
 1نقش رسانه ها در نهادینه کردن فرهنگ مدیریت مصرف برق

 
 *دکترمحمدرضا رسولی

 چکیده

هاي توسعه به معناي عام و توسعه اقتصادي در  ترين مباحث و شاخص يكي از اساسي

جامعه انرژي را از طبيعت . استمعناي خاص، ميزان و سطح موقعيت ترموديناميک جامعه 

كار، نظام هاي سياسي، بسط عقايد و آراءو رسوم اجتماعي استخراج و به محصولات مادي، 

در هر  .شود بنابراين كل انرژي از طبيعت آزاد و به وضعيت فرهنگي تبديل مي. تبديل مي كند

 .گردند نظام اقتصادي توليد و مصرف به عنوان دو ركن اساسي محسوب مي
ن فرهنگ مديريت مصرف كرد ها در نهادينه بررسي نقش رسانه»سوال اساسي اين پژوهش، 

، كه براي انجام آن، از روش «باشد مي     برق، در بين مشتركين خانگي برق شهرستان يزد،

آوري اطلاعاتي كه، از  اي است براي جمع تحقيق پيمايشي، وسيله. پيمايشي، استفاده شده است
توان، آن را، به  آيد و مي هاي استاندارد، به دست مي تعداد محدودي افراد و به كمک پرسشنامه

مشتركين خانگي برق شهرستان يزد   جامعه آماري در اين تحقيق را،. كل جمعيت تعميم داد

با توجه به نتايج به دست . پرسشنامه بوده است  اند و ابزار جمع آوري اطلاعات، تشكيل داده
توجه به »: شعارهاي مديريت مصرف برق مانند  آمده حاكي از آن است كه اكثريت پاسخگويان،

عدم استفاده از لوازم پرمصرف در ساعت »، «استفاده از شيشه هاي دوجداره»، «برچسب انرژي

اند و اين شعارها را، كمتر از طريق  را، از تلويزيون شنيده... و« (پيک بار) اوج مصرف
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ه هاي ديگر، بيشتر ب بنابراين، تلويزيون در ميان رسانه. اند هاي ديگر، ديده يا شنيده رسانه

 .شعارهاي مديريت مصرف برق، پرداخته است

 

 سازي فرهنگ، تبليغ، تبليغ آموزشي، رسانه ها و فرهنگ: های کليدی واژه
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 مقدمه

هاي جمعي، بيشترين تعداد مخاطبان را تحت  دنياي امروز، دنياي ارتباطات است و رسانه

 ريزي نظرات مخاطبان خود، برنامهها و  اند و هرگاه بدون توجه به ديدگاه پوشش خود، قرار داده

اند و  رو شده هاي بسياري رو به ها و دشواري اند در مسير خود، با چالش گذاري كردهو سياست
هايي كه، با در نظر گرفتن نظرات و  رسد در كشورهاي توسعه يافته، برنامه به نظر مي

هايي كه در ارتباط با  پيام بنابراين،. اند آميز بوده هاي مخاطبان، تهيه شده، موفقيت ديدگاه

ها، با شناخت و به طور اصولي  سازي مردم باشد، ضروري و لازم است و هراندازه اين پيام آگاه

تري از مخاطبان را، تحت  به مخاطبان ارائه شوند، تاثيرگذارتر خواهند بود و طيف وسيع

 .پوشش قرار خواهند داد
هاي ارتباطي،  ب توسعه جهاني، تكنولوژيدر اين مسير، پرواضح است كه، در روند پرشتا

العاده و غير قابل تصوري، در حال رشد هستند و چهره جهان را، در پروسه  با سرعتي خارق

 .اند دگرگوني مداوم، قرار داده

در بيشتر كشورهاي در حال توسعه، يكي از موانع اصلي پيشرفت، رشد جمعيت و به تبع 

واند سد راه توسعه شود و تامين نيازهاي اساسي ت رويه است كه مي آن، رشد مصرف بي

دهد و  جمعيت هر كشور، بخش مهمي از امكانات و درآمدهاي دولت را به خود اختصاص مي
گذاري  شود و به جاي سرمايه اين باعث تهي شدن منابع ملي و تغيير فرهنگ مصرفي مردم، مي

پس، با تكيه  .شود مصرف كردن، ميهاي زيربنايي و توليد، منابع، صرف اشتباه  دولت، در بخش
رساني، در آگاهي مردم براي تنظيم رفتار مصرفي و آموزش مديريت  بر آن چه ذكر شد، اطلاع

