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بررسي تاثير راديو بر الگوي مصرف  خانوارها
 در سطح جامعه محلي؛
(مطالعه موردي جامعه محلي شهر اهواز)
دكتر محمود جمعه پور
دانشيار برنامه ريزى اجتماعى، دانشگاه علامه طباطبايى
بهزاد رشنودى
كارشناس ارشد برنامه ريزي توسعه منطقه اى 
رقيه اميرى

دانشجوى كارشناسى ارشد جامعه شناسى 
حسين قائمى فر 
كارشناس ارشد جامعه شناسى

مقدمه
 امروزه ارتباطات به اشکال مختلف در تمامي ابعاد جامعه انساني رسوخ کرده  است 
و تقريباً هيچ جامعه اي در سـطح جهان از امواج ارتباطي در امان نيسـت. گسترش 
نفوذ ارتباطي و رسانهزاي داراي پيامدهاي دوگانه مثبت و منفي بر جوامع پذيرنده 
است. اين اهداف دارندگان وسايل ارتباط جمعي و ماهيت پيام هاي ارسالي است که 
مـي توانـد با پيامدهاي مثبـت يا منفي در جامعه همراه باشـد. در اين ميان راديو با 
توجـه به سـابقه حضور آن در مناطق دور افتـاده و جوامع محلي تاثير ويژه اي بر 
مردم محلي دارد. با توسعه اشکال مختلف ارتباطي و راديو با پشتوانه تجربه چند 
دهه اي در ارتباط با مخاطبان محلي به سـوي تبديل به يک رسـانه کاربردي تر و 
با کارکرد موثر تر در تغيير مطلوب جامعه حرکت کرده اسـت. از سـوي ديگر مردم 
محلي همچنان به راديو به عنوان يک رسـانه مقبول توجه نشان مي دهند و افزايش 

آگاهي جامعه، مردم محلي را به سوي استفاده هدفمند از راديو سوق مي دهد.
اين مقاله براسـاس پيمايش ميداني در سـطح محلي به دنبال بررسـي تاثير نقش 

راديو بر الگوي مصرف جامعه محلي در منطقه اهواز است. 
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طرح مسأله
ــل مهمي براي دگرگوني  ارتباطات، عام
ــت. از  ــول در جهان معاصر بوده اس و تح
ــه تا پيدايش  ــراع صنعت چاپ گرفت اخت
ــي و ارتباطي،  ــاي نوين مخابرات فناوري ه
همگي در خدمت تغيير و تحول بوده اند. 
ــفاهي،  ــانه اي، اعم از مکتوب يا ش هر رس
ــودي يا رقيب،  ــنيداري، خ ديداري يا ش
ــت و خط  در دد اثرگذاري بر مخاطب اس
ــدام از آن ها،  ــي و هدف گذاري هرک مش
ــمت اهداف  تغيير نگرش مخاطبان به س

خود است. 
ــه مهم ترين پديده  ــو و تلويزيون ک رادي
ــروزه با  ــب گرفته اند، ام ــتم لق قرن بيس
ــمگير خود در بين خانواده ها  حضور چش
و در ميان تمام اقشار و طبقات اجتماعي، 
ــانه اي  از ارکان اصلي فرهنگ و تمدن رس
ــور  ــود. در کش ــوب مي ش ــان محس جه
ــت که  ــک قرن اس ــز نزديک به ي ــا ني م
ــانه هاي جمعي نظير راديو و تلويزيون  رس
ــار اطلاعات  ــده و به انتش وارد جامعه ش
ــت مداران  مدنظر توليدکنندگان و سياس
ــال هاي اخير و با  ــد. در طي س مي پردازن
ــگرف  ــلامي تحولي ش پيروزي انقلاب اس
ــانه هاي جمعي صورت گرفت و آن  در رس
ــي و تلويزيوني  ــبکه هاي راديوي ايجاد ش
متعددي با اهداف و وظايف متعددي بود. 
ــلاوه بر  ــانه ها ع ــاي جديد، رس در دني
ــي  ــرگرم کنندگي، نقش اساس کارکرد س
ــان  ــازي مخاطب ــي و مفهوم س در چگونگ
ــي دارند. مصرف،  از واقعيت هاي اجتماع
ــت که رسانه ها نقش  يکي از مفاهيمي اس
ــش آن ايفا  ــق و آفرين ــي در خل بي بديل
ــانه ها با معرفي انواع  مي کنند. امروزه رس
ــتفاده از  کالاها، کاربردها و زمينه هاي اس
ــيوه هاي  ــا و با بهره گيري از انواع ش آن ه
ــت در زمينه مصرف  تبليغي نوعي خلاقي
ــن رو مي توان راز  ــد، از اي ــاد مي کنن ايج
ــي را در  ــر رفتار مصرف ــلاح ه ــز اص و رم
ــا که به صورتي  ــاي معنايي برنامه ه لايه ه
ــانه ها ارائه مي شوند،  در هم تنيده در رس
ــق ايجاد  ــانه از طري ــرد. رس ــتجو ک جس
ــرش ضرورت  ــراي پذي ــي ذهني ب فضاي

ــي روند تخصيص و توزيع  اصلاح و بازبين
منابع توليدي و درآمدها به منظور نيل به 
ــه ايفاي نقش تبليغي  عدالت اقتصادي، ب
ــب در  و کارکرد فرهنگي و نظارتي مناس

روند تغيير الگوي مصرف مي پردازد.
در موضوع مصرف، رسانه هايي همچون 
راديو، براي هدايت و جهت دادن به رفتار 
ــاس الگوي اثرات  ــي مخاطب براس مصرف
ــدف قرار مي  ــراد را مورد ه ــتقيم، اف مس
ــانه ها در ايجاد و معرفي  دهند. نقش رس
ــا و ديدگاه ها درباره جنبه هاي  نگرش ه
ــي اعم از فردي و اجتماعي  مختلف زندگ
ــناخته شده است. الگوهاي  امري کاملاً ش
ــانه ها، نقش  ــده از طريق رس ــي ش معرف
ــري در تغيير باورها و رفتار مخاطبان  مؤث
دارند. نکته قابل ذکر اين است که سومين 
ــات راديو با احياي دوباره اين  دوره از حي
ــت. در پرتو تحولات  رسانه توأم شده اس
بنيادين در مناسبات اجتماعي و سياسي 
ــز در مباحث  ــن، راديو ني ــع امروزي جوام
ــوا دچار تغييرات  ــكل و محت مربوط به ش

اساسي شده است. 
گروهي معتقدند راديو رسانة فردا است 
كه شكوفا خواهد شد. در واقع راديو پس 
ــوم  ــكارا در دورة س ــراز و فرودي آش از ف
حيات خود مجدداً احيا شده و مورد توجه 
قرار گرفته است. به دلايلي كه راديو را از 
ــانه ها متمايز مي كند، اين رسانه  ساير رس
بيشتر مورد اعتماد روشنفكران است و به 
اين جهت كه زبان را به مثابه ابزاري قوي 
ــاط و اثرگذاري در اختيار دارد،  براي ارتب
ــانه هاي تصويري بر جا  اثري بيش از رس
مي گذارد. از اين رو رسانه خلاقيت است 
و مانند تلويزيون با تصوير راه را بر تخيل 

