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اصلاح الگوي مصرف که به معني نهادینه کردن روش صحیح استفاده از منابع کشور است، سبب ارتقاي 
سطح شاخص هاي زندگي و توسعه ملي و کاهش هزینه ها شده و از فاصله میان درآمدهاي طبقات مختلف 
جامعه کاسته و زمینه اي براي دسترسي به اهداف برنامه چشم انداز بیست  ساله و نیز گسترش عدالت 
اجتماعي و اقتصادي در جامعه مي باشد؛ و این امر نیازمند تغییر نگرش ها و اطلاع رساني و فرهنگ سازي 
پایدار است تا همه افراد جامعه ضمن شناخت و آگاهي از پیامدهاي آن الزام رفتارهاي اصلاح مصرف را 
احساس کنند و به تدریج این اصلاح نهادینه شده و به یک رفتار پایدار و بطور کلي به یک فرهنگ در 

تمامي عرصه هاي مصرف تبدیل شود. 
از طرفي اگر براي روابط عمومي وظایف و کارکردهایي چون اطلاع رساني، فرهنگ سازي، شکل دهي به 
افکار عمومي و ارتقاي سطح آگاهي هاي عمومي از جمله در زمینه کار، مصرف و تولید و ایجاد دگرگوني 
در شناخت و در ذهنیات و رفتارهاي مخاطبان و جلب مشارکت اجتماعي درنظر بگیریم، این نکته آشکار 
مي شود که روابط عمومي قوي، با برنامه ها و چشم اندازهاي نو، روشن و واقع بینانه خود و با انجام درست 
هر یک از وظایف مذکور زمینه را براي تحقق و گسترش مقوله اصلاح الگوي مصرف فراهم کرده و حرکتي 
قابل قبول صورت مي گیرد. در این مقاله تلاش مي شود تا نقش کلیدي روابط عمومي در موضوع اصلاح 

الگوي مصرف شناسایي و ارزیابي شود. 

چکیده

نورالدین اکبری
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نامگذاري سال 1388 به نام »اصلاح الگوي مصرف« از سوي رهبر معظم انقلاب آن هم در شروع دهه 
چهارم حیات جاوید انقلاب اسلامي و دهه پیشرفت و عدالت، دهه تلاش و کوشش، حرکتي اساسي توأم 
با تذکري دقیق و ظریف در درون خود براي جلب توجه عمومي و یک ضرورت حیاتي مي باشد که بصورت 
تاریخي مورد غفلت قرار گرفته است. معظم له با فهم درست از نیازهاي حیاتي کشور و به منظور تنظیم 
آهنگ حرکت مسئولان و مردم به طرح عناوین  و شعارهاي عملیاتي پرداخته و التفات عمومي را براي 
بسیج تمام امکانات و منابع موجود در راستاي تحقق اهداف این نام گذاري در یک نقطه متمرکز مي کنند. 
بدیهي است که طرح عنوان اصلاح الگوي مصرف توسط رهبر فرزانه انقلاب ناظر به واقعیات کشور در 
شرایط کنوني و چشم انداز پیشرفت و عدالت این نام گذاري دلالت بر یک حرکت و عزم جدي و عمومي 

براي گذر از وضعیت کنوني به سوي اصلاح الگوي مصرف مطلوب مي کند. 
الگوي مصرف در هر جامعه اي بخشي از نظام واره ارزشي و هنجاري حاکم بر آن اجتماع است که مي تواند 
گوشه اي از هویت فرهنگي مردمان آن سرزمین را بنمایاند. در واقع اصلاح الگوي مصرف خود »هویت ساز« 

است اما در صورت انحراف از وضع مطلوب مي تواند »هویت سوز« نیز باشد.1 
حوزه مصرف، حوزه اي مهم در تشکیل ذهنیت هاي فردي و اجتماعي است و چگونگي و میزان مصرف 
کالاها و خدمات مصرفي، صرفنظر از میزان توسعه یافتگي اقتصادي و اجتماعي یک جامعه، بعنوان بخشي 
از کدهاي رفتاري یک جامعه محسوب مي شوند که به آن جامعه معنا مي بخشند و تا حدودي ترجمان 
وضعیت فرهنگي یا هویت فرهنگي آن جامعه اند. متأسفانه امروز باید اذعان کرد جامعه ایران با فاصله 
گرفتن از الگوي مصرف مطلوب به نوعي الگوي وارداتي هویت سوز گرایش پیدا کرده است. فهم این آسیب 

ضرورت اصلاح الگوي مصرف و درمان عاجل بیماري مزمن مصرف گرایي را بیشتر مي کند.
از طرفي کشور ما امروز نیازمند تولید ثروت است و تحقق این مهم در گام اول مستلزم اصلاح الگوي 
مصرف در کشور است. خط کش مدرج توسعه یافتگي واقعي  نشان مي دهد که بین مصرف گرایي و تولید 
بازارهاي جهاني در چنبره مصنوعات چیني و  امروز  اگر  ثروت در یک جامعه رابطه عکس وجود دارد. 
ژاپني قرار دارد به خاطر مصرف گرا نبودن مردمان این کشورهاست. رمز تولید ثروت در یک کشور پرهیز 
آنها  تولید در فرهنگ عمومي  اسراف مي افتند،  و  دام تجمل  به  از مصرف گرایي است و کشورهایي که 
جایگاهي ندارد. و در نتیجه به تدریج زمینه هاي فروپاشي آنها فراهم مي شود آنگونه که »ابن خلدون« 
مورخ مشهور هنگام توضیح درخصوص مراحل شکل گیري دولت ها بخوبي به این امر اشاره مي کند. او 
ادوار شکل گیري دولت را چنین برمي شمارد، دوران ظفر، دوره انحصار قدرت، دوره تجمل و فراغت، دوره 
خرسندي و دوره اسراف و تبذیر که در دوره آخر همبستگي اجتماعي از بین مي رود و تن آسایي، تجمل 
و حاکمیت روابط، فزوني مي گیرد. 2 بنابراین مشکل الگوي مصرف در جامعه ایراني ریشه فرهنگي دارد و 
براي اصلاح آن نیز با بررسي همه جانبه و موشکافي دقیق راه بست ها و ارائه راهکارهاي عملیاتي بدور از 
شعارزدگي و بسنده نمودن به برگزاري مسابقات، همایش ها و میزگردهاي بعضاً نمایشي قبل از هر چیز 
باید نگرش و نگاهمان را اصلاح کنیم و در این بین روابط عمومي نیز بعنوان پیشاني و ویترین هر سازماني 
با توجه به رسالت اصلي خود با اطلاع رساني دقیق از حوزه هاي تحت امر خود مي تواند با نگاهي عمیق و 
ژرف به بحث اصلاح الگوي مصرف؛ مخاطبان خاص و عام خود را در حوزه هاي مختلف با پیامدهاي این 

موضوع آشنا نماید.
تجربه ثابت کرده است که در هر حوزه اي که با اطلاع رساني درست در جهت اقناع و ترغیب افکار عمومي 
و نیز فرهنگ سازي گام برداشته ایم مردم نیز همراهي مطلوبي داشته اند پس روابط عمومي با انجام درست 
و به موقع کارکردها، وظایف و رسالت خود در همه حوزه ها مي تواند بعنوان پیشگامان اصلاح الگوي مصرف 

فعالیت هاي خود را ساماندهي و به بهترین شکل به انجام رساند.

