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مقدمـه

نگارش كتاب سال روابط عمومى فراتر از بعد تاريخى اش، نشان دهنده يك روند تغيير در 
يك حوزه پوياى علمى است؛ حوزه اى كه عليرغم فاصله زياد نسبت به جهان پيشرفته در 
سال هاى اخير توانسته دستاوردهاى معتنابهى داشته باشد و كتاب سال روابط عمومى يكى 

از راه هاى درك اين تغيير است.
كتاب سال روابط عمومى 1393 با محورهاى مهم و توصيه هاى مقام معظم رهبرى به دولت 
روابط عمومى  آينده  براى  را  مناسبى  چشم انداز  مى توانند  كه  توصيه هايى  شود؛  مى  آغاز 
در كشور ترسيم نمايند. منشور اخلاقى روابط عمومى انجمن متخصصان روابط عمومى يكى 
از دستاوردهاى اين انجمن در سالى كه گذشت بود كه در صفحات آغازين كتاب به آن 

پرداخته شده است.
پاسخگويى،  فرهنگ  مباحث  به  كه  است  شده  جايگذارى  كتاب  اين  در  گزارش  و  مقاله  گفتگو،  براى  بخش هايى 
شبكه اى شدن روابط عمومى، مسئوليت اجتماعى، مديريت بحران، رسانه هاى اجتماعى، رسانه هاى جديد و اختيار 

عمل در روابط عمومى مى پردازد. 
اول  معاون  بخشنامه  جمله  از  داشت.  همراه  به  خوشى  خبر  دولتى  روابط عمومى هاى  براى  گذشت  كه  سالى 
رييس جمهور به دستگاه هاى اجرايى بود كه آنها را به شايسته سالارى و تخصص گرايى در روابط عمومى تشويق 
روابط عمومى  و  تبليغات  رسانه،  حوزه  دستورالعمل هاى  و  بخشنامه ها  به  قوانين  بخش  در  آن  بر  علاوه  مى كرد. 

پرداخته شده است.
از  مهم  بسيار  بخش  شهروندان،  زندگى  كيفيت  بردن  بالا  منظور  به  آن  از  بهره گيرى  و  اجتماعى  رسانه  توسعه 
اقدامات روابط عمومى در ايران و جهان بوده است و به همين منظور گزيده اى از بهترين كمپين هاى روابط عمومى 

رسانه اجتماعى در اين كتاب گنجانده شده است.
اگرچه گردهم آيى ها در حوزه روابط عمومى همچنان با نقدهايى همراه بوده است اما برگزارى آن در شرايطى 
كه فاصله معنى دارى ميان روابط عمومى در جهان و ايران وجود دارد مى تواند بارقه اى از اميد به همراه داشته 
باشد. ضمن اينكه از برگزارى متعدد جشنواره ها و اهداء بيش از روال جوايز كه منجر به بى اعتمادى در اين حوزه 

شده است بايدبه طور جد پرهيز و جانب احتياط را رعايت كرد.
در سال 1393، بازار نشر كتاب در حوزه روابط عمومى همچون سال گذشته شرايط مناسبى نداشت اما تعداد 

بيست جلد كتاب تخصصى منتشر شد كه با توجه به شرايط موجود، آمار نسبتا مناسبى به نظر مى رسد.
در بخش بين الملل مهمترين يادداشت ها و مقالات منتشر شده در جهان روابط عمومى مورد توجه قرار گرفته 

كه مى تواند براى استفاده كارگزاران، كارشناسان و متخصصان مفيد فايده باشد.
با اين اميد كه اين تلاش بتواند خلاء دسترسى به منابع روز دنيا را به زبان فارسى پر كند تا بتوانيم با صنعت هنر 

روابط عمومى جهان همگام تر گام برداريم... انشاءاالله

مهدى باقريان
رييس انجمن 

يا مقلب القـلوب و الابصـار يـا مدبـرالليـل و النهـار
يا محول الحول و الاحوال حول حالنا الى احسن الحال
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حضرت آيت االله خامنه اى رهبر معظم انقلاب اسلامى در 
و  رييس جمهورى  با  سال93  دولت  هفته  از  روز  چهارمين 
«با  اقدامات  برشمردن  با  و  ديدار  دولت  هيات  اعضاى 

ارزش و خوب» دولت يازدهم، توصيه هايى را فرمودند.
آرامش  ايجاد  ديدار،  اين  در  اسلامى  انقلاب  معظم  رهبر 
روحى و روانى در جامعه، كنترل تورم، تثبيت قيمت ارز و 
اجراى طرح نظام سلامت را از اقدامات با ارزش و خوب 

دولت يازدهم در يك سال گذشته برشمردند.

مهمترين محورهاى بيانات و توصيه هاى روابط عمومى اى رهبر معظم انقلاب به شرح زير است:
1- گزارش عملكرد دولت بايد به افكار عمومى ارائه شود تا مردم ضمن اطلاع از اقدامات انجام گرفته، از كارها 

و برنامه هاى آينده نيز مطلع شوند.
2-ارائه گزارش عملكرد، موجب اميدوارى مردم به آينده خواهد شد البته بايد دقت شود كه در اين گزارش ها، 

آمارها دقيق و بدور از اغراق باشند.
3- از بركات تغيير دولت ها و روى كار آمدن دولت ها با شعارهاى جديد، ايجاد اميد در مردم است، بايد اين 
اميد را در مردم حفظ و تقويت كرد كه يكى از راه هاى تقويت آن، اطلاع افكار عمومى از كارهاى انجام گرفته، 

است .
4- البته اميد مردم فقط با ارائه گزارش، تقويت نخواهد شد بلكه مردم به دنبال عمل، و نتيجه عملى صحبت ها 

هستند.

محورهاى مهم و توصيه روابط عمومى اى رهبر معظم انقلاب به دولت
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در  مقدار  چه  دولت  اينكه  به  نسبت  اصلى  قضاوت كننده 
افكار  اگر  و  است  عمومى  افكار  بوده،  موفق  برنامه  هايش 
كه  است  لازم  است،  مطرح  اصلى  معيار  عنوان  به  عمومى 

فعاليت هاى دولت براى مردم به خوبى منعكس شود.

خدمات  بيان  و  تبليغات  مسأله  بر  همواره  خمينى(ره)  امام 
تأكيد مى كردند. البته نواقص و اشكالات وجود دارد، اما اگر 
بنا باشد، نواقص و اشكالات بيش از حد واقعى برجسته شود 
از  مردم  قضاوت  آنگاه  نشود،  منعكس  خدمات  و  تلاش ها  و 

دولت نمى تواند بر پايه اطلاعات دقيق باشد.

و  نيست  ممكن  عمومى  افكار  به  توجه  بدون  كشور  اداره 
مشكلات اقتصادى بدون حمايت، حضور و كمك مردم حل و 

فصل نخواهد شد.

در  ظرفيتش  همه  از  بايد  دولت  و  اجرايى  دستگاه هاى  تمام 
بيان خدمات استفاده كنند، روابط عمومى ها در فضاى رسانه 
را  امور  همه  دقت  به  بايد  است،  ثانيه  و  سرعت  فضاى  كه 
رصد كنند، حضور داشته باشند، حرف بزنند و تبليغ بكنند، تا تلاش هاى دولت به اندازه اى كه انجام مى گيرد در 

جامعه منعكس شود.
افكار عمومى هم در دنيا و هم در داخل بسيار مهم اند و وظيفه همه ما اين است كه اقدامات و خدماتى كه انجام 

مى دهيم بيان كنيم.

روابط عمومى ها بايد به دقت همه امور را رصد كنند

 ـ         بخشـى از سـخنان حجـت الاسـلام والمسـلمين دكتـر حسـن روحـــانى 
در همايش هم انديشى مديران ارشد دولت تدبير و اميد در سالن اجلاس سران
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انجمن متخصصان روابط عمومى، انجمنى است تخصصى و حرفه اى كه در حوزه روابط عمومى و ارتباطات فعاليت 
مى كند. اين انجمن در تلاش است با نزديك كردن سازمان ها، شركت ها و ساير نهادهاى ذيربط از طريق اجراى 
فعاليت هاى علمى و تخصصى به رشد و اعتلاى حرفه و دانش روابط عمومى و تسهيل خدمات مناسب به مخاطبان 
اخلاقى  ارزش هاى  اساس  بر  و  ايران  بومى  شرايط  به  معطوف  انجمن  اين  هاى  تلاش  كند.  كمك  مردم  عموم  و 
اسلامى بوده و بر آن است تا ضمن تعامل با مخاطبان به پر كردن خلاء هاى آموزشى، پژوهشى و اجرايى در حوزه 

روابط عمومى نيز مساعدت نمايد.
التزام و اجراى اين منشور در عرصه عمل يك بايد بسيار مهم براى همه اعضاء و كارگزاران روابط عمومى است. 

ما به اين منشور اخلاقى به عنوان يك مدل براى حرفه روابط عمومى در ايران مى نگريم.
اعضاى انجمن متخصصان روابط عمومى به منظور تكريم، همكارى و تلاش براى جلب رضايت مخاطبان بر اصول 

اخلاقى زير هم پيمان و استوار خواهند بود:

1. رفتار انسانى
و  رستگارى  و  بوده  بشريت  رشد  و  توسعه  اصلى  محور  انسانى،  تربيت  و  نفس  تهذيب  عبوديت،  معتقديم  ما 
سعادت را در نزديكى به خداوند و مراعات اصول و تعاليم روح بخش دين مبين اسلام مى دانيم و در اين راستا 

حفظ شئونات اسلامى، اخلاقى و وارستگى ظاهرى در عرصه فعاليت هاى روابط عمومى را مقدم مى شماريم.

2. التزام به قانون
روابط عمومى  اى  حرفه  و  اخلاقى  قانونى،  مقررات  و  موازين  رعايت  بر  مبتنى  وظايف  انجام  به  نسبت  را  خود  ما 

ملزم مى دانيم.

3. خدمت به مردم 
گفتگو،  صداقت،  مخاطب،  تكريم  يعنى  عمومى  روابط  تاسيسى  و  علمى  اصول  از  برگرفته  انجمن،  هاى  فعاليت 
شفافيت، امانتدارى، انصاف و بى طرفى است. ما تمام تلاش خود را بر خدمت به جامعه و پاسخگويى متمركز 

مى كنيم و پاسخگويى به مردم را تكليف حرفه اى و وظيفه انسانى خود مى دانيم.

4. حرفه گرايى
ما همواره براى افزايش آموخته ها، بهبود نگرش و پرورش مهارت هاى خويش مى كوشيم و در همه زمينه ها 
خلاقيت و نوآورى را به عنوان يكى از اصول اساسى روابط عمومى سرلوحه انديشه و عمل خود قرار داده و حضور 

موثر و باكيفيت در عرصه روابط عمومى را مستلزم آموزش مستمر، تحقيق و برنامه ريزى مى دانيم.

5. صداقت
ما در انجام وظايف خود، صداقت و درستكارى را كه از اصول حرفه اى و اخلاقى روابط عمومى است در راس 

فعاليت هاى خود قرار داده و آن را در جلب و حفظ اعتماد مردم به كار مى گيريم.
ما هيچ اقدامى را با هدف نادرست و فريبنده انجام نمى دهيم و از فعاليت هايى كه ماهيت گمراه كننده داشته 

باشد حمايت و پشتيبانى نمى كنيم.

منشور اخلاقى روابط عمومى 
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6. گفتگو
ما خواهان ايجاد شرايط اخلاقى، فرهنگى و عقلايى گفتگو به منظور شنيدن صداى مخاطبان و پاسخگويى به آنان 

هستيم.

7. شفافيت
ما اعتقاد داريم روابط عمومى، حرفه اى است كه نياز دارد فعاليت هاى خود را به صورت آشكارا و در فضاى باز 
بدون ابهام انجام دهد تا سياست هاى عمومى، تغييرات و اقدامات عمده به طور شفاف در اختيار مخاطبان قرار 

گيرد كه اين امر سبب افزايش اعتماد عمومى نيز مى شود.

8. رازدارى
ما اعضاى انجمن متخصصان روابط عمومى به منظور افزايش اعتماد عمومى، رازدارى را در راس فعاليت هاى خود 

قرار مى دهيم.

9. مشاركت گرايى
بهينه سازى  و  اهداف  پيشبرد  در  مخاطبان  سازنده  مشاركت  به  روابط عمومى  متخصصان  انجمن  اعضاى  ما 

فعاليت هاى حرفه اى احترام مى گذاريم.

10. رقابت سالم
ما به شهرت حرفه اى ساير سازمان ها، ارگان ها، شركت ها، موسسات، انجمن ها و تشكل ها احترام گذاشته و  به 

اعتبار هيچ شخص و موسسه اى عمدا و سهوا صدمه نمى زنيم.
كه  اقدامى  هر  از  و  هستيم  پايبند  كار  و  كسب  فضاى  بهبود  جهت  در  خود  وظايف  مطلوب  انجام  به  نسبت  ما 

بتواندبه اعتلاى دانش وحرفه اى گرايى روابط عمومى بيانجامند حمايت و پشتيبانى مى كنيم.

 ـ     مصوب اعضاء هيئت مديره انجمن متخصصان روابط عمومى  ـ 25 آبان 1393
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استاد كاظم متولى در سال 1317 در يزد و در يك خانواده متوسط شهرى متولد شد. او پس از طى دوران كودكستان و 
دبستان در زادگاه خود، تحصيلات متوسطه را در رشته ادبى در تهران به پايان برد. بعد از سپرى كردن خدمت سربازى 
در وزارت كشور استخدام شد، وى كه از نوجوانى به مطالعات اجتماعى و مطبوعات علاقه داشت به سال 1346 در اولين 
آزمون ورودى «موسسه عالى مطبوعات و روابط عمومى» كه بعدا به «دانشكده علوم ارتباطات اجتماعى» تغيير نام يافت 
رشته  اين  و  شد  پذيرفته  عمومى  روابط  رشته  در  شود  مى  خوانده  طباطبايى  علامه  ارتباطات  علوم  دانشكده  اينك  و 

كارشناسى تازه تاسيس دانشگاهى را در سال 1350 در رديف اولين فارغ التحصيلان دانشكده
به پايان برد.تاسيس اين مركز عالى نظرى و علمى دانشگاهى نقطه عطفى در تاريخ آموزشى رشته هاى ارتباطى در كشور 
به شمار مى رود و اولين دوره آن نيز به برخوردارى از تعاليم اساتيد نامور و برجسته آن زمان مشهور است. كاظم متولى 
تحصيلات  از  فراغت  از  پس  بود  كشور  وزارت  عمومى  روابط  دفتر  و  اجتماعى  امور  در  شغلى  تجربيات  از  بهره مند  كه 
دانشگاهى چون هنوز شاخه هاى كارشناسى ارشد و دكترا به شيوه كنونى تاسيس نشده بود به مطالعات تكميلى و آزاد از 
منابع خارجى و داخلى مباحث ارتباطى به ويژه دانش و هنر روابط عمومى در جهان و ايران پرداخت. او در دهه 70 همراه 
با دوستانى شاغل در دفاتر روابط عمومى سازمان ها به تاسيس و توسعه انجمن روابط عمومى و سپس انجمن متخصصان 
روابط عمومى اهتمام ورزيد. اين استاد پيشكسوت در دهه هاى 70 و 80 شمسى سال هايى را به امر تدريس دروس نظرى 
و عملى روابط عمومى در دانشگاه آزاد اسلامى و نيز دانشكده علوم ارتباطات علامه طباطبايى تهران اشتغال داشت و 
همچنين با ارائه مقالات و سخنرانى هاى بديع و كاربردى در بسيارى از سمينارها و همايش هاى ذيربط فعالانه شركت 
نمود.حاصل يك عمر تحصيل و تجربه استاد كاظم متولى نگارش و چاپ بيش از يكصد مقاله در مباحث مختلف ارتباطات 

و روابط عمومى در نشريات تخصصى و عمومى و نيز نشر كتاب ارزشمند با عنوان:
1-روابط عمومى و تبليغات

2- كاركردهاى روابط عمومى
منابعى  عنوان  به  ارتباطات  فهيم  كارشناسان  و  صاحب نظران  نزد  در  كه  باشد  مى  اقناع  شيوه هاى  و  عمومى  افكار   -3
ماندگار پرفايده مشهور است. از ويژگى هاى آثار استاد كاظم متولى ارائه نكات بديع و نظريه پردازى هاى جديد سازگار 

با فرهنگ ايرانى است. گفت و گو با اين پيشكسوت روابط عمومى از نظر مى گذرد:

روابط عمومى ها بايد فرهنگ پاسخگويى به مخاطبان را نهادينه كنند
گفت و گو با استاد كاظم متولى پيشكسوت روابط عمومى در ايران



انجمن متخصصان روابط عمومى

زمينه هاى فنــى، ادارى و توليد و توزيع و ســاير جهات مربوط 
آشكار مى شود. 

2- دلايل وانگيزه هاى واقعى بيرونى و درونى تعلل و ركود و توقف شناخته 
مى شود. 

3- از وقوع بســيارى از ناهنجارى ها و معضلات محتمل پيشگيرى به عمل 
مى آيد. 

4- وجــه ديگر فعاليت هاى روابط عمومى زدودن غبار فراموشــى و انزوا و 
گمنامى از پيكره ى موسســه و شفاف نمودن و متبلور ساختن دايمى و مستمر 

آن در قلمرو حيات اجتماعى، اقتصادى موجود است. 

       شما در مصاحبه هايى ديگرى كه پيش ازاين انجام داده بوديد 
انتقاد سختى به واژه " مهندسى افكار عمومى" وارد كرده بوديد. افكار 

عمومى از نگاه شما در برگيرنده چه مولفه ها يى است؟
روابط عمومى مهندســى افكار نيست. اين اصطلاحى اشتباه است كه مغاير 
با روح روابط عمومى است مهندســى افكار، كارى بود كه دستگاه هاى تبليغاتى 
هيتلر انجام مى دادند. هجوم به افكار عمومى از مهندسى افكار انبساط مى شود، 
در حالى كه روابط عمومى همدلى و همراهى اســت. بطور كلى هر گروه و دسته 
و جامعــه و حتى فرد براى ايجــاد جاذبيت و تداوم و پيشــرفت كار و هدف و 
جلوگيرى از عقب ماندگى، ركود، ورشكســتگى و انزوا به افكار عمومى مساعد و 
مثبت نيازمند است. افكار عمومى مجموعه اى پيچيده و بغرنج است كه در اكثر 
موارد حالتى تاريك روشن و مه آلود و مبهم دارد و گاه چون ماهى لغزنده است. 
قضاوت ذهنى افراد در ســاخت و ساز افكار عمومى نقش زير سازى و ابتدايى را 
ايفا مى كند. ابتدا با تكيه بر پيش زمينه ها و آگاهى هاى انباشته شده در اذهان 
خود به قضاوت مى پردازند. اين قضاوت ها با توجه به توانمندى هاى موضوع هاى 
مطروحه و مايع هاى ذهنى ميتواند آشنا و سازگار با پيش فرض هاى قبلى يا نو و 
غير مترقبه باشد. در هر حال قضاوت هايى صورت مى گيرد. همراه با اين داورى 
احساســاتى مانند تحسين، شادى، نفرت و خشــم بوجود مى آيد كه مبتنى بر 
قضاوت هايى اســت كه به عمل آمده، اين احساسات برآمده از قضاوت هاى قبلى 
گرايش هايى را توليد ميكند كه افكار عمومى ميناميم. با اين توضيحات اينك به 
تعريفى از افكار عمومى ميپردازيم كه گمان مى برد گوياى ماهيت آنســت. افكار 
عمومى عبارت اســت از ((مجموعه گرايش هاى ذهنى افراد يك واحد اجتماعى 

نسبت به موضوعات مطروحه)).

        به نظر شما عوامل و شرايط موثر در ساخت و پرداخت افكار عمومى 
كدام است؟

نخســت نفع شــخصى اســت.منظور از ((نفع)) جهات مختلف مادى و 
معنوى آنســت. دامنه ســود خواهــى و خودخواهى و خود بينى انســان ها 
به قدرى گســترده اســت كه مى توان بطور كلى انسان را همه چيز خواه و 
سيرى ناپذير دانســت منفعت خواهى در ذات و طبيعت و غريزه ى انسان ها 
نهفتــه اســت و اين امر بديهى و قطعى اســت. نفع طلبــى متنوع، ملموس 
و محســوس، ناپيدا و مخفــى و گاه نزديك بين و گاه دوربين اســت و در 

       تاكنون تعاريف متعددى از روابط عمومى شده 
است. از نظر جنابعالى روابط عمومى بويژه با 
توجه به مختصات و مقتضيات جامعه ما چه 

تعريفى دارد؟
تاكنون در وجه تسميه و تعريف ((روابط عمومى)) 
در كتاب هــا و جــزوات درســى مطالــب و عباراتى 
آمده اســت كه ماننــد هر تعريفــى در هر موضوعى 
در برگيرنــده همه مفاهيــم و عناصر و عوامل ذهنى 
و عينــى آن نبوده اند. اصولا تعريــف موضوعات كار 
ســاده اى نيســت بخصوص دربــاره مباحثى كه در 
حــوزه علوم انســانى قــرار دارند. اگر شــما تعريف 
كامــل و جامعى از هنــر، ادبيات، فرهنگ، فلســفه، 
سياســت و... پيدا كرديد لابد بــه تعريف معتبرى از 
((روابط عمومى)) نيز خواهيد رســيد و اين از نقصان 
بلكه  نيست  پزوهشگران  تحقيق  و  تشــخيص  توانايى 
نشان از اهميت و وسعت مفاهيم و فراوانى ارتباطات 
پيچيده معارف بشــرى در لغات و اصطلاحات دارد. 
بــا اين همــه, در تعريف موضوعــات, معمول چنين 
اســت كه به هر حال عباراتى كه نزديكتر و مناسبتر 
به موارد مورد بحث اســت عنوان مى شــود، در اين 
مقطع نيز همين شــيوه ملحوظ مى گردد. از نظر من 
اطلاعات واقعى  است از ((ابلاغ  روابط عمومى عبارت 
موسســه به مخاطبين ذيربط و كســب نظريات آنها 
به منظور ايجاد حســن تفاهــم)). روابط عمومى دو 
وظيفه اساســى دارد كه عبارتند از ارسال و دريافت 
پيــام هاى واقعــى و هدف از انجام آنهــا نيز وصول 
به آگاهى هاى متقابل اســت. روابط عمومى بر شانه 
راســت بار ((اقناع)) و بر شانه چپ خود ((ترغيب)) 
را حمــل مى كند. حوزه و حيطه عمل او احساســات 
و عاطفه هــا و در يــك كلام افــكار عمومى اســت. 
روابط عمومــى هم دانش اســت و هــم هنر و چون 
الزامــا بنابر وظيفه خــود بايد پيراســته از هر گونه 
دغل و ناراســتى باشد، لذا مســئول اداره آن ناگزير 

بايد دانشــمند، هنرور و معتمد باشد. 

        نقش روابط عمومى را  درتحقق اهداف مصوب 
موسسات در چه حوزه ها و زمينه هايى متصور 

مى توان شد؟
 بــه اعتقاد من بــراى روابط عمومى هــا بطور عام 

مى توان وظايف مهم و خطيرى را در نظر آورد.
1- از طريق روابــط عمومى نقاط ضعف اجرايى در 
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يك كلام هزار چهره اســت. ميــزان نفوذ در افــكار عمومى 
بســتگى دارد به ارزيابى ذهنــى افراد از مقــدار منافعى كه 
با قبول يــا رد پيام وارده براى خود پيش بينــى مى كنند. واژه هاى 
نفع، سود، بهره بيشــتر و بعد مادى قضايا را تداعى مى كنند و در صورتى 
كه ابعاد غيرمادى اما معتبرى چون شــهرت خواهى، مقام پرســتى، مطلوب 
جلوه كردن احترام طلبى و موارد مشــابه جايگاه محكمى در حس نفع طلبى 
انســان ها دارد. در اين جا بايد ناگزير به مقطعى از اســتثاء هاى مبحث فوق 

اشــاره كنيم و آن مقوله هاى ايثار و گذشت هاى شگفت انگيز و غرور آفرين 
آرمانى و عرفانى بعضى از انســان هاى ممتاز تاريخ اســت كه خوشــبختانه 
نمونه هاى آن كم نيســت. دوم گروه هاى سنى را مى توان نام برد. شاخص 
ســن افــراد در طــرز تلقى آن هــا از رويداد هــا يك عامل واضح اســت. 
ســاختار هاى جســمى و روانى گروه كودكان، جوانان، ميانســالان و پيران 
متفاوت اســت، لذا شــكل گيرى افــكار عمومى به اقتضاى ســنين مختلف 
آن ها هماهنگ مى شــود. پيام واحد براى گروه هاى ســنى مختلف تاثيرات 
متفاوت خواهد داشــت فرضا دعوت به تماشاى يك مسابقه ى ورزشى گروه 
جوانان را بيشــتر تحت تاثيــر و پذيرش قرار خواهد داد. ســوم گروه هاى 
جنســى هستند. زنان و مردان در مقابل بســيارى از اصول و مبانى حيات 
اجتماعى واكنش هاى يكســانى دارند و در نوع تلقى آن ها از مسائل زندگى 
تفاوت هاى آشــكارى وجود ندارند. به هر حال در بعضى شيوه هاى رفتارى 
و زيســتى آن ها تفاوت هايى غريزى و طبيعى وجود دارد، لذا سزاوار است 
تا در بررســى افــكار عمومى عامل جنســيت نيز ملحوظ گــردد. به عنوان 
مثال مقالات و گزارش هاى مربوط به مســائل آرايشى، يقينا توجه خانم ها 
را بيشــتر جلب مى كند. تحصيلكرده ها، اوضــاع اقليمى، اوضاع اقتصادى و 
چگونگى معشــيت، تعلقات مذهبــى و قومى  و همچنين  روشــنفكران را 
مى توان در زمره اين عوامل قلمداد كرد چرا كه مسائل و حوادث و قضايايى 
اجتماعــى كه توجه عامه را به خود جلــب مى كند خصلتا داراى پيچ و خم 
و زيــر و بــم و ابعاد و جهات مختلف اســت و اغلب مورد تفاســير و تعابير 
ناهمگون قرار مى گيرد. در اينجا ســت كه قاعدتا داورى ها و روشنگرى هاى 
روشــنفكران در رفع ابهامات و ترديــدات گروه هاى عمده اى از مردم نقش 
والايــى را ايفا مى كند. حيطه اثر نفوذ روشــنفكران در افكار عمومى گروه و 
دسته اى كوچك در مســائل معمولى روزمره محلى و منطقه اى است و گاه 

بحدى اســت كه آن ها را در جايــگاه رهبران فكرى 
مى دهد. قرار  ملت ها 

      به غير از عواملى كه در ساخت افكار عمومى 
نقش دارند به چه مواردى ديگرى مى توان 

پرداخت؟
حاكميــت، مجموعــه اى كه بنام رژيــم، دولت، 
حكومــت، نظام خوانده مى شــود اجمــالا حاكميت 
مى ناميــم. بيشــترين ارتباطات ذهنى افــراد جوامع 
بــه نوعى با جلوه هــا و نمودهــاى حاكميت ها برقرار 
مى شــود. هر چقــدر عملكردهاى حاكميت همســو 
و هماهنــگ با خواســته ها و انتظارات مردم باشــد 
پشــتيبانى و حمايت افــكار عمومى بيشــتر جلب و 
جذب خواهد شــد. مقوله آزادى بعنوان امرى اجتناب 
ناپذيــر و مقــدس تقريبا مورد قبــول و احترام كليه 
كشــورها و احــزاب و جمعيت ها بــا ايدئولوژى هاى 
متضاد مى باشد. تقدس جهانى آزادى بحدى است كه 
كشورها و جوامع بسته و استبدادى كوشش مى كنند 
تا اقدامات سركوب گرانه و خشن و غير انسانى معموله 
را مخفى و پوشــيده نگاه دارند و ايجاد محدوديت ها 
و مقــررات ايذائى را بنحوى توجيه و تاويل كنند. اين 
نتيجه در اذهان عمومى بويژه مردم جهان سوم جاى 
گرفته اســت كه مفهوم آزادى با مفاهيم عدالت، رفاه 
اجتماعى، توســعه اقتصادى و فرهنگى عجين است و 

تفكيك ناپذير. 
آزادى فى نفســه دانش و فن و متاع خاصى بلكه 
فرصت و زمينه و فضا و ميدان مناســب و مســاعدى 
اســت كه باعث شكوفايى استعدادها و نمود بروز روند 
طبيعى تحركات انديشه بشرى مى شود. افكار عمومى 
در مقابل رويدادها تنها در بستر پرنعمت آزادى است 
كه هويت واقعى خود را آشــكار مى كند. تجدد طلبى 
و دگرگونى خواهى و تازه جويى از مباحث بســيار مهم 
روانشناســى و جامعه شناســى اســت كه در بررسى 
مبحــث افــكار عمومى توجه به ظرايــف و دقايق آن 
شــايان توجه اســت. نكته جالب اينكه انسان نه تنها 
براى رفع حاجات و مشــكلات و دفــع خطرات، خود 
را ملزم به دســتيابى به شــرايط بهتر و ابزار و وسايل 
جديد و ضرورى مى داند بلكه براى تفنن و ســرگرمى 
و ارضــاء حس كنجكاوى و مــوارد ظاهرا غيرضرورى 
نيــز تلاش مى كند و از صــرف مال و وقت خود دريغ 

جلوه ها   با  نوعى  به  جوامع  افراد  ذهنى  ارتباطات  بيشترين 
عملكردهاى  چقدر  هر  مى شود.  برقرار  حاكميت ها  نمودهاى  و 

باشد  مردم  انتظارات  و  خواسته ها  با  هماهنگ  و  همسو  حاكميت 
خواهد  جذب  و  جلب  بيشتر  عمومى  افكار  حمايت  و  پشتيبانى 

شد.
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      از نظر شما در روابط رسانه اى  روابط عمومى هاى 
كشور ما چه شرايط و فضايى حاكم است؟ آيا صرف 

ارتباط با مخاطبان سازمان از طريق رسانه ها به اعتقاد شما 
متضمن ايفاى نقش واقعى روابط عمومى هاى كشور ما خواهد بود؟

در آمريكا اين «اى وى لى» بود كه تابلو اداره اطلاعات و مطبوعات را با تابلوى 
روابط عمومى عوض كرد. اما كمتر از خودمان پرســيده ايم كه چرا و به چه علت 
اين كار را انجام  داد. در حالى كه دامنه اغتشاشــات و آشــوب هاى اجتماعى در 
كشور آمريكا روندى رو به تزايد داشت و سازمان ها و نهادهاى دولتى و خصوصى 
دليل آن را نمى دانســتند، اى وى لى خيلى زود متوجه شد كه صرف وجود كانال 
ارتباطى مردم با دولت از طريق اداره اطلاعات و مطبوعات ناقص اســت. در آن 
دوره اخبار و اطلاعاتى كه فقط رنگ و بوى تبليغاتى داشــتند به روزنامه ها داده 
مى شــد و ديگر هيچ. در حالى كه اقدامات و كارهاى بزرگى توســط سازمان ها 
انجــام مى گرفت، اما مردم آن هــا را نمى ديدند. تنها اخبار مثبت و آغشــته به 
نگاه هــاى تبليغى بود كــه در مطبوعات منعكس مى شــد. اى وى لى خبرنگار 
اقتصادى بود و با فهم و شعور بالايى كه داشت فهميد كه كانال ارتباطى با مردم 
مشــكل دارد و گفت: ما به روابط عمومى نيازمنديم تا عدم تفاهم و ســوءتفاهم 
را از بين ببريم. او به شــدت مشغول تغيير و تحول در سازمان شد و معتقد بود 
در كنار آنكه ســازمان بايد از حق و حقوق خود دفاع كند، لازم اســت تا حق و 
حقوقى را براى شــهروندان در نظر بگيرد. ابتدا در محل كار خود كه بزرگ ترين 
شــركت راه آهن نيويورك بود، حركت هاى انقلابى خــود را آغاز كرد و مديران 
را متقاعــد كرد ابزار و امكانات درخواســتى او را فراهم كنند. نامه اى چندخطى 
نوشــت و اسمش را گذاشــت بيانيه اصول كه همچنان براى آيندگان راهگشا و 
پابرجاست. به مطبوعات گفت: داستان به گونه اى ديگر رقم خورده است. ارتباط 

ما با شما تغيير كرده است. ايمان داشته باشيد هرآنچه برايتان ارسال مى كنيم با 
توجه به اصول حرفه اى چيزى جز واقعيت نيست و اغوا و تبليغ نخواهد بود. اگر 
بخواهم تبليغ كنيم، بايد در بخش جداگانه اى با عنوان آگهى بياوريد و از بخش 
اخبار جدا كنيد. هنوز كه هنوز اســت پايين صفحات روزنامه ها محل درج آگهى 
اســت و بخش هاى خبرى در بالاى صفحه درج مى شود. اى وى لى تاكيد كرد در 
بخش آگهى كســى تضمين نمى كند كه اطلاعات، حقيقت محض باشد، اما در 
بخش اخبــار همه چيز مبتنى بر صداقت خواهد بــود. مرز باريكى ميان آگهى 

ندارد. 

      جنابعالى براى رسانه هاى گروهى چه نقش و 
جايگاهى در كنار ساير عواملى كه ذكر كرديد 

قايل هستيد؟
نفوذ شديد و شگرف رســانه هاى گروهى بر اذهان 
عمومى واقعيتى است آشكار. سپاهى عظيم از خبرنگاران 
و روزنامه نويســان و متخصصين فنى و هنرى و حجمى 
ســنگين از دســتگاه هاى چاپ و تكثير و شمار فراوانى 
از وســايل حمل و نقل و توزيع و سازمان هاى عريض و 
بزرگ خبرنگارى ها و وســايل مخابراتى بزرگ و كوچك 
از تلفــن گرفته تا ماهواره هاى فضايــى همه و همه در 
كارند تا در حركتى شــتاب آلود كه پيام هاى وارده را به 
مغز انسان ها برساند و بدينوسيله افكار عمومى را تحت 

شرايطى متاثر سازد. 
ترجيح  اجتماعى  گروه هــاى  از  افزون ترى  تعداد 
مى دهند دريافت كننده ى خوب از تلويزيون باشــند. 
جذابيت هــاى هنــرى و آرايش هــاى جنبى و قدرت 
بيشــتر انتشــار جزئيات وقايع موجب رغبت و توجه 
بيشــتر در مخاطبين مى شــود. گاه بيننده مى تواند 
جزئيات برگزارى مراســمى را حتى بيشــتر و بهتر از 
شــاهد عينى بودن خود از صفحه ى تلويزيون تماشــا 
كند. بهره گيرى از اين وســيله مــدرن فراگير و موثر 
بــراى نفوذ در افــكار عمومى مســتلزم رعايت نكات 

است.  بسيارى 
گســترده ى تاثير گذارى ادبيــات و هنرها در افكار 
عمومى از ايجاد سرگرمى و تفنن تا بروز تحولات بزرگ 
سياســى و اجتماعى را شامل مى گردد. يك شعر، فيلم، 
قصه، تابلو كه با مفهوم عالى انسانى و با ظرايف و دقايق 
فنون ســاخته و پرداخته شده باشــد مى تواند در عمق 
انديشه ها و احساس مخاطبين نفوذ كند و در شكل گيرى 
تمايل ها و باورها و يا تغيير ديدگاه ها و جبجايى ارزش ها 

و درنگ در يقين ها موثر و كارساز باشد. 
به شــهادت تاريخ از عوامل مهــم بيدارى ملت ها و 
ايجاد تحولات اجتماعى، سياسى و وقوع انقلابات بزرگ 
فرانسه، روســيه، ايران و ساير خيزش ها و جوشش هاى 
اجتماعى در مناطق كوچك و بــزرگ جهان خطابه ها، 
شــعر،ها، رمان ها، و مقالات خطبا، شعرا و نويسندگان 

بوده است. 

نفوذ شديد و شگرف رسانه هاى گروهى بر اذهان عمومى 
واقعيتى است آشكار. سپاهى عظيم از خبرنگاران و روزنامه نويسان و 
متخصصين فنى و هنرى و حجمى سنگين از دستگاه هاى چاپ و تكثير 
و شمار فراوانى از وسايل حمل و نقل و توزيع و سازمان هاى عريض و 
بزرگ خبرنگارى ها و وسايل مخابراتى بزرگ و كوچك از تلفن گرفته 
تا ماهواره هاى فضايى همه و همه در كارند تا در حركتى شتاب آلود 

كه پيام هاى وارده را به مغز انسان ها برساند و بدينوسيله افكار 
عمومى را تحت شرايطى متاثر سازد.
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تجارى و سياســى و خبر وجود دارد كه مانند يك برگ با اندكى 
تغيير، از اين رو به آن رو خواهد شــد. اى وى لى جلسات هفتگى 
مديــران با يكديگر، مديران با كاركنان و مردم بــا مديران را برگزار كرد. 
برنامه بازديدهاى دانش آموزى و ســاير اقشار جامعه را فراهم كرد تا از نزديك 
با روند فعاليت هاى ســازمان آشنا شــوند. مردم مى آمدند و از نزديك مشاهده 
مى كردند فعاليت ها و اقدامات شــگرفى در حال انجام اســت. او وظايف متعدد 
ديگرى را براى روابط عمومى تعريف كرد و آرام آرام ساير سازمان هاى آمريكايى 
با دعوت از او براى بيان آنچه كه در شركت راه آهن انجام داده، به تحولات مثبت 
پيوســتند. بنابراين نظير اداره اطلاعــات و مطبوعات آمريكا قبل از تغيير آن به 

روابط عمومى، در كشور ايران در سال 1320 وجود داشت.

    جنابعالى به عنوان نخستين گروه از فارغ التحصيلان اين رشته چگونه 
و در كجا وارد بازار كار شديد؟

من زمانى كه در وزارت كشــور مشــغول كار بودم، تــازه اداره اطلاعات و 
ارتباطــات به روابط عمومــى تغيير نام داده بود اما بايد پرســيد آيا با تغيير نام 
اين اداره، ماهيت فعاليت ها نيز دگرگون شــد؟ متاســفانه بايد بگويم خير، فقط 
يك تابلو عوض شــد. با همان نيروى انســانى و با همان شرح وظايف. بنابراين 
گسســت و فاصله ميان مردم و دولت برطرف نشــد. بنابرايــن بايد روند نهاديه 
شــدن روابط عمومى در كشــور را با توجه به فضاى فرهنگى و اجتماعى جامعه 
مورد بررســى قرار دهيم. تا زمانى كه فرهنگ پاســخگويى وجود نداشته باشد، 
آنلاين شدن و الكترونيكى شدن و استفاده از ابزارهاى نوين دردى را دوا نخواهد 
كرد. گاهى فراموش مى كنيم هدف روابط عمومى چيســت؟ تعاريف زيادى از آن 
شــده است، اما تعريفى را كه من ارائه مى دهم، ثمره سال ها فكر و انديشه است 
كه پشــت هر واژه آن دريايى از مفاهيم نشســته است. روابط عمومى در تعريف 
مــن همانگونه كه ذكر كردم  عبارت اســت از: ابلاغ اطلاعات واقعى موسســه 
به مخاطبان ذى ربط و كســب نظريات آن ها به منظور ايجاد حســن تفاهم. در 
بخــش اول وظيفه روابط عمومى، اطلاع يابى و اطلاع رســانى واقعى اســت. اگر 
واقعى نباشــد، چرخه فعاليت هاى روابط عمومى، غيرحرفه اى و غيراســتاندارد 
اســت. در روابط عمومى خبرى از دروغ و اغوا نيســت. اگر جز اين عمل كنيم، 
مردم بى اعتماد مى شوند و نقطه سياهى حك مى شود. اى وى لى با صداقت و رو 
راســتى وارد ميدان شــد و تلاش زيادى كرد تا اعتماد مخاطبان را كسب كند. 
خوشــبخت ترين انسان ها كسانى هستند كه با شريك زندگى خود تفاهم دارند. 
تفاهم يعنى چه؟ ايجاد تفاهم به محوريت صداقت استوار مى شود. صرفا با ارسال 
خبر اتفاق نمى افتد، بلكه با بازديدها، پوســترها، بروشــورهاى خوب و سلســله 
اقدامات ديگر امكان پذير اســت. بايد پاســخگو بود. براى ارائه يك پوستر خوب 
مجموعه اى از انســان هايى كه جامعه شناس، روان شناس و مردم شناس هستند، 
بايد نظر دهند و به طراح بسپارند كه چه مى خواهند. اين گونه پوسترها هستند 
كه ماندگار هســتند و اثرگذار مى شوند. به هر حال نهاد روابط عمومى در كشور 
را متناســب با فرهنگ حاكم بايد ارزيابى كنيم. فرهنگ پاسخگويى به مخاطب 
متاسفانه هنوز در شــرايط ايده آل نيست هر چند معتقدم در آينده اوضاع بهتر 

مى شــود. به عنوان مثال با كمك يكى از دانشــجويان، 
نامه اى براى 10 وزارتخانه و ســازمان نوشتيم و در آن 
نامه قيد كرديم كه ما از اتفاق ناخوشــايند اختلاس در 
سازمان شــما آگاهى پيدا كرده و قصد داريم جلو ضرر 
به بيت المال را با كمك شــما بگيريم. 70 نامه را در 70 
صندوق دريافت پيشنهادها و انتقادها و ارتباط مستقيم 
با مدير ســازمان با قيد شــماره تلفن انداختيم. خبرى 
نشد. ماه ها بعد زنگ تلفن به صدا درآمد. كسى از پشت 
خط گفت: از صندوق نامه، شما را پيدا كرده ايم. جريان 
چيست؟ گفتم خدا پدرت را بيامرزد تو تنها كسى بودى 
كه بعد از گذشــت چهارماه زنگ زدى. خبرى نيســت. 
حــالا همچنان همــان فرهنگ حاكم اســت. به مدير 
روابط عمومى ســازمان ايميل زديم، امــا كوچك ترين 
خبرى نشد. از اين لاين به آن لاين شدن ها بدون توجه 

به مقوله پاسخگو بودن بى فايده است. 

    آينده و مسير حركت روابط عمومى در كشور را 
چگونه پيش بينى مى كنيد؟

به هر تقدير گمان غالب من اين اســت كه با تكامل 
اجتماعــى كه داريم و ترقى در افكار و پيدايش فضاهاى 
مناســب تر، روابط عمومى بــه ماهيــت و كاركردهاى 
واقعــى اش نزديك مى شــود. روابط عمومــى واقعى و 
اخلاقيات تفكيك ناپذيرند. در حرفه روابط عمومى، هنر، 
دانــش و مهارت در كنار اخلاق معنا مى يابد و مهم تراز 
همه اينكه هميشه به خاطر داشته باشيم روابط عمومى 

كار عاشقانه است. روابط عمومى عشق است.
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كنترل مى شــوند به توليد اشتغال دارند. اگرچه شــبكه بندى در عين حال به 
عنوان يك مكمل اختيارى هم مى تواند تحقق يابد، اما مشــكل در اينجا عدم 

آگاهى نسبت به اصلاحات و گسترش هاى بعدى است.
آنچه در زمينه شبكه اى شــدن از اهميت بسيارى برخوردار است داشتن 

انديشه بين بخشى است.
براى آنكه فرآيندها تسهيل شود، شبكه سازى نه تنها بايد كل سيستم هاى 

توليــدى، بلكه مديريت و اداره كل را نيز در بر بگيرد.
از ديگر ســو، تمام كســانى كه در فرآيند توليد نقش دارند، براى اينكه 
محصولات بهترى توليد كنند بايد در مراحــل مختلف همكارى كنند: همه 

بايد در همه زمان ها به اطلاعات دسترســى داشته باشند.

و  مجازى  فضاى  ظرفيت هاى  از  روابط عمومى ها  استفاده  و  الكترونيك  روابط عمومى  حوزه  جديد  مباحث  از  يكى   
تكنولوژهاى نوين اطلاعاتى، موضوع شبكه اى شدن است. بدين بهانه مناسب ديديم گفتگويى با دكتر يونس شكر خواه 
وكاركردهاى   اهداف  و  الزامات  گوناگون،  ابعاد  با  و  داشته  آنلاين  روزنامه نگارى  و  الكترونيك  ارتباطات  حوزه  استاد 

شبكه اى شدن روابط عمومى ها آشنا شويم.

        جنابعالى چه تعريف و مفهومى
از شبكه اى  شدن داريد؟

فنى  عرصه  در  تاكنون  شــدن  شــبكه اى  كانون 
بــوده و تجهيــزات توليــد بــا كمــك كامپيوتر در 
بخش هــاى گوناگــون توليدى به كار گرفته شــده 
اســت. به عنوان مثال در صنعت چــاپ، كامپيوترى 
شــدن كامل شــركت ها با گردش كارهاى ديجيتال 
به يك واقعيت در عرصه پيش از چاپ تبديل شــده 

است.
چاپخانه ها هم با كاركردهايى كه توســط كامپيوتر 

 الزامات، اهداف و كاركردهاى شبكه اى شدن روابط عمومى ها
در گفتگو  با دكتر يونس شكرخواه مطرح شد:
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ـ مديريت كاملاً به ايده شبكه اى شدن باور داشته 
باشد.

ـ تعريــف ســازمان، فرآيندهاى تصميم ســازى و 
قابليت هاى سازمان به طرزى دقيق تعريف شده باشد. در 
غير اين صورت، حتى بهترين سيستم ها و پيچيده ترين 

نرم افزارها هم نمى توانند كمكى بكنند.
مــورد تحليل قرار  ـ ســاختارهاى عملياتى دقيقاً 

گرفته شده باشد و روندها، بهينه شده باشند.
ارتباطــى  محيط هــاى  از  توليــد  تجهيــزات  ـ 
(اينترفيــس) اســتاندارد كه قابليــت همگرايى و به 
مشــاركت گذارى اطلاعات را دارند، برخوردار شــده 

باشند.
ـ كاركنان تمايل ها و قدرت حمايت از سيســتم را 

داشته باشند.

        لطفا كاركردهاى شبكه اى شدن
را بيان كنيد؟

شــبكه اى شــدن همه جانبه، ابزارهاى IT را براى 
همه فرآيندها فراهم مى سازد و موجب ساده شدن آنها 
مى شــود و همه بخش هاى ســازمان را در يك سيستم 

ساختمند به يكديگر متصل مى سازد.
هدف شــبكه اى شــدن، كاســتن از هزينه هاى 
برنامه ريزى شــغلى و اجراى امور با حداقل هاســت. 
بنابراين، داشــتن يك ســمت گيرى فرآيندى منظم 
از ضــرورت برخوردار اســت. افزون بر ايــن، بهبود 
جريان اطلاعات هم مهم اســت. كاركنان بايد از حق 
دسترســى مســتمر به اطلاعات ضرورى براى انجام 
وظايف خود از طريق ايســتگاه هاى كارى برخوردار 

باشند.
ايــن امر بايد در همه زمان ها امكان پذير باشــد كه 
بتوان ديد يك كار كجاســت و از چه وضعيتى برخوردار 
اســت. معنى اين موضوع اين اســت كه دسترســى به 
اطلاعات نبايد با موانع  سازمانى و بخشى، سلسله مراتب، 

        ظرفيت هاى شبكه اى شدن را چه مى دانيد؟ 
شبكه سازى ظرفيت بالقوه فراوانى براى بهينه سازى عمليات 
داخلى، فرآيندهاى تجارى و سازمانى دارد. شبكه مى تواند كارمندان را 
از وظايف روزمره نجات دهد و انرژى آنان را در مســير دستاوردهاى مهم تر 

اجرايى آزاد سازد.
ايــن كار براى مشــاغلى كه معمولاً با حجم بالايى از ســفارش ها مواجه 
هســتند ضرورى است، هر چه سفارشات بيشتر باشد، سود هم بيشتر خواهد 
بود. بنابراين قرار دادن خود در فرآيندهاى شــبكه اى بســيار ضرورى است 
و نيــاز به گام هاى ســازمانى و اقتصادى دارد. پــردازش الكترونيك داده ها، 
دربرگيــرى تمامــى فرآيندهاى فنى، ادارى و ســازمانى بخــش حياتى اين 

است. موضوع 

        الزامات شبكه اى شدن را در عصر حاضر تبين كنيد؟
ميزان شــبكه اى شدن و بهره ورى از ثمرات آن در گرو سطح توسعه و خود 

سازمان است.

براى اينكه شــركتى بتواند فرآيندهايش را بهينــه كند، بايد از برنامه ريزى 
دقيق و اهداف مشخص برخوردار باشد. هر شركتى كه مى خواهد شبكه اى شود، 
ابتدا بايد مطمئن شــود كه الزامات ســازمانى، فنى و مالى مــورد نياز را فراهم 

آورده است.
شــركت بايد پيش از تغيير فرآيندها، دقيقاً فكر كند. شركت بايد از اين 
امــر اطمينان حاصل كند كــه در هنگام ايجاد تغييــرات، همه افراد درگير، 
اهداف شــركت را درك مى كنند. چنين اتفاقى به يك ديسيپلين قابل توجه 

نياز دارد. چرا كه شــبكه اى شدن پديده اى زمان بر است.

شــبكه اى شــدن مثل خريد يك بسته نيســت، بلكه به زمانى طولانى 
نيــاز دارد كه بايد در آن گام به گام پيشــروى كــرد. در چنين فرآيندى، 
توليدكنندگان به عرضه آپشن هاى اتصال، سيستم ها و بسته هاى نرم افزارى 

با ضرايــب متفاوتى از پيچيدگى مى پردازند.
شبكه ســازى را بايد با شرايط شركت انطباق داد و اين امر با ابعاد سازمان، 

سن ماشين آلات و كيفيت فرآيندها مرتبط است.

       چه شرايط و بسترهايى را براى شبكه اى شدن ترسيم مى كنيد؟
شبكه اى شدن با شرايط زير موفق از آب در مى آيد:

پيش شرط اجراى موفقيت آميز شبكه اى شدن وجود اين 
تمايل است كه فكر كردن به شيوه هاى نوين را بپذيريم و يكى از 
آنها باور داشتن به موفقيت در استحاله سازى و تغيير روندهايى 

است كه زمان بر و دشوار ساز هستند. 
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و ادارى مى شود.
انباشت و دسترسى به اطلاعات در حالت متمركز، به يكپارچى 

اطلاعــات كمك مى كنــد و اطلاعات به گونه اى ذخيره مى شــود كه براى 

مقاصد خاص به كار مى ديد.
 

        براى رسيدن به موفقيت در شبكه اى شدن
چه راهكارهايى پيش بينى مى كنيد؟

پيش شــرط اجراى موفقيت آميز شبكه اى شدن وجود اين تمايل است كه 
فكر كردن به شــيوه هاى نوين را بپذيريم و يكى از آنها باور داشتن به موفقيت 
در استحاله ســازى و تغيير روندهايى است كه زمان بر و دشوار ساز هستند. اما 

در كدام بخش ها بايد توقع موفقيت را داشته باشيد؟
فرصت هاى كاستن از هزينه ها، كليد كاستن از هزينه ها، داشتن داده هاى 
متحد در ديتابيس هاى مشــترك اســت. اين امر باعث ارتباط بين بخش هاى 
توليــدى و ادارى مى شــود. در پروژه هاى شــبكه اى بايد دربــاره فرآيندهاى 
ســنتى بازانديشــى كرد و ميزان مؤثر بودن اين فرآيندها را تست كرد، قدرت 
و ضعف هاى ســازمانى را تحليل كرد و فرصت هاى مرتبط با كاستن از هزينه ها 

را زير نور قرار داد.

* با تشكر از جنابعالى براى وقتى كه براى اين مصاحبه در اختيار 
ما گذاشتيد.

ترجيحات شخصى يا وابســتگى ها محدود شود. معنى 
ديگر اين موضوع در عين حال اين است كه مديران بايد 
در مــورد ارتباط با خود بــا اطلاعات تجديدنظر كنند و 

ترس بى پايه از دست دادن قدرت يا موقعيت را از طريق 
سهمى كردن ديگران در دانش به كنار بگذارند.

بهبود تبادل داده ها بين سيســتم ها و ماشين ها هم 
از ضرورت  برخوردار است.

داده ها بايــد از نظر معقول بــودن و منطقى بودن 
بررسى شوند تا از اين طريق از بروز ارتباطات غيرمنطقى 

ممانعت به عمل آيد و اشتباه رخ ندهد.
شــبكه اى شدن و شبكه ســازى باعث مى شود تا 
همه ماشــين ها در تبادل و تغييــر اطلاعات درگير 
باشــند و در چنين شــرايطى اســت كــه مى توان 
فرآيندهــا را اتوماتيــك كرد، زير نظــر گرفت و به 
طرزى مؤثر و فعال آنها را كنترل كرد و همين اتفاق 
است كه در نهايت به بارورى فزاينده منجر مى شود.

شبكه ســازى بــا طراحــى دوبــاره فرآيندها و 
جريان هــاى اطلاعاتى مرتبط به آنها باعث شــفافيت 
بيشــتر در تمام خطوط مى شود و به اين ترتيب همه 
فرآيندهاى توليد در معرض ديد قرار مى گيرد. هدف 
اين كار، ايجاد يــك هماهنگى بهينه ميان طرح هاى 

است. عملياتى  ظرفيت هاى  و  توليدى 
شبكه اى شدن اين امكان را مى دهد تا داده هاى 
مرتبط با عمليات و كار را به طرزى پيوســته و جامع 
در اختيار داشــته باشــيم كه همه در يك موقعيت 
و مــكان مركــزى مى توانند در دســترس باشــند. 
پارامترهايى نظير ســطح اشــتغال، ســطح بهره ورى 
بهينه، زمان هاى تغييــر خطوط و واحدهاى بازدهى 
را مى توان روزانه، به طرزى دقيق، قابل انكار و ساده 
از داده هاى موجــود به دســت آورد. چنين امكانى 
باعث تصميم سازى ســريع در عرصه هاى استراتژيك 

شبكه اى شدن و شبكه سازى باعث مى شود تا همه 
ماشين ها در تبادل و تغيير اطلاعات درگير باشند و در چنين 

شرايطى است كه مى توان فرآيندها را اتوماتيك كرد، زير نظر 
گرفت و به طرزى مؤثر و فعال آنها را كنترل كرد و همين اتفاق 

است كه در نهايت به بارورى فزاينده منجر مى شود.
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پيشرفت  و  توسعه  در  مهم  عاملى  اساسى  اصل  يك  عنوان  به  وسازمان ها  روابط عمومى  در  اجتماعى  سرمايه 
اجتماعى  سرمايه هاى  و  كارآمد  نيروها ى  حفظ  در  مهمى  نقش  چه  روابط عمومى ها  اينكه  مى شود،  محسوب  سازمانى 
سازمان ها دارند و بايد از چه روش ها و تكنيك هاى براى توسعه وفرهنگ سازى منابع انسانى سازمانى بهره گيرند 
انسانى رفته و در  دستمايه و بهانه اى شد كه به سراغ مهندس سيد مسعود همايونفر رئيس انجمن مديريت منابع 

گفتگويى از ديدگاه ها و نظرات ايشان بهره مند شويم. آنچه در پى مى آيد حاصل اين گفتگو است.

روابط عمومى ها بايد تحقق مسئوليت اجتماعى
در سازمان ها را جدى بگيرند  

در گفتگو با رئيس انجمن مديريت منابع انسانى ايران:

        جنابعالى چه برداشتى از مفهوم مسئوليت اجتماعى سازمانى
در روابط عمومى داريد؟ 

بــا توجه به اهميــت  مســئوليت اجتماعى در روابط عمومى و توجه به 
اخلاق حرفه اى كه يكى از مصاديق موثر آن مى باشد. برقرارى ارتباط ميان 
ســازمان با محيط و افكار عمومى مستلزم رعايت اصول مسئوليت اجتماعى 
و اخلاقــى در روابط عمومى بــوده و بايد هدف اصلى باشــد، زيرا مواردى 
از جملــه اخلاق، كرامت انســانى، حق، تقوا، عدالــت، خير خواهى را بطرز 
شايســته بتوانند اجرا نمايند. بايد ديد بايدها و نبايدها مســئوليت اجتماعى 
و اخلاق حرفه اى در روابط عمومى چيست ؟ لازمه موفقيت روابط عمومى ها 
در ســازمان ها عملكرد مناسب آن هاست، شــاخص هايى مانند، سودآورى، 

بقاء، رشــد و ميزان دستيابى به اهداف و قابليت هاى 
رقابتــى را مى توان به عنوان عملكرد مناســب تلقى 
كرد زيــرا در دنيــاى كنونى به طور كلــى عملكرد 
ســازمانى روابط عمومى نتيجه اى است كه به عنوان 

مى افتد.  اتفاق  سازمان  رفتار  برايند 
در دنيــا كنونــى تمــام مــواردى كه بــه طور 
ســازمان ها  به عملكــرد روابط عمومى  غيرمســتقيم 
كمــك مى كنــد از قبيل (بهبــود كيفيــت، رضايت 
مشــتريان، افزايش همكارى، كاهش تعارض، كاهش 
هزينه هــا) مورد توجه قرار مى گيــرد اين خود باعث 
افزايش توجه جهانيان به جايگاه مســئوليت اجتماعى 

در جهان كنونى مى شود. 

        شما نقش اخلاق حرفه اى را در 
مسئوليت اجتماعى چقدرمهم مى دانيد؟ 

ســازمان ها براى انجام وظايف با بيشترين كارايى 
و اثر بخشــى و در نتيجه تحقــق اهداف و ماموريت ها 
علاوه بررعايت استانداردها و قواعد سازمانى و قانونى 
نياز به مجموعــه اى از رهنمودهاى اخلاقى دارند كه 
آن هــا رادر اين امر يارى كرده و با ايجاد هماهنگى و 
ثبات رويه حركت آن ها رابه ســمت وضعيت مطلوب 

سازد.  تسهيل 
رعايت اخلاق كسب  و  كار و مسئوليت اجتماعى از راه 
افزايش مشــروعيت اقدامات سازمان، سودآورى و بهبود 
مزيت كارى موفقيت سازمان را تحت تاثير قرار مى دهد 

و اين مسئوليت اجتماعى است.
مسئوليت اجتماعى  مديريت  ســازمان،  ادبيات  در 
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موسســات خصوصى به اين معنا كه تاثير موثر بر زندگى اجتماعى 
كــه در آن كارى مى كنند نگذارد. نپرداختــن به فعاليت هاى غير 

اخلاقــى و آگاه كردن مصرف كننده از كيفيــت خدمات و چنين وظيفه اى 
مبتنى بر مشاركت مثبت در زندگى افراد جامعه. 

