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Objective: The present study aims to investigate the strategic role of the media in promoting 
cultural norms of water consumption and enhancing the effectiveness of public relations 
within Iranian governmental organizations. The ultimate goal is to propose strategies for 
cultural development and behavioral change regarding water usage through media channels. 

Method: This study employed a qualitative approach based on thematic analysis. Data were 
collected through semi-structured interviews with 17 public relations managers and 
communications faculty members. The data were analyzed in three coding stages: open, axial, 
and selective. The credibility of the findings was ensured through data triangulation, member 
checking, and parallel analysis. The results provide a comprehensive depiction of the media's 
capacity to promote a culture of water conservation and offer actionable strategies to 
strengthen the role of media within the public relations framework of governmental 
organizations. 

Results: According to the data, public relations departments exerted the greatest impact on 
promoting optimal water consumption through digital media featuring interactive and 
participatory content, particularly via local influencers, which significantly increased citizens' 
motivation and engagement. The diversification of messages according to the audience's age 
and educational level, along with short-term educational programs accompanied by feedback 
evaluation, played a pivotal role in modifying consumer behavior. Inter-organizational 
collaboration and the allocation of dedicated resources for sustainable campaigns ensured the 
continuity and effectiveness of these programs. Accordingly, public relations function not 

merely as information providers but also as active cultural and social agents in 
institutionalizing norms for optimal water consumption. These conclusions are directly 
substantiated by the field data. 
Conclusions: The results indicate that the media, as a key instrument alongside public 
relations, can effectively convey cultural and educational messages, facilitate active 
community engagement, and play a central role in fostering inter-organizational collaboration 
and enhancing social capital. The integrated use of traditional media, digital platforms, 
influencers, and modern technologies - combined with professional expertise and strategic 

resource management - provides a robust foundation for promoting a culture of optimal water 
consumption and mitigating water-related crises. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

 
Introduction: 

Water scarcity in Iran is considered one of the most complex and fundamental environmental and 

social challenges of the present century. The consequences of this crisis are observable not only in 
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critical sectors such as agriculture and industry but also in the daily lives of people. In this context, 

promoting a culture of optimal water consumption is a key strategy to address the crisis. Studies 

indicate that Iran’s water resources are at a critical level, primarily due to overexploitation in 

agricultural and urban sectors, compounded by factors such as population growth, recurring 

droughts, and inefficient water resource management. 

Media, through awareness campaigns, interactive and emotional messages, can reinforce 

responsible water consumption behaviors. Various media platforms—including television, radio, 

print, and digital media—have a unique capacity to reach wide audiences and convey messages 

that can drive positive behavioral change. Social media, in particular, can increase environmental 

awareness and social responsibility, promoting behaviors aligned with sustainable resource use. 

Radio and television, as the most widely consumed media in Iran, play a significant role in 

promoting efficient consumption patterns. Mass media, through educational programs and practical 

guidance, can influence citizens’ attitudes and behaviors. Government public relations offices, as 

intermediaries between the state and the public, are responsible for utilizing media capacities and 

designing targeted cultural messages. The adoption of modern approaches, such as two-way 

communication and digital media, enhances the depth and effectiveness of cultural promotion. 

The rise of social media and influencers provides additional opportunities to increase the 

effectiveness of cultural messages. However, systematic research on the impact of media on water 

consumption behavior in Iran and the development of effective media strategies is limited. This 

limitation has hindered the full utilization of media capacities and the institutionalization of a 

culture of optimal water use. Therefore, accurately understanding media capacities in promoting 

water consumption culture is essential for designing effective policies and strategies. The aim of 

this study is to examine the role of media in government public relations and identify strategies to 

promote cultural norms for optimal water consumption. The primary research question is: How can 

media promote cultural norms of optimal water consumption, and how can Iranian government 

public relations leverage these capacities? 

Theoretical Framework: Given the increasing importance of the water crisis in Iran and the need 

to institutionalize correct consumption patterns, this study adopts Rogers’ Diffusion of Innovations 

Theory as its main framework. This theory examines how ideas, behaviors, or innovations spread 

within a social system through communication channels over time. In the context of water 

consumption, behaviors such as saving water, using low-consumption devices, and changing daily 

habits represent a form of cultural innovation that must pass through five stages of adoption: 

knowledge, persuasion, decision, implementation, and confirmation. 

 

Method:  

This study employed a qualitative content analysis method to investigate the role of media in 

promoting cultural norms related to optimal water consumption. Content analysis allows 

researchers to identify recurring concepts, semantic patterns, and conceptual structures within 

interview texts, leading to a deeper understanding of the phenomenon under study. 

The study population consisted of 17 government public relations managers and communication 

professors actively engaged in promoting water consumption culture. Participants were selected 

using purposive sampling until theoretical saturation was reached, meaning interviews continued 

until no new information, ideas, or codes emerged, and the analysis stabilized. 

Data were collected through semi-structured interviews, which allowed the researcher to capture 

guided responses as well as participants’ spontaneous remarks, revealing unexpected or unknown 



aspects. Interview questions focused on the main axes of the study, such as the experience and 

perspectives of managers and professors regarding the role of media in promoting water 

consumption culture. 

Data Analysis was conducted in three coding stages: 

Open Coding: Interview texts were analyzed line by line, and prominent, recurring concepts were 

extracted as initial codes. These codes were typically short descriptive phrases representing 

behaviors, attitudes, or suggestions regarding water consumption management. 

Axial Coding: Extracted codes were grouped based on semantic similarities and conceptual 

relationships into five main axes: media relations, community engagement, organizational 

collaboration, research and expertise in communication, and financial resources and managerial 

support. This stage helped identify causal, contextual, and consequential relationships among 

concepts. 

Selective Coding: Conceptual axes were integrated to form the final themes of the research. These 

themes addressed the main research question and completed the study’s theoretical framework. 

To ensure the validity and reliability of the data, several techniques were applied: data triangulation 

(combining different sources), member checking (verification by participants), parallel analysis by 

media experts, and researcher self-review. These steps ensured that the findings were accurate, 

reliable, and reflective of the actual conditions. 

 

Results: 

 The findings indicate that media serve as the primary channels for information dissemination and 

behavior change in promoting water consumption culture. Digital media and social networks, 

particularly influencers, have increased youth participation in educational programs and 

campaigns. National media has had the greatest impact on raising awareness among adults. 

Utilizing multiple media channels, combined with targeted planning and audience segmentation 

based on innovation readiness, facilitated the institutionalization of optimal consumption 

behaviors. 

Two-way media engagement with society and inter-organizational collaboration enhanced social 

responsibility and program coherence. Public relations activities, leveraging media and digital 

tools, designing creative and specialized campaigns, engaging diverse social groups, and managing 

financial and organizational support, played an effective role in embedding a culture of water 

conservation. 

 

Conclusions:  

The study demonstrates that media are not merely information channels but a critical component 

in shaping and reinforcing cultural norms related to optimal water consumption. Public relations 

offices, acting as active intermediaries between society, government institutions, and media, can 

induce sustainable behavioral change by designing targeted, interactive, and research-based 

messages. The success of these efforts requires a multi-dimensional approach: simultaneous use of 

traditional and digital media, active community engagement, inter-organizational coordination, 

expertise and creativity in campaign design, and the provision of financial resources and 

managerial support. This multi-level framework highlights that institutionalizing optimal water 

consumption behaviors cannot be achieved through a one-dimensional approach; strategic use of 

media by public relations offices can play a pivotal role in mitigating the water crisis and 

strengthening social capital. 
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ها در ترویج هنجارهای فرهنگی مصرف بهینه آب و پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش راهبردی رسانه   هدف:

ها راهکارهای مؤثر  های دولتی ایران انجام شده است، تا از طریق رسانهارتقای کارآمدی روابط عمومی در سازمان
 .کنندگان ارائه گرددسازی و تغییر رفتار مصرففرهنگ 

نفر از   17ساختاریافته با های نیمهها از مصاحبهروش پژوهش کیفی و مبتنی بر تحلیل مضمون بود و داده: روش 

ها در سه مرحله کدگذاری )باز، محوری و انتخابی( آوری شد. دادهمدیران روابط عمومی و اساتید ارتباطات جمع
ها با تثلیث داده، کنترل اعضا و تحلیل موازی تأیید گردید. نتایج پژوهش تصویری روشن تحلیل شد و اعتبار یافته 

برای تقویت نقش رسانهسازی مصرف آب ارائه میها در فرهنگ از ظرفیت رسانه ها در روابط  کند و راهکارهایی 
 .دهدهای دولتی پیشنهاد میعمومی سازمان 

سازی مصرف بهینه آب بیشترین ها در فرهنگ های حاصل از این پژوهش، روابط عمومی بر اساس دادهیافته ها:  
ویژه استفاده از اینفلوئنسرهای های دیجیتال با محتوای تعاملی و مشارکتی نشان دادند، بهتأثیر را از طریق رسانه

های سنی و تحصیلی مخاطبان  ها متناسب با گروهتنوع پیام   یش انگیزه و مشارکت شهروندان شد.محلی که باعث افزا
کنندگان دارد.  کلیدی در تغییر رفتار مصرف   مدت همراه با ارزیابی بازخورد، نقشهای آموزشی کوتاهو برگزاری برنامه

های پایدار، باعث تداوم اثرگذاری های مرتبط و تخصیص منابع مالی مشخص برای کمپین همکاری میان سازمان
رسان، بلکه به عنوان کنشگر فعال فرهنگی و ها نه تنها به عنوان اطلاعها شد. بنابراین، روابط عمومی این برنامه 

های میدانی پژوهش کنند، و این نتایج بر اساس دادهسازی هنجارهای مصرف بهینه آب عمل میاجتماعی در نهادینه
 .قابل استناد است

