و فرماندهان فاتب باشد. نتايج تحليل 
محتوا و مطالعات پيمايشى نشان داده است كه رويكرد تبليغاتى طرح پليسى بوده و موجت ترس و 
وحشت در بين مردم شده است. اين موضوع (يعنى نوع تبليغات صورت گرفته ) نه تنها افكار عمومى 

را راضى ننموده است بلكه تا حد زيادى موجب افزايش انتقادات از فاتب شده است. 
6. نتايج تحقيق نشان داده است كه مديريت درستى در بخش تبليغات و گزارش خبرى مطالب مربوط 
به طرح انضباط اجتماعى صورت نگرفته است؛ زيرا اكثر مطالب طرح در صفحات حوادث نشريه ها 
بوده و تنها 8 درصد مطالب در صفحات اول قرار داشته كه داراى تيتر بوده است. همچنين فقط 70 
درصد مطالب داراى تيتر بوده 30 درصد باقى مانده تيترى نداشته است. در اين خصوص چند پيشنهاد 

ارائه مى گردد:
در  تبليغات  و  مطالب  اكثر  كه  باشد  صورتى  به  بايد  اجتماعى  انضباط  طرح  تبليغات  مديريت   -
اجتماعى  صفحات  و  حوادث  به  مربوط  صفحات  در  مطالب  درج  باشد.  نشريات  اول  صفحات 
رويكرد تكرارى بوده و از اهميت و ضرورت اجرايى طرح مى كاهد. مديريت پوشش خبرى طرح 

انضباط اجتماعى بايد به صورتى باشد كه حتما مطالب داراى تيتر خبرى باشد. 
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