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چکیده                             

نوپدید  تبلیغی  ابزارهای  با  تبلیغات  تأثیر  میزان  به  دستیابی  هدف  با  نوشتار  این 
سازمانی در فضاسازی مناسبت آخر صفر و ترویج زیارت پیاده در روزهای مذکور انجام 
گرفته است. این مقاله، حاصل یک مطالعه پیمایشي مقطعی است. جامعه آماري در این 
طرح کلیه افراد بالای پانزده سال در گروهی معرف از خانواده هاي ساکن در شهر مشهد 

نمونه  به صورت  اول  مرحله  در  پژوهش  این  در  نمونه گیری  روش  است.  نفر(   1270(
گیری طبقه ای نامتناسب و در مرحله دوم از روش نمونه گیری تصادفی نظام مند استفاده 
شده است. برای نیل به این هدف، نخست با تحلیل نتایج نظرسنجی انجام شده توسط 
محقق، در دهه آخر ماه صفر در سال 1390 به میزان تأثیر برنامه های سازمان فرهنگی 
- تفریحی شهرداری برای ترویج زیارت پیاده تا حرم در روزهای پایانی صفر و مقایسه 
آن با میزان این رفتار در سال گذشته پرداخته است و سپس به تحلیل نتایج جانبی آن 
مبادرت نموده است. نتایج به دست آمده نشان می دهد علی رغم وجود تفاوت های اندکی 
در میزان تأثیر یاد شده، برنامه های فرهنگی - تبلیغی که با ابزارهای نوپدید در زمینه 
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ترویج زیارت پیاده طی مناسبت های آخر صفر، چندان مؤثر نبوده و تغییرات، روند قابل 
توجهی را به خود اختصاص نداده است. مهم ترین عامل تأثیرگذار در زیارت مخاطبین، 
تبلیغات سنتي بوده است و تبلیغات محیطي در زیارت مردم ساکن مشهد تأثیر قابل 
توجهي نداشته است. این امر )زیارت پیاده( بیشتر ریشه در اعتقادات سنتي و مردمی 

دارد که با تبلیغات مقطعی و کوتاه مدت، تقویت و یا تحلیل نمی یابد.
واژگان کلیدی: مناسک مذهبی، تبلیغات مدرن، زیارت، برنامه های فرهنگی - تبلیغی. 

مقدمه
باشد.  نداشته  وجود  دین  از  نوعي  آن  در  که  نیست  شده اي  شناخته  جامعه  هیچ 
هنجارآفریني  که  است  فرهنگ  از  اساسي  و  بنیادي  جزء  جوامع  از  بسیاري  در  دین 
باورها و  از  ایفا مي کند. دین ترکیبي  انسان  اجتماعي  و نقش آفریني مهمي در حیات 
اعمال است. مراسم و مناسک از اعمال دیني است که بخش گسترده اي از کنش هاي 
اجتماعـي ما را شکل مي دهند. تـنوع، گستردگي، پـویایي، تأثیر فـرازمـان و مکان، از 

جمله ویژگي هاي مراسم و مناسک دیني در فرهنگ جامعه ماست.
مراسم شهادت علی بن موسی الرضا )ع( و رحلت پیامبر اسلام )ص( یکي از باشکوه 
ترین و عظیم ترین مراسم در کشور ماست که به شکل خاصی برگزار می شود و طی 
آن میلیون ها نفر از سراسر کشور و حتی خارج از کشور با پای پیاده به مشهد سفر می کنند. 
در حیـات  پویا  و  زنـده  به صورت  هـم  مراسم  این  هنوز  هزار سال  از  بیش  با گذشت 
اجتماعي ما جریان دارد و منشأ تحولات و هنجارآفریني فراواني در کنش هاي فردي 
فرهنـگي،  نظام  ماندگاري هر عنصـري در  و  بقا  آن جا که  از  است.  اجتمـاعي شده  و 
از  انجام مي دهد، بررسي برخـي  به کارکردهایي بستگي دارد که براي نظام اجتماعي 
کارکردهاي اجتماعي این مراسم، سبب ماندگاري آن در نظام فرهنگي کشور ما شده 

است که موضوع مقاله حاضر را تشکیل مي دهد.
براي تحلیل هر موضوع، گاهي موضوع را تجزیه و اجزاي تشکیل دهنده آن را مطالعه 
مي کنند و گاهي با حفظ پیوستگي اجزا و عناصر، آن را مورد بررسي قرار مي دهند. در 
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مي شود  سعي  دوم،  طریقه  بر  تکیه  با  کارکردگرایي  رویکرد  با  جامعه شناختي  مطالعه 
ماهیت درهم تنیده یک نظام اجتماعي را در کلیتش درک نمایند. از این رو، با حفظ 
پیوستگي کلیت اجزا و عناصر به دنبال بررسي یک فعالیت اجتماعي هستند که موجبات 
را  کارکردگرایان، جامعه  فراهم مي سازد.  را  اجزاي مختلف ساختار  و سازگاري  تطابق 
شبکه سازمان یافته اي از گروه هاي در حال تعاون و همکاري تصور مي کنند که اعضاي 

آن از قوانین و ارزش هاي مشترکي تبعیت مي کنند.
اندیشه ها،  جامعه شناسان دین که در پي بررسي مناسبات دین و جامعه، شناخت 
سازمان ها، نهادها، مناسک و شعائر دیني هستند ضمن توجه به تأثیرگذاري دین در نظام 
اجتماعي و کنش هاي فردي و اجتماعي، به نقش و کارکردهاي اجتماعي باورداشت ها و 
عملکردهاي دیني مي پردازند. دین از دو رکن مشترک و اساسي باورها و اعمال تشکیل 
شده است. باورها وضعیتي از عقاید و اعمال، شیوه اي از کنش اجتماعي است. بخشي از 
محسوب  دین  مهم  و  لاینفک  جزء  هستند،  مناسک  و  مراسم  که  دیني  کنش هاي 
مي شوند که مي تواند منشأ تحولات فراواني در عرصه حیات اجتماعي باشند. به عقیده ی 
برخي از جامعه شناسان براي فهم جامعه شناسي دین، شعائر و آداب از اهمیت بیشتري 
برخوردارند. نظر به چنین اهمیتي، این مقاله با توجه به برخي از ویژگي هاي منحصر 
به فرد مراسم و مناسک دیني در کشور ما از جمله قدمت، گستردگي، تنوع، پویایي و 
تأثیرگذاري فرامکاني و زماني مراسم و مناسک دیني با انتخاب مراسم عاشورا، به عنوان 
یک کنش جمعي مذهبي، در پي بررسي آثار، مناسبات اجتماعي و کارکردهاي آن است. 
ترویج مسأله تشرف پیاده به حرم امام رضا )ع( و ارائه فرهنگی صحیح درباره زیارت این 