مقدمه
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روابط عمومي از مهمترین ارکان ارتباطات اجتماعي 
است. در تعریف آن به تعبیر »ادوارد برنیز« آمده 
است که »روابط عمومي عبارت است از: 1ـ اطلاعاتي 
که به مردم داده مي شود؛ 2ـ تلاش هاي ترغیبي به 
منظور تغییر نگرش ها و رفتار مردم؛ 3ـ کوشش در 
اقدامات یک موسسه  همبسته ساختن نگرش ها و 
با مخاطبان و متقابلًا نگرش ها و اقدامات مخاطبان 

با موسسه«3. 
عمومي،  روابط  مي شود  ملاحظه  که  همانطور 
عنصري چند وجهي است. از یکسو مردمي است از 
سوي دیگر سازماني از دیدگاه دیگر، روابط عمومي 
از یک سو نظري است و هدف در تغییر دیدگاهها و 
نگرش ها دارد، از سوي دیگر عملي است و هدف در 

تغییر عمل و رفتار آدمیان دارد. 
عمومي  روابط  کارکردهاي  درباره  بیرو«  »آلن 

مي نویسد: 4
»روابط عمومي باید به منظور آگاه ساختن مردم از 
وسیعي  اقدامات  فرهنگي  و  اجتماعي  کارکردهاي 
انجام دهد و درصدد اقناع عموم مردم برآید تا ایجاد 
تحقق  را  مردم  رفتار  و  تلقي ها  طرز  در  دگرگوني 
دربرگیرنده  که  را  کوشش هایي  همه  یا  و  ببخشد 
یکپارچه سازي رفتار و اعمال یک واحد یا گروه یا 
حزب و مردم در ارتباط با آن واحد و یا حزب باشد 

صورت دهد«.
پروفسور کمالي پور، روابط عمومي را عنصري بسیار 
فعالیت  به  بعُد  چند  در  باید  که  مي داند  پیچیده 
بپردازد و نیز آنرا مدیریت ارتباط بین عناصر درون 
و بیرون یک سازمان دانسته است که باید شالوده 

پي ریزي  سازمان  از  بیرون  با  را  ارتباط  همه گونه 
نماید. 5 

به  بسیاري  عمومي،  روابط  اهمیت  به  توجه  با 
روابط  آنان  بزعم  دارند.  تأکید  آن  بودن  محوري 
عمومي در حاشیه یک اداره یا شرکت یا هر سازمان 
فراهم نمي آید. روابط عمومي در تولید کالا یا ارائه 
خدمات )در حد کمي و کیفي آن( مداخله دارد. به 
چه  در  و  چگونه  تولیدکند؟  چه  مي گوید  سازمان 
مرتفع  را  آفت  یا  آسیب  کدام  و  تولیدکند؟  زماني 
نماید؟ بنابراین روابط عمومي امین انتقال اندیشه ها 
از سازمان به مردم و از مردم به سازمان است. در 
»روابط  مي نویسد  نطقي  حمید  راستا،  همین 
عمومي در متن است، نه در حاشیه، ضرورت است، 
نه لوکس، در خود مدیریت است نه بیرون از آن، 
روابط  بگوئیم هر مدیریتي سزاوار  داریم  پس حق 

عمومي است که دارد«. 6 
این  عمومي  روابط  مباني  کتاب  در  یحیایي  دکتر 
هنر  را  عمومي  روابط  و  مي آمیزد  هنر  با  را  حوزه 
هشتم دانسته زیرا تنها دانستن در آن کافي نیست 
و باید شم قوي داشت و در هر لحظه بهترین کنش 
یا واکنش را فراهم آورد و آنرا در حوزه دانش و علم 
ارزیابي مي کند چرا که بر پایه داده هاي علمي بنا 
شده است، تجربه است، زیرا به انباشت مهارتهاي 

تجربي نیازمند است. 7 
با آنچه آمد، روابط عمومي در جهان امروز نقش هاي 
بسیاري در حوزه هاي اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي 
و روانشناختي برعهده دارد. بنابراین مي توان گفت 
که جامعه بدون روابط عمومي مي پژمرد و مي میرد

اگرچه آغاز اندیشه مصرف و مصرف گرایي به دوره 
روشنگري و وقوع انقلاب صنعتي در قرن نوزدهم 
»مصرف گرایي  سمت  به  حرکت  اما  بازمي گردد، 
و  صنایع  گسترش  و  توسعه  با  واقع  در  مدرن« 
راه اندازي  قالب  در  و  بیستم  قرن  اوایل  از  تولید 
نمایشگاه هاي  و  بزرگ  زنجیره اي  فروشگاه هاي 
جذاب و خیره کننده در غرب آغاز شد و در سالهاي 
بعد با شتاب فراوان این روند که در واقع استحاله 
پي گیري  بود  »مصرفي«  به  »تولیدي«  از  جوامع 
میلادي(   1907( سال ها  همین  در  شد.  دنبال  و 

روابط عمومي و کارکردهاي آن

در  ـ  آمریکایي  نویسنده  ـ  پاتن«  ان.   . »سایوان 
کتاب »مباني جدید تمدن« فرهنگ مصرف گرایي 
پس  این  از  »جامعه  مي نویسد:  و  مي زند  کلید  را 
شهروندان  خواسته هاي  و  آرزوها  مهار  به  نباید 
و  صرفه جویي  به  گذشته  چون  را  آنان  و  بپردازد 
قناعت فرا بخواند، بلکه برعکس، باید آنان را تشویق 
و تحریک به مصرف بیشتر کند واز آنها بخواهد که 
براي مصرف بیشتر خود، کار بیشتري انجام دهند 
مصرف بیشتر با تلاش بیشتر؛ این امر جامعه را به 

سوي وفور و رفاه مي برد.«

وضعیت مصرف ومصرف گرایي در ایران
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و در پي  نظر در غرب  به  رویکرد صنعتي که  این 
تولید انبوه اجتناب ناپذیر مي نمود، اندک اندک جاي 
پاي خود را در سایر کشورها نیز باز کرد و مظاهر 
فریبنده آن با استفاده از ابزارهاي پیشرفته رسانه اي 
تبلیغ شده و به نفوذ در فرهنگ ها و تمدنها همت 
نقاط  در همه  تقریباً  امروزه  به گونه اي که  گمارد، 
آثار و رگه هاي مصرف گرایي غربي مشاهده  جهان 

مي شود. 
الگوي مصرف گرایي غربي در کشور ما نیز، علیرغم 
چالش ها و مقاومت هاي فراواني که از ناحیه معارف 
اسلامي و فرهنگ قناعت مدار ایراني وجود داشته، 
گذشته  سالهاي  طي  متأسفانه  و  یافته  گسترش 
آسیب هاي  جامعه،  مختلف  بخش هاي  در  نفوذ  با 
اقتصاد،  بر بخش هاي گوناگون فرهنگ،  را  فراواني 
بازرگاني و... برجاي گذاشته است. مروري بر برخي 
کننده  بازگو  خوبي  به  ایران  در  مصرف گرایي  آمار 

این واقعیت است:
بنزین8 : براساس گزارش مؤسسه »مارکت واراکل« 
در  ارزان  بنزین  ارائه  نظر  از  کشور  سومین  ایران 
دنیا است و به لحاظ میزان پرداخت یارانه نخستین 
کشور در میان کشورهاي جهان محسوب مي شود. 
بنزین  مصرف  کل  36درصد  از  بیش  بطوریکه 
شده  مصرف  ایران  در   2007 سال  در  خاورمیانه 
بنزیني  خودروهاي  سوخت  مصرف  متوسط  است؛ 
در کشور ما حدود 11 لیتر در روز است، اما متوسط 
و  آلمان  مانند  مصرف سوخت در کشورهاي دیگر 
کانادا   ،1/9 فرانسه   ،3/5 انگلیس  در   ،2/5 ژاپن 
6/5 و در آمریکا 7/3 لیتر در روز است. بعلاوه هر 
 2 ایران  در  مصرف سوخت  میزان  یکبار  سال   10
مقیاس  در  رشد  نرخ  که  حالي  در  مي شود،  برابر 
جهاني یک تا 2درصد بیشتر نیست و میزان سوخت 
مصرفي در جهان حدود هر 50 سال یکبار 2 برابر 
مي شود. یعني ایران در مقایسه با میانگین جهاني 4 
تا 5 برابر بیشتر سوخت مصرف مي کند. هم اکنون 
توسط  تنها  و  ایران  در  نیز 9درصد سوخت جهان 
1 درصد جمعیت جهان مصرف مي شود و این امر 
باعث شده تا هر سال بیش از 3درصد بودجه سالانه 