های فرهنگی و توانند پیامها، میعنوان ابزار کلیدی، همراه با روابط عمومی ها بهدهد رسانهنتایج نشان می  نتایج:

سازمانی و تقویت صورت مؤثر منتقل کنند، تعامل فعال با جامعه را تسهیل نمایند و در همکاری بین آموزشی را به 
های  های سنتی، فضای مجازی، اینفلوئنسرها و فناوریگیری از رسانهسرمایه اجتماعی نقش محوری ایفا کنند. بهره

های آبی  ساز ارتقاء فرهنگ مصرف بهینه آب و کاهش بحرانگرایی و مدیریت منابع، زمینه نوین، همراه با تخصص 
 .خواهد بود 
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  مقدمه

کم ا  یآببحران  پ  یک ی   رانیدر  اساس  نیتردهی چ ی از  اجتماع  یطی محستیز  یها چالش  نیتریو  م  یو  شمار  به  حاضر  .  دیآ یقرن 
است  است   افته ینمود   ز ی روزمره مردم ن  یو صنعت، بلکه در زندگ یمانند کشاورز یاتی ح  ی هاتنها در بخشبحران نه ن یا ی امدهای پ

کلان مقابله با    ی از راهبردها  ی ک یعنوان  آب به  نهی مصرف به   ی برا   ی سازفرهنگ  ان، ی م   ن یدر ا.  (193  :1387)ببران و هنربخش,  
 .دارد ی ا ژهی و تی اهم  ،یآببحران کم

دهد  محیطی شناخته شده است و تحقیقات متعدد نشان میهای زیستترین چالشعنوان یکی از جدیبحران آب در ایران به
رویه از منابع آبی و مصرف  برداری بیکنند که بهرهاند. مطالعات علمی بیان میکه منابع آب کشور در سطحی بحرانی قرار گرفته

این وضعیت با    . (  6  :1394نیا,  )احسانهای کشاورزی و شهری باعث کاهش قابل توجه ذخایر آب شده است  بالای آب در بخش
 .(3 :1398)خطیبی و ارجمند, شود درپی و مدیریت ناکارآمد تشدید میهای پیعواملی مانند رشد جمعیت، خشکسالی

ها و رفتارهای جمعی را شکل دهند و در ارتقای فرهنگ  توانند نگرشعنوان یکی از ابزارهای کلیدی در جامعه معاصر، میها بهرسانه
ایفا کنند. رسانه ارائه پیاممصرف بهینه منابع، نقش مؤثری  اطلاعها با  رسانی مستمر و استفاده از محتوای بصری  های آموزشی، 

 : 1396)عیدی,  رهای مصرفی جامعه را اصلاح کنند.توانند آگاهی مردم را نسبت به مصرف بهینه منابع آب افزایش دهند و رفتامی
151-186 ). 

عنوان عاملی مؤثر در فرآیند  ها و رفتارهای مصرفی مخاطبان را تغییر دهند و بهتوانند نگرشها با ارائه محتوای هدفمند میرسانه
یافته این  کنند.  عمل  فرهنگی  رسانهتغییر  از  استفاده  اهمیت  بهها  سازمانها  عمومی  روابط  اصلی  ابزار  برای  عنوان  دولتی  های 

ارتقای رفتارهای صرفهفرهنگ و  را نشان میسازی  بر نقش روابط عمومی  جویانه  تمرکز  با  پژوهش حاضر  اساس،  این  بر  دهد. 
 : 1397)عباسی و نوروزی فیروز,    .پردازدای مؤثر در ترویج مصرف بهینه آب میهای دولتی، به بررسی راهبردهای رسانهسازمان

49-66 ).   
بهرسانه شکلها  در  تأثیرگذار  نهادهای  پیامعنوان  انتقال  در  و  عمومی  افکار  محیطدهی  و  فرهنگی  اجتماعی،  زیستی،  های 

محور، رفتارهای مسئولانه در مصرف آب را  تعامل-های احساسیپذیری و طراحی پیامتوانند با افزایش آگاهی، ایجاد مسئولیتمی
 (Abu Bakar, 2021) .تقویت کنند

جنبه از  رسانهیکی  این رویکرد، نقش  پلتفرمهای حیاتی  است.  میان جوامع  افزایش آگاهی در  و  اطلاعات  انتشار  های  ها در 
های چاپی و دیجیتال، توانایی منحصر به فردی در دسترسی به طیف وسیعی از مخاطبان  ، از جمله تلویزیون، رادیو، رسانه1ای رسانه

این مطالعه درصدد بررسی نقش مهم  (Bara et al, 2021). توانند موجب تغییر رفتار مثبت شوندهایی دارند که میو انتقال پیام
ها بر درک  ای، تأثیر آنهای رسانهاست. با بررسی نحوه ارتباط کانالدر کشور ایران  وری مصرف آب  ها در تسهیل بهبود بهرهرسانه

ها برای ایجاد تغییرات مثبت در  های مختلفی را که رسانهعمومی و تحریک مشارکت محلی، این تحقیق هدف دارد تا استراتژی
 .برند، آشکار سازدهای مدیریت آب و رفتارهای سازگار با اقلیم به کار میشیوه

  اجتماعی   نقش  بر  تأکید  و  افراد  محیطیزیست  آگاهی  افزایش  با  توانندمی  اجتماعی  هایرسانه  که  اندداده  نشان  اخیر  مطالعات
 (. Zhao & Huang, 2024) کنند کمک منابع   مسئولانه  مصرف با مرتبط رفتارهای و ها نگرش تغییر به، هاپیام

های  ترین رسانهعنوان پرمخاطبنقش رسانه در ارتقای سطح فرهنگی جامعه انکارناپذیر است. در این میان، رادیو و تلویزیون به
جویی در مصرف آب ایفا کنند. نتایج بررسی و مطالعه  توانند نقش پررنگی در جهت بهبود الگوی مصرف و صرفهفعال در کشور، می

 
1 Media platforms 



 

 

 
 ایران  دولتی هایسازمان  عمومی روابط در راهبردی  رویکردی؛ آب بهینه مصرف فرهنگی هنجارهای ترویج در  رسانه نقش  

 

 

7 

های کاربردی  های آموزشی و ارائه روشهای تأثیرگذار، طراحی پیامهای جمعی با تدوین برنامهدهد رسانهتحقیقات پیشین نشان می
   .(77 :1394خواه, )عباسی و مرادیمصرف بهینه، قادرند نگرش و رفتار شهروندان را در زمینه مصرف آب بهبود بخشند 

از    یبرداردر بهره یمهم  تی و مردم، مسئول ت ی حاکم ان ی عنوان حلقه واسط م به یدولت  ی هاسازمان ی راستا، روابط عموم ن یا در
  ی با عبور از نقش سنت  دینهادها با  ن ی(. ا 47:1394 ،یا لهی ا  ییا ی حیهدفمند دارند ) یفرهنگ  ی هاامی پ  ی و طراح ی ا رسانه  یهاتی ظرف

  ق یرا تعم  یسازفرهنگ  ندیتا فرآ  رندی گ بهره  تالیجید  یهاو رسانه  هی ارتباطات دوسو  تیر یمانند مد  نیو ن  یکردهایاز رو   ،یرساناطلاع
 (Balta Peltekoğlu & Demir Askeroğlu, 2019). بخشند

  ی ها امی پ  یاثربخش  تواندیبسترها م  ن ی از ا   یاستفاده هوشمندانه و راهبرد   نفلوئنسرها،یو ظهور ا  یاجتماع  ی هاعصر رسانه  در
رفتار   رییها بر تغرسانه ریمند تأثنظام یبررس رانیدر ا  (Çataldaş & Özgen, 2021). دهد شی افزا  ی ری طور چشمگرا به  یفرهنگ 

تدو  بکنندگان آمصرف ا   یا رسانه  یهایاستراتژ  نیو  است.  قرار گرفته  توجه  مورد  نهادها  نی مؤثر، کمتر  تا    یخلأ موجب شده 
  نه ی نهاد  ی درست آب به  نه یمند شوند و فرهنگ مصرف بهطور کامل بهرهها بهرسانه  تی منابع آب نتوانند از ظرف   تیر یمسئول در مد

 .نگردد

مؤثر و تحقق اهداف    یهااستی س  یطراح  یمصرف آب، برا   یسازها در حوزه فرهنگرسانهی  هاتی ظرف  قی شناخت دق  ن،یبنابرا
بررس  یضرور  یدولت   یهاسازمان  ارتباطی–ی فرهنگ  با هدف  حاضر  پژوهش  رسانه  گاهیجا  یاست.  نقش  عمومو  روابط  در    ی ها 

 آب انجام شده است.  نهی مصرف به  یفرهنگ  یهنجارها جیدر ترو یراهبرد الگوی  منظور یافتن به ی ودولت  یهاسازمان
کم بحران  اهمیت  به  توجه  رسانهبا  کلیدی  نقش  و  ایران  در  شکلآبی  در  نگرشها  شناخت دهی  اجتماعی،  رفتارهای  و    ها 

توانند  ها میای دارد. رسانهسازی مصرف بهینه آب اهمیت ویژههای دولتی در فرهنگها و روابط عمومی سازمانهای رسانهظرفیت
های دولتی  صورت هدفمند و راهبردی منتقل کنند و روابط عمومی سازمانهای آموزشی و فرهنگی مرتبط با مصرف آب را بهپیام

 .سازمانی را تقویت نمایدها، تعامل فعال با جامعه، مشارکت مردمی و همکاری بینگیری از این ظرفیتبا بهره

توانند هنجارهای فرهنگی مصرف بهینه آب را ترویج دهند  ها چگونه میبر این اساس، سؤال اصلی پژوهش این است که: رسانه
 ها استفاده کند؟ تواند از این ظرفیتهای دولتی ایران چگونه میو روابط عمومی سازمان