امام بزرگوار از مسائل مهم و اساسی جامعه حاضر در مراسم عزاداری چندروزه است. پیاده 
روی زائران به سوی مرقد مطهر امام رضا )ع( نشانه عشق و ارادت مردم به آن حضرت 
است. امام رضا )ع( تنها امام معصومی است که مرقد مطهرشان در کشورمان قرار گرفته 
است، بنابراین باید مراسم سوگواری آن حضرت باشکوه تمام و در جهت تبلیغ فرهنگ 
رضوی اجرا شده و برای مجاوران نیز فرهنگ سازی شود. به علاوه رفتار زائران، به خصوص 
شهروندان مشهدی در هنگام تشرف می تواند آیینه ای تمام نمای از فرهنگ زیارت در 
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شهر مشهد و همچنین نشان دهنده اعتلای فرهنگ ایرانی باشد. همان گونه که می دانیم 
همه ساله خیل کثیری از زائران خارجی به قصد زیارت امام رضا )ع( به مشهد می آیند 
و آنچه در شهر مشهد از رفتار مجاوران و دیگر زائران ایرانی می بینند، به عنوان نمایی از 
فرهنگ ایرانی در ذهن خود جای می دهند. به همین دلیل افزایش تبلیغات فرهنگی و 
به ویژه فرهنگ مذهبی سازمان فرهنگی - تفریحی شهرداری در این مورد، باعث ترویج 
فرهنگ تشرف پیاده از سوی زنان و مردان مشهدی می شود که خود تفکرات دینی و 
اشاعه فرهنگ اسلامی را در بردارد. کم توجهی مدیران جامعه و گسترش تبلیغات سبک 
زندگی غربی موجب کاهش مناسک های مذهبی سنتی گردیده است. شناسایی تأثیر 
فعالیت های فرهنگی - تبلیغی شهرداری مشهد بر رفتار شهروندان مرد و زن مشهدی 
و زائران پیاده به حرم مطهر امام رضا )ع( خصوصاً در اواخر ماه صفر، توسط این مقاله 
موجب ترویج دین اسلام و اصول اعتقادی است که می تواند نشان دهنده تأثیرگذاری 
تفکرات دینی در فرایند مدیریتی باشد. شناسایی میزان موفقیت فعالیت های فرهنگی 
بر فضاسازی مناسبت آخر صفر، باعث اشاعه فرهنگ رضوی و همچنین فرهنگ زیارت 
حضرت سیدالشهدا و فرهنگ شهادت می باشد که نوعی پادزهر جهت مقابله با جنگ 
نرم دشمن خواهد بود. به علاوه شناسایی نقش رسانه ها و افزایش رسانه و مطبوعات و 
به خصوص صدا و سیما می توانند نقش گسترده ای در راستای ترویج فرهنگ رضوی ایفا 
کنند چرا که امروز عصر فناوری و رسانه است و رسانه ها بیشترین نقش را در فرهنگ سازی 
جوامع دارند. سازمان فرهنگی - تفریحی شهرداری مشهد، برنامه های فرهنگی و تبلیغی 
متعددی جهت افزایش تشرف پیاده به حرم مطهر از سوی زائرین و به ویژه مجاورین را 
طراحی و اجرا نموده است. اما با توجه به اهمیت تبلیغ، مسأله تشرف پیاده در دهه آخر 
صفر و افزایش روزافزون جمعیت زائران حرم رضوی در این روزها، این مقاله می کوشد 
تأثیر برنامه های فرهنگی- تبلیغی سازمان شهرداری را بر ترویج زیارت پیاده همشهریان 
مشهدی در دهه آخر ماه صفر بسنجد. به عبارت دیگر، این تحقیق می کوشد به این سؤال 
پاسخ دهد که به چه میزانی این فعالیت فرهنگی توجه مردم مشهد را به خود جذب 

نموده و میزان اثرگذاری آن چقدر بوده است؟ 
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مباحث نظري
هنگامی که پدیده زیارت را چه در قالب زیارت یک گروه کوچک و چه در قالب یک 
با راه ها و روش های جامعه شناسانه مورد تحقیق قرار می دهیم، در  جمع بسیار بزرگ 
"جامعه شناسی زیارت" مبادرت ورزیده ایم. پس جامعه شناسی زیارت عبارت  به  واقع، 
از شاخه ای و یا حوزه ای از جامعه شناسی است که به رفتار زیارتی جمع )به عنوان یک 
کنش جمعی و اجتماعی( می پردازد. در عین حال، از آن جا که زیارت مشاهد مشرفه و 
اماکن مذهبی خود یک عمل دینی است، جامعه شناسی زیارت در واقع، عرصه ای خاص 
از جامعه شناسی دین را تشکیل می دهد و در زیرمجموعه های آن قرار می گیرد. همچنین 
مطالعه حالات، حرکات و سکنات و رویه و رفتار یک جمع چند میلیونی که سالانه به 
زیارت خانه خدا مشرف می شوند نیز جامعه شناسی زیارت است. در این زمینه، کوچکی 
و یا بزرگی عرصه عمل اجتماعی و مطالعه آن، تفاوتی در صدق عنوان اصطلاح مورد 
بحث پدید نمی آورد، هرچند ممکن است تفاوت های عمقی ای را برای یک جامعه شناس 

ظاهر سازد.
و  کارگردگرایان  توسط  شده  ارائه  الگوهای  از  می توان  موضوع  تبیین  برای 
نوکارکردگرایان بهره گرفت. امیل دورکیم1 یکی از بنیانگذاران مکتب کارکردی است که 
بطور خاص به بررسی جامعه شناسی دین که شاخه ای از جامعه شناسی است پرداخته و 
دریافته است که دین، عنصر اساسی همبستگی در جوامع ابتدایی بوده و مناسک مذهبی 

را یک جلوه اجتماعی در نظر گرفته است.
کینگزلی دیویس2 در کتاب جامعه بشری )1948( آورده است که دین عزم افراد را به 
رعایت هنجارهای گروهی تقویت می کند و این هنجارها را بالاتر از منافع صرفاً خصوصی 
)همیلتون،  می کند  تقویت  همدیگر  با  را  جامعه  در  افراد  یگانگی  دین  و  می دهد  قرار 

.)200 :1389
در زیارت شبکه عظیمی از افراد با فرهنگ های مختلف شکل می گیرد که در تعامل 
مشترک با یکدیگرند و می توان وحدت رویه در بسیاری از شعائر را در آن مشاهده نمود 

1. Durkheim
2. Kingsley Davis
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از زیارتگاه ها به عنوان  که خود نمونه بارزی از حفظ نظم در جامعه را شامل می شود. 
مکاني مقدس یاد می شود که فرد در طول سفر صداقت و تزکیه نفس را در خود تقویت 
از  ارتقاء سطح معنوی خود دارد. این بخش بعدی  با درونی نمودن سعی در  نموده و 
سرمایه  اصلی  که شاخص  اجتماعی  اعتماد  و  روانی  می تواند سلامت  که  است  زیارت 
اجتماعی است را افزایش دهد. زنده نگاه داشتن دین و جاودانگی آن، رابطه تنگاتنگی با 
زیارت دارد، به گونه ای که سفر زیارتی به مکه، مدینه، کربلا و مشهد به کرات در روایت ها آمده 
و تکامل دینداری را در آن سنجیده اند. اما در لایه زیرین این احادیت و روایات می توان 
اصل یکپارچگی را یافت. اصلی اساسی برای بقای حیات اجتماعی بشر، وجود مناسک 
خاص در زیارت چون لباس پاکیزه به تن داشتن، اهتمام به برپایی نماز جماعت، خواندن 
ادعیه به صورت دسته جمعی و تفکر در آنچه که به آن دلیل ائمه به شهادت رسیده اند از 
مواردی است که در گام بعد، به زنده نگاه داشتن آیین و ترغیب مردم به حفظ و انتقال 
آن از نسلی به نسل دیگر بسیار تأثیرگذار است. یکی از ویژگی های خاص زیارت محدود 
نبودن آن به طبقه خاص اجتماعی است. یعني فضایی ایجاد می شود که تمامی افراد با 
سطوح مختلفی از فرهنگ در کنار یک دیگر قرار گرفته و تبادل فرهنگی و آشنایی با 
دیگر فرهنگ ها و رسوم و پوشش پرداخته و به واقع، نوعی وام گیری فرهنگی را تجربه 
روش  در  نام  همین  به  طیفی  موجب شکل گیری  که  بوگاردوس1  نظریه  نمایند. طبق 
تحقیق شده است که در آن میزان ارتباط اجتماعی میان افراد با سایر افراد سنجیده 
می شود. این طیف از هم شهری بودن با فرد، تا ازدواج با آن فرد را شامل می شود. یک 
طیف تراکمی است که در هر مرحله میزان ارتباطات اجتماعی فرد با فردی خارج از 
آن فرهنگ را می سنجد. اما با نگاهی گذرا و جامعه شناسانه به زوار در مشهد می توانیم 
شاهد باشیم تعداد کثیری از مردم با دو طبقه کاملًا متضاد اجتماعی در طول ساعت ها 
در کنار هم در محیط زیارتگاه قرار گرفته و با تعاملی دوستانه و بدون توجه به پایگاه 

خود هستند.
اجتماعي  زنده  واقعیت هاي  به عنوان  مناسک  و  مراسم  هنجارآفریني  و  تأثیرگذاري 