دولت ایران به یارانه بنزین اختصاص یابد. 
گفته  به  ایران  در  نان  مصرف  سرانه  مصرفي:  نان 
معاون وزیر بازرگاني حدود 160 کیلوگرم در سال 
است که نسبت به کشورهاي اروپایي نظیر فرانسه 
سال  در  آلمان 70کیلوگرم  در  و  کیلوگرم   56 که 

مي باشد، بیش از 2 تا 3 برابر است. 
و  برنامه  کمیسیون  رئیس  گفته  به  دیگر  از سوي 
بودجه مجلس، یارانه نان طي 5 سال اخیر به طور 
متوسط سالانه بیش از 30درصد رشد داشته است. 
بطوریکه در سال 87 به 26 هزار میلیارد ریال رسید 
و با ادامه این روند طي 10 سال آینده میزان یارانه 

پرداختي نان به 600 هزار میلیارد ریال مي رسد.
بانک جهاني  اعلام  براساس  برق:  و  آشامیدني  آب 
الگوي مصرف آب آشامیدني براي یک نفر در سال، 
یک متر مکعب و براي بهداشت در زندگي به ازاي 
هر نفر 100 متر مکعب در سال است. بر این اساس، 
70درصد  ایران  در  آشامیدني  آب  مصرف  الگوي 
بیشتر از الگوي جهاني است. دکتر داوودي معاون 
اول رئیس جمهور در همایش ملي »نگاه قدسي به 
آب« اعلام داشت که سرانه مصرف آب ایرانیها پنج 

برابر سرانه مصرف جهان است. 
از نظر مصرف برق هم کشورمان نوزدهمین کشور 
پرمصرف در دنیا محسوب مي شود و دولت سالیانه 
درنظر  برق  براي  ریال  میلیارد  هزار   40 حدود 
 مي گیرد. حتي الگوي مصرف کنوني که براي انرژي 
ازاي  به  آن  براساس  و  تعریف شده  برق  در بخش 
هر خانوار یا مشترک در ماه 200 کیلو وات درنظر 
نرمال  میزان  از  بالاتر  بسیار  نیز  است  گرفته شده 
مصرف جهاني است چرا که در بسیاري از کشورها 
نرمال مصرف کمتر از 100 کیلووات درنظر گرفته 

شده است.
گاز طبیعي: ایران بعد از کشورهاي آمریکا و روسیه 
در رتبه سوم مصرف گاز طبیعي در جهان قرار دارد. 
بنا به گفته تبریزي ـ مدیرعامل سابق شرکت ملي 
پالایش و پخش فرآورده هاي نفتي ـ میزان مصرف 
گاز طبیعي در ایران از 68 میلیارد متر مکعب در 
سال 2001 با متوسط رشد سالانه 10/3 درصد به 
123 میلیارد متر مکعب در سال 2008 رسیده و 
میزان  پیش بیني مي شود در سال 2012 میلادي 
مکعب  متر  میلیارد   277 به  طبیعي  گاز  مصرف 
برسد. به اعتقاد کارشناسان با ادامه چنین روندي 
گاز  مصرف کننده  یک  به  ایران  آینده  سالهاي  در 
طبیعي در جهان تبدیل خواهد شد. این در حالي 
 134 حدود   1387 سال  در  تنها  دولت  که  است 
بخش  مشترکان  به  گاز  یارانه  ریال  میلیارد  هزار 

خانگي تعلق داده است. 
شکر، روغن و میوه: سرانه مصرف شکر درایران 29 
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کیلوگرم است در حالیکه میانگین مصرف شکر در 
کارشناسان  تحقیقات  است.  کیلوگرم   22 جهان 
نشان مي دهد ایراني ها 30درصد بیشتر از میانگین 
جهاني روغن مصرف مي کنند و مصرف میوه نیز در 

ایران 4 برابر استاندارد جهاني است.
بي المللي  صندوق  گزارش  براساس  انرژي:  یارانه 
پرداخت  نظر  از  جهان  کشور  دومین  ایران  پول، 
مي باشد.  دلار  میلیارد   37 رقم  با  انرژي  یارانه 
مصرف سرانه انرژي در ایران به ازاي هر نفر بیش از 
5 برابر مصرف سرانه کشوري مانند اندونزي با 225 
میلیون نفر جمعیت، 2 برابر چین با یک میلیارد و 
با  برابر کشور هند  نفر جمعیت و 4  300 میلیون 
یک میلیارد و 122 میلیون نفر جمعیت است که 
با مقایسه شاخص شدت مصرف انرژي در ایران با 
بسیاري از کشورهاي جهان، شاهد وضعیت ناهنجار 

و  کلید  و  توسعه  الزامات  از  مصرف  الگوي  اصلاح 
پایه توسعه پایدار اقتصادي است و از سویي توسعه 
یک رویداد نیست، یک روند هم نیست، توسعه یک 
محقق  جامعه اي  در  بخواهد  اگر  که  است  فراگرد 
ابعاد  در  عمیقي  تحول  باید  بگیرد  صورت  و  شود 
جامعه  سیاسي  و  فرهنگي  اجتماعي،  اقتصادي، 
بوجود آید. این دگرگوني ابتدا باید در فکر و ذهن 
چنین  اگر  که  بیافتد  اتفاق  جمعي  رفتارهاي  و 
هر  به  و  جا  هر  بود.  خواهد  بي معنا  توسعه  نشود 
طریق بحث تغییر رفتار جمعي مطرح باشد روابط 
جهاني  جنگ  از  پس  دارد.  را  اول  نقش  عمومي 
دموکراتیک  نهادهاي  و  سازمانها  گسترش  و  دوم 
بدلیل حضور روابط عمومي در تغییر رفتار و نقش 
توسعه  براي  زمینه  کردن  آماده  در  آن  برجسته 
دگرگون  آن  ادبیات  و  تعاریف  جانبه جوامع،  همه 
شده و کسب تفاهم متقابل بین جامعه و سازمان و 
حکومت کنندگان و حکومت شنوندگان بطور جدي 
انجمن  که  آنجا  تا  است؛  روابط عمومي سپرده  به 
روابط  از  عمیقي  تعریف  عمومي  روابط  جهاني 

عمومي به شرح ذیل ارائه کرده است: 

بخش  در  مثال  بعنوان  انرژي هستیم.  بهره برداري 
ساختمان و مسکن، براساس آمار و ارقام منتشره، 
متوسط مصرف انرژي به ازاي هر متر مکعب 2/6 
برابر متوسط مصرف در کشورهاي صنعتي است که 
در بعضي از شهرهاي کشورمان این رقم به حدود 
مقایسه  کارشناسان  گفته  به  مي رسد.  هم  برابر   4
میزان مصرف در بخش هاي مختلف با سایر کشورها 
در  مصرف  نامطلوب  بسیار  وضعیت  دهنده  نشان 
همه زمینه ها است. و جالبتر اینجاست که سالیانه 
واقعي  یارانه  تومان  میلیارد  هزار   12/2 به  نزدیک 
پرداخت  پنهان  یارانه  تومان  میلیارد  هزار   78 و 
و  آشکار  یارانه  کل  مبلغ  مجموع  در  که  مي کنیم 
تومان  میلیارد   90 حدود  در  چیزي  دولت  پنهان 
است. 9  براین اساس ضرورت بازنگري و تغییر در 

الگوي مصرف بیش از پیش احساس مي گردد.