 چارچوب نظری  

عنوان ابزار  ها بهگیری از رسانهسازی الگوهای صحیح مصرف، بهرهبا توجه به اهمیت فزاینده بحران آب در ایران و نیاز به نهادینه
ها در ترویج  سازی بیش از پیش مورد توجه قرار گرفته است. چارچوب نظری این پژوهش با هدف تبیین نقش رسانهکلیدی فرهنگ

ها،  س آنشناسی اجتماعی، و در رأشناسی فرهنگی، روانهای ارتباطات جمعی، جامعههنجارهای فرهنگی مصرف آب، بر پایه نظریه
  .شده است راجرز تدویننظریه نشر نوآوری 

ایران بهکمبحران   از چالشآبی در  ای، نیازمند تغییرات بنیادین در رفتارهای  محیطی و توسعههای حیاتی زیستعنوان یکی 
توانند نقش مهمی در تسهیل پذیرش الگوهای جدید مصرف ایفا کنند. برای تحلیل  ها میمصرفی جامعه است. در این میان، رسانه

بار  نظریه نشر نوآوری که نخستین  .عنوان چارچوب نظری اصلی این پژوهش انتخاب شده استبه این نقش، نظریه نشر نوآوری راجرز
تکامل یافت، به بررسی چگونگی   2003ویژه در کتاب سال های بعدی بهمطرح شد و در نسخه 1962در سال  1توسط اِوِرت راجرز 

ها  دهد که چگونه نوآوریپردازد. این نظریه توضیح میانتشار یک نوآوری، ایده یا رفتار جدید در میان اعضای یک نظام اجتماعی می
راجرز فرآیند پذیرش نوآوری را در پنج مرحله    .یابندهای ارتباطی در طول زمان در میان افراد یک جامعه گسترش میاز طریق کانال
 .  (Rogers, E. M. 2003)کندتوصیف میمندی، ارزیابی، آزمایش و پذیرش آگاهی، علاقه 

 

1 Everett M. Rogers 
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استفاده از تجهیزات کمدر زمینه مصرف بهینه آب، رفتارهایی مانند صرفه  های روزمره، نوعی  مصرف، و تغییر عادتجویی، 
راجرز افراد جامعه را بر اساس سرعت    .شوند که باید از این مراحل عبور کنند تا در جامعه نهادینه شوندنوآوری فرهنگی محسوب می

اولیه، اکثریت دیرپذیر و واپس ماندگان.  :کندپذیرش نوآوری به پنج گروه تقسیم می اولیه، اکثریت  ها  رسانه  نوآوران، پذیرندگان 
های هر دسته طراحی کرده و فرآیند پذیرش را تسریع  های متناسب با ویژگیها، پیامگذاری دقیق بر این گروهتوانند با هدفمی

جویی در  ها در ترویج رفتارهای نوین مصرفی مانند صرفهحلیل نقش رسانهنظریه نشر نوآوری راجرز، چارچوبی جامع برای ت  .کنند
صورت هدفمند ها بهتوان از ظرفیت رسانههای مختلف مخاطب، میهای گروهآورد. با درک مراحل پذیرش و ویژگیآب فراهم می

 .سازی الگوهای صحیح مصرف را تسهیل کردبهره گرفت و فرآیند نهادینه

 پیشینه پژوهش 

ها با روابط  سازی مصرف بهینه آب و تعامل آنها در فرهنگهای متعددی به بررسی نقش رسانههای اخیر، پژوهشدر سال
این مطالعات نشان میها پرداختهعمومی سازمان انتقال پیام، بلکه عاملان فعال در شکلها نهدهند که رسانهاند.  ابزار  دهی  تنها 

 ها، تغییر رفتارهای اجتماعی و تسهیل مشارکت عمومی هستند. نگرش
 ( کریمی  و  رسانه1402جلیلوند  اقناع  »راهکارهای  عنوان  با  پژوهشی  در  انجام  (  با  آب«،  مدیریت  منظور  به  مخاطبان  ای 

راهکار اقناعی را استخراج کردند که در دو دسته انتقادی   42ساختاریافته با کارشناسان رسانه و مدیران حوزه آب،  های نیمهمصاحبه
ها و شناسایی نقاط ضعف مدیریتی، نقش نظارتی خود  گذاریها با نقد سیاستبندی شدند. در رویکرد انتقادی، رسانهو ترویجی طبقه

رسانی، مخاطبان را به سمت رفتارهای مسئولانه سوق  ها با آموزش و اطلاعکنند؛ در حالی که در رویکرد ترویجی، رسانهرا ایفا می
 .گذاری فرهنگی ایفا کنندهای هدفمند، نقش مؤثری در تسهیلند با طراحی پیامتوانها میرسانهدهند. این پژوهش نشان داد که  می

( در  1400فر و حیدریه )اند. نفیسیسازی پرداختههایی با رویکرد کاربردی به طراحی الگوهای فرهنگاز سوی دیگر، پژوهش
سازی مصرف  بنیاد« الگویی برای فرهنگسازی در مصرف بهینه آب شرب با روش دادهپژوهشی با عنوان »طراحی الگوی فرهنگ

مدت، بلندمدت، ها به عنوان راهبرد و پیامدهای فردی، کوتاهرسانی رسانهآب در استان سمنان ارائه کردند. نتایج نشان داد که اطلاع
سازی در مصرف بهینه منابع آبی کشور دارند. همچنین،  گیری الگوی فرهنگای به عنوان پیامد، نقش مؤثری در شکلملی و منطقه
ها  ظرفیت رسانهتوانند از  ها به عنوان پل ارتباطی میوابط عمومیهای کلیدی شناسایی شدند و رای به عنوان مؤلفهعوامل رسانه

   .استفاده کرده و اثرگذار باشند
سازی مصرف بهینه خانگی آب در  های فرهنگبندی روش( در پژوهشی با عنوان »رتبه1400کدخدایی، جعفرزاده و عباسی )

ی مصرف  سازهای مؤثر فرهنگبه بررسی شیوه 2TOPSIS-Grey وAHP -Grey 1شهرها با استفاده از مدل تلفیقیکلان
سازی  های فرهنگای و بیلبوردهای تبلیغاتی به عنوان مؤثرترین شیوهنتایج نشان داد که تبلیغات رسانه  آب در شهر مشهد پرداختند.

های آموزشی نیز به ترتیب در  ها مانند توزیع بروشورهای آموزشی، آموزش در مدارس و برگزاری دورهشناخته شدند. سایر شیوه
هایی که سهولت بیشتری در اجرا دارند، تأثیر بیشتری بر  های دوم تا چهارم قرار گرفتند. پژوهش همچنین نشان داد که شیوهرتبه

 .کاهش مصرف آب دارند
سازی عموم در جهت حفاظت  سازی و فرهنگهای آگاه( در پژوهشی با عنوان »بررسی و شناسایی راه1399برزگر و طاهری )

از منابع کمی و کیفی آب« به بررسی راهکارهای ارتقای آگاهی عمومی نسبت به منابع آب در ایران پرداختند. این مطالعه با روش  
سازی  ها در فرهنگای و تحلیلی انجام شد و ضمن بررسی وضعیت منابع آب در ایران و جهان، نقش نهادها و سازمانتحقیق کتابخانه

بین و  نهادهای ملی  داد که  پژوهش نشان  جامعه روحانیت،  بررسی گردید.  و پرورش، صدا و سیما،  آموزش  المللی مانند وزارت 
سازی مصرف آب دارند. در پایان،  سازی و فرهنگلیدی در آگاهالمللی مانند یونسکو نقش اثرگذار و ک های بینها و سازماندانشگاه

 .هشت راهکار عملی جهت ارتقای آگاهی عمومی و اصلاح رفتارهای مرتبط با مصرف آب ارائه شده است

 
1 Analytic Hierarchy Process with Grey Numbers 
2 Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution with Grey Numbers 
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امامی )آستانه، تقی الگو به منظور ظرفیت1398پور و دوازده  پذیری  سازی اجتماعی و جامعه( در پژوهشی با عنوان »تدوین 
بحران آب« به ارائه الگویی راهبردی برای افزایش ظرفیت اجتماعی و ارتقای مشارکت مردم در مسائل بحران آب پرداختند. نتایج  

های  راهبردهای پیشنهادی شامل ایجاد رسانه. پذیری بحران آب دارندها نقش اثرگذار مهمی در جامعهپژوهش نشان داد که رسانه
گری، خلق گفتمان و احیای فرهنگ  کردن بحران آب و افزایش مطالبهخصوصی، اعتمادآفرینی، ارتقای سرمایه اجتماعی، اجتماعی

های  محور، استفاده از تاکتیکش و افزایش سواد آبی، رویکرد علمها، ایجاد نظام تشویق و تنبیه، آموز منزلت آب، تعامل با رسانه
 .ای، انتخاب رسانه اثرگذار و برقراری ارتباطات اثربخش بودرسانه

های آموزشی مرتبط با مدیریت مصرف آب در میان  ای نشان داده است که پیام( در مطالعه1397محمد انصاری مهابادیان )
الگوی مصرف آب دارند. این یافتهدار تهران، تأثیر معنیزنان خانه ای هدفمند و  ها اهمیت طراحی محتوای رسانهداری بر بهبود 

کند. با توجه به این نتایج، پژوهش  جویانه و نهادینه کردن هنجارهای مصرف بهینه را برجسته مینقش آن در ترویج رفتارهای صرفه
های مؤثر در ترویج مصرف بهینه  های دولتی، به بررسی شیوهای و نقش روابط عمومی سازمانحاضر با تمرکز بر راهبردهای رسانه