 .ها دارد اي در مطالعات و پژوهش مصرف، جايگاه ويژه

هاي آموزشي و تبليغي، در گسترش مصرف بهينه و رعايت الگوهاي  انتشار و استمرار پيام

بررسي . برق در چند سال اخير، بسيار بيشتر مورد توجه قرار گرفته استدرست مصرف كردن 

 . و رسيدن به اين نكات، موجب انجام پژوهش حاضر شده است

 فرهنگ و فرهنگ سازی
معنا هسته اصلي فرهنگ است و جهت رفتار كنشگر را تعيين مي كنند و به آن سمت و سو 
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1كالچر"فرهنگ،  .دهدمي
هاي اي براي كشف نظام ايي، به عنوان واژهابتدا در تمدن اروپ "

واژه كالچر كه از . رفت به كار مي... روابط انساني و كنجكاوي درباره شيوه زندگي مردمان و

ريشه لاتين، گرفته شده است، در اصل، به معناي كشت و كار و پرورش بوده و نخستين بار، به 

 .تمفهوم كنوني در زبان آلماني، به كار گرفته شده اس

هاي نثر فارسي  هاي كهني است كه، نه تنها در متن واژه فرهنگ، در زبان فارسي، از واژه
همچنين از مصدر . شود هاي بازمانده از زبان پهلوي نيز، فراوان يافت مي دري، بلكه در نوشته

 .هاي گوناگوني داريم عبارت و واژه "فرهيختن"آن، يعني

آموختن با آموزاندن آمده است و فرهنگ، در اصل، فرهيختن، به معناي ادب و هنر و علم 
. هاي اخلاقي و هنروري، جاي دارد هاي شايستگي به معناي ادب وعلم و هرآنچه كه در رده

 امروزه، واژه فرهنگ، در زبان فارسي، به معناي آموزش و پرورش، دربرابر آموزش
نشسته  

   .است

هاي اجتماعي  اخلاق و رسوم و ساير يافته، فرهنگ را، به معني دانش و عقايد و «تايلر»

ها و رسوم معتقدات و علوم و هنرها و  اما در عصر ما، بر ابزار. برد انسان، به كار مي

انسان، به وسيله فرهنگ جامعه خود، موجودي، اجتماعي . كند هاي اجتماعي، دلالت مي سازمان

يابد و از مردم جوامع ديگر، از  با مردم پيرامون خود، از هزاران جهت، هماهنگي مي. شود مي

 (.3: 1931برن و نيم كوف،  اگ)شود  صد جهت، متفاوت مي
فرهنگ، : توان آن را، به شكل زير، خلاصه كرد با تامل در تعاريف متفاوت فرهنگ، مي

ها و هنجارهاي اجتماعي، خط و زبان و آيين  مجموعه انديشه و معارف، آداب و رسوم، ارزش
شود، كه از اين  هر قوم و ملت است كه، از نسلي به نسل ديگر، منتقل مي و همه آثار معنوي

هايي، به چشم  هاي اقوام مختلف، تفاوت بين فرهنگ. گيرد هاي ملي، شكل مي رهگذر، فرهنگ

فرهنگ آسيايي، فرهنگ اروپايي، فرهنگ آرايي، . آيد خورد و انواع فرهنگ، به وجود مي مي
اگرچه، در ... نگ هندي، فرهنگ ايراني، فرهنگ يوناني، وفرهنگ سامي، فرهنگ ژرمن، فره

المللي، تا حدودي فرهنگ  آورانه يک فرهنگ قوي بين حال حاضر، تحت تاثير ابزارهاي فن

شود  ها مشاهده مي هاي فراواني، بين فرهنگ ها و تضاد با اين همه، مغايرت. ملي، متسحيل شده
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  (.11: 1911كري، .يمز دبليوج)كه در طبقات اجتماعي، جاري و ساري است 

ي بشري، به وجود آورده و توان  شناسي، شامل هر آنچه، جامعه فرهنگ، از ديدگاه جامعه

عناصر مادي و عناصر : اند اين عناصر، داراي دو نوع اساسي .شود اشتراک در آن را دارد، مي

به وجود آورده و شود كه انسان  ها و اشياي مادي مي شامل همه موضوع 9فرهنگ مادي. معنوي