نقش روابط عمومي در اصلاح الگوي مصرف 

آگاهانه،  تلاش  از  است  عبارت  عمومي  »روابط 
برنامه ریزي شده و سنجیده براي استقرار و کسب 

تفاهم متقابل بین سازمان و همگان هاي آن«10 
این تعریف براي عموم و مردم یک جامعه جایگاه 
ویژه اي قائل است و در سیاستگذاریها و اقدامات به 
آنها توجه خاص دارد و براي روابط عمومي وظایفي 
به  شکل دهي  سازي،  فرهنگ  اطلاع رساني،  چون 
عمومي  آگاهي هاي  سطح  ارتقاي  و  عمومي  افکار 
را منظور نموده است و براي انجام هر یک از این 
ارائه  روزانه  متعددي  تکنیک هاي  و  فنون  وظایف 
مي شود. روابط عمومي با انجام درست و به موقع هر 
از این وظایف ذکر شده قادر است شکل هاي  یک 
خاصي از رفتارها و کردارهاي جمعي را پدید آورد. 
بنابراین به میزان قابل توجهي فرهنگ ساز است و 
الگوي  مي تواند در شکل دهي به فرهنگ توسعه و 
مصرف صحیح نقش داشته باشد. در ادامه به برخي 
از کارکردهاي روابط عمومي در زمینه اصلاح الگوي 

مصرف به طور گذرا اشاره مي کنیم:
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الف( روابط عمومي و فرهنگ سازي
مي گوید:11  فرهنگ  تعریف  در  گیدنز«  »آنتوني 
فرهنگ به طور معمول عبارتند از »ارزش هاي یک 
گروه معین )چه محدود و چه وسیع( و هنجارهایي 
که  مادي  کالاي  نیز  و  مي کنند  پیروي  آن  از  که 
تمامي  با  فرهنگ  این حساب،  با  تولید مي کنند.« 
بس  حیطه اي  و  است  تنیده  درهم  جامعه  اجزاي 

گسترده دارد. 
فرهنگ   12 مي گوید:  فرهنگ  درباره  ییرو«  »آلن 
معیني  جامعه  یک  در  که  آنچه  هر  از:  عبارتند 
کسب مي کنیم، مي آموزیم ومي توانیم انتقال دهیم. 
فرهنگ را مي توان نوع نگاه انسان هاي یک جامعه 
گذر  در  آن  تراکم  و  انباشت  اثر  در  که  زندگي  به 
دانست.  یافته  انتقال  بعد  نسل  به  نسلي  از  زمان 
فرهنگ در واقع نظام ارزشي یک جامعه را بوجود 
و  حال  گذشته،  به  آن  تأثیر  تحت  وافراد  مي آورد 
آینده مي نگرند. بنابراین فرهنگ عبارتند از عادات 

و سنن و شیوه ها و روش ها و رفتارها. 
به  کمک  عمومي  روابط  مهم  کارکردهاي  از  یکي 
»نظریه  براساس  است.  مطلوب  رفتارهاي  ایجاد 
اطلاع رساني  طریق  از  ارتباطي  انتشار«برنامه ریزان 
سوق  نگرش،  به  شناخت  تبدیل  شناخت،  ارائه  و 
دادن نگرش به رفتار و تلاش براي تبدیل آن رفتار 
ایجاد  را  فرایندي  چنین  و  افراد  ارزشي  نظام  به 
مي کنند اگرچه اخیراً در دیدگاههاي جدید روابط 
عمومي به این نکته تأکید مي شود که اصولاً هدف 
نیست  خاص  رفتار  یک  ایجاد  تنها  عمومي  روابط 
بلکه تعالي دادن به رفتارها بعنوان یکي از ارزشهاي 

روابط عمومي به حساب مي آید.13 
بر این اساس مي توان با بکارگیري توانایي موجود در 
روابط عمومي که مي توان از آن بعنوان »توان فني« 
یاد کرد نسبت به اصلاح رفتارهاي نامطلوب وایجاد 
رفتارهاي موردنظر اقتصادي همت گماشت. از اینرو 
در هر کاري تحول در نگرش به تحول در رفتار و 
به تبع آن تحول در ساختار منجر مي شود. تا زماني 
که تحول در نگرش وجود نداشته باشد، دگرگوني 
در رفتار و ساختار حادث نمي شود. در مقوله الگوي 
صحیح مصرف نیز به همین شکل باید عمل شود 
یعني نوع نگاه و نگرش ما باید عوض شود. سیب 
همیشه از درخت مي افتاد، اما نگاه نیوتوني لازم بود 
اگر بخواهیم  تا منجر به کشف جاذبه زمین شود. 
همیشه پاي درخت سیب بخوابیم و تجربه اي کسب 

عمل  بي دغدغه اي  و  انفعالي  موضع  از  یا  نکنیم، 
یا خیر.  رابطه کشف شود  کنیم، معلوم نیست که 
در بحث الگوي مصرف نیز باید بدنبال پیدا کردن 
راه حل مناسب باشیم یعني اگر راه را عوض کنیم و 
به مسأله هم به گونه اي دیگر نگاه کنیم، راه حلهاي 

دیگري در برابرمان گشوده خواهد شد.
باید توجه کنیم همانطور که در بیانیه انجمن روابط 
عمومي آمریکا نیز مورد تأکید قرار گرفته، بالاترین 
شکل  و  مسائل  پیش بیني  عمومي،  روابط  ارزش 
بخشیدن به رویدادهاي آینده است نه روایت گري 
آنچه  مقایسه  یا  مي افتد  اتفاق  که  آنچه  گزارش  و 
که پیش مي آید. بنابراین با بهره گیري از این توان 
روابط عمومي مي توان رفتارهاي اقتصادي موردنظر 
را شکل داد و رفتارهاي اقتصادي نامطلوب را اصلاح 
فرهنگ  ترویج  مثل  اهدافي  این خصوص  در  کرد. 
مصرف گرایي،  فرهنگ  اصلاح  مالیات،  پرداخت 
تضعیف روحیه همچشمي اجتماعي و اولویت دهي 
فعالیت هاي  طریق  از  ایراني،  کالاي  مصرف  به 
سایر  که  صورتي  در  البته  است.  ممکن  ارتباطي 
فعالیت هاي  با  اقتصادي همراه  و  اجتماعي  شرایط 
به  توجه  بدون  مثال  براي  پذیرد.  انجام  ارتباطي 
ارتباط  فعالیت هاي  داخلي،  کالاي  کیفیت  ارتقاي 
شکست  با  درازمدت  در  آن  مصرف  ترویج  براي 

مواجه مي شود.
رهبري  معظم  مقام  که  همانگونه  دیگر  سوي  از 
را  شیشه اي  نمي توان  کثیف  دستمال  با  فرمودند 
پاک کرد؛ بنابراین روابط عمومي بعنوان عنصر اصلي 
زماني  فرهنگ  دهنده  پیوند  عامل  و  ملتها  ارتباط 
مي تواند دیگران را به اصلاح الگوي مصرف مجاب 
کند که خود دراین زمینه پیشگام باشد. براین اساس 
تعیین یک سري ضوابط در زمینه هایي نظیر عدم 
اسراف در امور مالي و هزینه هاي تبلیغاتي، کاستن 
از هزینه همایش هاي بعضاً غیر ضروري، استفاده از 

شیرهاي آب هوشمند و ... ضروري است. 
رویکرد  با  ارتباطي  فعالیت هاي  اهمیت  زمینه  در 
دکتر  مرحوم  دیدگاه  به  مي توان  فرهنگ سازي 
»ریشه  مي گوید  وي  کرد.  تأمل  عظیمي  حسین 
فرهنگي  باورهاي  اقتصادي،  توسعه  درخت 