 .پردازدآب می
ها  ها در نهادینه کردن فرهنگ مدیریت مصرف برق« به بررسی نقش رسانه( در پژوهشی با عنوان »نقش رسانه1392رسولی )

در ترویج فرهنگ مصرف بهینه برق پرداخت. این مطالعه با روش پیمایشی و استفاده از پرسشنامه انجام شد و نتایج نشان داد که  
رسانی و ترویج شعارهای مدیریت مصرف برق است، مانند توجه به برچسب انرژی، استفاده از  ترین رسانه در اطلاعتلویزیون مهم

اند. این  ها نقش کمتری در این زمینه داشتههای دوجداره و پرهیز از مصرف بالای برق در ساعت اوج مصرف. سایر رسانهشیشه
توانند  سازی برای مدیریت مصرف انرژی هستند و میدر فرهنگویژه تلویزیون، ابزار موثری  ها بهدهد که رسانهها نشان مییافته

ها به ویژه  دهد که رسانهها نشان میاین یافته  .های آموزشی مربوط به مصرف بهینه ایفا کنندها و برنامهنقش کلیدی در سیاست
های آموزشی  سازی برای مدیریت مصرف انرژی و سیاستتوانند نقش کلیدی در فرهنگها میتلویزیون و همکاری روابط عمومی

 .مرتبط ایفا کنند

رسانی ترویج فرهنگ مصرف آب« به بررسی  های اطلاع( در پژوهشی با عنوان »ارزیابی شیوه2019و همکاران )  1اسماگیلووا
پژوهشگران همچنین به بررسی نقش شهرهای هوشمند و  .  ها و تبلیغات در اصلاح فرهنگ مصرف آب پرداختندتأثیر انواع رسانه

فناوریفناوری این  کردند که  تأکید  و  پرداختند  آب  مدیریت منابع  و  با شهروندان  تعامل  بهبود  ارتباطات در  و  اطلاعات  ها  های 
توانند ابزار مؤثری برای ترویج فرهنگ مصرف بهینه آب و حمایت از اهداف توسعه پایدار باشند. نتایج این مطالعه نشان داد که  می

 .سازی مصرف آب دارند و میزان تأثیر آنها بالاتر از سطح متوسط ارزیابی شدها نقش اثرگذار مهمی در فرهنگرسانه

ها و  دهی به نگرشبدیلی در شکلالمللی، نقش بیها، چه در سطح ملی و چه بیندهد که رسانهمجموع این مطالعات نشان می
تواند  های دولتی، میویژه در تعامل با روابط عمومی سازمانای، بههای رسانهگیری هدفمند از ظرفیترفتارهای مصرفی دارند. بهره

ای منسجم،  های رسانهسازی فرهنگ مصرف مسئولانه آب منجر شود. با این حال، خلأهایی در زمینه طراحی سیاستبه نهادینه
 .هاستگویی به آنای وجود دارد که پژوهش حاضر درصدد پاسخهای رسانهشناخت دقیق مخاطبان و ارزیابی اثربخشی پیام

( در پژوهشی با عنوان »مصرف آب خانگی: بینش از یک نظر سنجی در یونان و لهستان« با استفاده  2015و همکاران ) 2شان
ای و  از روش تحقیق ترکیبی به بررسی الگوهای مصرف آب خانگی پرداختند. ابتدا چارچوب پژوهش از طریق مطالعات کتابخانه

افراد نسبت به  مرور مقالات موجود تدوین شد و سپس پرسشنامه ای آنلاین با موضوع میزان مصرف آب، عوامل مؤثر و نگرش 
 مصرف آب در دو کشور یونان و لهستان توزیع گردید.  

اما میزان مصرف و پذیرش فرهنگ  یافته الگوهای مصرف آب و عوامل مؤثر در هر دو کشور مشابه هستند،  ها نشان داد که 
اما این آگاهی برای تغییر  صرفه به مسائل مصرف آب کافی بود،  افراد نسبت  جویی در مصرف آب متفاوت است. هرچند آگاهی 

سازی رفتارهای بهینه، افزایش  پژوهشگران نتیجه گرفتند که برای کاهش مصرف آب و نهادینه .رفتارهای غیر بهینه کافی نبود

 
1 Ismagilova et al 
2 Shan 
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ها  به عبارت دیگر، رسانه ت،های نوین ضروری اسه از تکنولوژیها و اقدامات حمایتی دولت و استفادآگاهی عمومی از طریق رسانه
 .سازی و تغییر رفتار مصرف آب دارندنقش اثرگذار مهمی در فرهنگ

 روش تحقیق

ها در ترویج هنجارهای فرهنگی مرتبط با مصرف بهینه آب، از روش تحلیل مضمون بهره  این پژوهش با هدف شناخت نقش رسانه
عنوان رویکردی کیفی، امکان شناسایی مفاهیم تکرارشونده، الگوهای معنایی و ساختارهای مفهومی  گرفته است. تحلیل مضمون به

تری از پدیده مورد مطالعه دست دهد تا به درک عمیقسازد و به پژوهشگر اجازه میها فراهم میهای حاصل از مصاحبهرا در داده
 .یابد

سازی مصرف  های دولتی و اساتید ارتباطات فعال در حوزه فرهنگنفر از مدیران روابط عمومی سازمان 17جامعه آماری شامل 
 ، این افراد معرفی شده اند: 1در جدول شماره گیری هدفمند و تا رسیدن به اشباع نظری انتخاب شدند.آب بود که با روش نمونه

 
 : مشخصات مدیران و اساتید حوزه آب و رسانه1جدول شماره 

 سمت ردیف

شرکت آب و فاضلاب کشور  مدیر کل دفتر روابط عمومی و ارتباطات مردمی 1  

عمومیروابط  مدیر 2 ن شرکت آب و فاضلاب استان تهرا   

 فعال حوزه علمی روابط عمومی  گاه،  دانش عضو هیات علمی 3

 مدیر کل روابط عمومی و امور بین الملل شرکت مدیریت منابع آب ایران   4

 عضویت در کمیته تحقیقات شرکت سهامی آب منطقه ای تهران  5

دانشکده علوم ارتباطات و مطالعات رسانه دانشگاه آزاد اسلامی   عضو هیات علمی 6  

 مدیر روابط عمومی گروه  مهندسین مشاور آب  کاوان آبانگاه 7

 رئیس مرکز روابط عمومی و اطلاع رسانی وزارت جهاد کشاورزی  8

 مدیرکل سابق امور اجتماعی و روابط عمومی شرکت منابع آب ایران   9

 پژوهشگر سازمان مدیریت منابع آب ایران  10

ی خراسان رضو  ی اشرکت آب منطقه  ی روابط عموم ریمد 11  

 مدیرکل روابط عمومی و امور رسانه سازمان حفاظت محیط زیست  12

شرکت مدیریت منابع آب ایران  مدیرکل دفتر امور اجتماعی و روابط عمومی  13  

روابط عمومی شرکت مهندسی آب و فاضلاب  اسبق مدیر کل  14  

 ، عضو هیات علمی دانشگاه مخابرات مدیر کل روابط عمومی شرکت مخابرات ایرانگاه، دانش عضو هیات علمی 15

های استراتژیک ریاست جمهوری مرکز بررسی  مدیر بخش سیاست محیط زیست در 16  

17 
مدیر کل روابط عمومی وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشکی،مدیرکل روابط عمومی وزارت جهاد سازندگی،  

 روزنامه نگار و فعال حوزه ارتباطات 

 

 :ساختاریافته گردآوری و سپس با سه مرحله کدگذاری تحلیل شدندهای نیمهاز طریق مصاحبه اطلاعات

 ها استخراج مفاهیم اولیه از متن مصاحبه :کدگذاری باز

 های مرتبط بندی مفاهیم در قالب مقولهدسته :کدگذاری محوری

 ها برای ساختن مضامین اصلیتلفیق مقوله :کدگذاری انتخابی

ها در قالب مضامین فرعی و اصلی، و تفسیر نهایی  ها، استخراج کدهای اولیه، سازماندهی آنفرآیند تحلیل شامل مطالعه مکرر داده
های تثلیث، کنترل  ها با استفاده از تکنیکسازی مصرف آب بود. اعتبارسنجی یافتهای در فرهنگهای رسانهبرای شناسایی ظرفیت

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%DA%A9%D8%B2_%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C%DA%A9_%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%B3%D8%AA_%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C
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های کیفی، تصویری روشن  در نهایت، با اتکا به داده .اعضا، تحلیل موازی توسط متخصصان رسانه و خودبازبینی محقق انجام شد
 گردید. دهی به هنجارهای فرهنگی مصرف آب ارائه ها در شکلاز نقش رسانه

 

 فرآیند کدگذاری و تشکیل مضامین

ای شامل کدگذاری باز، محوری  مرحلهها با استفاده از روش کدگذاری سههای کیفی حاصل از مصاحبهدر این پژوهش، تحلیل داده
 و انتخابی انجام شد.  