1. Bagardvs
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محدود و متوقف بر زمان و مکان خاصي نیست. به عبارت دیگر، آثار فردي و اجتماعي 
و الزاماتي را که مراسم و مناسک در قالب پاداش و تنبیه براي انسان ها آماده مي سازند 
براي همه دوره هاي زماني است در اهمیت زیارت حرم حضرت رضا )ع( طه می نویسد 
که حضرت رضا )ع( فرمودند: به شیعیان من بگو زیارت من به اندازه هزار حج پاداش 
دارد )طه، 1389(. به طور کلي تأثیرات و الزام هاي مراسم و مناسک را مي توان در دو 

سطح کنش فردي و کنش جمعي بررسي کرد:
الف( سطح کنش فردي: در این سطح تأثیراتي هست که مناسک و مراسم دیني 
براي افراد کنشگر در همه ی ادوار ایجاد مي کند، چنان که قرآن کریم و احادیث به آنها 
اشاره دارد؛ مانند تأثیري که نماز به عنوان یک منسک الهي بر هر کنشگري )نمازخوان( 
وَالمُْنْکَر؛ همانا  الفَْحْشَاءِ  عَنِ  تنَْهَی  لاةَ  الصَّ در جلوگیري و پیشگیري از جرم دارد: »إنَِّ 
روزه در  تأثیر  یا  باز مي دارد« )سوره عنکبوت، 29(.  پلیدي  و  از زشتي  را  انسان  نماز 
اکتساب تقواي الهي. هم چنین تأکیدات آیات دیگر که به تأثیرات فردي اجراي مراسم و 
َّهَا مِنْ تقَْوَی القُْلُوبِ؛ هرکس شعائر  ِ فَإنِ مْ شَعَائرَِ اللهَّ مناسک اشاره دارد، مانند: »وَمَنْ یعَُظِّ
خدا را بزرگ دارد، بي تردید آن نشانه ي تقواي دل هاست« )سوره حج آیه 32(. به طور 
کلي برخي از تأثیرات و کارکردهاي مراسم و مناسک در سطح کنش فردي عبارتند از: 
دوري از کجروي اجتماعي، الگوپذیري، کسب آرامش دروني، افزایش مسؤولیت فردي، 
و  هنجارها  دروني شدن  فداکاري،  براي  آمادگي  سازمان پذیري(،  )کارکرد  نظم پذیري 
ارزش هاي دیني و .... کارکردهاي فوق براي هر کنشگري در هر زماني حاصل خواهد 

آمد. این آثار فردي محدود به انسان هاي خاصي در زمان خاصي نخواهد بود.
ب( سطح کنش جمعي: آثار فرازماني و مکاني در سطح کنش جمعي نیز به تأثیراتي 

اشاره دارد که حاصل از انجام کنش هاي جمعي در سطح اجتماعي است. این کنش ها به 
صورت پویا و زنده براي همه نسل ها در همه زمان و مکان تأثیرگذار خواهد بود؛ مانند 
و  تأثیرات  از  برخي  مي گذارد.  به جا  حج  اجتماع  در  مسلمانان  گردهمایي  که  آثاري 
کارکردهاي کنش هاي جمعي عبارتند از همبستگي اجتماعي، وفاق اجتماعي، بازیابي 

هویت جمعي، ایجاد پیوندهاي فرانسلي و ....
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وجود  ثابتي  اصول  اسلام  دین  در  که  ویژگي سبب مي شود  مي رسد همین  به نظر 
و  زمان ها  همه ی  در  انسان ها،  همه  براي  انساني  فطرت  مقتضاي  به  که  باشد  داشته 
مکان ها تأثیرگذار باشد. عزاداری دهه آخر صفر از این منظر موقعیت استثنایي دارد زیرا 
از یک سو، نه تنها یک مراسم جمعي مذهبي است، بلکه به سبب نقشي که در بقاي دین 

داشته است با دیگر مراسم دیني نیز تفاوت دارد.
با توجه به تشکیل حاکمیت مذهبی در کشور و تشکیل سازمان های تبلیغی - مذهبی، 
مراسم  در  حضور  به  افراد  ترغیب  جهت  جدیدی  تبلیغی  شیوه های  از  سازمان ها  این 
استفاده می کنند که این مقاله، به دنبال بررسی میزان تأثیر این تبلیغات می باشد. لذا 
و  مکرر  انتقال  را  دیني  تبلیغ  می نماید:  گریزناپذیر  را  مذهبی  تبلیغ  ماهیت  بررسی 
تدریجي اندیشه ی  روشن دیني، براي تأثیرگذاري بر افکار و اعمال انسان ها با مؤثرترین 
شیوه ها و ابزارهاي مشروع، با توجه به مباني و اهداف تبلیغي همان دین تعریف کرده اند 

)کریم زاده، 1373: 36(.  
ترویج  "کنگره ی  یا  فید،  پروپاگاندا1  تبلیغات، ریشه در کنگره ی گاتیودي  اصطلاح 
ایمان" دارد که در سال 1622 م. در کلیساي کاتولیک برپا شد. این زمان مصادف بود با 
جنبش هاي اصلاح طلبي که در آن گروه هاي مختلف از کلیساي کاتولیک جدا مي شدند.

این کنگره بخشي از اقدام هاي ضد اصلاح طلبي کلیسا بود. یکي از موضوعات مهم این 
دوره، کشمکش میان علم و دین به  عنوان منبع معرفت دنیا بود. یکي از چهره هاي اصلي 
این کشمکش گالیله بود که بر پایه ی مشاهدات خود با تلسکوپ استدلال مي کرد که 
زمین به دور خورشید مي چرخد. این اندیشه ی آشکارا بر خلاف تعالیم کلیساي کاتولیک 
را  او  و  کرد  محاکمه  را  گالیله  م.   1633 سال  به  عقاید  تفتیش  دادگاه  مي شد.  تلقي 
گناهکار دانست و مجبورش کرد اظهارات خود را انکار کند. البته در این شرایط کلیسا 
در موضع دفاع از یک عقیده ی غیر قابل دفاع قرار گرفت. فلمینگ2 )1980( معتقد است 
که شاید اصطلاح تبلیغات، برخي از معاني منفي تلویحي کذب و ناراستي خود را از این 
واقعه ی مهم گرفته است که در آن کلیسا در مورد استدلال براي کذب بودن نظري قرار 

1. Gatyvdy prvagandafyd
2. Fleming
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گرفته بود که از نظر علمي قابل اثبات بود )محمدیان؛ پورغفاری، 1386: 16(.
اهمیت و جایگاه ویژه اي که تبلیغات مذهبي در سرنوشت انسان ها و جوامع مختلف 
ایفا مي کند بر هیچ اهل نظري پوشیده نیست. امروزه از قدیمي ترین اقوام و فرهنگ ها 
گرفته تا جدیدترین مکاتب انساني همه در تلاش هستند تا برترین ابزارها و روش ها را 
براي عرضه ی افکار خود به دست آورند و یا ابداع کنند. پیام تبلیغي در شرایط مختلف 
فرهنگي، قومي، زباني، اجتماعي، اقتصادي و سیاسي باید بتواند مفاهیم بنیادین اعتقادي 
خویش را متناسب با ذائقه ی هر لایه از سطوح مختلف جامعه ارائه کند. باید در نظر 
و  رواني  اخلاقي،  اجتماعي،  شرایط  مخاطب،  آمادگي  میزان  پیام،  ارائه ی  زمان  داشت 
اعتقادي مخاطب از مسائل مهمي است که مبلغ در هر دوره اي باید به آن ها توجه داشته 
باشد تا بر اثربخشي پیام خود بیفزاید. در نظر داشتن عناصر مؤثر در تبلیغ از مسائلي 
است که مبلغ باید بر آن اشراف کامل داشته باشد تا تبلیغ خود را به ضد تبلیغ مبدل 

نکند. 
تبلیغ دیني را از منظرهاي مختلف تقسیم کرده اند: از نظر مبلغ به تبلیغ فردي و 
تبلیغ سازماني، از نظر پیام به پیام اخلاقي و اعتقادي و رفتاري، از نظر وسیله ی ارتباطي 
به سنتي و جدید و یا مکتوب و غیر مکتوب، از نظر مخاطب به فردي و جمعي و یا 
مسلمان و غیر مسلمان، از نظر روش به مستقیم و غیر مستقیم یا ایجابي و سلبي و یا 

مکرر و غیر مکرر، از نظر هدف به آگاهي بخش و اقناعي )مطهری، 1364: 58(.
اگر تبلیغ را در طبیعي ترین و اصولي ترین شکل آن، با اندکي اغماض نوعي فعالیت 
و  اجتماعي  و  سیاسي  آگاهي هاي  و  دانش  نشر  به منظور  که  بگیریم  نظر  در  آموزشي 
فرهنگي و نشر ارزش ها و سجایاي اخلاقي صورت مي گیرد، مي توان رابطه ی نزدیکي 
بین آن با تغییر رفتار و تغییر نگرش پیدا کرد. لاسول1 برای تبلیغ چهار رکن قائل است: 
1- پیام 2- پیام رسان یا مبلغ 3- پیامگیر یا مخاطب تبلیغ 4- وسیله ارتباطی؛ لذا تبلیغ 
زمانی کارآمد و اثربخش است که مجموعه عوامل تشکیل دهنده آن به درستی و به طور 

حرفه ای طراحی و کنترل شده باشد )یحیایی ایله ای، 1386: 128(.