است«14
غلط  فرهنگي  باورهاي  احصاء  با  مي توان  بنابراین 
در زمینه هاي مرتبط با اقتصاد، در قالب یک پروژه 
کرد.  فراهم  را  آنها  اصلاح  زمینه هاي  ارتباطي، 
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اصولي  غیر  و  اضافه  مصرف  از  کاستن  متأسفانه 
به  مسئولان  برخي  نزد  و  مردم  برخي  نزد  هنوز 
یک باور عمیق و جدي تبدیل نشده است همانطور 
نشان  را  بیشتر  مصرف  مردم  از  مهمي  بخش  که 
بخش  مي دانند  »غرور«  و  »تجدد«  و  »تمدن« 
مهمي از مسئولان نیز پذیرفتن این فرهنگ و عدم 
مقابله با آنرا نشانه »همراهي با مردم«، »سخاوت«، 
»کرامت« و »حمایت از مردم« مي پندارند. اما براي 
اصلاح الگوي مصرف باید باور کنیم که این میزان 
مصرف نه نشانه تمدن که علامت عقب افتادگي در 
که  کنیم  باور  باید  است.  منابع  از  بهینه  استفاده 
تعیین میزان مصرف باید براساس منافع ملي باشد 
آوردن  بدست  و  جاري  مصرف  از  دنباله روي  نه 
رضایت آني و نیز باید باور کنیم که منابع محدودند 

و انتظارات نامحدود.
باید باور کنیم که اسراف گناه کبیره است و حفظ 
و بقاي کشور مهمتر از لحظات زودگذر و آني است. 
همچنین مي توان براي هر یک از اهداف اقتصادي 
پرداخت  همچون  عمده  فرهنگ سازي  نیازمند 
به  مشخص  زمان بندي  برنامه  یک  در  مالیات 
نتایج موردنظر دست یافت. اگرچه اصلاح الگوهاي 
اما  مي باشد  زمان بر  پروسه اي  نیازمند  فرهنگي 
موقع  به  و  درست  اطلاع رساني  طریق  از  مي توان 
و افزایش آگاهي هاي عمومي و احساس مسئولیت 
همگاني، روند اصلاح الگوي مصرف افراد و اصلاح 
سبک زندگي آنان را  شتاب بیشتر بخشید. به نظر 
نتایج  سمت  به  حرکت  اگر  تاکنون  که  مي رسد 
موردنظر کُند و بعضاً توام با ناکامي بوده است علت 
از  استفاده  عدم  و  علمي  غیر  رویکرد  در  باید  آنرا 

متخصصان ارتباطات و روابط عمومي جست. 
از طرفي الگوي مصرف در کشورهاي مختلف بسته 
به فرهنگ و سنت هاي آن زاد و بوم متفاوت است. 
و براي مصرف بهینه، الگوي ثابت و از پیش تعیین 
شده اي که بتواند در همه جوامع و با نتایج یکسان 
تجارب  که  است  درست  ندارد.  وجود  کند  عمل 
برنامه ریزي هاي  دستمایه  مي تواند  دیگر  جوامع 
و  تصمیمات  برخي  نیز  و  گیرد.  قرار  دیگر  جوامع 
گیرد.  قرار  توجه  مورد  عیناً  مي تواند  هم  برنامه ها 
دارد  نیاز  الگویي  به  جامعه  هر  رفته  هم  روي  اما 
که توسعه پایدار آن جامعه را تضمین کند و بتواند 
نیازهاي اساسي ساکنان آن جامعه را بدون اسراف 
ما  در جامعه  الگوي مصرف  نماید.  تأمین  تبذیر  و 

از دیرباز مترادف با قناعت بوده است. بدون تردید 
اصلاح الگوي مصرف در کشور ما به معناي ترویج 
اسلامي  ـ  ایراني  مصرف  الگوي  جامعه پذیري  و 
به  بودن  راضي  معناي  به  لغت  در  قناعت  است. 
آن چه قسمت و روزي انسان است و در اصطلاح 
آدمي  کردن  اکتفا  باعث  که  نفس  از  است  حالتي 
براي  قرآن  تبذیر  است.  و ضرورت  قدر حاجت  به 
تکان  و  تامل  قابل  نیز  تکاثر  سوره  در  فزون طلبي 
دهنده است. امام علي)ع( مي فرمایند: کفي بالقناعه 
ملکا و بحسن الخلق نعیما، و سئل ـ علیه السلام 
ـ عن قوله تعالي: فلنحیینه حیاه الطیبه فقال! هي 
القناعه؛ آدمي را قناعت براي دولت مداري و خوش 
امام  از  است؛  کافي  نعمت ها  فراواني  براي  خلقي 
سؤال شد تفسیر آیه فلنحیینه حیاه طیبه چیست؟ 
فرمود قناعت15 گرچه انقلاب اسلامي به مردم ما 
یاد داد که با فرهنگ صرفه جویي و قناعت و پرهیز 
فائق  تمام مشکلات  بر  مي توان  تبذیر  و  اسراف  از 
غلط  سیاستهاي  برخي  واسطه  به  مع الاسف  آمد 
اقتصادي و فرهنگي و به تبع آن تغییر ذائقه مردم و 
نیز رویکردهاي جدید دشمن در مقابله نرم افزاري با 
انقلاب اسلامي بار دیگر تجمل گرایي و مصرف گرایي 
ترویج  و  ترمیم  لذا  ترویج شد.  اسراف در کشور  و 
فرهنگ صرفه جویي و قناعت از عمده وظایف روابط 

عمومي است.

ب( روابط عمومي و اطلاع رساني 
آرماني،  عمومي  روابط  در  راهبردي  نکات  از  یکي 
فراموش نکردن گروه هاي اجتماعي حاشیه اي است. 
اجتماعي  گروه هاي  برابر  در  حاشیه اي  گروه هاي 
کلیدي قرار دارند. بعبارت دیگر توجه به گروه هاي 
گروه هاي  حاشیه راني  به  نباید  کلیدي  مخاطب 
را  رویکرد  این  شود.  منجر  کلیدي  غیر  مخاطب 
روابط  کار  در  عدالت گرایانه  رویکرد  یک  مي توان 
عمومي دانست و آنرا به ضرورت کاهش نابرابریهاي 
ضعف هاي  از  یکي  زیرا  داد  تعمیم  نیز  اطلاعاتي 
کنوني در اقتصاد ایران، ضعف اطلاع رساني عمومي 
است که این مسأله خود موجب کمبود و بعضاً حتي 
نبود اطلاعات لازم در نزد مردم درباره اقتصاد ایران 
و رویدادهاي روز اقتصادي است؛ گرچه در سالهاي 
در  اقتصادي  نشریه  و  روزنامه  زیادي  تعداد  اخیر، 
مطالعات  ضعف  بدلیل  لیکن  مي شود  چاپ  کشور 
باشد.  گره گشا  تنهایي  به  نمي تواند  مطبوعاتي، 
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روابط عمومي  مهم  بسیار  از وظایف  یکي  بنابراین 
و  مصرف  صحیح  الگوهاي  شناساندن  راستاي  در 
کلیه  به  اطلاعات  رساندن  توسعه،  برنامه هاي  نیز 
فرصت  آنها  همگي  تا  است  جامعه  بخش هاي 
را  مذکور  الگوهاي  روند  در  مشارکت  و  مداخله 

داشته باشند. 
مسأله نداشتن اطلاعات و عدم دریافت آن بویژه در 
امکانات  یا  نزد کساني که توان خرید مطبوعات و 
دسترسي به اطلاعات را از طریق فن آوریهاي نوین 
اطلاع رساني ندارند خود به توسعه شکاف اطلاعات 
نظریه هاي  است.براساس  شده  منجر  جامعه  در 
»نیک نور«،  توسط  که  اطلاعات  و  آگاهي  شکاف 
همراه  »به  است.  شده  ارائه  »اوُلین«  و  »دونوهو« 
انتشار اطلاعات رسانه هاي جمعي در یک  افزایش 
پایگاه  که  جمعیت  از  بخش هایي  اجتماعي،  نظام 
اجتماعي ـ اقتصادي بالاتري دارند، سریع تر و بیشتر 
را  اطلاعات  دارند،  پاییني  پایگاه  از بخش هایي که 
کسب مي کنند و در نتیجه شکاف آگاهي میان این 