 استخراج مفاهیم اولیه  کدگذاری باز: - 1

عنوان کدهای اولیه استخراج  خط بررسی شد و مفاهیم برجسته و تکرارشونده بهبهصورت خطها بهدر مرحله نخست، متن مصاحبه
این   نشان  مفاهیم گردید.  که  بودند  توصیفی  و  کوتاه  عباراتی  صورت  به  نگرشدهندهاغلب  رفتارها،  پیشنهادهای  ی  یا  ها، 

کنندگان در زمینه مدیریت مصرف آب بودند. برای مثال، عباراتی مانند »استفاده از اینفلوئنسرها«، »آموزش در مدارس«،  مشارکت
 .باز ثبت شدند مفاهیمعنوان »جلب اعتماد مردم«، و »کمک گرفتن از رسانه ملی« به

 بندی مفاهیم در محورهای مفهومی کدگذاری محوری: گروه - 2

ارتباطات معنایی در قالب محورهای مفهومی دستهدر مرحله دوم، کدهای باز بر اساس شباهت بندی شدند. این  های مفهومی و 
 :ای، و پیامدی میان کدها انجام شد. برای مثالمرحله با هدف کشف روابط علی، زمینه

های نوین ارتباطی« در محور ارتباط  ها«، و »استفاده از فناوری«، »همکاری رسانه1کدهایی مانند »استفاده از اینفلوئنسرها  •
 .ها قرار گرفتندبا رسانه

نوجوانان«، »تشکیل سازمان • و  اعتماد مردم«، »مشارکت کودکان  به  های مردمکدهایی مانند »جلب  نهاد«، و »توجه 
 .بندی شدندنقدهای جامعه« در محور ارتباط با جامعه دسته

اطلاع • و   «  CSR2های خصوصی در قالبهمکاری شرکت  ، »  رسانی«کدهایی مانند »کمک دولت از طریق شورای 
 .ها قرار گرفتندهای دولتی« در محور ارتباط با سازمان»افزایش شفافیت سازمان

های خلاقانه« در محور  کدهایی مانند »استفاده از متخصصین تبلیغات«، »انجام تحقیقات رفتاری«، و »طراحی پویش •
 .تحقیق، تخصص و تبلیغات جای گرفتند

کدهایی مانند »تخصیص منابع مالی«، »توجه مدیریت کلان«، و »تشویق کشاورزان و صنعتگران« در محور تامین منابع   •
 .و جلب توجه مدیران قرار گرفتند مالی

 گیری مضامین نهایی کدگذاری انتخابی: شکل - 3

در مرحله سوم، با تمرکز بر ارتباطات میان محورهای مفهومی، مضامین نهایی پژوهش شکل گرفتند. این مضامین نمایانگر ساختار  
 :اند ازنظری پژوهش و پاسخ به سؤال اصلی تحقیق هستند. مضامین نهایی عبارت

 سازی مصرف آبای و دیجیتال برای فرهنگهای رسانهگیری از ظرفیتها در بهرهنقش روابط عمومی •

 ضرورت تعامل فعال با جامعه و تقویت مشارکت مردمی در اشاعه هنجارهای مصرف بهینه  •

 های دولتی و غیردولتی در ترویج رفتارهای مطلوبسازمانی و استفاده از ظرفیتاهمیت همکاری بین •

 های تبلیغاتی و آموزشیمحوری در طراحی برنامهگرایی، خلاقیت و پژوهشلزوم تخصص •

 ها تأثیر مدیریت کلان و تأمین منابع مالی بر پایداری و اثربخشی اقدامات روابط عمومی •

ای  عنوان پایههای تجربی با چارچوب نظری پژوهش )نظریه اشاعه نوآوری راجرز( هستند و بهاین مضامین نهایی، حاصل تلفیق داده
 .اندهای بعدی پژوهش مورد استفاده قرار گرفتهبرای تحلیل نهایی و ارائه پیشنهادهای کاربردی در بخش

 

 
1 Influencers 
2 Corporate Social Responsibility 
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 : کدگذاری مصاحبه ها 2جدول شماره 

 کدهای محوری  کدهای اولیه 

 ها، نهادها و جامعه. برخوردار  بودن از شبکه ارتباطات گسترده )میان فردی، رسانه ای وفضای مجازی( با رسانه 
 های اجتماعی و شبکه  1استفاده بهینه از ابزارهای دیجیتال 

 رسانی و فرهنگ سازی در زمینه مصرف صحیح آب های اجتماعی برای اطلاع های نوین ارتباطی و شبکه گیری از فناوری بهره

 استفاده از اینفلوئنسرهای )فعالین پرمخاطب فضای مجازی( شبکه های اجتماعی در راستای مدیریت مصرف آب 

ها در ترویج هنجارهای مصرف بهینه آب با تهیه و تولید برنامه های مخاطب پسند در  یاری رساندن رسانه ملی به روابط عمومی 
 قالب های آموزشی، تفریحی و اطلاع رسانی 

 هاهمکاری رسانه 

 ها ارتباط با رسانه 
 

 ها، نهادها و جامعه. برخوردار  بودن از شبکه ارتباطات گسترده )میان فردی، رسانه ای وفضای مجازی( با رسانه 

 مطلع و آگاه کردن عموم مردم در خصوص تغییرات اقلیمی درحوزه آب کشور. 
 نقص در ارائه اطلاعات جامع و قابل فهم به جامعه 

 های مختلف جامعه توجه به نیازها و نگرش 

 جلب اعتماد و نظرمردم درحوزه مدیریت مصرف آب 

 استفاده از سیاست های تشویقی و تنبیهی در جهت ترویج هنجارهای مصرف بهینه آب 

 فراهم آوردن بسترهایی برای مشارکت فعاّل مردم در ترویج مصرف بهینه آب 

 ی منفی از جامعه به نقدها و بازخوردها  توجه

 تشکیل سازمان های مردم نهاد در ترویج فرهنگ مصرف بهینه آب 

 کمک گرفتن از زنان به عنوان محورهای فرهنگی سبک زندگی خانواده در ترویج مدیریت مصرف بهینه آب 

کمک به افزایش مشارکت فعال کودکان، نوجوانان و جوانان در زمینه مدیریت مصرف بهینه آب به واسطه تدارک و برگزاری برنامه  
 های آموزشی در مدارس و دانشگاه ها 

کمک به افزایش مشارکت مردمی در حوزه مدیریت مصرف بهینه آب با برگزاری ویژه برنامه های روز جهانی آب در استان ها،  
 شهرها و روستاها 

ها و فرهنگ های ملی و مذهبی به منظور تأثیر بر ذهنیت مردم در خصوص مصرف  کمک به روابط عمومی با استفاده از ارزش 
 بهینه آب 

 ارتباطات باجامعه 

 ترغیب به تدوین قوانین و سیاست های مرتبط با حوزه مصرف بهینه آب با جریان سازی خبری سیاست گذاران. 

های دولت در حوزه آب از طریق روابط  افزایش اعتماد به سازمان های دولتی به واسطه شفافیت و روشنگری درزمینه فعالیت 
 ها. عمومی

 استفاده از اطلاعات رسمی و قدرت تأثیرگذاری نهاد های دولت در جامعه 

های حوزه آب در جهت ترویج  به روابط عمومی  CSRکمک شرکت های دولتی و خصوصی در قالب مسئولیت های اجتماعی 
 هنجار های فرهنگی مصرف آب 

کمک دولت به ترویج هنجارهای فرهنگی مصرف بهینه آب با استفاده از ظرفیت شورای فرهنگ عمومی و شورای اطلاع رسانی  
 دولت 

 ها هماهنگی و همراهی سایر نهادها و ارگان 

 ارتباط با سازمان ها 

 استفاده از متخصصین تبلیغات و روابط عمومی برای طراحی پویش های جذاب و موثر.
 گرا در حوزه مدیریت مصرف آب  نگاه تخصص 

 ارائه برنامه جامع و کاربردی بلند مدت و کوتاه مدت در جهت ترویج فرهنگ مصرف بهینه آب

 سازی در حوزه مصرف آبهای فرهنگ داشتن ابتکار عمل و خلاقیت در تدوین و اجرای برنامه 

 های تبلیغاتی انجام تحقیقات برای شناخت بهتر رفتارها و نیازهای جامعه در زمینه مصرف آب و بهبود استراتژی 

کمک گرفتن از ظرفیت تبلیغی ائمه جمعه و جماعات درحوزه ترویج هنجارهای فرهنگی مصرف بهینه آب با توجه به آموزه های  
 دینی از طریق آگاه سازی آنها 

 استفاده از نیروهای متخصص 

تحقیق و تخصص و  
 تبلیغات 

 تامین منابع مالی  تخصیص منابع مالی برای تولید محتوای فرهنگی و آموزشی 

 تشویق افراد )به ویژه کشاورزان و صنعتگران( نسبت به تغییر رفتارهای مرتبط با مصرف آب.

 طرح موضوع ترویج هنجارهای فرهنگی مصرف بهینه آب به عنوان یک دغدغه اصلی 

 توجه مدیریت کلان سازمان 
 جلب توجه مدیران و مردم 

 
1 Digital 
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 ها  تحلیل یافته

بندی شدند که هر یک نقش  ها در پنج محور مفهومی دستهشده از مصاحبههای کیفی نشان داد که کدهای استخراجتحلیل داده
 .کنندای در پاسخ به سؤال پژوهش دارند و چارچوب عملیاتی برای ترویج فرهنگ مصرف بهینه آب فراهم میکنندهتعیین

با رسانه  .1 با رسانه :هاارتباط  اینفلوئنسرها«، »همکاری  از  نظیر »استفاده  فناوریها« و »بهره کدهایی  از  نوین  گیری  های 

کنند.  سازی عمل میرسانی و فرهنگهای اصلی اطلاععنوان کانالها و ابزارهای دیجیتال بهدهند رسانهارتباطی« نشان می
های تعاملی و انگیزشی،  های مخاطب، به ویژه پیامهای هدفمند و متناسب با ویژگیها حاکی از آن است که طراحی پیامیافته

 .شودکنندگان میها و تغییر رفتار مصرفموجب افزایش اثربخشی کمپین

نهاد« های مردمکدهایی مانند »جلب اعتماد مردم«، »مشارکت کودکان و نوجوانان« و »تشکیل سازمان :تعامل با جامعه .2

دهد که  دهند. شواهد نشان میهای مخاطبان را نشان میها با نیازها و نگرشاهمیت مشارکت فعال جامعه و همراستایی برنامه
شوند، پذیرش و تثبیت رفتارهای مطلوب  های اجتماعی طراحی و اجرا میسازی که با مشارکت مستقیم گروههای فرهنگبرنامه