مديران بايد چهار وظيفه عمده مســئوليت اقتصادى، حقوقى، اخلاقى و 

فداكارى را بخوبى اجرا نمايند. كه مســئوليت اخلاقى و فداكارى مهمترين 
آن هــا مى تواند باشــد و در دنياى كنونى بيشــتر به ايــن دو مورد توجه 
بيشــترى مى شــود. از نظر اجتماعى و فرهنگى باعــث افزايش جو تفاهم و 
كاهش تعارضات، افزايش تعهد و مســئوليت پذيرى بيشتر كاركنان و كاهش 
هزينه هاى ناشى از كنترل را دارد افزايش درآمد، سودآورى و بهبود مزيت 
رقابتى به اهميت روابط عمومى ها با مســئوليت اجتماعى مى افزايد انگيزش 
نيروى انســانى، افزايش حســن نيت اجتماعى و اعتماد مــردم به يكديگر 
و نيــز كاهــش جريمه ها نتيجه توجــه به تمام افــراد و گروه هاى ذى نفع 
مى شــود، پايبندى مديران و روابط عمومى ســازمان ها بــه اصول اخلاقى، 
توجــه به مشــروعيت، اقدامات ســازمان، توجه و تاكيد بــر اصول اخلاقى 
جهان شمول، تدوين منشــور اخلاقى سازمان، افزايش متناسب و سازگار با 
خواســت و حساسيت هاى جامعه از مهم ترين هدف هاى سود مند مسئوليت 

اجتماعى در ســازمان ها و روابط عمومى آن مى باشد. 

        ضمن تشكر از شما بابت وقتى كه در اختيار ما گذاشتيد اگر درپايان 
رهنمود يا نقطه نظر خاصى داريد بيان كنيد؟  

اميدواريم كه روابط عمومى هاى ايــران بتوانند به اين امر مهم كه مى تواند 
مسئوليت هاى اجتماعى و اخلاقى سازمانى را توسعه دهد توجه بيشترى بنمايند. 

زيرا اخلاق در همه دوران تاريخ اثرگذار و مفيد بوده است. 

بخشــى از مقوله اخلاق كار محســوب شــده و از آن 
به عنــوان اخلاقيات فرا ســازمانى ياد مى شــود. زيرا 
اخلاقيــات ارتباط نزديك و تنگاتنگى با ارزش ها دارند 
و به عنوان ابزارى نگريســته مى شــوند كه ارزش ها را 
به عمــل تبديل مى كننــد و روابط عمومى ها بايد اين 

ارزش ها را بياموزند. 
اخلاق يعنى رعايت اصــول معنوى و ارزش هايى 
كه بر رفتار شــخص يــا گروه حاكم اســت. مبنى بر 
اينكه درســت چيســت و نادرســت كدام است؟ در 
روابط عمومى بايد سعى شــود مفاهيمى چون: اتحاد، 
صداقت، درســتى، وفا به عهد نســبت بــه ديگران، 
عدالت و مســاوات و فضائل شــهروندى و خدمت به 
جامعه بعنوان ســرلوحه مسئوليت اجتماعى و اخلاقى 

ديده شود. 
اخلاق، درســتى تشــخيص درســت از نادرست 
و خــوب از بــد مى باشــد هميشــه ايــن به عنوان 
يكى از شــاخصه هاى تمدن ســاز به حســاب ميايد. 
مسئوليت اجتماعى شــاخه اى از دانش مديريت است 
كه مديران بايد آن را بياموزند زيرا ســازمان ها بايد به 
همراه روابط عمومى هاى خود با اســتفاده از امكانات 
مالى و نفوذ اجتماعى براى كاهش مضلات  اجتماعى 
مثل: فقر، خشــونت، حفاظت از محيط زيست، تساوى 
حقوق، بهداشــت عمومى و بهبود وضــع اقتصادى به 

كنند.  استفاده  شايسته اى  نحوه 
كــه  شــود  مطــرح  موضــوع  ايــن  بايــد 
فرا سازمانى  اخلاقيات  عنوان  به  مســئوليت اجتماعى 
ياد مى شــود شــايد معروف ترين تعريف اين اســت 
كــه (با ديگران آن گونه رفتار كن كه دوســت دارى 

كنند). رفتار  تو  با  ديگران 

        به نظرشما روابط عمومى ها براى تحقق 
مسئوليت اجتماعى سازمانى بايد چه استراتژى 

رابه كار بندند؟  
تدوين اســتراتژى مســئوليت اجتماعــى به اين 
ديــدگاه توجه دارد كــه همكارى اجتماعى، اســاس 
منافــع اجتماعى و اقتصادى را فراهــم مى آورد زيرا 
هــر عملى كه آزادى فردى را نقــض كند غيراخلاقى 
اســت. حتى اگر منافع و رفاه بيشترى را براى ديگران 

كند.  ايجاد 
زيرا مســئوليت اجتماعى وظيفه اى اســت به عهده 

اخلاق يعنى رعايت اصول معنوى و ارزش هايى كه بر 
رفتار شخص يا گروه حاكم است. مبنى بر اينكه درست چيست و 
نادرست كدام است؟ در روابط عمومى بايد سعى شود مفاهيمى 

چون: اتحاد، صداقت، درستى، وفا بهعهد نسبت به ديگران، عدالت 
و مساوات و فضائل شهروندى و خدمت به جامعه بعنوان سرلوحه 

مسئوليت اجتماعى و اخلاقى ديده شود.
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برنامه ريزى مديريت بحران
در صــورت وقوع بحــران، مديريت بحــران  وارد 
عمل مى شود. با اين حال، برنامه ريزى مديريت بحران 
مى تواند و بايد پيشــاپيش انجام شــود. مى توان از اين 
امر بــراى تعييــن بحران هاى ممكن اســتفاده كرد و 
استراتژى هايى را براى پاســخ به انواع متفاوت بحران 
مشــخص و بكار گرفت، و با ايــن كار مضراتى  را كه 
بحــران مى تواند ايجاد نمايد را محدود ســاخت. طرح 
مديريت بحران تلاش مى كند تا به دنبال بهترين نتايج 
و حاصل ها براى سازمان، برند يا شخص يا ذينفعان آن 

در شرايط متفاوت باشد.

   كليد واژه
 ـ  تمامى اقدامات انجام شده براى  محدودسازى ضرر 
به حداقل رســاندن تاثيرات منفى بحران بر اعتبار و يا 

كسب و كار شركت.

   اهداف و مقاصد طرح هاى مديريت بحران
هدف اصلى از طرح مديريت بحران محدود سازى 
و به حداقل رســاندن ضرر اســت. ايــن طرح روى 
حداقل رســاندن تاثيــرات منفى بحــرانِ محتمل بر 
كســب و كار و يا اعتبار ســازمان تمركــز مى نمايد. 
مقاصــد اين طــرح تعيين مى نمايد كــه چگونه بايد 
ضرر محدود شــود-مثلاً از طريق تعيين ريســك ها 
و پيش بينــى براى انــواع احتمالى بحران، پيش بينى 
ســناريوهاى محتمل و ايجاد طرح هايى كه مى توان 
آنهــا را در صورت وقــوع بحران به ســرعت عملى 
ســاخته و اجرا نمود. توانايى براى اقدام ســريع و به 
موقع مى تواند كليد محدودســازى ضربه به اعتبار يا 

باشد. كار  و  كسب 

   روش هاى مورد استفاده براى تهيه طرح 
مديريت بحران

طرح هاى مديريت بحران بــه اجراى فرآيندهايى 

چكيده:
در ميان تمامى زمينه هاى روابط عمومى، بحش مديريت 

مشكلات و بحران روابط عمومى در سال هاى اخير، تغييرات 
بسيار بنيادينى به خود ديده است. تغييرات مذكور با ظهور عصر 
ديجيتال رخ داده اند. دو بخشى كه فعالان روابط عمومى را مجبور 

ساخته است تا به بررسى عمليات و اقدامات خود در سطح 
گروه بپردازند، سرعت بسيار بالاى  درز و نشر خبرها توسط 
شهروندان روزنامه نگار است. عصر ديجيتال در حال حاضر به 

نقطه اى رسيده است كه عموماً شبكه شماره 2,0 خوانده مى شود، 
كه به قابليت گوشيهاى تلفن همراه براى دستيابى، پخش و 

گزارش وقايع اشاره دارد.
خطرناك تر از امر مذكور اين است كه عصر ديجيتال به گروه 

هاى لابى و فشار اين توان را داده است تا خيلى زودتر گلايه هاى 
خود را مطرحكنند و در حدى بالا به بزرگنمايى آنها بپردازند.

واژگان كليدى: 
 ـ     نسل دوم شبكه، جايى كه مردم در آن  شبكه شماره   2.0 

مى توانند با هم كاركنند و به صورت آنلاين به اشتراك اطلاعات 
بپردازند

نويسندگان:  
استيو دان
شيلا گان ام بي اي

شناخت كاربرد روابط عمومى در
مديريت مشكلات و بحران
روابط عمومى مديريت بحران
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مى پردازند كــه بايد در صورت بروز بحران به  اجرا در 
بيايند.  با بروز بحران، شايد يك موسسه تجارى، تحت 
فشــار رسانه اى شــديد قرار بگيرد، تيم روابط عمومى 
و ساير افراد تحت فشــار خواهند بود و در اقدام براى 
پاســخ دهى به مسائل جارى مشــغله بالايى خواهند 
داشت. طرح از پيش آماده شده به شما كمك مى كند 
تا به افكار خود سامان دهيد، و مشخص نماييد كه چه 
كارهايى و توســط چه افرادى در صورت وقوع بحران 

بايد صورت بگيرند.
طرح هاى مديريتى در چند مرحله تهيه مى شوند:

ـ بررسى خطرات براى موسسه
ـ جستجوى عمقى و دقيق در سناريوهاى متفاوت

ـ تهيه طرح هاى احتمالى كه در صورت بروز بحران 
قابل استفاده هستند

   بررسى
قســمت  در  كــه  كســانى  وظيفــه  از  بخشــى 
تهديدات  پيش بينى  مى كننــد،  فعاليت  روابط عمومى 
احتمالى اســت. اولين بخــش در تهيه طرح مديريت 
بحران، بررســى بحران اســت. بررســى بحــران در 
سطح موسســه اى صورت مى گيرد كه ممكن است با 
بحران هاى متفاوتى روبرو شود و يا  در قالب خطرات 
و تهديداتى كه ممكن است براى اين موسسه تجارى 
بوجــود بياينــد. اگر در طول دوره بررســى و نظارت 
يك مشكل پيدا شود، مثلاً شــايعاتى درباره اقدامات 
نادرست، متعاقباً اين مشكل مورد بررسى قرار خواهد 

گرفت.

     برنامه ريزى براى موقعيت ها
برنامه ريزى براى موقعيت ها به دنبال تهيه طرح هاى 
انعطاف پذير براى روبرو شــدن و برخورد با بحران هاى 
احتمالى اســت. برنامه ريزى براى موقعيت ها به تركيب 
امور شــناخته شــده بــا حدس هاى مبتنــى بر دانش 
مى پردازد، حدس هايى همانند واكنش احتمالى رسانه ها 
بــه اخبارى مبنى بر اين كه يكى از پرســنل شــركت 

كلاهبردارى كرده است.
يكــى از راه هــاى برنامه ريزى بــراى موقعيت ها 
اين است كه از خود بپرســيم «بدترين چيزهايى كه 
ممكن اســت براى موسسه يا مشتريانتان اتفاق بيفتد 
چه هســتند؟» تعيين تمامى «چه مى شود اگرها»به 

شــما اين امــكان را مى دهد تا به احتمال وقوع وشــدت 
احتمالى آنها دستيابى داشته باشيد. استفاده از اطلاعات 

شايد سبب  مطرح شدن چندين سناريو و يا داستان گردد و به تهيه 
مدلى براى مديريت آن ها بيانجامد.

در اجراى اين نوع از برنامه ريزى، شايد امكان پيش بينى بحران هاى محتمل 
و اتخاذ پروتكل هاى موجود براى پيشــگيرى از وقوع آنها در مرحله نخســتين 

وجود داشته باشد.

      بررسى و تحليل ريسك و برنامه ريزى براى احتمالات
چنــد نوع برنامه ريــزى مديريت بحران وجود دارنــد كه مى توان پيش 
از وقــوع بحران، آن هــا را به اجرا در آورد. بحران نيازمند پاســخ بســيار 
سريع مى باشــد، بنابراين بهتر است كه طرحى از پيش آماده داشته باشيم. 
مى توانيد از طريق بررســى و تحليل ريسك، شــدت  انواع بحران هايى كه 
موسســه شــما با آن ها روبرو مى شــود را تعيين نماييد و به آن دسترسى 
داشــته باشــيد. پس از تعيين ريســك ها و خطرات، مى توانيد طرح ها را به 

اجرا در بياوريد تا خطر بحران 
حداقل  بــه  را  شــده  واقــع 
رســانده يا ضرر و ضربه  آن 
را در صــورت وقــوع كاهش 
دهيد-  بــه آنچــه ذكر شــد 
احتمالات  بــراى  برنامه ريزى 
به  موسسات  مى شــود.  گفته 
براى  طــرح  و  برنامه  تهيــه 
احتمــالات مى پردازنــد چرا 
كه  دارد  وجود  بــاور  اين  كه 
درهر   مشــكلات  بروز  امكان 
مقطعــى از زمان وجود دارد 

و مشــكلات بروز خواهند كرد. برنامه ريزى براى احتمالات به آماده ســازى 
افراد مى پردازد، مثلاً از طريق ارائه آموزش رســانه اى به ســخنگويان اصلى 
كه ممكن اســت در زمان وقوع بحران، مخاطب قرار بگيرند، به آماده سازى 

مى پردازد. آن ها 

     محتواى برنامه ويژه احتمالات
برنامه مديريت بحران شــامل جزييات اقداماتى است كه بايد در صورت بروز 

هرنوع از بحران اتخاذ شود، مواردى نظير:
ـ اسامى و اطلاعات تماس پرسنل مهم شامل تيم مديريت بحران، بخش هاى 
اصلى و ســخنگويانى كه بايد در صورت وقوع بحران مورد با آن ها ارتباط برقرار 

شود.
ـ دســتورالعمل هايى پيرامون آنچه كه براى پاسخ فورى نياز است-مواردى 
نظير، چه كســى بايد به سوالات رسانه ها پاسخ دهد و  اين افراد به چه منابعى 

بسيار  پاسخ  نيازمند  بحران 
است بهتر  بنابراين  مى باشد،  سريع 

داشته  آماده  پيش  از  طرحى  كه 
بررسى  طريق  از  مى توانيد  باشيم. 

انواع  شدت   ريسك،  تحليل  و 
آن ها  با  شما  موسسه  كه  بحران هايى 

به  و  نماييد  تعيين  را  مى شود  روبرو 
باشيد. داشته  دسترسى  آن 
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بود يا خير؟
ـ آيا طرح و برنامه شما به شكلى روشن و مشخص 
مراحلى را تعيين مى نمايد كه بايد براى محدودساختن 

ضرر و ضربات انجام دهيد؟
ـ آيــا برنامــه و طــرح شــما شــامل اطلاعات 
تمــاس مخاطبان كليدى مى باشــد؟ آيــا معمولاً به 
مرور، بررســى و به روز  رسانى ليســت ذينفعان خود 

مى پردازيد؟

      شبيه سازى بحران
شبيه ســازى بحران، يك تمرين ايفاى نقش است 
كــه مى تواند به افــراد اين بينش را بدهــد كه بحران 
چگونه و به چه شكل اســت. همچنين مى توان از اين 
عامل به عنوان ابزارى براى كمك به بررســى و ارزيابى 
طرحى اســتفاده كرد كه براى مديريــت بحران آماده 

نموده ايد.
گروهــى از ا.فراد، شــايد يك تيــم ارتباطى، در 
موقعيــت بحــران فرضى قــرار مى گيرنــد و بايد به 
مديريت آن بپردازند. شــكل ايــن موقعيت فرضى به 
صورت اســت كه واقعى به نظر مى رســد، تيم مذكور 
در اين موقعيت ايميل ها و تماس هاى بسيارى زيادى 
را دريافت مى كند و شــاهد پاســخ هاى رسانه فرضى 
به اين بحــران خواهد بود. شــركت هاى مهم ممكن 
است از اين نوع از شبيه سازى بحران استفاده نمايند 
تا به تســت اســتراتژِى هاى مديريتى خود پرداخته و 
نقــاط قوت و ضعــف آن را تعيين نماينــد. همچنين 
شبيه ســازى بحــران مى تواند در تعييــن افرادى كه 
در صورت وقــوع بحران عملكرد خوبــى دارند مورد 
اســتفاده قرار بگيرد و يا بــراى تضمين حس آمادگى 

افراد استفاده شود.

     راهكار بحران
در حالى كــه جزييات طرح مديريــت بحران بر 
چگونگى ارتباط در مقاطــع اوليه بروز بحران، جهت 
محدودســازى ضربــه و ضــرر تمركــز مى نمايد، اما 
ايــن نكته نيز حائز اهميت اســت كه طــرح و برنامه 
مديريــت بحران به تعييــن راه هاى حل و رفع بحران 
نيز مى پردازد. راهــكار بحران با توجه به نوع موقعيت 
متفاوت است، اما اين احتمال بسيار زياد است كه هر 

طرحى نيازمند موارد زير باشد:

نياز دارند.
ـ جزييات انواع ضرورى و ســبك هرگونــه ارتباط براى زمان 
بحــران و تهيه برگه جزييات برنامه و صفحات  بحــران از پيش آماده را 

براى سايت موسسه.
ـ اطلاعات رسانه يا رسانه اجتماعى كه بايد مورد بررسى و نظارت قرار گيرد 
و تعيين رسانه و رسانه گروهى، جهت  ارسال پيام توسط موسسه و شركت مورد 

استفاده قرار گيرد.
ـ الگوهــا و نمونه هايى از ارتباطات بــراى زمان بروز بحران و ارائه راهكار و 

راهنمايى درباره نوع و سبك اينگونه ارتباطات.
ـ ليست اطلاعات تماس ذينفعان كليدى و سازمان هاى رسانه اى.

      انواع برنامه مديريت بحران
يك شــركت ممكن اســت به ايجاد برنامه ها و طرح هايى بپردازد تا از اين 
طريق به مديريت انواع متفاوت بحران هايى بپردازد كه خود شــركت به تعيين 

آن ها پرداخته وشايد برايش رخ دهند. مثلاً:
ـ بحران مرتبط با مشكل اجرايى كنونى در امور داخلى كه توانسته تشديد 

شود.
ـ اختلاف و مشاجره يكى از پرسنل

ـ عدم ارائه يكى از خدمات به دليل مشكل فنى
ـ يــك فوريت يا حادثه كه رخ مى دهد و زندگى پرســنل يا مشــتريان را 

تهديد مى كند.
ـ حمله به شــركت از طرف فعالان يا جامعه، مثلاً بايكوت و تحريم.

      بررسى و ارزيابى برنامه هاى مديريت بحران
براى بررســى و مرور برنامه هاى مديريت بحران، بايد از خود يا شركت خود 

چند سوال را بپرسيد:
ـ آيا به آنچه مردم درباره شما در رسانه هاى سنتى و جديد مى گويند گوش 
مى دهيد؟ آيا بايد براى پيشــگيرى از تشديد مشــكل به تغيير پيام خود دست 
بزنيد؟ آيا پيش از بروز و تشديد بحران مى توانيد آن را تعيين نموده و بشناسيد؟
ـ آيا به تمامى مشــكلات و مسائل بررسى شــده در بخش بررسى ريسك 

پرداخته ايد؟
ـ آيا تيم مديريت بحران مشخص شده، در صورت بروز بحران، در كوتاه ترين 

زمان آماده واكنش و پاسخگويى به بحران هستند؟
ـ آيا برنامه به تعيين نقش ها و مسئوليت ها مى پردازد؟

ـ آيا برنامه به صورت موثر، رسانه ديجيتال را به عنوان يك عامل ضرورى و 
حياتى در چارچوب پاسخ كلى قرار مى دهد؟

ـ آيــا نمونه ها، الگوها و دســتورالعمل هاى لازم براى نشــر خبر، صفحات 
اينترينتى، رســانه اجتماعى و....را براى ارسال پيام هاى مهم خود در كوتاه مدت 

در اختيار داريد؟
ـ آيا تست كرده ايد كه برنامه شما در موارد «چه مى شود اگر» موثر خواهد 
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بحران را گرفته و ضربه آن را محدود نماييد. از طريق كانال هاى 
صحيح ، هم رســانه هاى سنتى و هم رســانه هاى اجتماعى نو با 

مخاطبين و ذينفعان خود ارتباط برقرار كنيد. از درستى و مناسب بودن 
سبك بيان و نوع گفتار خود اطمينان حاصل نمايد و اين كه درست مثل اين 
كه پيام هاى مهم خود را مى فرســتيد، گوش هم مى دهيد. صادق باشــيد- به 
خاطر داشته باشيد درصورت صداقت يك شركت و پيگيرى و تلاش براى حل 

مشكلات توسط آن مردم آن را خواهند بخشيد.
ـ ارزيابى مجدد ـ برخلاف ارتباطات و پيام هاى خوب شما، بازهم برخى از 
مخاطبين تان ناراضى خواهند بود. در اين موقعيت بايد تصميم بگيريد كه چگونه 
پاســخ بدهيد. شايد بهتر باشد كه گاهى پاســخ ندهيد و ساكت بمانيد، اما اگر 
هنــوز هم فكر مى كنيد كه مى توانيد نظر مخاطبين ناراضى خود را تغيير دهيد، 

ارتباط و پيامى مناسب را آماده نماييد.

      محدوده هاى زمانى
پس از تعيين بحران، تعيين محدوده زمانى براى نشان دادن نقش هاى 

بخشى  بعنوان  بايد  كه  كليدى 
و  مديريت  نظارت،  فرآيند  از 
پاســخ به بحران انجام دهيد، 
اســت.  خردمندانــه  كارى 
شــما  به  زمانــى  محــدوده 
نشــان مى دهد كه چه ميزان 
زمان بــراى انجام هر كار در 
اختيار داريد و به شما كمك 
نماييد  تضميــن  تــا  مى كند 
كــه از زمان خود به شــكلى 
موثــر اســتفاده كــرده و به 
رفع بحــران بپردازيد و زمان 
يك  انجام  بــراى  را  زيــادى 

نمى دهيد. هدر  خاص  مورد 

      خطوط ارتباطى
باز گذاردن خطــوط ارتباط داخلى و خارجى حائز اهميت مى باشــد. بايد 
همان گونه كه افراد و پرسنل خود را مطلع نگه مى داريد، اطمينان حاصل كنيد 
كه پيام هاى مهم شــما به صورت شــفاف به ذينفعان، مخاطبين و جامعه ابلاع 
مى شوند. همچنين مطالعه و گوش دادن به نظرات پيرامون پاسخ شما به بحران 

و همچنين پيامهاى ارسالى شما در اين موقعيت از اهميت برخوردار است.

      انواع پاسخ به بحران
موسســات به روش هاى مختلف به بحران پاسخ مى دهند. ممكن است كه 

آنها از طريق موارد زير پاسخ دهند:

ـ برنامــه و طرحى براى تضمين تــداوم و ادامه 
ارائه خدمــات و انجام كار و تجارت به صورت معمول 

تا جايى كه امكان دارد.
ـ بررســى وقايعى كه به بحران ختم مى شــوند و 

عواملى كه در بروز بحران سهم دارند.
ـ اتخــاذ تصميماتى درباره چگونگى رســيدگى و 

استفاده از بررسى و نظارت.
ـ تغييــر ســازمانى يا اجرايى براى رســيدگى به 
مشكلاتى كه از طريق بررسى تعيين شده اند و كاهش 

خطر بروز مجدد بحران.
برنامــه مديريت بحران بايد افرادى را مشــخص 
نمايد كه از اختيار طرح ســوال برخوردار هســتند و 
تغييرات مــورد نياز جهت حل مشــكلات را گزارش 

نمايد.

استراتژى هاى روابط عمومى
براى مديريت بحران

در صورت بروز بحران، بايد به ســرعت و با اعتماد 
به نفس به آن پاســخ دهيد تا ضرر و ضربه احتمالى آن  
را محدود نمايد. برنامه و طرح مديريت بحران به شــما 
كمك مى كند تا ايــن كار را انجام دهيد، اما هر بحران 
متفــاوت بــوده و بايد بهترين راه را براى پاســخ به آن 
ارزيابى نماييد. استراتژى لازمه براى انجام موارد مذكور 

به شكل زير است:
ـ نظارت ـ ســعى كنيد تا تمامــى اطلاعات در 
دســترس را جمع آورى نموده و ارزيابى ســريع اما 
جامعــى از واقعيت هــا انجام دهيد. با ادامه و رشــد 
بحــران، اين كار را انجام دهيد: موقيعت و نحوه تغيير 
آن را ارزيابــى كنيــد. به ذينفعــان و مخاطبان خود 

دهيد. گوش 
 ـ  دربــاره پيام هاى كليــدى كه بايد به  ـ مديريت  
ذينفعــان و مخاطبين تان بدهيــد و بهترين روش براى 
دسترســى به هرگروه تصميم بگيريد. سخنگويان را از 
نظر اطلاعاتــى آماده نماييد و آنهــا را براى صحبت با 

رسانه ها آماده كنيد.
ـ پاسخ  ـ پاسخ سريع حائــز اهميت است. فقدان 
و خلاء اطلاعات به اجتماع و رســانه ها فرصت حدس و 
گمان را مى دهد. شــايعات و گمانه زنى ممكن است كه 
بيش از خود بحران براى شــما مضر باشد. پاسخ سريع 
شــايد اين امكان را به شــما بدهد تا جلوى پيشرفت 

در حالى كه جزييات طرح 
ارتباط  چگونگى  بر  بحران  مديريت 
در مقاطع اوليه بروز بحران، جهت 
تمركز  ضرر  و  ضربه  محدودسازى 

اهميت  حائز  نيز  نكته  اين  اما  مى نمايد، 
است كه طرح و برنامه مديريت 
بحران به تعيين راه هاى حل و رفع 

مى پردازد. نيز  بحران 



كتاب سـال
روابط عمومئ1393

انجمن متخصصان روابط عمومى26

آموزش رســانه اى كافى برخوردار باشــد بسيار مهم 
اســت. در زمان وقوع بحران،  اگر شخصى كه صاحب 
يك پست مهم اســت، سخن نادرست و نابجايى را به 
زبان بياورد، گفته او بســيار بزرگنمايى خواهد شــد. 
بنابرايــن اين نكته اهميت دارد كه ســخنگويان نحوه 
رفتــار و صحبت كردن صحيح را بدانند. ســخنگويان 

بايد:
ـ بايد نمايندگان خوبى براى شــركت باشــند، با 
اعتماد به نفس و همدلى صحبت كنند و نشــان بدهند 
كــه به دغدغه ها و نگرانى ها گــوش مى دهند و توجه 

دارند.
ـ بــه خوبى توجيه شــده و از ســطح اطلاعات 
بالايــى برخوردار باشــند. اين احتمــال وجود دارد 
كــه روزنامه نگاران ســئوالاتى مرمــوز و پيچيده را 
از ســخنگويان بپرســند  و متعاقباً پاســخ هاى آنها 
بــه خوبى مورد بررســى قــرار خواهــد گرفت. اگر 
سخنگويان از تمامى اين شــرايط برخوردار نباشند، 
اين امــكان وجــود دارد كــه موقعيــت بحرانى را 

بحرانى تر نمايند.
ـ به صورت مناســب در مصاحبــه رفتار كنند و به 
درســتى به سئوالات پاســخ دهيد و از پاسخ دهى فرار 

نكنند.
ـ در پيام هــاى كليــدى كه شــركت مى خواهد به 
رسانه، ذينفعان و جامعه ابلاغ نمايد تسلط داشته باشند، 

و آنها را به صورت شفاف بيان نمايند.

پاسخ به رسانه ها
در گذشــته، شركت ها مى توانســتند از دادگاه ها و 
محاكم قانونى براى اتمام و بستن چرخه خبرهاى منفى 
پيرامون خود استفاده كنند. آنها همچنين مى توانستند 
از قبل به توجيه و اطلاع رســانى رسانه ها پيرامون يك 
موقعيت بحرانى بپردازند، و پيش از بروز مشكل با رسانه 
و مخاطبيــن خود رابطه برقرار نمايند. اين تاكتيك ها و 
اســتراتژى ها ديگر الزاما بًه دنياى مدرن كنونى اطلاق 

نمى يابد.
رســانه هاى اجتماعى و روزنامه نگارى شهروندان 
مســيرى را كه يك بحران ممكن اســت طى كند را 
تغييــر داده اند. ايــن امكان وجــود دارد كه در دوره 
حاضر، اخبار مربــوط به بحران ابتدا در رســانه هاى 
اجتماعى منتشــر شــوند، مثلاً با گلايه توئيت شــده 

ـ بگويند كه اتهامات و تهمت ها به آنها نادرســت هســتند و 
براى ادعاى خود شاهد و گواه ارائه دهند.
ـ رد اين موضوع كه اصلاً بحرانى وجود دارد.

ـ ادعا كنند كه شــركت هر كار ممكن را براى پيشــگيرى از بحران انجام 
داده است و تقصير آنها نيست.

ـ اعتراف به بروز مشــكل و توضيح اقدامات خود براى برطرف ســاختن و 
تصحيح آن

ـ اعتــراف به بروز مشــكل، اما اين كــه  اين مشــكل در كل چندان 
اهميــت ندارد، مثلاً نارضايتى يك مشــترى در برابــر رضايت تعداد زيادى 

مشتريان. از 
ـ معذرت خواهى براى يك رخداد، پذيرش كوتاهى خود و توضيح اقدامات 

خود براى رفع و تصحيح مشكل.

      فعاليت (مثال1)
ريچارد برانســون در بحران هاى مختلفى ســخنگوى شركت مسافربرى 
ريلى ترينز بوده اســت،مثلاً در ســانحه پيش آمده براى قطار مسافربرى اين 
شــركت در ســال 2007 بررسى كنيد، بنظر شــما نقاط قوت رويكرد او چه 

بوده اند؟

      واژگان كليدى
آموزش رسانه اى ـ آموزش به سخنگويان كمك مى كند تا در مصاحبه ها، 
در  و  دوربين هــا  مقابــل  در 
مصاحبه هــاى خبــرى راديو و 
تلويزيــون خونســردى خود را 
حفــظ كرده و طبيعــى به نظر 
كمك  آنها  به  همچنين  برسند. 
مى كند تا پيام هاى كليدى خود 
را تعيين نموده و از آن استفاده 
كنند. و اســتراتژى لازمه براى 
پاسخدهى  مطمئن و با اعتماد 
به نفس به سئوالات دشوار را در 

اختيار آن ها مى گذارد.
روزنامه نگارى شــهروندان ـ خبرهاى جديدى بوسيله جامعه گزارش، 
بررسى و منتشــر مى شوند (مثلاً از طريق گوشى هاى تلفن همراه و يا اينترنت) 
كه اين عامل توجه را از خبرهاى فورى و داغ رســانه هاى سنتى منحرف ساخته 

و تغيير مى دهد.

      اهميت سخنگوى خوب
برنامــه مديريت بحــران به تعييــن و معرفى يك تيــم مديريت بحران 
و ســخنگوى كليدى مى پــردازد. انتخاب صحيح ســخنگويى كه از دانش و 

كليد موفقيت يك استراتژى در 
دنياى ديجيتال، تغيير طرز فكر شركت 
مربوطه مى باشد. به جاى جدال با يك 
موقعيت منفى بايد به آن پاسخ مثبت 
 ـ  از مخاطبين هدف بخواهيم تا  بدهيم  

«انديشه و تفكر خود را تغيير دهند».
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شــركت مى تواند فوراً به اطلاعات نادرست رسيدگى نمايد. رسانه 
اجتماعى به شــركت ها اين امكان را مى دهد تا درباره هر مشكلى 

پيش از تبديل آن به بحران و پس از وقوع بحران  به ذينفعان و مخاطبين 
خود اطلاع رسانى نمايد، رســانه اجتماعى همچنين شركت را قادر مى سازد تا 

اطلاعات دقيق و به روز را درباره وضعيت و پاسخ به آن وضعيت فراهم نمايد.
كليد موفقيت يك اســتراتژى در دنياى ديجيتال، تغيير طرز فكر شــركت 
مربوطه مى باشــد. به جاى جدال با يك موقعيت منفى بايد به آن پاســخ مثبت 

 ـ  از مخاطبين هدف بخواهيم تا «انديشه و تفكر خود را تغيير دهند». بدهيم  

      استراتژى ها و تاكتيك هاى پاسخ به رسانه هاى مختلف
پــس از تعيين پيام هاى كليدى خود، بايد آن ها را براى جامعه، مشــتريان 
و ذينفعــان خود مطرح نماييد. كانال هاى رســانه اى متفاوتى وجود دارند كه از 
طريق آن ها مى توانيد پيام هــاى خود را به جامعه ابلاغ نماييد. جدول زير انواع 

رسانه ها و آنچه كه ارتباطات بايد براى آن ها آماده باشند را نشان مى دهد.

درباره مشــكل فنى يا عكس ارســالى از طرف بيننده 
و مخاطبــى ديگر. اعضاى معمولــى جامعه مى توانند  
عكس ها يا صداهاى يك رخداد خبرساز را به اشتراك 
بگذارنــد و وبلاگ ها مى توانند اطلاعات نادرســت را 
پخش نموده و به گمانه زنى ها و شــايعات دامن بزنند.
در حالى كه شبكه شماره 2.0 سكويى را براى نشر 
و پخش يك بحران فراهم مى نمايد، همچنين كانال هاى 
ديگرى را نيز در اختيار شــركت ها گذاشته تا بدون اتكا 
بــه روزنامه نگاران بــه خبرهاى پيرامون بحران پاســخ 
دهند. شــركت ها مى توانند روى رسانه هاى اجتماعى به 
انتقادات پاســخ دهند و از طريق گفتگوى مســتقيم با 
مشــتريان خود، وضعيت و بحران پيش آمده را خنثى 
نمايند. آن ها مى توانند با جامعه و ذينفعان گفتگو نموده 
تا اينكه فقط به شــكلى ساده به ارســال پيام بپردازند. 

جدول استراتژى ها و تاكتيك هاى پاسخ به رسانه هاى مختلف

تاكتيك هااستراتژىانواع رسانه ها

رسانه هاى چاپى سنتى

به منظور تهيه پاسخ رسانه اى خود، خبرها را زير نظر 
بگيريد.

پيام هاى مهم را آماده كنيد و كانال هاى نشر و مجلات 
را براى هدف قرار دادن مشخص نماييد؛ در صورت نياز 

اولويت بندى كنيد.

- يك مطلب خبرى را آماده كنيد.
- يك كنفرانس يا نشست رسانه اى برگزار كنيد.

- به پرسشها سريعاً پاسخ دهيد.
منبع  يك  به  خبرنگاران  تا  دهيد  پاسخ  مهم  سئوالات  به  خود  سايت  روى   -

اطلاعاتى دسترسى داشته باشند.
- به ضرب الاجل هاى كارى مطبوعات و خبرنگاران احترام بگذاريد.

تلويزيون و راديو

- هر آنچه كه پخش مى شود را زير نظر بگيريد.
- با توجه به تناسب با ذينفعان و مخاطبان كليدى خود، 

به اولويت بندى نشر و پخش مطالب خود بپردازيد.
-پيام هاى كليدى را آماده كنيد.

- سخنگويان را براى موقعيت مربوطه و انتقال پيام هاى مهم آماده و مهيا نماييد.
- اگردرباره موقعيت مربوطه اطلاعات كامل و كافى در اختيار نداريد، براى توضيح 

به ميزانى كه اطلاع داريد، بيانيه اى مناسب را تهيه نماييد.
- سخنگويان را براى مصاحبه ها تامين نماييد.

- تصاوير، كليپ هاى ويدئويى و صوتى را با توجه به تناسب موقعيت آماده نماييد.

رسانه اجتماعى

- كانال هاى رسانه اجتماعى را به دقت زير نظر بگيريد 
تا  از تشديد مشكلات جلوگيرى كرده و به اطلاعات 

نادرست و غلط هم رسيدگى نماييد.
با  مستقيم  ارتباط  براى  اجتماعى  رسانه هاى  از   -

ذينفعان و مخاطبين استفاده كنيد.

مى خواهيد  چگونه  و  هستند  ناراضى  مردم  كه  اين  كردن  مطرح  طريق  از   -
مشكلات را برطرف كنيد، به انتقادات و گلايه ها رسيدگى كنيد.

- از طريق رسانه هاى اجتماعى، پيام هاى مهم و كليدى خود را مطرح و ابلاغ 
نماييد.

درباره موقعيت بحرانى و اقدامات خود براى حل و رفع آن، اطلاعات به روز و 
جديد ارائه نماييد.

با استراتژى جامع رسانه اى خود كه پيش از بحران آماده كرده ايد، حاميان خود را 
بسيج كنيد- پيامهاى مثبت آن ها مى تواند از شما در برابر حملات و انتقادات در 

شبكه هاى اجتماعى دفاع كرده و آنها را خنثى نمايد.
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دهند. اين بدين معناست كه يك مشكل مى تواند خيلى 
ســريع تشديد شــده و به بحران بدل شــود. حتى اگر 
يك بحران در فضاى رســانه هاى اجتماعى آغاز نشود، 
ايــن امكان وجود دارد كه مردم دربــاره آن به صحبت 
بپردازند. شــايعات درباره يك بحران به راحتى از طريق 
شبكه هاى اجتماعى پخش مى شود و اين بر شدت ضربه 

وارد آمده از طرف بحران اصلى مى افزايد.
استفاده از هشتگ ها در توئييتر براى تعيين واژگان 
كليدى، نام يا عبارت، به مردم اين امكان را مى دهد تا به 
ســرعت با سايرين از طريق هشتگ ارتباط برقرار كنند. 
خبرها درباره موقعيت بحرانى با آگاهى تعداد بيشــترى 
از مردم دربــاره آن و تويئيت زدن و توئيت هاى مجدد 

درباره آن به «رويه» بدل مى شود.
امكان تشــديد ســريع يك موقعيــت بحرانى در 
شبكه هاى اجتماعى بدين معناست كه تمامى شركت ها 
بايد مكالمات درباره خود و برندشــانرا روى ســكوهاى 

رسانه هاى اجتماعى به دقت زير نظر بگيرند.
ابزارهــاى متعددى براى زير نظــر گرفتن دقيق و 
آگاهى شــما درباره هر گونه فعاليت آنلاين كه پيرامون 
شركت شــما هســت  وجود دارند. اين ابزارها به شما 
اين امــكان را مى دهند تا واژگان كليــدى را انتخاب و 
در هــر زمانى كــه در كانال هاى شــبكه هاى اجتماعى 
متفاوت مورد استفاده قرار مى گيرند آنها را ثبت نماييد. 
كليدواژه هايى كه شــايد شــما خواهان زير نظر گرفتن 

دقيق آنها باشيد شامل موارد زير هستند:
ـ نام شركت

ـ تمامى هشــتگ ها يا كليدواژه هايى كه مردم براى 
ســاخت و تعيين يك موقعيت بحرانى از آن اســتفاده 

مى كنند.
ـ برندها يا كمپين هاى مرتبط با شركت شما.

ـ افراد معروف و شناخته شده مرتبط با شركت شما
ـ سياســت هايى كه بر ســازمان شــما تاثيرگذار 

مى باشد.
ـ گروه هاى افراطى كه درباره شــركت شما افكار و 

اعتقادات منفى دارند.
ـ صنايعى كه شركت شما بخشى از آن است.

بايد به صورت معمول به مرور نظرات و بازخوردهاى 
جمع آورى شــده از طريق ابزارهاى نظارتى بپردازيد و 
ارزيابى نماييد كه آيا آنها مثبت، خنثى يا منفى هستند. 
با توجه به سرعت انتشار نظرات منفى و مخرب، بايد هر 

      فعاليت (مثال2)
تحقيقاتــى را درباره قطــع و اتمام ســرويس هايى كه بر 
شــركت O2 و  شــبكه  هاى ريسرچ اين موشــنز بلك برى  در سال 
2012  (شــركت ســازنده گوشــى هاى تلفن همراه بلك برى )تاثير گذار 
بوده اســت انجام دهيد. دو شركت را در رســيدگى و رفع بحران هايى كه با 
آن ها روبرو بودند مقايســه نماييد. آنها چه اســتراتژى و تاكتيك هايى را به 
كار گرفتند. آنها چگونه از رســانه اجتماعى براى ارتباط با مشــتريان خود 
كمك گرفتند. چه پيام هايى را فرســتادند؟ نتيجه كلى اقدامات و پيام هاى 

است؟ بوده  چه  آنها 
در حاليكــه بايــد ارتباطات و پيامهاى خــود را با انواع مختلف رســانه ها 
متناسب سازى نماييد، مهم ترين چيزى كه بايد به خاطر داشته باشيد اين است 

كه كيفيت محتوا و پيام بايد مشخص و مرتبط باشد. ارتباطات بايد:
ـ واقعيت هاى موقعيت و وضعيت شما را توضيح دهد.

ـ آنچه  كه شــركت براى رســيدگى به بحران در حال انجام است را مطرح 
نمايد.

ـ نشــان دهنده همدردى و درك ذينفعان و مخاطبينى باشــد كه متضرر 
شده اند.

همچنين تشــخيص زمان مناســب براى به عهده گرفتن مســئوليت و در 
صورت امكان، گفتن اين كه متاســف هســتيد، حائز اهميت مى باشــد. اين كه 
بگوييد متاســف هســتيد الزاماً بدين معنا نيست كه شما به اشتباه خود اعتراف 
كرده ايد يا مقصر هســتيد. اين جمله نشــان مى دهد  كه شــما مى دانيد كه در 
موقعيتى قرار داريد و در اين شــرايط رسانه ها و مخاطبين تان شما را مسئول و 
مقصر مى دانند و همچنين نشــان مى دهد كه شما مى خواهيد به بهترين شكل 

ممكن به وضعيت موجود رسيدگى كنيد.

      نظارت بر رسانه هاى اجتماعى
توئيتر، فيسبوك و ساير رســانه هاى اجتماعى، كانال هاى ارتباطى جديدى 
را ايجاد كرده اند كه بــه جامعه و عوامل تاثيرگذار كليدى اين امكان را مى دهد 
تا احساســات و عصبانيت خود را نثار يك شــركت يا برند نمايند. شــبكه هاى 
اجتماعــى همچنين به گروه هاى بزرگــى از افراد اين امــكان را مى دهند تا با 
يكديگر در ارتباط باشند و به سرعت و به شكلى موثر گروه هاى فشار را تشكيل 

شبكه هاى اجتماعى همچنين به گروه هاى بزرگى از افراد اين 
امكان را مى دهند تا با يكديگر در ارتباط باشند و به سرعت و به 

شكلى موثر گروه هاى فشار را تشكيل دهند. اين بدين معناست كه 
يك مشكل مى تواند خيلى سريع تشديد شده و به بحران بدل شود. 

حتى اگر يك بحران در فضاى رسانه هاى اجتماعى آغاز نشود، اين 
امكان وجود دارد كه مردم درباره آن به صحبت بپردازند.
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      چه كارهايى را نبايد انجام بدهيم
بايد از انجام موارد زير اجتناب كنيد:

ـ نظر ندادن ـ اين كار باعث مى شود كه شما مقصر بنظر رسيده و به 
گونه اى جلوه كنيد كه گويا اين مسئله براى شما اهميتى ندارد.

ـ گمانه زنى درباره موقعيت بحرانى و اســتفاده از كلمات سنگينى 
نظير «بحران» يا«شديد»: واقعيت ها را همانگونه كه هستند انتقال دهيد.

ـ طفره رفتن از موقعيت: معمولاً بهتر اســت كه صادق و راستگو باشيد. 
انجــام هر كار ديگرى ممكن اســت مزورانه و دروغين به نظر برســد.تاخير در 
پاســخگويى و ناآگاهى سبب ايجاد خلائى مى شود كه رسانه ها آن را پر خواهند 

كرد.
ـ واكنش و پاســخدهى بدون در اختيار داشتن تمامى واقعيت ها. 
پاســخ دهى سريع هم اســت اما اطمينان حاصل نماييد كه سخنگويان شما به 
خوبى و به صورت كامل توجيه شــده و اطلاعات دارند. روزنامه نگاران سئوالات 
دشوارى را مطرح مى كنند، بنابراين مسلح بودن به تمامى اطلاعات مهم مى باشد. 

آموزش رسانه اى اصلى بسيار مهم مى باشد.

      فعاليت (مثال4)
دربــاره اظهارات تونى هيوارد، مديرعامل  و ســخنگوى شــركت بريتيش 
پتروليوم در ابتداى بحران انفجار سكوى نفتى ديپ واتر هرايزن و نشت نفت در 
خليج مكزيكو تحقيق كنيد. مشــورت هايى را درباره اين مسئله انجام دهيد كه 
چگونه مديريت بحران روابط عمومى مى تواند به شكلى موفق و موثر اجرا شود.

پس از بحران
حتى اگر بحران به خوبى هم مديريت شــود، بر اعتبار و رابطه شــركت با 
ذينفعان و مخاطبانش تاثيرگذار خواهد بود. بنابراين، پس از حل بحران، فعالان 
حرفه اى روابط عمومى بايد در توليد خبرهاى مثبت روابط عمومى فعال باشــند.

ذينفعان، رسانه ها و جامعه را نسبت به چگونگى حل مشكلات آتى  آگاه و جذب 
نماييد. خبرهايى را تهيه كنيد كه نشــانگر عملكرد خوب شــركت است-شايد 
خبرهايى درباره چگونگى مشاركت شركت در جامعه و ايجاد تغييرات در صنعت.

همراه با  بازســازى اعتبار خود، تضمين نماييــد كه خدمات «همانند قبل 
تجارى هســتند». مى توانيد اعتبار مشــتريان و مخاطبين خود را در بلند مدت 

چه ســريع تر به آنها پاســخ دهيد تا ضربه و ضرر آنها را 
محدود نماييد.

      فعاليت (مثال3)
تحقيقاتــى را دربــاره ابزارهاى نظارت بر رســانه 
اجتماعــى انجام دهيــد كه بيش از ســاير ابزارها رايج 
هســتند. شــما از كدام ابزارها براى نظارت بر سكوهاى 

رسانه هاى اجتماعى متفاوت استفاده مى كنيد؟

      نتايج مثبت و منفى
   نتايج مثبت

اگر يــك بحران به خوبى مديريت شــود، مى تواند 
در واقع فرصتى براى بهبود اعتبار يك شــركت باشــد. 
شركتى كه بخاطر اشــتباهاتش عذرخواهى مى كند، به 
مخاطبيــن و ذينفعانش گوش داده و توجه مى كند و به 
مشكلات رسيدگى مى كند، در بلند مدت قوى تر خواهد 
بود. اتخاذ اقدامات به موقع و موثر براى رفع بحران نشان 

مى دهد كه:
ـ شــركت در زمانى كه مقصر است، خود را مسئول 

اشتباهاتش مى داند.
ـ ســران شركت با نيازهاى ذينفعان و مخاطبان در 

ارتباط هستند.
ـ شركت از توانايى رسيدگى به مشكلات و فشارها 

برخوردار است.
ـ شركت صادق و قابل اعتماد است.

ـ شــركت مى خواهد عــزم خود را جــزم نموده و 
اقدامات لازم براى بهبود شرايط موجود را انجام دهد.

        نتايج منفى
مديريــت نادرســت بحران مى تواند براى شــركت 
ضربه اى بلند مدت را در پى داشــته باشــد. اين امر بر 
رابطــه با ذينفعان و مخاطبيــن تاثير منفى مى گذارد و 
متعاقباً بر كمينه درآمد شــركت هــم تاثيرگذار خواهد 

بود.
نتايج منفى مديريت ضعيف بحران شامل موارد زير 

است:
ـ بايكوت و تحريم برند

ـ از دست رفتن اعتماد به شركت و برند
ـ كاهش فروش

اگر يك بحران به خوبى مديريت شود، مى تواند در واقع 
فرصتى براى بهبود اعتبار يك شركت باشد. شركتى كه بخاطر 

اشتباهاتش عذرخواهى مى كند، به مخاطبين و ذينفعانش گوش داده 
و توجه مى كند و به مشكلات رسيدگى مى كند، در بلند مدت قوى تر 

خواهد بود.
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و تفريحــات بــوده و در حال حاضر هــم مدير اجرايى 
اين موسسه اســت. او مديرعامل مركز ديجيتال دارمز، 
مركز استراتژى هاى سريعترين رشد ارتباطى آنلاين در 

بريتانيا نيز مى باشد.
اســتيو بــه دامنــه اى از برندهــاى بين المللى، 
شركت ها و ســازمان هاى دولتى درباره استراتژى هاى 
ديجيتــال و روابط عمومــى و دربــاره پاســخ آن ها 
بــه بحران و مديرت مشــكلات در فضــاى تجارى و 

مى دهد. مشاوره  ديجيتال 
شــيلا گان ام بى اى، به مدت بيست سال به 
كار روزنامه نگارى مشــغول بود، كه اين دوره شامل 
12 ســال حضور در گروه سياســى روزنامه تايمز  و 
پس از آن سخنگوى سياسى نخست وزير، جان ميجر 
مى شــود. پس از انتخابات سراسرى سال 1997، او 
بــه عنوان سرپرســت مركز روابط عمومــى اروپا در 
هيلــى و بيكر (كه اكنــون كاشــمن و ويكفيلد نام 
دارد) منصوب شــد. او سپس به عنوان مدير دانشيار 
به مركز مشــاوره ارتباطات اســتراتژيك فليشــمن-

يافت. انتقال  هيلارد  
او همچنين به عنوان مشاور در شهر كمدن فعاليت 
كرده اســت و در انتخابات سراســرى سال 2005 براى 

نمايندگى مجلس كانديدا شد.
او هم اكنون به عنوان اســتاديار، در دانشكده لندن 
دانشــگاه ســيراكوز مشــغول به تدريس روابط عمومى 
گــروه  در  مهمــان  اســتاد  همچنيــن  او  مى باشــد. 
روزنامه نگارى دانشــگاه سيتى مى باشد و با كانديداهاى 
رياست جمهورى و مجلس در كشورهاى در حال توسعه 
همكارى دارد. در سال 2010 او كتابى را با نام «بنابراين 
شــما مى خواهيد يك روزنامه نگار سياسى باشيد» را به 

نگارش در آورد.

از طريق انجام صحيح كسب و كار فعلى خود بازسازى نماييد.
بررسى نماييد كه ديگر مســئله و مشكلى محتملى در پيش 
نيســت. اگر مشكلى در پيش است، به آن رســيدگى كنيد كه به بحران 

بعدى بدل نشوند.
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      درباره نويسندگانِ
استيو دان، فعال روابط عمومى با سى سال تجربه و نقش هاى مشورتى است. 

او مدرس برتر روابط عمومى در انگلستان، به ويژه در زمينه روابط عمومى 
ديجيتال مى باشد، از او به عنوان سخنران كنفرانس در سطح جهان استقبال 

شده است.
اســتيو، سرپرست سابق ارتباطات شــركتى بريتيش تلكام، اچ اس بى سى و 
هواپيمايى آفريقاى جنوبى بوده است. در زمينه مشاوره، استيو مديرعامل موسسه 
مســافرتى و سبك زندگى افينيتى كنسالتينگ و مدير سابق موسسه كانتريوايد 
پورتر نولى بوده اســت. او مديرعامل گروه برايتر، مركز مشــاوره ارتباطات سفر 
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1. مقدمه
 ـ  1ـ پيشينه موضوع: با ظهور شبكه جهانى وب در سال 1990 تغييرات  1
در روابط عمومى سرعت گرفت، اما در سال 2004 با ورود وب دو (Web.02) و به 
موازات آن روابط عمومى دو (PR.02) اين تغييرات به صورت بنيادين گسترش 
پيدا كرد. براى نخســتين بار اصطلاح «روابط عمومى دو» توسط برايان سوليس 
آينده نگر و نويســنده آمريكايى ابداع شــد. همچنين "روابط عمومى رسانه هاى 
اجتماعى" در ســال 2014 توسط "جودى كول" مديرعامل رسانه هاى اجتماعى 
JC (بيرمنگام، انگلستان) در مقاله اى با همين عنوان مورد استفاده قرار گرفت.

1ـ2ـ بازســازى مدل كلى ارتباطات: همانطور كه يكى از بنيانگذاران 
جنبــش روابط عمومــى دو  (PR   2.0)، برايــان ســوليس پيشــنهاد مى دهد، 
متخصصين ارتباطات، به دليل پيچيدگى و شرح لايه هاى دو طرفه تاثيرگذاران 
ســنتى و جديد و جوامعى كه اطراف آنها تشكيل مى شود و ايده هايى كه آن ها 

بيان مى دارند به بازسازى مدل كلى ارتباطات براى رسانه اجتماعى نياز دارند.
طبق نظر سوليس، صنعت ارتباطات با پيشرفت هاى فن آورى بسيار در قرن 
گذشته، از جمله رسانه هاى پخش و وب   يك  (Web 1.0) دچار تحول شده است. 
با اين حال هيچ كس، به شفاف سازى كامل قبل از گسترش رسانه هاى اجتماعى، 
كه بســيارى از ما آن را وب   دو  ( Web 2.0) مى ناميم وا داشــته نشده است. وى 
پس از اين گفت، در حال حاضر مى توانيم بگوييم كه صنعت روابط عمومى نيز به 
دوران روابط عمومى دو  (PR   2.0) وارد شده است. اين همان عنصر شفاف اوليه 
رســانه هاى اجتماعى ا ست كه با ارزش چشمگير و ظرفيت هاى زياده از حد آن 
تلفيق مى شــود به اين معنى كه هم متخصصان روابط عمومى را نگران ساخته و 
هم در همه جا منبع الهام آنها بوده است. سوليس اظهار مى كند كه اين مسئله 
حداقل، جرقه گفتگو ى جديد، ســوالات، آموزش و نوآورى را مى زند و همچنين 

منجر به تجديد حيات خود صنعت روابط عمومى خواهد شد.
طبق گفته بركنريج، روابط عمومى  دو  (PR   2.0) فقط در مورد ارتباط خوب 
نيست، بلكه در مورد يافتن راه دستيابى به گفتگو است. او مى گويد، عبور از اين 
مســير ما را قادر خواهد ســاخت تا به طور مستقيم به مردمى كه تصميم گيرى 
را تحت تاثير قرار داده و در نهايت به هدايت رو به جلوى نشــان  تجارى كمك 

حسن ربيعي
مدير كل حوزه رياست، روابط عمومى و امور 
بين الملل سازمان اوقاف و امور خيريه كشور

روابط          عمومي رسانه هاى اجتماعى

چكيده:
 روابط عمومى رسانه هاى اجتماعى، 

موضوعى جديد است كه در سال هاى 
اخير مطرح شده و به بررسى 

تأثير چگونگى استفاده از اينترنت و 
رسانه هاى اجتماعى در حيات حرفه اى 

كارگزاران روابط عمومى و همچنين 
نقش آن در ارتباطات سازمانى و 

اجتماعى مى پردازد.
در واقع عبارت «روابط عمومى 

رسانه هاى اجتماعى» بخش عمده اى 
از فعاليت ها و برنامه هاى جديد 

روابط عمومى را به درستى نشان 
مى دهد و حاصل آن، گفتگو و ارتباط 

مستقيم روابط عمومى ها با مردم است 
و اينكه چطور مى توان به برقرارى 

روابط پرداخت و به فرآيند ارتباطات 
خوى انسانى داد.

اين نوشتار به معرفى شكل جديدى از 
ارتباطات در روابط عمومى مى پردازد 
و مطالعه آن مى تواند ابعادى هر چند 

اجمالى از «روابط عمومى رسانه هاى 
اجتماعى» تبيين سازد. اين مقاله درباره 

اين است كه چگونه روابط عمومى به 
طور بنيادين تغيير كرده است و چگونه 

مى توانيم از رسانه هاى اجتماعى در 
روابط عمومى استفاده كنيم.

واژگان كليدى: 
روابط عمومى، رسانه هاى اجتماعى، 
روابط عمومى رسانه هاى اجتماعى
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لــذا در عمل، آنچــه كه تغيير كرده اســت، تغيير 
ديــدگاه كارگزاران روابط عمومى به اينترنت اســت. در 
واقــع، اين تغيير، كارگــزاران روابط عمومى را به روابط 
و احترام بيشــتر به مردم و مخاطبان تشويق مى كند. 
در اين روابط عمومى تبديل شــده و تكامل يافته، مردم 
بيشــتر تمايل دارند به ارتباطات بــا ارزش و ارتقا يافته 

فكر كنند.
روابط عمومى رســانه هاى اجتماعى، بازتابى از اين 
تغييــرات و ابزار اصلى براى ســرعت گرفتن اين تغيير 
اســت. مخاطبان توانايى پاســخ گويى و به اشــتراك 
گذاشــتن ديدگاه ها و نظرات خود بــا ديگران را دارند. 
علاوه بر آن، ما شــاهد ظهور سازمان ها و شركت هايى 
هســتيم كه يك فرهنگ دموكراسى و جامع ترى نسبت 

به مدل هاى قبلى خود دارند. 