هاي فضايي،  ها، كارخانجات، شهرها، سفينه ها، لباس به آن، معني بخشيده است از قبيل چرخ
: ، شامل همه ابداعات انتزاعي انسان، از قبيل1فرهنگ معنوي. هاي مورد پرستش و غيره مجسمه

 شود سياسي مي ها، الگوهاي خانوادگي و نظام ها، مهارت ها، افكار، آداب و رسوم، افسانه زبان

در مرور اجمالي در مورد نظريه هاي مصرف در جامعه شناسي مي توان  (.191:1911ميشل، )
در نظريه طبقه مرفه به بررسي زندگي در كلانشهر ( 1133) وبلن .بحث را از وبلن شروع كرد

روت به اعتقاد وبلن منزلت اجتماعي فرد در ميزان ث. كندو رابطه آن با مد و مصرف تاكيد مي
دهد و مصرف كردن راهي بسيار هم چشمي را تشكيل مي اين امر اساس چشم و  .اوست

 .مناسب براي نشان دادن اين ثروت و پيروز شدن در اين چشم و هم چشمي است

تئوريک خود مفهوم مصرف را بيشتر با سرمايه فرهنگي فرد  چارچوببورديو بر اساس 

 (.111 دي ميگو) كالاي فرهنگي ياد مي كرد مرتبط مي دانست و از آن تحت عنوان مصرف

در حقيقت بورديو معتقد بود كه سرمايه فرهنگي فرد يكي از اساسي ترين منابع فرد براي 

از اين رو بورديو مصرف كردن را با مفهوم . مصرف كردن به خصوص در بعد فرهنگي است
ناسان پست مدرن مانند اين مفهوم بعدها توسط جامعه ش .هويت فرد و سبک زندگي پيوند داد

بنابراين ديگر مصرف تنها يک نياز نبود كه به فرصتها فرد وابسته . بودريار بسط بيشتري يافت
 .در اينجا مصرف تبديل به يک خواست شده بود كه هويت فرد را شكل مي داد.باشد 

در بررسي مصرف در عصر مدرن به تفاوت در مفهوم مصرف به عنوان ( 1333)روبرتز 

ت اساسي روبرتز سوالايكي از  .از اساسي ترين مباحث جامعه شناسي مصرف تاكيد دارديكي 
اين بود كه اين تفاوت در مصرف چقدر مربوط به فرصتهاي متفاوت بين افراد است و چقدر 

بنابراين مصرف در جامعه شناسي هميشه . ناشي از اراده و خواست مردم براي مصرف كردن

وده است  بلكه خواست اجتماعي يعني انتظار و معنا هم در آن دخيل متاثر از فرصت و نياز نب
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ميزان مصرف  بيشتر باشد، در قضيه نياز ،هر چقدر ميزان نياز افراد به مصرف انرژي. بوده است

 اگر نياز هاي افراد جامعه بويژه بر اثر اموري چون تبليغات تجاري، .نيز بالاتر خواهد رفت

 -گيردمي صورت مرفه و حاكم طبقه توسط عمدتا كه –كس نمايش بسيار زياد ثروت لو

 .ر چنين جامعه اي بالا خواهد بودد نيز گرايي مصرف احتمال صورت آن در يابد، افزايش

 های آن تبليغات و شيوه
توان رساندن پيام به ديگران، از طريق برقراري ارتباط، به منظور ايجاد تغيير و  تبليغ را مي

بايد اذعان داشت كه در تبليغات، صرف . نگرش و رفتار مخاطبان دانستدگرگوني در دانش، 

بلكه اقناع يا ترغيب درجهت دستيابي به هدف خاصي نيز، . رساندن يک ايده، پايان كار نيست
تلاش براي ارائه : فرهنگ وبستر، تبليغات را، اينگونه تعريف كرده است. مدنظر قراردارد

هد يا ادعاها ازطريق وسايل ارتباط جمعي، براي تقويت هدفي يا ها، دلايل، شواها، ايدهآموزه

 . باشدسد آن هدف مي

كوشد مخاطب مورد نظر  دانند كه مي اي از ارتباطات مي ديفلور و دنيس، تبليغ را، شكل كنترل شده

هاي  در بسياري از كتاب. را، به گرفتن تصميم در جهت خريد محصول، يا نوعي از خدمات، اقناع كند
امروزه، تبليغات، بيش از هر : كه هاي مربوط به ارتباطات، آمده است مربوط به تبليغات تجاري يا كتاب