نمي بندد (خجسته، ۱۳۸۰).
ــك نهاد  ــه منزلة ي ــه ب ــو در جامع رادي
ــتري از ارزش هاي  ــل مي كند و بر بس عم
بنيادين مانند آزادي، نظم، عدالت خبري، 
ــرام به مخاطب فعاليت  ارزش دهي و احت
ــن لحاظ راديو ابزار حمايت  مي كند. به اي
از شهروندان و محمل اعتماد آن ها است. 
ــز از طريق  ــت اطلاعاتي ج ــن عدال تأمي
ــر  تنوع كانال ها و قالب هاي راديويي ميس

ــايش فضاي  ــود. اين تنوع به گش نمي ش
ــترش و تحكيم  ــل، گس ــو، تعام گفت وگ
فضاي عمومي كه ثمرة آن دسترسي آزاد 
به اطلاعات و تربيت شهروند است، منجر 

مي شود (کيا، ۱۳۸۱).
ــودي نيازمند  ــان موج از آن جا که انس
ــت، مصرف و موضوعات پيرامون آن از  اس
ــي زندگي روزمره در جوامع  مسائل اساس
بشري به شمار مي رود و رسانه ها با توجه 
به گستردگي دامنه نفوذ خود نقش قابل 
توجهي در شکل گيري و هدايت اين پديده 
ــور کلي، با توجه  ــم ايفا مي کنند. به ط مه
ــد مي توان گفت؛  به مباحثي که بيان ش
ــه خصوص راديو،  ــانه هاي جمعي و ب رس
ــگام هستند  در اصلاح الگوي مصرف پيش
و به دليل کارکرد و رسالت فرهنگ سازي 
ــاي فرهنگي نقش  ــا چالش ه ــارزه ب و مب
ــازي مصرف  ــده اي در بهينه س تعيين کنن
ــا و  ــش از نهاده ــد بي ــد و مي توانن دارن
ــي و تحقيقاتي در تحقق  ــات دولت مؤسس
ــند. بر اين اساس در اين  اين امر مؤثر باش
ــت به بررسي تاثير  ــعي شده اس مقاله س
راديو بر الگوي مصرف خانوارها در سطح 

جامعه محلي؛ پرداخته شود.
مباني نظري
الگوي مصرف

ــر زندگي  ــش جدايي ناپذي ــرف، بخ مص
ــرن  ق ــداي  ابت در  ــي  اجتماع و  ــردي  ف
ــوب مي شود (مايلز و  بيست و يکم محس
ــکارترين  همکاران، ۲۰۰۲). مصرف از آش
و فراگيرترين رفتارهاي انسان در زندگي 
ــامل  ــي را ش ــاد زندگ ــه ابع ــت و هم اس
مي شود. انسان بدون مصرف نمي تواند به 
حيات خود ادامه دهد. توسعه زمينه هاي 
ــئون زندگي موجب  مصرف به همه ي ش
ــت که مصرف، فقط در مقوله ي  شده اس
اقتصاد تعريف نشود. استفاده از طبيعت، 
ــزار و ادوات و مصنوعات، زمان، دانش،  اب
ــي در  ــاي اجتماعي و نظام ارزش پيونده
جهت خلق ارزش جديد يا نيل به مقاصد 
و رفع حوايج و نيازها، همگي نوعي مصرف 
محسوب مي شوند؛ زيرا از چيزي استفاده 
ــه کار مي گيريم.  ــا چيزي را ب مي کنيم ي
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ــن کاربرد مفهوم مصرف در معناي  بنابراي
ــر از معناي  ــت. فرات محدود پذيرش نيس
ــترده تري از  محدود به مراتب دايره گس
کالاها و خدمات را شامل مي شود (حاجي 
ميرزايي و طاهري وحدتي، ۱۳۸۸: ۸۶). 

ــار مصرفي  ــر اصلاح رفت ــال حاض در ح
ــراد و جامعه، يکي از  ــا الگوي مصرف اف ي
ــت. در  ــن نيازهاي جامعه ماس اصلي تري
ــورهاي در  ــلاف اکثر کش ــور ما، برخ کش
حال توسعه، نرخ مصرف سرانه بيش از دو 
برابر نرخ توليد سرانه است. الگوي مصرف 
ــادت، کيفيت و کميت  ــاره به رويه، ع اش
ــه دارد. الگوي  ــا در جامع ــرف کالاه مص
مصرف، متأثر از عوامل گوناگوني است که 
با توجه به نگاه به زندگي و حيات مادي، 
ــليقه ها، محيط زيست،  ــته ها و س خواس
ــطح فناوري و بسياري از عوامل ديگر،  س
رفتار مصرف کنندگان متفاوت خواهد بود 

(آقابابايي، ۱۳۸۸: ۱۸۶). 
ــي  ــرف در هر جامعه، نقش ــوي مص الگ
ــص منابع براي  ــده در تخصي تعيين کنن
ــيوه  ــاي توليدي، ش ــواع کالاه ــد ان تولي
توزيع آن ها و همچنين توسعه اقتصادي، 
ــي دارد. بنابراين، اگر  ــي و اجتماع سياس
الگوي مصرف جامعه اي، افراد را به مصرف 
ــتر ترغيب کند، بخش اعظم  هر چه بيش
منابع درآمدي جامعه به مصرف اختصاص 
مي يابد و در نتيجه، از سطح پس انداز کل 
و به تبع آن سرمايه گذاري کاسته مي شود 
و اين امر، جامعه را با کاهش توليد و فقر 
اجتماعي روبه رو مي کند. ضعف اقتصادي 
نيز خود زمينه ساز فقر فرهنگي و انحطاط 
ــت و برعکس، اتخاذ الگوي  اجتماعي اس
صحيح و منطقي در مصرف مي تواند آثار 
مثبت فردي و اجتماعي فراواني به دنبال 

داشته باشد (لهسايي زاده، ۱۳۸۸: ۱).
ــلاح الگوي  ــردم از اص ــتي که م برداش
ــت،  ــد، مانند مصرف درس ــرف دارن مص
ــدازه نياز و  ــه ان ــرف ب ــي، مص صرفه جوي
ــان مي دهد،  پرهيز از مصارف بي رويه، نش
ــت مردم از  ــاوت چنداني ميان پنداش تف
ــلاح الگوي مصرف و معناي مورد  واژه اص
نظر سياست گذاران و کارگزاران، به چشم 

ــه هر حال پيامدهاي مصرف  نمي خورد. ب
نامتعادل براي فرد و جامعه، موضوع مهم 
ــدن  ــت. تبعات اصلاح نش ــکاري اس و آش
ــده ناظر تبعات  الگوي مصرف به طور عم
اقتصادي و شامل مصاديقي همچون هدر 
رفت و نابودي منابع و امکانات، مشکلات 
اقتصادي (تورم و گراني)، کمبود انرژي و 
ــون آب، مواد غذايي و...،  منابع حياتي چ
فقر و نابرابري، بحران و فساد و مشکلات 