1. Lasvl
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جاذبه های پیام در تبلیغات تجاری
پیام جلب  محتواي  به  را  مخاطب  توجه  که  است  وسیله اي  واقع  در  پیام  جاذبه ی 

مي کند. در تبلیغات تجاري جاذبه هاي پیام به شرح ذیل است:
یا  مزایاي محصول  و صریح  به  طور مشخص  منطقي  در جاذبه ی  منطقي:  جاذبه ی 
از پرداختن به مسائل و  خدمت، خود محصول )پیام( ویژگي هاي آن و غیره عنوان و 
حکمت  ابلاغ  راه  در  عمدتاً  منطقي  جاذبه ی  مي شود.  خودداري  حاشیه اي  موضوعات 

کاربرد دارد.
با جاذبه ی احساسي  با جاذبه ی منطقي، تبلیغ  جاذبه ی احساسي: در مقابل تبلیغ 
با جاذبه ی احساسي، برخلاف جاذبه ی منطقي، سعي در تحریک  تبلیغ  دارد. در  قرار 
احساسات فرد و برانگیختن آن و رسیدن به مقصود از این طریق مي باشد. این جاذبه در 

راه ابلاغ خطابه کاربرد دارد.
تبلیغاتي  زمره ی  در  مي شوند،  ارائه  محتواي خنده  با  که  تبلیغاتي  جاذبه ی خنده: 
است که در بین تبلیغات تجاري کشورمان بیش از همه شهرت یافته است و در مورد آن 
صحبت و از آن استفاده مي شود. این جاذبه را مي توان در راه ابلاغ خطابه استفاده کرد.

جاذبه ی ترس: از این شیوه براي ایجاد نگراني در مخاطب استفاده مي شود که از این 
طریق مخاطب تحریک به انجام یا خودداري از کاري مي شود. به نظر مي رسد این روش 

در مجادله قابل استفاده است.
جاذبه ی اخلاقي: این نوع جاذبه بر تشخیص مخاطبان درباره ی درست یا غلط بودن 
چیزي تکیه مي کند. از جاذبه ی اخلاقي وقتي استفاده مي شود که هدفش وادار کردن 
راه  در  این روش  از  است.  اجتماعي  مسائل  از  پاره اي  از  و طرفداري  به حمایت  مردم 

مجادله استفاده مي کنند.
جاذبه ی دو جنبه اي و یک  جنبه اي: پیام هاي یک  جنبه اي دسته اي از پیام ها هستند 
که فقط اطلاعات مثبت در خصوص کالا ارائه مي دهند و از ارائه ی هر گونه اطلاعات 
در خصوص نارسایي ها و یا نقاط ضعف محصول خودداري مي کنند...، اما پیام هاي دو 
مثبت  اطلاعات  ارائه ی  به  تنها  نه  که  مي شود  اطلاق  پیام ها  از  دسته  آن  به  جنبه اي 
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نارسایي هاي آن را نیز ذکر مي کنند )محمدیان و پورغفاری، 1386:   بلکه  مي پردازند، 
.)34

سایر  بین  در  اخلاقي  و  ترس  و  احساسي  و  منطقي  جاذبه هاي  مي رسد  به نظر 
منطقي  جاذبه ی  کمک  به  مبلّغ  دارند.  بیشتري  کاربرد  مذهبي  تبلیغات  در  جاذبه ها 
و دل بستگي هاي مخاطبان هدف، مي تواند منافع و مزایاي کنش مذهبی را بیان کند. 
از  و  است  به خود دین  توجه مخاطب  مبلّغ جلب  این جاذبه عمده ترین دغدغه ی  در 
پرداختن به حواشي و تحریک احساسات افراد خودداري مي کند. در حالي که در جاذبه ی 
احساسي برخلاف جاذبه ی منطقي، مبلّغ سعي در تحریک احساسات مخاطب دارد و از 
طریق برانگیختن احساسات به تبلیغ مذهبي مي پردازد. هدف تبلیغ با کمک جاذبه ی 
احساسي، برقراري ارتباط بین مخاطب و کنش مذهبی است. این جاذبه احتمال درک 
بیشتر و بهتر پیام را براي مخاطب فراهم مي آورد و ماندگاري بیشتري در ذهن مخاطب 

دارد و او را با دین درگیر مي کند.

اهمیت عنصر تبلیغ در ادیان 
برخلاف نظر کساني چون؛ آرنولد1 و ماکس مولر2، که ادیان را به دو دسته ی تبلیغي 

و غیر تبلیغي تقسیم مي کنند همه ی ادیان داراي جوهره ی تبلیغي اند )همان: 68(. 
ارائه ی برداشت صحیح از تجربه ی مستقیم درباره ی ساختار  باورهاي دیني مدعي 
غایي عالم، مرکز تمرکز نیروي محرک جهان هستند که به شیوه اي فوق طبیعي ادراک 
رفتارهاي  و  مي شود  قائل  مفاهیم،  این  براي  مقدس  کیفیتي  مؤمن  و شخص  شده اند 
ویژه اي را در برابر آن ها انجام مي دهد. هر دیني حاوي نوعي از شعائر دیني است. ادیان 
تلاش مي کنند با به جاي آوردن این شعائر، پرستش، تضرع و یا حتي تأثیرگذاري خود 
بر طبیعت را آشکار کنند. در طول تاریخ تمامي ادیان کوشیده اند تا با ایجاد سازمان هاي 
متمرکز دیني، عضویت در جامعه ی مؤمنین را سازمان مند کنند، بر اختلاف سرپوش 
گذارند و جلوي بدعت ها را بگیرند. تمامي ادیان حاوي انواعي از اخلاق هستند که به 
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از عقاید صوري دین  فرایند دو طرفه  وبر )جامعه شناس دین( در یک  گفته ی ماکس 
از طریق  و  اجتماعي جامعه اي که دین در آن وجود دارد، شکل مي گیرند  و وضعیت 
آن ها شاید بتوان دین را متشکل از مجموعه اي از اعتقادات، اعمال و احساسات جمعي 
و فردي تعریف کرد که حول مفهوم حقیقت غایي سامان یافته است. در طول تاریخ، 
تبلیغ گفتاری و رد و بدل شدن کلمات و جملات بین مردم و مبلغ، بزرگترین اثرات را 
در بعد فردی و اجتماعی بر جای گذاشته که مهم ترین شیوه تبلیغ دینی بوده است. اما 
امروزه استفاده از رسانه ها رشد چشمگیری داشته است که هر کدام ویژگی خاصی را 

دارا هستند که در جدول شماره 1( به آن پرداخته شده است.

جدول 1( ویژگی رسانه ها در تبلیغ

تأثیرات پیامشرایطحسشکلرسانه

براساس ذهنیت شنونده است، جدب بدون محدودیت زمان و مکانشنواییکلام - موسیقیرادیو
سریع نیست، مخاطب فکر می کند

موضوع سریع در ذهن بیننده تمرکز و توجه می طلبدبصریتصویر - کلامتلویزیون
ثبت می شود

تابلوهای 
شهری

تأثیر آنی استتابلو ثابت، بیننده متحرک استبصریتصویری - نوشتاری

دریافت پیام با تعمق و تحمل استبیننده و وسیله ی ارتباط ثابتبصریتصویر نوشتارنشریات

در این مقاله به دنبال بررسی میزان تأثیرپذیری مخاطبان از ابزارهای رسانه ای نوپدید 
که آن ها را تشویق به کنش مذهبی )زیارت( می کرد می باشیم.