توان، تبليغات را فرايندي  رود و در تعريفي ديگر، مي يكي از اشكال ارتباطات، به شمار مي   چيز ديگر،
كوشند تا با برقراري ارتباط، به وسيله يک يا چند رسانه  دانست كه طي آن، يک يا چند نفر مي

(. 111:1911يحيايي ايله اي، )ارتباطي، بر عقيده، انديشه و رفتار يک يا چند نفر ديگر، تاثير بگذارند 

آشنايي با يک وسيله و استفاده حداكثر از فوايد آن و همچنين به كار بردن صحيح يک كالا، يكي از 
، به 3تبليغات آموزشي(.  1: 1913لطفي،)باشد  گي و علاقه به آن وسيله يا كالا ميعوامل ايجاد همبست

. پي رشد و ارتقاء دانش عمومي و اخلاقيات جامعه است  شود كه درهايي اطلاق ميمجموع آگهي

البته ممكن است اين افراد، به دليل آموزشي بودن . دراين نوع آگهي، آگهي دهنده، به دنبال سود نيست
مانند . هي، ازبعضي انتظارات خود، ازجمله افزايش دستمزد يا نرخ بالاي پخش آن، صرفنظر كنندآگ

 (.31: 1911خجسته، )هاي آقاي ايمني شركت گاز و يا بابابرقي شركت توانير آگهي

كننده، بايد انواع وسايل ارتباط جمعي را، به خدمت  روي مصرف بر  تاثير براي  ، دهنده آگهي
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روزنامه، پيامک، بروشور، اينترنت و آگهي در فضاي باز، از جمله يزيون، راديو، تلو. بگيرد

تر باشد كاربرد وسايل ارتباطي نيز،  هرچه ابعاد تبليغ، وسيع. هاي پرطرفدار تبليغاتي است    شيوه

كنند كه،  بايد، چرا كه كارگزاران تبليغات، زير نظر مديران و متخصصاني فعاليت مي افزايش مي

 .استفاده از انواع علايم و وسايل انتقال پيام به مخاطبان، تبحر خاصي دارنددر 

توانند از تسهيلات و امكانات تحقيقاتي، بهره برده و نتايجي را  امروزه، كارگزاران تبليغات، مي
ها از طريق بررسي افكار عمومي  آن. اي از تاريخ، به دست نيامده، تحصيل نمايند كه در هيچ دوره

گيري از علم روانشناسي، مفاهيم و علايق خاص مخاطبان مختلف را، در سراسرجهان،  هو بهر

العملي  برخي مخاطبان، در مقابل برخي از علائم، هيچ عكس  دانند كه دريابند و اين نكته را مي
ها، نامفهوم هستند و بالعكس، در مقابل برخي از  دهند، چرا كه اين علائم براي آن نشان نمي

 (13: 1913عظيمي، )باشند  فوق العاده تاثير پذير ميعلائم، 
اين باشد كه، پيام تبليغاتي، به مخاطبان برسد، بايد وسيله شخصي انتخاب   اساس تبليغات،  اگر،

توفيق تبليغات، به نوع پيام و نيز رسانه انتخاب . گويند در جهان تبليغات، به اين ابزار، رسانه مي. شود

تلويزيون، روزنامه، : هاي تبليغاتي، عبارتند از ترين ابزارها و وسايل ارسال پيام هعمد. شده، بستگي دارد

 .( 19: 1913روشن، )هاي اخير، اينترنت و تلفن همراه  راديو، مجله، پست، تابلوهاي شهري و در سال

 و بستر سازی فرهنگی رسانه ها

هنجارها  باورها، ها، ارزشنياز به انتقال صحيح  براي پويايي و حيات خويش،، فرهنگي هر

 دچار اختلال گردد،، انتقال فرهنگ، هرگاه به عللي به نسل جوان دارد، ،كليه عناصر فرهنگي و

فرهنگ  جدايي نسل جديد از .فاصله خواهد گرفت، خويش از فرهنگ جامعه، نسل جديد
  .در قبال فرهنگ بيگانه خواهد بود، خويش، موجب آسيب پذيري آنان

در بر  ،را هاي زندگي فرايندي بسيار گسترده و عام است و همه جنبه، ل فرهنگاگرچه انتقا

هاي ديداري و شنيداري و  اعم از رسانه هاي جمعي، رسانه ولي خانواده، مدرسه و، گيرد مي
به ، عناصر فرهنگي ترين عوامل انتقال به عنوان مهم كارگزاران انتقال فرهنگ، مكتوب و نيز