دو بخش به جاي کاهش، افزایش مي یابد.« 16 
اقتصادي  تحلیلي  و  کافي  اطلاعات  کمبود  لذا 
مردمي  مشارکت  کاهش  در  خود  جامعه،  در 
عظیمي  حسین  دکتر  مرحوم  دارد.  بسزایي  تأثیر 
اعتقاد  خصوص  این  در  کشور  نامور  اقتصاددان 
نفع  متضمن  نهایت،  در  اقتصادي  »توسعه  دارد: 
تشریح  صورت  در  لذا  است  ملت  و  آحاد  تمامي 
صحیح مسائل، قطعاً مي توان مشارکت موثر مرم را 

پیشتیبان این راه ساخت«. 17
عمومي  اطلاع رساني  مدیریت  توضیحات  این  با 
با  است  عمومي  روابط  اصلي  وظایف  از  یکي  که 
جمله  از  موجود  شیوه هاي  کلیه  از  بهره برداري 
شیوه هاي سنتي مثل منبر و انتشار دهان به دهان 
افراد مستضعف جامعه، یک راه حل براي  براي  که 
نظام  کلیت  مجموعه  در  باید  است  آگاهي  شکاف 
اقتصادي و نیز در هر یک از سازمان ها و نهادهاي 
اقتصادي کشور مورد توجه کافي قرار گیرد تا هم 
زمینه  هم  و  آورند  بدست  را  کافي  شناخت  مردم 

براي مشارکت فراهم شود.
فن آوري هاي  دوره  که  ما  دوره  در  دیگر  سوي  از 
عمومي  روابط  اینک  است  اطلاعاتي  و  ارتباطي 
و  بنشیند  پدید  نو  تکنولوژي  این  بال  بر  مي تواند 
وقایع جدید را تعریف و تبیین نماید و از این رهگذر 

خود، مدیران و رهبران ارشد خود را ارتقا دهد. 

فن آوري اطلاعات متحول کننده، متحول شونده و 
نیز ابزار تحول است اگر به آن بعنوان ابزار بنگریم 
نشان دهنده سرعت ارائه خدمات و کاهش دهنده 
کننده  ایجاد  نهایت  در  و  سازمانها  هزینه هاي 
همکاري و تأثیرگذار بر تعاملات اجتماعي است و 
بعُد زمان و مکان را بطور کلي حذف مي نماید. با 
توجه به تحلیل آماري اتحادیه جهاني مخابرات در 
سال 1900 بعنوان سال پایه اوج میزان مصرف از 
خوراک به سمت پوشاک، سلامت، آموزش، فرهنگ، 
حمل و نقل، دخانیات و در نهایت ارتباطات تغییر 
جهت داده است بعبارتي تا سالها مصرف ارتباطات 
در حد پایین بوده اما مخصوصاً در سال 2003 به 
 2003 سال  در  جائیکه  تا  است  رسیده  حداکثر 
نتایج تحلیل ها را مي توان در این جمله خلاصه کرد 

که »تماس بیشتر، خوراک کمتر«18 
در  دیگر  انسانهاي  با  تنها  انسان،  گذشته  در  اگر 
چیز  همه  و  چیز  همه  با  انسان  امروز  بود.  ارتباط 
با همه چیز در ارتباط اند. و این کل با هم مرتبط 
و متصل در حال حرکت نیز هست. بنابراین روابط 
در  و  بوده  اطلاعات  و  ارتباطات  از  متاثر  عمومي 
اساسي جامعه  ارکان  از  یکي  بعنوان  حوزه جهاني 
اتفاقات جدیدي  با  زمان  هر  در  که  مي شود  تلقي 
روبرو شده و دستخوش تغییرات تازه اي شده است 
که به تبع آن وظایف متفاوتي نیز برعهده خواهد 
داشت، وظایفي که تعیین محدوده آنها به تعاریف 

دگرگونه محتاج است. 
سالیان پیش مولانا در یک بیت از اشعار عمیقاً به 

مقوله ارتباطات پرداخته است.
ما                                                       و  دنیا  مي شود  نو  زمان  هر 

بي خبر از نو شدن اندر بقا
در حقیقت مولانا بطور ضمني، بزرگ ترین وظیفه 
اهالي  اینکه  است  کرده  تعریف  را  عمومي  روابط 
دنیا در  لحظه  به  لحظه  نوشدن  از  نباید  ارتباطات 
همه زمینه ها بي خبر باشند و این به معناي ضرورت 

اطلاع رساني است.

ج( روابط عمومي و افكار عمومي 
افکار عمومي بطور کلي به مجموعه عقاید، نظرات 
که  مي شود  اطلاق  جامعه  افراد  عموم  تصورات  و 
موضوع  یک  درباره  مشخص  زماني  مقطع  یک  در 
به  را  عمومي  افکار  چنانچه  مي گیرد.  خاص شکل 
این معني در نظر بگیریم، تعامل زیادي با ارتباطات 
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و روابط عمومي خواهد داشت. 19 روابط عمومي 
در واقع شکل دهنده، سازنده و ویرایش کنندة افکار 
از  و  مي کند  مهندسي  آنرا  و  هست  نیز  عمومي 
یک  اجتماعي  تحولات  در  عمومي  افکار  که  آنجا 
جامعه نقش مهمي دارد شکل و شیوه تبادل علمي 
در  را  نقش  بیشترین  عمومي  افکار  در  اطلاعات 

شکل دهي اجتماع دارد.
که  است  نامریي  قدرت  بزرگترین  عمومي  افکار 
جریانهاي اجتماعي و فرهنگي را بوجود مي آورد و 
این جریانها قوي تر از هر سیاستي عمل مي کنند. 
به همین دلیل قبل اجراي هر الگو و سیاستي، ابتدا 
فراهم  را  عمومي  افکار  به  پاسخگویي  زمینه  باید 
کرد. در واقع به دلیل اهمیت این نیروي خاموش و 
قدرتمند است که دولت ها در سطح کلان و روابط 
عمومي ها در سطح خرد به بررسي و مطالعه افکار 
عمومي مي پردازند و تلاش مي کنند وضع و جایگاه 
میزان  بتوانند  تا  کنند  مشخص  آن  در  را  خود 
خود  سیاستهاي  و  برنامه ها  از  را  مردمي  حمایت 
فراهم  را  آنها  به  پاسخگویي  زمینه هاي  و  ارزیابي 
سازند؛ جلب و گسترش اعتماد، ایجاد حسن تفاهم 
اقناع و ترغیب و هر آنچه در وظایف روابط عمومي 
عمومي  افکار  به  پاسخگویي  مي گنجد، چیزي جز 

نیست. 
سویه  دو  رابطه اي  ایجاد  و  عمومي  افکار  تنویر 
و  درست  پاسخگویي  احترام،  و  اعتماد  با  همراه 
منطقي به انتقادهاي مطرح در سازمانها به دور از 
از  از طریق رسانه ها و بطور خاص  جنجال، عموماً 
را  زمینه  و  مي گیرد  صورت  عمومي  روابط  طریق 
مي سازد.  فراهم  مشارکت جو  جامعه  تحقق  براي 
شاخص هاي  و  نتایج  از  یکي  را  مشارکت  اگر  و 
الگوي صحیح مصرف و کلید توسعه بدانیم روابط 
عمومي ها با ایجاد ارتباط دو سویه و فراهم آوردن 
بزرگترین  مداوم  پاسخگویي  براي  مناسب  شرایط 
نظام مدیریتي جامعه و سازمان خواهند بود. افکار 
ترکیب  از  که  است  پیچیده اي  فرایند  عمومي 
دریافت  گروهي  و  فردي  دیدگاههاي  تلفیق  و 
فرهنگي یک جامعه مشخص بوجود مي آید بعبارت 
دیگر افکار عمومي به آن نوع افکاري گفته مي شود 
اتفاقاتي که در جامعه روي  که براساس حوادث و 
مي دهد، بصورت جو مسلط بر مردم تاثیر مي گذارد. 
از نظر تاریخي قدیمي ترین مطلبي که درباره افکار 
عمومي بیان شده متعلق به قرن پنجم میلاد مسیح 