پیشینه تجربی پژوهش
بر جذب گردشگران روستایي، مطالعه  آن  تأثیر  تحلیل  و  تبلیغات شفاهي  بررسي 
موردي است که در روستاهاي هدف گردشگري شهرستان پاوه توسط  فرشاد سوری 
به  کرده  سفر  گردشگران  که  مي دهد  نشان  پژوهش  نتایج  است.  انجام شده   )1391(
به عنوان منبع اصلي اطلاعات سفر  از تبلیغات شفاهي  شهرستان پاوه تا حدود زیادي 
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خود استفاده کرده اند. با توجه به یافته هاي پژوهش، توجه به تبلیغات شفاهي و عوامل 
مؤثر بر اثربخشي آن، امکان جذب هر چه بیشتر گردشگران به منطقه ی مورد مطالعه 

را فراهم مي کند. 
بررسي تأثیر تبلیغات بر جذب گردشگران نمونه با تأکید بر گردشگران بین المللي 
شهر اصفهان، پژوهش دیگری است که توسط ابراهیمی و دیگران )1389( انجام شده 
است. نتایج حاصل از پژوهش نشان مي دهد که ابزار تبلیغاتي استفاده شده در حوزه 
شهر اصفهان براي جذب گردشگران بین المللي تأثیرگذار نبوده است و مي توان از پنج 
میزان  کرد.  استفاده  روزنامه  و  جزوه  تلویزیون،  اینترنتي،  تبلیغات  راهنما،  کتاب  ابزار 
تأثیر این ابزار براي مناطق، جنسیت ها، سنین و تحصیلات مختلف، متفاوت بوده است. 
زبان و مکان تبلیغات را با توجه به درصد جهانگردان ورودي از مناطق مختلف مي توان 

تعیین کرد.
استفاده از ابزارهاي نوین ارتباطي در حوزه تبلیغات گردشگري، مطالعه موردي است 
که در منطقه آزاد کیش از سال 1382 تا 1387 ش. توسط فرناز سعادت و افسانه مظفری 
)1388( انجام شده است. نتایج حاکي از آن بوده است که میزان استفاده کارشناسان 
تبلیغات منطقه آزاد کیش از ابزارهاي نوین ارتباطي در تبلیغات گردشگري، وابسته به 
متغیر«میزان آشنایي« این افراد با این ابزارهاست. در کل، میزان آشنایي جامعه آماري 
با ابزارهاي نوین ارتباطي و میزان استفاده افراد از این ابزارها در حد متوسط قرار دارد. 
این در حالي است که امروزه، رشد سریع فناوري هاي ارتباطي و اطلاعاتي، دستیابي به 
بازارهاي جدیدي را در زمینه گردشگري فراهم آورده است و اگر ابزارهاي نوین ارتباطي 
در حوزه تبلیغات، با توجه به نقش و کارکرد خاص خود، با آگاهي کامل و به درستي به کار 

گرفته شوند، مي توانند نقش مهمي در توسعه این صنعت ایفا کنند.

روش شناسی پژوهش         
و  است  گرفته  انجام   )1390 )زمستان  پیمایشی  و  مقطعی  به صورت  پژوهش  این 
محقق برای انجام پژوهش مورد نظر، به گروهی معرف از خانواده ها )1300 نفر( مراجعه 
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خانواده های  در  پانزده سال  بالای  افراد  کلیه  پژوهش،  این  آماری  است. جامعه  نموده 
ساکن در شهر مشهد بوده است که در سال 1390 در شهر مشهد حضور داشتند. حجم 
نمونه با توجه به اهداف پژوهش، 1300 نفر از افراد دارای شرایط یاد شده می باشند. روش 
نامتناسب و  نمونه گیری طبقه ای  به صورت  اول  این پژوهش در مرحله  نمونه گیری در 
در مرحله دوم از روش نمونه گیری تصادفی )Random( نظام مند استفاده شده است. 
در  با  معین گردید که  نفر  متناسب 1270  نمونه  اولیه، حجم  نمونه گیری  به  توجه  با 
نظر گرفتن مسأله افت نمونه، حجم نمونه نهایی 1270 نفر معین شد که از این تعداد، 

داده های متعلق به 1270 پرسشنامه ارجاعی وارد تحلیل گردید. ابزار پژوهش، پرسش 
نامه محقق ساخته می باشد؛ برای سنجش روایی از توافق داوران و برای سنجش پایایی 
اعتبار  نشانگر   )0/86( آمده  به دست  نتیجه  که  شد  استفاده  کرانباخ1  آلفای  آزمون  از 

پرسشنامه بود.

تحلیل توصیفی یافته ها
میزان مشاهده تبلیغات 

ابتدا باید بررسی کنیم چند درصد افراد، از تبلیغات مطلع شده اند. بعد به این نکته 
منابع  یعنی  شده اند.  مطلع  تبلیغات  از  طریقی  چه  از  بیشتر  افراد  که  می یابیم  دست 
کسب اطلاع را پیدا کنیم، چرا که برخی از تبلیغات، توسط خود فرد دیده شده و بعضی 

تبلیغات، توسط فرهنگ شفاهی یا سایر موارد به فرد منتقل شده است.

 

1. Cronbach
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چند درصد  ال:ؤس
 تبليغات را ديده اند؟

 پاسخ
به طور كلي چند  
درصد از تبليغات  

؟انداطلاع يافته  

اين تعداد  از چه
هايي اطلاع پيدا  راه

؟اندكرده  

تابلوهاي
 تبليغاتي

هاديوار كوب  

 روزنامه

 صدا و سيما

 ساير

98/20  

79/5  

08/6  

47/4  

05/2  

4/39  

نمودار 1( سازوکارهای اطلاع یابي از تبلیغات به تفکیک با درصد

 

 

     يا:

     

 

 

 

 

 

  

   نتيجه
اًشخص   بيشتر افراد خود   
   ؟تبليغات را ديده   اند

اتبلوهاي
تبليغاتي

هاي پخش شدهديواركوب   

روزنامه

صدا و سيما

+

+

+

2 3 / 7 3    

نمودار2( درصد مجموع سازوکارهای اطلاع یابي از تبلیغات

به طور کلی 37/32 درصد از کل افراد جامعه، شخصاً تبلیغات را مشاهده کرده اند. و 
62 درصد مخاطبان اظهار بي اطلاعي مي کردند.
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میزان تأثیرپذیری از تبلیغات
جدول 2( توزیع تفاوت در میزان تشرف به حرم در سال جاری نسبت به سال گذشته

درصد معتبر درصدفراوانیوضعیت تشرف

796/3649/07تشرف در سال گذشته
927/4157/14تشرف در سال جاری 

16112/96100جمع 

108187/04شامل نمی شود )عدم تشرف(

1242100    جمع کل

با توجه به نتایج جدول بالا، تعداد 1081 نفر از افراد جامعه شامل این توصیف نمی شوند 
چرا که بعضی از افراد در تشرف به حرم در سال جاری و سال گذشته تفاوتی نداشتند 
یعنی در هر دو سال یا مشرف شدند و یا مشرف نشدند و بعضی از افراد هم دلیلی برای 

تشرف امسال به حرم ذکر نکرده اند.
نتیجه بر اساس نمودار زیر مورد تحلیل قرار مي گیرد:

  

  

  

  
 

 تشرف پياده

تشرف پياده سال 
 جاري

تشرف پياده سال
 گذشته

چند درصد از تبليغات  
اند ؟ثير پذيرفتهأت  

=
ميزان 

ثيرتأ  =

نمودار 3( چگونگي محاسبه میزان تأثیر پذیري تبلیغات

به طور کلی تعداد 6 نفر از افراد که تفاوتی در تشرف آنها به حرم در دو سال وجود 
داشته و دلیل حضور خود را تبلیغات معرفی کرده اند. بنابراین اگر تعداد 6 نفر را با تعداد 
92 نفر که فقط امسال مشرف شدند تناسب بگیریم، افراد تحت تأثیر قرار گرفته از کل 
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میزان تأثیرپذیری از تبلیغات
جدول 2( توزیع تفاوت در میزان تشرف به حرم در سال جاری نسبت به سال گذشته