پيش روي آيندگان است.
تاثير رسانه هاي جمعي

ــاخه هاي مختلف  در سال هاي اخير، ش
ــانه اي و ارتباطات جمعي،  ــات رس مطالع
براي مطالعه انتقادي و عام تأثير رسانه ها 
پديد آمده اند. اين مطالعات، نوعاً مبتني بر 
تحليل محتوا هستند. يعني توصيف انواع 
ــانه اي وجود  محتوايي که در پيام هاي رس
ــه چنين محتوايي  ــار ادعايي ک دارد و آث
ــان) دارد. طبق چنين  ــردم (مخاطب بر م
ــامدرن به  ــي (ديدگاه هاي پس ديدگاه هاي
ــانه ها، ديگر فقط  ــانه ها) محتواي رس رس
ــاي فرهنگي را منعکس نمي کند،  ارزش ه
ــن ارزش ها  ــده، به اي ــور عم ــه به ط بلک
ــکل مي دهد. اين نظريه که رسانه هاي  ش
جمعي مي توانند به طور مستقيم بر رفتار 
ــان تأثير بگذارند، به نظريه تزريق  مخاطب
زيرپوستي شهرت يافته است. اين نظريه 
ــانه ها قادرند به طور  ــت که رس مدعي اس
ــه تزريق  ــيوه ک ــتقيم و به همان ش مس
ــتي بر بدن تأثير مي گذارد، افکار  زيرپوس
ــرار دهند. اين ديدگاه ها،  را تحت تأثير ق
ــانه  ــت ها به رس بر خلاف ديدگاه مدرنيس
ــد، گفتمان ها،  ــگ که مدعي بودن و فرهن
ــانه ها، بازتاب و آيينه  فرهنگ، زبان و رس
ــاد دارند:  ــتند، اعتق واقعيات بيروني هس
ــه در عصر  ــان و فرهنگي ک ــان، گفتم زب
جديد در رسانه ها بازتاب مي يابد، تعريف 
ــيوه هاي  ــازنده واقعيات و ش ــده و س کنن
زندگي و سبک هاي رفتاري افراد هستند. 
به اعتقاد پسامدرنيست ها، هيچ واقعيت 
ــان و  ــل گفتم ــاختاري، ماقب ــي، س ذات
غيرگفتماني موجود نيست. جهان بي شکل 
زندگي، با گفتمان ها و بازي هاي رسانه اي 

ــاخته مي شود. نتيجه  ــکل مي يابد و س ش
اين بحث آن است که در عصر پسامدرن، 
ــت و وانمايي آن تفاوتي باقي  ميان واقعي
ــع، در حقيقت همان  نمي ماند. جهان واق
ــازي ها و وانمايي هاست. به  جهان شبيه س
ــان ها در عصر حاضر، با  عبارت ديگر، انس
تصاوير يکديگر، جهان و جامعه سر و کار 
دارند نه با خودشان. به اين ترتيب، به نظر 
ــامدرن، جهاني مافوق  بودريار، جهان پس
ــت که در آن، مردم با تعبيرها و  واقع اس
ــر و کار دارند و نقش رسانه ها  تصويرها س
ــان، تغييردهنده و تغييرکننده  در اين مي
است (شيخ الاسلامي و عسگريان، ۱۳۸۹: 

 .(۳۶-۳۷
ــانه ها بر الگوهاي  ــوص تأثير رس درخص
رفتاري، به معناي عام و الگوهاي مصرفي، 
به معناي خاص، نظريه هاي متفاوتي ارائه 
ــت  ــتراک آنها اين اس ــده که وجه اش ش
ــانه هاي ديداري  ــانه ها، به ويژه رس که رس
ــه ها، شيوه  ــنيداري، قادرند بر انديش و ش
زندگي و الگوهاي رفتاري مخاطبان تأثير 
ــگريان،  ــلامي و عس ــيخ الاس بگذارند (ش

.(۳۳ :۱۳۸۹
در زمينه ي نقش رسانه ها در دگرگوني 
ــع،  ــي جوام ــردي و اجتماع ــاي ف باوره
مي توان به يکي از پارادايم هاي مسلط در 
حوزه ارتباطات و توسعه در دهه هاي ۶۰ 
تا ۷۰ ميلادي اشاره کرد که به رسانه ها به 
عنوان موتور دگرگوني و تغيير ارزش هاي 
ــه جامعه مدرن  ــنتي و ورود ب ــع س جوام
تأکيد کرد. بر اساس اين نظريه، رسانه به 
انتشار يا اشاعه ي نظام ارزشي که خواهان 
نوآوري، تحرک، موفقيت و مصرف است، 

کمک مي کند. 
ــناس امريکايي و  ــر جامعه ش دانيل لرن
ــانه ها  ــروان اين رويکرد به نقش رس از پي
ــنتي در جوامع و  ــر ارزش هاي س در تغيي
ــاره  ــدن ارزش هاي مدرن اش جايگزين ش
ــت. وي در کتاب گذر از جامعه  کرده اس
سـنتي؛ نوسـازي خاورميانـه، معتقد 
ــي  ــانه مي تواند به فروپاش ــت که رس اس
ــازي  ــنت گرايي -که معضلي براي نوس س
محسوب مي شود- کمک کند. اين کار با 
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ــدن  ــالا رفتن انتظارات و توقعات، باز ش ب
افق ها، توانا شدن مردم به تخيل ورزيدن 
و خواهان جايگزيني شرايط زندگي بهتر 
ــود  ــواده، عملي مي ش ــود و خان براي خ

(مک کوايل، ۱۳۸۲: ۱۴۴). 
ــه پيرامون دامنه  ــتين نظريه اي ک نخس
ــده  ــانه ها مطرح ش ــي رس ــرات عموم اث
ــت، نظريه گلوله برفي است. براساس  اس
ــاي ارتباط جمعي، بر  ــه، پيام ه اين نظري
تمامي مخاطباني که در معرض آن ها قرار 
مي گيرند، اثرات قوي و کمابيش يکساني 
دارند (شيخ الاسلامي و عسگريان، ۱۳۸۹: 
ــانه ها  ــت که رس ــوس معتقد اس ۳۴). کل
ــي جامعه را به  ــد به نحوي نامرئ مي توانن
ــرش و عملي کردن عقايد و رفتارهاي  پذي
ــر خود  ــورد نظ ــي م ــي و فرهنگ اجتماع
ــر؛ از اين  ــه عبارت ديگ ــب کنند. ب ترغي
ــه اي مبتني بر  ــوان به جامع ــق مي ت طري
ــيد که ابزار  ــه هاي خردمندانه رس انديش
ــايل ارتباط جمعي  ــر آن وس ترويج و نش