است که در آن »هردوت« از زبان یک ایراني به نام 
»اوتاس« سخناني را نقل مي کند هر چند از لحاظ 
به  ولي  نمي رسد  نظر  به  درست  چندان  تاریخي 
خوبي طرز فکر هردوت نسبت به فضیلت سیاسي 

عقیده را بیان مي کند.
مستقیم  اشاراتي  خود  کتاب»سیاست«  در  ارسطو 
و  فیلسوف  »پاسکال«  یا  و  دارد  عمومي  افکار  به 
ریاضي دان فرانسوي افکار عمومي را »ملکه جهان« 
امپراتور  بناپارت  ناپلئون  زمینه  مي نامد. در همین 
او مي گوید: »حکومت  دارد  معروفي  فرانسه جمله 
را مي توان با زرو و سرنیزه به دست آورد، اما براي 
حفظ آن ناچار باید به افکار عمومي تکیه کرد«20 
. لذا یکي از اساسي ترین نیازهاي دولت و سازمانها 
و دستگاهها شناخت و ارزیابي افکار عمومي است 
تا بتوانند منطقي ترین ارتباط را با آن برقرار کنند 
بطوریکه اگر افکار عمومي موجود در جهت موافق 
اهداف و برنامه هاي آنها باشد. با استفاده از امکانات 
افکار  که  صورتي  در  و  کنند  تقویت  آنرا  مختلف 
عمومي در جهت مخالف سیر مي کند باید درصدد 
آن باشند که جوانب مثبت برنامه ها و سیاستها را 
براي آن تشریح کنند و به این ترتیب افکار عمومي 
و  سیاست ها  از  پشتیباني  و  موافقت  و  شده  اقناع 
برنامه هاي موردنظر حاصل شود. در عین حال این 
حمایت حاصل نمي شود مگر اینکه افکار عمومي را 
با عمل و رفتار و ارتباط صحیح آگاه و روشن کرد و 
تحت تاثیر قرار داد. اهمیت شناخت افکار عمومي 
از آنجا ناشي مي شود که آگاهي از عقاید هر گروه 
به ما کمک مي کند که رفتار احتمالي آن گروه را 
پیش بیني کنیم و برنامه و سیاستي منطبق با آن 
اتخاذ  با  باید همواره  روابط عمومي ها  اتخاذ کنیم. 
افکار عمومي  تنویر  به  نوین  و روش هاي  ها  شیوه 
و سازمانشان  و عملکرد دستگاه  ماهیت  به  نسبت 
درجه  گفت  مي توان  بعبارتي  و  کنند  تلاش 
از  تابعي  و دستگاه  مقبولیت عملکرد یک سازمان 
میزان رضایتي است که افکار عمومي از عملکرد آن 

سازمان و دستگاه دارد.
تأثیرگذاري یکي از کارکردهاي اساسي افکار عمومي 
چنین  است؛  سویه  دو  بصورت  عمومي  روابط  و 
آئین ها،  طریق  از  سال  مختلف  ایام  در  فرایندي 
و...  پژوهشي  تحقیقات  و  ویژه  برنامه هاي  مراسم، 
است،  بررسي  قابل  مستقیم  غیر  و  مستقیم  بطور 
تکنیک هاي تأثیرگذاري مورد استفاده در نگرش هاي 
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از  عمومي  روابط  مطالعات  حوزه  در  عمومي  افکار 
طریق فنون پژوهشي،  مصاحبه یا گفتگو، مشاهده، 
پرسش نامه و... قابل بررسي است. کارگزاران روابط 
فرهگي  و  اجتماعي  ویژگیهاي  به  توجه  با  عمومي 
طرح  به  پژوهش  مورد  عمومي  افکار  یا  مخاطبان 
تهیه و تنظیم سوالات، جمع آوري اطلاعات، تجزیه 

و تحلیل، تفسیر و تبیین نگرش ها باید بپردازند. 
ابعاد آگاهانه و هدفمندانه  روابط عمومي از طریق 
و  عمومي  افکار  پیدایش  در  خود  فعالیت هاي 
انتقال  و  نفوذمند  یا  فکري  رهبران  شناسایي 
مخاطبان  به  رسانه هاي جمعي  از طریق  آنها  پیام 
مي تواند  عمومي  روابط  است؛  بوده  موثر  بسیار 
عمومي  افکار  بر  نفوذمند  و  فکري  رهبران  نقش 
مختلف  حوزه هاي  در  نقش  این  باشد،  داشته  را 
ورزش، سیاست، اقتصاد، اجتماع و... شکل مي گیرد 
این نقش  تأثیرگذاري  تمامي حوزه ها  در  لزوماً  اما 

یکسان نیست.
د( روابط عمومي و مشاركت اجتماعي 

مشارکت در حیات اجتماعي پدیده اي تاریخي است. 
از آغاز تکوین جامعه وجودداشته است. لیکن هرگز 
این بحث به اندازه جهان امروز اهمیت نداشته است 
جهان  دورکیمي  بیان  به  که  روست  آن  از  این  و 
امروز جهان مشارکت است. امروزه انسانها در درون 
همبستگي عضوي عمل مي کنند. تحقیقات جدید 
بالاتر،  مشارکت  سو  یک  از  که  است  کرده  ثابت 
دیگر  سوي  از  مي آورد،  فراهم  را  بیشتر  رضایت 
مشارکت ضرورت اجتناب ناپذیر حیات انساني براي 

ساختن جامعه است. 21 
هر  در  توسعه  سیاستهاي  توفیق  رموز  از  یکي 
است.  توسعه  فرایند  در  مردم  مشارکت  جامعه اي 
توان  عمومي،  روابط  ارزنده  توانمندیهاي  از  یکي 
توسعه  طریق  از  که  است  مردمي  مشارکت  جلب 
دادن  ارتباط  مشارکت،  راه هاي  معرفي  شناخت، 
گروهي  و  فردي  منافع  به  مشارکت  موضوع 
مشارکت کنندگان و هدایت آنان به سمت توجه به 
به دست  مي سازد  ممکن  را  امر  این  که  اطلاعاتي 

مي آید.
بنابراین روابط عمومي هاي کارآمدمي توانند شیوه ها 
و  تصمیم گیري ها  در  مردم  مشارکت  راه هاي  و 
الگوهاي  و  طرح ها  ارزیابي  و  اجرا  برنامه ریزي، 
صحیح مصرف را به آنان نشان دهند. از زبان مردم 
سخن بگویند و از این طریق بستر مناسب حضور 

اجراي هر چه  را در  و مشارکت گروه هاي مردمي 
موفق تر الگوهاي مصرف سالم فراهم سازند. روابط 
نوین  شیوه هاي  به  شدن  مسلح  با  باید  عمومي ها 
ارتباطات مروج فرهنگ مشارکت و فرهنگ استفاده 
صحیح از منابع در جامعه باشند و مسئولان و مردم 
را با این واقعیت مسلم آشنا سازند، که بي مشارکت 
مردم،  و  مسئولان  بین  متقابل  همکاري  و  اتحاد 
تحقق  و  راه صرفه جویي  در  موفق  گامي  نمي توان 
توسعه ملي و پایدار کشور برداشت. روابط عمومي ها 
به مردم آموزش دهند که در سایه مشارکت  باید 
آنان در توسعه مي توان به چه دستاوردهاي مثبت 
هزینه،  وقت،  مصرف  در  صرفه جویي  در  موثري  و 
ابتکار و  امکانات و تقویت روحیه جمعي و  انرژي، 

خلاقیت دست یافت. 
گرفتن  پیش  در  با  مي توانند  عمومي ها  روابط 
سوي  به  را  مردم  پویا  و  نافذ  و  کارآمد  شیوه هاي 
کردن  فراهم  با  و  دهند  سوق  مشارکتي  فرهنگ 
دستگاههاي  مدیریت  همگامي  و  همکاري  بستر 
اجرایي در تحقق توسعه ملي و پایدار تلاش کنند.