بومي و ملي و ديني به نسل  ها و هنجارهاي بايد در راه انتقال ارزشنسل جوان است و همه 

منع ، فرهنگ به ظاهر جذاب و پوچ بيگانهسوي در جذب به  ،آنان را تلاش نموده،، جوان
 (.www.hawzah.net) واكسينه نمايند نموده و به نوعي
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ن مشاركت بيشتر مردم در امروزه، وظيفه اساسي، دركشورهاي كمتر توسعه يافته، تأميعلاوه بر آن، 

ها، همبسته كردن مردم به صورت يک ملت و ياري به  ها و دانش امور اقتصادي و ملي، افزودن مهارت

ها در عصر حاضر، به واسطه كشف و به  رسانه. آنها در يافتن هويت فرهنگي و فردي خويش است

اي، در  كننده ز تأثير بسزا و تعيينهاي جديد ارتباطي، تا عمق جوامع، نفوذ كرده و ا آوري كارگيري فن

مطبوعات، راديو، تلويزيون، )ها  رسانه(. 11:1911محسني،)اند دهي افكار عمومي، برخوردار شده جهت
وسايل شگرفي هستند كه مظهر ارتقاي تكنولوژيک انسانند و پرتاب جوامع را، به ...( سينما، اينترنت و 

هاي جديد جهان، تغيير  در پيدايي عادات تازه، تكوين فرهنگاين وسايل، . اند سوي آينده، موجب شده

هاي زندگي و بالاخره كوچک شدن كره زمين و به قول  ها و روش در رفتار و خلق و خوي انسان
عصر "چنانكه برخي عصر حاضر را، . نقش دارند "دهكدة جهاني"هان، تبديل شدن به لو مک مارشال

 (.113:1913مک برايد، )اند  خوانده "ارتباطات

 ها در فرایند آموزش و یادگيرینهجایگاه و اهميت رسا

ها، چه بخواهند و چه نخواهند، در فرايند آموزش، موافقين و مخالفين استفاده از رسانه

اساسا از آنجا كه وسايل ارتباط جمعي، به دليل . گسترش عمومي و جهان گستر يافته است
هاي آموزشي،  ي، به شدت، اثرگذار است، لذا حوزهماهيت كاركردهايش، بر ساختارهاي فرهنگ

بديهي است كه، چنين . اند به طور ناخواسته، در برابر اين تطاول، به چالش كشيده شده
 اي، فقط اختصاص به دنياي صنعتي پيشرفته، ندارد بلكه در كشورهاي جهان سوم نيز، مسئله

براي روشن شدن موضوع، . بيني است كمابيش چنين وضعيتي، قابل مشاهده يا لااقل قابل پيش

كافي است به آن دسته از نظرياتي اشاره كرد كه برنقش ارتباطات در توسعه اقتصادي، اجتماعي 
تواند به گسترش  بديهي است كه اين گونه نظريات، فقط نمي. اند و فرهنگي جوامع، تأكيد كرده

ستقرار تأسيسات ارتباطي، گام هاي فني ارتباطي، نظر داشته باشند، زيرا اگر چه ا زيرساخت

شود، اما داستان به همين جا خاتمه  هاي توسعه، محسوب مي سازي برنامهاوليه پشتيباني و زمينه
دهنده نظام  مجموعه تجهيزات و ساختارهاي ارتباطي موجود در هر جامعه، تشكيل. يابد نمي

اير نهادهاي اجتماعي، ارتباطي آن جامعه، بوده كه به صورت كنش متقابل، در مقابل با س

بنابراين، هرجا كه ابزارهاي ارتباطي، مستقر و رو به توسعه باشند، بايد منتظر . خواهد بود
 .روابط متقابل اين نظام ارتباطي با نظام آموزشي بود



 010 ..................................................  نقش رسانه ها در نهادینه کردن فرهنگ مدیریت مصرف برق

ويلبرشرام، گفته معروفي دارد كه، به نوعي، مبين ترديدهاي امروزي، درباره جايگاه و 

نمي توان دانشجويي را، از فراگيري »: گويد وي مي. آموزش است ها در امر اهميت رسانه

اي منع كرد، اما مشكل واقعي آن است كه بتوان او را وادار ساخت آن چيزي را،  توسط رسانه