3. مختصات روابط عمومى رسانه هاى اجتماعى
در اين بخش تلاش مى شــود مــرورى مختصر بر 
ويژگــى هايى كــه متخصصان و صاحــب نظران براى 
روابط عمومى رســانه هــاى اجتماعى برشــمرده اند 
انجام شــود تا بتوان بر آن اساس، زمينه هايى را براى 
اثربخشــى ارتباطات ســازمانى و اجتماعى شناسايى و 

طرح نمود:

 ـ   1 ـ حمايت و گســترش پيــام از طريق   3
اشتراك گذارى

رســانه هاى اجتماعى تبديل به يك شبكه توزيع 
اخبار قدرتمند، موثر و مقرون به صرفه براى ســازمان 
هاى مختلف تبديل شــده است. بررســى هاى اخير 
نشــان مى دهد كه حدود 90 درصــد از كاربران به 
صورت روزانه با اســتفاده از شــبكه ها و رسانه هاى 
اجتماعــى مانند توييتر، فيس بوك و وبلاگ به دنبال 
و نظارت بر اخبار يك نام تجارى و يا كســب اطلاعات 
هســتند. در واقــع معناى اعتراف بالا اين اســت كه 
كاربران روزانه در حدود 1 تا 2 ساعت از وقت خود را 
براى كســب اطلاعات در رسانه هاى اجتماعى سپرى 

كنند. مى 

3ـ2ـ گفتگو و به اشتراك گذارى
برنامه هــاى كاربــردى رســانه هاى اجتماعى اين 
امكان را به همه، از جملــه افراد روابط عمومى مى دهد 

مى كنند دسترســى يافته و با آنان ارتباط برقــرار كنيم، كه در 
نهايت وفادارى مشترى را بدنبال دارد.

برايان سوليس مى گويد روابط عمومى    دو  (PR   2.0) واقعا براى يافتن 
كانال جديدى براى ارتباط با مردم و بازگشت به اصول اوليه است، كه همه در 

مورد گسترش ارتباط مى باشد.

1ـ3ـ روابط عمومى چگونه تغيير كرده اســت: رسانه هاى اجتماعى، 
تعريف جديدى از روابط عمومى ارايه داده است كه به فلسفه تاسيسى هنرهشتم 
بســيار نزديك اســت و مى توان آن را به ســادگى به عنوان همگرايى حقيقى 
اينترنت و روابط عمومى توصيف كرد كه باب گفتگو و مشاركت را به روى مردم 
بــاز مى كند و آن ها نيز مى توانند بى واســطه با تاثيرگذاران ســازمانى ارتباط 

برقرار كنند.

2. تعريف روابط عمومى رسانه هاى اجتماعى  
رســانه هاى اجتماعى، رسانه  بســيار مهمى براى واداشتن مردم به صحبت 
در مورد افرادى كه پشــت صحنه ســازمان ها وشركت ها هستند مى باشند. اگر 
كسى به مديران يك شركت اعتماد كند، احتمالا به نشان تجارى آن نيز اعتماد 

خواهد كرد.
بنابراين، رسانه هاى اجتماعى در توازن قدرت به سود مخاطبان تغيير ايجاد 
كــرده و ضرورت ايجاد مجموعه اى كاملا جديد از ابزارهاى روابط عمومى مبتنى 

بر مشاركت و گفتگو را فراهم مى آورد.
از ديدگاه يك شــاغل روابط عمومى، شبكه سازى اجتماعى به دليل نقشى 
كه در مورد توانمندســازى شــهروندان و عموم مردم ايفا مى كند بســيار مهم 
است. بنابراين، اجتماعى شدن ديگر يك آزمايش براى شاغلان روابط عمومى به 

حساب نمى آيد بلكه يك واقعيت است.
"روابط عمومى جديد" واقعا به موسســات كمك مى كند تا با مردم از طريق 
كانال هاى نفوذ و گفتگو ارتباط برقرار كنند. روابط عمومى ديگر در مورد پيام ها 
و يا مخاطبان نيســت، بلكه در رابطه با كشف موضوع توسط مردم است ، جايى 
كه آنها به دنبال اطلاعات هستند و اينكه چرا آنچه كه شما ارائه مى نماييد براى 

آنها مهم است.
ايــن همان قدرتى اســت كه در اينجا در مــورد آن بحث مى كنيم: قدرت 
روابط عمومى رســانه هاى اجتماعى، قدرت تمركزهاى خاص؛ و اگر ما زمينه را 
بــه جنبه هاى واقعى روابط عمومى تغيير دهيم، زمانى كه تمامى آن تمركز هاى 
خاص گردآورى مى شــود، آن ها مى توانند فرصت هاى بسيار خوبى براى تعامل 

و مشاركت فراهم آورند.
بــا توجه به ســطور بالا مى توان نتيجــه گرفت روابط عمومى رســانه هاى 
اجتماعــى، واژه اى اســت كه براى توصيــف هدايت برنامه ها يــا فعاليت هاى 
روابط عمومى رســانه هاى اجتماعى اســتفاده مى شــود. معمــولا هدايت اين 
برنامه ها را يا واحدهاى روابط عمومى بعهده دارند و يا موسســات و شركت هاى 

روابط عمومى و يا هر دو.
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اجتماعى تنها در رابطه با گفتگو و به اشــتراك گذارى پست هاى 
وبلاگ و يا تصاوير نمى باشــد. حتى در رابطه با چگونگى استفاده 

از ابزار نيست، بلكه در مورد چگونگى ايجاد يك رويكرد ارتباطى تاثيرگذار 
است. از ديدگاه شــاغلان روابط عمومى، رســانه هاى اجتماعى در تلاش براى 
بازگرداندن خوى انســانى به ارتباطات است. در چنين فضايى "من"هاى بريده 
از هم به "ما"هاى واحد تبديل مى شــوند و همه شــهروندان يك جامعه تلقى 

مى گردند.
علاوه بر آن، شبكه ســاز ى هــاى اجتماعى منجر بــه انتقال قدرت مى 
شــود و در زمينه روابط عمومى به معنى انتقال قدرت از مديران سازمان به 
مخاطبان و به طور كلى مردم اســت. بنا بــه گفته بروكس، مردم اين روزها 
نســبت به برقرارى ارتباط آگاه ترنــد و اين اتفاق كاملاً يك شــاخه و تفكر 

جديد اســت. اين مسئله هم 
هم  و  اجتماعــى  ديــدگاه  از 
بســيار  عمومــى)  (روابــط 

است. هيجان انگيز 

3ـ4ـ سطوح تعهدات
به دلايل مشابهى بسيارى 
از شــركت ها بيشــتر منابــع 
خــود را در اختيــار مديريت 
رســانه هاى اجتماعــى قــرار 
مى دهنــدـ ماهيــت دو جانبه 

ارتباطات، توانايى پيدا كردن و برقرارى ارتباط با افراد هدف اســت كه مى تواند 
شــامل مصرف كنندگان، روزنامه نگاران و تأثيرگذاران صنايع باشند. اين هم راه 
عالى براى به تصوير كشاندن شما به عنوان يك متخصص در صنعت و هم نشان 

دهنده هويت برند شما است.

 ـ   5    ـ بازده هزينه  3
روابط عمومى ســنتى ارزان نيست، به خصوص اينكه روابط عمومى خوبى 
هم نيســت. البته رســانه هاى اجتماعى با توجه به اينكه توييتر، فيس بوك و 
تمام سيستم عامل هاى ديگر براى اســتفاده رايگان هستند، مى توانند بسيار 
مقرون به صرفه باشــند، با اين حال شما دسترسى سريع به تمام نيازهاى خود 

داريد.

3ـ6     ـ زبان رسانه هاى مدرن 
ديجيتال مســيرى رو به جلو اســت. صفحات وب به طور فزآينده اى در 
دســتگاه هاى تلفن همراه مشاهده مى شــوند و با نفوذتر از همه توييتر است. 
اين مســئله باعث مى شــود به طور مستقيم و آســانتر با افراد از طريق رسانه 
هــاى اجتماعى (وبــلاگ، مقاله و بيانيه هاى مطبوعاتى) تمــاس برقرار كنيم. 
متخصصــان كار با ابزارهاى ايــن چنينى مانند توييتر هنگامى كه به ســوى 

تا به طور مســتقيم به مخاطبان خود دسترسى داشته 
باشــند. برنامه هاى كاربردى رســانه هاى اجتماعى، با 
پيوستن به اســتراتژى هاى بسيارى در اينترنت، ارتباط 
و يا "گفتگو" ى قدرتمند و معنى دارترى با مخاطبان كه 
خواستار اطلاعات و خواهان جمع آورى، سازماندهى و به 
اشتراك گذارى محتوا با جوامع آنلاين خود مى باشند به 

ارمغان آورده است.
از آنجايى كه اينترنت از كاربران براى شخصى سازى 
و تعامل حمايت مى كند، به كاربران رسانه هاى اجتماعى 
در هر نقطه از جهان قدرت مى بخشد. هر فردى شخصاً 
قادر اســت بگويد كــه در هر زمان و مــكان معين چه 
مى خواهــد. نقل قول، رســانه قدرتمند براى ترويج و يا 
از بين بردن يك نشان تجارى، در حال حاضر به دنياى 

گفتار و يا جهان جستجو تبديل شده است.
تعامــل نيز اين قــدرت را افزايــش مى دهد، به 
طورى كه هر فردى در حــال حاضر قادر به برقرارى 
ارتباط با دوســتان قديمى و جديد خود، حشر و نشر 
با افــرادى كه طرفدار علتى مشــابه علت مورد توجه 
آنان است، به اشــتراك گذارى ايده هاى خود و تاثير 

هست. يكديگر  بر 
دموكراســى محتوا همچنين موفقيت، "قابليت به 
اشــتراك گذارى" و انتشار داستان شما را با در اختيار 
عموم قــرار دادن و اصــلاح آن از طريــق انجمن ها 
رســانه هاى  مى كند.  تعييــن  عمومى  كانال هــاى  و 
اجتماعى به جامعه اين را اجازه مى دهد تا سرمشــق 
چگونه نزديك شــدن به آنها باشــند، در حال حاضر 
اين مســئله به عهده آن ها و به عهده  جامعه اســت. 
اين كاربران يا مشــتريان هســتند كه ما با آن مواجه 
هســتيم و نه توليدكنندگان و يا نشان هاى تجارى و 

بازارها.
نمى توانيــم تصــور كنيم كه تا چه ميــزان قدرت 
قريب الوقعى كه بواسطه رسانه اجتماعى به ارمغان آمد 

گسترده است. ( شفيق بصرى اسگاف)

3ـ3ـ تماس آسان با مخاطبان
اينترنت و رســانه هاى اجتماعــى، چگونگى تعامل 
كارگــزاران روابط عمومى و مخاطبان را با ســازمان ها 
و شــركت ها تغيير داده است. اين در حقيقت منجر به 

تغيير شكل دادن ارتباطات سنتى  شد.
با تجربــه اى كه داريــم مى دانيم كه رســانه هاى 

ديجيتال مسيرى رو به جلو 
است. صفحات وب به طور فزآينده اى 

در دستگاه هاى تلفن همراه مشاهده 
مى شوند و با نفوذتر از همه توييتر 
است. اين مسئله باعث مى شود به 

طور مستقيم و آسانتر با افراد از طريق 
رسانه هاى اجتماعى (وبلاگ، مقاله و 
بيانيه هاى مطبوعاتى) تماس برقرار 

كنيم. 
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روابط عمومــى در مديريت و اشــتراك گذارى اطلاعات 
ســازمانى در رســانه هاى اجتماعى بايد پيشرو باشند و 
برنامه ريزى خاصى براى هدايت برنامه ها و فعاليت ها در 

اين حوزه داشته باشند.
علاوه بر ايــن، از آنجايى كه اعتماد مهم ترين اصل 
در ايجاد اعتبار است شاغلان روابط عمومى بيش از همه 
بايد پايبند اســتانداردهاى اصولى رفتار حرفه اى و تعهد 

شخصى به اصول اخلاقى باشند.
همچنين نظارت بر پوشش اخبار همراه با تحليل و 
پاسخگويى خردمندانه و بموقع از مهمترين ويژگى يك 

شاغل روابط عمومى در اين حوزه است.
بنابراين، ارتبــاط گر روابط عمومى رســانه هاى 
اجتماعــى نه تنها مى بايســت پيــام را از طريق تمام 
كانال ها و شــبكه ها پخش نمايد، بلكه بايد به بررسى 
محتواى توزيع شــده پيرامون ســازمان/ شركت خود 
توجه ويژه داشــته باشــد و به «خرد جمعى» احترام 
بگذارد. چــون توجه به «خــرد»، بازخوردها و نظرات 
مردم، همراه با رســانه هاى اجتماعى و به دموكراســى 
در آوردن محتــوا در حال حاضر تبديل به عامل مهمى 
براى فعاليت هــاى جديد و بهتر روابط عمومى شــده 

است.

منابع
ـ بركنريــج، ديريدكى. روابط عمومــى دو ترجمه 
مريم صالحى. تهران: انتشــارات كارگزار روابط عمومى، 

.1393
ـ بشــير، حســن و باقريان، مهدى. روابط عمومى 
اســلامى. تهران: انتشــارات كارگزار روابــط عمومى، 

.1393
ـ كول، جودى. روابط عمومى رســانه هاى اجتماعى 
ترجمه مريم ميرعبدالحق. تهران: شــبكه اطلاع رسانى 

روابط عمومى ايران(شارا)، 1393.

روابط عمومــى رســانه هاى اجتماعى مى رونــد، از آژانس هاى 
روابط عمومى پيشى مى گيرند.

3ـ7ـ مقياس پذيرى و ويروسى بودن (قابليت انتشار سريع)
همگان مى دانند كه تركيب كاملى از متنى كه به خوبى تنظيم شده است و 
تصوير يك قاتل به خوبى مى تواند ويروسى شود يا دست كم، به اندازه كافى براى 
ديده شــدن توســط هزاران نفر از مردم در يك لحظه به اشتراك گذاشته شود. 
اين يكى از ويژگى هاى روابط عمومى رسانه هاى اجتماعى است كه نمى توان آن 
را ناديده گرفت و چه كســى مى تواند بهتر از كارشناسان رسانه هاى اجتماعى 

محتواى قابل اشتراك گذارى بهترى را ايجاد كند؟

 ـ   8    ـ آمارهاى قابل پيگيرى بازدهى سرمايه 3
اما آيا نمى توانيد بازگشــت سرمايه گذارى رسانه هاى اجتماعى را پيگيرى 
كنيد؟ نــه. به معناى واقعى كلمــه صدها ابزار وجود دارد براى نشــان دادن 
اينكه دقيقاً چه تعداد افراد از محتواى اجتماعى شــما ديدن كرده اند، بر روى 
لينك شــما كليك كرده اند، صفحات وب شــما را خوانده اند و محصولات يا 
خدمات شــما را خريدارى كرده اند. در واقع، به مراتب راه قابل اعتمادترى از 
رديابى آمارهاى بازدهى ســرمايه از روابط عمومى رسانه هاى اجتماعى نسبت 
به روابط عمومى چاپى سنتى وجود دارد. تنها به دليل اينكه يك نشريه داراى 
تيراژ 100 هزارتايى اســت، چگونه مى توانيد متوجه شويد كه كدام مقاله شما 
خوانده شــده و يا متعاقباً در جستجوى شما در شــبكه است؟ همه اين ها در 
مورد تعامل، همكارى و همراهى بســيار روابط عمومى رســانه هاى اجتماعى 

است.

نتيجه گيرى
احتمالا دريافته ايم كه رســانه هاى اجتماعى باعث ايجاد ارتباط دو طرفه 
مى شــوند. بركنريج مى گويد فن آورى، ارتباطــات را افزايش مى دهد. گرچه، 
مهم نيســت اگر آن نســخه اى دو، سه يا پنج باشــد. صرف نظر از خط مشى 
سياســى، همواره كار ما اين اســت كه اطمينان حاصــل نماييم كه ارتباطات 
روابط عمومى ما براى دلايل درست انجام مى شود و در زمان مناسب مخاطبان 
مــا به اطلاعات دسترســى پيدا مى كنند، به گونه اى كــه توجه آن ها را جلب 

نمايم.
طبق گفته بركنريج، روابط عمومى  دو  (PR   2.0) فقط در مورد ارتباط خوب 
نيست، بلكه در مورد يافتن راه دستيابى به گفتگو است. او مى گويد، عبور از اين 
مسير ما را قادر خواهد ســاخت تا به طور مستقيم به مردمى كه تصميم گيرى 
را تحت تاثير قرار داده و در نهايت به هدايت رو به جلوى نشــان  تجارى كمك 
مى كنند دسترســى يافته و با آنان ارتباط برقــرار كنيم، كه در نهايت منجر به 

وفادارى مشترى مى شود.
با توجه به آنچه كه گفته شــد مى توانيم بگوييم در حال حاضر شــاغلان 
روابط عمومى بايســتى در رســانه هاى اجتماعى فعال باشند. همچنين شاغلان 
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مقدمه:
در ســال 1834 چارلز باببيج رياضى دان و پدر كامپيوتر ماشــين تحليلى 
اختراع نمود كه مى توانســت محاسبات تحليلى را انجام داده و نتايج را ذخيره 
نمايد، چندين دهه بعد از آن ماركونى تلگراف بى سيم را اختراع نمود. انقلابى 
كه به واســطه اين دو مخترع حاصل گرديد مسيرهاى گوناگونى را طى نمود تا 
آن كه 4 دهه پس از آن اين دو اختراع يعنى كامپيوتر و ارتباطات از راه دور به 
يكديگر پيوســتند. اين ارتباط لحظه اى و فرايند پردازش سريع اطلاعات دنيا 
را به سرعت دگرگون نمود. اين دگرگونى در حوزه هاى اقتصادى، سياست هاى 
ملى و فراملى، اســتراتژى ها و تاكتيك هاى نظامى و نيز زندگى شخصى افراد 

(Cleverland, 1997) .تاثيرات عميقى بر جاى نهاد
امــا اين انقلاب انقلابــى نخبه گرايانه نيــز بود ، اين انقــلاب عمدتا "به 
گروه هايى يارى رساند كه از لحاظ اقتصادى در وضعيت مناسب و نيز تحصيل 
كرده بودند. هدف اين صنعت در ابتدا جوانان انگليسى زبان" زبان كامپيوتر- و 
كســانى  بود كه توانايى خريد كامپيوتر و وسايل ارتباط از راه دور را داشتند. 
اگر چه ما اكنون شــاهد تغييرات شگرفى مى باشــيم. قيمت كامپيوتر كاهش 
يافته و كودكان به سرعت طرز استفاده از تكنولوژى را مى آموزند. با اين حال 
جمعيت فقير و تحصيل نكرده جهانى در آن ســوى داســتان باقى مى مانند. 
در واقع شــكاف بين آنهايــى كه دارند و آنهايى كه ندارند گســترش مى يابد.

(Chareeb, 2012)
نابرابرى چه در ســطح درون كشــورى و چه در ســطح جهانى با فرايند 
جهانى شــدن افزايش يافته اســت.در حاليكه جهانى شــدن منافع بسيارى 
بــراى بعضى از كشــورها به همــراه دارد مناطق بســيارى از جهان ركود و 
انحطــاط اقتصــادى را تجربه مى نمايند. از اواخر 1970 بــه بعد فاصله بين 
ثروتمندتريــن و فقيرتريــن مناطق جهــان افزايش يافته اســت در حاليكه 
نرخ درآمد ســرآنه بين فقيرترين و ثروتمند ترين مناطق دنيا بين ســالهاى 
1950-1970  15:1 و 13:1  بــود اين نرخ در پايان قرن بيســتم به 19:1 
افزايــش يافته اســت. (Maddison, 2001:125) بين كشــورهاى دنيا اين 
تقابــل درآمد عميق تر مى باشــد شــكاف بين فقيرتريــن و و ثروتمندترين 
كشورهاى دنيا از 44:1 به 72:1 بين سال هاى 1973 و 1992 افزايش يافته 
اســت. سالهاى ابتدايى صنعتى شدن در 1820 اين نرخ 3:1 تخمين زده مى 

(Dicken,2003a:513) .شد
كاســتلزبيان مى دارد كه بين سالهاى 1960-1990، 20 درصد فقيرترين 
جمعيت جهان شــاهد كاهش درآمد خــود از 3/2 درصد درآمد كل جهان به 
4/1 درصد اين درآمد بودند. اين درحاليست كه 20 درصد ثروتمندترين افراد 

چكيده:
گسترش تكنولوژى هاى ارتباطى و 

رسانه هاى جديد دگرگونى هاى 
عميقى در تمام ابعاد زندگى چه در 

سطوح ملى و چه در سطوح فراملى 
نهاده است. اين تكنولوژى هاى جديد 

ارتباطى دسترسى افراد به اطلاعات را 
افزايش داده و منابع اطلاعاتى در عصر 

ديجيتال را دستخوش تحول نموده 
است. همچنين افزايش دسترسى 
مردم به اينترنت و فضاى سايبرى 

مشاركت اجتماعى و سياسى افراد را 
افزايش داده و باعث توانمدى افراد 

در دو بعد حقيقى و نمادى گرديده 
است. 

با اين وجود تكنولوژى هاى جديد 
ارتباطى على رغم آنكه گسترش 

آزادى  هاى اجتماعى و سياسى را به 
همراه داشته به صورت بالقوه امكانات 
بى نظيرى را در جهت تهديد دسترسى 

افراد به اطلاعات به وجود آورده 
است.

واژگان كليدى: 
رسانه هاى جديد، مشاركت اجتماعى 
سياسى، پلوراليسم رسانه اى، سانسور

نويسنده:  
رضا برهان

رسانه هاى جديد و توانمند سازى 
اجتماعى و سياسى 
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امروزه ما شــاهد تاثير انفجار رســانه اى مى باشيم: 
و  ايميــل  اينترنتــى،  ســرويس هاى  و  اينترنــت 
تلوزيون هاى  فكــس،  ماشــين هاى  صوتــى،  ايميل 
ماهــواره اى، موبايل هــا. ضبــط ويدئو هــا، صداها، 
تصاويــر  و نيــز فيلم هــا و متون كــه قابليت آن را 
دارند كه بين مرزها به وســيله خطو ط تلفن منتقل 
گردنــد و بــر محدوديت هاى منطقــه اى فائق آيند. 
(Chareeb,2012) حقوق و آزادى ها و نيز امكاناتى 
كه به واســطه ايــن تكنولوژى هاى ارتباطى ميســر 
گشته اند در دو بعد سياسى و فرهنگى قابل پيگيرى 

مى باشند. 
در بعــد فرهنگــى اجتماع هــا و افــرادى كه از 
قدرتمند ســازى  براى  وســيله اى  عنوان  به  اينترنت 
اســتفاده مى نماينــد در جســتجو براى گســترش 
حقوق مرتبط با نيازها و اولويت هاى مشــتق شــده 
از هويت هاى فرهنگى و اجتماعى شــان مى باشــند. 
اين مــردم در تلاش براى آزادى هاى كوچك مرتبط 
بــا ســبك زندگى شــان و عضويــت در اجتماعات 
مختــص به خود مى باشــند. اجتماع هايى كه بر پايه 
وابســتگى هاى مذهبــى، قومــى و جنســيتى و نيز 
گرايش هاى جنســى و نيز علايــق خاص گروهى در 
اين اجتماع ها مى باشــد. اين اجتماع ها از اينترنت و 
رســانه هاى جديد جهت هماهنگ ساختن نفوذشان، 
ســاخت هويت جمعى شــان و به اشتراك گذاشــتن 
اطلاعــات و منابــع مرتبــط اســتفاده مى نماينــد.

(Chalaby, 2000)
اينترنــت منبــع غنــى از محتــواى اطلاعاتى و 
فرهنگــى مرتبط بــا اجتماع هــاى قومى را شــامل 
مى گردد، وب سايت هاى گوناگون و سرورهاى مرتبط، 
ســرويس هاى متنوع وگوناگونى را بــه افراد مرتبط به 
اجتماع خود ارائه مى دهند و نيازهاى آفلاين و آنلاين 
آنها را پشــتيبانى مى نمايند. به عنــوان مثال اجتماع 
آنلايــن ســلتى ها (celtic) به طور خاصــى در حال 
تكاپوســت و اينترنت ابزار موثرى در ســاخت هويت 

معاصر سلتى ها مى باشد.
رشــد عظيم اينترنت از اواســط 1990 باعث به 
وجود آمدن مباحثى درباره نتايج سياسى اين رسانه ها 
در فرايندهاى سياســى گرديده اســت. مشاهدگران 
دموكراســى ديجيتالى درباره تاثيــرات اين تغييرات، 
معتقد هســتند كه اين تغييرات دموكراسى را اساسا 

جهان شــاهد افزايــش درآمد خود از 70 درصــد درآمد جهان 
بــه 85 درصد درآمد جهان بودند. تكان دهنده كه آنكه كاســتلز 
ارزيابــى مى نمايد كه درآمد 358 ميليونر جهان بيش از مجموع درآمد 
45 درصد فقيرترين مردم جهان مى باشد؛ واقعيت ناراحت كننده آنكه از هر 
5 نفــر مردم جهان 1 نفر روزانه كمتــر از 1 دلار درآمد دارند و در حدود 70 
درصد از اين مردم در صحراى آفريقا و جنوب آسيا متمركز مى باشند.(همان)

اين نابرابرى در حوزه ارتباطات نيزمعناى شگرفى دارد به نحوى كه رئيس 
دفاتر علوم و تحقيقات ماكروســافت چنين عنوان مى دارد كه بيش از نيمى از 
جمعيت جهان هرگز توانايى داشتن تلفن همراه را نخواهند داشت. با اين حال 
چنين به نظر مى رســد كه در دهه پيش رو فرايند مداوم انتقال تكنولوژى به 
حركت خود ادامه مى دهد كه تاثيرات عميق سياسى براى خاورميامنه و جهان 
به همراه خواهد داشــت. حكومت ها و بنگاه هــاى تجارى مجبور به انتخاب به 
اين اين دو مسئله غامض خواهند بود: خلق ثروت به وسيله ارتباط با بازارهاى 
جهانى و كاهش توانايى حكومت هاى ملى در كنترل جريان اطلاعات در داخل 

(Chareeb,2012 ) .مرزهاى ملى
در بررسى پيش رو با توجه به گسترش تكنولوژى اطلاعات و كاربرد وسايل 
ارتباطــى جديد در بســيارى از نقاط جهان از 3 منظر به بررســى اين پديده 
مى پردازيم. در ابتدا اين ســوال مطرح مى گردد كه آيــا تكنولوژى ارتباطات 
توانسته است مشــاركت سياسى و اجتماعى را گسترش داده و افراد جامعه را 
در فرايندهاى اجتماعى و سياسى توانمند سازد؟ در قسمت دوم به اين مسئله 
مطــرح مى گردد كه آيا تكنولوژى هاى جديد ارتباطات توانســته پلوراليزم و 
چند صدايى را در محيط بين المللى 
افزايش دهد و دسترسى مردم را به 
منابع مختلف ارتباطاتى كه از اصول 
تسهيل  است  بشــر  حقوق  بنيادين 
نموده و صداى گروه هاى بيشــترى 
را منعكس نمايد؟ در نهايت نگاهى 
به مسئله سانسور در عصر ديجيتال 
و ابعاد تــازه اين مســئله در عصر 

حاضر مى اندازيم.

   نقش رسانه هاى جديد در توانمد سازى سياسى و اجتماعى
رســانه هاى جديد اغلب در تلاش براى آزادى هاى جديد بوده اند. در قرن 
15 و 16 كتاب هاى در حال تولد درگير  مبارزه اى براى آزادى هاى مذهبى بوند. 
در قرن 17 و 18 مطبوعات عمومى در تلاش براى كســب آزادى هاى سياسى و 
در زمان حاضر رسانه هاى جديد به عنوان وسيله اى براى دفاع و گسترش حقوق 

 (Chalaby, 2000) .جديد مورد استفاده قرار مى گيرند
رســانه هــاى جديد كه منتــج از انقــلاب اطلاعات مى باشــد مجوعه 
اى از تكنولــوژى هاى جديد و در حال گســترش را شــامل مى گردد كه 
قســمتى از توليد اقتصاد جهانى و نيز عاملى براى گســترش آن مى باشــد. 

آيا تكنولوژى ارتباطات 
توانسته است مشاركت سياسى و 
اجتماعى را گسترش داده و افراد 

جامعه را در فرايندهاى اجتماعى و 
سياسى توانمند سازد؟
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و هيجانات مشــاركت كنندگان واقعى در عمل نيستند. همچنين 
محققين اين ســوال را مطرح مى نمايند كه آيا تماس هاى مجازى 

مى توانند به اندازه تماس هاى چهره به چهره در ســاخت اجتماعات موثر 
باشند؟ نتايج تحقيقات محققين حاكى از آنست كه تركيبى از هر دو نوع ارتباطات 
 elitzon & elitzon,) .مى تواند در حفظ و انســجام چنين جماعاتى موفق باشد

(vande dank and foederer, 2004) 1999) و
ايــن امر بدان معناســت كه وقتى گروهــى از مردم  يكديگــر را ملاقات 
مى نمايند كه داراى ارزش هاى مشتركى مى باشــند، مى توانند پيوندشان را به 
وســيله ارتباطات مجازى حفظ و بهبود بخشند. ارتباطات منحصر به ارتباطات 

(diani, 2001) .مجازى معمولا از عنصر اعتماد بى بهره مى مانند
مشــاركت سياسى در فرايندهاى سياســى از ديگر مباحثى است كه تحت 
تاثير تكنولوژى هاى ارتباطاتى قرار گرفته اســت. مشــاركت سياسى عموما به 
فعاليت مســتقيم شــهروندان در فرايندهاى حكومتى و يا تحت تاثير قرار دادن 
چنين فرايندهايــى اطلاق مى گردد. ربا و ناى مشــاركت را به عنوان فعاليتى 
توصيف مى نمايند كه به صورت مســتقيم توســط شــهروندان صورت گرفته و 
هدف از آن تحت تاثير قرار دادن انتخاب متصديان حكومتى و نيز عملكردشــان 
صــورت مى پذيرد. (Verba and Nie, 1987:4) كانوى مشــاركت را به عنوان 
نوعى از فعاليت شــهروندان توصيف مى نمايد كه هدف آن تحت تاثير قرار دادن 

متصديان  حكومــت،  ســاختار 
سياســت هاى  نيز  و  حكومتى 
حكومت مى باشــد. وى عنوان 
مى دارد كه چنين فعاليت هايى 
مى تواند هم در جهت حمايت 
از سياست هاى موجود، مقامات 
سياسى  ساختار  نيز  و  سياسى 
باشــد و هم مى تواند در جهت 
باشــد.  موجود  توافقات  تغيير 
مشــاركت  بين  همچنين  وى 
فعال و منفعل و نيز مشــاركت 
تمايز  غير متعــارف  و  متعارف 

(Conway, 2000:3) .قائل مى گردد
مشــاركت فعال شامل فعاليت هايى است كه خواسته هاى مشخصى را در بر 
دارد و براى مشــاركت كننده پاداش مورد انتظــارى را در بر دارد. نمونه چنين 
فعاليت هايى شــامل راى دادن، تلاش براى به دســت آوردن جايگاه خاص در 
مناســبات قدرت، نوشــتن نامه به مقامات عمومى و نيز فعاليت براى نامزدهاى 
انتخاباتــى، احزاب و گروه هاى ذينفع مى باشــد. مشــاركت منفعل كه بيشــتر 
تشــريفاتى بوده و شــامل ميزانى از كناره گيرى نيز مى باشد شامل شركت در 
جشــن ها و مراســمى اســت كه به منظور حمايت از حكومت برگزار مى گردد. 
همچنين اين نوع از مشــاركت شــامل آگاهــى از اعمال و مناســبات مقامات 
حكومتى و يا آگاهى و توجه به محيط سياســى مى باشد. به عنوان مثال دنبال 

به مســيرى مثبــت و يا منفى هدايــت نمى كند. در 
حاليكه موافقان و مخالفان سياســى مى توانند از اين 
تكنولوژى اطلاعاتى استفاده نمايند. به نظر نمى رسد 
كه اين تكنولــوژى هاى ارتباطى بتوانند توازن قدرت 
و ســاختار سياســى موجود را به تنهايى تغيير دهند. 

(Van alest & walgrave, 2007)
با اين حال رسانه ها همزمان با گسترش و تكاملشان 
دلالت هاى سياسى را در بر داشته اند. انقلاب سال 57 
ايران به صورت بسيار موثرى از نوار كاست براى انتشار 
پيام انقلاب ســود جســت. در حاليكه معترضان ميدان 
تيانمن چين و ومخالفان كودتاى روسيه در سال 1991 
از فكس براى بســيج و تحريك عمومى ســود جستند. 
اســتفاده از نوارهاى ويدئو در لهســتان نيز در موفقيت 
جريان انقلابى نقش موثرى ايقا نمود و ايميل به صورت 
بســيار موثرى توسط دانش اموزان و مخالفان در مالزى 
براى پايين كشــيدن حكومت وقت مورد اســتفاده قرار 

(Chareeb,2012 ) .گرفت
در رخدادهايى كه در كشــورهاى عربى رخ داد و به 
بهار عربى مشهور گرديد نيز رسانه ها نقش فعالى را ايفا 
نمودند. اين رسانه ها شامل اينترنت، موبايل و رسانه هاى 
اجتماعى مانند فيس بوك و تويترنقش بارزى را بر عهده 
داشتند. با اســتفاده از اين تكنولوژى ها مردم علاقه مند 
به دموكراسى و يا مخالفان حكومت توانستند شبكه هاى 
خود را گســترش داده، ســرمايه اجتماعى ايجاد نموده 
و عمل سياســى را به ســرعت و با مقياسى كه تا كنون 
مشاهده نگرديده بود سامان بخشند. در واقع رسانه هاى 
ديجيتال اين فرصت را بــه جريانهاى اجتماعى در اين 
كشورها دادند تا به هدفى غير قابل حصول دست يابند.

(Howard & Hussain, 2010)
لازم به ذكر است على رغم آنكه مشاركت در سياست 
و ايجــاد اجتماعات با اســتفاده از تكنولــوزى ارتباطات 
تســهيل گرديده، عمل سياســى راحت تر، ســريع تر و 
جهانى تر مى گردد. همچنين تكنولوژى ارتباطات هزينه ها 
را كاهش داده وموانع عمل جمعى را به صورت محسوسى 
پايين مــى آورد، با ايــن حال اينكه ظرفيت گســترده 
ارتباطــات آنلايــن به صورت اتوماتيك بــه حركت ها و 
جريانهاى اجتماعى منجر گردد بعيد به نظر مى رســد. 
پژوهشگران بيان مى دارند كه شبكه هاى بين فردى لازم 
به راحتى توســط ارتباطات آنلاين شكل نخواهد گرفت 
و نيــز معترضين مجازى قادر به برانگيختن احساســات 

در  جديد  رسانه هاى  نقش 
مشاركت  گسترش  توان  با  ارتباط 

مردم در فرايندهاى سياسى و 
و  قرار دادن تصميمات  تحت تاثير 
با  مرتبط  مباحث  از  سياسى  ساختار 
مى باشد. شهروندان  توانمند سازى 
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دموكراسى مى بايســت انواع توانمد سازى و پاداش 
ها را در دو بعد حقيقى و نمادى كه توســط فعاليت 
هــاى مدنى حاصل مى گردد مــورد بحث قرار دهد. 
مدل هاى اصلى مشــاركت، عمدتا مشاركت مستقيم 
را بر مشــاركت غير مســتقيم ترجيــح داده و چنين 
فرض مى نمايد كه توانمدســازى و پاداشهاى عينى 
بيشتر از مشــاركت مستقيم حاصل مى گردد. توصيه 
ضمنــى در اين فرض آنســت كه شــهروندى موثر 
نيازمنــد فعاليت حقيقى در دنياى واقعى سياســت 

(Bucy and Gergson, 2001) .مى باشد
 درمقابل فرضيه فــوق بحث قانع كننده اى وجود 
دارد مبنى برآنكه هر شــهروندى مى تواند به وســيله 
نظارت بر محيط سياســى در زمان بحران هاى بالقوه 
و زمانيكه وقايع پاســخ جمعى را مى طلبد، به صورت 
 schudson,) .فعالانــه در امور مدنى مداخلــه نمايد
1998) مفهوم شــهروند بصير با مدلــى اقتصادى از 
دموكراســى متناظر مى باشــد كه بر عقلانيتى متكى 
اســت كه بر اجتناب از مشــاركت فعال در جايى كه 
هزينه ها بالا بوده و پاداش نامعلومى در انتظار اســت، 

(see downs, 1957) .تاكيد مى نمايد
علاوه بــر آن مشــاركت فعال ممكن اســت تنها 
توانمند ســازى نمادى را موجب گــردد: بدين معنا كه 
حتــى اگر شــهروندان راى دهند، بــراى فعاليت هاى 
سياســى داوطلب گردند و براى مقامات رســمى نامه 
بنويســند تاثير فردى فعاليت آن ها احتمالا جزئى بوده 
و بنابرايــن اين نــوع رفتار تاحدود زيادى ســمبوليك 

مى باشد. (جدول شماره 1)

كــردن مبارزات انتخاباتــى از طريق رســانه هاى ارتباط جمعى 
نمونه اى از اين نوع مشاركت مى باشد.(همان)

مكانيزم هاى مشاركت صرف نظر از نوع آن عاملى حياتى در كاركرد 
موثر دموكراســى هاى قوى مى باشد اين امر تا اندازه اى بدان دليل است كه 

(Barber, 1984) .دسترسى آزاد به سيستم سياسى را حفظ مى نمايد
نقش رســانه هاى جديد در ارتباط با توان گســترش مشاركت مردم در 
فرايندهاى سياســى و تحت تاثير قرار دادن تصميمات و ســاختار سياســى 
از مباحــث مرتبط با توانمند ســازى شــهروندان مى باشــد. مهمترين نقش 
رســانه هاى جديد در فرايندهاى سياســى ايجاد فضاى تعامل دو سويه بين 
بازيگران سياســى و شهروندان مى باشد. (Hacker,1996) جنبه منحصر به 
فرد رســانه هاى جديد در توانايى تحت تاثيــر قرار دادن مبارزات انتخاباتى، 
پوشــش اخبار انتخاباتى، آگاهى هاى سياســى و ايجاد محيــط تعاملى بين 
(Newhagen, 1994) .فضاى سياسى، شهروندان و روزنامه نگاران مى باشد
رســانه هاى جديد سيســتم پاســخگويى سياســى را ترويــج داده به 
شــهروندان اين فرصت را مى دهند كه در فراينــد اصلاح اقدامات رهبران 
سياســى فعاليت نموده و براى نخبگان سياســى اين فرصت را ايجاد نموده 
تا نســبت به افكار عمومى آگاهى پيدا نموده و از خواســت هاى شهروندان 

(Bucy and Gergson, 2001 مطلع گردند. ( 
رســانه هاى جديد از جمله اينترنت راه هاى بيشــمارى را در جهت تسهيل 
مشاركت سياسى شهروندان ارائه مى نمايند و به عنوان رسانه اى مدنى اينترنت 
شامل كاركردهاى موثر سياسى مى باشد. (Davis and Owen, 1998) نخست 
آنكه اينترنت دسترســى به اخبار و اطلاعات سياسى را بسيار سريع تر از رسانه 
هاى ســنتى فراهم مى نمايد. دوم آنكه كانديداها، مقامات سياسى و شهروندان 
را از طريق ســايت هاى سياســى و ايميل به يكديگر مرتبط مى گرداند. ســوم 
آنكه اينترنت فضايى را براى بحث هاى سياســى فراهم مى ســازد به خصوص 
توســط گروه هايى كه براى موضوعات خاص ســازماندهى گرديده اند. و چهارم 
آنكه اينترنت مى تواند به عنوان شــاخصى براى سنجش افكار عمومى نسبت به 
 Bucy and Gergson, ) .وقايع و تصميمات سياســى مورد استفاده قرار گيرد
2001) لازم به ذكر است در مورد اعتبار نظرسنجى هاى اينترنتى انتقاداتى وارد 
مى باشد. (Wu and weaver, 1997)  در نتيجه اينترنت و دنياى گسترده وب 
فرصت هايى را براى كسب اطلاعات و مشاركت مدنى ايجاد مى نمايند كه تا قبل 

از غير ممكن بود.
در اينجا ســوالى كه به ناگزير مطرح مى گردد آنســت كه آيا به راستى 
رســانه هاى جديــد مى تواننــد نتايج واقعــى فرايندهاى سياســى را تحت 
تاثير قــرار دهد يا خير؟ (Schwartz,1996)تحقيقات نشــان داده اســت 
فعاليت هاى تعاملى سياســى كه در فضاى سايبرى صورت مى گيرد نسبت به 
ديگر فعاليت هاى سياســى متعارف مانند شركت در همايش ها و اجتماعات، 
فعاليــت هاى داوطلبانه و نيز نوشــتن نامه به مقامات سياســى تاثير اندكى 

(Bucy et al,1999 Newhugen, 1994) .دارد
فراســوى انواع مشاركت كه پيشــتر مورد بحث قرار گرفت يك مدل از 
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در مقابل مشاركت غير مستقيم و منفعلانه نيز ممكن 
است به توانمدسازى حقيقى و يا تاثير عينى بر فرايند هاى 
سياســى منجر گردد. اين مشــاركت غيرمستقيم شامل 
انتقاد نخبگان از اهداف سياســى، بازيگران سياسى و يا 
اعمال حكومتى مى باشــد. انتقاد نخبگان مى تواند انواع 
گوناگونى داشته باشد. از جمله، انتقاد رسانه اى، اتاق هاى 
فكــر، تجزيه تحليل نهادهاى سياســت گذار، تحقيقات 
آكادميــك و موضعى كــه گروههاى ذينفــع مى گيرند. 
بديهى است ميزان نفوذ اين نهادها بستگى به ضريب تاثر 
و نفوذ نخبگان وابسته به آن دارد. اگرچه اين موارد از نوع 
مشاركت غير مستقيم مى باشد، تفسير نخبگان در توانايى 
تحت تاثير قرار دادن فرايندهاى سياســى با مشــاركت 
تشــريفاتى غير نخبگان در امور مدنى متفاوت مى باشد. 
به عنوان مثال توجه سياســتمداران به توصيه نهادهاى 

جدول شماره 1: فعاليت هاى مشاركتى

انواع مشاركت
توانمد سازى

فعال (مستقيم)منفعل(غير مستقيم)غير فعال

 دنبال كردن امور عمومى از طريق بدون هيچ واقعه اى
رسانه ها، مشاركت در مناسبت ها

راى دادن، داوطلب شدن، نوشتن نامه، 
talk shows ،نمادىانجمن هاى آنلاين

كاركردهاى   ، مجالس  در  شركت 
در  توانايى  بدون  نخبگان،  اجتماع 

اعمال نفوذ
توانايــى اعمــال نفــوذ كمك هــاى زيــاد، انتقاد نخبگان

حقيقىجمــع آورى كمــك هــاى مالــى

جدول شماره 2: رسانه هاى مشاركتى

انواع مشاركت
توانمد سازى

فعال (مستقيم)منفعل(غير مستقيم)غير فعال

 رسانه هاى قديمى:نمايش هاى سرگرم كننده
تلوزيون، راديو، روزنامه و مجله

رسانه هاى جديد/در قالب هاى: گفتگو 
راديويى، تلوزيونى و اينترنتى
انجمن هاى خودمانى اينترنتى

نمادى

نيز رسانه هاى سرگرم كننده با ارزش و  قديم  و  جديد  رسانه هاى 
مجلات علمى و راهبردى

اينترنت/      دنياى پهناور وب، خبرنامه ها، 
حقيقىمشورت هاى تخصصى

سياست گذار و پذيرفتن توصيه هاى آن ها مى باشد.
جدول شــماره 2 و 3 نشان دهنده رســانه هاى مختلفى است كه مشاركت 
سياســى فعال و منفعل را تسهيل مى بخشد. با اســتفاده از تكنولوژى اطلاعات 
فعاليــن مدنى اطلاعات سياســى را دريافت نموده و در فعاليــت مدنى درگير 
مى گردند. رسانه هاى ســنتى مانند تلويزيون، راديو و روزنامه كانال اصلى براى 
دريافت اطلاعات سياسى براى توده كارگر و افراد طبقه متوسط مى باشد و نوعى 
از مشاركت منفعل را به همراه دارد. كاربرد اين رسانه ها نيازمند حداقل تخصص 
و فعاليت نســبت به ديگر رســانه هاى مدنى مى باشد و استفاده از آن مى تواند 
توانمندســازى نمادى را به همراه داشــته باشد. رسانه هاى جديد نيز اگرچه در 
تاثيرشــان بســيار نمادى مى باشــند با اين حال نيازمند عمل فعال و مستقيم 
بيشترى مى باشند. رسانه هاى جديد به واسطه دو روشى كه پيام ها را به جريان 
در آورده و ظرفيتى كه در مشاركت فعال دارند از يكديگر تميز داده مى شوند. با 
اين حال مانند هر رسانه ارتباطى ديگر ميزان تاثير آن ها بستگى به آن دارد كه 

چه كسى آنها را به كار مى گيرد.
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رديف پايين جداول  2 و 3 نشــان مى دهد كه رسانه هاى آنلاين ممكن است 
به وسيله افراد با نفوذ سياسى و اعضاى طبقه متمكن مالى به كار گرفته شود. اين 
گروهها ممكن است به وسيله اينترنت و دنياى گسترده وب از نشريات تخصصى و 
حرفه اى كمك گرفته، در خبرنامه هاى آن ها عضو گرديده و از نخبگان سياسى و 

اقتصادى آن ها مشورت بگيرند.

مثال هاى اين نوع پاداش  عبارت است از كسب اطلاعات، همانند سازى با رهبران، 
و رضايتى كه از نظاره گرى وقايع سياسى حاصل مى گردد.كاربرد و خشنودى كه استفاده 
از رسانه هاى سنتى ايجاد مى نمايد در اين حوزه قرار مى گيرند. مشاركت فعال علاوه 
بر منفعت روانشناختى ممكن است پاداشهاى ملموس اجتماعى را به همراه داشته باشد 
از جمله اين پاداشها كسب پايگاه اجتماعى از طريق فعاليت مدنى مى باشد. مشاركت 
منفعل همراه با پاداشهاى عينى شامل به رسميت شناخته شدن توسط همكاران، بالا 

رفتن توان حرفه اى و در يك شرايط مناسب توجه رسانه اى مى باشد.
قوى ترين شــكل از فعاليت مدنى يعنى مشاركت فعال همراه با پاداش عينى 
داراى اين ظرفيت اســت كه در سياست ها تغيير ايجاد نموده و مصارف حكومتى 
را تغيير دهد. در قطب مخالف عدم مشــاركت ممكن اســت بــه ازخود بيگانگى 

جدول شماره 3: فعالين مشاركتى

انواع مشاركت
توانمد سازى

فعال (مستقيم)منفعل(غير مستقيم)غير فعال

 توده كارگر، طبقات پايين با دانش پايين
طبقه متوسط

سخنگويان سياسى، فعالين مدنى
نمادىو داوطلبان

افراد مشهور، طبقات بالا، 
نخبــگان روشنفكران و متخصصان حرفه اىسوسياليست ها سياســى،  نفــوذ  بــا  افــراد 

بــالا طبقــات  حقيقىاقتصــادى، 

جدول شماره 4: پاداش هاى مشاركتى

انواع مشاركت
توانمد سازى

فعال (مستقيم)منفعل(غير مستقيم)غير فعال

آگاهى از اوضاع سياسى، پاداش از خود بيگانگى سياسى
روان شناختى، توان نظاره گرى

پايگاه اجتماعى/ نزديك شدن به قدرت 
نمادىعينى، بالارفتن نفوذ

بى علاقه گى به سياست
بـه رسـميت شناخته شـدن توسـط 
پايـگاه  بـه  دسـت يابى  همـكاران، 

حرفـه اى، توجـه رسـانه اى
ــر در مصــارف  ــر در سياســت ها، تغيي تغيي

حقيقىحكومتــى

پاداش تجربه شــده به وســيله بازيگران متفاوت در 
حوزه عمومى در جدول شماره 4 به نمايش درآمده است. 
مشــاركت منفعل بدون توانمد ســازى حقيقى و عينى 
ممكن است نتايجى مانند شناخت هاى متنوع و منفعت 

روانشناختى در پى داشته باشد.

سياســى و يا بى علاقگى منجر گردد. در عمل مشاركت 
فعال همراه با توانمد سازى حقيقى از طريق بخشش هاى 
بزرگ و كمك هاى مالى به كانديداها و احزاب سياســى 
و نيز داشــتن نفوذ در تحت تاثير قــرار دادن تصميمات 

حكومتى ممكن مى گردد.

   رسانه هاى جديد دموكراسى رسانه اى
يا انحصار رسانه اى

حوزه مطبوعــات از آن جهت كه لازمــه آزادى بيان 
مى باشد اهميت دو چندان مى يابد. مطابق ماده 19 اعلاميه 
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بين المللى و اغلب به زبان هاى مختلف گرديده است كه از طريق ماهواره 
و اينترنت به پخش اخبار مى پردازند. اين تازه واردان به حوزه خبرى از 

جمله  الجزيره و آر تى از رسانه هاى اجتماعى براى احراز موقعيت خود استفاده 
فراوانى مى نمايند. مطابق با گزارش مركز تحقيقات پيو شــبكه آر تى در فاصله 15 
ماهــه بين ژانويه 2011 تا مارچ 2012 رايج ترين پخش كننده اخبار در يوتيوپ بوده 
است. سعى در ارتقا جايگاه  بين المللى رسانه اى اش مى باشند. از سوى ديگر شبكه هاى 
قديمى اروپاى غربى و آمريكاى شمالى مانند صداى آمريكا و سرويس جهانى بى بى سى 
در حال كاهش قسمتى از زبان هاى پخش اخبار خود مى باشند، با اين حال آن ها هنوز 

نسبت به رقيبان زبانهاى گوناگون بيشترى را تحت پوشش دارند.
تقويت و افزايش حجم ســازمان هايى كه اخبار را به عنوان يك فرايند مالى 
توليد مى نمايند نيز فرايند قابل تاملى مى باشــد. به عنوان مثال كمپانى رويترز 
با كمپانى تامســون در ســال 2008 ادغــام گرديدند و كمپانــى مالى بلومبرگ 
بخش اصلى گردآورى خبرى خود را گســترش داده اســت. اين شركت ها نيز از 

تكنولوژى هاى جديد مانند نسخه هاى موبايل استفاده بهينه اى را مى برند.

شكل شماره 1 : 50 شركت رسانه اى بر اساس
منطقه محل استقرار دفتر اصلى آن

با اين وجود ظهور رسانه هاى خبرى جديد همراه با گسترش سيستم جهانى 
روزنامه نگارى شــهروندى  به صورت قابل توجهى موقعيت اقتصادى كمپانى هاى 
جهانى رســانه اى را جابه جا نكرده است. بر اســاس گزارش سال 2013 موسسه 
سياست هاى ارتباطى و رسانه اى كه در آلمان واقع گرديده است از 50 شركت برتر 
رســانه اى جهان كه تمام آن ها شبكه ها و كانال هاى اختصاصى خود را دارند، 41 
شــركت در اروپاى غربى و آمريكاى شمالى واقع گرديده اند. در واقع ساير مناطق 
جهان با فاصله زيادى از اين منطقه قرار داند. به اين صورت كه آسيا و اقيانوس آرام 
داراى 6 شــركت از 50 شركت برتر را در اختيار دارد كه تمامى اين شركت ها نيز 
در يك كشور واقع گرديده است. سهم آمريكاى لاتين و منطقه كارائيب 2 شركت 
مى باشــد. گروه ناسپرس تنها كمپانى رسانه اى را تشكيل مى دهد كه دفتر اصلى 

جهانى حقوق بشر هر انسانى درارى حق آزادى بيان و آزادى 
عقيده مى باشــد و اين حق شــامل آزادى داشتن هر باور و 
عقيده اى بدون {نگرانى} از مداخله و {مزاحمت}مى باشد 
و نيز شامل حق جستجو، دريافت و انتشار اطلاعات و افكار از 

طريق هر رسانه اى بدون ملاحظات مرزى مى باشد. 
براى سازمان فرهنگى، علمى آموزسى سازمان ملل  
آزادى مطبوعــات و حق دسترســى بــه اطلاعات نتايج 
وابســته آزادى بيان و آزادى عقيده مى باشــد. وضعيت 
آزادى مطبوعــات، كاربــرد ويژه آزادى بيــان در حوزه 
رسانه هاى عمومى را مشخص مى سازد. به صورتيكه در 
دسترس بودن و اهميت داشــتن مطبوعات براى آزادى 
بيان مى تواند به عنوان شــاخصى براى ســنجش حقوق 
گسترده بيان و دسترسى به اطلاعات مورد استفاده قرار 

(UNESCO, 2014 ) .گيرد
آزادى مطبوعــات، لازمه آزادى بيان مى باشــد، ولى 
آزادى بيان مفهومى گســترده تر مى باشد كه تنها شامل 
اين بعد نيست، بيانه ســازمان فوق در كنفرانس عمومى 
1990 تصريح مى نمايد كه آزادى موثر مطبوعات كه قانوناً 
در فضايى آزاد صورت مى پذيرد، به واســطه كثرت گرايى 
و اســتقلال از حكومت تقويت مى گــردد. بنابراين آزادى 
مطبوعات شــامل آزادى از محدوديت هــاى غير قانونى، 
پلوراليسم در حوزه مطبوعات و مشاركت در حوزه عمومى 

بدون مداخله سياسى و تجارى مى باشد. (همان)
ســوالى كه در اينجا مطرح مى گردد آنســت كه آيا 
تكنولوزى هاى جديد ارتباطى توانســته اســت در بستر 
رسانه اى چندگانگى و چند صدايى را ايجاد نمايد يا خير؟ 
در فضاى رســانه اى جديد جهان شاهد دو گرايش 
متضاد مى باشيم: از يك ســو شاهد تمركز رسانه اى در 
دو بخش مالكيت شــركتى و مالكيت دولتى مى باشيم و 
از ســوى ديگر شاهد ظهور جريان هاى رسانهاى نوظهور 
در سطح جهان مى باشيم كه جريان اطلاعات و پلوراليزم 
اطلاعاتى را در ســه بخش دسترســى، توليد و محتواى 

اطلاعات تحت تاثير قرا داده است.
ايجاد شبكه هاى بين المللى پخش اخبار در شش سال 
گذشته وسعت بيشترى گرفته و  شامل شبكه هاى بين المللى 
كشورهاى چين، فرانسه، ايران، قطر، روسيه، عربستان سعودى 
و ونزوئلا  گرديده است. اين امر باعث افزايش پلوراليزم خبرى 
در توليد اخبار و نيز مدلهاى اقتصادى آنها گرديده است. اين 
تنوع باعث توانايى دسترسى تازه واردان مانندتل اس يو آر، 
الجزيره, آر تى، سى سى تى وى، سى ان سى،  به مخاطبان 
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مورد تهديد قرار مى گرفت. عصر ديجيتال موانع جديدى را 
با خود به همراه داشته است. براى اولين بار در تاريخ در عصر 
ديجيتال است كه تكنولوژى به عنوان وسيله اى براى سانسور 
مورد استفاده قرار مى گيرد. اين تكامل ممكن است تاثيرات 
معنا دارى را بر مباحث عمومى وارد نمايد. تكنولوزى تاثيرات 
خود را بر سانسور تحت يك فرايند دو مرحله اى طبقه بندى 
و فيلترينگ اعمال مى نمايد. اولين فرايند شامل طبقه بندى 
محتواى اينترنت بر اساس گروه بندى هايى مانند خشومت، 
برهنگى و امثال آن مى باشد.اگرچه سيستم رتبه بندى از انواع 
گوناگون طبقه بندى و درجه بندى استفاده مى نمايد عموما 
برمبناى يك پروتكل مشابه عمل مى نمايد. اين پروتكل يك 
سيســتم استاندارد باز است كه به وسيله كنسرسيوم دنياى 
گسترده وب گسترش يافته است. هم چنين محتواى سايتهاى 
اينترنتى مى تواند به وسيله ناشر آنها و يا يك گروه سوم مانند 
گروه هاى ذينفع خاص رتبه بندى گردد. در نهايت سيستم 
طبقه بندى با سيستم فيلترينگ همراه گرديده و هنگاميكه 
موتورهاى جستجوى وب به نرم افزارهاى مسدودكننده اتصال 
مى يابند، محتوا را بر اســاس اطلاعات تهيه شده به واسطه 
سيستم هاى طبقه بندى فيلتر نموده و اگر سايتى در يكى از 
اين دسته بندى ها قرار بگيرد، دسترسى كاربر به آن مسدود 

مى گردد. 
بســيارى از حكومت ها از ايــن تكنولوژى به منظور 
محدود نمودن جريان آنلاين اطلاعات استفاده مى نمايند. 
بســيارى از كشورهاى حوزه خليج فارس مانند عربستان 
ســعودى، بحرين، يمن و امارات متحده عربى سرورهاى 
پروكســى  را بين اينترنت و استفاده كنندگان نهايى قرار 
داده تا مانع  دسترســى كاربران به محتوايى گردد كه بر 

خلاف خواست حكومت كنندگان مى باشد.
در مى سال 1999 مقامات حكومتى استراليا قانونى 
وضع نمودند كه بر اســاس آن سرويس هاى تهيه كننده 
اينترنت مى بايســت از تكنولــوژى فيلترينگ به منظور 
مســدود نمودن محتواى غيرقانونى تشخيص داده شده 
اســتفاده نمايند. قوانين مشابهى در كشــورهايى مانند 
آمريكا، اتحاديه اروپا، و نيز كشــورهاى آســيايى مانند 
سنگاپور، چين، مالزى، كره جنوبى از سيستم فيلترينگ 

استفاده مى نمايند.
اگرچه وضع فيلترينــگ ابعاد جهانى دارد گروه هاى 
كه در پى آزادى هاى مدنى هستند مخالفت خود را در با 
دلايلى عنوان مى دارند. نخستين دليلى كه اين مخالفان 
عنوان مى دارند آنست كه طبقه بندى و فيلتيرينگ منابع 
عظيم اينترنتى در عمل غير ممكن مى باشد. به بيان ديگر 
محتواى منابع اينترنت به قدرى گسترده و متنوع مى باشد 
كه امكان طبقه بندى آن به چندين دسته مشخص وجود 
نداشته و نرم افزارهاى فيلترينگ همواره محتواى بسيارى 
از اطلاعات را كه براى تمام اســتفاده كنندگان مناســب 

است را مسدود مى نمايند.

آن در قاره آفريقا واقع گرديده است.