 .کنندرا تسهیل می

بین .3 »مشارکت شرکت :سازمانیهمکاری  شوراها«،  از طریق  دولت  »همکاری  شامل  قالبکدهایی  در   های خصوصی 

CSR» ها را برجسته  ها« ضرورت انسجام و هماهنگی بین نهادها برای گسترش دامنه تأثیر برنامهو »افزایش شفافیت سازمان
تعامل سازمانی ساختاریافته، حمایت منابع و سیاستها نشان میکند. یافتهمی اقدامات  دهند که  پایداری  برای  گذاری کلان 

 .حیاتی است

کدهایی مانند »استفاده از متخصصان تبلیغات«، »تحقیقات رفتاری« و »طراحی   :تخصص، پژوهش و طراحی کمپین .4

های مبتنی بر شواهد و تحقیقات رفتاری، همراه با طراحی خلاقانه و نوآورانه،  دهد که برنامههای خلاقانه« نشان میپویش
های موفق با توجه به نیازسنجی مخاطبان و  دهد کمپینها نشان میتأثیرگذاری بیشتری بر تغییر رفتار دارند. بررسی مصاحبه

 .اندهای رفتاری طراحی شدهتحلیل داده

کدهایی مانند »تخصیص منابع مالی«، »توجه مدیریت کلان« و »تشویق کشاورزان   :منابع مالی و حمایت مدیریت کلان .۵

گذاری استراتژیک ممکن نیست.  ها بدون حمایت مالی و سیاستدهد که پایداری و اثرگذاری برنامهو صنعتگران« نشان می
سازی  های فرهنگساز اجرای مستمر و مؤثر برنامهکنند که تخصیص منابع و هدایت مدیریتی هدفمند، زمینهها تأکید مییافته
 .است

سازی مصرف بهینه آب مستلزم یک  دهد که موفقیت فرهنگتلفیق این پنج محور نشان می:  بندی محورهای مفهومیجمع 

های  سازمانی، طراحی برنامهها، مشارکت فعال جامعه، همکاری بینگیری هدفمند از رسانهکه شامل بهره،  رویکرد چندبعدی است
از فرآیند تغییر رفتار تأثیرگذار  تخصصی و پژوهش محور، و حمایت مالی و مدیریتی است. هر محور مفهومی بر جنبه خاصی 

 .دهد راهکارهای مؤثر برای مدیریت مصرف آب باید هماهنگ و جامع باشندبوده و نشان می

راجرز نوآوری  اشاعه  نظریه  با  مییافته:  هماهنگی  نشان  عمومیها  روابط  که  برنامهدهند  اجرای  و  طراحی  در  های  ها 

گیرند. نوآوری مورد نظر شامل تغییر نگرش و رفتار جامعه نسبت به مصرف آب  کار میسازی، اصول نظریه راجرز را بهفرهنگ
برنامه شامل  آن  عملیاتی  اقدامات  و  کمپیناست  آموزشی،  فناوریهای  از  استفاده  تبلیغاتی،  بهرههای  و  نوین  از  های  گیری 

 .های فرهنگی و دینی استظرفیت

ها و مدارس(،  کنندگان در کارگاههای فعال(، پذیرندگان آغازین )شرکتنوآوران )اینفلوئنسرها و گروه:  مراحل پذیرش نوآوری 

طور هدفمند در فرآیند  ها( و دیرپذیران )افراد مقاوم( همگی بهها و کمپیناکثریت اولیه و ثانویه )مخاطبان تحت هدایت رسانه
 .شوندسازی مدیریت میفرهنگ
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های فرهنگی و دینی، امکان تعامل دوسویه  های اجتماعی، رسانه ملی و ظرفیتهای دیجیتال، شبکهرسانه: های ارتباطیکانال

 .کنندبا مخاطبان و تسهیل پذیرش نوآوری را فراهم می

اجتماعی مدت و بلندمدت، توجه به مراحل تدریجی پذیرش و مشارکت گروهریزی کوتاهبرنامه:  زمان و نظام اجتماعی های 

 .شودمختلف موجب افزایش اثربخشی اقدامات و تقویت سرمایه اجتماعی می

های روابط عمومی در ترویج مصرف بهینه آب با چارچوب نظری راجرز همسو است و نظریه  دهند که فعالیتها نشان میاین یافته
 .طور فعال در تحلیل فرآیند اشاعه نوآوری در جامعه کاربرد داردمذکور به

گانه پذیرش  های روابط عمومی در حوزه مدیریت مصرف بهینه آب، با مراحل پنجدهند که فعالیتها نشان میدر مجموع، یافته
ها  طور فعال در تحلیل دادههای ارتباطی، عنصر زمان و نظام اجتماعی نظریه راجرز همسو هستند و این نظریه بهنوآوری، کانال

 .و تبیین فرآیند اشاعه نوآوری در جامعه کاربرد دارد

 ها در ترویج هنجارهای فرهنگی مصرف بهینه آب راهبردی نقش رسانه  پیشنهادی مدل

 محورهای اصلی مدل -الف

های فرهنگی مصرف آب را  ها و نوآوریمدل شامل پنج محور کلیدی است که ارتباط میان رسانه، روابط عمومی، جامعه، سازمان
 :دهدنشان می

 عنوان کانال اشاعه نوآوری فرهنگیها بهرسانه (1

 بزرگسالان  آموزش و عمومی آگاهی  افزایش        های سنتی )تلویزیون، رادیو( رسانه

 تعاملی محتوای جوانان،  و نوجوانان مشارکت         های اجتماعی های دیجیتال و شبکهرسانه

 تعامل  و انگیزه  تقویت  و  خاص هایگروه گذاریهدف        اینفلوئنسرها 

 بازخوردگیری  تعاملی، و سریع رسانیاطلاع       های نوین فناوری

 ها کننده و هدایتگر رسانهعنوان هماهنگها بهروابط عمومی (2

مندی، ارزیابی، آزمایش،  گانه پذیرش نوآوری )آگاهی، علاقهمدت و بلندمدت بر اساس مراحل پنجریزی کوتاهبرنامه
 پذیرش( 

 های نوآور، پذیرندگان اولیه و اکثریت جامعه ها متناسب با گروهگذاری پیامهدف

 های جامعه های خلاقانه و تخصصی با توجه به فرهنگ و ارزشطراحی کمپین

 جامعه هدف و مشارکت مردمی  (3

 نهاد های مردمهای مختلف: کودکان، نوجوانان، زنان، سازمانگروه

 ها، حس مسئولیت اجتماعی و پایدار شدن رفتار مطلوبدریافت بازخورد، مشارکت در کمپین

 سازمانی و منابع مالی همکاری بین (4

 ها های خصوصی، شوراها و رسانههماهنگی میان نهادهای دولتی، شرکت

 های فرهنگیها و پویشتخصیص منابع مالی پایدار برای تداوم کمپین
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 سازی خبری و افزایش اعتماد عمومی جریان

 تحقیق، تخصص و ارزیابی مستمر  (5

 های رفتاری و اجتماعی برای شناخت بهتر مخاطبان پژوهش

 ها ها بر اساس نتایج کمپینبازخوردگیری و اصلاح پیام

 شناسی اجتماعیها و استفاده از کارشناسان تبلیغات و روانگرایی در طراحی پیامتخصص 

 فرآیند عملیاتی مدل   -ب

 های نوآور، پذیرندگان اولیه، اکثریت و دیرپذیران شناخت گروه          بندی مخاطبتحلیل جامعه و دسته (1

 رسان محتوای آموزشی، تعاملی، تفریحی و اطلاع        ای هدفمند طراحی پیام رسانه (2

 های اجتماعی، اینفلوئنسرها تلویزیون، رادیو، شبکه       انتخاب کانال مناسب  (3

 بازخوردگیری و مشارکت مردمی         اجرای کمپین و تعامل دوسویه  (4

 انسجام میان نهادها، تخصیص بودجه، مسئولیت اجتماعی       همکاری سازمانی و مدیریت منابع  (5

 هاها و کانالتحلیل اثربخشی، بازنگری پیام         ارزیابی و اصلاح مستمر  (6

 نمودار مفهومی مدل  -ج
 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 : بحث

  رسانی سنتی دارند ها در حوزه مدیریت مصرف آب، نقشی فراتر از اطلاعدهد که روابط عمومیهای پژوهش حاضر نشان مییافته
به رسانهو  و  فرهنگی  فعال  کنشگران  نقش میعنوان  ایفای  بهینه  هنجارهای مصرف  ترویج  فرآیند  در  یافتهای  این  با  کنند.  ها 

کنند )جلیلوند و کریمی،  ها را عاملان فعال تغییر نگرش و رفتار اجتماعی معرفی میهای پیشین همسو است که رسانهپژوهش
  .سازی مصرف آب، فرآیندی تدریجی، تعاملی و چندلایه استدهد که فرهنگ( و نشان می2019؛ اسماگیلووا و همکاران، 1402

ها در تغییر  تری از نقش روابط عمومی و رسانهامکان تبیین عمیق (2003) ها در چارچوب نظریه نشر نوآوری راجرزتحلیل یافته   
این نظریه، رفتارهای نوین اجتماعی، از جمله صرفهرفتارهای مصرفی فراهم می اساس  عنوان  جویی در مصرف آب، بهسازد. بر 

مندی، ارزیابی، آزمایش و پذیرش  شوند که برای پذیرش در جامعه، باید پنج مرحله آگاهی، علاقهنوعی نوآوری فرهنگی تلقی می
های سنتی و دیجیتال، امکان  گیری هدفمند از رسانهها با بهرهدهد که روابط عمومیرا طی کنند. نتایج پژوهش حاضر نشان می