ها،  بنا به گفته وي، تأثيرات آموزشي رسانه(. 1913:111 بوردن،)« كه مورد نظر است فرا گيرد

شود كه، بخواهيم از اين  ير است، اما ترديدها، زماني آغاز ميناپذ انكارناپذير و حتي اجتناب
. برداري كنيم ها، به طور سازمان يافته و در چارچوب اهداف مشخص آموزشي، بهره رسانه

 :هاي ياددهي و يادگيري، عبارتند از ها و موقعيت هاي قطعيت يافته تأثيرات و نقش رسانه جنبه
 و يا نزديک به آن دهي تجارب يادگيري دست اول شكل -1
  ايجاد انگيزه يادگيري و كمک به تداوم آن- 
 جويي در زمان آموزش صرفه-9

 تر و تفهيم بهتر ارتباط آسان-1

 تر و پايدارتر تر، عميق دهي يادگيري سريع شكل-3

 ( 91-11: 1911امير تيموري، )دهي تجارب يادگيري ناممكن  شكل-1

 های تحقيق تحليل یافته

 رابطه بين ميزان تماشای تلویزیون و رعایت الگوی مصرف برق بررسی( 1)جدول

 
 جمع رعایت الگوی مصرف برق

 كم تاحدودي زياد

 
 

ميزان تماشاي 
 تلويزيون

 كمتر از يک ساعت
 19 3 5 11 فراواني
 100% 15.8% 26.3% 57.9% درصد

 ساعت  تا  1
 62 2 16 44 فراواني
 100% 3.2% 25.8% 71.0% درصد

 ساعت 9تا   
 71 2 19 50 فراواني
 100% 2.8% 26.8% 70.4% درصد

 ساعت 1تا  9
 72 4 25 43 فراواني
 100% 5.6% 34.7% 59.7% درصد

 ساعت 1بيش از 
 148 4 51 93 فراواني
 100% 2.7% 34.5% 62.8% درصد

 اصلاً
 7 2 0 5 فراواني
 100% 28.6% 0.% 71.4% درصد

 جمع
 379 17 116 246 فراواني
 100% 4.5% 30.6% 64.9% درصد
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هاي آموزشي مديريت جدول فوق حاكي از آن است كه به موازات افزايش تماشاي برنامه

بنابراين تلويزيون . مصرف برق تمايل به رعايت الگوي مصرف برق نيز افزايش داشته است

 .قش موثري در ترويج رعايت الگوي مصرف برق داشته است

 ها و رعایت الگوی مصرف برق آموزش و تبليغات توسط رسانه بين بررسی رابطه( 2)جدول 

 
 رعایت الگوی مصرف برق

 جمع
 كم تاحدودي زياد

 

ميزان تماشاي 

هاي آموزشي  برنامه

ها  و تبليغاتي رسانه

در زمينه الگوي 

 مصرف برق

 زياد
 10 0 2 8 فراواني

 100% 0.% %20.0 80% درصد

 تاحدودي
 49 0 10 39 فراواني

 100% 0.% %20.4 79.6% درصد

 كم
 213 5 77 131 فراواني

 100% 2.3% %36.2 61.5% درصد

 اصلا
 40 3 12 25 فراواني

 100% 7.5% %30.0 62.5% درصد

 جمع

 312 8 101 203 فراواني

 100% 2.6% 32.4% 65.1% درصد

 

 بندیيجه گيری و جمعنت
 رويه بي جهان، مصرف كشورهاي ساير با مقايسه ايران، در در برق تقاضاي سابقه بي رشد

 افزايش كشور، توجه به اقتصادي مولد هاي بخش نياز افزايش انرژي و اين اسراف با توأم و

 ناپذير اجتناب را، آينده دهه يک كمتر از در  كنوني ظرفيت برابر شده تا دو نصب ظرفيت بالاي

 بينيبرق، با پيش از به هنگام و مناسب گيري بهره كردن منطقي و مصرف مديريت. است كرده

 انرژي به آينده و امروز و ضروري اصلي نيازهاي از بخشي تأمين براي لازم، راهي سازوكارهاي

 از برق، يكي مصرف مديريت زمينه تبليغي، در و آموزشي، فرهنگي هاي فعاليت انجام .است برق