است (معتمدنژاد، ۱۳۷۱: ۱۰).
ــي بودريار در  ــه فرهنگ ــاس نظري بر اس
ــانه اي طي  کتاب وانمايي نيز تصورات رس
ــن واقعيت ها و  مراحلي تدريجي جايگزي
ــيريه، ۱۳۷۹:  ــود (بش بازتاب آن ها مي ش
ــر بودريار، مصرف در دوران  ۹۵). به تعبي
ــت که طي آن، خريدار  جديد، روندي اس
کالا از طريق به نمايش گذاشتن کالاهاي 
ــال، در حال  ــده، به طور فع خريداري ش
ــظ يک حس  ــق و حف ــراي خل ــلاش ب ت
ــارت ديگر، امروزه  ــت. به عب «هويت» اس
ــي بودن خويش را از  افراد هويت چه کس
ــي کنند، تعريف يا  طريق آنچه مصرف م
به عبارت بهتر، جعل مي کنند (مسعودي، 
و  ــلامي  شيخ الاس از  ــل  نق ــه  ب  ،۱۳۸۸
عسگريان، ۱۳۸۹: ۳۸). به عقيده بودريار 
رسانه ها فرهنگ تازه اي را در قلب زندگي 
روزمره جا مي دهند فرهنگي كه خارج از 
محيط قدرت روشنگري براي نشان دادن 
ــت. بودريار معتقد  منطق و بي منطقي اس
ــون جابه جائي از  ــت كه راديو و تلويزي اس
ــادل نمادين  ــت توليد به اولويت تب اولوي
ــهيل كرده اند همه اين فن آوري ها  را تس

ــد و رمز  ــش مي كنن ــدي پخ ــام واح پي
تازه اي را تشكيل مي دهند يعني رسانه ها 
ــاختار زبان و  ــت كه س ــان اين اس كارش
ــاختار تبادل نمادين را دگرگون كنند  س
ــه رمز تازه اي در  ــرايطي بيافرينند ك و ش
زمينه مصرف گرايي در آن شرايط بتواند، 

پديد آيد.
ــکل دهنده  ــرمايه داري را ش ــز، س گيدن
هويتي کالاپرست معرفي مي کند که ابزار 
ــانه ها است. در اين  اصلي آن تبليغات رس
ــط با هم يعني  ــرايط با دو پيامد مرتب ش
تغيير هويت شخصي و شکل گيري الگوي 
ــتي به  ــرف جديد مواجهيم. کالاپرس مص
ــده  ــيوه زندگي مصرفي منجر ش ايجاد ش
ــه ويژگي عمده دارد؛ تحقق  ــت که س اس
ــت قواعد بازار،  ــتن با رعاي آرماني خويش
ــت از اصل و  ــرق، غفل ــروي از زرق و ب پي

جوهر خود (گيدنز، ۱۳۷۸: ۲۷۶). 
ــع  ــزر  (۲۰۰۸)، در جوام ــر ريت از نظ
ــر معناي مصرف  ــدرن، تمرکز ويژه اي ب م
ــور خاص وجود دارد به اين دليل که  به ط
ــال هاي اخير، مرتبه توليد و مصرف  در س
ــده و اهميت  به طور واضح از هم جدا ش
ــش يافته  ــو فزاينده اي کاه ــد به نح تولي
ــرف از نظر وي،  ــت. معناي جديد مص اس
ــت که براي افراد  تمامي آن چيزهايي اس
ــن امکان را فراهم مي کنند که کالاها و  اي
خدمات را به دست آورند. او اشاره مي کند 
معناي جديد مصرف، پديده اي شخصيتي 
ــت که پس از جنگ جهاني دوم رواج  اس
ــود  يافته و مربوط به دوره يا زماني مي ش
ــتياق مصرف کننده رو به  که درآمد و اش
ــت (معدن دار و محمدي  افزايش بوده اس

شکيبا، ۱۳۸۹: ۱۵۵).
بر  جمعي (راديو)  رسـانه هاي  تأثير 

اصلاح الگوي مصرف
نفوذ و سلطه رسانه ها بر زندگي روزمره 
انسان معاصر و اميال، تصورات، آگاهي ها 
ــت هاي وي، پديده اي انکارناپذير  و پنداش
است. مصرف مدرن، به تبليغات و نمايش 
ــي  ــروش و بازارچه هاي ــز ف ــا، مراک کالاه
ــت که اميال [ميل به مصرف]  وابسته اس
را خلق مي کنند و برمي انگيزاند (باکاک، 

۱۳۸۱). در نظام سرمايه داري، رسانه هاي 
ــش مصرف و  ــزار کليدي افزاي جمعي، اب
ــدن انباشت ثروت هستند. در  عملياتي ش
ــياري از شرکت هاي بزرگ دنيا، تبليغ  بس
ــاده ترين  ــاري به يکي از س ــاي تج کالاه
ــب  ــراي تصاح ــا ب ــريع ترين روش ه و س
ــت.  ــده اس ــرف تبديل ش ــاي مص بازاره
بنابراين رسانه را مي توان مهمرترين ابزار 
تحقق اين روش دانست؛ چرا که تنها اين 
ــت که مي تواند پيام صاحبان  ــيله اس وس
شرکت هاي توليدي را به طور گسترده، به 
ــر جهان ببرد  درون خانه هاي مردم سراس

(پوراحمدي، ۱۳۸۹: ۳۲). 
ــتر در  ــانه ها براي تأثيرگذاري بيش رس
ــلاوه بر  ــي، ع ــاي مصرف ــل رفتاره تعدي
ــر عناصر پيراموني و محيطي  اينکه بايد ب
ــز نيازمند يک  ــند، خود ني هماهنگ باش
دستي در اشاعه پيام هاي ضمني و آشکار 
خود هستند، چرا که تناقض در پيام هاي 
ــانه، مردم را دچار سردرگمي  مصرفي رس
ــراي مثال، هر چند برنامه هايي  مي کند. ب
ــد تبليغات  ــذار و آموزنده اي مانن تأثيرگ
ــوند که  ــاخته مي ش لامپ کم مصرف، س
ــوي مصرفي را ترغيب  ــکارا اصلاح الگ آش
ــياري  مي کنند، اما در متن و محتواي بس
ــاي تلويزيوني،  ــا و مجموعه ه از آگهي ه
مستقيم و غيرمستقيم، سبک هاي زندگي 

مصرف گرايانه ترويج مي شود.
ــت اين است که از يک  ــلم اس آنچه مس
ــه همان  ــام ک ــدگان پي ــو دريافت کنن س
ــي مخاطبان  ــنوندگان يا به طور جمع ش
همانند  ــد  نمي توانن ــتند،  هس ــي  راديوي
تلويزيون و فيلم، فرستنده پيام را ببينند، 
ــو جنبه ديداري  ــوي ديگر در رادي و از س
ــد روزنامه يا  ــتن پيام، مانن ــداوم داش و ت
ــو صرفاً  ــدارد. رموز رادي ــود ن ــاب وج کت
ــامل صحبت، موسيقي،  شنيداري اند و ش
ــکوت مي شوند و همچنان در  صداها و س
ــا هوش ترين آنها  ــن حواس ما، گوش ب بي
ــد به گونه اي عرضه  ــت، اين رموز باي نيس
ــازي آنها  ــردازش و آماده س ــوند که پ ش
ــهولت انجام پذيرد. به همين  تقريباً به س
ــدن کامل  ــر، خطر ابهام و برقرار نش خاط
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ــت، در نتيجه در  ارتباط در راديو زياد اس
ــلاش را بايد در جهت  ــترين ت راديو بيش
ــانه و  ــر محدوديت هاي رس ــدن ب فايق آم
ــته  ــون مختلفي داش ــود آوردن مت به وج
ــم آنها را در  ــد که به طور کلي بتواني باش
ذهن خود ببينيم (کرايسل ، ۱۳۸۱: ۱۴). 
ــلاح الگوي مصرف،  ــکل گيري و اص در ش
ــراد در آنها قرار گرفته  ــي که اف پايگاه هاي
ــادي، اجتماعي  ــگاه اقتص ــد، مانند پاي ان
ــود را دارند اما نقش  ــهم خ و فرهنگي س
فرهنگ و به ويژه آموزه هاي فرهنگي که از 
ــانه هاي جمعي به مردم منتقل  طريق رس