درصد معتبر درصدفراوانیوضعیت تشرف

796/3649/07تشرف در سال گذشته
927/4157/14تشرف در سال جاری 

16112/96100جمع 

108187/04شامل نمی شود )عدم تشرف(

1242100    جمع کل

با توجه به نتایج جدول بالا، تعداد 1081 نفر از افراد جامعه شامل این توصیف نمی شوند 
چرا که بعضی از افراد در تشرف به حرم در سال جاری و سال گذشته تفاوتی نداشتند 
یعنی در هر دو سال یا مشرف شدند و یا مشرف نشدند و بعضی از افراد هم دلیلی برای 

تشرف امسال به حرم ذکر نکرده اند.
نتیجه بر اساس نمودار زیر مورد تحلیل قرار مي گیرد:

  

  

  

  
 

 تشرف پياده

تشرف پياده سال 
 جاري

تشرف پياده سال
 گذشته

چند درصد از تبليغات  
اند ؟ثير پذيرفتهأت  

=
ميزان 

ثيرتأ  =

نمودار 3( چگونگي محاسبه میزان تأثیر پذیري تبلیغات

به طور کلی تعداد 6 نفر از افراد که تفاوتی در تشرف آنها به حرم در دو سال وجود 
داشته و دلیل حضور خود را تبلیغات معرفی کرده اند. بنابراین اگر تعداد 6 نفر را با تعداد 
92 نفر که فقط امسال مشرف شدند تناسب بگیریم، افراد تحت تأثیر قرار گرفته از کل 

نمونه 0/82 درصد می باشند که آمار بسیار ناچیزي است.
دیگر یافته های توصیفی پژوهش به شرح ذیل می باشد:

جدول 3( توزیع ایام تشرف پاسخگویان به حرم مطهر

درصد معتبردرصدفراوانیتوزیع ایام تشرف

61948/750/8بقیه ایام سال
43934/636/0به هر مناسبتي

9177شهادت معصومین
312/22/5  اعیاد بقیه معصومین
272/12/5شهادت امام رضا )ع(
111/92/9ولادت امام رضا )ع(

121895/5100/0  کل
524/1پاسخ نداده

1270100/0جمع کل

به حرم  )بجز شهادت ها، ولادت ها(  مناسبتی سال  غیر  ایام  پاسخگویان  از   درصد 
شهادت  ایام  شامل  که  سال  مناسبتی  ایام  در  نمونه  افراد  بقیه  و  شوند  می  مشرف 
معصومین، ایام ولادت معصومین، روز شهادت امام رضا )ع( و روز ولادت ایشان می شود،  

به حرم مشرف می شوند.
جدول 4( توزیع میزان تأثیر تبلیغات بر اعضای نمونه 

درصد معتبردرصدفراوانیتوزیع ایام تشرف پاسخگویان

655/15/5 خیلي کم
15312/012/9  کم

40331/733/9  تا حدودي
18814/815/8  زیاد

786/16/6  خیلي زیاد
30323/925/5  از تبلیغ سازمان اطلاعي ندارم 

119093/7100/0  کل
806/3   پاسخ نداده

1270100/0جمع کل

33/9 درصد از افراد در حد متوسط معتقدند که برنامه های تبلیغی سازمانی مؤثر بوده 
است و 25/5 درصد نیز از تبلیغ سازمان فرهنگی - تفریحی شهرداری اطلاعی ندارند.
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جدول 5( توزیع دیدگاه های پاسخگویان در باره درست بودن پیاده رفتن کاروان ها سمت حرم

درصد معتبردرصدفراوانی توزیع دیدگاه  پاسخگویان

97676/978/3بلي
27021/321/7خیر 
124698/1100/0کل 

241/9پاسخ نداده
1270100/0جمع کل

78/3 درصد موافق با پیاده روی به سمت حرم می باشند و 21/7 درصد مخالف این 
امر بوده اند.

جدول 6( توزیع تشرف پاسخگویان به حرم به صورت پیاده، در سال گذشته

توزیع تشرف پاسخگویان 
درصد معتبردرصدفراوانیبه حرم

82665/566/1بلي
42433/433/9خیر 
125098/4100/0کل 

201/9پاسخ نداده
1270100/0جمع کل

33/6 درصد از پاسخگویان در سال جاری به صورت پیاده به حرم مشرف شده اند و  
66/4 درصد از پاسخگویان در سال جاری به صورت پیاده به حرم مشرف نشده اند.

جدول 7( توزیع پیشنهادات پاسخگویان جهت بهبود فعالیت های سازمان

درصد معتبرفراوانی پیشنهادات

14024/95تبلیغ در تلویزیون
25645/63تبلیغ در اماکن تفریحي 
5810/33تبلیغات در سطح شهر 
244/27تبلیغات درب منازل 
5910/51برگزاري جلسات آموزشي 
244/27تبلیغات در روزنامه 
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561100/0کل 
709شامل نمی شود

1270جمع کل

45/63 درصد تبلیغات در اماکن فرهنگی و تفریحی را به عنوان پیشنهاد خود جهت 
بهبود فعالیت های تبلیغی سازمان فرهنگی - تفریحی شهرداری مطرح کرده اند.

جدول 8( توزیع منابع کسب اطلاع  از تبلیغات از دیدگاه پاسخگویان

درصد معتبرفراوانی منابع تبلیغات

28653/25تبلیغات در سطح شهر
7914/71از طریق دیوارکوب هاي پخش شده 
8315/45از طریق روزنامه 
6111/35صدا و سیما 
285/21سایر 
437100/0کل 

 733شامل نمی شود
 1270جمع کل

53/25 درصد تبلیغات در سطح شهر را منبع اصلی برای کسب اطلاع از تبلیغات 
سازمان فرهنگی - تفریحی شهرداری اعلام کرده اند.

جدول 9( توزیع میزان جلب توجه اعضای نمونه به تبلیغات از طریق روزنامه 

درصد معتبردرصدفراوانیمیزان جلب توجه

14311/311/8خیلي کم
25319/920/8کم 
46436/538/2تا حدودي 
23618/619/4زیاد 
635/05/2خیلي زیاد 
554/34/5روزنامه نمي خواند 
121495/6100/0کل 

564/4پاسخ نداده
1270100/0جمع کل

38/2  درصد در حد متوسط متوجه تبلیغات از طریق روزنامه  ها شده اند.
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جدول10( توزیع میزان اطلاع رسانی سازمان در زمینه فعالیت های فرهنگی از دیدگاه اعضای نمونه
 

میزان اطلاع 
درصد معتبردرصدفراوانیرساني

16913/314/1خیلي کم
29423/124/5کم 
47437/339/5تا حدودي 
22417/618/7زیاد 
383/03/2خیلي زیاد 
119994/4100/0کل 

715/6پاسخ نداده
1270100/0جمع کل

39/5 درصد در حد متوسط معتقدند اطلاع رسانی مناسب بوده است.
جدول 11( توزیع روش های مناسب اطلاع رسانی در زمینه تبلیغات از دیدگاه اعضای نمونه

درصد معتبرفراوانیروشهاي اطلاع رساني

97757/43رادیو و تلویزیون
17710/40روزنامه 
1639/58پیامک 
22613/28تبلیغات در سطح شهر 
734/29توزیع درب منازل 

اجراي برنامه هاي فرهنگي  
854/99در اماکن تفریحي

1701100/0کل 

57/43 درصد رادیو و تلویزیون را روشی مناسب جهت اطلاع رسانی می  دانند.
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نمودار 4( توزیع متوسط تعداد دفعات تشرف پاسخگویان به حرم در یک سال

23/5 درصد افراد نمونه در سال به طور متوسط بین 10 تا 19 بار به حرم مشرف 
می شوند.