شكل شماره 2: 50 شركت برتر رسانه اى براساس
كشور محل استقرار دفتر اصلى

عليرغم آنكه گســترش مالكيت شــركتى و دولتى در حوزه رسانه اى شاهد 
ظهور جريان هاى رســانه اى مانند ويكى ليكس، مديا پارت اينفو لايبر  مى باشيم 
كه منبع مهمى از اطلاعات و تفاســير مربوطــه را در اختيار مخاطبان خود قرار 
مى دهد. هم چنين لازم به ذكر اســت كه هم سازمان هاى غير دولتى رسانه اى و 
هم شركت هاى رسانه اى جهانى به اين امر گرايش دارند كه از شهروند خبرنگاران 
در گزارش هاى خود استفاده بيشترى نمايند. سايت هايى مانند فيس بوك، ماش 
ايبــل، رديت، تويترو ســينا ويبو به صورت روز افزونى بــه عنوان منبع محبوبى 
براى به اشــتراك گذارى و پيشنهاد مجدد اخبار به حساب مى آيند. اين امر نقش 
روزنامه نگاران حرفه اى را كاهش نمى دهد، كســانيكه نقــش مداخله اى آنها در 
بسيارى از قسمت هاى جهان بسيار با اهميت مى باشد اگر چه نقش آنان با شهروند 
خبرنگاران كامل مى گردد. با اين حال بسيارى از خبرنگاران حرفه اى و ويراستاران 
آن ها نســبت به توانايى روزنامه نگاران غير حرفه اى در توليد روزنامه نگاران غير 

حرفه اى در توليد محتواى رسانه اى با كيفيت مشكوك مى باشند.

     رسانه هاى جديد و سانسور
همانطور كه رسانه ها در روند تكامل شان ظرفيت آزادى بيان افراد را بالا مى برند، 
گسترش شان اغلب با ايجاد موانعى در جهت تهديد آزادى بيان همراه بوده است. كمتر 
از يك صده بعد از انقلاب گوتنبرگ، صدها نويسنده به وسيله مقامات اكولاستيكال  
و پاپى در اروپا مورد بازداشت قرار گرفتند و نيز تقسيم بندى بين ادبيات مصوب و 

 (Grenler, 1977: 63-70) .مورتاييد  و ادبيات مقضوب و رافضى به وجود آمد
در همين راســتا گسترش دســتاوردهاى ديجيتال، موقعيت هاى مشابهى را 
ايجاد نموده است. در بسيارى از كشورها رويكرد سياسى نخبگان معاصر در ارتباط 

با ظهور رسانه هاى جديد قابل مقايسه با اسلافشان مى باشد.
تا عصر ديجيتال آزادى بيان به واســطه موانع قانونى، اجرايى، قهرى و اقتصادى 
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همراه داشــته اســت. در زمينه فرهنگى اينترنت و فضاى مجازى 
منبع غنى از اطلاعات را در خود جاى داده اســت. افراد در فضاى 
مجازى قادر گرديده اند بر اســاس وابستگى هاى مذهبى، قومى و 

جنسيتى اجتماع هاى مجازى خود را تشكيل داده و در راستاى هويت جمعى، 
سبك زندگى و گسترش دامنه نفوذشان فعاليت نمايند.

رسانه هاى جديد دلالتهاى سياسى شگرفى نيز به همراه داشته اند. اينترنت 
و رســانه هاى جديد دسترســى افراد به اخبار و اطلاعات را تسريع بخشيده و 

امكان تعامل دوسويه بين شهروندان و سياستمدران را توسعه بخشيده است.
اين رســانه هاى جديــد مكانى براى مباحث سياســى در مورد موضوعات 
گوناگون بوده و اين امكان را براى سياســتمداران فراهم نموده تانسبت به افكار 
عمومى آگاهى يافته و از خواســت شــهروندان نســبت به موضوعات گوناگون 
مطلع گردند. با اين وجود كاركرد رســانه هاى جديد براى بسيارى از شهروندان 
توانمد سازى نمادى بوده اســت كه البته اين امر كاركرد موثر سياسى هم براى 
شــهروندان و هم براى نظام سياسى را به همراه داشته است. اين نوع مشاركت 
نمادى براى شــهروندان پاداش روانشــناختى به همراه خواهد داشــت و به آن 
قســمتى از جامعه كه از فعاليت هاى سياسى كناره گيرى مى كردند اين فرصت 
را مى دهد كه در فضاى مجازى به فعاليت پرداخته و احساســى از به رســميت 
شناخته شــدن و موثر بودن را به تجربه نمايند. منفعت اين نوع مشــاركت براى 
سيســتم آنســت كه دركى از باز بودن سيستم سياســى را به همراه داشته و 

مشروعيت سياسى آن را افزايش مى دهد.
با اين حال مشاركت رسانه اى به تنهايى تاثير بسيار اندكى بر تصميم گيرى هاى 

سياسى ايجاد مى نمايد. به عنوان 
مثال هيچ تضمينى وجود ندارد كه 
سياستمداران به مباحث آنلاين و 
يا نظر سنجى هاى اينترنتى توجه 
نشــان داده و آنها را در تصميم 
گيرى هــاى خود دخالت دهند. 
بنابراين تركيبى از دو مشاركت 
مجازى و عينى براى تاثير گذارى 
بر فرايندهاى اجتماعى و سياسى 
موثر مى باشد. نمونه موفق چنين 
فرايندى وقايعى ايســت كه در 
كشــورهاى عربى و تحت عنوان 

بهار عربى به وقوع پيوست.
يكى از اصولى كه در جهت 
توانمد سازى افراد جامعه مطرح 
مى گردد دسترســى آزاد افراد 
به اطلاعــات و منابع گوناگون 

مى باشــد. رســانه هاى جديد امكانات فراوانى را در اين زمينه ايجاد نموده اند. در 
واقع پلوراليسم رسانه اى و دسترسى به منابع گوناگون اطلاعاتى به عنوان يكى از 
شــاخص هاى حقوق بشر مى باشد. در عصر جديد شاهد به وجود آمدن بازيگران 
رســانه اى جديد از كشورهاى گوناگون مانند الجزيره، العالم، آر تى و ... مى باشيم 
كه در رقابت با رســانه هاى ســنتى جهانى مانند صداى آمريكا و سرويس جهانى 
بى بى سى مى باشند. اين شــبكه هاى جهانى از رسانه هاى جديد مانند اينترنت و 
نســخه هاى موبايل و نيز شبكه هاى اجتماعى استفاده بسيارى براى دسترسى به 
مخاطبان بين المللى مى نمايند. با اين حال گزارش هاى جهانى نشان مى دهد على 

دومين دليلى كه اين گروه ها عنوان مى دارند آنست 
كه همواره خطر قضاوت هاى ســوگيرانه و تعصب آميز در 
طبقه بنــدى محتواى اينترنتى وجــود دارد. طبقه بندى 
محتوايى همواره مملو از قضاوت هاى ارزشى و ذهنى بوده 
كه بين افراد، جوامع و فرهنگ ها متفاوت مى باشــد. در 
نتيجه سيستم طبقه بندى ممكن است تنوع فرهنگى را 
در فضاى ســايبرى مورد تهديد قرار دهد. و از آنجائيكه 
آژانس هاى طبقه بندى با نفوذ در ايالات متحده واقع شده 
اســت فرايند فيلترينگ ممكن است تحت تاثير سيستم 
ارزشــى و هنجارى ايــالات متحده آمريكا قــرا ر گيرد. 
ســازمان هاى خارج از ايالات متحده درباره اعتبار چنين 
سيســتم هاى طبقه بندى ارزشى مجادله نموده و از اين 
امر شكايت مى نمايند كه اگر اين سيستم هاى طبقه بندى 
به صورت جهانى مورد استفاده قرار گيرد در نهايت ممكن 

است به تسلط ارزش هاى آمريكايى منجر گردد.
در نهايــت آن هــا عنــوان مى دارند كه سيســتم 
طبقه بندى ممكن اســت در نهايت به يكدســت نمودن 
محتواى اينترنتــى منجر گردد. تنها ناشــران قدرتمند 
مى باشند كه منابع لازم جهت حفاظت از خود در مقابل 
سيستم طبقه بندى را درار مى باشند. در نتيجه گفتمان 
اقليت از بين رفته و بازيگران قدرتمند دسترســى و نمود 

خود در اينترنت را افزايش خواهند داد.

    نتيجه گيرى: 
تكنولوژى هــاى جديد ارتباطى باعث گســترش و 
كاربرد روز افزون رســانه هاى جديــد از جمله اينترنت و 
موبايل گرديده است. اين رسانه هاى جديد امكان استفاده 
از محتواى چند رســانه اى در فضاى مجازى و ارسال آن 
بــه اقصى نقاط جهان را فراهم نموده كه امكانات بالقوه اى 
را براى مردم به همراه داشته است. همراه با فرايندجهانى 
شدن، گســترش و كاربرد اين رسانه هاى جديد ارتباطى 
افزايش يافته و اهميت روزافزونى را پيدا نموده اســت. با 
اين وجود بخش بزرگى از مردم جهان به دليل گســترش 
فقر و كاهش توان مالى كه در اثر فرايندهاى جهانى شدن 
تقويت گرديده اســت از دسترسى به اين تكنولوژى هاى 
ارتباطى محروم مانده اند. بــه صورتيكه از هر 5 نفر مردم 
جهان 1 نفر روزانه كمتر از 1 دلار درآمد داشــته و از اين 
افراد 70 درصدشــان در آفريقا و جنوب آسيا زندگى مى 
نماينــد و نيمى از مردم جهــان هرگز توانايى خريد تلفن 
همراه را نخواند داشــت. اين امر نشــان دهنده آنست كه 
مواهب اين پيشرفت هاى تكنولوژيكى شامل حال بسيارى 

از مردم جهان نمى گردد.
با اين حــال در قســمتهايى از جهان كــه امكان 
دسترسى افراد به تكنولوژى هاى ارتباطى و رسانه هاى 
جديد مهيا گشــته، اين رســانه هــاى جديد دلالتهاى 
متفاوتــى را در ارتباط با توانمد ســازى افراد جامعه به 

تكنولوژى هاى جديد ارتباطى 
باعث گسترش و كاربرد روز افزون 
رسانه هاى جديد از جمله اينترنت و 

موبايل گرديده است. اين رسانه هاى 
جديد امكان استفاده از محتواى چند 
رسانه اى در فضاى مجازى و ارسال 

آن به اقصى نقاط جهان را فراهم 
نموده كه امكانات بالقوه اى را براى 

مردم به همراه داشته است. همراه با 
فرايندجهانى شدن، گسترش و كاربرد 
اين رسانه هاى جديد ارتباطى افزايش 

يافته و اهميت روزافزونى را پيدا نموده 
است.
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در حوزه رسانه هاى جديد كشورهاى آمريكاى شمالى و اروپايى هنوز 
با فاصله بسيار زيادى از رقباى جديد خود مى باشند به صورتيكه از 
50 شركت برتر رسانه اى جهان 41 شركت در آمريكاى شمالى و اروپاى غربى 
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هنوز داراى هژمونى مى باشــند. گرايش ديگرى كه در فضاى رســانه اى جهانى 
شاهد هستيم ظهور سازمانهاى غير دولتى رسانه اى مانند ويكى ليكس مى باشد كه 

اطلاعات، اخبار و تفسيرهاى گسترده اى را براى مخاطبان خود فراهم مى آورند.
با اين حال على رغم اينكه اينترنت و فضاى سايبرى امكانات فوق العاده اى را 
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بسيارى از گروه هاى مدنى اين سياست ها باعث يكدست شدن فضاى سايبرى و 
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صاحب نظران و انديشــمندان حوزه ارتباطات بحران، اهميت بهسازى و 
توســعه برنامه مديريت بحران و ســپس، اجرا كردن آن در قالب مانورهاى 
شبيه ســازى شــده ى ســناريو هاى مختلف را مورد تأكيد قــرار مى دهند. 
بــا اين حــال، ممكن اســت فاكتورهاى ديگرى نيز وجود داشــته باشــند 
كه بــر كارآمدى ارتباطــات مديريت بحــران تأثير بگذارند. ممكن اســت 
روابط عمومى يك ســازمان، بهترين برنامه ارتباطات بحران را تدوين كرده 
و در اختيار داشــته باشــد اما نتوانــد بحرانى را به درســتى مديريت كند. 
برعكــس، روابط عمومى هايى هم بوده اند كــه از پيش، هيچ برنامه اى براى 
بحــران تدارك نديــده بودند اما پس از وقوع بحران هــا، آن ها را به خوبى 
هر چه تمام تر مديريت كرده اند. با اين تفاســير، چرا برخى از ســازمان ها با 
وجــودى كه بهترين برنامه ها را هم دراختيــار دارند، در مديريت بحران ها 
شكســت مى خورند؟ شــايد برنامه ريزى و تمرين، لزوماً كارآمدى به همراه 
نــدارد. مقالــه حاضر ارتباطــات بحران را از طريق بررســى ســاير عوامل 
تأثيرگــذار بر مديريت بحران، مورد مطالعه قرار داده اســت و مى خواهد به 
اين پرســش پاسخ دهد كه آيا آماده ســازى براى مديريت بحران، از جمله 
تدوين يك برنامه از ســوى روابط عمومى بــراى ارتباطات بحران، مى تواند 

حصول موفقيــت در مديريت بحران را تضمين كند؟ 

   آماده شدن براى بحران
با آن كه درباره اصطلاح «بحران»، انديشــمندان اظهار نظر كرده و آن 
را تعريــف كرده اند اما هيچ تعريف واحــدى درباره آن وجود ندارد. بارتون 
در ســال 1993 بحران را يك رويداد مهم پيش بينى نشده دانست كه نتايج 
منفــى بالقــوه اى دارد. فينك (1986) بحران را رويــدادى تعريف مى كند 
كه در شــرايط فشــار فزاينده ايجاد شده و توسط رســانه ها به دقت مورد 
بررســى قرار مى گيرد. فرن بنكز در ســال 2007 بحــران را اتفاق بزرگى 
تعريف مى كند كه نتايج منفى بالقوه اى دارد و بر ســازمان يا شركت، حوزه 
فعاليــت، محصولات، خدمات يا خوشــنامى آن و همچنيــن، عموم مرتبط 
بــا آن تأثير مى گــذارد. او گفت كه بحران بر روال عادى امور شــركت اثر 

گذاشــته و حتى گاهى مى تواند موجوديت سازمان را تهديد كند.    
بحران ها گاهى پيش بينــى ناپذير بوده و اغلب ناگهانــى اتفاق مى افتند. 
بســته به اين كه يك شركت يا سازمان، چگونه وضعيت پيش آمده را مديريت 
مى كند، تأثير بحران بر آن ممكن اســت ويرانگر باشد. يك بحران «بد مديريت 
شــده» مى تواند منجر به مخدوش شــدن شــهرت ســازمان، كاهش درآمد و 

ناراضى شــدن ذى نفعان شده و حتى مشكلات حقوقى به بار آورد. 
صاحب نظران، بر نقش كليــدى ارتباطات در مديريت بحران تأكيد دارند. 
براى مثــال فرن بنكــز (2007)، ارتباطات بحران را ايجــاد تعامل (گفتارى، 

چكيده:
مقاله حاضر، مبتنى بر پژوهش هايى است كه 

«مارا» در سال 1998 انجام داده و دريافته بود 
كه سازمان هاى داراى برنامه براى مديريريت 

بحران، لزوماً هميشه بحران ها را به خوبى 
مديريت نمى كنند. نويسندگان اين مقاله، با 

هدف بررسى مفهوم فرهنگ ارتباطى مورد نظر 
«مارا»، درباره موارد زير به تحقيق پرداختند:  

استفاده ى سازمان ها از الگوى ارتباطات دوسويه 
همسنگ، اعتماد به نفس كارگزاران روابط عمومى 

و خودمختارى ارتباطى آنان در هنگام بحران، و 
برنامه هاى مدون براى مديريت بحران هاى 

احتمالى. بدين منظور، يك نظر سنجى اينترنتى از 
اعضاى جامعه روابط عمومى آمريكا انجام گرفت 

كه 251 نفر در آن شركت كردند. 
يافته ها آشكار ساختند كه كارگزارانى كه در 
مورد بحران هاى حادث شده اقدام به ارائه 

گزارش كردند، بخشى از گروهى از درون 
سازمان هستند كه برخوردار از اعتماد به نفس 

بيشترى بوده و توانايى هاى خود، سازمان و 
مدير ارشد اجرايى سازمان در مديريت بحران 

را بيش از ديگران باور داشتند. كارگزارانى كه 
سازمان خود را درمورد استفاده از ارتباطات 

دوسويه همسنگ (فرهنگ ارتباطى)، با تجربه 
مى دانستند، بيشتر به توانايى هاى سازمان، 

و مدير ارشد اجرايى آن، اعتماد داشتند تا به 
خود. كارگزارانى كه علاوه بر در اختيار داشتن 

برنامه براى مديريت بحران هاى احتمالى، خود 
را نيز بخشى از ائتلاف براى مديريت بحران مى 

دانستند، نسبت به كارگزارانى كه صرفاً برنامه ى 
مديريت بحران را در دست داشتند، نسبت به 

توانايى هاى سازمان، مدير ارشد اجرايى سازمان 
و البته خودشان، بيشتر اعتماد مى كردند. 

نويسندگان:  
شلى ويگلى، وايو ژانگ
ترجمه: اميرعلى خلج

اهميت اختيار عمل
در روابط عمـومى 
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ملــى هوانوردى و فضايــى آمريكا (ناســا) در مورد 
حادثه انفجار شــاتل فضايى چلنجر و همچنين كليه 
فعاليــت ها، اقدامات، و موضع گيرى هاى دانشــگاه 
مريلنــد درباره درگذشــت لــن باياس، ســتاره تيم 
بســكتبال خــود، نمونه هايى از ايــن موضوع بودند. 
ســازمان هاى ديگرى مانند جانسون اند جانسون، و 
مك دونالد بدون در اختيار داشــتن برنامه ارتباطى 
براى مديريت بحران، توانســتند رويدادهاى بحرانى 
پيــش آمده را بــه خوبى مديريت كننــد. «مارا» بر 
اين باور اســت كه اگر ســازمانى، از يك «فســلفه 
ارتباطــى» كه از ضروريــات روابط عمومى بحران به 
شــمار مى رود، برخوردار نباشــد، وجود برنامه براى 
مقابله بــا بحران هيــچ كمكى به ســازمان مربوطه 
نخواهــد كرد. بــه عقيده او، بســيارى از كارگزاران 
روابط عمومــى، به ارتباطات بحران از منظر فنى نگاه 
مى كننــد. او مى گويــد آنان بايد اين پــرده را كنار 
بزنند و ســاير عوامــل تأثيرگذار را كــه مى تواند به 
برنامه مقابله با بحران كمــك كنند، در نظر بگيرند. 
به بــاور او، موفق عمل كردن ارتباطات در شــرايط 
بحــران به دو عامل كلى بســتگى دارد: فرهنگ كلى 
ارتباطى جارى در داخل ســازمان، و پذيرفته شــدن 
نقــش راهبردى مديــر ارشــد روابط عمومى در تيم 

سازمان.  در  بحران  مديريت 

      فرهنگ ارتباطى
آن چه را كه «مارا» فرهنگ ارتباطى مى خواند، 
به شــدت از نظريــه تعالى گرونيــگ (1992) تأثير 
پذيرفته اســت. ما را نيــز مانند گرونيــگ، فرهنگ 
ارتباطــى اى را بــاور دارد كه ارتباطات دو ســويه 
را ممكــن كند. او مى گويد: برخى از ســازمان ها از 
الگوى ارتباطات دوســويه استفاده مى كنند در حالى 
كه برخى ديگر، به ندرت و از روى اكراه، نســبت به 
انتشــار اطلاعات براى مخاطبان خود اقدام مى كنند. 
بــه نظر «مارا» ارتباطات دو ســويه، جــزء لاينفك 
كســب موفقيت در هر ارتباطى اســت. اين ضرورت 
به ويژه در زمان وقوع بحران، بيشــتر هم مى شــود. 
او همچنيــن عنوان كرده اســت كه وجــود فرهنگ 
ارتباطــى در درون ســازمان، موفقيــت ارتباطــات 
ســازمان در زمان وقوع بحران را بسيار بهتر تضمين 
مى كند تا وجود يا عدم وجــود يك برنامه ارتباطى 

نوشتارى، و تصويرى) ميان سازمان و عموم مرتبط با آن تعريف 
كرده اســت. گونزالس- هررو و پرات نيز پيشتر در سال 1996 بر 
اهميــت كنترل كردن پيام در جريان وقوع بحران از طريق تأكيد كردن 
بر وظايفى مانند منصوب كردن سخنگو، استفاده از مواد و ابزارهاى ارتباطى، 
اطلاع رســانى به عموم درباره اقدامات انجام شــده در رابطه با بحران، هدايت 
كردن پيام ها به سوى مخاطبان مورد نظر، و ارائه مطالب و اخبار روزآمد شده 
درباره بحران به رســانه ها، تأكيد كرده بود. كافمــن نيز (1988) ارائه دقيق 
و منظم اطلاعات به رســانه ها و عموم را لازم دانســته و گفته بود كه چنانچه 
ســازمانى نتواند اطلاعاتش را منتشر كند، درصد قابل توجهى از كنترلى را كه 
مى تواند از طريق ارائه اطلاعات به رســانه ها در اختيار داشته باشد، از دست 

مى دهد.  

برخى از صاحب نظــران حوزه ارتباطات بحران، كســب آمادگى براى 
بحــران را يك راهبرد براى حداقل ســازى آســيب هاى وارده به شــهرت 
ســازمان مى دانند. تأكيد كومبز در سال 2007 بر اين بود كه هر سازمانى 
بايد تا حد ممكن براى درســت واكنش نشــان دادن به بحران آماده باشد. 
اكثــر كارشناســان ارتباطات بحران بر ايــن عقيده اند كه داشــتن برنامه 
ارتباطى براى بحران و تمرين كردن آن از طريق شــبيه ســازى شــرايط 
اهميت فوق العاده اى دارد. البته پيش بينى كردن دقيق بحران ها و شــبيه 
ســازى ســناريو هاى واقعى آن هــا، در عمل غيرممكن اســت و به همين 
دليل، آماده ســازى و انجام تمرين هاى ارتباطــى چيزى بيش از يك بازى 
تمرينى نخواهد بود. «مارا» قوياً اعتقاد داشــت كه عوامل ديگرى نيز وجود 
دارند كه بر نحوه مديريت بحران توســط ســازمان تأثيــر مى گذارند. او با 
بررســى چند مورد پژوهى پارادايمى را ارائــه داد كه ويژگى هاى ارتباطات 
موفق براى مديريت بحران ها را تشــريح مى كند. او به اين نتيجه رســيد 
كه هرچند در دســت داشــتن برنامه ارتباطى براى مديريت بحران اهميت 
دارد، اما ظاهراً در مورد ميزان تأثيرگذار بودن آن ها مبالغه شــده اســت. 
او متوجه شــد كه ســازمان هاى داراى برنامه ارتباطى بــراى بحران لزوما 
هًميشــه در مديريت بحران موفق عمل نكرده اند. نحوه مديريت ســازمان 

ناگهانى  اغلب  و  بوده  ناپذير  پيش بينى  گاهى  بحران ها 
چگونه  سازمان،  يا  شركت  يك  كه  اين  به  بسته  مى افتند.  اتفاق 

آن  بر  بحران  تأثير  مى كند،  مديريت  را  پيش آمده  وضعيت 
شده»  مديريت  بحران «بد  يك  باشد.  ويرانگر  است  ممكن 

كاهش  سازمان،  شهرت  مخدوش شدن  به  منجر  مى تواند 
حقوقى  مشكلات  حتى  و  شده  ذى نفعان  ناراضى شدن  و  درآمد 

به بار آورد.
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شده است». كارگزاران برخوردار از خودمختارى، اجازه دارند 
تــا كارهاى خود را بدون هماهنگ كــردن جزئيات با مديريت 

ارشــد ســازمان، انجام دهند. آنان از حمايت مديريت ارشد برخوردار 
بوده، به عنوان بخشــى از هيأت حاكمه ســازمان به شــمار آمده و مجوز 
تصميم گيــرى در لحظه را دارنــد. كارگزارانى كه چنيــن قدرتى ندارند و 
نمى توانند بدون هماهنگى با مديريت ارشــد و گرفتن تأييديه از او نســبت 
به انتشــار اطلاعات اقدام كننــد، در هيأت حاكمه ســازمان جايى ندارند. 
«مــارا» بــر اهميتِ نقش مديريتــى روابط عمومى و ضرورت قرار داشــتن 
كارگزاران روابط عمومى در حوزه مديريت ارشــد ســازمان تأكيد ويژه اى 
دارد. مديــر روابط عمومــى بايد به عنوان رهبر و مدير به شــمار آمده و به 
طور بى واســطه به مدير ارشد اجرايى ســازمان گزارش دهد. خودمختارى 
ارتباطــى تنها زمانى محقق مى شــود كه بالاترين مقــام روابط عمومى يك 

ســازمان، جزئى از هيأت حاكمه محسوب شود. 
« مارا» شــركت آى تى اند تى و دانشگاه مريلند را به عنوان دو شاهد 
مثال در اين زمينه ذكر مى كند كه اولى بلافاصله پس از وقوع بحران، بدون 

دخالــت دادن تيم حقوقى ســازمان در تصميم گيرى ها، با تهيه اطلاعات و 
ارائه آن ها به ذى نفعانى كه رســانه ها را نيز شــامل مى شد، توانست بحران 
را با موفقيت پشــت ســر بگذارد در حالى كه دومى ، پس از مرگ مشكوك 
به مصــرف كوكايين بازيكن تيمش، على رغم تأكيد دســتورالعمل مقابله با 
بحران دانشــگاه مبنى بر باز گذاشتن دســت مسؤول روابط عمومى دانشگاه 
در انتشــار اطلاعات، تنها پس از آن كه رئيس، نايب رئيس و وكيل دانشگاه، 
مهر تأييد بر آن زدند، نســبت به انتشــار ديرهنــگام اطلاعات اقدام كرد و 
ايــن امر نه تنهــا منجر به كش پيدا كردن بحران شــد بلكه حتى بر اعتبار 
دانشــگاه نيز صدمات جدى وارد ســاخت. «مارا» بر اين باور است كه يكى 
از دلايل مهم موفقيت ســازمان ها در مديريت بحران، اين است كه بالاترين 
مقام روابط عمومى آن ها، در اتاق هيأت مديره جاى داشــته باشــد، نه اين 
كــه بيرون از اتاق نشســته و آن قدر منتظر بماند تا بــه او بگويند كه چه 

دهد.  انجام  بايد  كارى 

بــراى مديريت بحــران. او همچنين، بر بســيارى از 
مديران خــرده مى گيرد و شــكايت مى كند كه چرا 
آن ها، ارتباطات بحران را امرى بسيار ساده پنداشته 
و تنهــا برنامــه اى كه براى مديريــت بحران در نظر 
مى گيرند، اســتفاده كردن از ارتباطات بحران است.

«مــارا» فرهنــگ ارتباطى را از نظــر ارتباطات 
دوســويه غنى دانسته و آن را گونه اى از فرهنگ مى 
داند كه منجر به ارتباطات موفق بحران مى شــود. او 
در اين بــاره به نمونه هاى مختلفى اشــاره مى كند: 
در پى درگذشــت بــن باياس، بازى كن سرشــناس 
تيم بسكتبال دانشــگاه مريلند به دليل مصرف مواد 
مخدر، دانشگاه مذكور به مدت يك ماه سكوت كرد، 
با اين كــه برنامه مديريت بحران، مديران دانشــگاه 
را موظف به انتشــار هــر چه ســريع تر اطلاعات به 
عمــوم كرده بود. «مارا» در اين بــاره نكته جالى را 
مطرح كرده اســت. نظر او اين است كه يك فرهنگ 
ارتباطى قوى و پيشــگيرانه مى تواند عدم وجود يك 
برنامــه ارتباطى براى بحران را جبــران كند، اما در 
عين حــال، عكس اين قضيه نيز صادق اســت يعنى 
وجــود يك فرهنــگ ارتباطــى قدرتمند اما بســته 
و دفاعــى، مى توانــد منجر به خنثى شــدن مزاياى 

شود.  بحران  ارتباطات  مديريت  برنامه ى 
يكى از نخســتين افرادى كه مفهــوم ارتباطات 
دوســويه را در روابط عمومى تعريــف كرد، گرونيگ 
بود كه نظريه تعالى او، يكى از اولين مفاهيمى است 
كه بر تعامل بــا ذينفعان و عموم تمركز دارد. نظريه 
مذكــور، اهميت شــنيدن و بازخــورد دريافتى را از 
عموم مورد تأكيد فراوان قرار داده اســت. همان گونه 
كه مى دانيم، ايــن نظريه، چهار الگوى كلى ارتباطى 
را تشــريح كرده و مبتنى بر ســير تكامــل تاريخى 
روابط عمومى است كه در طول سال ها، از ارتباطات 

يك ســويه به سوى ارتباطات دوسويه حركت كرد.

     خود مختارى ارتباطى
دوميــن عاملــى كه «مــارا» آن را شــرط لازم 
مى داند،  بحــران  زمان  در  موفــق  ارتباطات  بــراى 
چيزى اســت كه او آن را «خودمحتــارى ارتباطى» 
مى خوانــد. او خود مختارى ارتباطــى را «ميزانى از 
قدرت و مســؤوليت يك ســازمان» مى داند كه «از 
طرف سازمان، به كارمندان واحد روابط عمومى اعطا 

از دلايل مهم موفقيت سازمان ها در مديريت بحران، اين 
است كه بالاترين مقام روابط عمومى آن ها، در اتاق هيأت مديره 

جاى داشته باشد، نه اين كه بيرون از اتاق نشسته و آن قدر منتظر 
بماند تا به او بگويند كه چه كارى بايد انجام دهد. 
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ارتباطاتــى براى مديريت بحران مهر تأييد زد. 
به علاوه، پژوهش انجام شــده توسط نويسندگان 
مقالــه حاضــر نشــان داد كه آن 
دســته از كارگزارانى كه برخوردار 
بحران  براى  ارتباطى  برنامه  يك  از 
حاكمه  هيــأت  از  عضــوى  و  بوده 
به  مى آينــد،  شــمار  به  ســازمان 
خود، مديريت ارشد اجرايى و خودِ 
ســازمان، بــراى مديريــت بحران 
نتايج  دارنــد.  بيشــترى  اعتمــاد 
چه  آن  همچنيــن،  به دســت آمده 
را كــه «مــارا» آن را اعتماد بيش 
از حــد بــه برنامــه ارتباطى براى 
مديريــت بحــران مى خواند، تأييد 
كرد. به اين معنى كه مشخص شد 
آن دســته از كارگزارانى كه داراى 
شــرايط  در  ارتباطات  براى  برنامه 
بحــران بوده امــا در هيأت حاكمه 
موفقيت  احتمال  نداشــتند،  جايى 
برنامه براى مديريت بحران را اندك مى دانســتند. به 
عبــارت بهتر، بهترين برنامه ها نيز چنان چه بالاترين 
ارشد  مديران  سوى  از  ســازمان،  روابط عمومى  مقام 
محترم شمرده نشود، هيچ ارزش و كاركردى ندارند. 

بر اســاس الگوى «مارا»، چنانچه كارگــزار روابط عمومى 
در هســته مركزى مديريتى ســازمان جاى نداشته، يا سازمان 

ارتباطــات  بــه  اعتقــادى 
دوســويه نداشته باشــد، احتمال 
برقرارى  بــراى  تلاش ها  كــه  اين 
زمان  در  مخاطبــان  بــا  ارتبــاط 
در  نتيجه اى  هيــچ  بحــران  وقوع 
بر نداشته باشــد، افزايش مى يابد. 
هدف  با  حاضر  مقاله  نويســندگان 
«مارا»،  نظريه  ساختن  تر  گسترده 
اقدام به اجراى يك نظرســنجى از 
روابط عمومى  كارگزاران  و  مديران 
درباره 3 موضوع برنامه ريزى براى 
ارتباطى،  فرهنگ  بحــران،  مدريت 
البتــه  و  ارتباطــى  خودمختــارى 
بحران  ارتباطــات  بر  آن هــا  تأثير 
در  حاضر  مقالــه  اهميت  كردنــد. 
و  علمى  اطلاعــات  كه  اســت  اين 
آمادگى  درباره  را  مناســبى  عملى 

كارگــزاران روابط عمومــى و اعتماد بــه نفس آن ها بــراى مديريت بحران 
از طريق اســتفاده از يك برنامــه ارتباطى براى مقابله با بحران به دســت 
مى دهد. مقاله حاضر همچنين، ســاير عواملــى را كه علاوه بر وجود برنامه 
ارتباطى، بر بحران و شــيوه برخــورد با آن اثر مى گذارند، تشــريح كرده 

اســت. بر اين اساس، نتايج به دست آمده به قرار زير است:

     نتايج
نتايــج نشــان مى دهد كه آن دســته از متخصصــان روابط عمومى كه 
ســازمان هاى خود را در اســتفاده از الگوى ارتباطات دوســويه همســنگ 
پرتلاش مى دانســتند، اعتماد بيشــترى به توانايى هاى سازمان و مديريت 
ارشــد اجرايى آن براى مديريت بحران داشــته اما اعــلام كردند كه اين ها 
باعث نشــده است كه اعتماد به نفس شــان در اين زمينه افزايش پيدا كند. 
اين امر تاحدودى گيج كننده اســت. يافته هاى پژوهش نويســندگان مقاله 
حاضــر صحت ديــدگاه «مارا» مبنى بر ايــن كه فرهنــگ ارتباطى (يعنى 
اجــراى ارتباطات دوســويه همســنگ) در داخل يك ســازمان، به حصول 
موفقيت در ارتباطات بحران منجر مى شــود را تأييد كرد. يافته ها همچنين 
نشــان دادند كه آن دســته از متخصصان روابط عمومــى كه در بدنه هيأت 
حاكمه ســازمان قرار داشــتند، نسبت به توانايى هاى ســازمان، و مديريت 
ارشــد اجرايى آن بيشتر اعتماد داشته و ميزان اعتماد به نفس خودشان نيز 
براى براى مقابله با بحران بالا بوده اســت. نتايج حاصله همچنين بر نظر ما 
را دربــاره اهميت خودمختار بودن روابط عمومى در اســتفاده از روش هاى 

متخصصان  از  دسته  آن 
سازمان هاى  كه  روابط عمومى 

الگوى  از  استفاده  در  را  خود 
پرتلاش  همسنگ  دوسويه  ارتباطات 

به  بيشترى  اعتماد  مى دانستند، 
ارشد  مديريت  و  سازمان  توانايى هاى 

بحران  مديريت  براى  آن  اجرايى 
اين ها  كه  كردند  اعلام  اما  داشته 

به  اعتماد  كه  است  نشده  باعث 
پيدا  افزايش  زمينه  اين  در  نفس شان 

كند. 



گزارش
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كداميك در توفيق روابط عمومى موثرترند؟
اجراى قانون يا  تعهد به اخلاق حرفه اى!

نگـاهى به قوانيـن، مقـررات و آييـن نامـه هـاى 
روابط عمومى و تاثيرات آن  در 40 سـال اخير

       ريشه هاى تاسيس روابط عمومى در ايران 
بنا به مستندات موجود61 سال از عمر روابط عمومى 
در ايران مى گذرد. از سويى ديگر تاريخ آغاز روابط عمومى 
به مفهوم امروزى در جهان را ســال 1906 م و توســط 
ايوى لى مى دانند كه زمانى حدود 110 ســال را در بر 
مى گيرد. سيد فريد قاســمى در كتاب تاريخ مطبوعات 

ايرانى در اين خصوص مى نويسد: 
درساختار  روابط عمومى  پيشــينه  بررســى  [براى 
ادارى تاريخ معاصر ايران، بايد در ابتدا زمان شــروع آن 
را مشــخص كنيم. مبدا تاريخ معاصــر ايران را گروهى، 
آغازين ســال هاى حكومت قاجار و شــمارى، از دوران 

صفويه مى دانند. 
در آن دوران، اولين هيات دولت با چهار وزير و يك 
صدراعظم تشــكيل شــد. در ادوار پس از آن، در دوران 
محمدشــاه و ناصرالدين شاه تعداد وزارتخانه ها پيوسته 

در حال تغيير بود، تا اينكه ناصرالدين شــاه به توصيه مشاورانش در آن عهد به 
فرنگ رفت. 

ارتقاى تشكيلات دارالطباعه در سال 1300 ق به وزارت انطباعات و توقع وى 
از نشريه ها و مجموعه وزارت انطباعات و پاره اى ديگر از وزارتخانه ها نشان دهنده 
آن است كه ناصرالدين شاه در پى ايجاد يك روابط عمومى براى دربار و مجموعه 

دولت- البته با تعريف خود- بوده است. 
حدود سال 1332 نخســتين دفتر اطلاعات و مطبوعات و. . . را در شركت 
نفت ايران و انگليس و بعدها كه نفت ملى شــد،  دفتر روابط عمومى شركت نفت 
را ابتدا در آبادان و سپس در تهران تاسيس كردند. نخستين گروه ايرانيان شاغل 
در روابط عمومى شــركت نفت نيز كســانى چون دكتر حميد نطقى، ابوالقاسم 
حالت، مهرداد مهرين، ناصر نجمى، ابوالفضل مرعشــى، مســعود برزين و بعدها 

ابراهيم گلستان بودند كه هريك منشا خدماتى شدند. 
از آغاز شــكل گيرى روابط عمومى در ايران تا پايان سال 1369 در مجموع 
هشــت عنوان كتاب به زبان فارســى در ايران درباره روابط عمومى انتشار يافته 
اســت. اين در حالى اســت كه ظرف هشت سال از ســال 1374 تا 1382،  در 
برخى ســال ها بيش از ده كتاب و كتابك و بيش از بيســت عنوان مجله درباره 

روابط عمومى منتشر شده است.] (قاسمى؛ سيد فريد، 1388)
همچنين از آن ســال تاكنون عــدد اين كتاب ها از  100 عنوان گذشــته 
است (مديريت ارتباطات، شــماره 50) و همايش ها، كنفرانس ها، سمپوزيوم ها 
و گردهمايى هاى بين المللى و ملى زيادى كه شــايد بتوان آغاز آن را برگزارى 
ســمينار مديران روابط عمومى جهادســازندگى (ســالنماى مطبوعــات ايران، 
1375) در ســال 1374 و   نخســتين همايش بررسي مســايل روابط عمومي 
(ظاهرى،1377) دانســت، برگزار شــده اســت و روابط عمومى گر چه هنوز در 

برقرارى ارتباط، مهم ترين شاخصه زندگى اجتماعى بشر به حساب مى آيد، به گونه اى كه حتى اگر شكل و هويت 
روابط عمومى در دوران آغازين گرايش انسان به زندگى جمعى را قابل مقايسه با مفهوم دوران حاضر از روابط عمومى 
ندانيم، مى توان ادعا كرد كه با شروع زندگى جمعى بشر روابط عمومى هم شكل گرفته است. در اين نوشتار نگاهى 
مختصر به تاريخ روابط عمومى ايران،  قوانين و مقررات ابلاغ شده در 40 سال اخير و كارآمدى يا ناكارآمدى آن خواهيم 

داشت. 
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و  فرهنگ  وزارت  توســط  دانشــگاه ها 
ارشاداســلامى و وزارت علوم تحقيقات و 
فن آورى و تعيين ســهميه براى كاركنان 

روابط عمومى، بازآموزى نيروها از طريق انتشار نشريه 
آموزشى و تشكيل دوره هاى كوتاه مدت توسط دبيرخانه 

شوراى هماهنگى تبليغات دولت تاكيد كرد. 

       سال 1370 
در اين ســال ابلاغيــه اداره كل تبليغات در مورد 
وظايف روابط عمومى وزارتخانه ها و سازمان هاى دولتى، 
با عناوينى از جملــه موارد زير صادر و براى اجراء ابلاغ 

شد.

تعيين جايگاه تشكيلاتى روابط عمومى، بيان وظايف 
اساســى روابط عمومى، بودجه و اعتبارات،  تشــكيلات 
روابط عمومى شــامل: اداره پژوهش و برنامه ريزى، اداره 
ارتباطات و رسانه ها، اداره تبليغات، اداره انتشارات، اداره 
كارپردازى و پى گيرى ها و شــرح پست هاى سازمانى و 

شرايط احراز آن. 

       23 خرداد 1374 
در بخشــنامه ابلاغــى دراين تاريخ، شــوراى عالى 
سياســت گذارى تبليغات دولت، جايگاه و خطوط كلى 
وظايف روابط عمومى وزارتخانه ها و سازمان هاى دولتى 

را به شرح زير تصويب و ابلاغ كرد: 
1. اداره روابط عمومى دســتگاه ها زير نظر مستقيم 

بالاترين مقام هر دستگاه قرار گرفت.
2. بر شــركت مديران روابط عمومى و عضويت آنان 

در شوراى معاونان سازمان تاكيد شد.  
3. انجام برنامه ريزى و تهيه طرح هاى تبليغاتى در 
رابطه با رسانه ها و بهره گيرى از متخصصان ارتباط جمعى 

دوران نوباوگى خود به ســر مى برد( عباس زاده، هوشــنگ،1390) اما به لحاظ 
دانش نظرى و اقدامات شكلى و جمعى - البته فارغ از نتايج عملى و كارآمد-  به 

پيشرفت هاى زيادى نائل آمده است. 

       نگاهى به بخشنامه ها و آيين نامه هاى روابط عمومى در ايران 
بعد از شــكل گيرى اوليه روابط عمومى و گسترش آن كم كم آيين نامه ها و 
مقرارات آن هم از سوى دولت ها تنظيم و براى اجرا ابلاغ شد. در ادامه با خلاصه 

و اهم آيين نامه ها و بخشنامه هاى مربوطه طى 40 سال اخير آشنا مى شويم. 

       28 اسفندماه 1353
تصويب و ابلاغ آيين نامه واحدهاى اطلاعات، انتشارات و روابط عمومى

براســاس اطلاعــات منــدرج در پايــگاه اطلاع رســانى وزارت فرهنگ و 
ارشاد   اسلامى(1393)، هيأت وزيران رژيم پهلوى در جلسه مورخ 1353/12/28 
بنا به پيشنهاد شــماره 33496/51/11121 مورخ 1353/9/4 وزارت اطلاعات 
و جهانگــردى و به اســتناد بند (ه) ماده يك قانون تأســيس وزارت اطلاعات و 
جهانگردى، آيين نامه واحد هاى اطلاعات و انتشارات و روابط عمومى وزارتخانه و 
مؤسســات دولتى را تصويب كرد و براى اجرا به همه وزارتخانه ها و دستگاه هاى 

دولتى ابلاغ كرد.
از آن ســال تاكنون بخشــنامه و آيين نامه هاى ديگرى در همين خصوص 
از ســوى دولت تصويب و با عناوين مختلف براى اجرا به دســتگاه ها و نهادهاى 
دولتى ابلاغ و بر اجراى آن تاكيد شــده است كه خلاصه آن ها را به نقل ازكتاب 
روابط عمومى دولتى (باقريان و ديگران، 1392) كه از ســوى موسســه كارگزار 

روابط عمومى چاپ و منتشر شده است مى خوانيد.

        دوم تيرماه 1361 
در ايــن تاريخ بــراى اولين بار پس از انقلاب  اســلامى، آيين نامه مربوط به 
همــكارى روابط عمومى وزارتخانه ها و موسســات دولتى تصويب شــد. در اين 
آيين نامــه به منظور هماهنگى امر تبليغات دولت، شــورايى با عنوان شــوراى 
هماهنگى تبليغات دولت در وزارت فرهنگ و ارشــاد اســلامى تشــكيل شــد. 
دبيرخانه اين شورا براى هماهنگى روابط عمومى دستگاه هاى و موسسات دولتى، 
تلاش هايى نظير تهيه و تدوين تشكيلات روابط عمومى و برپايى سمينار مديران 

روابط عمومى انجام داد. 

        16 تيرماه 1364 
اين بخشــنامه ضمن تاكيد بر جايگاه و نقــش روابط عمومى ها،  بر انتخاب 
مســئولان روابط عمومى از ميان افراد خلاق و آگاه، نظارت و ارتباط مســتمر با 
روابط عمومى از طريق وزراء يا مقامات ارشد اجرايى، حضور مديران روابط عمومى 
در شوراى تصميم گيرنده دستگاه ها و نهادها به منظور ارائه اطلاعات موردنياز و در 
صورت امكان بر عهده گرفتن نقش سخنگويى سازمان توسط مدير روابط عمومى،  
همكارى با مراكز افكارســنجى، آموزش ضمن خدمــت كاركنان روابط عمومى،  
تاســيس دوره هاى تحصيلى و تامين مواد درســى مرتبط بــا روابط عمومى در 

از آغاز شكل گيرى روابط عمومى در 
ايران تا پايان سال 1369 در مجموع هشت 

عنوان كتاب به زبان فارسى در ايران درباره 
روابط عمومى انتشار يافته است. اين در حالى 

است كه ظرف هشت سال از سال 1374 تا 
1382،  در برخى سال ها بيش از ده كتاب و 

كتابك و بيش از بيست عنوان مجله درباره 
روابط عمومى منتشر شده است.
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روابط عمومى دســتگاه هاى اجرايى تصويب و ابلاغ كرد. در اين آيين نامه 10 
ماده اى امــورى از قبيل: تعييــن چارچوب فعاليت ها، تعيين ســاختار نوين، 
برنامه ريزى جهت جذب كارشناســان متبحر، الزام جهت آموزش هاى مستمر، 
نظام مند كردن انتصابات، تشــكيل شوراى هماهنگى روابط عمومى ها در سطح 
ملى و اســتانى، الزام روابط عمومى ها براى همكارى با رسانه ها، الزام به تدوين 
برنامه ســالانه و ابلاغ بودجه اطلاع رســانى روابط عمومى هــا به عنوان بودجه 

ضرورى مورد توجه و تاكيد قرار گرفته بود. 

       22 تيرماه 1386 
طى نامه شــماره 7159-86/ م مورخ 86/4/22 مقرر شــد، كليه وزيران و 
روساى سازمان هاى مستقل دولتى روزانه يك ساعت مكلف به امر اطلاع رسانى 
از عملكرد و خدمات انجام شده دردستگاه ذيربط با استفاده از روش هاى مناسب 

و ابزارهاى رسانه اى به ويژه صدا و سيما باشند. 

      11 اسفندماه 1389 
آيين نامه چگونگى تعيين و حدود وظايف سخنگوى هئيت    دولت و تشكيل 

شوراى اطلاع رسانى اصلاح و ابلاغ شد. 

       24 مهر 1391
در اين تاريخ مجددا آيين نامه نحوه فعاليت، وظايف و اختيارات روابط عمومى 

دستگاه هاى اجرايى اصلاح و به شرح زير ابلاغ شد:
1. سطح ســازمانى روابط عمومى هاى دستگاه هاى اجرايى در وزارتخانه ها و 
معاونت هاى رئيس جمهور بــه مراكز ارتقاء و عنوان آن ها به مركز روابط عمومى 
و اطلاع رســانى اصلاح مى گردد. در ســاختار ســازمانى مراكز روابط عمومى و 
اطلاع رســانى وزارتخانه ها و معاونت هاى رئيس جمهور، اولين سطح پايين تر از 

رئيس   مركز،  مدير مى باشد و هر مركز حداكثر مى تواند سه اداره داشته باشد. 
2. به منظور افزايش ظرفيت هاى اطلاع رسانى هدفمند در مجموعه استان ها، 

ادارات روابط عمومى استاندارى ها به اداره كل ارتقاء مى يابد. 

       27 خرداماه 1392 
ابلاغ نظامنامه مديرت ارتباطات مردمى در بستر سامد.

شــوراى  عالى ادارى در يكصد و شــصتمين جلســه مورخ 1392/3/27 بنا 
به پيشــنهاد مشترك نهاد رياســت جمهورى و معاونت توسعه و سرمايه انسانى 
رئيس جمهــور به اســتناد ماده 115 قانون مديرت خدمات كشــورى نظامنامه 

مديريت ارتباطات مردمى در بستر سامد را تصويب كرد.
سيســتم سامد(ســامانه الكترونيكي مردم و دولت)، بســتر ارتباطي است 
كه از طريق شــماره تلفن 111، براي پاســخگويي به درخواست ها، شكايت ها 
و پيشنهادهاي مردمي به دســتگاه هاي اجرايي، به نهاد رياست جمهوري اعلام 
مي شود. اين اطلاعات توســط اپراتورها در سيستم درج و به اداره هاي مربوطه 
توسط سامانه ياد شده ارسال مي شود كه اين امر، كاهش مراجعه هاي حضوري 

به اداره ها و سرعت بخشيدن به امور را به دنبال دارد.

مورد تاكيد و توصيه قرار گرفت. 

       16 آذر 1376 
هيات وزيران در جلســه مــورخ 76/9/16 خود، 
بنا به پيشنهاد ســازمان امور ادارى و استخدامى كشور 
و به اســتناد اصل يكصد و ســى و هشتم قانون  اساسى 
جمهورى اســلامى ايران، آيين نامــه چگونگى تعيين و 
حدود وظايف سخنگوى هيئت دولت و تشكيل شوراى 

اطلاع رسانى دولت را تصويب كرد.

       21 تير 1377 
در ايــن تاريــخ طى نامــه شــماره 208/ 515 س 
ح، ضــرورت طرح اطلاع رســانى به ضميمــه طرح هاى 
پيشنهادى دســتگاه هاى دولتى به مراجع تصميم گيرى، 

از طرف دبيرخانه شوراى اطلاع رسانى دولت ابلاغ شد. 

     10 مرداد 1384 
با ابلاغ تصويب نامه شــماره 28503/ ت/ 33393 
ه، هئيت وزيران، موضوع عضويت مديران روابط عمومى 

اســتاندارى ها در كارگروه هاى پژوهش و آمار و فرهنگ 
و هنر شوراهاى برنامه ريزى و توسعه استان مورد تاكيد 

قرار گرفت.

     23 ارديبهشت 1386 
هيئت وزيران در جلســه خود در ايــن تاريخ بنا 
به پيشنهاد مشــترك شماره 2082/312 س خ مورخ 
3/23/ 86 وزارت فرهنگ و ارشــاد اســلامى، معاونت 
حقوقــى و امــور مجلــس رئيس جمهور  و شــورا ى 
اطلاع رســانى دولت و به اســتناد اصل صد و ســى و 
هشتم قانون   اساسى جمهورى اسلامى ايران، آيين نامه 
جامعى را در خصوص نحوه فعاليت، وظايف و اختيارات 

براى اولين بار پس از انقلاب  اسلامى، 
آيين نامه مربوط به همكارى روابط عمومى 

وزارتخانه ها و موسسات دولتى تصويب 
شد. در اين آيين نامه به منظور هماهنگى 

امر تبليغات دولت، شورايى با عنوان شوراى 
هماهنگى تبليغات دولت در وزارت فرهنگ و 

ارشاد اسلامى تشكيل شد. 
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نخواهــد بود. در واقع  اين بخشــنامه ها 
نخ نما شده است.

ضمنــا در مقابــل چنيــن پديــده 
ناكارآمدى شاهد هستيم آن چه در روابط عمومى هاى 

ما قوى اســت وجــه تبليغى آن اســت. در صورتى كه 
تبليغات بخشى از روابط عمومى  است كه در صورت نياز 
فــورى به كار مى آيد. در واقــع كار اصلى روابط عمومى 
 اعتمادسازى در بين افكار  عمومى  است كه نياز به عمل 
دارد و با بخشــنامه و دســتور شــدنى نيست (قديمى، 

.(1393

      قوانين و مقرررات روابط عمومى نياز به ضمانت 
اجرايى بيشترى دارند

اما جــواد قاســمى عضو هيــات مديــره انجمن 
روابط عمومــى ايران نظــر ديگــرى دارد و البته تاكيد 
مى كند كه با توجه به توســعه و گسترش فن آورى هاى 
اطلاعات و ارتباطات نياز بــه تجديد نظر جدى در اين 

قوانين و مقررات وجود دارد. او مى گويد: 
اگر بخواهيم به طور عــام، نظرى به روابط عمومى،  
داشــته باشــيم بايد برابر قانون درباره روابط عمومى در 
ســه بخش دولتى، خصوصى و تعاونــى صحبت كنيم. 
ايــن در حالى اســت كه ســاز   و  كارهاى مــا در حوزه 
روابط عمومى در حوزه دولت است و آيين نامه ها، قوانين 
و مقررراتى هم كه طى 40 ســال اخيــر در اين زمينه 
تدوين وابلاغ شده اند،  نگاهى دولتى داشته اند. جداى از 
آيين نامه واحدهاى اطلاعات، انتشارات و روابط عمومى 
كه در ســال 1353 تدوين و ابلاغ شــد،  بعد از انقلاب 
اســلامى ما  حداقل در 2 مقطع  شــاهد صدور و ابلاغ 

      20 آبان ماه 1393 
اســتفاده از نيروهاى شايســته و باتجربه براى تصدى پست هاى سازمانى 
مرتبط با روابط عمومى به نقل از پايگاه اطلاع رســانى دولت، اسحاق جهانگيرى 
معــاون اول رئيــس جمهورى طى بخش نامــه اى به وزارتخانه ها، موسســات و 
شــركت هاى دولتى و استاندارى ها از آنان خواست در انتخاب افراد براى تصدى 
پســت هاى ســازمان مرتبط با روابط عمومى ها از نيروهاى شايســته و با تجربه 

استفاده شود.

      آيين نامه ها و دستورالعمل هاى روابط عمومى از صدور تا اجرا!  
همانگونه كه در ابتداى اين نوشتار هم اشاره شد، كارشناسان و صاحب  نظران 
اين حوزه، روابط عمومى در ايران را يكى قصه پر آب چشم  ... مى دانند كه به دست 
خود، ســرى بزرگ برايش ســاخته ايم كه بر بدنه آن سنگينى مى كند و فاصله 
حرف ها و باورها تا عمل در آن، هر روز بيش از پيش مى شــود (بنى هاشم نژاد، 
1386). بــه همين دليل، همواره در خصوص مبانى نظرى و دســتورالعمل هاى 
ادارى و ابلاغى از ســوى نهادهاى دولتى و عملياتى شــدن ايــن آيين نامه ها و 
بخشــنامه ها و كارآمدى و تاثير آن در روابط عمومى كشــور نظرات اصلاحى و 
انتقادى داشــته اند و اين موضوع معمولا محل مناقشه و نقدهاى گوناگون بوده 

است.

       دستور و بخشنامه كار روابط عمومى را پيش مى برد؟ پيش نمى برد! 
در همين ارتباط بعد از صدور آخرين بخشــنامه معاون اول رئيس جمهورى 
اســلامى ايران مبنى بر اســتفاده از نيروهاى شايســته و باتجربه براى تصدى 
پســت هاى ســازمانى مرتبط با روابط عمومى اين بحث و نقد و نظرها در ابعاد 
گوناگون رخ نمود و به عنوان نمونه دكتر اسماعيل قديمى استاد دانشگاه، مترجم 
كتاب "نظريه امروز ارتباط" و كارشناس ارتباطات در گفت و گويى اظهار داشت: 
موضوع روابط عمومى با بخشــنامه اصلاح نمى شود و ســازمان ها و موسسات از 
روابط عمومــى  انتظار دارند كه يك تعامل دو ســويه را بين خود و افكار عمومى 
 ايجاد كنند، چــرا كه روابط عمومى  به عنوان يك نهاد با يك اســتقرار منطقى 
و عقلانى تعريف مى شــود، يعنى يك ســاختار سيســتماتيك بين شركت ها و 
افكار عمومى  شــكل مى گيرد تا از رهگذر زمينه ارتباط و تعاملات دو سويه بين 
ســازمان و مخاطبان به بهترين شكل فراهم شود. اما در كشورمان به جاى  اين 
ســاختار عقلانى و منطقى، آيين نامه ها و مقررات مربوط به اين حوزه به صورت 
دســتورى ابلاغ مى شــود و در واقع چنين فضايى  در نهايت به عنوان يك ابزار 
تبليغاتى مطرح مى شــود تا اين كه بتواند بــه صورت عملكرد روابط عمومى در 
خدمت اهداف عاليه آن قرار گيرد. دكتر قديمى  با اشــاره به دستور معاون اول 
رئيس جمهور خاطرنشان كرد: دســتور يا ابلاغيه آقاى اسحاق جهانگيرى را در 
كنار ديگر دستورات قرار دهيد، خواهيد ديد كه فقط مانند موارد مشابه دستورى 
صادر شده اســت اما در عمل اتفاق خاصى نمى افتد. وقتى پديده روابط عمومى  
در  ايران با مشــكلاتى كه ذكر كردم روبروست با بخشنامه دستورى قابل اصلاح 

در دنياى كنونى امر برون سپارى امور 
بسيار اثرگذار و كارآمد بوده است و چون 

ممكن است،  نيروهاى متخصص و داراى دانش 
و تجربه درسطوح عالى جذب دستگاه هاى 

دولتى نشوند، بايد تمهيدى انديشيده شود 
كه سازمان هاى دولتى بتوانند از تجربه، توان 

و ظرفيت بخش غيردولتى به شكلى هدفمند 
و برنامه ريزى شده استفاده كنند كه اين خود 
نيز نياز به قانون گذارى و ابلاغ مقررات لازم و 

اختيارات مناسب دارد. 
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به اين موضوع در نهايت مى تواند به بى اثر شدن و يا عدم كفايت آن براى كاربرد 
در حوزه عمل منتهى شود. 

موضوع ديگر هم اين اســت كه در دنياى كنونى امر برون سپارى امور بسيار 
اثرگذار و كارآمد بوده اســت و چون ممكن اســت،  نيروهاى متخصص و داراى 
دانش و تجربه درسطوح عالى جذب دســتگاه هاى دولتى نشوند، بايد تمهيدى 
انديشــيده شود كه ســازمان هاى دولتى بتوانند از تجربه، توان و ظرفيت بخش 
غيردولتى به شــكلى هدفمند و برنامه ريزى شــده اســتفاده كنند كه اين خود 
نيــز نياز به قانون گذارى و ابلاغ مقررات لازم و اختيارات مناســب دارد. در اين 
زمينــه هم الگوهــا و تجربه هاى خوبى در ايران و در ســطح جهانى وجود دارد 
كــه اميدواريم بــا بهره گيرى از آن بتوانيم به توســعه و تعميق وضعيت كنونى 

فعاليت هاى روابط عمومى كمك كنيم. 
 

      تحول و توسعه بايد در درون روابط عمومى اتفاق بيفتد، دستورات 
بيرونى خيلى كارساز نيست! 