مي شود، بيشتر از ديگر پايگاه هاست. 
ــري،  ــاي خب ــش برنامه ه ــد و پخ تولي
ــي،  ــي، عقيدت ــري، سياس ــي، هن آموزش
تفريحي و فراغتي در حجم انبوه و روزانه 
ــنين  و تأثير روزافزون آن بر مخاطبان س
ــون اجتماعي  ــرهاي گوناگ مختلف و قش
ــش و جايگاه  ــني بازگوکننده نق به روش
ــانه ملي در تعيين سبک زندگي افراد  رس

و کاهش يا افزايش مصرف گرايي است. 
ــراي ايجاد ارتباط  ــانه اي که ب راديو رس
ــان متكي  خود با مخاطبان به صداي انس
ــانه توده ها، به ويژه در  ــت و راديو رس اس
ــترده، ارزاني،  ــوم است. برد گس جهان س
ــتن به  کوچکي، تحرک پذيري، نياز نداش
ــا کار و تحرک، اين  ــواد، امکان تلازم ب س
رسانه را با عرصه هاي وسيع انتقال انديشه 
ــت نو پيوند مي دهد؛ برخي  و توليد ذهني
آن را ابزار جادويي براي شکستن يخ هاي 
ــاري، و ناتواني در جهان  ــر، جهل، بيم فق
سوم مي دانند. چرا که فقر گريبانگير اين 
ــت؛ ژنتيک  ــا امري تقديري نيس جامعه ه
ــت که از  ــت، امري اجتماعي اس نيز نيس

فرهنگ فقر برمي آيد. 
رسانه ها بويژه راديو در جهان سوم بايد 
ــي» به بيان  ــخصيت انتقال ــه توليد «ش ب
ــه  نظر راجرز  ــر و «رهبران فکري» ب لرن
ــازان جهان و  ــان عقيده س ــد. اين بپردازن
ــتند. بنابراين انتقال جامعه  روزگار ما هس
ــاخت ارزش ها و  ــاز س ــه عصر جديد، ب ب
ــنت هاي اجتماعي از  ــتر س حرکت در بس
ــانه اي، به ويژه  مهمترين رسالت هاي رس

ــوم است (ساروخاني،  راديو براي جهان س
 .(۱۳۸۲

روش تحقيق
ــر از رويکرد کمي و از  ــق حاض در تحقي
ــه عام ترين روش تحقيق  نوع پيمايش ک
ــود؛  ــوب مي ش در علوم اجتماعي محس
ــده است. تکنيک به کارگرفته  استفاده ش
شده، استفاده از پرسشنامه است. پيمايش 
ــنامــه ها  ــت از: اجراي پرسش عبارت اس
ــخگوياني که از ميان  روي نمونه اي از پاس
ــوند (ببي، ۱۳۸۶:  جمعيتي انتخاب مي ش
ــاظ معيارهاي  ــن از لح ــم چني ۵۷۴). ه
مختلف طبقه بندي روش هاي تحقيق در 
ــوم اجتماعي، از نوع مطالعات مقطعي،  عل
ــي و کاربردي  ــر، توصيفي- تبيين پهنانگ
ــت که در سطح جامعه شناسي خرد به  اس

اجرا در مي آيد. 
ــق  تحقي ــن  اي در  ــاري  آم ــت  جمعي
ــال به بالاي شهر اهواز  شهروندان ۱۸ س
ــه از ميان آن ها ۴۰۰  ــم از زن و مرد ک اع
ــري چند مرحله اي  نفر به روش نمونه گي
انتخاب شده اند. براي اين منظور از مناطق 
ــهر اهواز چند  ــهرداري ش ــت گانه ش هش
ــه انتخاب کرده  منطقه را به عنوان خوش
ــپس از هر خوشه اطلاعات مورد نياز  و س
ــنامه، از افراد ۱۸ سال به  از طريق پرسش

بالاي اين خانوارها جمع آوري شد. 
ــنجش  س و  ــنامه  پرسش ــاخت  س در 
ــف ليکرت  ــا، از طي ــياري از متغيره بس
ــتفاده شده است که پس از جمع آوري  اس
ــنامه ها، داده ها به وسيله ي نرم افزار  پرسش
ــطح توصيفي  SPSS پردازش و در دو س
ــه و تحليل قرار  ــتنباطي مورد تجزي و اس
گرفتند. براي اعتباريابي از اعتبار صوري، 
ــش از ضريب  ــي متغيرهاي پژوه و پاياي
ــده که مقدار  ــتفاده ش آلفاي کرونباخ اس
اين ضريب براي استفاده از راديو ۰/۸۲ و 
اصلاح الگوي مصرف ۰/۷۸ به دست آمد.  
ــت که  ــن پژوهش اين اس ــه ي اي فرضي
ــث اصلاح الگوي  برنامه هاي راديويي باع
ــطح جامعه محلي  مصرف خانوارها در س

شهر اهواز شده است.

رسانه هاي جمعي و 
به خصوص راديو، در 
اصلاح الگوي مصرف 

پيشگام هستند و 
به دليل کارکرد و رسالت 

فرهنگ سازي و مبارزه 
با چالش هاي فرهنگي 

نقش تعيين کننده اي 
در بهينه سازي مصرف 

دارند و مي توانند بيش از 
نهادها و مؤسسات دولتي 
و تحقيقاتي در تحقق اين 

امر مؤثر باشند
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يافته هاي پژوهش
ــخگويان معادل  ــان ۲۳۶ نفر پاس از مي
ــرد و ۱۶۴  ــخگويان م ــد از پاس ۵۹ درص
ــد زن بوده اند. دامنه  نفر معادل ۴۱ درص
ــني در گروه نمونه بين ۱۸ تا ۶۷ سال  س
ــن پاسخگويان ۳۴  مي باشد. ميانگين س
ــتاندارد ۴/۲ مي باشد.  سال با انحراف اس
ــد از  ــل ۳۷ درص ــت تأه ــر وضعي از نظ
ــخگويان مجرد، ۵۵ درصد متأهل و  پاس
۸ درصد همسر فوت شده بوده اند. از بين 
ــاغل و  ــراد نمونه ۲۵/۷۵ درصد غير ش اف

۷۵/۲۷ درصد شاغل بوده اند.
ــلات نيز ۲۴  ــن از لحاظ تحصي همچني
ــواد  ــواد و داراي س ــراد بيس ــد از اف درص
ــيکل، ۱۰ درصد  ــي، ۱۷ درصد س ابتداي
ــجو، ۱۳ درصد فوق  ديپلم، ۹ درصد دانش
ــانس و ۱۰ درصد  ديپلم، ۱۵ درصد ليس