جدول 12( توزیع تشرف پیاده پاسخگویان از محل کار در سال گذشته

درصد معتبردرصدفراوانیتوزیع تشرف پیاده

66952/554/5بلي
55944/045/5خیر 
122896/7100/0کل 

423/9پاسخ نداده
1270100/0جمع کل

45/5 درصد تاکنون از محل کار به صورت پیاده به حرم مشرف شده اند.
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نمودار 5( دلایل تشرف برخی کاوان  ها به صورت پیاده از دیدگاه پاسخگویان

71/7 درصد دلیل تشرف خود را به حرم در ایام مناسبتی را ارادت به امام و ثواب 
آن روز عنوان کرده اند.

جدول شماره )13( توزیع دلایل  عدم تشرف در ایام مناسبتی به حرم مطهر

درصد معتبردرصدفراوانیدلایل  عدم تشرف

37829/895/9شلوغي
1192مسائل کاري 
433سایر 

110/3نبودن وسایل نقلیه
39431/0100/0کل

87969/0پاسخ نداده
1270100.0جمع کل

95/9 درصد به دلیل شلوغی در ایام مناسبتی به حرم مشرف نمی شوند.

تحلیل استنباطی یافته های جانبی
از آنجا که میزان تأثیر تبلیغات شهرداری بر رفتار مردم مشهد در پیاده  روی به حرم 
بسیار کم می باشد، لذا این متغیر به عنوان محور مطالعه و تحلیل نمی تواند مورد بررسی 
قرار گیرد. به همین جهت، از متغیر میزان تشرف پاسخگویان به حرم استفاده می  کنیم 
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تا نتایج جانبی قابل توجه ارائه گردد:
- میان مناطق مختلف و نوع اطلاع رسانی، ارتباط معناداری وجود دارد. در برخی 
مناطق دیوارکوب ها و تابلوهای تبلیغاتی بیشتر مورد توجه قرار بوده و در برخی دیگر از 
مناطق شهری تبلیغات درب منازل در اطلاع رسانی بیشتر مورد توجه قرار گرفته است.
جدول 14( توزیع آزمون آنووای کاهش یا افزایش تشرف به حرم به تفکیک مناطق شهری

سطح معناداری درجه آزادی میانگین آزمون آنوا

0/000 1/979 27/176

13/730

بین گروه ها

درون گروه ها

همان گونه که ملاحظه می شود میانگین بین گروه  ها برابر 27/17 و میانگین درون 
گروه ها برابر 13/73 است. 

 نکته مهم: تفاوت میان مناطق بیشتر است تا درون یک منطقه. به این معنا که افراد 
در یک منطقه به طور متوسط از نظر تشرف به حرم با هم همگن و مساوی اند اما این 

تفاوت بین دو یا چند منطقه بسیار بیشتر است.
ارتباط  - میان منطقه و تشرف پیاده به حرم در سال جاری در سال روز شهادت، 
معناداری وجود دارد. به این معنا که  منطقه 13 بیشترین میزان تشرف در سال جاری 

)1390( را در سالروز شهادت دارد.
جدول 15( تشرف پیاده به حرم مطهر به تفکیک مناطق شهرداري

 

جدول 16( توزیع رابطه معناداری منطقه و تشرف پیاده به حرم در سال جاری در سالروز شهادت

سطح معناداری درجه آزادی مقدار رابطه  منطقه و تشرف

0/000 12 160/265 آزمون کی دو

- میان تعداد دفعات تشرف  به حرم در سطوح مختلف تحصیلی، تفاوت معناداری 
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وجود ندارد. به عبارتی دیگر، زائرین حرم حضرت رضا )ع( از همه سطوح تحصیلی هستند.
- میان منطقه و منابع کسب اطلاع از تبلیغات، تفاوت معناداری وجود دارد. به این 

معنا که در برخی مناطق از یک منبع تبلیغ بیشتر استفاده شده است.

جدول 17( توزیع مناسب بودن اطلاع رسانی و منطقه محل سکونت

منطقه 
شهرداري

به نظر شما سازمان فرهنگي - تفریحي شهرداري تا به حال چقدر در 

کلزمینه فعالیت هاي فرهنگي اش اطلاع رساني مناسب کرده است؟.

خیلي زیادزیادتا حدوديکمخیلي کم

1834408292

22024338085

35303223494

415193515185

532243392100

62124348289

724233013292

88124036096

914203619493

101649261395

1112262728194

12119427069

136303423699

167291465223371183کل
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جدول 18( توزیع ضرایب معناداری بین میزان اطلاع و منطقه

سطح معناداریمقدارتوزیع ضرایب
0/1460/018ضریب فی

0/1460/018ضریب وی کرامر 
1146    تعداد         

نتیجه  است   0/05  >Sig چون   می شود،  مشاهده  فوق  جدول  در  که  همان گونه 
معنادار و قابل تعمیم به کل جمعیت می باشد. یعنی میان مناطق مختلف و  میزان اطلاع 
مردم از تبلیغات، ارتباط معناداری وجود دارد. اما شدت رابطه میان مناطق مختلف و 

میزان اطلاع از تبلیغات کم است، چرا که شدت ضریب 0/146 است. 
- از نظر میزان تشرف به حرم بین افراد با سطوح متفاوت زندگی از نظر اقتصادی، 
طبقات  همه  از  )ع(  رضا  حضرت  حرم  زائرین  دیگر،  عبارتی  به  ندارد.  وجود  تفاوتی 

اقتصادي و اجتماعي هستند. 
- میان تعداد دفعات تشرف و سن افراد، ارتباط معناداری وجود دارد. افراد بالای 55 

سال بیشتر به حرم مشرف می شوند.
جدول 19( آزمون کروسکال والیس دفعات تشرف به حرم و سن 

میانگین رتبه ایتعدادسن پاسخگو
24254520/77-15میزان تشرف سالانه شما به حرم چقدر است؟

25-34259548/73
35-44247516/55
45-54170534/32

55155621/52 به بالا
1085جمع کل

با توجه به نتایج حاصله، بالاترین میزان تشرف مربوط به گروه سنی بالای 55 سال 
است، که جهت آزمون معنی داری نتایج آزمون خی دو ارائه می گردد.
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جدول 20( آزمون کای اسکوار دفعات تشرف به حرم و سن 

آزمون میزان تشرف سالانه شما به حرم چقدر است؟

کای اسکوار 13/049
درجه آزادی 4

سطح معنی داری 0/011

از 0/05  داری  معنی  می شود، چون سطح  مشاهده  فوق  در جدول  که  همان گونه 
همان گونه که در جدول فوق مشاهده می شود، چون سطح معنی داری از 0/05 کمتر 
تعداد دفعات  به کل جمعیت می باشد. یعنی میان  تعمیم  قابل  و  نتیجه معنادار  است 

تشرف و سن افراد، ارتباط معناداری وجود دارد. 
پیاده،  تشرف  درستی  از  افراد  ارزیابی  و  سازمان  فرهنگی  برنامه های  تأثیر  میان   -

ارتباط معناداری وجود دارد. )آزمون معنی داری خی دو و ضریب وی کرامر(
- میان تأثیر برنامه های فرهنگی سازمان در تشویق مردم به تشرف پیاده و مناطق 
مختلف شهری، ارتباط معناداری وجود دارد. )آزمون معنی داری خی دو و ضریب وی 

کرامر(
- میان اطلاع رسانی سازمان درباره تشرف پیاده و میزان تأثیر برنامه های فرهنگی 
و  تبلیغات  که  کسانی   0/39/3 مثال  به طور  دارد.  وجود  معناداری  ارتباط  سازمان، 
سازمان  برنامه های  تأثیر  به  زیاد  در حد  کرده اند  پیشنهاد  را  روزنامه  در  اطلاع رسانی 

معتقدند. )آزمون معنی داری خی دو و ضریب وی کرامر(
- میان اطلاع شهروندان از تبلیغات دهه آخر صفر و تشرف پیاده در سالروز شهادت 
از  اطلاع  عدم  یا  اطلاع  یعنی  ندارد.  وجود  معناداری  ارتباط  جاری،  سال  در  حرم  به 

تبلیغات دهه آخر صفر در تشرف افراد تأثیری نداشته است.
- میان میزان اطلاع رسانی سازمان در دهه آخر ماه صفر و جنسیت، ارتباط معناداری 
وجود دارد. مردان در سطح کمتری معتقدند سازمان اطلاع رسانی مناسبی داشته است. 