 .کنندهدایت مخاطبان در تمامی این مراحل را فراهم می

  ترویج
  هنجارهای
  فرهنگی

  بهینه  مصرف
 آب

همکاری 
 سازمانی 

 منابع مالی

 ارزیابی مستمر  مدیریت منابع   کمپین تبلیغاتی  انتخاب کانال   طراحی پیام  مخاطب شناسی 

 جامعه هدف 

 روابط عمومی   رسانه ها 



 

 

 
 1405(، بهار  57)پیاپی  1، شماره 15 دوره ، علوم خبریفصلنامه 

 

16 

رسانه از  استفاده  تلویزیون، شبکهدر مرحله آگاهی،  فراگیر مانند  افزایش  های  تبلیغات محیطی، نقش مهمی در  و  اجتماعی  های 
ایفا می بهینه  آب و ضرورت مصرف  به بحران  با یافتهشناخت عمومی نسبت  و  های پژوهشکند؛ موضوعی که  های کدخدایی 

( )1400همکاران  رسولی  و  مرحله علاقه1392(  در  دارد.  پیام( همخوانی  روایتمندی، طراحی  اقناعی،  با  های  متناسب  و  محور 
شود؛ امری که جلیلوند و کریمی  های فرهنگی مخاطبان، موجب افزایش حساسیت و توجه اجتماعی به مسئله مصرف آب میویژگی

  .اند( نیز بر آن تأکید کرده1402)
ارزیابی، تعامل دوسویه با جامعه، پاسخهای پژوهش نشان مییافته    ها و دریافت بازخوردهای  گویی به نگرانیدهد که در مرحله 

ها در این مرحله، با ایفای نقش واسط میان  ای در کاهش مقاومت نسبت به تغییر رفتار دارد. روابط عمومیکنندهمردمی، نقش تعیین
سازند. در مرحله آزمایش،  ها و شهروندان، امکان مقایسه مزایا و معایب رفتارهای نوین مصرفی را برای مخاطبان فراهم میسازمان

جویانه  دهد که رفتارهای صرفههای آموزشی محلی و اقدامات تشویقی، به افراد این امکان را میمدت، برنامههای کوتاهاجرای پویش
   .انجامدافزایش احتمال پذیرش نهایی می  را در مقیاس محدود تجربه کنند؛ امری که به

سازمانی و تقویت هنجارهای اجتماعی، موجب  ای، حمایت نهادی، همکاری بینهای رسانهدر نهایت، در مرحله پذیرش، تداوم پیام   
می جامعه  سطح  در  آب  بهینه  مصرف  رفتارهای  یافتهتثبیت  با  مرحله  این  )شود.  همکاران  و  آستانه  نقش  1398های  درباره   )

اجتماعی و خلق گفتمان اجتماعی همخوانی دارد و نشان می پایدار نوآوریاعتمادآفرینی، سرمایه  های فرهنگی  دهد که پذیرش 
   .پذیر نیستای و نهادی امکانبدون پشتیبانی رسانه

های مختلف پذیرندگان نوآوری،  ها متناسب با گروهگذاری پیامدهد که هدفهای پژوهش حاضر نشان میعلاوه بر این، یافته   
شامل نوآوران، پذیرندگان اولیه و اکثریت جامعه، از اهمیت بالایی برخوردار است. این نتیجه با اصول نظری راجرز همسو است و  

های  توانند فرآیند نشر نوآوریهای مرجع، اینفلوئنسرها و کنشگران اجتماعی میها با شناسایی گروهبیانگر آن است که روابط عمومی
های پیشرو را در الگوسازی  های مورد اعتماد، نقش گروهمرتبط با مصرف بهینه آب را تسریع کنند. استفاده از اینفلوئنسرها و رسانه

 .کندرفتاری تقویت می
سازی مصرف بهینه آب، نه یک اقدام  دهد که فرهنگها در چارچوب نظریه نشر نوآوری راجرز نشان میدر مجموع، تحلیل یافته   

مرحله فرآیندی  بلکه  نظاممقطعی،  و  برنامهای  نیازمند  که  است  مدیریت  مند  و  جامعه  با  مستمر  تعامل  بلندمدت،  ارتباطی  ریزی 
های  عنوان محور اصلی نشر نوآوریتوانند بهکننده این فرآیند، میها با ایفای نقش هماهنگهاست. روابط عمومیراهبردی رسانه

 .سازی رفتارهای مسئولانه و پایدار را در جامعه فراهم آورندفرهنگی در حوزه مصرف آب عمل کنند و زمینه نهادینه
 های پژوهش  جدول تطبیقی مراحل نظریه نشر نوآوری راجرز با یافته 

 تبیین نظری   های متناظر در پژوهش  یافته  ها نقش روابط عمومی
مرحله نشر نوآوری  

 )راجرز( 

رسان،  های اطلاع طراحی و انتشار پیام 
های  ای و استفاده از کانال سازی رسانه جریان 
 فراگیر 

افزایش آگاهی عمومی درباره بحران آب و  
های سنتی  ضرورت مصرف بهینه از طریق رسانه 

 و دیجیتال، تبلیغات محیطی و رسانه ملی 

آشنایی اولیه افراد با نوآوری و  
 مسئله اجتماعی مرتبط 

  1آگاهی

تولید محتوای اقناعی، استفاده از  
گذاری  های مرجع، هدف اینفلوئنسرها و گروه 

 ها پیام 

افزایش حساسیت اجتماعی و توجه مخاطبان از  
محور و متناسب با  های اقناعی، روایت طریق پیام 

 های فرهنگی جامعه ویژگی

گیری نگرش مثبت یا منفی  شکل 
 نسبت به نوآوری 

 2 مندی علاقه 

تسهیل تعامل دوسویه، مدیریت افکار  
 عمومی و تقویت اعتماد اجتماعی 

گویی به  دریافت بازخوردهای مردمی، پاسخ 
ها و نیازهای  ها و توجه به تنوع نگرش نگرانی 

 اجتماعی 

سنجش مزایا و معایب نوآوری و  
 گیری اولیه تصمیم 

 3ارزیابی 

 
1 Knowledge 
2 Persuasion 
3 Decision 
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های آزمایشی، همکاری  ریزی کمپین برنامه 
 سازمانی و پایش بازخوردها بین 

های آموزشی  مدت، برنامه های کوتاه اجرای پویش 
محلی و اقدامات تشویقی برای تجربه  

 جویی در مصرف آب صرفه 

  1پیاده سازی تجربه محدود نوآوری در عمل 

ای، هماهنگی نهادی،  تثبیت گفتمان رسانه 
 تأمین منابع پایدار و ارزیابی مستمر 

سازی هنجارهای مصرف بهینه از طریق  نهادینه 
ای، حمایت نهادی و  های رسانه تداوم پیام 

 هاای سازمان همکاری شبکه 

عنوان رفتار پایدار  تثبیت نوآوری به 
 اجتماعی 

  2پذیرش

ها در هر مرحله،  گانه نظریه نشر نوآوری راجرز انطباق معناداری دارد و روابط عمومی های پژوهش حاضر با مراحل پنج دهد که یافته این جدول نشان می  :بندیجمع

 .کنندنقش راهبردی و متمایزی در هدایت فرآیند تغییر رفتار مصرف آب ایفا می 

 

 ی ریگجهینت

های  ها در ترویج هنجارهای فرهنگی مصرف بهینه آب، از طریق تحلیل دادهپژوهش حاضر با هدف بررسی نقش روابط عمومی
به مجموعهکیفی و کدگذاری مصاحبه از مؤلفهها،  است که میای  بههای کلیدی دست یافته  پایهتوانند  برای طراحی  عنوان  ای 

 .های عملیاتی در این حوزه مورد استفاده قرار گیرندها و برنامهسیاست

ای و  فردی، رسانهمند باشند؛ ارتباطات میانهای ارتباطی چندلایه بهرهها باید از ظرفیتنخست، روشن شد که روابط عمومی
ابزارهایی هستند که در صورت استفاده هدفمند، می های فرهنگی و آموزشی در  توانند به انتقال مؤثر پیامفضای مجازی، همگی 

تنها دامنه مخاطبان را گسترش  های نوین ارتباطی نهگیری از اینفلوئنسرها، رسانه ملی و فناوریزمینه مصرف آب کمک کنند. بهره
 .سازددهد، بلکه امکان تعامل دوسویه با جامعه را نیز فراهم میمی

های  ها، نیازها و بازخوردهای مردمی از جمله عوامل حیاتی در موفقیت برنامهدوم، تعامل فعال با جامعه و توجه به تنوع نگرش
های مختلف اجتماعی از  ها باید بتوانند اعتماد عمومی را جلب کرده و زمینه مشارکت فعال گروهسازی است. روابط عمومیفرهنگ

پذیری  تنها به تقویت حس مسئولیتنهاد را فراهم آورند. این مشارکت نههای مردمجمله زنان، کودکان، نوجوانان، جوانان و سازمان
 .شود، بلکه موجب پایداری رفتارهای مطلوب در بلندمدت نیز خواهد شداجتماعی منجر می

بخشی به اقدامات فرهنگی  های دولتی و غیردولتی نقش مهمی در انسجامگیری از ظرفیتسازمانی و بهرهسوم، همکاری بین
سازی خبری،  تواند به جریانها میهای خصوصی، شوراهای فرهنگی و رسانهکند. هماهنگی میان نهادهای دولتی، شرکتایفا می

ها و نهادها در این  های حوزه آب منجر شود. مسئولیت اجتماعی سازمانافزایش شفافیت و ارتقاء اعتماد عمومی نسبت به سیاست
 .صورت ساختاریافته و هدفمند تعریف و اجرا گرددزمینه باید به