فوق ليسانس و بالاتر بوده اند (جدول۱).
پاسخگويان داراي تعداد افراد خانواده ي 
ــر ۲۶  ــد، ۳ نف ــر ۱۰ درص ــر از ۳ نف کمت
ــر ۴۵ درصد و ۷ نفر به  درصد، ۴ تا ۶ نف
ــه خود اختصاص  ــالا ۲۰ درصد نمونه ب ب
ــان مي دهد افراد  داده اند. که اين آمار نش
نمونه در خانواده هاي پرجمعيتي زندگي 

مي کنند (جدول ۲).  
ــان مي دهد،  ــت آمده نش ــج به دس نتاي
ــه ۲۵/۳۰ درصد از افراد نمونه به راديو  ک
گوش نمي دهند و ۷۵/۶۹ درصد به راديو 

گوش مي دهند (جدول ۳). 
ــدت زمان  ــان مي دهد که م نتايج نش
ــط پاسخگويان  گوش دادن به راديو توس
۲۱ درصد کمتر از ۱ ساعت، ۴/۲۵ درصد 
ــاعت، ۲۲ درصد ۳ تا ۴ ساعت،  ۱ تا ۲ س
۲۰/۱ درصد ۵ تا ۶ ساعت و ۵/۱۱ درصد 
بيشتر از ۶ ساعت بوده است (جدول ۴). 
ــوش دادن به  ــج مربوط به ميزان گ نتاي
ــان مي دهد  انواع برنامه هاي راديويي نش
ــراد خيلي زياد  ــه  ۴۵/۴۵ درصد از اف ک
ــاي اجتماعي گوش  ــه برنامهره و زياد ب
ــي زياد و زياد  ــد. ۵۶ درصد خيل مي دهن
ــط  برنامه هاي فرهنگي، ۷۳ درصد متوس
ــادي، ۷۱ درصد  ــم برنامه هاي اقتص و ک
متوسط و کم برنامه هاي علمي، ۷۴ درصد 

جدول1: توزيع پاسخگويان بر حسب تحصيلات

درصدفراوانيتحصيلات
۳۸۹بيسواد
۶۲۱۵ابتدايي
۷۱۱۷سيکل
۴۱۱۰ديپلم
۳۶۹دانشجو

۵۲۱۳فوق ديپلم
۶۰۱۵ليسانس

۴۰۱۰فوق ليسانس و بالاتر
۴۰۰۱۰۰کل

جدول2: توزيع پاسخگويان بر حسب تعداد افراد خانواده

درصدفراوانيتعداد افراد خانواده
۳۸۹کمتر از ۳ نفر

۳۱۰۱۲۶ نفر
۴۱۸۱۴۵ تا ۶ نفر
۷۸۰۲۰ نفر به بالا

۴۰۰۱۰۰کل

جدول3: توزيع پاسخگويان بر حسب گوش دادن به راديو

درصدفراوانيگوش دادن به راديو
۲۷۹۷۵/۶۹بلي
۱۲۱۲۵/۳۰خير
۴۰۰۱۰۰کل

جدول4: توزيع پاسخگويان بر حسب مدت زمان گوش دادن به راديو

درصدفراوانيمدت زمان گوش دادن به راديو
۵۹۲۱کمتر از ۱ ساعت
۱۷۱۴/۲۵ تا ۲ ساعت
۳۶۱۲۲ تا ۴ ساعت
۵۵۶۱/۲۰ تا ۶ ساعت

۳۲۵/۱۱بيشتر از ۶ ساعت
۲۷۹۱۰۰کل
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خيلي زياد و زياد برنامه هاي ورزشي، ۷۳ 
ــط و کم برنامه هاي پزشکي،  درصد متوس
ــاد و زياد برنامه هاي  ۶۲ درصد خيلي زي
نمايش و ۷۴ درصد خيلي زياد و متوسط 
ــان  به اخبار گوش مي دهند. اين آمار نش
ــه  ــي ک ــخگويان برنامه هاي ــد پاس مي ده
ــازي دارند  محتواي اجتماعي و فرهنگ س

را بيشتر گوش مي دهند. 
ــه راديو و  ــر گوش دادن ب ــورد تأثي در م
ــلاح الگوي  ــي بر اص ــاي راديوي برنامه ه
مصرف انرژي نيز ۶۰ درصد از افراد پاسخ 
ــي زياد و  ــن برنامه ها خيل ــد که اي داده ان
ــرف برق آن ها  ــاد بر اصلاح الگوي مص زي
تأثير داشته است. هم چنين، گوش دادن 
ــاد و زياد  ــو ۶۲ درصد خيلي زي ــه رادي ب
ــرف آب، ۷۱ درصد  ــر اصلاح الگوي مص ب
خيلي زياد و زياد بر اصلاح الگوي مصرف 
گاز، ۸۳ درصد خيلي زياد و زياد بر اصلاح 
ــرف بنزين و ۷۴ درصد خيلي  الگوي مص
ــاد و زياد بر اصلاح الگوي مصرف تلفن  زي
ــاس اين نتايج،  ــته است. براس تأثير داش
ــطح  برنامه هاي راديويي به خوبي و در س
ــته اند با برنامه هاي رسانه اي  بالايي توانس
ــرژي خانوارها را  ــرف ان ــود الگوي مص خ

اصلاح کنند.
ــه راديو و  ــر گوش دادن ب ــورد تأثي در م
ــلاح الگوي  ــاي راديويي بر اص ــه ه برنام
ــي خانوارها نيز  ــاي اساس ــرف نيازه مص
ــخ داده اند که اين  ۸۳ درصد از افراد پاس
برنامه ها خيلي زياد و زياد بر اصلاح الگوي 
ــته  مصرف مواد پروتئيني آن ها تأثير داش
ــه راديو  ــن، گوش دادن ب ــت. هم چني اس
ــاد بر اصلاح  ــد خيلي زياد و زي ۷۴ درص
ــبزيجات، ۷۴  ــوه و س ــوي مصرف مي الگ
ــد خيلي زياد و زياد بر اصلاح الگوي  درص
ــد خيلي زياد  ــرف حبوبات، ۶۲ درص مص
ــوي مصرف لبنيات،  ــاد بر اصلاح الگ و زي
ــاد بر اصلاح  ــد خيلي زياد و زي ۴۵ درص
ــرف غلات (نان، برنج و...)، ۶۲  الگوي مص
ــد خيلي زياد و زياد بر اصلاح الگوي  درص
ــط و کم  مصرف روغن،  ۶۳ درصد متوس
ــکر،  ــوي مصرف قند و ش ــلاح الگ بر اص
ــاد بر اصلاح  ــد خيلي زياد و زي ۵۳ درص