در خصوص موضــوع و تاثير قوانيــن و آيين نامه هــاى روابط عمومى طى 
40    سال اخير، نظر آقاى حسن نصيرى قيدارى، نويسنده و صاحب نظر در حوزه 

ارتباطات و روابط عمومى را هم جويا شديم كه ايشان هم گفت: 
 به اعتقاد من صدور بخشنامه، آيين نامه و ابلاغ مقررات و دستورالعمل هاى 
ادارى از ســوى ســطوح بالايى مديريت، هيچگاه باعث توســعه و مدرن سازى 
روابط عمومى نشده و نمى شود. روابط عمومى بايد درون زا باشد و شرايط و بستر 
اجتماعى، فرهنگى و اقتصادى آن از بيرون فراهم شود تا رشد كند. در شرايطى 
كه بســتر فرهنگى و اقتصــادى براى روابط عمومى فراهم نباشــد نمى توانيم با 
ديكته كردن آيين نامه و مقررات روابط  عمومى را به حركت درآوريم و يا حركت 

كند آن را شتاب بخشيم. 
روابط عمومى خود يك فرهنگ و يك مكتب مديريتى اســت كه در واقع در 
آن مكتب افراد يا كليه ذينفعان يك ســازمان توســعه يافته، عاقل و بالغ تلقى 
مى شــوند به گونه اى كه روابط عمومى همواره يك بازى برنده ـ برنده به حساب 

مى آيد و حقوق هر دو طرف در آن محترم شمرده شده و تحقق مى يابد. 
بنابرايــن ما زمانى مى توانيم از قوانيــن و مقررات در روابط عمومى صحبت 
كنيم كه بســتر فرهنگى و شــرايط بلوغ فرهنگى و اقتصادى آن را فراهم كرده 
باشــيم و اساسا در جوامعى كه اين هنر در انحصارى و در مالكيت اقتصاد است 
و همه امور آن منحصرا از سوى دولت تمشيت مى شود، روابط عمومى نمى تواند 

به جايگاهى كه شايسته آن است، دست پيدا كند. 
هنــوز هم در برخى محافل وقتى از روابط عمومى صحبت مى شــود، آن را 
سياست و روشى براى اقناع و يا متقاعد كردن مخاطب و مشترى مى دانند و اين 
در حالى اســت كه اين ســبك كهنه و قديمى، سال هاست كه ديگر مورد توجه 
نيست و كارآمدى هم ندارد. روابط عمومى مطلوب در واقع نوعى از روابط عمومى 
اســت كه سياســت ها و تصميمات مشاركتى آن بين ســازمان و مخاطب و يا 
مشــترى و شركت براساس مذاكرات طرفينى شــكل مى گيرد و مدير و كارمند  
و دولــت و جامعه با گفت و گو و پذيرش حرف هم و حق دو ســويه تصميماتى 

بوده ايم  بخشنامه هايى  و  دستورالعمل ها 
كه بدون شك در روند كلى روابط عمومى 
تاثير داشــته اند. در سال 1364 بخشنامه 
مربوط به جايگاه روابط عمومى ها توسط هيات دولت و 
در سال 1374 مصوبه اى با عنوان جايگاه و خطوط كلى 
وظايف روابط عمومى وزارتخانه ها و سازمان هاى دولتى 
صادر و ســمينارى هم توســط مرحوم برزگر مديركل 
روابط عمومى وزارت ارشاد و با مديريت شوراى تبليغات 

دولت و وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامى برگزار شد. 
در مــاده يــك آن بخشــنامه كه توســط مرحوم 
دكترحســن حبيبى معاون اول رييس جمهور و رييس 
شــوراى عالى سياســتگزارى تبليغات دولت صادر شد،  
تاكيد شــده بود واحــد روابط عمومى هــر وزارتخانه يا 
سازمان زير نظر مستقيم بالاترين مقام آن دستگاه اداره 

مى شود. 
همه اين مســائل ناظر بر اين موضوع است كه اين 
آيين نامه ها و مقــررات هم ضرورى و هم تا حدى موثر 
بوده اند، اما مشــكل اساسى در رعايت و اجراى مفاداين 
مقررات و دســتورالعمل ها اســت، كما اينكه ما همان 
ســال ها در برخى ســازمان ها و نهادها شــاهد اجراى 
اين مقــررات بوديم و در كنار آن برخى ســازمان ها و 
وزارتخانه هــا نه تنها به ايــن آيين نامه ها وقعى ننهادند 
كه با ادغام واحدهاى روابط عمومى با حوزه وزارت آن را 

محدود كردند و از كارآيى آن كاستند.

پس موضوع دوتا اســت، يكى تدويــن و ابلاغ اين 
مقــررات و ديگرى ضمانت اجــراى آن كه بايد در كنار 
هم مورد توجه قرار گيرند و از ســويى ديگر بايد در اين 
مقررات و قوانين بازنگرى شــود، زيرا طى يكى دو دهه 
اخير و با ورود و گسترش فن آورى هاى نوين اطلاعات و 
ارتباطات، بسيارى از زيرساخت هاى حوزه هاى مختلف 
و از جمله روابط عمومى دگرگون شده است و بى توجهى 

روابط عمومى بايد درون زا باشد و 
شرايط و بستر اجتماعى، فرهنگى و اقتصادى آن 
از بيرون فراهم شود تا رشد كند. در شرايطى 

كه بستر فرهنگى و اقتصادى براى روابط عمومى 
فراهم نباشد نمى توانيم با ديكته كردن آيين نامه و 

مقررات روابط  عمومى را به حركت درآوريم و يا 
حركت كند آن را شتاب بخشيم.
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ســاير امور متاثر از خواست دولت ها و 
متناســب با ايدئولوژى و نشانگاه سياسى 

حكومت هاى آن بوده است.  
براين اســاس، اين حكومت هــا و دولت ها ـ نه 

تقاضا و خواســت مشــترى و مردم ـ اســت كه تعيين 
مى كند روابط عمومى چگونه و به چه صورت وارد عرصه 
اطلاع رســانى و آوازه طلبى ولى نعمتان خود ـ مديران و 
هرم قدرت ـ شــود و به تبعيت از حضور دولت در همه 
شــئونات بالاخص اقتصاد، فرهنگ و سياســت، در اين 
حوزه نيز خواست و تشــخيص دولت و نه عامه مردم و 

انجمن هاى غيردولتى مرتبط حرف نخست را مى زند. 

بيش از 40 ســال از تدوين و ترســيم نخســتين 
آيين نامه حكومتى روابط عمومــى در ايران مى گذرد و 
تا كنون چندين بار در اين حوزه (روابط عمومى) از سوى 
مجموعه هــاى مرتبط با دولت هاى چه قبل و چه بعد از 
انقلاب قانونگذارى صورت گرفته است كه آخرين مورد 
آن توسط شــريعتمدارى معاون رئيس جمهور يازدهم 
به دســتگاه ها و نهادهاى اجرايى ابلاغ شــده است. اما 
تاكنون به اعتراف بســيارى از انديشمندان و دلسوزان 
روابط عمومى و همچنين مســئولان دولتى پيشــرفت 
چندانــى در حوزه كارى روابط عمومــى انجام نگرفته و 
بســيارى از قوانين مربوط و موجود هم اجرايى نشــده 
است. ســئوالى كه براى اين اساس به ذهن هر شخصى 

متبادر مى شود اين است كه چرا چنين شده است؟
به زعم نگارنده مشــكل اما در جاى ديگرى است. 
اصولا نقش دولت ها در بســيارى از امور صرفا به نظارت 
محدود شده اســت و اموراتى چون قانونگذارى و سبك 
و ســياق امــور اجرايى تا حدود زيادى بــه انجمن ها و 

تشكل ها غيردولتى تاثير گذار واگذار شده است. 

را اتخــاذ مى كنند كــه به نفع طرفين و مورد توجه و احترام هر دو ســوى اين 
مشاركت سازنده باشد. 

در چنيــن وضعيت كه حقــوق و احترام كليه ذينفعان رعايت مى شــود، 
 مى توان از قوانين و مقرارت حرف زد و از تاثير و تاثر آن گفت. 

اين مفهوم و مدعا كه مى شود با بخشنامه و آيين نامه و مقررات به روابط عمومى 
مطلوب دســت يافت، اتفاقا يكى از شاخص هاى آسيب زا و مانع آفرين است كه 
نشانه هاى آن در تفكر مديريتى حاكم در حوزه روابط عمومى ديده مى شود يعنى 
نوعى از مديريت سنيتى و كلاسيك كه مخاطب يا مشترى در آن چندان نقش و 
جايگاهى ندارد. خلاقيت و نوآورى را بر نمى تابد و به سيستمى بسته مى انديشد 
كه ورودى و خروجى آن را خود تعيين و مشــخص مى كند. طبيعى است كه در 
چنين نگاهى افكار عمومى هم هيچ جايگاهى ندارد و نمى تواند در رشد و توسعه 

سازمان تاثيرگذار باشد. 
به نظر مى رســد ايــن تحركى كه براى تحول در جامعه در ايجاد اســتقرار 
اقتصاد مقاومتى جريان دارد، بايد به ســمت تغيير در تفكر مديريتى براى اداره 
كشــور حركت كند كه اگر چنين اتفاقى صورت گيرد،  بســتر رشــد و توسعه 
روابط عمومى ها هم فراهم خواهد شد. يعنى وقتى تعامل ميان سازمان و مخاطب 
و مشترى و جامعه برقرار شود، پاى روابط عمومى به ميان خواهد آمد و اين گونه 
خواهــد بود كه مــا در چنين موقعيتى از همه بخش هــاى خدماتى، صنعتى و 
اقتصادى انتظار بهره ورى و توســعه خواهيم داشت و روابط عمومى هم به عنوان 
يك استراتژى مهم سازمانى جايگاه و نقش خود را پيدا خواهد كرد و آنگاه قانون 
و مقررات و آيين نامه هايى كه از درون آن زاده مى شــوند،  موثر و تحرك آفرين و 

اميد بخش خواهند بود.   

      ترويج اخلاق حرفه اى به جاى وضع قانون!
شــفيع بهراميان، دانشــجوى دكتراى ارتباطات و از مديران روابط عمومى 
كشــور  نيز در خصوص موضوع قوانين و مقررات و آيين نامه هاى روابط عمومى و 

لزوم ترويج اخلاق حرفه اى در روابط عمومى چنين گفت:  
مدت هاســت كه يكى از پايه هاى ارتبــاط توليد كنندگان كالا و خدمات به 
جامعه و مشــتريان، طراحى و تدوين اســتراتژى و الگوى ارتباطى مناســب و 
استفاده از روابط عمومى براى بسط و توسعه كانال هاى ارتباطى افقى و دوسويه 
بين مشــتريان و توليد كنندگان اســت و از اين مجراســت كه با اطلاع رسانى و 
اطلاع يابى،  فهم درســتى از هر يك از طرفين براى رســيدن به رضايت و اقناع 

نهايى در طرف مقابل ايجاد مى شود. 
اكنون به صراحت مى توان گفت كه روابط عمومى قسمتى از چرخه توليد و 
اقتصاد بوده و نقش مهمى در شكل گيرى و سمت و سوى افكار عمومى در مورد 

كالاها و خدمات و بخش خصوصى دارد. 
در ملل پيشرفته تر، شــيوه ها و روش هاى مختلفى براى تعيين چارچوب و 
خطوط كارى در اين باب مورد استفاده قرار گرفته كه بيش از هر چيزى متاثر از 
اقتصاد و دست پنهان بازار بوده است، حال آن كه در كشورهاى در حال توسعه 
و بخصوص منطقه خاورميانه، حرفه روابط عمومى و هنجارها و مقررات آن مانند 

براى سامان بخشى به اين حوزه در نگاه  
نخست بايد نقش بيشترى به بخش خصوصى 

در مقابل بخش دولتى در حوزه قانونگذارى 
روابط عمومى داد. همچنين در راستاى اجرايى 
شدن اصل 44 قانون اساسى نقش دولت را در 
اين عرصه به حداقل برساند تا غبار سياست 
و ايدئولوژى از چهره زنگار زده روابط عمومى 

ايرانى زدوده شود و اين حرفه از حاشيه به متن 
رسالت و و ظايف اصلى خود برگردد.
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بالا به پايين) درحوزه روابط عمومــى ايرانى در حالى كه جوهره تمام آيين نامه 
ها- برغم تحولات شــگرف در تكنولوژى و خواســت مــردم- تا حدودى زيادى 
شبيه و گرته بردارى شــده از هم است؛ نشان داده است كه براى سامان بخشى 
به اين حوزه در نگاه نخســت بايد نقش بيشــترى به بخش خصوصى در مقابل 
بخش دولتى در حوزه قانونگذارى روابط عمومى داد. همچنين در راستاى اجرايى 
شــدن اصل 44 قانون اساســى نقش دولت را در اين عرصه به حداقل برساند تا 
غبار سياســت و ايدئولوژى از چهره زنگار زده روابط عمومى ايرانى زدوده شود و 
اين حرفه از حاشــيه به متن رسالت و و ظايف اصلى خود برگردد. در خاتمه اما 
از ياد نبريم كه روابط عمومى صرفا با تغيير مرجع سياســتگذار متحول نخواهد 
شد و تحول واقعى زمانى است كه هرم قدرت در نهادها و دستگاه ها و همچنين 
دست اندركاران اين حرفه به رسالت و كارآيى روابط عمومى ايمان داشته باشند.   
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گزارش :محمد دشتى

بخش خصوصى نيز كه حجم زيادى 
از حــوزه توليد و خدمات را در بخش هاى 
اقتصادى، صنعتى، فرهنگى و اجتماعى به 
خود اختصاص داده اســت و ترسيم خطوط كلى كار 
روابط عمومــى مى تواند در موفقيت و كارآيى اين بخش 
اثرگذار باشــد، سعى كرده اســت متناسب با مقتضيات 
زمانى و مكانى و مخاطب شناســى درست از مشتريان و 
جامعه هدف، شيوه ها و چارچوب هاى اجرايى منعطف و 

جديدى را طراحى و اجرا نمايد. 

با اين وجود اكنون نيز در برخى كشــورها در حال 
توســعه،  روابط عمومى به چشــم ابزارى بــراى ترويج 
سياســت ها و ايدئولوژى دولت هاى حاكــم( منظور از 
دولت؛ كابينه اســت)  نگريسته مى شــود و صرفا از او 
انتظار مى رودكه بلندگوى رســانه اى اعمال و اقدامات 
صرفا مثبت دســتگاه هاى اجرايى باشــد و دراين بين 
مى توانــد از ابزار و وســايل نه چنــدان اخلاقى چون 
توجيه گرى، بله قربان گويى، اشــتهار طلبى، تبليغات و 

ساير روش هاى صرفا سازمان مدارانه استفاده نمايد. 
امــا بر عكــس،  به گمــان نگارنده در كشــورهاى 
توســعه يافته هيچگونه قانون الزام بخش دولتى برا ى 
روابط عمومى وجود ندارد و ســعى مى شــود بيشتر بر 
آموزش و فرهنگ ســازى اخلاق حرفه اى روابط عمومى 
تاكيد شــود چه ايــن كه در ســايه و چارچوب اخلاق 
حرفــه اى روابط عمومى مى توان اميدوار به ارتباطات دو 
طرفه متقارن و هم عرض ســازمان ـ مشــترى شد كه 
مى تواند هم به بهبود جايگاه اين حرفه و هم اثربخشــى 
آن در چرخــه كارى، مالى و اجتماعى توليد كنندگان و 
ارائه دهندگان خدمات به جامعه موثر باشــد و مشتريان 

را هم اقناع و راضى بنمايد. 
 نتايج چهار دهه قانونگذارى دســتورى دولتى( از 

در كشورهاى توسعه يافته هيچگونه 
قانون الزام بخش دولتى برا ى روابط عمومى 

وجود ندارد و سعى مى شود بيشتر بر آموزش 
و فرهنگ سازى اخلاق حرفه اى روابط عمومى 

تاكيد شود چه اين كه در سايه و چارچوب 
اخلاق حرفه اى روابط عمومى مى توان اميدوار 

به ارتباطات دو طرفه متقارن و هم عرض 
سازمان  ـ مشترى شد.
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رســانه اى  مشــاور  صادق»  «محمدرضا  دكتــر 
رييس جمهور در اين مراســم با اشــاره به اينكه نهمين 
جشنواره انتشارات روابط عمومى، بنايى بر الگوسازى در 
روابط عمومى ها است، اظهار داشت: "امروز اين جشنواره 
با برگزارى كارگاه هاى آموزشــى و ايجاد ميدان رقابت 
بين دســتگاه ها و بخش هاى مختلف، توانسته بنايى بر 

الگوسازى در روابط عمومى ها باشد."
مشــاور رســانه اى رييس جمهــور تصريــح كرد: 
"بخشى از مشــكلات پيش آمده براى روابط عمومى در 
ســال هاى گذشته كه مانع پيشــرفت آن ها شده است، 
به انتظار صرف دستگاه ها از روابط عمومى براى تبليغ و 

برجسته سازى فعاليت هاى دستگاه ها برمى گردد."
وى با اشاره به حضور مردم در انتخابات سال گذشته 
گفت: "حضور حماســى مردم در پاى صندوق هاى رأى 
در انتخابات رياســت جمهورى در ســال گذشته نشانه 
روى آوردن مردم به گفتمان اعتدال و بيزارى از تبليغات 

همه جانبه و يكسويه است."
مشاور رســانه اى رييس جمهور با اشــاره به اينكه 
روابط عمومى ها بايد راه اعتدال را در عملكرد خود پيش 
بگيرند، عنوان كرد: "هنگامى روابط عمومى مى تواند به 

اشاره:
آيين اختتاميه نهمين جشنواره ملى انتشارات روابط عمومى با 
حضور «محمدرضا صادق» مشاور رسانه اى رييس جمهورى، 

«احمد مسجدجامعى» رييس شوراى شهر تهران، «محمد 
خداداى» مديرعامل سازمان خبرگزارى جمهورى اسلامى و 

جمعى از پيشكسوتان و فعالان عرصه روابط عمومى عصر روز 
دوشنبه دوم تيرماه سال 93 در سالن اجتماعات هتل بزرگ 

ارم به همت انجمن متخصصان روابط عمومى و با همكارى 
موسسه كارگزار روابط عمومى برگزار شد.

گزارش برگزارى
نهمين جشنواره ملى انتشارات روابط عمومى
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مى خواهد وارد شــغل شريف روابط عمومى شود، بايد داراى توان ذاتى، پردازش 
كه توانى ذاتى اســت و تجربه و انگيزش باشــد. اين چهار ويژگى بايد در درون 

روابط عمومى ها تجلى گردد."
اســتاد ممتاز دانشــگاه تهران با اشــاره بــه اهميت مخاطب شناســى در 
روابط عمومى افزود: "ما براى مخاطب مى نويســيم، بنابراين مخاطب در ذهن و 
پيام ما قرار گرفته اســت. براى اين منظور بايد از طريق پيام فهم پذير، شناخت 

ساختار ذهنى و آنيت، مخاطب را جذب كرد."
«محمد خداداى» مديرعامل سازمان خبرگزارى جمهورى اسلامى با بيان 
اينكه امروز بايد از ارتباطات به رســانه برسيم اظهار داشت: "در گذشته از رسانه 
به ارتباطات مى رسيديم اما امروز با تحول در فضاى افكار عمومى، رسانه به يكى 

از مدل هاى ارتباطى تبديل شده است."
وى بــا اعتقاد بر اينكه بايد در روابط عمومى ها يك آسيب شناســى صورت 
بگيرد گفت: "در بحث روابط عمومــى باور داريم كه موفق نبوده ايم و به راحتى 
نيز اين موفقيت بدســت نمى آيد. آنچه كه امــروز به عنوان روابط عمومى ايفاى 
نقش مى كند، چه مقدار توانســته قدرت برقرارى ارتباط را داشته باشد. بنابراين 
بايد يك آسيب شناســى در دل روابط عمومى ها صورت بگيرد و يك بازنگرى در 

موضوع ارتباط و بستر روابط عمومى داشته باشيم."
مديرعامل ســازمان خبرگزارى جمهورى اســلامى با بيان اينكه روش هاى 
سنتى بايد مورد بازنگرى قرار گيرند، تصريح كرد: "باور كنيم كه در روابط عمومى 
نياز به تعمق، بازنگرى اصولى و اساســى به روش هاى ســنتى و شناخت بيشتر 
از فعاليت خود داريم زيرا بقاى هر دســتگاهى به روابط عمومى در ارتباطات بر 

مى گردد."
همچنيــن «هادى كمرئى» رييس انجمن متخصصــان روابط عمومى آثار 
ارســالى به نهمين جشنواره ملى انتشــارات را داراى رشد و بالندگى دانست و 
اظهار داشــت: "نهمين جشنواره ملى ارتباطات با بحث آموزشى و رقابتى همراه 
بــود. در بحث آموزشــى دو كارگاه با عناوين اينفوگرافيــك در روابط عمومى و 
شيوه هاى نگارش در وب برگزار شد. در بخش رقابتى نيز 120 اثر از وزارتخانه ها، 
موسسات و نهادهاى خصوصى به دبيرخانه ارسال شد كه در 15 بخش به رقابت 
پرداختند. خوشبختانه در سال جارى آثار ارسالى از رشد و بالندگى بسيار زيادى 

وظيفه خــود يعنى برقــرارى ارتباط دو 
سويه عمل كند كه عملكرد آن نه بر اساس 
افــراط و نه تفريط باشــد. بلكه بايد وجه 

اعتدال را پيش بگيرد."
«صــادق» بــا اعتقاد بــر اينكــه روابط عمومى در 
انتشــارات نيز بايد به سمت اعتدال برود، افزود: "امروزه 
خروجى روابط عمومى ها در انتشارات نيز بايد به سمت 
اعتدال گرايــى و دورى از هرگونــه بزرگ نمايى و اغراق 
برود چرا كه در گذشــته شــاهد نتيجه افراطى گرى در 

مطبوعات بوديم."
«مسجد جامعى » رييس شــوراى اسلامى شهر 
تهران با بيــان اينكه وجه اوليــه روابط عمومى نگرش 
هنرمندانه است، عنوان كرد: "وقتى روابط عمومى با هنر 
پيوند بخورد، جنبه هاى مختلفى از آن ظهور مى كند كه 

نتيجه آن خلاقيت است."
رييس شوراى اسلامى شهر تهران اظهار داشت: "هر 
روابط عمومى تأثيرگذار و موفق حتماً يك عنصر هنرى 

دارد كه بايد آن را جستجو كرد."
وى بــا اعتقاد بر اينكه روابط عمومى حوزه محرمانه 
نــدارد، گفت: "مناســبات امروز به جايى رســيده كه 
حــوزه محرمانه را به حداقل رســانده اســت. امروز در 
روابط عمومى حــوزه محرمانه نداريم. بلكــه اعتماد به 
عنصر و خلاقيت انســانى اســت كه به جوهر همكارى 

احترام مى گذارد."
مســجد جامعى تصريــح كــرد: "روابط عمومى ها 
بايــد جايگاه خالى ذهــن مخاطب را پيــدا و روى آن 

سرمايه گذارى كنند."
رييس شوراى اسلامى شــهر تهران افزود: "در كار 
روابط عمومى احترام به مخاطب و صداقت داشــتن، از 
اصول انكار ناپذير روابط عمومى است كه مى تواند در اين 

زمينه كارساز باشد."
در ادامــه «باقر ساروخانى» استاد ممتاز دانشگاه 
تهران با بيان اينكه روابط عمومى جايگاه عشق و طلوع 
انسانى اســت، اظهار داشت: "داســتان روابط عمومى، 
داستان عشق، خلاقيت و ادغام ذهن در روابط عمومى ها 
اســت. بنابراين روابط عمومى كه مى خواهد توليد پيام 
كند و پيام را به اعماق جامعه و دل و ذهن آدم ها انتقال 

دهد، بايد قبل از همه قلب خود آن را بپذيرد."
وى توان ذاتــى، پردازش، تجربــه و انگيزش را از 
ويژگى هاى روابط عمومى دانست و گفت: "هر كسى كه 
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بخش مصاحبه
سطح ملى

رتبــه اول: معاونــت برنامه ريــزى و 
نظارت راهبردى

رياست جمهورى
          بانك مهر اقتصاد

رتبه دوم: كشتيرانى جمهورى اسلامى ايران 
              كانون پرورش فكرى كودكان و نوجوانان

رتبه سوم: شركت ملى صنايع  مس ايران
سطح استانى

رتبه اول: شركت آب و فاضلاب استان تهران
رتبه دوم: كانون پرورش فكرى كودكان و نوجوانان

استان تهران
رتبه سوم: دانشگاه علوم پزشكى قزوين

 
بخش گزارش

سطح ملى
رتبه اول: شركت توانير
            بانك قوامين

رتبه دوم: كانون پرورش فكرى كودكان و نوجوانان
رتبه سوم: وزارت جهاد كشاورزى 

            شركت كشتيرانى جمهورى اسلامى ايران
سطح استانى

رتبه اول: شركت آب و فاضلاب استان تهران
رتبه دوم: كانون پرورش  فكرى كودكان و نوجوانان 

استان تهران
رتبه سوم: ذوب آهن اصفهان

 
بخش خبر
سطح ملى

رتبه اول: وزارت نفت
             بانك شهر

رتبه دوم: كانون پرورش فكرى كودكان و نوجوانان 
رتبه سوم: سازمان راهدارى و  حمل و نقل جاده اى 

كشور
سطح استانى

رتبه اول: شركت آب و فاضلاب استان تهران
رتبه دوم: كانون پرورش فكرى كودكان و نوجوانان 

استان تهران
رتبه سوم: شركت آب و فاضلاب استان البرز

برخوردار بود."
رييس انجمن متخصصان روابط عمومى با اشــاره به اهميت حوزه انتشارات 
در فعاليت هاى روابط عمومى گفت: "بخش انتشارات يكى از بخش هاى با اهميت 
در حوزه فعاليت هاى روابط عمومى اســت. امروزه ابزارهاى نوين، فضاى متفاوتى 
را در اختيــار روابط عمومى ها قرار داده اســت كه نكتــه حايز اهميت آن توليد 

محتواى با ارزش است."
وى عنوان كرد: "اگر نگاه اجمالى به ابزارهاى موجود در حوزه روابط عمومى 
بياندازيم، متوجه مى شــويم كه توليد محتواى مناســب داراى ارزش اطلاعاتى 
اســت كه ارايه آن به مخاطيبن مى تواند در ايجاد احساس مخاطبين به سازمان 

نقش با اهميتى داشته باشد."
«كمرئى» تصريح كرد: "ويژگى اين جشــنواره ايجاد فضاى رقابتى، تبادل 
اطلاعات، دانش، تجارب و ايجاد ارتباط بين روابط عمومى ها است كه باعث بهبود 
و گســترش روابط عمومى ها در سازمان ها خواهد شد. نكته حايز اهميت در اين 
جشنواره بحث برنامه ريزى روابط عمومى ها بود كه روابط عمومى ها در اين حوزه 

نيازمند تامل بيشتر هستند."

      برگزيدگان جشنواره 
بخش برنامه انتشاراتى 

سطح ملى
رتبه اول: بانك انصار

رتبه سوم: سازمان بهزيستى كشور
سطح استانى

رتبه دوم: شركت توزيع نيروى برق تبريز
 

بخش سرمقاله
سطح استانى

رتبه اول: دانشگاه علوم كشاورزى
            و منابع طبيعى گرگان
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             شهردارى اراك
رتبه دوم: دانشگاه زنجان

رتبه سوم: دانشگاه علوم كشاورزى
و منابع طبيعى گرگان  

 
بخش پوستر

سطح ملى
رتبه اول: بانك مسكن

رتبه دوم: سازمان بهزيستى كشور
رتبه سوم: بانك اقتصاد نوين

سطح استانى
رتبه اول: شوراى اسلامى شهر تهران

            پارك علم و فناورى استان كرمانشاه
     مس سرچشمه

       اداره كل حمل و نقل و پايانه هاى
استان همدان

 
بخش ويژه نامه

سطح ملى
رتبه اول: موسسه اعتبارى كوثر

             شركت ملى پخش و پالايش
فراورده هاى نفتى ايران

سطح استانى
رتبه اول: سازمان اوقاف و امور خيريه استان اصفهان

 
بخش تحليل محتوا

سطح استانى
رتبه اول: اداره كل حمل و نقل و پايانه هاى

استان همدان
رتبه دوم: شركت آب و فاضلاب استان البرز

 
بخش وب سايت

سطح ملى
رتبه اول: سازمان راهدارى و حمل و نقل

جاده اى كشور
          دانشگاه علوم پزشكى شهيد بهشتى

رتبه دوم: بانك شهر
            بانك مسكن

رتبه سوم: سازمان بهزيستى كشور
سطح استانى

 
بخش مقاله
سطح ملى

رتبه اول:كانون پرورش فكرى كودكان و نوجوانان 
رتبه دوم: بانك مهر اقتصاد

 
بخش صفحه آرايى

سطح ملى
رتبه اول: كانون پرورش فكرى كودكان و نوجوانان 

رتبه دوم: بانك اقتصاد  نوين
رتبه سوم: كشتيرانى جمهورى اسلامى ايران

 
بخش عكس

سطح ملى
رتبه اول: كشتيرانى جمهورى اسلامى ايران

سطح استانى
رتبه دوم: شهردارى شهريار

            دانشــگاه علوم كشــاورزى و منابع طبيعى 
گرگان
 

بخش كتاب
سطح ملى

رتبه اول: سازمان زمين شناسى و اكتشافات معدنى 
ايران

رتبه دوم: شركت ملى صنايع مس ايران
رتبه سوم: سازمان بهزيستى كشور

سطح استانى
رتبــه اول: شــركت توزيع نيــروى برق اســتان 

چهارمحال و بختيارى 
رتبه دوم: شهردارى رامسر

رتبه سوم: دانشگاه علوم پزشكى قزوين
 

بخش بروشور و كاتالوگ
سطح ملى

رتبه اول: موسسه خيريه محك
رتبه دوم: شركت ملى گاز ايران

رتبه سوم: بيمه مركزى جمهورى اسلامى ايران
سطح استانى

رتبه اول: شركت شير پاستوريزه
پگاه تهران
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 استان كرمان

      بيانيه هيات داوران
بــار ديگر برپايى نهمين جشــنواره انتشــارات 

روابط عمومى فرصتى دســت داد تــا فعالان اين بخش 
ارتباطــى آثار و عملكرد خود را به بوتــه نقد و ارزيابى 
گذاشــته و از منظر مقايســه و رقابت با ساير همكاران 

خود، آينده نويى را فرا روى خود قرار دهند. 
اگرچه تاريخ 60 ســاله روابط عمومــى ايران ثابت 
كرده اســت كه ارتقاى هر فعاليتــى در اين چارچوب 
نيازمنــد نگاه حرفــه اى، مشــاورت و جامع نگرى بوده 
اســت، اما در كنــار اين گــزاره مهم بايــد بدانيم در 
دهه هاى اخير پيدايش انجمن هاى حامى روابط عمومى 
در ايران با آموزه هــاى اصيل كاركردى در اين حوزه از 
جمله برگزارى جشــنواره هاى رقابتى آزاد و مثبت نگر، 
زمينه هــاى مناســبى را براى رشــد و ارتقــاء كيفى 
روابط عمومى ها ايجاد كرده است. از اين منظر برگزارى 
جشنواره ملى انتشــارات روابط عمومى به ابتكار انجمن 
متخصصــان روابط عمومى ايــران در نهمين گام خود 
فرصت مغتنمى براى روابط عمومى ها فراهم آورده تا بر 
پايه تلاش هاى فردى و گروهى همراهى هاى سازمانى و 
مديريتى، وضعيت توليد محتوا در فعاليت هاى انتشاراتى 

خود را بهبود بخشند. 

جشــنواره نهم با نگاهى جامع ســعى كرده همگام 
بــا تكنولوژى و ضرورت هــاى روز در حــوزه توليدات 
انتشاراتى مكتوب و الكترونيك حركت كرده و هر سال 
نوآورهايى را در زمينه ايجاد شــاخه هاى جديد ارزيابى 
فراهم آورده و خود به مثابه الگويى براى ارتقاء ســطح 

رتبه اول: شركت آب و فاضلاب استان همدان
            شهردارى كرج- پايگاه مديريت شهرى

رتبه دوم: شركت آب و فاضلاب استان البرز
رتبه سوم: شهردارى اراك

 
بخش فيلم و تيزر

سطح ملى
رتبه اول: بانك مسكن
رتبه دوم: بانك ملى

رتبه سوم: شركت ملى گاز ايران              
سطح استانى

رتبه اول: اداره كل حمل و نقل و پايانه هاى
استان كرمانشاه

رتبه دوم: اداره كل بنادر و دريانوردى استان بوشهر
            شوراى اسلامى شهر تهران
رتبه سوم: شركت پلى اكريل اصفهان

            
نشريه روزانه همايش ها

سطح ملى
رتبه اول: سازمان اوقاف و امورخيريه كشور

نشريه وقف (نشــريه روزانه سى ام و سى و يكمين دوره مسابقات بين المللى 
قرآن كريم)

 
بخش تبليغ مكتوب

سطح ملى
رتبه اول: بانك ملى ايران

رتبه دوم: موسسه خيريه محك
سطح استانى

رتبه اول: شركت پرشين فولاد
 

بخش كارشناس برتر انتشارات
سطح ملى

رتبه دوم: سيد ايمان عبدالحسينى كارشــناس ارشد روابط عمومى سازمان 
بهزيستى كشور

سطح استانى
رتبه اول: ســيدضياء هاشــمى مدير روابط عمومى و امور بين الملل شركت 

فولاد آلياژى ايران
رتبه دوم: عليرضا حسنى مدير روابط عمومى و امور بين الملل

شهردارى رشت
     موسى سالارى مديركل روابط عمومى سازمان آموزش و پرورش

بررسى آثار و مستندات حاكى از 
آن است كه گرچه انتشارات الكترونيكى و 
چاپى روابط عمومى به لحاظ كمى از رشد 

و تنوع قابل توجهى برخودار شده است اما 
نياز به برنامه ريزى به لحاظ توسعه كيفى 

توليدات انتشاراتى احساس مى شود و پاره اى 
از رشته هاى مورد ارزيابى از رشد مناسبى 

برخوردار نيست و امكان انتخاب براى داوران 
محترم جشنواره را محدود مى ساخت
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بــا برنامه ريزى ميانه خوبى ندارند. توصيه مى شــود كــه روابط عمومى ها براى 
حوزه انتشــارات، برنامه ريزى داشــته باشــند و در اين برنامه، تدوين ساختار و 
دستورالعمل، تهيه جدول انتشارات ســاليانه، زمانبندى، بودجه بندى و ارزيابى 

را در نظر بگيرند.
ب) در بخش نشريات داخلى در زمينه توليد خبر، نگارش مقاله و مصاحبه و 
گزارش، اخبارى كه داراى ارزش هاى خبرى، تازگى، دربرگيرى و يا شگفتى براى 
كاركنان باشــد كمتر مشاهده شده اســت. عمده مطالب متون خبرى به انعكاس 
فعاليت هاى مديران اختصاص داشت و بر عنصر شهرت افراد استوار بود. همچنين 

نگارش مقالات و سرمقاله ها نيازمند تلاش علمى و تخصصى بيشتر است.
ج) در بخــش فيلم و تيزر پــس از بازبينى فيلم هاى ديده شــده مى توان 
گفــت كه بى توجهى به بيان و زبان و گرامر ســينمايى و عناصر بصرى در قالب 
آثار رســيده مشــهود اســت. اما برخى از آثار رســيده از تنوع تصوير و بصرى، 
تدوين و گفتار متن متناســب با تصوير و تصويربردارى درست همراه بوده است. 
ايجاز و اختصار در اغلب آثار مورد توجه قرار نگرفته اســت. پيشــنهاد مى شود 
همكاران روابط عمومى از مشورت صاحب نظران بهره مند شوند و مشاوران هنرى 

و ارتباطات را به خدمت فرا خوانند.
د) در بخش تحليــل محتواى آثار انتشــاراتى، پژوهش هاى بنيادى توليد 
نشده است و آثار رســيده با كيفيت لازم علمى تطابق لازم را نداشتند هر چند 
اصول تحليل محتوا انجام گرفته است اما موضوعات انتخابى از موضوعات كليدى 

روابط عمومى محسوب نمى شود.
و) دربخش تبليغ مكتوب با توجه به ضرورت ارايه سريع پيام و ارتباط بين 
طرح و پيام ارايه شده كمتر مورد توجه قرار گرفته و بيشتر تبليغات از جذابيت 
كمتر، خلاقيت و نوآورى محدودترى برخوردار بود و بطوركلى انسجام طرح هاى 
ارايه شده وجود نداشت و در بيشتر آثار، محتواى ارايه شده با طرح تناسب كافى 
نداشــته و عمدتا گزارش هاى تبليغى به جاى تبليغ با رعايت ســاختار و اصول 

منطقى آن ارسال شده است.
ه) در بخش كارشــناس برتر انتشــارات، اين بخش هم بــه لحاط كمى و 
هم به لحاظ كيفى نســبت به سال گذشته بســيار ضعيف بود. به همين دليل، 
هيچ كارشناســى موفق به كسب رتبه اول در ســطح ملى نشد. توصيه مى شود 
روابط عمومى ها براى حضور كارشناسان در اين بخش برنامه ريزى داشته باشند 
و معرفى كارشناسان برتر از سوى روابط عمومى ها و انتخاب آن و معرفى ايشان 
در جشنواره هاى رقابتى، در افزايش بهره ورى و ايجاد انگيزه تاثير بسزايى دارد.

در پايان هيات داوران جشنواره نهم ضمن تقدير از تمامى روابط عمومى هاى 
كشــور كه با حضور خود در برپايى اين رويداد علمى بر شايستگى آن افزودند، 
بر استمرار و تســرى آموزش هاى علمى و كاربردى و همچنين استفاده هر چه 
بيشتر از توانمندى هاى حرفه اى و كارشناسى و مشورتى در نشريات خود بيش 

از پيش تاكيد و توصيه دارد.
با سپاس مجدد از تلاش ها و زحمات مديران و كارشناسان و دست اندركاران 
عرصه روابط عمومى كشــور و به اميد حضور و مشــاركت بيشتر در جشنواره هاى 

آينده.

كمــى وكيفى توليدات انتشــاراتى اقدام 
نمايد. براى اين منظــور در بخش رقابتى 
اين دوره انتخاب شاخه هاى جديد فعاليتى 
نظير تحليل محتوا و تبليغ مكتوب را در كنار ســاير 
آثار چاپى به اين بخش اضافه گرديد تا از نقش و ســهم 
مديران و كارشناسان فعال و كارآمد اين حوزه كه نقش 
بى بديل در توليد محتواى نشــريات روابط عمومى ايفا 

مى كنند قدردانى شود.

بر پايه فراخوان انجمــن متخصصان روابط عمومى 
بالغ بر120 ســازمان در اين رويدادعلمى با ارائه 1800 
اثر مشــاركت داشــته اند كه اين امر حكايــت از اقبال 
چشمگير جشنواره همچون گذشــته مبتنى بر اعتماد  

دست اندكاران روابط عمومى به حاميان خود دارد. 
تمامى آثار رســيده در چند مرحله مجزا به وسيله 
اســاتيد مجــرب حــوزه ارتباطــات و روابط عمومى و 

كارشناسان خبره مورد ارزيابى و داورى قرار گرفت.
بررسى آثار و مستندات حاكى از آن است كه گرچه 
انتشارات الكترونيكى و چاپى روابط عمومى به لحاظ كمى 
از رشــد و تنوع قابل توجهى برخودار شده است اما نياز 
به برنامه ريزى به لحاظ توسعه كيفى توليدات انتشاراتى 
احساس مى شــود و پاره اى از رشــته هاى مورد ارزيابى 
از رشد مناسبى برخوردار نيســت و امكان انتخاب براى 
داوران محترم جشنواره را محدود مى ساخت كه در ذيل 

برخى از كاستى هاى مورد اشاره به استحضار مى رسد:
حضــور  انتشــاراتى  برنامــه  دربخــش  الــف) 
روابط عمومى ها در اين بخش بســيار ضعيف بود و آثار 
رســيده در اين بخش نســبت به ســال گذشته بسيار 
كم بود. اين امر بيانگر اين اســت كــه روابط عمومى ها 

اگرچه تاريخ 60 ساله روابط عمومى 
ايران ثابت كرده است كه ارتقاى هر فعاليتى 

در اين چارچوب نيازمند نگاه حرفه اى، 
مشاورت و جامع نگرى بوده است، اما در كنار 

اين گزاره مهم بايد بدانيم در دهه هاى اخير 
پيدايش انجمن هاى حامى روابط عمومى در 

ايران با آموزه هاى اصيل كاركردى در اين حوزه 
از جمله برگزارى جشنواره هاى رقابتى آزاد و 
مثبت نگر، زمينه هاى مناسبى را براى رشد و 

ارتقاء كيفى روابط عمومى ها ايجاد كرده است.
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وى گفت: اين منشور داراى ده ركن است و رفتار انسانى، 
التزام به قانون، خدمت به مردم، حرفه گرايى، صداقت، گفتگو، 
شفافيت، رازدارى، مشــاركت گرايى و رقابت سالم از بندهاى 

اصلى اين منشور است.

       لزوم توجه به جايگاه روابط عمومى
در ادامه اين نشســت، رئيس انجمن روابط عمومى ايران نيز 
با تاكيد بر لزوم توجه به جايگاه روابط عمومى در كشــور به ويژه 

سازمان هاى دولتى، اين حرفه را شغلى پر استرس خواند.
ســيدغلامرضا كاظمى دينان گفت: اگر خودمان جايگاه 
روابط عمومــى را حفظ نكنيم، در جامعــه هم به آن اهميتى 

داده نخواهد شد.

       تاكيد بر همبستگى فعالان روابط عمومى
در اين مراسم همچنين مجتبى آقايى مديركل اسبق دفتر 
تبليغات وزارت ارشاد عنوان كرد: « آنچه كه در روابط عمومى 
اصالت دارد، همين ارتباطات و گردهمايى هاى دوســتانه اى 
اســت كه خارج از مناســبات ادارى دور هم جمع مى شوند. 
انتظــارات ســازمان ها از روابط عمومى هــا بســته به قدرت 
تشخيص، شناخت و دايره علم مدير نسبت به روابط عمومى ها 
است كه متاســفانه عمدتا در خور شان و متناسب با وظايف 

روابط عمومى ها رفتار نمى شود. 
با توجه به اينكه حدود 55 سال از تعريف روابط عمومى به 
معناى امروزى گذشته است، حدود 50 عنوان كتاب داشتيم، 
اما رويكرد دانــش محور و پژوهش محورى كه دوســتان در 
تدوين اين كتاب ها داشتند، جاى خوشحالى است كه در يك 
شــب از ده كتاب درباره روابط عمومى به يكجا رونمايى شود. 
اميدوارم علاوه بر مباحث پژوهش محور و فعاليت هايى مانند 
همايش هــا و كنفرانس ها، يك نگاهى به حوزه هايى بياندازيم 
كه فعاليت آنها مى توانند در ترويج و رونق حوزه روابط عمومى 

به لحاظ علمى، اجرايى و روزآمد شدن كمك كنند.»

اشاره:
نشست هم انديشى استادان، مديران و كارشناسان روابط عمومى 

به همت انجمن متخصصان روابط عمومى و با همكارى اداره كل 
روابط عمومى سازمان اوقاف و امور خيريه و بانك قوامين،  17 

اسفندماه سال جارى در هتل ارم تهران برگزار شد.

گزارش برگزارى
نشست هم انديشى استادان، مديران و كارشناسان روابط عمومى

      عملكرد و اقدامات انجمن متخصصان روابط عمومى تشريح شد
در اين نشســت، مهدى باقريان طى ســخنانى عملكرد و اقدامات انجام گرفته يك 

سال گذشته از سوى اين انجمن را تشريح كرد.
رييس انجمن متخصصان روابط عمومى از تدوين تاريخ شفاهى روابط عمومى ايران 
با همكارى موسســه كارگزار روابط عمومى در سال آينده خبر داد و گفت: تدوين تاريخ 
شــفاهى روابط عمومى يك پروژه ملى اســت كه به حفظ و نگهدارى حافظه چهره هاى 

تاثيرگذار روابط عمومى ايران منجر مى شود.
رييس انجمن متخصصان روابط عمومى در بخش ديگرى از ســخنانش با اشــاره به 
برپايى نمايشــگاه توانمندى ها و دستاوردهاى روابط عمومى در آستانه روز روابط عمومى 
در مجلس شوراى اسلامى، افزود: نمايشــگاه توانمندى ها و دستاوردهاى روابط عمومى 
ايران در آستانه روز روابط عمومى و در دهه سوم ارديبهشت 94 در محل مجلس شوراى 

اسلامى برگزار مى گردد.
وى در ادامه يادآور شد: سال آينده جشنواره ملى انتشارات روابط عمومى در هشت 
بخــش رقابتى؛ انتخاب بهترين برنامه انتشــاراتى، انتخاب نشــريه داخلى برتر، انتخاب 
انتشــارات برتر روابط عمومى، انتخــاب برترين و بهترين ارتبــاط الكترونيكى، انتخاب 
بهترين تبليغ مكتوب، انتخاب بهترين تحليل محتوا و انتخاب كارشــناس برتر انتشارات 

روابط عمومى برگزارمى شود. 
رييس انجمن متخصصان روابط عمومى با بيان اينكه جلد اول دانشنامه 10 جلدى 
علوم ارتباطات با عنوان ارتباطات منتشر شده است، گفت: جلد دوم اين دانشنامه كه به 
روابط عمومى اختصاص دارد، تا روز روابط عمومى يعنى بيســت و هفتم ارديبهشت ماه 

94 به همين عنوان منتشر خواهد شد.
بــه گفته باقريان همچنين كتاب ســال انجمن نيز به زودى منتشــر و در اختيار 

علاقمندان قرار مى گيرد.
رييس انجمن متخصصان روابط عمومى همچنين گفت: انجمن متخصصان روابط عمومى 

در سال جارى منشور اخلاقى روابط عمومى را در جلسات متعدد تدوين كرد.
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همچنان در دوران نوباوگى به سر مى بريم.
هوشنگ عباس زاده تصريح كرد: متاسفم كه بگويم روابط عمومى در ايران هنوز يك 

شغل خدماتى و تشريفاتى است.
وى افزود: روابط عمومى ها مى توانند مغز متفكر سازمان باشند، ولى هنوز اين گونه نيست.

       نپذيرفته ايم كه جهان، جهانى شده
پدر توســعه فرهنگى فناورى اطلاعات در ايران هم در اين مراســم، گفت: مشكل 
اساســى ما در كشور اين است كه نپذيرفته ايم جهان، جهانى شده است. اساساً اينترنت 
آمد براى جهانى شــدن. كشــورى مانند چين براى برگزارى خوب مسابقات المپيك، به 

500 هزار نفر زبان انگليسى و البته روابط عمومى آموزش داد.
علــى اكبر جلالى در ادامه با انتقاد از اينكه فعالان عرصه روابط عمومى به موضوعات 
اصلى و كلان جامعه ايرانى بى توجه هســتند، گفت: تصور كنيد همين امشــب وزير امور 
خارجه اعلام كند كه ايران با گروه 1+5 به توافق رســيده اســت. آيا ما كه از فردا بايد با 
جهان جديد تعاملات دو جانبه داشته باشيم، دانش لازم را در اين خصوص كسب كرده ايم؟
وى افزود: روابط عمومى و ارتباطات بين الملل ما با جهان ضعف دارد و به نظر من اولين 

چالش ما بعد از حل احتمالى مشكل هسته اى، برقرارى ارتباط با دنيا است.
در اين مراســم همچنين محســن امينى از فعالان عرصــه روابط عمومى بر لزوم 

دانش بنيان بودن عرصه روابط عمومى در ايران و خردگرايى در اين حوزه تاكيد كرد.

       تدوين رديف بودجه براى حمايت از برنامه هاى علمى و آموزشى روابط عمومى
حسن ربيعى مديركل حوزه رياست و روابط عمومى سازمان اوقاف و امور خيريه هم 
در اين برنامه از تدوين رديف بودجه مشخصى در اين سازمان براى حمايت از برنامه هاى 

علمى و آموزشى به ويژه با محوريت موضوع روابط عمومى و ارتباطات خبر داد.
حســن ربيعى مدير كل روابط عمومى ســازمان اوقاف و امــور خيريه تصريح كرد: 
«   تبيين و ضرورت اطلاع رســانى در عصر حاضر و تبليــغ و ترويج فرهنگ وقف و امور 
خيريه از طريق ارتباطات و رسانه به خوبى ارايه شد و ما را بر آن داشت كه يك حركت 
جدى در حوزه ارتباطات و اطلاع رســانى در سازمان داشته باشيم؛ سازمانى كه كمتر از 
200 دقيقه در حوزه رسانه در سال 88 حضور داشت، خوشبختانه امسال بيش از 6 هزار 
دقيقه فقط در رســانه ملى حضور فعال دارد و داراى نشريه داخلى، ماهنامه و فصل نامه 

علمى و تخصصى است. همچنين از انواع كتاب ها در اين زمينه حمايت كرده است.»
وى افزود: «    رويكرد سازمان اوقاف و امور خيريه يك رويكرد دانش محور، پژوهش محور و 
مبتنى بر علم و آموزش است. دو پروژه نظر سنجى نسبت به شناخت و رضايتمندى مردم نسبت 
به وقف در كشور از سال 89 تاكنون با جامعه آمارى بيش از 30 هزار نفر در كشور انجام داديم كه 
تمامى اين ها توسط روابط عمومى سازمان انجام شده است كه به واسطه حمايت ها و پشتيبانى 

همكاران روابط عمومى در يك رتبه علمى بسيار خوب و بالايى در سازمان اوقاف قرار دارد.»
در پايان اين مراسم از 10 عنوان كتاب جديد در عرصه روابط عمومى و علوم ارتباطات كه 
توسط انتشارات كارگزار روابط عمومى منتشر شده بود با حضور نويسندگان آنها رونمايى شد.

       دهمين جشنواره ملى انتشارات 
روابط عمومى

سيد محســنى عضو هيات مديره انجمن متخصصان 
روابط عمومى با اشاره به دهمين جشنواره انتشارات روابط عمومى 
اظهــار داشــت: «دهمين جشــنواره انتشــارات روابط عمومى 
يكى از برنامه هاى هرســاله انجمن بوده كه با اســتقبال خوب 
روابط عمومى هــا رو به رو مى شــود و اين نشــان از اين دارد كه 
در حوزه ادبيات روابط عمومى و دســتاوردهاى ســازمان ها در 
حوزه هاى مختلف كتاب، بروشــور، فيلــم، ويژه نامه و تيزر و در 
دوره هاى جديدتر وارد بحث نشر الكترونيك شديم كه وب سايت، 
مولتى مديا، نرم افزارها و نسخه هاى موبايلى سايت و برنامه هاى 
انتشاراتى در حوزه بحث هاى رقابتى جشنواره قرار دارد. در كنار 
اين جشنواره از سه سال قبل به دليل مهم شدن بحث محتوا در 
روابط عمومى و رسانه، دو دوره همايش تخصصى توليد محتوا نيز 
در كنار آن داشتيم. خلق و توليد محتوا يكى از بحث هاى مهم در 

حوزه روابط عمومى است.»

       مستندسازى و تاريخ شفاهى روابط عمومى ايران
در ادامه حامدرضا اســماعيلى عضو هيات مديره انجمن 
متخصصان روابط عمومى با اشــاره به مستند ســازى و تاريخ 
شفاهى روابط عمومى ايران گفت: « يكى از كارهايى كه انجمن 
متخصصان روابط عمومى و موسســه كارگزار روابط عمومى به 
طور مشترك در حال اجراى آن هستند، مستند سازى و تاريخ 

شفاهى روابط عمومى است. 
بعــد از آنكــه در اداره كل تبليغــات دو يا ســه مرتبه 
جشــنواره انتخاب روابط عمومى برتــر در قالب كار برنامه اى 
شــكل گرفت، شايد منبع خوبى براى اين كار ارزشمند باشد. 
به گونــه اى كه مــا در روابط عمومى تصميــم گرفتيم تمام 
زحماتى كه كارشناســان و حرفه اى هاى روابط عمومى ايران 
انجام مى دهند را مستند سازى كنيم كه بسيار ارزشمند است. 
اگر به الگــوى انتخاب روابط عمومى هــاى برتر انجمن 
بين المللى روابط عمومى توجــه كنيد، برنامه هاى پيچيده اى 
ندارنــد ولــى كارهاى خــود را بــه خوبى مستند ســازى و 
برنامه ريزى مى كننــد. بنابراين اين مستند ســازى مى تواند 
كمك ارزشمندى براى نشان دادن تلاش هاى افرادى باشد كه 
در روابط عمومى زحمت كشيده اند و به تصوير كشيدن تاريخ 
روابط عمومى است. اگر اين كار بتواند با يك دقت و شيوه اى 

خوب انجام شود، بسيار ارزشمند است.»

       تولد روابط عمومى در ايران
همچنين استاد دانشگاه در رشته روابط عمومى در سخنانى 
گفت: با گذشــت 62 ســال از تولد روابط عمومــى در ايران، ما 



كتاب سـال
روابط عمومئ1393

65 انجمن متخصصان روابط عمومى

گزارش        تصويرى  (نشست فعالان روابط عمومى)
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گزارش        تصويرى  (نشست فعالان روابط عمومى)
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گزارش        تصويرى  (نشست فعالان روابط عمومى)
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گزارش        تصويرى  (نشست فعالان روابط عمومى)



قـوانيـن
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وزارتخانه ها،  به  بخشنامه اى  طى  جمهور  رئيس  اول  معاون 
آنان  از  استاندارى ها  و  دولتى  شركت هاى  و  موسسات 
سازمان  هاى  پست  تصدى  براى  افراد  انتخاب  در  خواست 
تجربه  با  و  شايسته  نيروهاى  از  ها  عمومى  روابط  با  مرتبط 

استفاده شود.

توجه  با  است:  آمده  جمهورى  رئيس  اول  معاون  بخشنامه  در 
ايجاد  در  اجرايى  دستگاههاى  عمومى  روابط  حساس  نقش  به 
به  مردم  انتظارات  و  ها  دغدغه  انعكاس  و  مردم  با  ارتباط 
و  دولت  هاى  سياست  و  تصميمات  تبيين  متقابلا  و  مسئولين 
هاى  پست  تصدى  در  شايسته  نيروهاى  از  استفاده  ضرورت 
سازمانى مرتبط با روابط عمومى دستگاه هاى اجرايى، مقتضى 
براى  افراد  انتصاب  هنگام  به  اجرايى  هاى  دستگاه  است 
تصديد پست هاى ياده شده از نيروهاى با تجربه متخصص و 

كارآمد در اين زمينه استفاده نمايند.

بخشنامه معاون اول رييس جمهور
 به دستگاه هاى اجرايى در خصـوص انتصـاب در روابط عمومـى ها

اسحاق جهانگيرى
معاون اول رئيس جمهور
يكشنبه 20 مهر 1393
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الف ـ مقدمه:
امروزه «رسانه» از متغيرى فرعى به ضرورتى بزرگ و متغيرى تعيين كننده در جامعه سياسى مبدل شده است.

دولت تدبير و اميد با توجه به نقش رسانه در شكل گيرى افكار عمومى و با عنايت به كار ويژه هاى رسانه ها به 
عنوان ناظرانى دقيق بر روابط اجتماعى و سياسى بر تعامل سازنده، روشنگر و دقيق اصحاب رسانه تاكيد دارد.

در اين مسير نقد، شفاف سازى، پرسش و روشنگرى از وظايف انكارناپذير رسانه ها شناخته شده و دولت تدبير 
و اميد نه تنها از اين نظارت استقبال مى كند كه خود را نيازمند آن مى داند.

از  بهره مندى  نهايت  در  و  مطلوب  رويه  و  مناسب  بستر  ايجاد  برنامه ريزى،  منظور  به  و  راستا  همين  در 
ظرفيت هاى موجود رسانه ها در جهت معرفى برنامه ها و اقدامات دولت كه بارها مورد تاكيد مقام معظم رهبرى

(مدظله العالى) بوده و گام برداشتن در جهت اميدبخشى به افكار عمومى، دولت تدبير و اميد خود را موظف به 
شفاف سازى، پاسخگويى و روشنگرى در برابر افكار عمومى از طريق مهمترين كانال ارتباطى يعنى رسانه ها مى داند.

آن چه در ادامه و به طور مختصر به منظور تكميل و آماده سازى ارايه مى گردد، «آيين نامه روشنگرى رسانه اى» 
است تا زمينه اى براى ارتباط بهتر و مطلوب تر را ميان دولت و اصحاب رسانه فراهم نمايد.

ب ـ سياست ها:
سياست هاى زير براى اطلاع رسانى دولت تدبير و اميد مورد توجه قرار مى گيرد:

1. اولويت رسانه هاى داخلى براى كسب و جمع آورى اخبار دولت
2. فراهم آوردن تسهيلات لازم براى خبرنگاران در جريان دسترسى سريع و دقيق به اخبار دولت

3. مواجهه سريع و دقيق با ابهامات، شايعات و اتهامات در مورد دولت
4. پاسخگويى لازم به پرسش ها و انتقادات از طريق رسانه ها

ج ـ ضرورت ها:
موجود،  ظرفيت هاى  از  بهره مندى  و  رسانه ها  با  هدفمند  و  روشمند  تعاملى  به  بهتر  چه  هر  دستيابى  منظور  به 
تدوين برنامه رسانه اى دقيق و منسجم براى اقدامات مهم و كلان دولت ضرورتى انكارناپذير است. از اين نظر 

برنامه رسانه اى مى بايست حاوى نكات زير باشد:
1. نحوه انعكاس و پوشش مطلوب رسانه اى اقدامات در يك برنامه ريزى دقيق

2. تدبير برنامه اى منسجم و قاعده مند به منظور اقناع افكار عمومى از طريق رسانه ها
3. بسترسازى رسانه اى براى ايجاد فضاى اميد در جامعه به واسطه اجراى اقدامات و برنامه مورد نظر

4. امكان ارزيابى فعاليت هاى رسانه هاى مختلف با گرايش هاى متفاوت
5. طراحى نظامى روشمند براى پاسخ به شبهات و انتقادات مطرح شده در خصوص اقدامات و برنامه مورد نظر 

و  وظايف  تقسيم  به  توجه  با  دستگاه ها  ميان  در  تناقض گويى  و  اختلال  فضاى  ايجاد  از  طريق  اين  از  كه  آن  ضمن 
مسئوليت ها نسبت به يكديگر فاصله خواهيم گرفت.