امروزه نه تنها کشورهاي توسعه یافته بلکه ممالک 
باور  این  به  هم  توسعه  حال  در  و  نیافته  توسعه 
عقلاني رسیده اند که »مردم« نقطه مرکزي توسعه 
و  دارند  و در آن نقش محوري  محسوب مي شوند 
را  »مشارکت«  اندیشه  صاحبان  دلیل  همین  به 

استراتژي جدید توسعه مي دانند.
بنابراین سخن گفتن از توسعه ملي، رشد اقتصادي 
و تحقق الگوي مصرف بهینه و کارآمد و سالم در 
از  روشني  چشم انداز  داشتن  بدون  زمینه ها  تمام 
زیرا  بیهوده  و  عبث  است  کاري  مردم،  مشارکت 
این باور که مردم مهم ترین عامل توسعه به شمار 
مورد  که  است  و جهاني  فراملي  نظریه اي  مي روند 
توجه هم نظام هاي مردمي قرار گرفته است. چرا که 
مسیر توسعه از مردم شروع و با مردم ختم مي شود 
و بنابراین روابط عمومي ها باید با در پیش گرفتن 
شیوه هایي چون صداقت، نوع دوستي، منفعت خواهي 
عمومي و برخورد و ارتباط مناسب با اقشار مختلف 
جهت  در  خودجوش  و  ارادي  بطور  را  آنان  مردم 
اجرا و تحقق الگوهاي صحیح مصرف کردن همراه 
و همگام سازند و با تقویت فرهنگ مشارکتي بین 
مردم آنان را نسبت به اجراي آن حساس و خود را 
که  نکنند  فراموش  را  امر  این  و  بدانند  وظیفه مند 

روابط عمومي هنر مردم داري است.
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مقوله اصلاح الگوي مصرف از آنجا که در پي اصلاح و ترمیم رفتارهاي فردي و جمعي ناظر بر مصرف 
است نیازمند یک حرکت اصلاحي، تدریجي، فرهنگي و آموزشي در سطوح مختلف اجتماع و فرد است 
الزامات مهم در برنامه ریزي توسعه محسوب مي شود از اینرو با عنایت به رهنمودهاي مقام معظم  و از 
رهبري مي توان استنباط نمود که اصلاح الگوي مصرف تنها به سال 88 محدود نشده و همواره باید مدنظر 
قرارگیرد. از سوي دیگر اصلاح الگوي مصرف مورد عنایت خدا بوده است و در روایات هم آمده است که 
اگر افراد یا جامعه اي الگوي مصرف خود را اصلاح نکنند، دعایشان مستجاب نمي شود. میانه روي و درست 
مصرف کردن جزء آموزه هاي اسلامي است.اسراف از محرمات قطعي دین اسلام است مثلًا در روایتي از 
امام حسن عسگري )ع( آمده است که کسي که در وضو آب را اسراف کند، گناهش مثل کسي است که 
نماز نخواند. بنابراین اسراف  و مصرف گرایي، سدي در مقابل توسعه است؛ زیرا مانع از سرمایه گذاري جهت 
طرح و اجراي زیرساخت هاي توسعه مي شود. هر اندازه در درون جامعه تبلیغات ناسالم در سطح بالا و 
فرهنگ عمومي در حد پایین باشد به همان اندازه نیز امکان پذیرش روحیه راحت طلبي و تجمل پرستي 
بیشتر است. انسانهایي که کمتر اعتماد به نفس داشته و کمتر در مورد نقش شان در درون جامعه تفکر 
روابط  طریق  از  بتوانیم  اگر  بنابراین  هستند.  جامعه  در  مصرف گرایي  روحیه  پذیراي  سهل تر  مي کنند، 
عمومي آگاهي و شناخت و سطح فرهنگ عامه را افزایش دهیم قادر خواهیم بود هم بهره وري تولید را 
افزایش داده و هم از مصرف گرایي جلوگیري کرده و لاجرم از اتلاف منابع ممانعت بعمل آورده و همین 

امر منابع را به حد وفور براي گسترش ظرفیت هاي تولید در اختیار خواهد گذاشت. 
مصرف گرایي سبب شکاف بین طبقات مختلف مردم است و این شکاف طبقاتي که دقیقاً در مقابل بحث 
عدالت خواهي قرار دارد. منجر به افزایش تمایز اجتماعي شده و بر این مبنا برنامه اصلاح الگوي مصرف جز 
از مسیر تغییر نگرش آحاد جامعه نسبت به رفتار مصرفي کنوني میسر نخواهد شد. لذا با تأکید بر نقش 
منحصر بفرد روابط عمومي بعنوان ابزار آگاه سازي اجتماعي و اطلاع رساني که مي تواند نگرش شناختي 
را به نگرش رفتاري تبدیل سازد اهمیت و جایگاه بالاي آنرا در حل و فصل بحرانها، فرهنگ سازي، ایجاد 
تفاهم میان افکار عمومي و سازمان، ارتقاي سطح آگاهي و فرهنگ عمومي از جمله در زمینه کار، مصرف 
و تولید و ایجاد دگرگوني در شناخت، ذهنیات و رفتارهاي مخاطبان آشکار مي سازد. علاوه بر این با رشد 
روابط  است  و جهاني شدن  اطلاعات  و  ارتباطات  که عصر  هزاره سوم  در  اطلاع رساني  و  ارتباطي  نظام 
عمومي بعنوان حلقه اتصال دهنده نهادها و سازمانها به جامعه، عامل پیوند دهنده فرهنگ، عنصر اصلي 
ارتباط ملتها و نبض تپنده ذهنیت جهاني محسوب مي شود که روي هم رفته مي تواند اقدامات زیر را براي 

اصلاح الگوي مصرف انجام دهد:
1ـ پیام رساني اصلاح الگوي مصرف با استفاده از سخنان مقام معظم رهبري و انتقال حساسیت ایشان 

نسبت به این امر در جامعه؛
از  استفاده  با  الگوي مصرف  اصلاح  روشهاي  و همچنین  اسراف  باب مصادیق  در  تحقیق  و  پژوهش  2ـ 

نظریات صاحب نظران و متخصصان امر؛
3ـ ارائه نتایج پژوهشها به مخاطبان؛

4ـ مشخص کردن مصادیق اصلاح الگوي مصرف هم در بعُد ایجابي و هم در بعُد سلبي؛
5ـ استفاده از آموزه هاي دیني در اصلاح الگوي مصرف؛

6ـ اقدام عملي براي اجراي طرح ها و آئین نامه هاي اجرایي اصلاح الگوي مصرف؛
7ـ توسعه فرهنگ مصرف بهینه و استفاده ترجیحي از کالاي ایراني؛

8ـ توسعه فرهنگ پرداخت مالیات؛
9ـ اطلاع رساني ترجیحي به گروههاي آسیب پذیر اطلاعاتي جامعه با رویکرد عدالت گرایانه؛

10ـ توسعه فرهنگ اقتصاد و اصلاح رفتارهاي اقتصادي درجامعه؛

جمع بندي و نتیجه گیري
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11ـ فرهنگ سازي مناسب براي اصلاح الگوي مصرف در جامعه و در همین رابطه باید باور لازم را در 
مردم ایجاد کرد؛

12ـ تعامل با وسایل ارتباط جمعي و نیز با نهادهاي مدني، علمي و آموزشي کشور و مددگیري از آنها 
براي ایجاد و معرفي روشهاي الگوي مصرف مطلوب؛

13ـ تهیه و تدوین اخبار، بیانیه ها، اطلاعیه ها، آگهي ها و پیام هایي در راستاي بازنگري و تغییر در رویه ها 
و الگوهاي مصرف و نشر و انعکاس آن در رسانه ها جمعي.
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