جدول5: توزيع پاسخگويان بر حسب ميزان گوش دادن به برنامه هاى راديويى

شاخص
درصد

درصد
خيلي کمکممتوسطزيادخيلي زياد

۳۱/۲۵۱۴/۲۳۴/۹۱۴/۲۵/۷۳/۵۱اجتماعي
۲۸/۸۲۷/۳۱۶/۷۲۳/۲۵۳/۱۶فرهنگي
۸/۱۷/۵۴۴/۳۲۹/۲۱۰/۹۴/۴۱اقتصادي
۷/۳۱۵/۴۴۲/۲۲۹/۲۵/۹۳/۱۶علمي 
۳۱/۸۴۲/۲۲۱/۱۳/۱۱/۸۳/۹۸ورزشي
۸/۱۷/۵۴۴/۳۲۹/۲۱۰/۹۲/۷۵پزشکي
۲۵/۸۳۶/۵۱۳/۵۱۷/۲۷۳/۵۶نمايش
۳۱/۸۱۵/۴۴۲/۲۷/۳۳/۳۳/۱۶اخبار

جدول6: توزيع پاسخگويان بر حسب ميزان تأثير گوش دادن به راديو بر اصلاح الگوى مصرف انرژى

شاخص
درصد

ميانگين
خيلي کمکممتوسطزيادخيلي زياد

۲۸/۱۳۲/۵۲۸/۱۷/۳۳/۹۳/۹۸برق
۳۸/۸۲۳/۲۱۶/۹۱۰/۵۹/۶۳/۱۶آب
۵۶/۵۱۵/۱۲۰/۸۴/۹۲/۶۴/۵۶گاز

۶۴/۵۱۹۱۲/۵۲/۱۱/۹۴/۴۲بنزين
۳۱/۸۴۲/۲۲۱/۱۳/۱۱/۹۳/۹۸تلفن

جدول7: توزيع پاسخگويان بر حسب ميزان تأثير گوش دادن به راديو بر 
اصلاح الگوى مصرف نيازهاى اساسى

اقلام مصرفي
درصد

ميانگين
خيلي کمکممتوسطزيادخيلي زياد

مواد پروتئيني
۶۴/۵۱۹۱۲/۵۲/۱۱/۹۴/۴۲(گوشت، مرغ، ماهي)

۳۱/۸۴۲/۲۱۵/۴۷/۳۳/۳۳/۱۶ميوه و سبزيجات
۳۱/۸۴۲/۲۲۱/۱۳/۱۱/۸۳/۹۸حبوبات
۳۸/۸۲۳/۲۱۶/۹۱۰/۵۹/۶۳/۱۶لبنيات

۳۱/۵۱۴/۲۳۴/۹۱۴/۲۵/۷۳/۵۱غلات (نان، برنج و...)
۲۵/۸۳۶/۵۱۳/۵۱۷/۲۷۳/۵۶روغن

۱۳/۵۹/۱۳۴/۹۲۸/۴۱۴/۱۲/۷۹قندوشکر
۱۲/۲۴۱/۴۱۰/۷۵/۷۳/۹۲/۹۵لوازم بهداشتي و آرايشي

۲۹/۲۴۴/۳۷/۵۸/۱۱۰/۹۲/۷۵لباس
لوازم تزئيني 
۳۸/۸۲۳/۲۱۶/۹۱۶/۱۴/۹۳/۱۶و لوکس منزل
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ــتي و آرايشي،  الگوي مصرف لوازم بهداش
ــاد بر اصلاح  ــد خيلي زياد و زي ۷۳ درص
ــاس و ۶۲ درصد خيلي  الگوي مصرف لب
ــاد و زياد بر اصلاح الگوي مصرف لوازم  زي
تزئيني و لوکس منزل تأثير داشته است. 
ــاس اين نتايج، برنامه هاي راديويي  بر اس
ــطح بالايي توانسته اند با  به خوبي و در س
ــانه اي خود الگوي مصرف  برنامه هاي رس
نيازهاي اساسي خانوارها را اصلاح کنند.

آزمون فرضيه ي تحقيق
ــاهده مي شود، نتايج جدول  چنانچه مش
ــه  ــتگي (R) ب ــد همبس ــان مي ده ۸ نش
دست آمده بين متغير استفاده از راديو و 
برنامه هاي راديويي و اصلاح الگوي مصرف 
ــت. هم چنين،  خانوارها معادل ۰/۲۶ اس
ــده معادل  ــت آم ــب (Beta) به دس ضري
ــت. اين مقدار نشان مي دهد که  ۰/۲۶ اس
ــن دو متغير وجود  رابطه ي مثبت بين اي
ــتفاده از راديو و  دارد، يعني با افزايش اس
برنامه هاي راديويي، اصلاح الگوي مصرف 

خانوارها نيز افزايش مي يابد. 
با توجه به نسبت F مشاهده شده، جهت 
ــتفاده از راديو  ــون معناداري تأثير اس آزم
ــلاح الگوي  ــاي راديويي بر اص و برنامه ه
ــادل ۲۹/۱۶۴  ــا، که مع ــرف خانواره مص
است و هم چنين سطح معناداري به دست 
آمده (sig= ۰/۰۰۰) اين فرضيه در سطح 
ــود. بنابراين  معناداري ۰/۰۵ تأييد مي ش
ــان ۰/۹۵ درصد گفت  ــوان با اطمين مي ت
که، در جمعيت آماري هر چه گوش دادن 
ــتر باشد اصلاح  به راديو در بين افراد بيش

الگوي مصرف خانوار در بين آن ها بيشتر 
خواهد بود. 

جمع بندي و نتيجه گيري
ــترش  ويژگي دنياي کنوني جريان گس
ــترده اطلاعات در  ارتباطات و جريان گس
ــر الگوي رفتار  ــطح جامعه و تاثير آن ب س
فردي و اجتماعي انسان ها است. رسانه ها 
ــي جدايي ناپذير از  در دوران كنوني بخش
ــده اند. اين مخاطبان  زندگي مخاطبان ش
ــي امروز،  ــي و ارتباط ــاي اطلاعات در دني
و  ــا  ارزش ه ــگ،  فرهن ــم  عظي ــش  بخ
ــود و ديگر جوامع  ــاي جامعه خ هنجاره
ــت مي كند. در عصر  ــانه ها درياف را از رس
ــارز آن ها در  ــه نقش ب ــا توجه ب حاضر ب
جامعه و اطلاع رساني پيرامون موضوعات 
ــي، فرهنگي و ..... سعي  اجتماعي، سياس
مي كنند الگوهاي نويني را به جوامع وارد 
ــا و ارزش ها  ــد تا جايگزين فرهنگ ه كنن
ــوند. در اين رهگذر  ــنتي ش و الگوهاي س
ــانه ها به عنوان عاملان تغيير و تحول  رس
ــتند، به  در ارزش ها و هنجارها مطرح هس
طوري كه سنت ها را به چالش مي كشند 
ــل مؤثر در دگرگوني  و به صورت يك عام
ــان عمل  ــاي مخاطب ــا و رفتاره نگرش ه

مي كنند. 
ــتاهاي كشور كمتر  امروزه حتي در روس
ــا راديو  ــه تلويزيون ي ــت ك ــه اي هس خان
نداشته باشد، بدين ترتيب رسانه ها قادرند 
ــطح فرهنگ عمومي و  در جهت ارتقاء س
اصلاح گرايش هاي غلط مصرفي به خوبي 
عمل كرده و رسالت انساني خود را جامعه 