د ـ محورهاى اقدام:
دستگاه هاى  سوى  از  شده  مطرح  انتقادات  و  شبهات  به  پاسخ  ضرورت  و  اهميت  به  توجه  با  و  زمينه  همين  در 

اجرايى در رسانه ها و لزوم تنوير افكار عمومى مى توان به عنوان دستورالعمل موارد ذيل را برشمرد:
1. تمامى مراكز روابط عمومى دستگاه ها و وزارتخانه ها و مسئولان اجرايى مكلف هستند اقدامات لازم را به منظور 

پايش مطبوعات و رسانه ها به عمل آورده و ساز و كار لازم را پيش بينى نمايند.
2. ارايه گزارش روزانه، منظم، دسته بندى شده و قابل استفاده پايش رسانه اى مى بايست در اختيار مسئولان 

دستگاه ها قرار گيرد تا بر اساس پيشنهاد مورد نظر، اقدام مطلوب و مناسب را به عمل آورند.

"آيين نامه روشنگرى رسانه اى"
در دولــت تـدبيــر و اميــد
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تدبير،  را  واكنش  و  رويكرد  سه  مى توان  مى رسد  نظر  به  شد  اشاره  قبلى  بندهاى  در  چه  آن  به  عنايت  با   .3
برنامه ريزى و مورد توجه قرار داد:

الف ـ گزارش ها و اقداماتى كه دستگاه ها مى بايست بر اساس نقدها، پيشنهادات و شبهات مطرح شده نسبت 
به ارايه توضيحات تكميلى اقدام نمايند.

ب ـ گزارش هايى را كه بايد علاوه بر تكذيب، توضيحات تكميلى تر را نيز دربرداشته باشد.
ج ـ گزارش هايى كه نيازمند اقدام و توضيح خاصى نبوده و بايد مورد توجه و بهره مندى در زمان مناسب قرار 

گيرند.
نكته قابل توجه آن كه در خصوص هر اقدام بايد نظرات كارشناسى و نخبگان ضميمه و به مسئولان دستگاه ها 

ارايه گردد.
و  نظارت  اجرايى  دستگاه هاى  روابط عمومى  مركز  تا  است  ضرورى  سوم،  بند  ب  و  الف  موارد  خصوص  در   .4
مسئوليت مستقيم را دارا بوده و در اين زمينه اختيارات لازم را داشته باشند تا با هماهنگى مسئولان دستگاه هاى 

اجرايى واكنش مناسب را جهت تنوير افكار عمومى به عمل آورند.
5. مراكز روابط عمومى دستگاه ها موظف هستند تا حداكثر 24 ساعت پس از انتشار گزارش هاى بند 4 پاسخ و 
واكنش لازم را تهيه و ارايه نموده و تا انتشار دقيق و كامل پاسخ ها در رسانه هايى كه اقدام به انتشار اوليه گزارش 
نيز  تكذيب  مورد  در  كه  آن  ضمن  آورند،  عمل  به  را  لازم  پيگيرى  قبلى  اطلاعات  اصلاح  و  نموده اند  نظر  مورد 

ترجيح اوليه درج اخبار مورد نظر و تكذيب مطلب توسط همان رسانه منتشر كننده است.
6. انتشار پاسخ هاى مورد نظر بسته به ميزان اهميت موضوع و ابهامات مى تواند از طريق يك يا همه روش هاى 

و مسيرهاى ذيل و با رعايت اولويت به انجام رسند كه عبارت خواهند بود از:
ـ روابط عمومى دستگاه مورد نظر

ـ پايگاه اطلاع رسانى دولت
ـ ارسال پاسخ مستدل به رسانه مورد نظر و ديگر رسانه هاى منتشر كننده و پيگيرى انتشار در منبع اوليه خبر

7. پاسخ هاى تهيه شده مى بايست داراى ويژگى هاى زير منطبق با شرح وظايف دستگاه ها باشند:
ـ اطلاعات كامل و كافى را دارا باشند.

ـ مستدل و مستند باشند.
ـ روشنگرانه، خالى از ابهام جديد و البته صريح باشند.

ـ چالش برانگيز و موجب سوءاستفاده هاى جديد نباشند.
ـ از اتهام زنى و فرافكنى به ساير دستگاه ها خوددارى نمايد.

ـ به دور از كلى گويى و تطويل كلام، جامع موارد مورد نظر و مانع ايجاد هرگونه ايراد اتهام باشد.
ـ از ادبيات تحكم آميز، تحريك كننده پرهيز شود.

8. در موارد اختلاف نظر ميان سازمان ها، دستگاه ها و مسئولان اجرايى دولت، از هرگونه موضع گيرى رسانه اى 
عليه ديگر بخش ها پرهيز و با تعامل و هماهنگى نسبت به اتخاذ مواضع يكسان اقدام نمايند.

بند 8،  موضوع  در  ذيربط  دستگاه هاى  اطلاعات  جمع آورى  از  پس  است  موظف  دولت  اطلاع رسانى  شوراى   .9
پس از بررسى هاى لازم، تصميم نهايى را درباره چگونگى پاسخگويى به اين موارد اتخاذ و نتيجه را به دستگاه هاى 
مربوطه ابلاغ نمايد؛ در موارد اختلافى، قبل از تصميم گيرى شوراى اطلاع رسانى دولت، هرگونه اقدام دستگاه 

اجرايى ممنوع خواهد بود.
10. مراكز روابط عمومى دستگاه هاى اجرايى موظف هستند اقدامات خود را در راستاى اجراى اين دستورالعمل به 

صورت ماهانه به شوراى اطلاع رسانى دولت ارايه نمايند.
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بند اول - تعاريف: 
ماده 1- در اين قانون اصطلاحات زير در معانى مشروح مربوط به كار مى رود: 

الف- اطلاعات: هر نوع داده كه دراســناد مندرج باشــد يا به صورت نرم افزارى ذخيره گرديده و يا با هر وسيله ديگرى ضبط 
شده باشد. 

ب- اطلاعات شــخصى: اطلاعات فردى نظير نام و نام خانوادگى: نشــانى هاى محل ســكونت و محل كار، وضعيت زندگى 
خانوادگى عادت هاى فردى، ناراحتى هاى جمعى، شماره حساب بانكى و رمز عبور است. 

ج- اطلاعات عمومى: اطلاعات غيرشخصى نظير ضوابط و آيين نامه ها، آمار و ارقام ملى و رسمى، اسناد و مكاتبات ادارى كه 
از مصاديق مستثنيات فصل چهارم اين قانون نباشد. 

د- موسســات عمومى، ســازمان ها و نهادهاى وابســته به حكومت به معناى عام كلمه شــامل تمام اركان و اجزاى آن كه در 
مجموعه قوانين جمهورى اسلامى ايران آمده است: 

ه- موسسات خصوصى: از نظر اين قانون، موسسه خصوصى شــامل هر موسسه انتفاعى و غيرانتفاعى به استثناء موسسات 
عمومى است. 

بند دوم - آزادى اطلاعات: 
ماده 2- هر شخص ايرانى حق دسترسى به اطلاعات عمومى را دارد، مگر آنكه قانون منع كرده باشد. استفاه از 

اطلاعات عمومى يا انتشار آنها تابع قوانين و مقررات مربوط خواهد بود. 
ماده 3- هر شخصى حق دارد از انتشار يا پخش اطلاعاتى كه به وسيله او تهيه شده ولى در جريان آماده سازى 
آن براى انتشار تغيير يافته است، جلوگيرى كند، مشروط به آنكه اطلاعات مزبور به سفارش ديگرى تهيه نشده 

باشد كه در اين صورت تابع قرارداد بين آنها خواهد بود. 
ماده 4- اجبار تهيه كنندگان و اشاعه دهندگان به افشاء منابع اطلاعات خود ممنوع است مگر به حكم مقام صالح 

قضايى و البته اين امر نافى مسووليت تهيه كنندگان و اشاعه دهندگان اطلاعات نمى باشد. 
بند سوم - حق دسترسى به اطلاعات: 

در  تبعيض  بدون  و  ممكن  زمان  حداقل  در  را  قانون  اين  موضوع  اطلاعات  مكلفند  عمومى  موسسات   -5 ماده 
دسترس مردم قرار دهند. 

تبصره- اطلاعاتى كه متضمن حق و تكليف براى مردم است بايد علاوه بر موارد قانونى موجود از طريق انتشار و اعلان عمومى 
و رسانه هاى همگانى به آگاهى مردم برسد. 

فصل دوم - آيين دسترسى به اطلاعات 
بند اول - درخواست دسترسى به اطلاعات و مهلت پاسخگويى به آن 

ماده 6- درخواست دسترسى به اطلاعات شخصى تنها از اشخاص حقيقى كه اطلاعات به آنها مربوط مى گردد يا 
نماينده قانونى آنان پذيرفته مى شود. 

ماده 7- موسسه عمومى نمى تواند از متقاضى دسترسى به اطلاعات هيچ گونه دليل يا توجيهى جهت تقاضايش 

قانون انتشـار و دسترسى آزاد
به اطـلاعات
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مطالبه كند. 
ماده 8- موسسه عمومى يا خصوصى بايد به درخواست دسترسى به اطلاعات در سريع ترين زمان ممكن پاسخ 
دهد و در هر صورت زمان پاسخ نمى تواند حداكثر بيش از 10 روز از زمان دريافت درخواست باشد. آيين نامه 
اجرايى اين ماده ظرف مدت شش ماه از تاريخ تصويب اين قانون بنا به پيشنهاد كميسيون انتشار و دسترسى 

آزاد به اطلاعات، به تصويب هيات وزيران مى رسد. 

بند دوم - نحوه پاسخ به درخواست ها: 
ماده 9- پاسخى كه توسط موسسات خصوصى به درخواست هاى دسترسى به اطلاعات داده مى شود بايد به 

صورت كتبى يا الكترونيكى باشد. 

فصل سوم - ترويج شفافيت 
بند اول - تكليف به انتشار 

ماده 10- هريك از موسسات عمومى بايد جز در مواردى كه اطلاعات داراى طبقه بندى مى باشد، در راستاى نفع 
عمومى و حقوق شهروندى دست كم به طور سالانه اطلاعات عمومى شامل عملكرد و ترازنامه (بيلان) خود را با 
استفاده از امكانات رايانه اى و حتى الامكان در يك كتاب راهنما كه از جمله مى تواند شامل موارد زير باشد منتشر 

سازد و در صورت درخواست شهروند با اخذ هزينه تحويل دهد: 
الف- اهداف، وظايف، سياست ها و خط مشى ها و ساختار. 

ب- روش ها و مراحل اتمام خدماتى كه مستقيما به اعضاى جامعه ارائه مى دهد. 
ج- سازوكارهاى شكايت شهروندان از تصميمات يا اقدامات آن موسسه. 

د- انواع و اشكال اطلاعاتى كه در آن موسسه نگهدارى مى شود و آيين دسترسى به آنها 
ه- اختيارات و وظايف ماموران ارشد خود. 

و- تمام ســازوكارها يا آيين هايى كه به وســيله آنها اشخاص حقيقى و حقوقى و ســازمان هاى غيردولتى مى توانند در اجراى 
اختيارات آن واحد مشاركت داشته يا به نحو ديگرى موثر واقع شوند. 

تبصره- حكم اين ماده در مورد دســتگاه هايى كه زير نظر مستقيم مقام معظم رهبرى است، منوط به عدم مخالفت معظم له 
مى باشد. 

ماده 11- مصوبه و تصميمى كه موجد حق يا تكليف عمومى است قابل طبقه بندى به عنوان اسرار دولتى نمى باشد 
و انتشار آنها الزامى خواهد بود. 

بند دوم - گزارش واحد اطلاع رسانى به كميسيون انتشار و دسترسى آزاد به اطلاعات 
ماده 12- موسسات عمومى موظفند از طريق واحد اطلاع رسانى سالانه گزارشى درباره فعاليت هاى آن موسسه 

در اجراى اين قانون به كميسيون انتشار و دسترسى آزاد به اطلاعات ارائه دهند. 

فصل چهارم - استثنائات دسترسى به اطلاعات 
بنداول - اسرار دولتى 

ماده 13- در صورتى كه درخواست متقاضى به اسناد و اطلاعات طبقه بندى شده (اسرار دولتى) مربوط باشد، 
موسسات عمومى بايد از در اختيار قرار دادن آنها امتناع كنند. دسترسى به اطلاعات طبقه بندى شده تابع قوانين 

و مقررات خاص خود خواهد بود. 
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بند دوم - حمايت از حريم خصوصى: 
ماده 14- چنانچه اطلاعات درخواست شده مربوط به حريم خصوصى اشخاص باشد و يا در زمره اطلاعاتى باشد 

كه با نقض احكام مربوط به حريم خصوصى تحصيل شده است، درخواست دسترسى بايد رد شود. 
غيرقانونى  افشاى  متضمن  متقاضى  درخواست  پذيرش  كه  صورتى  در  قانون  اين  مشمول  موسسات  ماده 15- 
قرار دادن اطلاعات درخواست شده  از در اختيار  اطلاعات شخصى درباره يك شخص حقيقى ثابت باشد بايد 

خوددارى كنند، مگر آنكه: 
الف- شخص ثالث به نحو صريح و مكتوب به افشاى اطلاعات راجع به خود رضايت داده باشد. 

ب- شخص متقاضى، ولى يا قيّم يا وكيل شخص ثالث، در حدود اختيارات خود باشد. 
ج- متقاضى يكى از موسســات عمومى باشــد و اطلاعات درخواست شده در چارچوب قانون مستقيما به وظايف آن به عنوان 

يك موسسه عمومى مرتبط باشد. 

بند سوم - حمايت از سلامتى و اطلاعات تجارى: 
ماده 16- در صورتى كه براى موسسات مشمول اين قانون با مستندات قانونى محرز باشد كه در اختيار قرار 
دادن اطلاعات درخواست شده، جان يا سلامت افراد را به مخاطره مى اندازد يا متضمن ورود خسارت مالى يا 

تجارى براى آنها باشد، بايد از در اختيار قرار دادن اطلاعات امتناع كنند. 

بند چهارم - ساير موارد: 
ماده 17- موسسات مشمول اين قانون مكلفند در مواردى كه ارائه اطلاعات درخواست شده به امور زير لطمه 

وارد مى نمايد از دادن آنها خوددارى كنند. 
الف- امنيت و آسايش عمومى. 

ب- پيشگيرى از جرائم يا كشف آنها بازداشت يا تعقيب مجرمان. 
ج- مميزى ماليات يا عوارض قانونى يا وصول آنها. 

د- اعمال نظارت بر مهارجت به كشور. 
تبصره 1- موضوع مواد (13) الى (17) شامل اطلاعات راجع به وجود يا بروز خطرات زيست محيطى و تهديد سلامت عمومى 

نمى گردد. 
تبصره 2- موضوع مواد (15) و (16) شامل اطلاعاتى كه موجب هتك عرض و حيثيت افراد يا مغاير عفت عمومى و يا اشاعه 

فحشاء مى شود، نمى گردد. 

فصل پنجم - كميسيون انتشار و دسترسى آزاد به اطلاعات 
بند اول - تشكيل كميسيون: 

ماده 18- به منظور حمايت از آزادى اطلاعات و دسترسى همگانى به اطلاعات موجود در موسسات عمومى و 
اطلاع رسانى،  عرصه  در  لازم  اجرايى  برنامه هاى  تدوين  مى دهند،  ارائه  عمومى  خدمات  كه  خصوصى  موسسات 
نظارت كلى بر حسن اجرا، رفع اختلاف در چگونگى ارائه اطلاعات موضوع اين قانون از طريق ايجاد وحدت رويه، 
فرهنگسازى، ارشاد و ارائه نظرات مشورتى، كميسيون انتشار و دسترسى آزاد به اطلاعات به دستور رييس جمهور 

با تركيب زير تشكيل مى شود: 
الف- وزير فرهنگ و ارشاد اسلامى (رييس كميسيون). 
ب- وزير ارتباطات و فناورى اطلاعات يا معاون ذى ربط. 
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ج- وزير اطلاعات يا معاون ذى ربط. 
د- وزير دفاع و پشتيبانى نيروهاى مسلح يا معاون ذى ربط. 

ه- رييس سازمان مديريت و برنامه ريزى كشور يا معاون ذى ربط. 
و- رييس ديوان عدالت ادارى. 

ر- رييس كميسيون فرهنگى مجلس شوراى اسلامى. 
ج- دبير شوراى عالى فناورى اطلاعات كشور. 

تبصره 1- دبيرخانه كميسيون ياد شده در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامى تشكيل مى گردد. نحوه تشكيل جلسات و اداره آن 
و وظايف دبيرخانه به پيشنهاد كميسيون مذكور به تصويب هيات وزيران خواهد رسيد. 

تبصره 2- مصوبات كميسيون انتشار و دسترسى آزاد به اطلاعات پس از تاييد رييس جمهور لازم الاجرا خواهد بود. 
ماده 19- موسسات ذى ربط ملزم به همكارى با كميسيون مى باشند. 

بند دوم - گزارش كميسيون: 
ماده 20- كميسيون بايد هر ساله گزارشى درباره رعايت اين قانون در موسسات مشمول اين قانون و فعاليت هاى 

خود را به مجلس شوراى اسلامى و رييس جمهور تقديم كند. 

فصل ششم - مسووليت هاى مدنى و كيفرى 
ماده 21- هر شخصى اعم از حقيقى يا حقوقى كه در نتيجه انتشار اطلاعات غيرواقعى درباره او به منافع مادى و 
معنوى وى صدمه وارد شده است حق دارد تا اطلاعات مذكور را تكذيب كند يا توضيحاتى درباره آنها ارائه دهد 

و مطابق با قواعد عمومى مسووليت مدنى جبران خسارت هاى وارد شده را مطالبه نمايد. 
تبصره- در صورت انتشــار اطلاعات واقعى برخلاف مفاد اين قانون، اشــخاص حقيقى و حقوقى حق دارند كه مطابق قواعد 

عمومى مسووليت هاى مدنى، جبران خسارت  هاى وارد شده را مطالبه نمايند. 
ريال  از 300هزار (300,000)  نقدى  جزاى  پرداخت  به  مرتكب  و  مى باشد  جرم  زير  اعمال  عمدى  ارتكاب  ماده 22- 

تا يكصد ميليون (100,000,000) ريال با توجه به ميزان تاثير، دفعات ارتكاب جرم و وضعيت وى محكوم خواهد شد: 
الف- ممانعت از دسترسى به اطلاعات برخلاف مقررات اين قانون. 

ب- هر فعل يا ترك فعلى كه مانع انجام وظيفه كميسيون انتشار و دسترسى آزاد به اطلاعات يا وظيفه اطلاع رسانى موسسات 
عمومى برخلاف مقررات اين قانون شود. 

ج- امحاء جزيى يا كلى اطلاعات بدون داشتن اختيار قانونى. 
د- عدم رعايت مقررات اين قانون درخصوص مهلت هاى مقرر. 

چنانچه هريك از جرايم ياد شده در قوانين ديگر مستلزم مجازات بيشترى باشد، همان مجازات اعمال مى شود. 
ارشاد  و  فرهنگ  وزارت  توسط  تصويب،  تاريخ  از  ماه  سه  ظرف  حداكثر  قانون  اين  اجرايى  آيين نامه  ماده 23- 

اسلامى و با همكارى دستگاه هاى ذى ربط تهيه و به تصويب هيات وزيران خواهد رسيد. 
قانون فوق مشتمل بر 23 ماده و هفت تبصره، در جلسه علنى روز يكشنبه مورخ ششم بهمن ماه 1387 مجلس 
شوراى اسلامى تصويب و در تاريخ 1388/5/31 از سوى مجمع تشخيص مصلحت نظام با الحاق يك تبصره ذيل 

ماده (10) موافق با مصلحت نظام تشخيص داده شد.
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1- آگهى نامه عبارت است از هر نوع محصول چاپى مجلد يا لوح فشرده كه توسط كانون هاى آگهى و تبليغاتى با 
هدف تبليغ كالا يا خدمات منتشر و در گستره فعاليت همان كانون توزيع مى شود.

تبصره 1: آگهى نامه هايى كه در مورد حرفه يا صنعتى خاص منتشــر مى شــوند قيد مكان ندارند.مشروط به آن كه حداقل 90 
درصد آگهى هاى آنها منحصر به آن صنعت يا حرفه باشد.

تبصره 2:  انتشار آگهي نامه هاي غيرمجلد منوط به نظر كميته تبليغات استان و با رعايت مفاد اين دستورالعمل مي باشد.
2- انتشار آگهى نامه تنها توسط كانون هاى آگهى و تبليغاتى داراى پروانه فعاليت از وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامى 

و با اخذ موافقت اصولى از كميته تبليغات استان مجاز مى باشد.
تبصره 1: صدور موافقت اصولي براي آگهي نامه هاي مربــوط به حرفه خاص (موضوع تبصره يك ذيل بند يك) به عهده دفتر 

تبليغات و اطلاع رساني مي باشد.
تبصره 2: كانون فقط مجاز به انتشــار يك آگهي نامه عمومي پس از كســب موافقت كميته اســتان مي باشــد و انتشار چند 

آگهي نامه براي حرفه و صنعتي خاص منوط به اخذ موافقت از دفتر تبليغات و اطلاع رساني است.
3- دوره انتشار آگهى نامه كمتر از ده روز مجاز نيست.انتشار شماره فوق العاده و به صورت موردى با موافقت 

كميته تبليغات استان امكانپذير است.
4- توزيع آگهى نامه هاى موضوع اين دستورالعمل به عنوان ضميمه نشريات ممنوع است.

تبصره: كانون ها مى توانند ضميمه نيازمنديهاى نشريات را طى توافق با آنها منتشر نمايند.بديهى است مطابق قانون مطبوعات؛ 
اين ضمائم با مسئوليت نشريات منتشر مى شوند.

5- توزيع آگهى نامه در مكان عرضه نشريات مانند دكه هاى مطبوعاتى مجاز نيست.
6- آگهى نامه بايد به طور رايگان عرضه شود و فاقد قيمت باشد.

يا  تصوير  هرگونه  چاپ  و  يابد  اختصاص  تبليغاتى  آگهى هاى  به  بايد  منحصراً  آگهى نامه ها  در  مندرج  مطالب   -7
مطلب تحريرى اعم از خبر، گزارش، مصاحبه، يادداشت و مقاله در آگهى نامه ممنوع است.تبصره: درج پيام هاى 
عام المنفعه فرهنگى نظير اشاعه فرهنگ دينى ـ ملى؛ مسائل مربوط به رعايت بهداشت فردى و اجتماعى، رعايت 
صرفه جويى در مصرف آب و انرژى، احترام به حقوق ديگران مشروط بر آن كه حجم هر پيام از 30 كلمه و مجموع 

پيام هاى آگهى نامه در هر بار انتشار از 10 مورد تجاوز نكند، بلامانع است.
8- درج آگهى هاى احزاب و نهادهاى سياسى و آگهى نامزدهاى انتخاباتى در آگهى نامه ممنوع است.

در  مؤسسات  و  شركت ها  ثبت  و  وراثت  حصر  مزايده ها،  مناقصه ها،  مانند  دولتى  آگهى هاى  درج  و  جذب   -9
آگهى نامه ها ممنوع است.

10- نام كانون تبليغاتى و عبارت ((آگهى نامه)) بايد در بالاترين قسمت روى جلد آگهى نامه، به طورى كه حداقل 
ويژه نامه،  مانند  ديگر  عنوان  يا  اسم  هرگونه  شود.افزودن  قيد  واضح  طور  به  شود  شامل  را  صفحه  درصد   25

پيش شماره، فوق العاده و عناوين مشابه ممنوع است.
آگهى نامه هاى  ساير  و  تبليغاتي  و  آگهي  كانون هاي  نام  نشريات،  نام  با  همنام  نامه  آگهى  انتشار  يا  نامگذارى   -11

كشور مجاز نيست.
تبصره 1: كميته تبليغات اســتان ها به هنگام صدور موافقت اصولى براى انتشــار آگهى نامه؛ بررسي لازم را از بانك رسانه هاى 

دستورالعمل  نحوه  انتشار آگهى نامه
ىىتوسط  كانون هاى  آگهى  و تبليغاتى يي بب وو ههىى ىى وونن وو
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كشور (برخط) به عمل مى آورند.
تبصــره 2: كانون ها مى توانند براى نامگذارى آگهى نامه از نام ديگرى به غير از نام كانون اســتفاده نمايند و رعايت مفاد بند 

مربوطه (11) و تبصره 1 اين بند الزامى است.
12- نشان (لوگو) آگهى نامه نبايد مشابه نشان نشريات يا آگهى نامه هاى ديگر كشور باشد.

13- كانون هاى آگهى و تبليغاتى مى توانند در آگهى نامه براساس نوبت انتشار، نام ماه، فصل و سال انتشار را بدون 
درج شماره رديف يا مسلسل قيد كنند.

14- آگهى نامه بايد داراى شناسنامه اى در ابعاد حداقل دو كادر در صفحه هاى ثابت باشد كه در آن نام كانون 
آگهى و تبليغاتى و شماره پروانه فعاليت آن، نام مدير مسؤول كانون، نشانى، شماره تلفن و حوزه جغرافيايى تحت 

پوشش و نام چاپخانه؛ نشانى و شماره تلفن آن در شناسنامه درج شود.
15- پذيرش و درج آگهى در آگهى نامه منوط به رعايت قانون ممنوعيت بكارگيرى اسامى؛ عناوين و اصطلاحات 

بيگانه و آيين نامه اجرايى آن مى باشد.
و 17   15 ،14  ،13 ،12 ،11 مواد  رعايت  بر  علاوه  هستند  موظف  آگهى ها  درج  در  تبليغاتى  و  آگهى  كانون هاى   -16
آيين نامه تأسيس و نظارت بر نحوه كار و فعاليت كانون هاى آگهى و تبليغاتى، بندهاى ماده 3 دستورالعمل اجرايى 
جمله  از  موضوعه  مقررات  و  قوانين  ساير  و  كشور  تبليغاتى  سازمان هاى  مركزى  كميته   79/2/11 جلسه  مصوب 

قوانين مربوط به تبليغات خدمات پزشكي را رعايت كنند.
تبصره: كانون هاي آگهي و تبليغاتي منتشركننده آگهي نامه موظف هستند به هنگام پذيرش يا دريافت سفارش چاپ آگهي ها 
مجوزها و مستندات قانوني لازم مركز سفارش دهنده را دريافت و در صورت درخواست ادارات كل فرهنگ و ارشاد اسلامي استان ها 

ارائه نمايند.
17- كانون هاى آگهى و تبليغاتى موظف هستند تعداد 5 نسخه از آگهى نامه ها را به اداره فرهنگ و ارشاد اسلامى 
استان محل فعاليت خود تحويل و برگه اعلام وصول دريافت كنند و در مورد آگهي نامه هاي تخصصي نيز تعداد 5 

جلد به دفتر تبليغات و اطلاع رساني تحويل و رسيد دريافت نمايند.
18- با انتشار اين دستورالعمل تمامي كانون هاي آگهي و تبليغاتي كه در حال انتشار آگهي نامه مي باشند موظفند 
صورت  اين  غير  در  نمايند.  اقدام   دستورالعمل  اين  در  شده  تعيين  مراجع  از  اصولي  موافقت  كسب  به  نسبت 

انتشار آگهي نامه توسط آنها غيرمجاز خواهد بود و از فعاليت اين كانون ها ممانعت به عمل خواهد آمد.

* دستورالعمل انتشار آگهى نامه ها در هفتاد و چهارمين جلسه مورخ 1393/06/10 كميته مركزى سازمان هاى 
تبليغاتى كشور به تصويب رسيد و از زمان ابلاغ جايگزين دستورالعمل هاى قبلى شده و لازم الاجرا مى باشد.
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روابط عمومى معاونت مطبوعاتى و اطلاع رسانى وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامى از تصويب دستورالعمل حضور 
هنرمندان و و ورزشكاران در تبليغات خبر داد.

دستورالعمل نحوه استفاده از تصوير هنرمندان و ورزشكاران در تبليغات، پس از بررسى كارشناسان و متوليان 
امر، با هدف تبيين چارچوب ها و شرايط و به منظور حمايت از صنايع و توليدات داخلى تصويب شد.

پس از بررسى و بازنگرى ضوابط مربوط به تبليغات، مجوز حضور چهره هاى هنرى - ورزشى در تبليغات تجارى 
محصولات و توليدات داخلى صادر شد و با بررسى كارشناسان و صاحب نظران امر تبليغات براى نظارت بيشتر و 

ارايه راهكارهاى مناسب، اين دستورالعمل تهيه و به تصويب كميته مركزى سازمان هاى تبليغاتى رسيد.
دستورالعمل ياد شده به استناد بند «ب» از ماده 12 آيين نامه تأسيس و نظارت بر نحوه كار و فعاليت كانون هاى 
آگهى و تبليغاتى - مصوب شوراى انقلاب در سال 1358 - در خصوص چگونگى استفاده از شخصيت  هاى فرهنگى 
كشور در آگهى ها، تنظيم و تدوين و در جلسه 75 كميته مركزى سازمان هاى تبليغاتى كشور در تاريخ سوم دى 

ماه 1393 به تصويب رسيده است.
تحقق  بر  تأكيد  راستاى  در  داخلى،  توليدات  و  محصولات  تبليغ  در  ورزشى  هنرى-  چهره هاى  حضور  از  استفاده 
كلى  سياست هاى  بر  حاكم  روح  جهادى»،  مديريت  و  ملى  عزم  با  فرهنگ،  و  عنوان «اقتصاد  با  سال 1393  شعار 

اقتصاد مقاومتى، توجه، باور و حمايت از صنايع و توليدات داخلى صورت گرفته است.
استفاده از نام و تصوير هنرمندان و ورزشكاران در تبليغات به شرط رعايت اين موارد مجاز است:

1ـ استفاده از اشخاص مذكور فقط براى كالا و خدمات داخلى مجاز است و بايد در جهت معرفى بهتر كالا خدمات 
يا ارزش هاى نام نما (برند) باشد و لازم است اين امر به روشنى لحاظ شود.

طريق  از  يا  مستقيم  رسمى  قرارداد  ارائه  به  منوط  شكل)  هر  (به  فوق الذكر  افراد  چهره  و  نام  از  استفاده   -2
كانون هاى آگهى و تبليغاتى است.

3ـ افراد مورد استفاده بايد داراى حسن شهرت باشند
4- در تبليغ كالاهاى ويژه آقايان فقط از آقايان و در كالاهاى ويژه خانم ها فقط از خانم ها استفاده شود.

5- استفاده از چهره هاى ورزشى و هنرى براى كالاهاى مخصوص كودكان ممنوع است.
6- استفاده از كودكان و نوجوانان مشهور (زير 18 سال) در تبليغات ممنوع است.

7ـ پوشش اين چهره ها نبايد خارج از عرف و اصول فرهنگى اسلامى و ايرانى باشد و رعايت قوانين و مقررات 
مختص پوشش و آرايش ضرورى است.

8ـ كالاهايى كه در شبكه هاى ماهواره اى فارسى زبان غير مجاز تبليغ مى شوند؛ استفاده از هنرمندان و ورزشكاران 
در تبليغات داخلى آن ها ممنوع است.

9ـ مسئوليت رعايت حقوق مادى و معنوى در تبليغات موضوع اين دستورالعمل و پاسخ گويى به هر گونه ادعاى 
شخصيت هاى حقيقى يا حقوقى طرف قرارداد با هر يك از چهره ها به عهده خودشان است.

10ـ استفاده از چهره هايى كه مشهور به همكارى و حضور در شبكه هاى فارسى زبان غير مجاز هستند، ممنوع است.
11- استفاده از يك چهره براى تبليغات دو كالاى مشابه يا نام نماى رقيب به صورت همزمان مجاز نيست.

12- در اين قبيل تبليغات رعايت تمامى قوانين و مقررات تبليغاتى كشور الزامى است.
13ـ موارد خاص در كميته مركزى سازمان هاى تبليغاتى كشور مطرح و تصميم گيرى خواهد شد.

مجوزهاى  از  نسخه اى  ارسال  و  است  استان ها  اسلامى  ارشاد  و  فرهنگ  كل  ادارات  عهده  به  مجوز  صدور  14ـ 
صادره از طريق سامانه تبليغ به دفتر تبليغات و اطلاع رسانى نيز ضرورى است. اين دستورالعمل ابتدا در استان 

تهران و از ابتداى سال 1394 در سراسر كشور اجرا مى شود.

دستورالعمل نحوه استفاده از تصوير 
ييهنرمندان و ورزشكاران در تبليغات بب رر نن رر ووررزز وو نن رر
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بيمارى يادشده بپردازد. هدف از اين كارزار آگاهى رسانى در مورد اين بيمارى و 
همچنين جمع آورى پول براى حمايت از تحقيقات در مورد آن است.

كســى كه به كارزار دعوت مى شود، در برابر دوربين آب يخ به سر مى ريزد 
و در ادامه ســه نفر ديگر را به كارزار دعوت مى كند. البته بسيارى از چهره هاى 

شناخته شده هم سطل آب به سر ريختند، هم كمك مالى كردند.
افراد مشهور زيادى از جمله مارك زاكربرگ، بيل گيتس، استيو بالمر، تيم كوك، 
فيل شيلر و جف بروس با انتشار ويدئوهايى اين كار را انجام داده اند. بيل گيتس به 
درخواست مارك زاكربرگ و دكتر دره هم به درخواست تيم كوك اين كار را انجام 
داده اند. از ورزشكارانى كه اين كار را انجام داده اند مى توان به مارسلو، رونالدو، نيمار، 

لبرون جيمز، جرارد، مسى، پيكه و خيلى از ورزشكاران ديگر اشاره كرد.
گفته مى شــود: دليل اصلى فراگير شــدن اين كمپين اين اســت كه افراد 
مشهور با قدرتى كه دارند مى توانند به راحتى يك موج خبرى بزرگ راه بيندازند 
و همه توجه ها را به ســمت يك موضوع جلب كنند. موضوع اصلى اين كمپين 
هم بيمارى ALS اســت. البته مى توان اين كار را زمينه ساز كمپين هاى خيريه 
ديگر براى بيمارى هاى نادر و صعب العلاج دانست كه اين كمك هاى مالى صرف 

تحقيق و جستجوى روش هاى درمان اين بيمارى ها خواهد شد.
على كريمى در "كارزار سطل يخ" كه براى افزايش آگاهى در مورد بيمارى 
ايالاس و جمع آورى كمك براى تحقيقات پزشــكى در مورد اين بيمارى است، 
شركت كرد. او از رضا عطاران (بازيگر و فيلمساز)، مازيار فلاحى (خواننده) و على 
دايى (سرمربى تيم فوتبال پرسپوليس) دعوت كرده در اين كارزار شركت كنند.

      ككمپين روابط عمومى سطل آب يخ

ريخته شــدن آب يخ بر روى ســر افراد برجسته و 
مشهور خارجى و داخلى، موجى از يك حركت اجتماعى 
است كه توســط رسانه هاى اجتماعى و پس از برگزارى 
يك كمپيــن روابط عمومى براى حمايت از بيمارى هاى 

ALS كليد خورد.
مبتكران كارزار يادشده كه خود به اسكلروز جانبى 
آميوتروفيك، يك بيمارى دستگاه عصبى، مبتلا هستند، 
از قبــل گفته بودند كه هر كس به كارزار دعوت شــود، 
اما ظرف 24 ســاعت يك سطل آب يخ روى خود خالى 
نكند، بايد 100 دلار به حســاب بنيادى براى مبارزه با 
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كمپين روابط عمومى آب يخ تنها يك الگوست و اين الگو مى تواند براى بسيارى 
از موسسات خيريه ديگر نيز كه مى خواهند بدون پرداخت هزينه هاى گزاف به اين 
اقدام روى آورند مورد اســتفاده قرار گيرد. بالطبع اين الگو ديگر تنها يك الگوى 
تكرارى است و بهتر است به دنبال راه هاى بهترى براى جلب نظر مخاطبان باشيد.

در اين كمپين چند نكته وجود دارد كه آن را جذاب مى كند:
1. بيمــارى ALS يك بيمارى جديد اســت و اساســا روابط عمومى براى 
ارائه موارد جديد مى تواند عملكرد به مراتب بهترى داشــته باشــد. بنابراين اگر 
مى خواهيــد كمپينى در ايــن زمينه ها ايجاد كنيد ابتــدا بايد يك خبر جديد 

داشته باشيد.
2. كارى متناســب با زمان انتخاب كنيد. ريختن آب يخ در زمســتان كارى 
اســت كه شــايد هيچ كس نخواهد آن را تجربه كند. اما طرح اين مســاله در 

تابستان براى بسيارى از مردم خوشايند است.
3. كارى خــلاف عادت انجام دهيــد. ريختن آب يخ خودش يك كار خلاف 

عادت و هنجارهاى تمام جوامع است.
4. كارى كه انجام مى دهيد پيام داشــته باشــد. يك سطل آب يخ روى سر هر 
انسانى بريزد او را شوك زده مى كند. اين دقيقا هدفى است كه در اين كمپين مد نظر 
بوده است. يعنى مى خواهد بگويد كه مردم جهان بايد براى اين بيمارى از خواب بيدار 

شوند يا هوشيار باشند كه اين بيمارى يك هشدار جدى براى مردم است.
با رعايت اين مراحل روابط عمومى ها مى توانند كمپين هايى را طراحى كنند 
كه اثرگذار باشد و در عين حال بتواند خيل كثيرى از مردم را تحت تاثير قرار دهد.

      بحران رووغن پالم
وزارت بهداشت، موسسه اســتاندارد، سازمان غذا و دارو، جهاد كشاورزى و 

اتحاديه شير و لبنيات سال جارى دچار بحرانى به نام روغن پالم شد.
داســتان از اين قرار بود كه چند شركت معتبر لبنى در محصولات پرچرب 
لبنى خود از ماده اى مضر براى بدن انسان استفاده مى كنند. اين مساله مردم را 
به شدت نگران كرد؛ به ويژه كه اطلاع رسانى گسترده اى در خصوص استفاده از 

پالم در لبنيات پرچرب از طريق رسانه هاى اجتماعى انجام شد.
روابط عمومى نهادهاى درگير در موضوع مى توانســتند موضوع را كتمان 
كنند و يا با تطميع رســانه هاى مختلف از گسترش آن جلوگيرى كنند. كارى 
كــه در بســيارى از روابط عمومى هاى آماتور انجام مى شــود. اما در اين مورد 
رئيس ســازمان غذا و دارو رســما اعلام كرد كه 30 مورد تخلف در استفاده از 
پالم تاييد شــده است. با اين كار نخســتين اصل در روابط عمومى انجام شد و 
مردم در جريان مســاله قرار گرفتند. اما در عين حال اين خبر مردم را شوكه 

كرد و باعث شــد كه نگرانى هايى در ميان مردم ايجاد شود.
همچنين سازمان اســتاندارد در اين خصوص تحقيقات لازم را انجام داد و در 
نهايت اعلام كرد كــه پنج كارخانه از روغن پالم اســتفاده مى كنند. اما براى مهار 
بحران چكار بايد كرد؟ پس از تشخيص مشكل بايد آن را برطرف كرد و سازمان ملى 
اســتاندارد پنج كارخانه را پلمپ كرد و خبر آن توسط روابط عمومى منتشر شد كه 
طى آن ســازمان استاندارد ضمن برخورد با متخلفان، از جمع آورى روغن هاى پالم 

موجود خبر داد. پــس از اين مرحله اين 
سازمان اعلام كرد: «نگران نباشيد؛ روغن پالم 
جمع آورى شــد.» با اين حــال هنوز مردم 

نگرانى هايى در خصوص ادامه فعاليت كارخانه ها وجود 
داشت و اين سازمان ها بايد به مردم اطمينان مى دادند كه 

در آينده اين مساله اتفاق نمى افتد.

لذا روابط عمومى شرايط را براى هم صحبتى نهادهاى 
ذيربط در مســاله پالم فراهم كرد. در همين راستا وزير 
بهداشت، در جلسه مشترك با رييس سازمان استاندارد، 
رييس سازمان غذا و دارو، معاون جهاد كشاورزى و رييس 
اتحاديه شير و لبنيات، دبير انجمن صنايع لبنى، و تعدادى 
از توليد كنندگان محصولات لبنى به مساله پالم پرداخت.
وى در اين جلســه براى ايجاد حس اطمينان مردم 
گفت: «همه مجوزها بايد بازنگرى شــوند.» و با اين كار 

خيال مردم را راحت كرد.
وى همچنين گفت: «سازمان هاى مرتبط به سلامت 

مردم بايد نظارت مستمر داشته باشند.»
همچنين رئيس ســازمان غذا و دارو درباره انتشــار 
مطالب دروغين درباره مســائل مرتبط با غــذا و دارو در 
شبكه هاى اجتماعى هشدار داد و گفت: دست دشمن در 
كار است. وى همچنين از ممنوعيت استفاده از روغن پالم 

در تمام محصولات لبنى خبر داد.

      مديرريت بحران آب 
خطــر! از ذخيره آب تنها چند قطره باقيســت. پيام 
كمپينى است كه در سال جارى در فيسبوك براى حمايت 

از مصرف مناسب آب در كشور راه اندازى شده است.
اين كمپين كمى بعد از كمپين سطل آب يخ كه براى 
حمايت از بيمارى ALS راه اندازى شده بود تدارك ديده شد.
اين اقدامات كه به صورت خودجوش انجام مى شوند، 
در واقع بايد توسط روابط عمومى سازمان ها حمايت شوند. 
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گام ديگرى كه در اين كمپين برداشــته شده است، درخواست از مخاطبان 
براى تغيير كاور و پروفايل صفحات شــخصى به تصاوير كمپين اســت. اين كار 

رشد كمپين «يك قطره آب» را ويروسى مى كند.
اطلاع رسانى گام بعد در كمپين يك قطره آب است. آن ها در يادداشت هاى 
يك خطى اطلاعاتى را درباره ميزان بهره مندى و استفاده آب توسط ايرانيان در 

مقايسه با آمار جهانى ارائه مى دهند.
«ميزان مصرف آب هر فرد طبق استاندارد جهانى روزانه 150 ليتر است. در 

ايران مصرف متوسط مردم 190 ليتر تخمين زده شده است.»
گام بعدى در كمپين يك قطره آب، ارائه اخبار مرتبط و تكان دهنده اســت. 
در يادداشــتى به همين منظور آمده اســت: «ماه گذشــته گزارشى از ناسا در 
خصوص شرايط جوى زمين در 30 سال آينده منتشر شد كه نگرانى بسيارى از 

كشورهاى جهان از جمله كشورهاى خاورميانه را در پى داشت.
در اين گزارش آمده كه به دليل شرايط لايه اوزن و همچنين انحراف زمين 
به ميزان يك ميليونم درصد از مسير چرخشى خود به دور خورشيد، 45 كشور 
جهان دچار خشكســالى شديد شــده و در صورت عدم ذخيره منابع آبى دچار 

بحران در توليد كشاورزى و همچنين دامدارى خود مى شوند.
نكته قابل توجه در اين گزارش آن اســت كه ايران رتبه چهارم فهرست 45 

كشور در معرض خطر را به خود اختصاص داده است.»
گام بعدى اســتفاده از اينفوگرافيك اســت كه در كمپين يك قطره آب به 

خوبى از آن بهره گرفته شده است.
گام بعدى استفاده از جمله هاى كوتاه حكيمانه از خردمندان و بزرگان است. 
گام بعد بهره گيرى از سازمان هاى رسمى در كشور و شخصيت هاى برجسته 
براى حمايت از كمپين است. در كمپين يك قطره آب اين كار توسط وزير نيرو 

انجام شده است:
«استقبال و حمايت وزير نيرو.

نكته مهمى كه در اين كمپين رعايت شده است، سخن گفتن با زبان معيار 
مردم اســت. چيزى كه در بســيارى از كمپين هاى ناموفق روابط عمومى وجود 

ندارد.
اين كمپين نمونه اى موفق از يك كمپين خوب در شبكه هاى اجتماعى است. 
روابط عمومى ها نيز علاوه بر افراد مى توانند در اين گونه فعاليت ها مشاركت كنند.

"بحــران آب و ترويج فرهنگ صرفه جويى، اين روزها در حالى به عنوان دغدغه 
مديران دولت تدبير و اميد قرار گرفته است كه به اعتقاد همگان، روابط عمومى ها به 
عنوان حلقه هاى اصلــى ارتباط مى توانند در اين خصوص نقش مهمى ايفا نمايند. 
نقش اساسى روابط عمومى ها، فرهنگ سازى و تلاش در جهت استفاده بهينه، كاهش 
هزينه ها و صرفه جويى است. از آن جايى كه فرهنگ اصلاح الگوى مصرف دربرگيرنده 
همه ابعاد و زواياى زندگى انسان مى شود، اطلاع رسانى شفاف و تبليغات صحيح يكى از 
راهكارهاى روابط عمومى براى ترويج و فرهنگ سازى در راستاى اصلاح الگوى مصرف 
است. ما بايد درســت مصرف كردن را در جامعه نهادينه كنيم زيرا روابط عمومى ها 
نماينده رفتارى و گفتارى كل سازمان ها، وزارتخانه ها و به نوعى نماينده دولت و نظام 
هســتند كه بايد نقش موثر خود را در اين زمينه ايفا كنند. با اين تفاســير مى توان 

فيلترينگ  عليرغم  كه  اينجاست  حقيقت 
شبكه هاى اجتماعى در ايران، اين شبكه ها 
همچنان با اقبال گسترده اى در ميان مردم 
روبرو شــده اند و در نتيجه عدم استفاده از اين شرايط 
گاهى كار را براى روابط عمومى ها و سازمان ها در رسيدن 

به اهداف شان مشكل مى كند. 

در كمپين يك قطره آب، ابتدا مقدمه بسيار كوتاه و 
در عين حال گويايى مطرح شده است:

«بر آنيم پيش از وقوع فاجعه زنگ خطرى باشيم
براى يادآورى روزى كه يك قطره آب،

حتا يك قطره
يعنى زنده ماندن!

در اين دوره حســاس همه مردم ايران از قبيل اقوام، 
دوستان، آشنايان، افراد سرشــناس و تاثيرگذار در داخل 
وخارج از ايران را به كمپين "يك قطره آب" دعوت مى كنيم 

كه شايد "قطره قطره جمع گردد وانگهى دريا شود"
براى پيوستن به كمپين "يك قطره آب"

با هــدف جلب توجه جامعه بــه بحران كمبود آب 
در ايران،

قدم اول صفحه اين كمپين را لايك و به اشــتراك 
بگذاريد. »

آنگاه در يادداشــت هاى بعدى بــا درج صفحه اى 
گرافيكى براى اين كمپين از مخاطبان خواســته شــده 
است كه در گام نخست اين كمپين را لايك كرده و آن 

را به اشتراك بگذارند.
همچنين اين كمپين داراى يك لوگوى متناســب 
اســت كه به صورت يك تصوير گرافيكى به همراه شعار 
كمپين منتشــر شده اســت. اين كار گرافيكى مى تواند 
توسط كســانى كه مى خواهند از كمپين دفاع كنند به 

عنوان عكس يا پس زمينه فيسبوك قرار بگيرد.
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گفت كه روابط عمومى به دليل وظيفه درون سازمانى و برون سازمانى، بيش از همه 
در اعتلا و رشــد فرهنگ و رفتار با انسان ســروكار دارد كه از زمينه ها و امكانات و 
ابزارهاى خوبى جهت اين اعتلا قدم بردارد و با مخاطب شناســى به اقناع و نفوذ در 
مخاطبين دست يابد. به هر روى در شرايط كنونى، روابط عمومى ها بايد در خصوص 
بحران بى آبى از طريق شــناخت علمــى و صحيح مخاطبان به راهبردهاى معين و 
اجراى برنامه هاى سازماندهى شده به اطلاع رسانى و تدوين فرهنگ صحيح فردى و 
اجتماعى بپردازند و با تعميم وسيع براى ترويج و تبليغ يعنى جا انداختن رفتارها و 

الگوهاى مناسب رفتارى، مقوله فرهنگ سازى را به اجرا درآورند."

ىشى        بحبحران اسيدپا
جنجال خبر اسيدپاشــى اصفهان در سال جارى با آمار ضد و نقيضى كه از 
سوى مسئولان ارائه مى شود گره خورده تا جا را براى انتشار شايعاتى باز كند كه 

نتيجه اش به وجود آمدن جوى از ناامنى در كشور است.
اما حقيقت ماجرا چيست و اسيدپاشى ها چطور اتفاق افتاد و چند نفر قربانى اين 
حادثه شدند؟ عصر نهم مهرماه سال  93 سهيلا جوركش سوار بر خودروى پرشياى 
مشكى در خيابان مشتاق اصفهان توقف كرد تا با مادرش تماس بگيرد، سهيلا شيشه 
ماشــين را پايين كشيده و ســرگرم حرف زدن با مادرش بود كه ناگهان يك جوان 
موتورســوار كنار خودروى او توقف كرد و اسيدى را كه داخل ظرف بود به صورتش 
پاشيد. صداى سوختم سوختم سهيلا از آن سوى خط مادرش را به وحشت انداخت.

مردمى كه شــاهد اين حادثه بودند به كمك دختر 27ســاله رفتنــد تا او را به 
بيمارستان منتقل كنند اما متاسفانه آنها خبر نداشتند كه صورت قربانى اسيدپاشى 
را بايد با آب زياد شست وشو داد و او را از محيط اسيدى دور كرد. مردم دختر جوان را 
سوار خودروى خودش كه داخل آن پر از اسيد بود كردند تا به بيمارستان برسانند و 

همين مساله باعث شد تا سوختگى او بيشتر شود.
سهيلا تنها قربانى اسيدپاشى اصفهان نبود؛ چرا كه به فاصله چند روز يعنى 
در 23مهرمــاه، اين بار زن جوانى به نام مرضيه هدف اسيدپاشــى قرار گرفت. 
اين زن سوار بر سمند مشــكى رنگ از سمت پل ابوذر به سمت چهارراه پليس 
اصفهان در حركت بود كه يك موتورســوار هنگام عبــور از كنارش، به صورتش 
اسيدپاشيد و گريخت. زن جوان كه صورتش به شدت سوخته بود به بيمارستان 
ســوانح سوختگى اصفهان انتقال يافت و پس از آن بود كه اخبار اسيدپاشى هاى 

سريالى در اصفهان در شبكه هاى اجتماعى و رسانه ها منتشر شد.
ماجراى اسيدپاشــى در اصفهان با بررســى طرح حمايت از آمران به معروف 
و ناهيان از منكر در مجلس همزمان شــد. يك روز بعد از ماجراى اسيدپاشى در 
اصفهان، ايسنا در گزارشى با تيتر «نمايندگان! اين زنان به خاك سياه نشسته اند» 
دو اتفاق را كنار هم گذاشت: اسيدپاشى در اصفهان و بررسى طرح حمايت از آمران 
به معروف در مجلس. در گزارش اين خبرگزارى آمده بود تنها كسى كه در مجلس 
به ماجراى اسيدپاشى اشاره كرده است محمدرضا خباز نماينده دولت بود و ساير 

نمايندگان از ماجراهاى اسيدپاشى اطلاع نداشتند.
اين چنين هم بود كه در ميان شعارهاى تجمع كنندگان در مقابل دادگسترى اصفهان 
شعار هاى سياسى جايگزين خواسته هاى مردم براى دستگيرى عامل اسيد پاشى شد؛ 

شعار هايى كه ارتباطى بين آنها و دادخواهى 
براى قربانيان اسيدپاشى ديده نمى شد. اين 
تحصن و تجمع مقابل دادگسترى اصفهان در 

شرايطى صورت گرفت كه در 28مهرماه و بلافاصله بعد از 
وقوع موارد اسيدپاشى در اصفهان، حجت الاسلام سيدابراهيم 
رئيسى دادستان كل كشور طى حكمى به دادستان عمومى و 
انقلاب اصفهان دستور تسريع در شناسايى و دستگيرى عامل 
يا عاملان احتمالى اسيد پاشى در حوزه قضايى اصفهان را با 
بهره گيرى از قضات مجرب و بسيج كليه امكانات انتظامى و 
امنيتى صادر كرد. ابراهيم رئيسى، در همان مقطع گفت كه 
پيوند دادن چنين مسائلى به امر به معروف و نهى از منكر كار 

جريانات ضدانقلاب است.
از ميان مقامات دولتــى مصطفى پورمحمدى وزير 
دادگسترى اسيدپاشى را اقدامى تروريستى و خرابكارانه 
دانســت و الهام امين زاده، معاون حقوقى رئيس جمهور 
نيز اظهار داشــت كه وزارت كشــور گزارشى در كابينه 
ارائه كرد كه اسيدپاشى ها ربطى به طرح امر به معروف 
و نهى از منكر نــدارد و جرائمى كه اتفاق افتاده مربوط 

به اسيدپاشى ها، مربوط به روابط شخصى بوده است.

با وجود تأكيد مقامات محلى دولتى بر اين نكته كه 
اسيدپاشى ربطى به جريان سازى هاى انجام گرفته عليه 
امر به معروف ندارد حسن روحانى رئيس جمهور هم پس 
از اظهار نظر هايى كه در اســتان زنجان پيرامون طرح امر 
به معروف كرد در دســتورالعملى ســه وزارتخانه كشور، 
اطلاعات و دادگســترى را براى پيگيرى مجدانه موضوع 
اسيدپاشى در اصفهان و شناسايى عامل يا عاملان مأمور 
كرده بود. همچنين ائمه جمعه كشــور هم با غيرانسانى 
خواندن اسيد پاشى خواستار مجازات بانيان حادثه شدند.

همزمان با اين اتفاق رسانه هاى بيگانه به دنبال ايجاد 
فضاى رعب و وحشت در جامعه رفتند. مهم ترين خطى كه 
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نمى كرد، آن وقت مى گويند كه او بدحجاب بود؟
اظهارات مقامات پليس و ديگر سازمان ها نيز باعث سردرگمى بيشتر مى شد. 
درحالى كه برخى تعداد قربانيان اسيدپاشى را چهار نفر عنوان مى كردند، رئيس پليس 
كشور در آخرين مصاحبه  خود از اسيدپاشى به روى هفت يا هشت نفر خبر داد تا 
اينكه سرانجام مسئول روابط عمومى دانشگاه علوم پزشكى اصفهان پنجشنبه هفته 
گذشــته به توضيح كاملى درخصوص اسيدپاشى هاى اصفهان پرداخت. جهانبين 
حســن خانى گفت: از ابتداى امســال تا كنون 11نفر به دليل سوختگى با اسيد به 

بيمارستان سوانح سوختگى امام موسى كاظم(ع) شهر اصفهان مراجعه كرده اند.
طبق اظهارات مسئول روابط عمومى دانشگاه علوم پزشكى اصفهان، تنها چهار 
زن در مهرماه بر اثر اسيدپاشــى به بيمارستان منتقل شدند كه از اين چهار نفر نيز 
يكى از آنها يك زن افغانى بود كه هدف حمله با اسيد از سوى يك زن افغانى ديگر 
قرار گرفته و ديگرى نيز زنى به نام «م. آ» بود كه هنگام مراجعه به بيمارستان دليل 
سوختگى خود را عنوان نكرد و به نظر مى رسد كه انگيزه اسيدپاشى به او نيز شخصى 
باشد. با اين آمار، اسيدپاشى هايى كه به  نظر مى رسد با هم در ارتباط بوده و سريالى 
باشند، اسيدپاشى به دو نفر باقيمانده يعنى سهيلا و مرضيه است؛ دو حادثه اى كه 

طبق اطلاعات به دست آمده از سوى يك جوان موتورسوار صورت گرفته  است.
شــايعات با ســرعتى باور نكردنى نه در اصفهان كه در شهرهاى ديگر هم 
گســترش يافت. در اصفهان حتى كار به جايى رســيد كه عده اى در خيابان  ها 
و براى تفريح با پاشــيدن آب به ســر و صورت زنان و دختران آنها را به وحشت 
مى انداختند. برخى با ارســال پيام هايى در وايبر از تعطيلى دانشگاه هاى اصفهان 
مى گفتند و عده اى از افزايش قربانيان اسيدپاشى. در اين ميان اظهارات مقامات 

پليس و ديگر سازمان ها نيز باعث سردرگمى بيشتر مى شد.
يكى از پيام هايى كه طى سال جارى در وايبر گسترش يافت حاوى دو تصوير 
چهره نگارى شــده از عاملان اسيدپاشــى بود؛ تصاويرى كه با انتشار آن از مردم 
خواسته شده بود درصورت شناسايى آنها، پليس را خبر كنند. وقتى اين عكس ها 
از سوى خبرنگار همشهرى در اختيار پليس آگاهى اصفهان قرار گرفت، مشخص 
شد هر دو تصوير ساختگى هســتند و عده اى، قصد داشته اند تصاويرى منتشر و 

به مردم القا كنند كه اسيدپاشان افرادى حزب اللهى و يا داراى محاسن هستند.
خبر اسيدپاشى به يك مادر و دختر مشهدى در برخى از سايت ها و شبكه هاى 
اجتماعى منتشر شد؛ خبرى كه از اسيدپاشى يك موتورسوار به روى مادر و دخترى 
در مشهد حكايت داشت. كافى بود نگاهى به تاريخ اين خبر بيندازيد تا متوجه حقيقت 
شويد. اين خبر در آبان ســال 90 در روزنامه ها منتشر شده بود و حالا عده اى قصد 
داشتند با انتشار دوباره آن، وانمود كنند كه در مشهد نيز چنين اتفاقاتى رخ داده است.

      پايانن 
اين داستان ها، نمونه هاى بسيار خوبى از مديريت بحران در روابط عمومى است كه 
روابط عمومى سازمان ها و شركت ها مى توانستند با پوشش خبرى خوب و صداقت و 
شفافيت، بحران را مديريت نمايند. تحقق اين امر مستلزم اهميت دادن به روابط عمومى 
و جايگاه آن در سازمان است. سازمان ها و شركت هايى كه به قدرت روابط عمومى اعتقاد 

ندارند در مواقع بروز بحران در معرض بى اعتبارى و نيستى قرار مى گيرند. ...