های تبلیغاتی و فرهنگی، از دیگر الزامات موفقیت در این حوزه است. روابط  گرایی در طراحی و اجرای برنامهچهارم، تخصص
هایی خلاقانه،  گیرند تا بتوانند پویششناسی اجتماعی بهرهها باید از نیروهای متخصص در حوزه تبلیغات، ارتباطات و روانعمومی

اجتماعی برای شناخت بهتر  اثربخش و متناسب با ویژگی های فرهنگی جامعه طراحی کنند. همچنین انجام تحقیقات رفتاری و 
 .های ارتباطی کمک شایانی نمایدتواند به بهبود استراتژیمخاطبان، می

اثربخشی اقدامات روابط عمومی هاست. بدون  پنجم، توجه به مدیریت کلان و تأمین منابع مالی شرط لازم برای پایداری و 
برنامه بهترین  ارشد و تخصیص منابع کافی، حتی  با چالشحمایت مدیران  نیز  موضوع  ها  اجرایی مواجه خواهند شد. طرح  های 

اولویت سازمانی میمصرف بهینه آب به ها و رفتارهای مصرفی جامعه  ساز تحول در نگرشتواند زمینهعنوان یک دغدغه ملی و 
 .باشد

عنوان کنشگران فرهنگی و رسانی ندارند، بلکه بهها در حوزه آب، تنها نقش اطلاعتوان گفت که روابط عمومیدر نهایت، می
های مدیریت مصرف آب مشارکت فعال داشته باشند. این نقش چندبعدی مستلزم  اجتماعی، باید در طراحی، اجرا و ارزیابی برنامه

افزا  صورت همها و متخصصان بهها، جامعه، سازمانگراست که در آن ارتباط با رسانهمحور و مشارکتای، تخصصرویکردی شبکه

 
1 Implementation 
2 Confirmation 



 

 

 
 1405(، بهار  57)پیاپی  1، شماره 15 دوره ، علوم خبریفصلنامه 

 

18 

ارتقاء فرهنگ مصرف بهینه آب، کاهش بحرانو هدفمند دنبال شود. تحقق این رویکرد می های آبی و تقویت سرمایه  تواند به 
 .اجتماعی در کشور منجر گردد

افزایش آگاهی عمومی و هم در تغییر رفتارهای مصرفی نقش محوری دارند و روابط  پژوهش نشان داد که رسانه ها هم در 
 :ای عمل کنند. نتایج عملی تحقیق عبارتند از عنوان کنشگر فعال فرهنگی و رسانهها باید بهعمومی

کنندگان  های تعاملی و مشارکتی بیشترین تأثیر را در تغییر رفتار مصرفهای دیجیتال و سنتی همراه با برنامهترکیب رسانه
های فرهنگی در  های مختلف مخاطب و افزایش پذیرش نوآوریای متنوع و هدفمند امکان دسترسی به گروههای رسانهکانال.دارد

 .کنندمصرف آب را فراهم می

از طریق بازخوردگیری و مشارکت مردم، به نهادینهتعامل دوسویه رسانه سازی هنجارهای مصرف بهینه کمک  ها با جامعه، 
 .کندسازی را تضمین میهای فرهنگها انسجام و اثربخشی برنامهگیری از ظرفیت رسانهها و بهرههمکاری سازمان.کندمی

 .های فرهنگی استای شرط لازم برای پایداری و کیفیت پیامتخصیص منابع مالی و استفاده از نیروی متخصص رسانه

های  سازی مصرف بهینه آب هستند و طراحی برنامهها محور اصلی فرهنگها بر این نکته تأکید دارند که رسانهدر مجموع، یافته
 .تواند اثرگذاری قابل توجهی داشته باشدها، نمیها و نقش رسانهروابط عمومی بدون توجه به ظرفیت

عنوان کنشگر فعال  کنند و بهرسانی عمل میها فراتر از نقش صرف اطلاعدهند که روابط عمومیها نشان میدر نتیجه، یافته
های مدیریت مصرف آب مشارکت  ها در طراحی، اجرا و ارزیابی برنامهگیری هدفمند از رسانهای، با هدایت و بهرهفرهنگی و رسانه

مبتنی بر دادهمی این نتایج مستقیماً  ها و نقش  کند که غفلت از ظرفیتهاست و تأکید میهای میدانی و تحلیل مصاحبهنمایند. 
 .دهدسازی را کاهش میهای فرهنگها به طور قابل توجهی اثرگذاری برنامهرسانه

اصلی پژوهش، یافته به سؤال  که رسانهها نشان میدر پاسخ  بهرهدهد  با  از کانالها  و دیجیتال، محتوای  گیری  های سنتی 
اجتماعی نقش محوری در ترویج هنجارهای فرهنگی مصرف بهینه آب دارند.  آموزشی و تعاملی، و مشارکت گروه های مختلف 

های  سازمانی، طراحی کمپینها، تعامل فعال با جامعه، همکاری بینهای دولتی با هدایت هدفمند این ظرفیتروابط عمومی سازمان
ها فراتر  سازی را افزایش دهند. به این ترتیب، روابط عمومیهای فرهنگتوانند اثربخشی برنامهتخصصی و تأمین منابع مالی، می

 .کنندسازی رفتارهای مصرف بهینه آب نقش اساسی ایفا میینهای، در نهادعنوان کنشگران فعال فرهنگی و رسانهرسانی، بهاز اطلاع

 منابع 

 .، مجله جهانی بوم شناسی و محیط زیست(. بحران خشکسالی و کمبود آب، یک چالش جدی برای ایران1394) وشیارنیا، هاحسان
https://ikprress.org/index.php/JOGEE/article/view/346 

 .آب بحران  پذیریجامعه و  اجتماعی سازیظرفیت  منظور به  الگو تدوین(. 1398) حمید امامی، پور، فائزه، و دوازدهآستانه، مهسا، تقی

  .138 -107( 2) 8های راهبردی مسائل اجتماعی ایران،پژوهش
https://doi.org/10.22108/srspi.2020.121105.1492 

 .212-193، (48)16راهبرد،  .(. بحران وضعیت آب در جهان و ایران1387بران، صدیقه، و هنربخش، نازلی )ب

https://sid.ir/paper/517804/fa 
سازی عموم در جهت  سازی و فرهنگ های آگاه (. بررسی و شناسایی راه1399برزگر، سید محمدمهدی، و طاهری، سیده کلثوم )

 .پنجمین کنفرانس ملی رویکردهای نوین در آموزش و پژوهش .حفاظت از منابع کمی و کیفی آب

https://civilica.com/doc/1152643/ Civilica 
رسانه و فرهنگ،   .ای اقناع مخاطبان به منظور مدیریت آب(. راهکارهای رسانه1402جلیلوند خسروی، مسعود، و کریمی، مرضیه )

13(1) ،33-63  . https://www.magiran.com/volume/221423/article/553478 Magiran 
 ی،مجله منابع طبیعگیری در ایران(. بحران آب در حال شکل1398) سرتو ارجومند، ه هرزادخطیبی، ش  

https://www.researchgate.net/publication/336827820_Water_Crisis_in_Making_in_Ira

n 

https://ikprress.org/index.php/JOGEE/article/view/346?utm_source=chatgpt.com
https://sid.ir/paper/517804/fa?utm_source=chatgpt.com
https://civilica.com/doc/1152643/?utm_source=chatgpt.com
https://civilica.com/doc/1152643/?utm_source=chatgpt.com
https://www.magiran.com/volume/221423?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/336827820_Water_Crisis_in_Making_in_Iran?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/336827820_Water_Crisis_in_Making_in_Iran?utm_source=chatgpt.com
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  ( ارتباطات )علمی و ترویجیفصلنامه فرهنگ  .ها در نهادینه کردن فرهنگ مدیریت مصرف برق(. نقش رسانه1391رسولی، محمدرضا )
2(5 )93-105 . https://journals.iau.ir/article_510657.html 

ها در ترویج الگوی بهینه مصرف آب. در مجموعه مقالات همایش ملی  (. نقش و تأثیر رسانه1394خواه، پریا )عباسی، داود، و مرادی
.  اصفهان صنعتی دانشگاه علمی هایهمایش مرکز: . اصفهانآبی و راهکارهای مدیریت مصرف آب بحران کم

https://civilica.com/doc/730704 
فصلنامه علوم   .ها در توسعه هنجارهای حقوق بشر در عصر جهانی شدننقش رسانه (،1397) سولنوروزی فیروز، ر مجید و عباسی، 

 https://www.mjourcom.ir/article_119918.html. 66-49( 27)7خبری،
 .186-151 (21)6فصلنامه علوم خبری،  . رسانه و فرهنگ مصرف . (1396رحمان )عیدی، 

https://www.mjourcom.ir/article_119712.html 
آب در  سازی مصرف بهینه خانگی های فرهنگ بندی روش(. رتبه1400کدخدایی، محسن، جعفرزاده، محمدرضا، و عباسی، علی )

.  40-27(، 1) 32 نشریه آب و فاضلاب Grey-TOPSIS و  Grey-AHP شهرها با استفاده از مدل تلفیقیکلان
https://sid.ir/paper/369705/fa 

فصلنامه   .سازی در مصرف بهینه آب شرب با روش داده بنیاد (. طراحی الگوی فرهنگ 1400فر، سعید، و حیدریه، سید عبدالله )نفیسی
    https://rahbordfarhangi.csr.ir/article_129962.html .64-39،(1)10فرهنگی، -راهبرد اجتماعی

 60ماهنامه مدیریت ارتباطات،  .بخش در حمایت از تولید ملی(. کارکردهای روابط عمومی توسعه1394ای، احمد )یحیایی ایله 

https://elmnet.ir/doc/962906-59231. 
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