جدول 8: نتايج آزمون رگرسيون تك متغيره مربوط به متغيرهاى استفاده از راديو و برنامه هاى راديويى و 
اصلاح الگوى مصرف خانوارها

انحراف Ajusted Rمقدار R2مقدار Rنام متغير
سطح مقدارF مقدارt ضريبBeta ضريبB استاندارد

معناداري

استفاده 
از راديو و 
برنامه هاي 
راديويي

۰/۲۶۰/۰۶۷۰/۰۶۵۰/۲۱۱/۱۲۱۰/۲۶۵/۴۲۹/۱۶۴۰/۰۰۰

در حال حاضر اصلاح رفتار 
مصرفي يا الگوي مصرف 

افراد و جامعه ، يکي از 
اصلي ترين نيازهاي 

جامعه ماست. در کشور ما، 
برخلاف اکثر کشورهاي در 
حال توسعه، نرخ مصرف 
سرانه بيش از دو برابر 
نرخ توليد سرانه است.
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عمل بپوشانند. رسانه ها در بستر فرهنگي 
ــت مي كنند و  ــه فعالي ــي جامع و اجتماع
ــرات و تبعات آنها به نظام اجتماعي هر  اث
ــانه ها  ــه اي برازنده خواهد بود، رس جامع
ــير  در دنياي امروز مي توانند مانند شمش
ــل نمايند و تاثير مثبت يا منفي  دودم عم
ــته باشند در اين  ــگرفي بر جوامع داش ش
ــانه هاي ارتباط جمعي به ابزاري  ميان رس
ــت گذاري و هدايت جامعه در  براي سياس
جهت الگوهاي مورد نظر تبديل شده اند. 

ــن گروه از  ــاس برنامه هاي اي بر اين اس
ــانه ها چنانچه در جهت توسعه پايدار  رس
ــب و  ــه متعادل و متناس ــاد جامع و ايج
اکولوژيک باشد، نقشي غيرقابل جايگزين 
ــه دارد.  ــعه جامع ــق اهداف توس در تحق
ــران، راديو-تلويزيون به  هم چنانکه در اي
ــانه ملي، نهادي بي رقيب، زنده  عنوان رس
و پوياست که مردم را در جريان تازه ترين 
ــرار مي دهد و نقش  ــع و رويدادها ق وقاي
ــازي، هويت بخشي، تحکيم  آن در الگوس
مباني سياسي و اجتماعي و وفاق جمعي 
غيرقابل چشم پوشي است (آقاپور، ۱۳۸۳: 

.(۱۲
هماهنگي در حوزه هاي سياست گذاري، 
ــه اصلاح  ــرا در زمين ــزي و اج برنامهرري
ــانه  الگوي مصرف در تمامي توليدات رس
ــر مي تواند  ــرورت دارد. اين ام ــي، ض مل
ــترده تر از سوي  ــيله ي تحقيقات گس بوس
ــيما در سطح ملي انجام  سازمان صداوس
ــاس اهداف  ــي که براس ــردد. تحقيقات گ
ــاي متفاوتي  ــف مي تواند از روش ه مختل
بهره بگيرد. يکي از روش هايي که به نوعي 
شکل گرفته و رايج شده است، نظرسنجي 
از طريق ارسال پيامک از سوي مخاطبان 
ــت. البته بايد گفت بيشتر اين  رسانه هاس
ــابقات  ــا در جهت برگزاري مس پيامک ه
ــال  ــتر مخاطب ارس مختلف و جذب بيش
ــبي آن را  ــده که مي توان موفقيت نس ش

مشاهده کرد. 
ــانه ملي يکي از نهادهاي اجتماعي  رس
ــلاح الگوي  ــد اص ــر در فراين ــيار مؤث بس
ــان  ــتفاده از کارشناس ــت. اس مصرف اس
صاحب نظر براي يک برنامه ريزي مدون و 

هدفمند مي تواند فاصله ي شيوه ي مصرف 
ــيوه ي  ــران با ش ــي اي ــه ي کنون در جامع
ــرفته ي صنعتي را  مصرف در جوامع پيش
ــأله مصرف در  ــد. چراکه مس کاهش ده
ــت  ــأله اي اس جامعه ي کنوني ما يک مس
ــان، مسئولان  که بارها علاوه بر کارشناس
ــلامي نيز به آن اشاره  نظام جمهوري اس

کرده اند. 
ــتر الگوي  ــراي اصلاح بيش ــه ب در نتيج
ــتي از  ــهروندان بايس ــرف در بين ش مص
ــرد که  ــتفاده ک ــيل ها اس ــه ي پتانس هم
ــک يکي از اين پتانسيل ها رسانه ها  بي ش
ــت. همانگونه که در  ــژه، راديو اس و به وي
ــد،  ــاره ش ــاي اين تحقيق نيز اش يافته ه
ــهرونداني که بيشتر از برنامه هاي راديو  ش
ــيوه ي مصرف آن ها  ــتفاده مي کنند ش اس
ــت. همچنين  ــدا کرده اس ــز بهبود پي ني
ــخگويان نيز براين باورند که  اکثريت پاس
راديو توانسته است شيوه ي مصرف آن ها 
ــوي مصرف  ــر کند. الگ ــتخوش تغيي دس
ــدي و توزيعي،  ــع درآم ــص مناب و تخصي
ــا و الگوهاي هنجاري  بازتابي از ديدگاه ه
ــده از طريق  ــت که به طور عم جوامع اس
ــانه ها و تحت تأثير نظام سرمايه داري  رس
جهاني شکل و سمت وسو مي گيرد. راديو 
نيز به منزلة خرده نظام ارتباطي مي تواند 
جايگاه و كاركرد اصيل خود را در جامعه 

بازيابي كند.
ــأله تاثير مثبت بر رفتار  بنابراين در مس
مصرفي جامعه و اصلاح الگوي مصرف در 
ــهروندان لازم است رسانه ملي در  بين ش
ــخص و از پيش تعيين شده بر  مسير مش
پايه نظرات کارشناسان و تحقيقات علمي 
ــود. الگوسازي براي  و کاربردي هدايت ش
ــوي رسانه ملي  مصرف بهينه به ويژه از س
ــون راديو بايد تدريجي، جامع نگرانه  همچ
و به صورت مستقيم و غيرمستقيم و با در 
نظر گرفتن همه عوامل مؤثر در يک زمينه 
ــام پذيرد. همچنين  فرهنگي مطلوب انج
لازم است مخاطب شناسي در رسانه ملي 
ــتمر انجام گيرد و  به صورت علمي و مس
برنامه ها براساس شناخت دقيق مخاطبان 
ــاص و گرايش ها و نيازهاي آنان  عام و خ

ــت ها و راهبردهاي  ــوب سياس در چارچ
ــور تهيه شود. تبيين الگوي  فرهنگي کش
توسعه ملي و هدايت هدفمند برنامه هاي 
ــانه هاي ارتباط جمعي به عنوان بازوي  رس
ــي به جامعه نقش  ترويجي و آگاهي بخش
ــعه و  ــيدن به اهداف توس ــي در رس مهم
ــعه ملي به عنوان الگوي  ــم انداز توس چش

توسعه ايراني اسلامي خواهد داشت.
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