اين رسانه ها پيگير آن بودند و سعى در القاى 
آن داشتند زنجيره اى بودن حادثه اسيدپاشى 
در اصفهان بود. چند مورد گفت وگو با قربانيان 
حادثه، برجسته كردن تحصن در اصفهان و تهران، القاى 
كاهش ميزان گردشگران در اصفهان، ارتباط دادن ماجراى 
اسيدپاشــى با مقوله حجاب و بدحجابى درحالى كه بانيان 
اين حادثه دستگير نشــده و انگيزه هاى آنها در اين ماجرا 
مشــخص نشده بود، در صفحات خبرى بى بى سى فارسى 
و راديو فردا ديده مى شد. جالب اينجاست برخلاف ادعاى 
رســانه هاى غربى، كسانى كه قربانى حادثه اسيدپاشى در 

استان اصفهان شده اند، افراد محجبه  بوده اند.
طولى نكشيد كه بازار شايعات نيز داغ شد. درحالى كه 
تلاش پزشــكان براى درمان سهيلا و مرضيه ادامه داشت، 
اخبارى از اسيدپاشى هاى سريالى در شبكه هاى اجتماعى و 
رسانه هاى خارجى و حتى برخى از رسانه هاى داخلى منتشر 
شد. درحالى كه عده اى آمار قربانيان اسيدپاشى را حتى بيشتر 
از 10نفر عنوان مى كردند، برخى نيز اين اتفاق را برنامه ريزى 
شده و به يك گروه خاص با هدف مقابله با بدحجابى نسبت 

دادند.

طولى نكشيد كه شايعات به گوش خانواده قربانيان 
اسيدپاشى نيز رسيد و باعث گله مندى آنها شد. به گفته 
پدر سهيلا جوركش، چطور وقتى ما درگير درمان دخترم 
هستيم، رسانه ها به جاى كمك به ما اقدام به شايعه سازى 
مى كنند. مــا از اين كار آنها راضى نيســتيم. پدربزرگ 
دختــرم امام جمعه بوده و خــودش هم اعتقاد زيادى به 
حجاب داشته است. دايى اش از شهداى حرم امام رضا(ع) 
بود و وقتى حادثه رخ داد، فقط 20روز از بازگشت دخترم 
از زيارت امام رضا(ع) گذشته بود. سهيلا حتى آرايش هم 

امروزه شبكه هاى اجتماعى وراث خلفى 
براى حوزه عمومى «يورگن هابرماس» شده اند 

و افراد به طور آزادانه در آنها به گفتگو 
مى پردازند و از طريق مفاهمه، استدلال و در 

شرايطى عارى از هرگونه فشار، اضطرار يا 
اجبار دورنى يا بيرونى و بر مبناى آزادى، آگاهى 
تعاملى و در شرايط برابر براى تمام طرف هاى 

مشاركت كننده در حوزه مذكور، مجموعه اى 
از رفتارها، مواضع و جهت گيرى هاى ارزشى و 

هنجارى را توليد مى كنند.
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نشــان دهنده عدم اطمينان اين افراد نســبت به دولت 
مركزى اســت. اين به ويژه زمانى مشكل ساز است كه به 
نقش كليدى نهادهاى مركزى و دولتى در حفظ سلامت 

جمعى طى دوران بحران ها و تهديدها پى مى بريم.
تحقيقــات «موسســه اعتماد ســنجى ادلمــن» در 
ســال 2014 نشــان داده اســت كه تنها 44 درصد افراد 
شــركت كننده در نظرســنجى مربوطه اطمينان دارند كه 
دولت ها «كار درســت را انجام مى دهند.» وضعيت مديران 
كسب وكار از دولت ها به مراتب بهتر بوده چرا كه 58 درصد 
شركت كنندگان به آنها اعتماد داشته اند اما اين مساله زمانى 
مشكل ساز مى شود كه مديران كسب و كار در مواقع بحرانى، 
معيار هاى اخلاقى را ناديــده مى گيرند و در تصميم گيرى 
درســت شكســت مى خورند؛ تنها 21 درصد معتقدند كه 
مديران بــه اصول اخلاقى پايبند هســتند، ميزان اعتماد 
شركت كنندگان نســبت به «راستگويى» مديران تنها 20 
درصد بوده و تنها 19 درصد اطمينان دارند كه اين مديران 
براى حل مسائل اجتماعى دست به اقدامات موثر مى زنند. 
زمانى كه از شركت كنندگان سوال مى شود كه آيا مديران 
كسب و كار مشكلات مربوط به صنعت مربوطه را به درستى 

درباره ابولا
بيمارى ابولا (Ebola) يك بيمارى ويروسى است كه از سوى ويروس ابولا ايجاد مى شود. اين ويروس از خانواده فيلوويروس ها 
است كه پس از وارد شدن به بدن، نوعى بيمارى تب دار و خونريزى دهنده ايجاد مى كند كه در 50تا 90درصد بيماران علامت 
دار به مرگ منجر خواهد شد. البته از 4 گونه ويروسى ابولا يك گونه تنها به يك ابتلاى بدون علامت منجر مى شود و به مرگ 

نيز منتهى نخواهد شد.
بيمارى ابولا اولين بار در سال 1976 در يكى از استان هاى سودان و نيز منطقه اى در نزديكى زئير جايى كه هم اكنون جمهورى 
دمكراتيك كونگو واقع شده است پيدا شد. بين ژوئن تا نوامبر آن سال، 284 نفر به اين بيمارى مبتلا شدند كه در نهايت، 151 
نفر، جان خود را از دست دادند. طى سال هاى بعد، اين ويروس به ديگر كشورهاى آفريقايى هم گسترش يافته و هرچند سال 
يكبار تعدادى كشته و قربانى برجا مى گذارد. البته فقط آفريقا درگير نشده و بيمارى پاى خود را از آفريقا نيز بيرون گذاشته 
است. ابولا نام نوعى ويروس است. تب خونريزى دهنده ابولا، يك بيمارى شديد و كشنده است كه نخستين بار در سال 

1976ميلادى شناخته شد.
نام ويروس اين بيمارى از يكى از رودخانه هاى كشور زئير، كه امروزه جمهورى دموكراتيك كنگو نام دارد، گرفته شده. اين 

بيمارى براى اولين بار در كشور كنگو ديده شد.
پژوهشگران بر اين باورند كه ويروس ابولا از طريق حيوانات به انسان سرايت مى كند و معمولا در بدن جانورى زندگى ميكند 

كه در قاره آفريقا سكونت دارد.
اكثر افرادى كه ابتلاى آنان به بيمارى ابولا تاكنون تأييد شده اهل كشورهاى آفريقايى بوده اند. تب خونريزى دهنده ابولا 

معمولا به صورت شيوع ناگهانى بروز مى كند و شيوع آن هم از يك بيمارستان يا درمانگاه آغاز مى شود.

متماداد       بححران اع
آنچه در آفريقاى غربى اتفاق افتاد فاجعه بار است؛ گزارش ها حاكى است كه 
بيش از 13 هزار نفر به اين ويروس مبتلا شده اند (منابع تاييد نشده  رقم بالاترى 

را گزارش مى كنند) و نرخ مرگ و مير آن در برخى نقاط به 70درصد مى رسد. 
واكنش هــا و تدابير متفاوت بوده اند اما آنچه در جريان اســت تنها شــيوع 
ابولا نيســت، شيوع بى اعتمادى است. سياســت ها و اقداماتى كه دانش پزشكى 
تاييد شده را به كلى ناديده مى گيرند، نشان دهنده آن است كه تا چه حد نسبت 
به علم پزشــكى بى اعتماديم. اقدامات مســتقل فرمانداران محلى و شــهرداران 

بيممارىىى ابوولالا وو بححرااننن ااععتتمماددد
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برداشت و تفسير ديگران از سخنان شما قابل كنترل نيست. لذا لازم است در انتخاب 
تك تك كلمه هايى كه ادا مى كنيد دقت كنيد و نسبت به بستر و پيشينه پيامد مربوطه 
كاملا آگاه باشــيد چرا كه اين دو در چگونگى تفسير ديگران از سخنان شما موثرند. 
به ايــن ترتيب مى توانيد دريافت مخاطبان خود را مديريت كــرده و زمينه را براى 

اعتمادسازى بيشتر فراهم كنيد.
اگر كســى سخنان شما را درك نكند، به شــما اعتماد نخواهد كرد. مسوولان 
بهداشت و درمان مثل ساير متخصصان، مفاهيم و لغاتى را به كار مى گيرند كه تنها 
براى خودشان قابل درك است اما ممكن است براى سايرين قابل درك نباشد. هرگز 

تصور نكنيد كه هرآنچه بيان مى كنيد براى همگان قابل درك است. 
شــما ممكن است ميان گروهى از همكاران خود با زبان حرفه اى سخن بگوييد 
بى آنكه از عدم دريافت يا سوءبرداشــت از سخنان خود از سوى همكارانتان هراسى 
داشته باشيد اما زمانى كه مخاطبان شما از اين دايره فراتر مى روند، ممكن است آنچه 
بيان مى كنيد، (در رابطه با پزشــكى باشد، يا محصولات غذايى يا مديريت دفع مواد 
زائد) بر شنونده تاثيرى كاملا برعكس بگذارد. ساده گويى، كليد حل اين مشكل است.

مردم را براى هر گونه تغييرى آماده كنيد. راه حل ها و تدابير مقابله با ابولا از زمانى 
كه اين بيمارى شيوع يافته و مساله رسانه اى شده است بارها تغيير كرده است. اين 
تغييرات در رهنمودها مى تواند در نتيجه اصلاح خطاها يا كسب دانش بيشتر درباره 
اين بيمارى در طول زمان حاصل شــده باشد. اگر شما درباره آنچه مى دانيد و آنچه 
نمى دانيد شفاف عمل كنيد و پيشــاپيش يادآور شويد كه ممكن است توصيه هاى 
كنونى شما در طول زمان و با كسب تجربه، كمى يا به كلى تغيير كند، حتى همان 
تغيير نيز مى تواند موجب افزايش اعتماد ميان شما و مخاطبان شما شود. شما به هر 

حال كارى را انجام خواهيد داد كه از قبل وعده داده بوديد.
هميشه بهتر است كمتر وعده دهيد و بيشتر عمل كنيد (استانداردهاى ساده اى 
تعيين كنيد و ســپس از اين استانداردها فراتر رويد). طى بحران ها، مديران به قوت 
قلب نيازمندند اما گرچه شما نمى توانيد بحران اوليه را كنترل كنيد، اما امكان كنترل 

بحران هاى بعدى كه عموما از تدابير نادرست ناشى مى شوند، هميشه وجود دارد.

      نقش فناورى ددر پيگيرى و ردديايابىبىب بيميماارى ابولا
نه روز قبل از آن كه ابولا يك بيمارى همه گير اعلام شود، يك گروه از محققان 
و دانشمندان كامپيوتر در بوستون شروع و شيوع تب خونى و گسترش آن در گينه 

را، كشف كردند.
با اعلان كردن و ســرنخ دادن در اينترنت براى كســب راهنمائى از رسانه هاى 
اجتماعى، گزارش هاى خبرى محلى و ساير اطلاعات در دسترس آنلاين، آن الگوريتم 
توسط نقشه سلامت (طرح سلامت) يا HealthMap توسعه يافت و تصويرى مرگبار 

و در حال پيشرفت در سراسر غرب آفريقا را ارائه كرد.
كلارك فريفلد، كسى كه در سال 2006 در بيمارستان كودكان بوستون با طرح 
سلامت يا نقشه سلامتى همكارى داشته گفت: «سازمان هاى رسمى تمايل به احتياط 
مضاعف در خصوص چنين اطلاعيه هايى دارند (محتاط هستند)، بنابراين ارتباطات 

عمومى تمايل به عقب نگه داشته شدن دارند».
فريفلد گفت: «نقش ما اين است كه آن اطلاعات را سريع دريافت كنيم اگرچه به 

حل و فصل مى كنند يا خيــر، اين ميزان 
اعتماد تا 26 درصــد افزايش مى يابد؛ البته 
سران دولت ها در هر يك از اين نظرسنجى ها 

10 درصد از مديران كسب وكار عقب بوده اند.
نگاهى به مديريت اين بحران و تدابير اتخاذ شده براى 
مقابله با آن چه درسى به ما مى دهد؟ چگونه مى توانيم در 
اين راستا اعتمادسازى كنيم؟ براى شروع بهتر است كسانى 
كه خواهان مديريت هســتند درباره اين مســاله آگاهانه و 

به طور گسترده تفكر كنند:
روايت حاكم را بشناســيد. (روايــت حاكم همان باور 
غالــب افراد جامعه نســبت به يك رويداد جمعى اســت. 
به عنوان مثال اگر دولت ها در مقابله با يك بحران چندين 
بار شكست بخورند، اكثريت مردم اعتماد خود را نسبت به 
دولت ها از دست مى دهند و اين باور حاكم بر جامعه خواهد 
شد). زمانى كه تصميم مى گيريم با مخاطبان خود ارتباط 
بگيريم، معمولا نخستين چيزى كه به ذهن ما مى رسد اين 
جمله است كه «حالا مى خواهيم چه بگوييم»؟ در حالى كه 
گفته هاى ما قطعا ميان همهمه هاى مردم گم خواهد شد. در 
دنياى كسب وكار هم همين امر صادق است و مديران اين 
حوزه نيز بايد طورى عمل كنند كه اين تصور كه آنها اقليتى 
هستند كه كره زمين را به يغما برده و مردم را براى رسيدن 
به منافع خود به بيگارى مى گيرنــد، از بين برود. بنابراين 
پيش از آنكه سخن بگوييد، بايد اين بى اعتمادى را كه ميان 

اكثريت مردم در جريان است، ريشه كن كنيد.
شــفاف و عارى از ابهام ســخن بگوييد. وقتى توماس 
فريدن، مدير مركز كنترل و پيشگيرى بيمارى در آمريكا طى 
سخنانى اظهار كرد: «شك ندارم كه از شيوع بيشتر بيمارى 
در ايالات متحده جلوگيرى خواهيم كرد»، بسيارى (ازجمله 
رسانه ها و مردم) از سخنان او اينگونه برداشت كردند كه او 
بيمارى ابولا در ايالات متحده را به كلى ريشــه كن خواهد 
كــرد، حال آنكه خود فريدن از محدود كردن شــيوع ابولا 
در آمريكا در مقايســه با آفريقا سخن گفته بود، قاره اى كه 
در آن هزاران نفر به اين بيمارى مبتلا هستند. در حقيقت 
مقصود او از «جلوگيرى از شــيوع بيمارى» محدود كردن 
تعداد مبتلايان به زير صد نفر بوده است در حالى كه مردم 
انتظار داشتند تعداد مبتلايان به «صفر» برسد. طبيعتا، بستر 
ســخنان او با انتظارات مردم فاصله بسيار داشته و همين 
امر موجب مى شــود كه بسيارى تصور كنند او در عمل به 

وعده هاى خويش ناتوان بوده است.
شما شــايد بتوانيد آنچه مى گوييد را كنترل كنيد اما 
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همان اندازه كه اطلاعيه هاى رسمى معتبر هستند، معتبر نباشند».
بسيارى از دانشمندان مى گويند اين «داده هاى بزرگ و كلان» مى تواند در مهار 
كردن بيمارى هاى همه گير مفيد باشد. تاكنون، اين روش عمدتا براى تشخيص مورد 
استفاده قرار گرفته است؛ اما برخى از كارشناسان مى گويند كه بخش تجزيه و تحليل 

پيشگويانه تكنولوژى مى تواند حتى بيشتر مفيد باشد. 
تكنولوژى كه تبليغات ارائه مى دهد مى تواند بيمارى هاى واگير دار را پيگيرى 

و رديابى كند.
همان نوع فن آورى مورد استفاده بازاريابان براى ارائه تبليغات هدفمند موسيقى 

و يا فيلم مى تواند در مبارزه با بيمارى هاى مسرى مفيد باشد. 
ماريسا آيزنبرگ، اپيدميولوژيست رياضى در دانشگاه ميشيگان است كه با استفاده 
از مدل داده ها به مطالعه ساير بيمارى هاى شايع، مانند شيوع وبا در هائيتى پرداخته 
است، گفت: «من فكر مى كنم داده هاى بزرگ داراى پتانسيل عظيمى براى كمك به 

مبارزه با نه تنها ابولا، بلكه ساير بيمارى ها هستند».
آيزنبــرگ گفت: اين امكان وجود دارد كه براى به دســت آوردن اطلاعات بهتر 
مبادرت به تجزيه و تحلل پيام هاى توييتر، داده هاى هواپيمايى، تماس هاى اضطرارى 

و ديگر داده هاى سلامت در دسترس، كنيم.
او به خبرگزارى فرانسه گفت: «ما نياز به پيدا كردن يك راه براى انجام اين كارها 
با استفاده از داده هاى زمان واقعى در مقياس بزرگ داريم، به اين دليل كه زمان، اصل 

و يك ضرورت است.»
در جامعه فن آورى، شركت مايكروسافت اعلام كرد كه محاسبات ابرى پلت فرم 

لاجوردى (Azure) جهت دسترسى پژوهشگران مبارزه با ابولا را خواهد ساخت.
ميليون ها نفر به دلائل و علت ابولا كمك كرده اند و كمك چند ميليون دلارى 
براى آن تلاش از رئيس فيسبوك مارك زوكربرگ و بنياد بيل و مليندا گيتس دريافت 
شده است. پل آلن، از بنيانگذاران مايكروسافت و نيكوكار، يكصد ميليون دلار را متعهد 

شده است. 
همانطور كه تعداد عفونت هاى ابولا به 10 هزار مورد صعود كرده است و تلفات 
نزديك به 5000 نفر در سراسر جهان، عمدتا در سه كشور غرب آفريقا رخ داده است.

ويوك وادوا ،محقق دانشگاه استنفورد و عضو هيات علمى در دانشگاه كاليفرنيا، 
به ترويج فن آورى هاى نوين مى پردازد گفت: «اما دهكده سيليكون نياز به مراقبت 

بيشترى براى حفظ ابولا از رشد فزاينده و غير قابل كنترل، دارد».
وادوا به خبرگزارى فرانسه گفت: «بخش فن آورى كارهاى شگفت انگيزى انجام 
مى دهد، چرا كه آنها يك مشكل بزرگ را دريافت كرده و تشخيص داده و آن را از همه 
طرف مورد حمله قرار مى دهد،» اما او گفت كه كارآفرينان درگير در فناورى سلامت 

نا اميد هستند، زيرا هيچ كس به آنها گوش نمى دهد.
در حــال حاضر برخى از ابزار فن آورى وجود دارد كه مى تواند در مبارزه با ابولا 
مورد استفاده قرار گيرند مانند تشخيص نرم افزارى و تحويل واكسن به همان خوبى 

كه تجزيه و تحليل داده هاى مبتنى بر ابر مستقر در مناطق وجود دارد.
اين تلاش داراى پتانســيلى است براى موفقيت در بخشى كه مربوط به حضور 
تلفن همراه در همه جاى جهان اســت و مشاركت رو به رشد در شبكه هايى مانند 
توييتر و فيس بوك، جايى كه در آن پســت هايى مى توانند براى سرنخ بيمارى قرار 

داده شوند.

      سرعت، كليد م مههار شيوع بيمارىى
است 

Health Map (طرح ســلامت يا نقشه سلامت) 
داده هــا را جمع آورى و به 15 زبــان ترجمه مى كند و 

از هــر دو تخصص نرم افزارى و انســانى براى تجزيه و 
تحليل دقيق تراســتفاده مى كند. اين قبلا براى رديابى 
ويروس H1N1 بــوده و مى تواند در حركت و جنبش 

ساير بيمارى ها نظارت داشته باشند.
فرى فيلد گفت: «يكى از چالش ها اين است هنگامى 
كه يك سيگنال يا علامت براى اولين بار پديدارمى شود 
شــما نمى دانيد كه آيا آن به نوبه خود به يك مشــكل 

بين المللى تبديل مى شود.»
با اين حال برخى از تلاش هاى نسبتا ساده و برگرفته از 
تكنولوژى كه به طور آشكار استفاده مى شوند توام با موفقيت 
بوده اند. اوموبولا جانسون، وزير فن آورى ارتباطات نيجريه 
در يك كنفرانس گفت كه فن آورى و رسانه هاى اجتماعى، 

كليدى براى كشورشان در خصوص اعلان آزاد ابولا، بودند.
جانسون گفت: «تركيبى از استفاده از برنامه آندرويد، 
فيس بــوك و توييتر ابزارى در مبارزه با ويروس حاوى ابولا 

در نيجريه بود». 
او گفت: «با ابولا، زمان بســيار مهم است. اين نرم افزار 
گوشى در كاهش 75 درصدى از زمان گزارش شده، كمك 
كرده است. نتايج آزمايش به كامپيوترهاى تبلت اسكن شدند 
و به پايگاه هاى داده هاى اضطرارى ارسال شدند تا تيم هاى 
مرتبط هشدارهاى پيام هاى متنى را روى تلفن هاى خود در 

خصوص اعلام نتايج، دريافت كنند.» 
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    يازدهمين كنفرانس بين المللى روابط عمومى ايران 
با حضور 600 نفر از استادان، مديران و كارشناسان 

روابط عمومى، 27 مهرماه 1393 در مركز همايش هاى 
بين المللى المپيك برگزار شد. 

در اين كنفرانس دكتر على اكبر فرهنگى بنيانگذار علم مديريت 
رســانه ايران، دكتر على اكبر جلالى بنيانگذار علم فناورى اطلاعات 
ايران، دكتر مســعود حيدرى بنيانگذار علم مذاكره ايران، دكتر احمد 
روســتا  بنيانگذار علم بازاريابى ايران، دكتر باقر ساروخانى بنيانگذار 
علــم جامعه شناســى ارتباطات ايران، پروفســور ســعيدرضا عاملى 
استاد برجسته دانشــگاه تهران، دكتر يونس شكرخواه بنيانگذار علم 
روزنامه نگارى آنلاين ايران و دكتر محمدسعيد كاويانى استاد برجسته 

علم فناورى اطلاعات، مقالات و سخنرانى هاى خود را ارايه نمودند.

    نهمين همايش روابط عمومى الكترونيك روز 27 
ارديبهشت 1393 با حضور اساتيد، مديران و كارشناسان 

روابط عمومى با موضوع «روابط عمومى الكترونيك و مديريت 
افكار عمومى» برگزار شد. 

در اين همايش با اشاره به اينكه هشت دوره همايش روابط عمومى 
الكترونيك دستاوردهاى بزرگى در تغيير ادبيات و گفتمان روابط عمومى 
در كشــور داشته اســت و لذا با توجه به همين نتايج است كه امروز 
هيچ كس منكر لزوم استفاده از فضاى مجازى، شيكه هاى اجتماعى و 
ابزارهاى هوشــمند در روابط عمومى نيست و همه متفق القول بر اين 

باورند كه اين ها ابزارهايى مهم براى موفقيت روابط عمومى هستند.

نخست وزير اسپانيا، ماريانو راخوى، در سومين و آخرين روز اجلاس 
جهانــى روابط عمومى (2014) در مادريد، كه توســط مديران ارتباطات 
انجمن اســپانيانى و اتحاديه جهانى روابط عمومى و مديريت ارتباطات 
سازماندهى شده بود، ضمن قدردانى از اتحاديه جهانى براى انتخاب اسپانيا 
و به ويژه شــهر مادريد به عنوان ميزبان اجلاس ارتباطات، گفت: «هيچ 

سازمان مدرنى نمى تواند از ارتباطات غفلت كند.» 
اين اجلاس در روزهاى 21 تا 23 سپتامبر 2014 برگزار شد.

    دهمين سمپوزيوم بين المللى روابط عمومى 
با حضور مديران و كارشناسان روابط عمومى

و چند تن از مسئولان فرهنگى كشور برگزار شد.
اين سمپوزيوم با شــعار 10 سال تلاش علمى، 10 گام به سوى 

روابط عمومى نوين برگزار شد.
در اين ســمپوزيوم، موضوع مهم روابط عمومى در يك قرن اخير 
با حضور كارشناسان، متخصصان و دست اندركاران روابط عمومى مورد 

بحث و بررسى قرار گرفت.
اقتصاد روابط عمومى، روابط عمومى ســرمايه گذار، تاريخ تحليلى و 

آينده پژوهى در روابط عمومى، مديريت رويدادها، موضوعات و تعارضات، 
روابط عمومى و شبكه هاى اجتماعى و گفتمان سازى، روابط عمومى فرهنگ 
و جامعه، تكنولوژى ها و رسانه هاى نوظهور در روابط عمومى، روابط عمومى 

و نظريه تغيير و ارتباطات سازمانى از محورهاى اين سمپوزيوم بود.

يازدهمين كنفرانس بين المللى روابط عمومى ايران

نهمين همايش «روابط عمومى الكترونيك»

اجلاس جهانى روابط عمومى در اسپانيا

دهمين سمپوزيوم  بين المللى روابط عمومى

رويــدادهــــا
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    انجمن متخصصان روابط عمومى در راستاى بخشنامه دولت 
مبنى بر استفاده از نيروهاى متخصص در روابط عمومى ها، با 
انتشار بيانيه اى خواستار اجرا و جدى گرفته شدن اين آيين نامه 

در دستگاه هاى اجرايى شد. 
در بخشى از اين بيانيه آمده است: در يكى دو دهه اخير آئين نامه ها 
و بخشــنامه هاى زيادى در راستاى توســعه و تحول روابط عمومى در 
دســتگاه هاى اجرايى در جهت ارتقاء جايگاه، تقويت نيروى انســانى و 
تامين اعتبارات مناسب و توجه به آموزش از سوى دولت ابلاغ شده است 
كه متاسفانه كمتر در دستگاه ها جنبه اجرايى و عملياتى پيدا كرده است. 
در بخش ديگرى از اين بيانيه با اشــاره به نقش نيروى انسانى 
متخصص و كارآمد در روابط عمومى ها آمده است: روابط عمومى يك 
علم، فن و حرفه تخصصى اســت لذا مديريت و فعاليت در اين حرفه 

با استفاده از نيروهاى متخصص و هنرمند امكان پذير خواهد بود. 
در ادامه اين بيانيه نيز آورده شده، انجمن متخصصان روابط عمومى 
در راســتاى رســالت حرفه اى خود در ابتداى دولت يازدهم، بســته 
اعتلاى دانش روابط عمومى در ايران را تهيه و براى دولت ارســال كرد 
كه در بندهاى يك و شــش آن صراحتاً بر اجرايى شدن آئين نامه هاى 
روابط عمومى در دستگاه هاى اجرايى و توجه به آموزش و به كارگيرى 

نيروهاى متخصص و حرفه اى در روابط عمومى ها تاكيد شده است. 
انجمن متخصصان روابط عمومى با تقدير از اقدام ارزنده معاون 
اول رئيس جمهورى، خواستار تبيين و ابلاغ شاخص هاى اشاره شده 
در بخشنامه شد و آمادگى خود را براى تهيه و تدوين اين شاخص ها 

اعلام كرد.

پيش نويس قانون ســازمان نظام رسانه اى جمهورى اسلامى ايران 
كه در 9 فصل و 78 ماده به همت دفتر مطالعات و برنامه ريزى رسانه ها 
و جمعى از دســت اندركاران حوزه رسانه و حقوق دانان تهيه شده براى 

اطلاع و اظهار نظر اصحاب رسانه منتشر شد.

معاون وزير صنعت، معدن و تجارت افزود: علاقه به برند يك كشش 
از سوى مردم است كه گرايش مردم به آن و جايگاه برند سبب موفقيت 

بنگاه هاى اقتصادى و بهبود شرايط كسب و كار آنان مى شود.
محمد سعيد اربابى در "جشنواره ملى برند محبوب" گفت: در تلاش 
هســتيم با هدف حمايت از توليدات داخلى، قانــون برند را در صورت 

همكارى نمايندگان در مجلس نهم به تصويب برسانيم.

 اولين شماره نشريه تخصصى «چهل كليد روابط عمومى» به مدير 
مسئولى سيد مجتبى علوى منتشر شد.

در شــماره اول اين نشــريه كه از اين پس به صورت تخصصى در 
حوزه روابط عمومى و علوم ارتباطات منتشــر خواهد شد، به دو پرونده 
اختصاصى با موضوعات «آسيب شناســى مطبوعات محلى در ايران» 
و «بررســى بخشــنامه اخير معــاون اول رئيس جمهــور در خصوص 

روابط عمومى ها» پرداخته شده است.

عليرضا معزى دبير شــوراى اطلاع رســانى دولت در جلسه شوراى 
هماهنگى روساى مراكز روابط عمومى ها كه در وزارت بهداشت برگزار شد، 
در خصوص ضرورت و اهميت پيوســت رسانه اى طرح هاى كلان و مهم 
دولت گفت: طى دوره هاى گذشته تدوين پيوست رسانه اى طرح هاى كلان 
و مهم به تصويب رســيده بود اما متاسفانه اين مهم تاكنون به سرانجام 
نرســيده اســت بنابراين با توجه به اهميت اين موضوع، تدوين پيوست 

رسانه اى به تصويب رسيده و به روابط عمومى ها ابلاغ خواهد شد.
دبير شــوراى اطلاع رســانى دولت تاكيد كرد: طرح هاى كلان، 
تاثيرات عميقى در افكار عمومى دارند و از اين رو نيازمند اطلاع رسانى 
عميق ترى هستند. بنابراين ضرورى اســت پيوست هاى رسانه اى به 

منظور اطلاع رسانى هرچه بيشتر طرح هاى كلان دولت، ارائه شود.
وى همچنين با اشاره به انتظارات رييس جمهور از روابط عمومى ها، 

بر لزوم توجه به اين انتظارات و اتخاذ تدابير شايسته تاكيد كرد.

بيانيه انجمن متخصصان روابط عمومى
در پى بخشنامه معاون اول رييس جمهور

ابلاغ پيوست رسانه اى طرح هاى كلان دولت

انتشار متن كامل پيش نويس
 قانون سازمان نظام رسانه اى

تصويب قانون برند 

انتشار اولين شماره نشريه «چهل كليد روابط عمومى»

اخبــــار
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در سال گذشته، سه تن از فعالان روابط عمومى به ديار باقى شتافتند. 
ابراهيم دربانيــان مديركل روابط عمومى بانــك ايران زمين، امير انصار 
كارشناس روابط عمومى صدا و سيما و محمد اسماعيل فروزنده كارشناس 
اسبق روابط عمومى بانك مهراقتصاد، در زمره افرادى بودند كه عمرى را 

در تلاش براى پيشرفت روابط عمومى سپرى نمودند. روحشان شاد

و  روابط عمومى  ملى  روز  ماه  ارديبهشت   27 مناسبت           به 
ارتباطات، انجمن متخصصان روابط عمومى با انتشار بيانيه اى 
بر ضرورت توسعه تعامل و همدلى روابط عمومى سازمان ها با 

مخاطبانشان تاكيد كرد. 
در بخشــى از اين بيانيه آمده اســت: شــعار امســال انجمن 
بين المللــى روابط عمومى (IPRA) مبنى بــر ايجاد همدلى براى 
پيشــرفت و اعتلاى روابط عمومى ها به واقــع مبين يكى از اهداف 
مهم ارتباطى دراين حوزه محســوب مى شــود، چرا كه همدلى به 
نوعى نزديك كردن احساســات، عقايد و انديشه ها در راستاى يك 
هدف متعالى كه همانا پيشــرفت و توســعه رفاه عمومى دركشور 

است. 
همچنين در اين بيانيه با اشــاره به تاكيد همواره مقامات عالى 
رتبه كشــورى مبنى بــر افزايش كارايــى روابط عمومى ها درعرصه 
اطلاع رســانى آمده است: تازمانيكه حمايت هاى همه جانبه از جهت 
ارتقاء جايگاه، جذب نيروى انسانى متخصص و ايجادنگرش ارتباطى 
و علمى نســبت به واحدهاى روابط عمومى در كشور صورت نگيرد 
نمى توان اميــدى به تحول و پويايى اين حرفه با كاركردهاى واقعى 

         دومين همايش تخصصى روابط عمومى و مسئوليت اجتماعى، 
بهار سال 1394 با همت انجمن متخصصان روابط عمومى و 
برگزار  ايران  نيروى  و  آب  منابع  توسعه  شركت  همكارى  با 

مى شود. 
مســئوليت اجتماعــى شــركتى در قبال فرهنگ، مســئوليت 
اجتماعى شركتى، اخلاق كســب و كار، استاندارد مسئوليت پذيرى 
اجتماعــى ســازمان ها، مســئوليت و تســهيل گرى اجتماعى در 
روابط عمومى، مســئوليت اجتماعى شــركتى، صنعــت و اقتصاد، 
مســئوليت اجتماعى شــركتى، قانون و حقوق شهروندى و اخلاق، 
مســئوليت اجتماعى شركتى و توسعه پايدار از جمله محورهاى اين 

همايش علمى محسوب مى شوند.
علاقه مندان مى توانند براى كسب اطلاعات بيشتر به وب سايت 
www.iaprs.ir و www.shara.ir مراجعه كرده و يا با شــماره 

تلفن  66977920 تماس بگيرند. 

درگذشت فعالان روابط عمومى

با انتشار بيانيه اى به مناسبت روز ملى روابط عمومى؛
تاكيد انجمن متخصصان روابط عمومى بر

دومين همايش تخصصىتوسعه تعامل و همدلى با مخاطبان سازمان ها
روابط عمومى و مسئوليت اجتماعى 

آن داشت.
در ادامه ايــن بيانيه آمده اســت: اهميت قائل شــدن براى 
روابط عمومى ها بايد از مرحله شعار به عمل رسيده و آيين نامه ها 
و دســتورالعمل هايى كه تاكنون براى اجرا ى وظايف و  اختيارات 
به دســتگاه هاى اجرايى ابلاغ شده مفاد آن به صورت كامل اجرا 

شود.
همچنيــن لزوم حمايــت دولت از توســعه فعاليت هاى علمى 
و آموزشــى بــراى روابط عمومى ها، ايجــاد حساســيت براى به 
كارگيــرى مديــران متخصــص و حرفه اى در مناصــب مديريتى 
روابط عمومى ها، بهره مند سازى روابط عمومى ها از آخرين امكانات 
و ظرفيت هــاى فناورى اطلاعات و ارتباطات it و جلب مشــاركت 
انجمن هاى تخصصى و اخذ مشاوره از اساتيد و صاحب نظران رشته 
روابط عمومى از جمله ضرورت هايى اســت كه امروزه بيش از پيش 
براى توســعه و كارايى هر چه بيشــتر روابط عمومى ها در كشــور 

احساس مى شود.
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         مقاله علمي      ـ پژوهشي مينا نظري با عنوان «بررسي رابطه 
عملكرد  كيفيت  بهبود  و  سازماني  تعهد  با  هيجاني  هوش 
جهاني  اجتماع  دوره  هشتمين  در  روابط عمومي»  كارگزاران 
صورت  به  اسپانيا  مادريد  كنفرانس 2014  در  روابط عمومي 

پوستر ارائه شد. 
اين مقاله كه به مطالعه موردي در بين مديران، كارشناســان 
روابط عمومي هاي ادارات دولتي شــهر تبريز پرداخته، تاثير هوش 
هيجاني بر تعهد ســازماني و به تبــع آن بهبود عملكرد كارگزاران 

روابط عمومي در سازمان ها را مورد بررسي قرار داده است.
مينا نظري دانش آموخته كارشناسي ارشد رشته علوم ارتباطات 
اجتماعي از دانشــگاه علامه طباطبايي مي باشد كه تاكنون مقالات 
بســياري در حوزه روابط عمومي تاليف كرده و توانســته رتبه دوم 
كارشــناس زن برتر روابط عمومي كشور در سال 92 را از آن خود 

سازد.
اين گزارش مي افزايد هشتمين اجتماع جهاني روابط عمومي  ها 
با محوريت ارتبــاط همراه با آگاهي روزهاي 21 تا 23 ســپتامبر 
2014 بــه ميزباني انجمن اســپانيايي مديران ارتباطات در شــهر 

مادريد اسپانيا برگزار شد.

ارائه مقاله كارشناس روابط  عمومي برق تبريز
در كنفرانس اسپانيا

زنجــان و تبريز و ... را در بر گرفت و هواداران ايشــان با برگزاري 
تجمعــات خياباني بــا همخواني ترانه هايش، بــه ذكر دعا، صلوات 
و روشــن كردن شــمع پرداختند و ياد هنرمند محبوب خويش را 

گرامي داشتند.
ايــن اولين باري نبود كه فردي بر اثــر ابتلا به اين بيماري 
هولنــاك جــان باخت و قطعا آخريــن بار نيز نخواهــد بود. اما 
چيــزي كه ضايعه درگذشــت اين خواننده جوان كشــورمان را 
متفاوت كرد، ســيل تجمعات و واكنش گسترده طرفدارانش در 
شــهرهاي مختلف بود كه تعجب عموم صاحب نظران، اســاتيد، 

مديران و مســئولان كشور را در پي داشت.
تعدادي از صاحب نظران و گروه هــاي مرجع جامعه متعجب و 
تا حدودي متحيرند كه چه اتفاقــي افتاده كه مرگ خواننده اي كه 
حداكثر ســه سال فعاليت حرفه اي داشته و بيش از دو آلبوم منتشر 
نكرده اســت، مي تواند بازتابي چنين گسترده، فراگير و مهار ناشدني 

داشته باشد؟!
اين ســوال مهمي اســت كه كنــكاش پيرامــون آن، مي تواند 
دريچه هاي مفيدي را پيش روي روابط عمومي ها بگشــايد، از اين رو 

از دو منظر به اين موضوع مي پردازيم:
1) چنــدي پيش در يك برنامه مناســبتي قرار شــد اجراي 
موســيقي زنده داشــته باشــيم و به همين مناســبت به صورت 
غير رسمي از پرسنل شركت نظرســنجي كرديم كه علاقه مند به 
دعوت از كدام خواننده هســتند. جمع بندي نتايج نشــان مي داد 
كه مرتضي پاشــايي به همراه يكي دو نفر ديگر در صدر فهرست 
نظرســنجي غير رســمي و غير حرفه اي ما در جامعه آماري يك 
شركت مهندســي قرار گرفته اســت. بنابراين مي شد حدس زد 
كه تعداد طرفداران ايشــان در ســطح جامعه نيز اگر بيشــتر از 
طرفدارانش در شــركت ما نباشــد، قطعا كمتر نيست. از اين رو 
واكنــش هواداران و علاقه مندان ايشــان بعد از درگذشــتش، به 
هيچ      وجه موجب تعجب و تحير نگارنده نشد و امري طبيعي بود. 
چون با يك نظرســنجي ساده توانسته بوديم تصويري تا حدودي 
واقعي از جامعه خود داشته باشــيم و متناسب با آن برنامه ريزي 
كنيم. در صورتي كه اين اتفاق هيچ گاه در سطح جامعه بزرگتري 
به نام تهران يا ايران نمي افتد و ما از خواســته ها، افكار، عقايد و 

بي اطلاعيم. جامعه  عموم  آراي 
پروفسور مولانا مي گويد: «روابط عمومي در واقع رابطي است 
بين ســازمان و مردم؛ و ســعي دارد كه اهداف ســازمان را براي 

«مرتضي پاشايي» خواننده جوان كشورمان در سپيده دم بيست 
و ســوم آبان ماه روي در نقاب خاك كشيد و پس از مدت ها دست 
و پنجه نرم كردن با بيماري صعب العلاج سرطان معده، به ديار باقي 

شتافت.
خبــر تلــخ درگذشــت او، پر بيننده تريــن خبر ســايت ها و 
خبرگزاري ها شــد و موج فراگير اعلام تســليت، ابراز همدردي و 
شــركت در تجمعات عزاداري را به دنبال داشــت كه اين موضوع 
منحصر به شــهرهاي بزرگ نبود و از تهران و مشهد و قم و سمنان 
و گنبــد و بندرعباس گرفته تا كرمانشــاه و يزد و دزفول و اهواز و 

درگذشت پاشايى و دو نكته براى روابط عمومى ها
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مردم تشــريح كرده و عكس العمل آنها را بــه تصميم گيران خبر 
دهد.» بنابراين در يك روابط عمومي قدرتمند همواره بايد جامعه 
مخاطبان مــورد ارزيابي قرار گيرد تا اولا علايق و ســلايق آنان 
شناسايي شــده و متناسبت با آن به توليد پيام و محتوا بپردازيم 
و در ثاني تاثير ارائه اطلاعات و پيام ها بر آنان مشــخص شــود و 
با اســتفاده از اين گونه ارزيابي ها اســت كه مي تــوان به كارآيي 
و اثربخشــي روش هــاي به كار رفته پي بــرد و در جهت ارتقاي 
ســطح آنها اقداماتــي را انجام داد. به اين ترتيــب واژه اي به نام 
افكارســنجي (Opinion poll) اهميت پيدا كرده و خودنمايي 

مي كند.

پديــده افكارســنجي يا نظرســنجي، راه حل ســاده، موثر و 
كم هزينه اي اســت كــه براي شناســايي نگرش هــا، ارزيابي ها، 
عقايد، نظــرات و ديدگاه هاي كاركنان، مشــتريان، مشــتركان، 
مصرف كنندگان، ذينفعــان و به     طور كلي «افكار عمومي» به كار 
مــي رود. اين پديده به كمــك متخصــص روابط عمومي آمده و 
بــه وي مي گويــد كه مردم در مــورد نهاد يا ســازمان متبوع او 
چگونه مي انديشــند؟ نظرشــان در مورد توليدات، محصولات يا 
خدمات چســت؟ آيا تبليغات يا پيام هاي ارســال شده از جانب 
روابط عمومــي را دريافــت كرده اند؟ اگر دريافــت كرده اند، چه 
واكنشــي از خود نشــان داده اند؟ و با يافتن پاسخ اين سئوالات 
اســت كه كارگزار روابط عمومــي مي تواند كيفيــت كار خود را 
ارزيابي كرده و بر اســاس آن برنامه ريزي نمايــد. اين موضوعي 
اســت كه در ايران كمتر مورد توجه قواي ســه گانه، سازمان ها 
و نهادهــاي دولتي و خصوصي قرار گرفته اســت، يا اگر توجهي 

نيز به آن شــده، آلوده به اغراض سياســي، حزبي، سلايق فردي، 
مصلحت انديشــي ها و .. شده است. بنابراين معمولا ما نمي توانيم 
افكار عمومي را ســنجيده و برآورد، ارزيابي و پيش بيني درستي 
از رويدادهاي كشــور يا سازمان خود داشــته باشيم. براي همين 
اســت كه رويدايدهايي چون درگذشت مرتضي پاشايي و واكنش 
طرفدارانش برايمان ناشــناخته و اعجاب انگيز است و در مقابلش 

مي كنيم. شگفتي  ابراز 
2) روزهايي كه مرتضي پاشــايي در بيمارســتان بود، نسل 
جــوان بيــش از هر خبر ديگــري، خبرهاي مربــوط به آخرين 
وضعيت اين خواننده پاپ را دنبال مي كرد و خبر تلخ درگذشت 
او نيز به ســرعت منتشــر شــد كه بخش اعظمي از اين موضوع 
حاكــي از وجود رســانه هاي نوظهور، قدرتمنــد و فراگيري به 
نام شــبكه هاي اجتماعي است. رســانه هايي كه تحت تاثير هيچ 
فيلتر و فيلترينگ هوشــمند و غير هوشــمندي نيستند و مسير 

خود را مي پيمايند و شبكه ســازي كرده و موج مي سازند.
امروزه شــبكه هاي اجتماعي وراث خلفي براي حوزه عمومي 
«يورگن هابرماس» شــده اند و افراد به طــور آزادانه در آنها به 
گفتگو مي پردازند و از طريق مفاهمه، اســتدلال و در شــرايطي 
عاري از هرگونه فشــار، اضطــرار يا اجبار دورني يــا بيروني و 
بر مبنــاي آزادي، آگاهي تعاملي و در شــرايط برابر براي تمام 
طرف هاي مشــاركت كننده در حــوزه مذكــور، مجموعه اي از 
رفتارهــا، مواضع و جهت گيري هاي ارزشــي و هنجاري را توليد 

مي كنند.
بنابراين روابط عمومي ها با درك اين موضوع و شناخت صحيح 
اين شبكه ها مي توانند به جاي گرفتار آمدن در رويكردهاي بي اثر 
و كم نتيجــه اي چون فيلترينگ، زبان گفتگو در اين شــبكه ها را 
آموخته و با اســتفاده از قدرت نامحدود شبكه هاي اجتماعي، افكار 
عمومي را شكل داده و در مسير سياست هاي سازمان خود هدايت 

نمايند. 

سيدحسين قوامي
سرپرست روابط عمومى شركت پتروپارس

امروزه شبكه هاي اجتماعي وراث خلفي براي 
حوزه عمومي «يورگن هابرماس» شده اند و افراد 

به طور آزادانه در آنها به گفتگو مي پردازند و از طريق 
مفاهمه، استدلال و در شرايطي عاري از هرگونه فشار، 

اضطرار يا اجبار دورني يا بيروني و بر مبناي آزادي، 
آگاهي تعاملي و در شرايط برابر براي تمام طرف هاي 

مشاركت كننده در حوزه مذكور، مجموعه اي از 
رفتارها، مواضع و جهت گيري هاي ارزشي و هنجاري را 

توليد مي كنند.



نشــرتازه هاى 
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گذرى بر مديريت و روابط عمومى
نويسندگان: حسن خسروى

و ناصر رزاق منش 
ناشر: مشق شب

سالنامه تخصصي روابط عمومي 1394
تهيه و تنظيم: انتشارات كارگزار روابط عمومى
ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

روابط عمومي دولتي
نويسندگان: مهدي باقريان،

هادي كمرئي و محمد حمدان عدنان
ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

كتاب هاى منتشر شده
      به زبان فارسى در سال 1393

          در زمينــه روابــط عمـومى
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فنون روابط عمومي
نويسنده: مهدي باقريان 

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

خبرنگارى براى روابط عمومى 
نويسنده: امير ترقى نژاد 

ناشر: انتشارات سيد عليزاده 
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آيين نگارش و گزارش نويسى 
نويسندگان: فرشته ابراهيمى، ليلا عبدى 

و على اكبر ابراهيمى
ناشر: گسترش علوم پايه 

روابط عمومي اسلامي
نويسندگان: دكتر حسن بشير  ـ    مهدي باقريان
ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

متون انگليسى براى دانشجويان 
ارتباطات، روزنامه نگارى

و روابط عمومى
نويسنده: نازنين ملكيان

ناشر: بادبادك 

ارتباطات غيركلامى
نويسنده: على محمد بيدارمغز

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

روابط  عمومى از زاويه ارتباطات
نويسنده: دكتر يونس شكرخواه 

ناشر: سيماى شرق

مديريت گردهمايي
نويسنده: مهدي باقريان 

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى
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گزارش   نويسى
نويسنده: ناصر شريفى 

ناشر: رامان سخن 

درآمدي بر شناخت
روابط عمومي اسلامي

نويسندگان: دكتر اميدعلي مسعودي ـ 
مريم باغاني

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

گرافيك خبرى و اطلاع رسان
نويسندگان: دكتر يونس شكرخواه

و مريم سليمى
ناشر: دفتر مطالعات و برنامه ريزى 

رسانه ها

افكار عمومي
تاليف: وينسنت پرايس

 ـ  حامدرضا  ترجمه: علي ميرسعيد قاضي 
اسماعيلي

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

هنر برقرارى ارتباط
نويسنده: تيچ نات هان 
ترجمه: مهين خالصى 

ناشر: ققنوس 

روابط عمومي اينترنتي
نويسنده: عادل ميرشاهي 

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى
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ارتباطات تصويرى
نويسنده: قربانعلى تنگ شير

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

روابط عمومي و فنون جديد تبليغات
تاليف: محمد صفارى 

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

خبرنگاري دو
(راز بقاء و رشد يك راهنماي ديجيتال 

براي عصر اطلاعات)
تاليف: مارك بريگز 
ترجمه: مريم صالحى

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

دانشنامه علوم ارتباطات 
(ارتباطات)

تاليف: دكتر حسن بشير 
ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

مسئوليت اجتماعى
از زاويه روابط عمومى
نويسنده: حسن ربيعى

ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى

روابط عمومي دو
تاليف:: ديريدكي. بركنريج

ترجمه: مريم صالحي
ناشر: موسسه كارگزار روابط عمومى
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بين الملل



كتاب سـال
روابط عمومئ1393

انجمن متخصصان روابط عمومى104

تبليغات در فضاى
تلفن همراه در سال 2015 

جالب است كه بدانيد هزينه براى آگهى در فضاى تلفن همراه 
در ســال 2015 بيشــتر از هزينه آگهى هاى چاپــى خواهد بود و 
انتظار مى رود كه در ســال 2018 تلفن همراه تقريباً 40 درصد از 
كل هزينه صرف شده براى آگهى هاى پولى را در انگلستان به خود 
اختصــاص دهد، با اين تخمين كه تلفن همراه تقريباً 30 درصد از 
هزينــه تبليغات ديجيتال را در اين ســال به خود اختصاص داده، 
لذا اين رقم تا ســال 2016 تقريباً نيمى از كل هزينه ها را به خود 

اختصاص خواهد داد.
تبليغــات در فضاى تلفن همراه در ســال 2014 به خوبى جا 
افتاده است. پيشــاپيش كه به سال 2015 نگاه مى كنم، با در نظر 
گرفتن موفقيت هاى روزافزون و تكرار تجارت انجام شــده توســط 
برندهاى برترى كه اگر بخواهم نام ببرم، همانند ام تى ان، ووداكام، 
ناندوس، كى اف ســى، اسايبى، كوكاكولا، دياســتيوى، سامسونگ، 
مايكروسافت و آنليور، مى توانم رويه هاى بيشترى از دستيافت هاى 
مثبت از بازگشــت سرمايه در شبكه و فضاى اجتماعى تلفن همراه 

را ببينم.
تبليغات در فضاى شــبكه اجتماعى تلفن همراه از نظر زمانى، 
ميزان جذب مشــترى، و ســطح آگاهى ارائه شــده در مقايسه با 
آنچــه از مســيرهاى تبليغاتى ديگــر انجام مى شــود كارآيى و 
تاثيرگذارى بالاترى داشــته است و اين امر به اثبات رسيده است. 
براى برندهاى تجارت به مشــترى، تلفــن همراه كه پيش از اين 
كانالى مجزا براى تبليغات بود به ايفاگر نقشــى گسست ناپذير در 
آميزه بازاريابى بدل شــده اســت. رويه هاى مشترى و مدل هاى 
تجارى به ســرعت ظهور و تكامل يافته و بــا گام هاى بلندى در 
فناورى تلفن همــراه به پيش مى روند. به عنــوان بازارياب، بايد 
براى آنچه در اين صنعت انتظــار آن مى رود پيش بينى نموده و 
آماده باشــيد، اين امر به شــما كمك مى كند تا از طرح بازاريابى 
فضاى تلفن همراه و اســتراتژى محتوا محور آماده براى كشــور 

خود در آينده برخوردار باشيد.

براى سال 2015، رويه هاى زير را پيش بينى مى كنم:
  رويه شماره 1: ديدن اما باور نكردن

تبليغــات در فضاى شــبكه اجتماعى تلفــن همراه همچنان 
فرصت هــاى اســتثنايى را بــراى برندها فراهــم مى نمايد تا به 
مخاطبان هدف خود رســيده و آنها را جــذب نمايند. اما با اين 

 ـ                  آن سانتون  نوشته: كرى     

حال سهم بزرگى از بازاريابى، رسانه و تبليغات باقى مى ماند كه 
كامــلاً از قابليت تاثيرگذار و كم هزينه اين ســكو غافل مى ماند. 
برندهــا و بازاريابان بســيارى در دام تفكرات ســنتى مى افتند 
چــرا كه آنها «پيــش از اين كارآيــى داشــته اند» و در نتيجه 
بــراى ارتقاى مجموعه خود زمانــى صرف نمى كنند و از اين راه 
فعاليت هايى جهت دســتيابى به رويه هاى مشتريان و جذب آنها 
را انجام نخواهند داد. بدليل بدل شــدن تبليغات در فضاى تلفن 
همراه به يك رويه و هنجار براى بســيارى از برندهاى محلى، در 
ســال 2015 هم براى تعداد بسيار بيشــترى از برندهاى حاضر 
در زنجيــره و چرخه تجــارت، تبليغات در فضــاى تلفن همراه 
به يك هنجــار و رويه بدل خواهد گرديد، رويــه اى با محتواى 
ويــژه و بلادرنگ كه به عاملى ضــرورى در بازاريابى ديجيتال و 

اســتراتژى هاى محتوامحور تبديل خواهد شد.

  رويه شماره 2: مقطع حساسِ رسانه غنى
گرچه رســانه غنى پيــش از اين هم موجود بوده اســت، به 
نظر همچنان يكى از رويه هاى تبليغاتى در تلفن همراه در ســال 
2015 خواهــد بود. انتظار مى رود كه عاملين تبليغات به ســمت 
كمپين هــا، محتــوا و خلاقيتى گام بردارند كه بــه آنها در ترويج 
مصــرف محتواى غنى مرتبــط، خوب و جذاب كمــك مى كند، 
مواردى شــامل كليپ هــاى ويدئويى، تصاويــر و دانلود موزيك. 
آگهى هاى متمركز بر رســانه غنى به جذب مشــتريان بيشــتر و 
خلق ارزش هاى بيشترى منتهى مى شــود كه براى مشترى قابل 
درك هســتند و اين خود عامل پيش برنده و تاثيرگذار در وراى 
توليد آگاهى اى اســت كه پيش از هر چيزى به ذهن مشــتريان 

مى كند. خطور  برتر  تجارت هاى 

  رويه شماره 3: كم اهميتى فروش از طريق عرضه تبليغاتى
فروش تاكتيكى و پراكنده خوب اســت و شكى در اين باره 
وجود نــدارد. اما وقتى كــه برندها با بى ميلى به مشــتريان در 
تمام مدت كالا يا خدمات مى فروشــند، ريســك تبديل شدن به 
عاملــى بى اهميت، پوچ و يا مشكل ســاز را به جان مى خرند. در 
نتيجه آنهــا به كار خود ادامه مى دهند امــا ديگر ناديده گرفته 
شــده و از چرخه اهميت خارج مى شــوند. جهــت خوددارى از 
فرســودگى تبليغاتى، طرح محتوايى شــما بايد تركيبى متوازن 
از فروش، محتواى غنى، مكانيســم هاى جذب نظير نظرسنجى، 
رقابت و چت زنــده و همچنين افزايش ارزش بدون زنجيره هاى 

باشد. پيوستى 
از مشــتريان خود بپرســيد چه مى خواهند، چــه موقع آن را 
مى خواهند و كارى كنيد كه آنها حس كنند كه درباره محتوايى كه 
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دريافت كرده اند مى خواهند چيزى بگويند. مهمتر از همه 
اين كه تلفن همراه فضايى را جهت ايجاد انجمنى جذاب براى سير 

بلندمدت در اختيار شما قرار مى دهد.

  رويه شماره 4: تلفن همراه  ـ ابزار كمك آموزشى
تلفن همراه، يادگيرى در هر كحا و هر زمان را ميسر مى سازد. 
با تغييرات سريع در دنيا، شــاهد خواهيم بود كه فناورى، سرعت 
يادگيرى، مخابره، مشــاركت اجتماعى، ارتباط و خريد را در دانش 
آموزان به بالاترين ميزان ممكن مى رساند. يادگيرى از طريق تلفن 
همراه انعكاســى از جهانى اســت كه در آن زندگــى مى كنيم. ما 
در دوره تحقق بكارگيرى امكانات فناورى توســط تعليم و تربيت 
در مرتبط ســازى محتوا و دسترســى پذيرى براى همگان زندگى 
مى كنيم. با آگاهى به اين مسئله كه تعداد زيادى از بازاريابان فعال 
در فضاى تلفن همراه به دنبال بكارگيرى اين فناورى در سيســتم 
آموزشى خود هســتند، پيش بينى مى كنم كه اين رويه در تعداد 

بالايى از برندها و طرح هاى سال 2015 صورت گيرد.

  رويه شماره 5: تلفن همراه   ـ دروازه سياسى براى جوانان
در سال 2014، همه شاهد بوديم كه چگونه احزاب سياسى 
بــه تقويت مشــاركت و حضور در فضاى شــبكه اجتماعى تلفن 
همراه پرداختنــد، كارى كه از طريق ايجاد برنامه هاى كاربردى 
اختصاصى جديد روى مكســيت صورت گرفت تا مشــاركت در 
انتخابات، بعُد جديدى به خود گيرد. شــكى نيست كه در آينده، 
شــاهد خواهيم بود كه احزاب و جناح هاى سياســى به شــكلى 
خاص در فضاى شــبكه هاى اجتماعى تلفن همراه به عنوان يكى 
از فضاهاى حســاس و همچنين از نظر دســتيابى به رأى نسل 

جــوان، كمپين هاى قوى و اثرگذارى را بر پا مى كنند.
بــه دليل رونــد كند ســودآفرينى و دوام اقتصــادى پايين، 
بودجه هــاى تبليغاتــى و بازرايابى همچنان زيــر ذره بين بوده و 
كاهش خواهنــد يافت. بر اين باورم كه صرفــه اقتصادى/ زمانى 
و همچنين بازگشــت سرمايه بيشــتر از طريق تبليغات در فضاى 
شــبكه اجتماعى تلفن همراه، براى بازاريابان و عاملين تبليغاتى 
آســايش و وفادارى مــورد انتظار و مطبوع را بــه ارمغان خواهد 

آورد.