)آزمون معنی داری خی دو و ضریب وی کرامر(
- بین میزان تشرف خانم ها و آقایان به حرم مطهر تفاوت معنی داری وجود ندارد. به 
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عبارتی دیگر، می توان گفت زائرین را زنان و مردان تشکیل می دهند.

گیری و ارائه پیشنهاد بحث و نتیجه 
آداب، ارزش ها، مراسم و باورهاي فرهنگي پیشینه تاریخي، فرهنگي، دیني و هویت 
اجتماعي هر جامعه را شکل مي دهند. اگر چه ارزش  ها و هنجارها در هر جامعه به عنوان 
مرجع رفتار شناخته مي شوند، ولي مطالعه و بررسي مراسم و مناسک که تجلي اعتقادات 
دیني هستند با ویژگي هایي که براي آنها برشمردیم، به هیچ وجه کم  اهمیت نیستند. 
مراسم و مناسک در جامعه ما با توجه به برگزاري آنها در سطح گستر ده اي در سراسر 
از گروه هاي  اقشار  با حضور گسترده  و  تمام محله هاي شهري و روستایي  کشور و در 
مختلف و همچنین پیوندشان با ارزش ها و هنجارهاي دیني به گونه اي است که بخش 
تأثیر  و شخصیتي  اجتماعي  نظام  بر  و  داده  را شکل  فرهنگي  از ساختارهاي  عمده اي 
دارند. پژوهش حاضر که ضمن بررسي مراسم و مناسک در حوزه جامعه شناسي دین 
به مراسم دهه پایانی ماه صفر پرداخته است نمي تواند تمام مطالعه در این زمینه باشد. 
داد؛  قرار  جامعه شناسي  مطالعه   مورد  نیز  دیگر  از جهات  را  مراسم  این  مي توان  حتي 
مانند فهم معناي کنش اجتماعي کنشگران عزادار با استفاده از نظریه وبر و یا بررسي 

ساختارهاي فرهنگي موجود در مراسم با بهره گیري از نوع شناسي رفتاري مرتن.
در این پژوهش، دو نکته اساسی مطرح بوده است:

ابزارهای نوپدید انجام  1( میزان تأثیر تبلیغات سازمان شهرداری که با استفاده از 
شده است در ترویج زیارت پیاده به حرم، بسیار ضعیف بوده است.

2( به دلیل ضعیف بودن تأثیر متغیر وابسته این تحقیق، سعی شده تا سایر نتایجی 
که می توان از آن به دست آورد ارائه گردد و سایر ویژگی ها و متغیرهای زمینه ای زائرین 

مورد بررسی قرار گیرد.
- رشد و ارتقاء هیأت های مذهبي: هیأت های مذهبی در کشور ما می تواند به عنوان 
با  برنامه های مناسب  اجرای  بنابراین  برای مراجعین خود عمل کند.  یک گروه مرجع 
تشرف  افزایش  در  مؤثر سازنده ای  نقش  بدون شک  هیأت ها،  این  ارتقاء  و  هدف رشد 
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مردم مشهد به حرم رضوی خواهد داشت. همچنین سازمان شهرداری می تواند بخش 
اعظم تبلیغات خود را در زمینه مورد نظر، از طریق هیأت ها انجام دهد. در درون هیأت ها 
با ارسال پیامک و پخش دیوارکوب می توان به اعتلای فرهنگ تشرف پیاده امیدوار بود. 
تبلیغات باید به گونه ای صورت گیرد که شهروندان تصور کنند این تبلیغات مختص خود 
هیأت است و به جنبه مذهبی آن بیشتر توجه کنند. همچنین با مهیا ساختن امکانات 
در مسیری معین، می توان در همگام کردن مردم با هیأت جهت تشرف پیاده تا حرم 
مؤثر واقع شد. این کار اگر از سوی هیأت انجام پذیرد و همه ساله انجام شود می توان به 

نهادینه کردن این فرهنگ در جامعه امید بست.
از مردم  این که بخش اعظمی  با توجه به  - توجه به کارساز بودن تبلیغات سنتی: 
مشهد تحت تأثیر تبلیغات سنتی به حرم مشرف شده اند، بنابراین می توان امیدوار بود 

هنوز هم این نوع از تبلیغات کارساز باشد.
- برگزاری جلسات آموزشی برای سخنرانان: ایجاد کلاس های آموزشی مختلف برای 
علماء و سخنرانان و مداحان هیأت و جلسات مذهبی از سوی سازمان شهرداری می تواند 
آن،  و شرط  باشد  به حرم  پیاده  تشرف  فرهنگ  نهادینه کردن   در جهت  مؤثر  گامی 
استمرار در تبلیغات و کلاس های آموزشی است به نحوی که هر ساله این جلسات با 

کیفیت و کمیتی بیش از گذشته  برگزار شود.
هر  در  نیازسنجی  به  توجه  با  منطقه:  هر  در  نیازسنجی  بر حسب  تبلیغات  ارائه   -
منطقه شهری می توان دریافت مشکلات هر منطقه جهت تشرف به حرم چیست و با 
توجه به آن اطلاعات، نوع خاصی از تبلیغات را در آنجا ارائه داد. مثلًا در منطقه ای که 
درآمد بالایی دارند و روزنامه هم بیشتر مطالعه می شود، لذا در این منطقه تبلیغات در 
به عنوان مثال، در مناطقی که خانم ها کمتر فعالیت اجتماعی  یا  باشد.  روزنامه بیشتر 

دارند و یا شاغل نیستند می توان از راهکار تبلیغ درب منازل استفاده کرد. 
- تبلیغات از طریق برگزاری کلاس های آموزشی در مدارس: نهادینه کردن فرهنگ 
با  معلمین  به طوری که  بیفتد  اتفاق  جامعه  یک  در  افراد  برای  کودکی  سنین  در  باید 
بازگو کردن مسأله تشرف پیاده و همگام شدن با دانش آموزان به سمت حرم، می تواند 
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اثر الگوی مثبتی در ذهن کودک داشته باشد ضمن این که این کودک می تواند به طور 
ناخودآگاه با انتقال آن به خانواده، مبلغ نیز باشد.

- همکاری مستمر سازمان فرهنگی - تبلیغی سازمان با رسانه ملی: همان گونه که می 
دانیم، صدا و سیما یکی از ابزارهای تبلیغاتی قوی، در هر جامعه ای به شمار می آید. با 
توجه به نتایج این تحقیق مبنی بر تأثیرپذیری زیاد مخاطبین از برنامه های تبلیغی صدا 
و سیما، به نظر می رسد همکاری سازمان با این نهاد مهم اجتماعی می تواند گامی مؤثر 

در جهت تأثیرگذاری هر چه بیشتر برنامه ی تبلیغاتی سازمان باشد.
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دوره 12،  شماره 24 )بهار(: 83 -102.
سعادت، فرناز؛ مظفری، افسانه )1388(. "استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی در . 4

حوزه تبلیغات گردشگری )مطالعه موردی: منطقه آزاد کیش از سال 1382 تا 
1387("، فصلنامه پژوهش هاي ارتباطي دانشگاه امام صادق. شماره 3 )پاییز(: 

.170-141
قابل . 5 امام رضا )ع(". ]پیوسته[  پاداش زیارت  "فضیلت و  طه، محمد )1389(. 

دسترس در:
html.http://www.askquran.ir/thread21345 ]1388/8/5[ 

تبلیغ. ]برای[ معاونت پژوهشی . 6 کریم زاده، اسماعیل )1373(. اصول و مبانی 



   فصلنامه مطالعات فرهنگی - اجتماعی خراسان114

آموزش و پرورش منطقه یک قم. قم: آموزش و پرورش قم، معاونت پرورشی 
منطقه یک.

نگاه . 7 تهران:  تبلیغات.  مدیریت   .)1386( آزاده  پورغفاری،  محمود؛  محمدیان، 
دانش. 

مطهري، مرتضي )1364(. حماسه ی حسیني. تهران:  صدرا.. 8
تهران: . 9 ثلاثی.  محسن  ترجمه  دین،  شناسی  جامعه   .)1389( ملکم  همیلتون، 

نشر ثالث.
یحیایی ایله ای، احمد )1386(. جامعه شناسی تبلیغات. تهران: جاجرمی.. 10