از  مطلوب استفاده. انرژي، است و برق بهينه مصرف سازي فرهنگ سازوكارها براي مهمترين

 توجيه گروهي كشور، براي هايرسانه مجموعه از مناسب گيريبهره و رساني اطلاع هاي ظرفيت
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 گيريبهره لزوم و تقاضا هدف مديريت ها، بابرنامه و هامشي خط ها،راهبردها، سياست

 استفاده در ديگران حقوق ارزشمند، رعايت نيروي ايناز  مسؤوليت احساس با هوشمندانه، توأم

تشويقي،  و ترغيبي تبليغي، گذاري سازوكارهاي قيمت از استفاده تحقق كمک به جهت برق، در از

 مادر تخصصي شركت همكاري با بايد كار اين. است امري ضروري تقاضا، رشد ساماندهي براي

 در عرصه فعال هاي شركت توليد، انتقال و توزيع اندركار دست هاي شركت و تمامي (توانير) برق

 و فراگير همگاني هاي و مدني، رسانه شهري سو، نهادهاي يک از برقي تجهيزات و كالاها توليد

 در برق مصرف سازي مبنا، بهينه بر اين و شود ديگر، انجام سوي از فرهنگي و آموزشي نهادهاي

 مسؤوليت نهايت در و رفتار يک به و كند باز را خود جاي كاربردي جامعه، هاي ارزش بين

 آرمان، در اين تحقق. شود جامعه، نهادينه جمعي حافظه در و اجتماعي، تبديل شهروندي و

 جامعه بين تعامل و گسترش فعاليت اين اصلي تداوم شرط نيست، اما دسترس از درازمدت، دور

 . است برق صنعت و ها مخاطبان، رسانه

نحو صحيح و با استفاده از  جمعي به ويژه راديو و تلويزيون، بهاگر از وسايل ارتباط 

توان اميدوار بود تاثير  اجتماعي، استفاده شود، مي متخصصين علوم رفتاري و نظرات كارشناسي

كنندگان، به منظور اعمال رفتارهاي  انگيزه در مصرف ها و ايجاد بسزايي در اصلاح نگرش

اي به پاي  كاركرد تبليغاتي، هيچ رسانه معتقدند كه از نظرمتخصصين . مصرف بهينه داشته باشد

تصويري، قدرت نفوذ و جنبه همگاني بودن اين  رسد و اين، به خاطر جذابيت تلويزيون نمي
 (.11 : 1911صفاري نيا، ) وسيله است 

با توجه به نتايج به دست آمده، اكثريت پاسخگويان، شعارهاي مديريت مصرف برق، مانند 
عدم استفاده از لوازم پرمصرف »، «استفاده از شيشه هاي دوجداره»، «ه برچسب انرژيتوجه ب»

اند و كمتر، اين شعارها را در  را از تلويزيون، شنيده... و«(پيک بار)در ساعت اوج مصرف،

هاي ديگر، بيشتر به  بنابراين تلويزيون، در ميان رسانه. اند هاي ديگر، ديده و يا شنيده رسانه
 . مديريت مصرف برق، پرداخته استشعارهاي 

همچنين است كه، در اين پژوهش نيز، بيشتر پاسخگويان به رسانه تلويزيون، اعتماد بيشتري 

در خصوص صرفه  -در زمينه اطلاع رساني و آموزش -داشته و تلويزيون را موثرترين رسانه 
 .اند جويي در مصرف برق، دانسته
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Examination of media’s role in optimization of electricity 
consumption 
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 
 

 
Abstract 
The basic question of this research is the examination of the role of 

media in the application of the culture of the electricity consumption 
management between the domestic electricity consumers of Yazd city 
which can be performed through the method survey measurement. 

Statistical society has been organized by domestic consumers of 
Yazd city and the means of obtaining the information was through 
questionnaire.  

With regard to the results obtained, the majority of the respondents 
slogans' were like "attention to energy tag", "use of double glazed 
glass", "avoiding the use high consumption electrical equipment at 
peak time" and etc., have been heard through television and the least 
have been watched or heard in other medias. Therefore, television 
among the other media has been very active in electricity consumption 
management slogans and gained a considerable amount of attention. 
The development of a society as governmental services- not an 
economical commodity – strategic and as a result low prices from 
different sections causes the increase in irregular consumption. 

Training, cultural and advertising campaign in the field of 
electricity consumption management play vital role in cultural context 
creation optimization of electricity consumption and energy. 

 
Key words: Culture, advertise, training advertisement, media and 
culture context creation, place and importance of medias in training 
and learning process. 
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