عصـر محتـــوا
نوشته: نئو ماشيگو 

همانگونه كه اخيراً از طريق بيلبوردهاى عمومى و به شــكلى 
مشابه در رســانه اجتماعى مشاهده شده است: برندها بايد بدانند 
كــه روابط نزديك با مشــتريان رويه فعلى و موجود مى باشــد و 
مشــتريان وقتى كه از شــما رضايت ندارند، عدم رضايت خود را 
به صورت كاملاً عمومى از طريق كانال هاى مذكور به اطلاع شــما 

مى رسانند.
تعامل نزديك تر با مشــترى، برندها را در ســال 2015 مجبور 
مى كند تا درباره نحوه صحبت شــان با مشتريان مراقب باشند. قطعاً 
شــاهد خواهيم بود كه مشــتريان همه چيز را بــر زبان آورده و در 
اجتماع اعلام مى كنند، آنچه را كه درباره برندها مى پسندند و آنچه 
را كه دوســت ندارند. مشتريان هرگز پيش از اين عادت نداشتند كه 
زياد شكايت داشته و گله گذارى كنند، به ويژه در سطح بازار عمومى 
و گســترده، اما اين رويه تغيير كرده اســت، مسئله اى كه برندها را 
مجبور مى كند تا درباره نحوه صحبت شان با مشتريان بيشتر مراقب 

باشند».
از ســوى ديگر شاهد ادامه اقدامات و تلاش ها براى نقل مطالب 

خبرى و مشاركت مشترى خواهيم بود.
«اتكاى كمترى روى موسيقى و رقص و مسائل ظاهراً جذاب 
و بازيگران صورت خواهد گرفــت. برندها راه هاى ديگرى را پيدا 
مى كنند تا از طريق آن به جذب مشــترى پرداخته و نشان دهند 
كــه با زندگى مردم ارتباط داشــته و اهميت دارند. ما در جايگاه 
رابط بايد در خود برند، جســتجوى عمقى تر و دقيق ترى را انجام 

دهيم.
«بخش اعظم مســئله مذكور بدين دليل اســت كه محتواى 
آنلاين هرچه بيشــتر مــا را به خود جذب كرده اســت چرا كه 
محتــوا ما را مجبــور مى كند تا به مردم اجــازه و اين امكان را 
بدهيــم تا بــه فضاى ما وارد شــوند، اين كه چــه زمانى مردم 
به صورت آنلاين جذب شــده و مشــاركت داشــته باشــند به 
محتوا بســتگى دارد. محتــوا ما را به رابطــه نزديك تر با مردم 
و فعاليت هايــى خاص ســوق مى دهد، فعاليت هــاى كه پيش از 
اين ديديم توســط بانك اف ان بى و شركت خدمات تلفن همراه 
سل ســى صورت گرفتند، جايى كه در آن مشــتريان از طريق 
بيلبوردهــاى خود، عدم رضايت شــان را اعــلام كردند. باز هم 

بود». خواهيم  موضوع  اين  شاهد 
دوره ترغيب و تصميم گيرى احساســى به پايان رســيده است. 
دنياى ما به ما بسيار نزديك است. اگر مى خواهيد كه پودر لباسشويى 
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خواهند داد. ظهور پديده اى كه به اصطلاح صحنه دوم خوانده مى شود، 
صحنه اى كه در آن كاربران از طريق تبلت يا تلفن همراه هوشــمند 
خود همزمان با تماشــاى تلويزيون بدان وارد مى شوند، طرز فكرى نو 
را ايجاد مى كند، طرز فكرى كه در ســال جديد تمايل و اشتياق براى 
تعامل با برندها از طريق كانال هاى رسانه اى را در مشتريان و تجارت ها 

دو چندان مى سازد.

  رشد رسانه اجتماعى
اصول روابط عمومى و رســانه اجتماعى در يك بخش كاركردى 
جاى خواهنــد گرفت. فعالان حرفــه اى روابط عمومــى از تركيب 
رسانه هاى ســنتى، ديجيتال و اجتماعى استفاده مى كنند و تمامى 
آن ها در تركيب با يكديگر فرمى اختصاصى پيدا مى كنند وشركت ها 
از ايــن طريق مى توانند بــه مخاطبين هدف دســت يابند. فعالان 
روابط عمومــى قادر خواهند بود تا از طريــق چندين كانال متفاوت 
ارتباطات عمقى ترى را ايجاد نماينــد واز اين راه، رابطه، وفادارى و 
حمايت را براى شركت ها بسازند-اين جنبه از عرصه رسانه ديجيتال 

به سرعت در حال رشد است.

  ارتقاى مهارت ها در زمينه رسانه ديجيتال
فعالان روابط عمومى از رسانه ديجيتال به ميزان كافى استفاده 
نمى كننــد و بايد اين كوتاهى را هرچه ســريع تر جبران نمايند. در 
حال حاضر، در سطوحى از اكثر تجارت ها، رسانه اجتماعى به صورت 

كامل جاى گرفته است.
تجارت ها پيش از اين تشــخيص داده اند كه به فعاليت و حضور 
در رسانه اجتماعى نياز دارند چرا كه مشتريان بيشتر و بيشترى آنها 
را از طريق فيســبوك، ارسال توئئيت و پست تصاوير در اينستاگرام 
جســتجو مى كنند تا اين كه بخواهند به صورت مستقيم با وبسايت 
آنهــا وارد تعامل شــوند. روابط عمومى بايد از انگيــزه بالايى براى 
اســتفاده از رسانه ديجيتال برخوردار شود، چرا كه اين رسانه ابزارى 
قــوى و تاثيرگذار اســت. صنعت روابط عمومى در ســال 2015 از 
تاثيرگذارى اين ابزار استفاده مى كند و مهارت كاركنان خود در اين 

زمينه را ارتقا خواهد داد.

  جمع آورى داده ها
مهارت هاى خــلاق و تحليلى بيــش از پيش منابع اســتعداد 
روابط عمومى را تخصصى تر مى كند و دليل ســاده آن پيشرفت هاى 
صورت گرفته در امور نظارت و ارزيابى مى باشــد. روابط عمومى قادر 
خواهد بود تا به شــكلى موثر و دقيق به جمع آورى و بررســى داده 
بپــردازد تا از اين راه به ارتباط خلاق، ايجاد رابطه، مديريت اعتبار و 

بحران كمك كند.

روابط عمومى با ســرعتى بالا در حالا پيشــرفت و تكامل است: 
اين روزها، «روابط عمومى» همه چيز را در بر مى گيرد، از رسانه هاى 
Fastcompany. اجتماعى تا بازاريابى محتوامحور. مطابق با وبسايت

com، «داده ها و اطلاعات مربوط به روابط عمومى نشان مى دهد كه 
روابط عمومى در مقايسه با تبديل هاى تبليغاتى سرعت تبديلى 10 

الى50 برابر را ايجاد مى كند.
«روابط عمومى مى تواند از محتواى برندســازى شــده تبليغاتى 

تاثيرگذارتر باشد». در آمريكا و انگلستان اين گونه است.

همانند آنچه در ســاير نقاط دنيا مرســوم اســت، فضاى رسانه 
هم با وجود روزنامه ها و مجلاتى در حال تنگ تر شــدن است كه در 
تلاشــند تا اهداف تبليغاتى را برآورده سازند و در هر زمان ممكن به 
بازسازى مشغول هستند. همچنين روزنامه نگاران هم از ايفاى نقش 
خبرنگارى در حال تبديل به نقش خالقين محتوا هستند و بسيارى 
هم به محتوانويســى جذب شده اند و به روابط عمومى به عنوان يك 

گزينه كارى جديد نگاه مى كنند.

  محتواى تصويرى
محتــواى تصويرى حالا به يك اجبار و الزام بدل شــده اســت. 
اســتفاده از ويدئو در ســطح زنجيره باورنكردنى دســتگاه هاى تلفن 
همراه و سكوهاى رســانه هاى گروهى همچنان افزايش خواهد يافت 
و دســتگاه هاى تلفن همراه همچنان تغيير در فضاى خبرى را ادامه 

نرخ تبديل روابط عمومى
نوشته: وان هولدت

«روابط عمومى مى تواند از محتواى برندسازى شده و تبليغاتى موثرتر 
عمل كند».

بفروشــيد، مطالب تبليغاتى شما بايد واقعى تر از يك 
دموى آزمايشگاهى باشد، مثلاً، چطور در آپارتمانى با 

سه جوان درباره شستن لباس هاى شان صحبت مى كنيد؟

سال 2015 جذابيت بيشــترى خواهد داشت، سالى كه در آن 
قيمت داده ها ســقوط مى كند و مشــاركت مردم در فضاهاى تلفن 

همراه و آنلاين بيشتر مى شود.
«عصر حاضر عصر محتواســت. محتوا نيازمند جزئيات بيشــتر، 
و رابطه ملموس ترى اســت. شما يا دوســت من هستيد يا نيستيد. 
عقب نشــينى از اين اصل دشوار اســت. آنچه گفته شد در راه است. 

امرى كه ما را به چالش خواهد كشيد.
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صدايى زيبا و شيرين دارد. اگرچه امكان دستكارى در صداها وجود 
دارد اما اين كار توصيه نمى شــود و بهتر اســت كه پادكست را به 

صورت ديالوگ در آوريد.

2. مخاطب را خســته نكنيــد. مصرف كننــدگان تعداد 
بى شــمارى از انتخاب ها را دارند كه مى توانند در فضاى آنلاين به 
آنها بپردازند. شــما يك رويكرد موضوعى را پيش بگيريد تا بتوانيد 
آنهــا را در اين فضا ســرگرم كنيد و در ضمن آن اطلاع رســانى و 
روشــنگرى خود را انجام دهيد. اين مســير را با مســيرى كه براى 
توليد پادكست هاى كسل كننده طى مى شود، يكسان نگيريد. نگاهى 
عميق به پادكســت هايى كــه خدمات و كالاهــا را تبليغ مى كنند 
بياندازيد. آنها پشــت صحنه را بيان نمى كنند. بايد ببينيد كه پشت 
صحنه بزرگترين موفقيت هاى شركت چه بوده است. كانديد شويد 

اما مشاركت نكنيد.

3. آن را در خارج از چهار ديوارى نگاه داريد. پادكســت 
شــما بايد براى موضوع خاصى تدارك ديده شده باشد. البته زيبايى 
راديو و پادكســت در اين است كه بتواند خودش را تغيير دهد و هر 
چيزى را كه اتفاق مى افتــد بيان كند. درباره هر چيزى زير آفتاب 
صحبت كنيد. به اين شكل شما مى توانيد راهى طولانى را در مدت 
كوتاه به ســمت برنامه شخصى سازى طى كنيد. اگر خودگشودگى 
كنيد ممكن است بيان يك عبارت باعث شود كه شركت شما جايگاه 
بــى بديلى پيدا كنــد و در عين حال از بى حالــى مخاطبان خود 

جلوگيرى كنيد.

4. آن را همه جانبه مطالعه كنيد. اگــر مى خواهيد هزينه 
مــادى و زمانى براى توليد ســرى هاى پادكســت بدهيد، مطمئن 
شــويد كه به طور همه جانبه براى مخاطبان تان آماده شده است. با 
مردم تماس بگيريد و بحث هاى خودتان را گســترش دهيد. برخى 
از بهترين مشــتريان خود يا مشــتريانى كه بايد نشان داده شوند را 
دعوت كنيد، تا در پادكســت شــما حضور يابند. به جايى برويد كه 
مخاطبان شما در آنجا جمع شــده اند. مطمئن شويد كه جامعه به 

پادكست دسترسى خوبى دارد.

توليـد پادكســـت
در رسانه هاى اجتماعى
برندهــا و ســازمان هاى بى شــمارى هســتند كه اســتفاده 
هوشــمندانه اى از بســترهاى رســانه اجتماعى شــان مى كنند. 
شــركت هايى هستند كه در فيســبوك، توييتر و ساير شبكه هاى 
اجتماعــى حضور دارند و روابط مســتحكمى را با همكاران ايجاد 
كــرده و براى معرفى كالا يا خدمت يا مشــاركت در يك فعاليت 
گفتگــوى شــان را به شــيوه اى انجــام مى دهند كــه بتواند به 

بيانجامد. برند  انسانى شدن 
بــا اين حال، بــراى هر بخــش از محتواى رســانه اجتماعى 
ارزش هاى افزوده اى وجــود دارند، مى گويند: تلاش هاى بازاريابى 
در يك كمپين روابط رســانه اى يا رويداد در صورتى كه با تلاش 
در توليد محتواى رســانه اجتماعى به بهترين شــكل انجام نشود، 
مى تواند هيچ نتيجه قابل توجهى را به همراه نداشته باشد. ماهيت 
زودگذر رســانه اجتماعى باعث شده است كه براى مردم اطلاعاتى 
معمولى به نظر برســند و در عين حال توجه كمترى به امر خريد 

داشته باشند.
توليد پادكســت، يك روش اقناعى متفاوت اســت. جايى كه 
پيام رســانى/ بازاريابى تمايل به پراكندگى دارد، پادكست ها تنها 

ابزارهايى هســتند كه با يك آغاز، ميانه و پايان همراه اند.
پادكســت خودش را به يك طرح، شخصيت مى سپارد و وابسته 
به سطح داســتان سرايى، توسعه شــخصيت را به همراه دارد. آنها 
همچنين به طور كامل با آنچه در گفتگوهاى روزمره بيان مى شوند، 

گره خورده اند.
نگاهى به سريال هاى مردم پســند بياندازيد، يك پادكست كه 
يــك راز قتل را بر ملا مى كند، در همــان ابتداى معرفى در نوامبر 

2014 در جايگاه اول آيتيونز قرار گرفت.
اشــتياق براى سريال ها ما را به ياد نقل قول معروف استيو آلن 
مى اندازد كه مى گفت: «راديو تئاترى در ذهن افراد است. تلويزيون 

تئاترى بى فكر است.»

در اين نوشتار به چند نكته در اين باب مى پردازيم تا براى توليد 
پادكست هاى با كيفيت دست يابيم.

1. كانــال هاى خوب داخلى را شناســايى كنيد. شــايد 
مهمترين جنبه طراحى يك پادكســت يافتن شــخصى باشــد كه 
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پنج شبكه اجتماعى مجاز 
براى استفاده روابط عمومى ها

بهره گيرى از شبكه هاى اجتماعى يكى از مهمترين اقدامات 
در حوزه روابط عمومى اينترنتى اســت و به دليل شــرايطى كه 
در ايران وجود دارد بســيارى از اين شــبكه ها فيلتر هســتند 
و عمــلا روابط عمومى هــا نمى توانند در شــبكه هاى اجتماعى 
حضور داشته باشــند، با اين حال نياز به حضور در اين شبكه ها 

است. باقى  همچنان 
در ايــن نوشــتار بــه معرفــى پنــج شــبكه اجتماعى كه 
روابط عمومى هــا مى توانند به آنها دسترســى داشــته باشــند 

مى پردازيم.
شــما مى توانيد از اين شــبكه ها براى معرفــى فعاليت هاى 

كنيد. استفاده  خودتان 
ضمــن اينكه با حضور در اين شــبكه ها و تبليغ نام آنها در 
برنامه هاى خودتان، مى توانيد به توســعه شــبكه هاى اجتماعى 

باشيد. كرده  كمك  نيز  ملى 

مقدمه   
برخى از نظريه پــردازان ارتباطات معتقدند كه امروز جهان 
در دســت كسى است كه رسانه ها را در اختيار دارد. نقش عمده 
رســانه ها در شــكل دهى به افكار عمومى باعث شده كه اهميت 

رســانه ها تا اين حد مورد توجه قرار گيرد.
از ســوى ديگر شــبكه هاى اجتماعى ســكان دار اقيانوس 
پرتلاطم اينترنت شــده اند. در كشور ما نيز از اين دست شبكه ها 
بســيار فعال شــده اند و هر روز نيز در حال گسترش هستند و 
تلاش دارند به دور از حواشــى و مشــكلات اخلاقى و اجتماعى 
موجــود در برخى شــبكه هاى اجتماعى غربى، بــراى كاربران 

ايرانى محيطى جذاب و مناســب را فراهم كنند.
در ادامه به معرفى 5 شــبكه از بهترين شبكه هاى اجتماعى 
ايرانى مى پردازيــم تا كاربران بيش از پيش با اين شــبكه هاى 

ايرانى آشنا شــده و بتوانند از اين فضا استفاده كنند.

افسران اجتماعى  شبكه    
شــبكه اجتماعى افســران جنگ نرم كه به اختصار افسران 
ناميده مى شــود در بخش معرفى اينگونه نوشــته است: با توجه 
به تأكيدات ويژه رهبر معظم انقلاب نســبت بــه مقابله با جنگ 
نرم دشمن و توصيه ايشــان مبنى بر اينكه «خودتان در مجامع 

فكرى تــان به دنبال راهكار باشــيد»، تصميم گرفتيم تا شــبكه 
افســران را بــه منظــور - ايجاد بســتر براى هم فكــرى و بيان 
ديدگاه ها - شــبكه توزيع براى بيشــتر ديده شــدن محتواهاى 
توليدشــده - انتشار ســريع محتوا، ايده يا اطلاع - بسترسازى 
براى آزمون ايده هاى نو قبل از اجرا - توانمندســازى افســران 

جوان در مقابله با جنگ نرم دشــمن راه اندازى كنيم.
افســران بســترى براى توزيع بهتر، ســريعتر و گسترده تر 
محتواهاى توليد شــده توسط كاربران شبكه است. از سوى ديگر 
افســران مى تواند مورد توجه كســانى قرار بگيرد كه سعى دارند 

با ديدگاه ها و نظرات مردم بدون واســطه ارتباط داشته باشند.
افســران نرم براى روابــط عمومى هاى ســازمان هايى كه 

زمينه هاى امنيتى در آنها برجســته است كاربرد دارد.

نما فيس  اجتماعى  شبكه    
فيس نما، از ســال 1391 با هدف رقابت با شبكه هاى بيگانه 
و فراهــم آوردن محيطى امن براى كاربران بــا مديريت عليرضا 
قاســم پور تاسيس شد. قاســم پور نقطه قوت فيس نما نسبت به 
ديگر شــبكه هاى داخلى را حضــور اكثر كاربران ايرانى فعال در 
حوزه شــبكه هاى اجتماعى، امكانات متعدد و رسيدگى سريع به 
مشــكلات كاربران عنوان مى كند. به نوشــته اين شبكه كاربران 

فيس نما كمى بيش از يك ميليون نفر هســتند.
روابط عمومى هايى كه بيشــتر با بخــش بازاريابى همكارى 
مى كننــد و مى خواهنــد كالا و خدماتــى را در اينترنت ترويج 

كنند مى توانند از اين شــبكه اجتماعى بهره مند شوند.

هم    ميهن اجتماعى  شبكه    
هــم ميهن، از ســال 1384 به منظور ايجــاد محيطى امن 
و ســالم بــراى كاربرانى كه تمايلــى به حضور در شــبكه هاى 
اجتماعى بيگانه ندارند با مديريت امير قاســمى تاسيس گرديد. 
قاســمى نقطه قوت هم ميهن را هماهنگ بودن با فرهنگ ايرانى 
و اســلامى،كنترل محتوا و سالم ســازى محيــط تحت نظر 60 

مديــر و 6ميليون مخاطب ايرانى عنوان كرد.
و  هنــرى  و  فرهنگــى  ســازمان هاى  در  روابط عمومــى 
ســازمان هايى كه به جــاى روابط عمومى بخش امــور فرهنگى 
در آنها فعاليت مى كنند مى توانند از اين شــبكه بهره بيشــترى 

بگيرند. را 

  شبكه اجتماعى فارس توييتر
فارس توييتر، از ســال 1391 با هدف رقابت با شــبكه هاى 
اجتماعــى خارجى و ايجاد محيطى مناســب بــا فرهنگ ايرانى 
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براى كاربران ايرانــى با مديريت على  اكبــر صادقى راه اندازى 
شــد. اين شــبكه همانطور كه از نامش پيداســت نوع خدمتش 
به شــبكه معروف توييتر بسيار نزديك است. صادقى نقطه قوت 
فارس توييتر را امنيت، ســهولت اســتفاده كاربــران مى داند و 
مى گويد: يكى از نقاط قوت اين شبكه نسبت به ديگر شبكه هاى 
اجتماعى داخلى به روز كردن صفحه با ارســال پيامك توســط 
كاربــران مى باشــد. در آخرين اعــلام مدير اين شــبكه تعداد 

كاربران فارس توييتر به مرز 29.000 كاربر رســيده است.
به نظر مى  رســد كه شــبكه اجتماعى توييتر فارســى براى 
فارســى زبانان بايد جايگاه مناســبى را پيدا كنــد. با اين حال 
براى روابط عمومى هايى كه مســئول مســتقيم شبكه اجتماعى 

دارند، اين شــبكه مى تواند در نظر گرفته شود.

  شبكه اجتماعى كلوب
كلوب يكى ديگر از شــبكه اجتماعى ايرانى بســيار پركاربر 
اســت اين شــبكه در بخــش معرفى خود مى نويســد: ســايت 
اينترنتــى كلوب دات كام در تاريخ يكــم دى ماه 1383 برپايه 
نيازهــاى امروزى كاربــران اينترنتى ايرانى راه اندازى شــد. تا 
به عنوان ســايتى براى ارتباط ايرانيان و فارســى زبانان جهان 
بتواند بســترى جهت تبادل اطلاعات، نيازهــا، كالا و خدمات، 

آشنا شــدن با همكاران، دوستان قديمى و ... بوجود آورد.
از ديگر اهداف ســايت معرفى امكانات و قابليت هاى موجود 
و انطباق آنها با مشــكلات و نيازهاى مطرح ايرانيان مى باشــد 
تــا از اين رهگذر بــا حداقل هزينه ممكــن خدمات و اطلاعات 
درخواســتى در اختيار متقاضيان قرار گرفته و موجبات افزايش 

بهره ورى و كارايى را در ســطح اجتماع فراهم نمايد.
شــبكه اجتماعــى كلوب در واقــع جايگزيــن خوبى براى 
شــبكه اجتماعى فيســبوك در ايران اســت. يعنى براى كسانى 
كه در روابط عمومى هاى زير نظر بازاريابى كار مى كنند شــبكه 
اجتماعــى كلــوب مى تواند انتخــاب مطلوبى باشــد. در ضمن 
فراموش نكنيم كه اين شــبكه بر اساس برخى آمارها قوى ترين 

است. ايرانى  اجتماعى  شبكه 

استفاده از روابط عمومى
در كسب   و   كار

اگر به حوزه هايى كه كارآفرينان كسب و كارهاى از هم گسيخته 
راه اندازى مى كنند نگاه كنيد ملاحظــه مى كنيد كه در برنامه هاى 

اين كسب و كارها مشكلاتى شروع به ظهور مى كنند.
«از هم گســيختگى» يكى از آن دست واژه هايى است كه در 
كارآفرينى استفاده زيادى دارد و بنابراين اين واژه در ترمينولوژى 
كارآفرينى قرار مى گيرد و به ويــژه وقتى كه وارد روابط عمومى و 
بازاريابى مى شود پرســنل جوياى راهى براى ايجاد جذابيت براى 
كارشان هستند. اين درخواست در حالى رخ مى دهد كه آنها هنوز 
نتيجه كار خودشان را دريافت نكرده اند و همين موضوع مى تواند 

هنجارهاى موجود را تغيير دهد.
اما ايــن بدان معنا نيســت كه نوآورى از هم گســيخته اتفاق 
ناميمونى براى روابط عمومى اســت. نمونه هاى بى شــمارى در اين 
زمينه وجود دارد كه روابط عمومى ها توانســته اند اين نوآورى ها را 

پوشش دهند.
همه اين بخش ها مايل هســتند كه چيزهاى كوچك مشتركى 
براى نمايش داشته باشــند. اين در حاليست كه آنها در واقع تحت 
ســلطه تعداد زيادى از شركت هايى هســتند كه به راحتى پول به 
دست مى آورند و كارهايشان را در كمترين زمان ممكن و با كمترين 

خلاقيت و نوآورى انجام مى دهند.
اين كســب و كارها معمولا در ارتباط مســتقيم با مشــتريان 
هســتند و مى خواهند با نوآورى هايشان طيف جديدى از مردم را 
به سمت خود بكشــانند. اما گاهى به دليل وجود از هم گسيختگى 
تغييراتى را ايجاد مى كنند كه مردم در مورد آن شــكايت مى كنند. 
اين شــكايت مردم در برخى موارد مى تواند براى ســازمان منفعت 
مالى داشته باشــد و در ادامه توضيح مى دهيم كه چرا اين منفعت 

مى تواند بدست آيد؟
هر شكايتى فرصتى خبرى است كه واحدى به نام روابط عمومى 
مى تواند از آن به نفع كســب و كار اســتفاده كند. براساس مطالعه 
هولمز و ســازمان مشاوره بين المللى ارتباطات، تخمين زده مى شود 
كه صنعت روابط عمومى در سال 2013 ارزشى به اندازه 12 ميليارد 
دلار امريكا درآمد داشــته است. اما خدماتى كه با محوريت كسب و 
كارهاى بزرگ انجام شده اند.، با مبلغ 10 هزار دلار در ماه پرداخت 
شده اند و حداقل زمان قرارداد اين موسسات روابط عمومى شش ماه 

بوده است.
اين بدان معناست كه بيشــتر فعاليت هاى راه اندازى كسب 
و كارها به وســيله روابط عمومى انجام مى شود. در اين مرحله 
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روابط عمومــى به طور خــودكار فعاليت هايى را 
انجام مى دهــد كه در خــود روابط عمومى داخل 
ســازمان قابل اجرا نيست. كنراد اگيوســا، موسس پابليسيزا، 
و يكى از افرادى است كه كسب و كارى را در كلمبيا راه اندازى 
كرده و دنبال تغيير در وضع موجود آن اســت. او روابط عمومى 
را به عنوان راهى مناســب براى اين مســاله مى شناســد و مى 
گويــد: «مــن اين صنعت را بررســى كــرده ام و ديــده ام كه 
كارآفرينــان بيشــتر از روابط عمومى به دنبال تبليغات هســتند 
چرا كه بســيارى از آنهــا هيچ تجربــه اى در خصوص همكارى 
بــا روابط عمومى ها ندارند و يا منابعــى را در اختيار ندارند كه 

بخواهند هزينه هاى اســتاندارد آن را بپردازند.»
بنابراين روابــط عمومى يكى از آن اركانى اســت كه مى تواند 
بــا كمترين هزينه و كمترين زمان ممكن به كســب و كارهايى كه 
نوآورانه هستند و جنبه هاى از هم گسيختگى دارند را مورد پوشش 

قرار دهد.

در اصل، آنها براى مشــتريان خود يك چيز توليد مى كنند و 
آن پديدارى اســت. اين بيشتر شــبيه قرار دادن همه تخم مرغ ها 
در يك ســبد اســت. از اين رو، آنها به طور كامل وابسته به گوگل 
هســتند. وقتى گوگل تغيير مى كند، مدل آنها فورا تحت تاثير قرار 

مى گيرد.

  مزاياى استفاده از يك مدل
پخش گــزارش هاى خبرى و نظــارت بر آنها بــراى موفقيت 
روابط عمومى حياتى اند، اما در ســال 2014، دسترسى بين المللى 

و آنلاين به تنهايى كفايت نمى كند.

موثرترين ابزار روابط عمومى در افريقا وســيله موبايل است. اين 
وسيله براى بازار وسيعى در دسترس است.

رسانه اجتماعى اهميت بى بديلى يافته است. در واقع، توييتر به 
عنوان پيشنياز موفقيت در معرض توجه ويژه اى قرار گرفته است.

وقتى ايــن ابزار به پخش گــزارش هاى خبــرى در افريقا 
مى آيــد، ما نتايــج بزرگى را از آن مشــاهده كرده ايم. به جاى 
تمركز خدمات براى پاســخگويى به نيازهاى فردى به پديدارى، 
ما تمركز بر زواياى گســترده اى قرار داديم. بــه عنوان نتيجه، 
مدل شــركت ها تنها معطوف به نمايــش روزآمدهاى الگوريتم 

است. نشده  گوگل 
در اين خصوص بهتر است از اجراى خود محور مدل هاى خارج 

از رده شركت ها خوددارى كنيد.
مدلــى كه توســط اكثــر روابط عمومى هاى شــركت ها مورد 
استفاده قرار مى گيرد منسوخ شــده و بسيار پيچيده است. بيشتر 
شركت ها بر مشــترى فشار مى آورند كه روش هاى خودساخته اى 
را انجام دهند، آنها را وادار مى كنند كه تمام اشــكال فعاليت هاى 
روابط عمومى را از ايجاد تا بارگزارى چند رسانه اى توسط خودشان 

انجام شود.
بر خلاف شــركت هاى خــارج از رده كه در ابتدا بر دسترســى 
آنلاين تكيه مى كنند، يك فهرســت رسانه اى كه در آن خبرنگاران 
و وبلاگ نويســان گنجانده شــده اند راهى موثر براى ايجاد و پخش 

گزارش هاى مطبوعاتى در كل كشور است.
زيبايــى اين اســتراتژى عدم وابســتگى بر ســئو، رتبه گوگل 
و الگوريتم هاى آن اســت. اين كار منوط به قابليت ارســال ايميل 
مى باشــد. يك ســرويس پخش گزارش هاى خبرى نمى تواند تنها 
شبكه اى از سايت ها باشد كه گزارش هاى خبرى را به صورت آنلاين 

كپى و منتشر مى كنند.
APO (سازمان مطبوعاتى افريفا) تنها توزيع كننده گزارش هاى 
خبرى در افريقا اســت كه از ســال 2006 تاكنون فعاليت هاى خود 

اخيرا مقالات متعددى منتشــر شده اند كه طى آن مطرح شده 
اســت كه گزارش هاى خبرى كه توســط روابط عمومى ها منتشــر 
مى شــود بر ميزان پديدارى ســايت روابط عمومى تاثير مى گذارد. 
همچنين در اين يادداشــت ها مطرح شده اســت كه الگوريتم هاى 

اصلى گوگل نيز بر اين روند تاثير دارند.
براســاس مطالعات انجام شــده، گزارش هــاى خبرى كه در 
ســايت هاى پى آر نيوز وايــر، بيزينس واير و پى آر وب منتشــر 
مى شــوند بيــش از 60 درصد از پديدارى خــود را بعد از روزآمد 
الگوريتم هــا در گوگل از دســت داده اند. هيــچ رازى وجود ندارد 
كه بهينه ســازى براى موتورهاى جستجو (ســئو) مى تواند عملى 
فريبكارانه قلمداد شــود، به ويژه زمانى كه مجموعه اى از تغييرات 
و روزآمدها در گوگل در حال وقوع اســت. حال ســوال اينجاست 
كه براى قرار گرفتن در بالا چه بايد كرد؟ براى شــروع، شــما مى 
توانيد كمى بر گوگل تمركز كنيد و بيشــتر از آن بر توليد محتواى 

باكيفيت و در معرض قرار گرفتن.

  خطرات يك مدل شكننده
ما مى توانيم از ســايت هاى گزارش مطبوعاتى عبرت بگيريم؟ 
اين نشان دهنده شكنندگى مدلى است كه با اين شركت هاى عمده 

مورد استفاده قرار گرفته است.

پايدارى سـايت هاى روابط عمومى 
در گوگـل
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را آغاز كرده اســت. موفقيت آنها به انتخاب هاى مختلف، مدل هاى 
قوى تــر و پديدارى آنلاين به عنوان بخشــى كوچك از دسترســى 

رسانه اى شركت بوده است.

اين گونه چرخش و تغييــر عقيده نااميد كننده 
است و فقط سبب تشديد و تقويت باور غلطى مى شود 

كه روابط عمومى مرده اســت، و همچنين اين رويكرد براى آن 
عــده از ما كه مى توانند نتايجى مثبت را از كمپين هايى حاصل كند 

كه به خوبى طراحى و عملى شده اند، بسيار مايوس كننده است.».
هيبرد بر اين باور اســت كه روابط عمومى كارها و مســائل 
بســيارى را بايــد انجام دهد تــا اين كه صرفاً بخواهد به نشــر 
مطالــب مطبوعاتى بپردازد. شــركت او پيــش از جذب اجتماع 
مشــتريان هدف، به شــكلى جامــع درباره هر كمپيــن تحقيق 

مى نمايد.
دنبال كردن داده ها و اطلاعات به شكلى مداوم و جامع در ضمن 
انجام يك كمپين، اطلاعات و نگرش هايى را در اختيار روابط عمومى 
قرار مى دهــد كه مى توان از آن در هر زمانى كه لازم باشــد، براى 

تنظيم و بهبود كمپين استفاده كرد.
هيبرد مى گويد اگرچه جمع آورى و دنبــال كردن داده ها امرى 
زمانبــر اســت، اما ارزشــش را دارد. بنابراين با آن همــه داده چكار 

مى كنيد؟
هفته قبل در كلاس كارشناسى ارشد روابط عمومى، كارلوس 
مور در چارچوب مباحث روابط عمومى، با شــركت كنندگان سال 
2015، پيرامون موضوع ارزيابى و سنجش صحبت كرد. او از مدل 
اســتراليايى ارزيابى روابط عمومى به عنــوان راهى براى بهبود و 
ارتقاع فرآيند ارزيابى اســتفاده كرد. ايــن چارچوب براى ارزيابى 
و تعيين بهترين فعاليت، نقطه آغازى براى شــركت هايى است كه 
در پى بهبــود تكنيك هاى تحقيق و ارزيابى براى كمپين هاى آتى 

خود هستند.

  مدل استراليايى ارزيابى روابط عمومى
اين مدل كه توســط مركز روابط عمومى استراليا (پريا) تهيه 
شــده اســت، طرحى كلى از فرآيندهايى را ارائه مى كند كه در 
مديريت صحيــح تحقيق پيش از ارزيابــى كمپين روابط عمومى 
موجــود مى باشــد. مراكز مشــاوره روابط عمومــى، نظير مركز 
مشاركت دارسى پيش از اين، از مدل مذكور بهره برده اند و براى 

مشتريان شان از آن استفاده كرده اند.
چارچــوب مذكور براى محك زنى اهميت بســيار بالايى قائل 
اســت تا از اين راه كمپين هايى با نتايج حائز اهميت و ارزشــمند 
را ايجاد نمايد. همچنين بررســى نتايــج روابط عمومى و اين نكته 
مهم اســت كه از طريق اين نتايج چگونه اهداف تجارى مشتريان 
شــما حاصل آمده اند. اين امر نيازمند درك و شناختى بالا از آنچه 
است كه مشتريان شما خواهان آن هستند و شما به عنوان فعالان 
روابط عمومى مى توانيد از طريق استراتژى هاى روابط عمومى بدان 

  يك تصور غلط عمومى
مطابق بحثى كه در گروه پريا (مركز روابط عمومى استراليا)، 
روى ســايت لينكدين دنبال شــد، ظاهراً در اين بحث توافق شد 
كه روابط عمومى در واقع نمرده است، و به عبارت ساده، در حال 
رشــد و تحول و تناســب يافتن به صحنه رسانه كنونى و امروزى 

مى باشد.
روبــرت در كتابــى كه به بــازار عرضه كرده اســت، مدعى 
اســت كه «به مــن اعتمــاد كنيــد، روابط عمومى مرده اســت 
(تاريخ نامشــخص، 2015)، چرا كه مســئولين ارشد در صنعت 
روابط عمومى داده هاى با حجم بالا را خريدارى و تهيه نمى كنند. 
بحــث او در اين حدس و گمان ريشــه دارد كه روابط عمومى در 
جمــع آورى و بكارگيــرى موثر و كارآمد نگرش هــا و بينش هاى 
بلادرنگ ناموفق مى باشــد. امرى كه در جهانى كه ديگر اجتماعى 
شده اســت كاملاً ضرورى است. در فعاليت روابط عمومى، اولويت 
اصلــى توليد مطالب خبرى تاثيرگذار و مفيد مى باشــد. آنچه كه 
جايش خالى اســت، ارزيابى و ســنجش موفقيت روابط عمومى و 
مطالبــش در توليد نتيجه پايانى تغيير اســت. مركــز پريا اخيراً 
براى ســنجش، ارزيابى و تعيين بهتريــن كار و اقدام در صنعت 

روابط عمومى، مدلى را تنظيم و تهيه نموده اســت.
فيليپس تاكيد دارد كه ســاير صنايــع به صورت كامل از عامل 
تحليل و بررسى استفاده كرده اند و كمپين هاى حائز اهميتى را براى 
مشتريان خود ايجاد نموده اند. به عقيده فيليپس، روابط عمومى در 

اين منحنى يادگيرى جايى ندارد.

  همه چيز درباره داده و اطلاعات است.
آماندا هيبرد، مدير مركز روابط عمومى پالس در بحثى مرتبط 
با گروه پريا گفته اســت: «حدس و گمان روبرت اشــتباه اســت، 
حــدس به اين كه فعــالان روابط عمومى اصلاً داده هــا را ارزيابى 
نمى كنند و بطــور كلى به تحقيق يا ارتقــاى كانال هاى ارتباطى 

نمى پردازند. مشترك 

آيا واقعاً روابط عمومى مرده است؟ 
نوشته: روبرت فيليپ 
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دست يابيد.

  ارزيابى كليد كار است.
در كتاب «به مــن اعتماد كنيد، روابط عمومى مرده اســت»، 
فيليپس به فقدان و كمبود تمركز بر نتايج و منافع تجارى در صنعت 
روابط عمومى اشاره مى كند. او دليل اين امر را عدم بكارگيرى جامع 
و مداوم معيار ارزيابى صحيح در مقياس گسترده يك صنعت مى داند. 
بــدون ارزيابى صحيح، هيچگونه تحليلى نمى تواند در اين باره انجام 
شود كه آيا نتايج و منافع تجارى مشتريان شما حاصل آمده يا خير.

هفته پيش، در كلاس تابســتانى كارشناســى ارشد، كارول 
مــور به نياز براى تمركــز بر برون داد كمپيــن از طريق تحليل 
نتايــج اشــاره كرد. بــا توجه بــه اقدامــات ارتباطــى كمپين 
روابط عمومى تــان، نگرش هــا چگونــه تغيير كرده اســت و اين 

هستند؟ چه  تغييرات 
آيا مى توانيد گروه هاى تمركز (كه تشكيل آنها آسان و كم هزينه 
هستند) را ايجاد كنيد، يا بررسى هايى را انجام دهيد تا از اين طريق 
ارزيابى كنيد كه چگونه احساس و نگرش اجتماعى نسبت به شهرت/

اعتبار مشتريان تان به عنوان يك برند، دارائى و سرمايه برند، اعتماد 
و جذب تغيير يافته است؟

ســاير راه ها براى پيدا كردن اطلاعاتى كه بدنبال آن هستيد 
از طريق ســنجش پيشين/پســين، گروه هاى كنتــرل، مطالعات 
نظارتــى، تحليل آمارى، تحليل و بررســى ارزش تجارى/   طراحى 
تركيب بازاريابى بدســت مى آيند. اين ها تعدادى از گزارشــات و 
راهكارهاى معتبرى هســتند كه براى كمك به شــما در پيشبرد 
اين وظيفه ضرورى كمك كنند و روى ســايت مركز ما قرار داده 

شده اند.
خطرهــاى عدم پيشــرفت و همراهى با مــوج داده عظيم و 
انبوه مشــهود و هويدا هســتند. از دور خارج شــدن و به كنار 
زده شــدن توســط شــركت هايى كه اين گونه تحليل ها را براى 
مشــتريان خود انجام مى دهنــد فقط يكى از خطــرات مذكور 

مى باشد.
ارزيابــى مى تواند زمان بر باشــد او ما اين نكتــه را مى دانيم. 
چگونه براى رابطه اى كه با مشــتريان خــود برقرار كرده ايد ارزش 
برابر با يك دلار قائل مى شــويد. جيم ر. مك نامــارا، يكى از اعضا 
و كاركنــان مركز پريا مقاله اى دارد كه درباره ارزيابى و ســنجش 
در صنعــت روابط عمومى توضيحات و مطالب مفيدى را ارائه كرده 

است.
«اگــر به ارزيابى نپردازيد، موفق نخواهيد شــد». كتاب روبرت 
ممكن اســت اين پيام را به صنعت روابط عمومى در استراليا ارسال 

كند.

آينده روابط عمومى و ارتباطات
در داده هاى بزرگ جهانى

بــا هر بحثى پيرامون «داده بزرگ»، مورد بازتعريف مى شــود 
و اهميــت آن در فرآيندهاى كســب و كار و خروجى هربار نتيجه 
مجددى را در بر دارد. اما اين يادداشــت وبلاگى براى تعريف اين 
موضوع نيســت كه چرا اهميت داده هاى بزرگ در جهان كسب و 

كار به رسميت شناخته نمى شود.
يادداشــت من يك مطالعه در خصوص كارگــزاران داده هاى 
بــزرگ را درباره اولويت هــا و چالش هاى ســازمانى در مواجهه 
اجراى نوآورى هاى داده هاى بزرگ خلاصه كرده است. يادداشت 
بينش هايى را در خصوص تحقيق و آنچه روابط عمومى و ارتباطات 
مى توانند در بخــش آينده داده هاى بــزرگ جهانى انجام دهند، 

بيان مى كند.
هزينه هاى ســازمان هاى جهانى در داده هاى بزرگ در حدود 
31 ميليارد دلار در ســال 2013 برآورد شده اند و اين پيش بينى 
براى ســال 2018 رســيدن به عدد 114 ميليارد دلار است. يك 
پيمايش جهانى كه توســط كاپژمينى از ميان 226 مديرارشــد در 
سراســر اروپا، امريكاى شمالى و آسياى شــرق، محدود به صنايع 
چندگانه، و تحليل هاى مختلف، كسب و كار و عملكردهاى آى تى 
مى شوند كه براى يافتن رويكردى در خصوص سازمان به داده هاى 
حكومتى بزرگ، مديريت داده، توسعه مهارت ها، و زيرساخت هاى 

تكنولوژى مى شود.
نتايــج بيان مى كند كــه نزديك به 60 درصــد از مديران 
اجرايى اعتقاد دارند داده هاى بزرگ صنعت آنها را در ســه سال 
آينده مختل مى كند. با اين حال، سازمان ها هنوز با چالش هاى 
داده هــاى بــزرگ روبرو هســتند و برخــى از دلايــل كه اين 
چالش ها را به وجود آوردند و در اين تحقيق به آنها رســيده ايم

از: عبارتند 
  داده هاى پراكنده: ســازمان ها هيچ منبعى كه داده هايشــان 
را بــه طور يكپارچــه در آن قرار داده باشــند، ندارند و اين خلاء 
فرآيندهاى قوى در ضبط داده ها، گزينش، اعتبارسنجى و اقتباس 

وجود دارد.
  عدم وجود يك مورد شفاف كسب و كار براى تامين بودجه 
و اجرا: سازمان ها فاقد معيارهاى اندازه گيرى موفقيت ابتكارات در 

زمينه داده هاى بزرگ خود هستند.
  هماهنگى هــاى بى اثر داده هاى بــزرگ و تيم تحليل در 
سازمان: سازمان ها هيچ تيم پروژه اى كه شامل مديران كسب و كار 

نوشته: ساراب كاچار
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آى تــى  و 
باشــند و بتوانند با هم بر روى خلاقيــت داده هاى بزرگ كار كنند 

ندارند.
اجــراى  موفقيــت  بــراى  عامــل    بزرگتريــن 
تحقيــق از  كــه  آنگونــه  بــزرگ  داده هــاى 

مشخص مى شــود، يك مدل اجرايى قوى اســت. عناصر اجراى 
مدل شــامل تنظيم يك چارچوب دولتى، ساخت توانايى مديريتى 
داده هاى صحيح، توسعه يك استراتژى شفاف براى ساخت مجموعه 

مهارت تحليلى، و ايجاد بنياد تكنولوژيكى صحيح است. 
براســاس يافته هاى پيمايــش، در اينجا چند نكته وجــود دارد كه 
روابط عمومى و متخصصان ارتباطات مى توانند براى شروع يا پيشبرد 

داده هاى خود مورد استفاده قرار دهند:

1. تعريــف سياســت ها و روش هايــى بــراى مديريت
متخصصــان  و  روابط عمومــى  اطلاعاتــى:  دارايى هــاى 
روابط عمومى باســيتى روشــى را براى كيفيت داده ها، امنيت 
و حريم خصوصــى تعريف كنند و نقــش اولويت بندى داده ها، 
را داخلــى  داده هــاى  اشــتراك گذارى  بــه  و  ذخيره ســازى 

كنند. تعريف 

2. توســعه صلاحيت داده هاى بزرگ: پيشــرفت مهارت هاى 
تحليلــى مى توانــد بــه روابط عمومــى و متخصصــان ارتباطات 
كمك كند كه شايســتگى هاى داده بزرگ را توســعه دهند. نياز 
براى ارتقــاى مهارت هاى منابع موجود، اســتخدام دانشــمندان 
داده، شــراكت با متخصصان، و حتى تحقيــق كانال هاى متفاوت 
براى امنيت داشــته ها برخى از مسائلى هســتند كه براى تنظيم 
مبناى تكنولوژيكى براى نوآورى هاى داده بزرگ بيان مى شــوند: 
روابط عمومى و ارتباطات ســازمان ها و تيم ها بايد راه هايى را پيدا 
كنند تــا در ابزارهايى براى نظارت بر داده هــا و مديريت داده ها 

سرمايه گذارى شود. 

3. ايجاد يك چارچوب نظارتى قوى: متخصصان روابط عمومى 
و ارتباطــات ســازمان ها بايد اثر رهبرى قوى را در درك ســازمان 
حمايت نوآورى داه هاى بزرگ حمايــت دريافت كنند. ايجاد نقش 
رهبرى براى ســيگنال تغيير به فرهنگ داده محور و ايجاد ضوابط 
و معيارهاى مشــخص براى ارزيابى موفقيت نوآورى ها بخشــى از 
راهى هســتند كه به استانداردسازى و تقويت يك چارچوب نظارتى 

مى انجامند.

 ايــن چك ليســت تنها يــك نقطه شــروع براى 
متخصصان روابط عمومى و ارتباطات است كه شانس 

موفقيــت آنها را در داده هاى بزرگ جهانــى افزايش مى دهد. 
آينــده روابط عمومــى و ارتباطــات در داده هاى بــزرگ جهانى 
فوق العاده اســت و نيازمند اســت كه ما چالش هاى داده منحصر 
به فرد، اصول علم داده، و رويكرد ما به داده بزرگ را شناســايى 

كنيم.
به عنــوان يك صنعت، ما نياز داريم كه ابتدا الزامات كســب و كار 
را گردهم آوريم و پيش از گــردآورى داده يا پيش از اينكه بتوانيم 
روندها، الگوهاى شناســايى، يا بينش هاى حاشــيه اى را گردآورى 
كنيم. اما مهمتر اين اســت كه بتوانيــم پروژه هاى داده بزرگ را با 

اهداف كسب و كار و ارتباطاتى ويژه تنظيم كنيم. 

 آينده نگرى براى روابط عمومى
در سال 2015  

نوشته: جيسون مود

جهت روابط عمومى در آســتانه ورود به ســال 2015، به كدام 
ســمت و ســوى اســت؟ در اين يادداشــت به چند نوع پيش بينى 

مى پردازيم.
ســال گذشــته، تيم روابط عمومى آكســيا يك فهرســت از 
پيش بينى هــا را طراحــى كرد كه مــا معتقد بوديم كه مســير راه 
روابط عمومى در 2014 به اين ســو است. همانطور كه معلوم است، 

ما كسب و كار را به خوبى پيش بينى كرده بوديم.
بگذاريد كه در اين يادداشــت به صنعت روابط عمومى در سال 

2015 بپردازيم و پيش بينى هايى را براى آن ارائه دهيم:

1. روابط عمومى و نفوذ
حجم داده ها براى روزنامه نگاران به شدت افزايش پيدا مى كند، 
اين امر باعث مى شــود كه چشــم انداز پوشــش خبرى تا اندازه اى 
رقابتى تر شــود. نكته بســيار قابل توجه بحــث ارزش هاى خبرى، 
عناويــن جذاب و ويژه اســت كه باعث مى شــود كه شــما بتوانيد 
همچنان در بازى رسانه اى حضور داشته باشيد، در حاليكه بخواهيد 

بدون اين ارزش ها محتوا توليد كنيد، به گوشه اى رانده مى شويد.
متخصصان روابط عمومى بايســتى در هر دو ســمت به اندازه 
كافى زرنگ و مدبر باشــند و بتوانند اخبار مناســب و خلاقانه خود 
را بــراى روزنامه نگاران توليد نمايند. آنهــا همچنين به بازتعريف و 
آموزش مشتريان درباره چگونگى موضوعات ويژه اى كه ممكن است 
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ديگر داراى ارزش خبرى نباشــند مى پردازند. براى 
بدست آوردن اعتبار، اخبار شما بايد محكم، موجه و 

دوست داشتنى و پيشگامانه باشد.
مهمتر اينكه، روابط عمومى ديگر تنها كار پوشــش رســانه اى 
نمى كند و تعامل و كســب اثر در دستور كار مى باشد. روابط عمومى 
به گونه اى مثبت براى درك از طريق همه رشته هاى رسانه اى است. 
محتوا امروز و براى هميشــه يك اولويت خواهد بود، و بهتر است كه 

از محتواى خوب و بهينه سازى شده استفاده كنيد.
بســيارى از اســتراتژى هاى بازاريابى دارند تبديل به يك مدل 
پرداخت براى بازى مى شــوند، بنابراين روابط عمومى محلى جوياى 
بدست آوردن اثر بخشى از طريق محتواى مفيدى است كه مخاطبان 

را درگير كند.

2. رسانه هاى اجتماعى و منابع قابل اعتماد
رســانه هاى اجتماعى و محيط هاى ديجيتال شبكه اى شده به 
ارائــه خدمت به عنوان منابع خبرى قابل اعتماد ادامه مى دهند. چه 
از طريق بررســى ها بر روى يلپ، هاشــتگ ها در توييتر يا ويدئوها 
در يوتيوب، وبلاگ نويسان، بررسى كنندگان و بحث هاى مارك هاى 
ويدئويى برندها بيشتر و بيشتر آماده مى شوند. براى حداكثر منابع، 
كســب و كارها بايد اين محيط ها را مديريت، تحليل و حمايت كرده 

و با آنها ارتباط برقرار كنند.
مردم به طور كلى از صحت و شــفافيت محيط ديجيتال لذت 
مى برنــد، در چارچوبى كــه آنها مى توانند به طــور فعال موافق 
با يك ديدگاه باشــند يــا عناوين را مورد بحث قــرار دهند و يا 
ديدگاه هايــى را به طور حداقلــى بيان كنند و يــا اينكه از آنها 
حمايت مالى كنند. اين يك فرصت براى متخصصان روابط عمومى 
اســت كه بر گفتگوها اثر بگذارند تا به گونه اى بر رفتار مخاطبان 

بگذارند. تاثير  خود 
رســانه هاى اجتماعى تنها به افزايش استفاده و محبوبيت خود 
براى انتشــار، اطلاعات و اخبار ادامه خواهنــد دارد. به اين ترتيب، 
ســربازان قديمى روابط عمومى ها نه تنهــا طراحى محتواى خود را 
با آن هماهنگ كنند، بلكه محتوايى را تدارك ببينند كه بيشــتر با 

بخشى از مخاطبانشان همخوان باشد.
الزامات مديريت اين بخش هاى جوامع آســيب ها، نيازهاى يك 
استراتژى شفاف براى نزديك شدن به رسانه ها را ثابت مى كند. ابزارهاى 
ارتباطات در حال تغيير هستند، كه اين بدان معناست كه متخصصانى 
كه ارتباطات را مديريت مى كردند بايد تبديل به متخصصانى در رسانه 
اجتماعى شــوند، و دانش آموختگانى كه براى يكپارچه سازى اشكال 
ســنتى و جديد رسانه متخصص هســتند. همچنان بايد آنها با نگاه 

صحيحى ارزش افزوده را پيگيرى و تحليل كنند.

3. مديريت شهرت در عصر ديجيتال
سپيده دم سايت هاى بررسى همزمان رسيده است و يك علاقه 
همگانى بــراى روزنامه نگارى مدنى در حال گســترش مى باشــد. 
وبلاگ نويســانى كه ديگر به طور يكطرفه به بيان ديدگاه هاى خود 
نمى پردازند، بلكه آنهــا در ارتباطى همزمان و دو طرفه با مخاطبان 
خود در ارتباط هســتند. يك توييت، پيام يا يادداشت وبلاگى منفى 
مى تواند باعث صدمات غيرقابل جبرانى در عرض چند دقيقه شــود. 
اين تغييرات فشــارى را بر شــركت هاى بى تو بــى د ارد كه بايد 
توجه داشته باشــند چه رقباى كسب و كارى براى مشتريان شركت 
در همان زمان وجود دارد. متخصصــان روابط عمومى در جايگاهى 
هســتند كه بايد مشتريان بى تو بى خودشــان را آموزش دهند كه 
چگونــه مى توانند شــهرت آنلاين خود را مديريــت كنند و بتوانند 

برنامه هاى روابط عمومى براى كاهش موانع بالقوه طراحى كنند.

4. تقاضا براى اندازه گيرى روابط عمومى
رو به افزايش است.

تيم روابط عمومى آكســيا دربــاره ميزان ارتبــاط و اهميت 
ارزيابى براى برخى زمان ها مورد ســوال واقع شــده است. اگر ما 
از يك مشــترى روابط عمومى براى خدماتى كــه به او مى دهيم 
هزينــه اى دريافــت مى كنيم، ما نيــاز داريم كــه روش هايى را 
طراحــى كنيم كه ثابت كنند كه ارزش افزوده براى خدمات ارائه 
شــده به اندازه كافى بوده است. در گذشته، مشتريان كتاب هاى 
كليــپ از مقالات خبرى دريافت مى كردنــد كه «ثابت مى كرد» 
برنامــه روابط عمومى تا چه انــدازه موثر بوده و يــا كمپين چه 
ميزان براى شــركت ارزش افزوده داشــته اســت. يك روز جديد 
در حــال طلوع اســت، و ارزيابــى ارزش روابط عمومى، كشــش 
كمپين روابط عمومى، جايــگاه بازار و تغيير طرز فكر همچنان به 
واسطه مقايســه كميت محور حقايقى از قبيل افزايش در فروش، 
ارزش ســهام و تعداد مقالات توليد شده، مبهم و بى نتيجه است. 
مشــتريان با آژانس هاى روابط عمومى كار مى كننــد بايد تقاضا 
كننــد كه آژانس خودش را بــه آنها ثابت كند و اين كار از طريق 
مفاهيــم قابل اندازه گيــرى روابط عمومى قابل اعمال اســت. اثر 
روابط عمومى برخط فروش شــركت مثبت اســت، و در اينجا دو 

خط اتصال وجود دارند.
آژانس هاى روابط عمومى جايگاه خود را در آموزش مشــتريان 
دربــاره اهميــت ارزيابى نشــان مى دهند. آنهــا در حاليكه به طور 
همزمان مشتريان خود را آموزش مى دهند و به آنها نشان مى دهند 
كه چگونه از اين اطلاعات براى طراحى سفارشى و هدفمند كمپين 
روابط عمومى اســتفاده مى كنند. ارزيابى داده ها به مشتريان كمك 

مى كند كه دركى از مصرف كنندگان بدست آورند.
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5. ضرورت برنامه هاى بحران
اگر ما در ســال 2014 چيزى از بحران هاى متعدد نياموختيم، 
در بالاى فهرست نياز براى يك برنامه ارتباطات در بحران قرار دارد. 
سازمان هاى بى شمارى هستند كه ضربه هاى بى شمارى بر برندشان 
و شهرتشــان در طول دور زدن مشــتريان وارد مى  شود. كه پس از 
بررسى اين سازمان ها متوجه شديم كه برنامه هاى بحران آنها بسيار 

بد بود.
آماده شدن براى يك بحران ضرورى است. سال آينده كاركنان 
روابط عمومى بايد به شــكل بيشترى مشتريان خود را براى بررسى 
برنامه هاى بحران خود تشــويق كنند. بحران اتفاق خواهد افتاد، و 
عمومى ســازى در زمانى كه خبر بدى روشن شود، غيرقابل اجتناب 
است. شــركت هاى روابط عمومى كه بر روابط عمومى بحران تمركز 
دارند احتمال دارد تقاضاى زيادى را براى خدمات خودشان در سال 

2015 داشته باشند.
همه متخصصان روابط عمومى چشم انداز تغيير را درك مى كنند. با 
اين حال، شــركت ها و افرادى هستند كه هنوز از ما به عنوان متخصص 
مى خواهند كه ابعاد نو ظهور ارتباطات را تبيين كنيم. سال 2015 قطعا 
سالى جذاب خواهد بود. بگذاريد ببينيم كه پيش بينى هاى ما آيا بار ديگر 

درست از آب در مى آيد يا خير.

ثابت شد استراحت هاى مختصر در بين انجام وظيفه در 
واقع اثر معنى دارى در بهبود عملكرد فرد مى گذارد. 

 كار به عنوان يك تيم. وجود ذهن هاى بيشتر، ورودى هاى 
فكرى بيشــتر، و ايده هاى بيشــترى توليد مى نمايد. كار گروهى 
ســبب القاى يك پيوند بين شما و همكارانتان شده و به شما اجازه 
مى دهد تــا از ايده هاى همكاران خود نيز براى رســيده به بهترين 
راه حل اســتفاده نمائيد. اگر شــما بر روى يك پروژه گير كرده ايد، 
و يــا فكرتان كار نمى كند، از مغــز همكارانتان براى كمك به توليد 

ايده هايى استفاده كنيد كه قبلا به فكر خود شما نيز نمى رسيد. 

 در طــول وقت ناهار خود ورزش كنيد. ورزش بهترين راه 
براى از بين بردن اســترس مى باشد، و سبب افزايش انرژى و نيروى 
تازه گرفتن ذهن شما مى شود. به علاوه مطالعات متعدد صورت گرفته 
در اين زمينه، ورزش را به مســائلى همچون افزايش حوصله، افزايش 
همكارى و افزايش بهره ورى مرتبط مى داند. اگر شما وقت كافى براى 
تمرين بدنى تمام عيار را نداريد، مى توانيد به پياده روى در خيابان به 
عنوان يك جايگزين مناسب فكر نمائيد. از هواى تازه تنفس نمائيد و 

سبب افزايش جريان گردش خون در رگ هاى خود شويد. 

 زمان كمترى را در جلسات صرف كنيد و زمان بيشترى 
را به اجراى امور اختصاص دهيد. جلســات به راحتى مى توانند 
زمان شــما را از بيــن ببرند، و بنابراين زمان كمــى براى انجام آن 
چه كه در جلســات مورد بحث و بررسى قرار داده ايد، برايتان باقى 
مى گذارند. ســعى كنيد جلســات را به حداقل رســانده و بحث ها 
را كوتــاه نمائيد، كه با اين كار شــما مى توانيــد از زمان خود براى 

دستيابى به نتايجى كه به دنبال آن ها هستيد استفاده كنيد. 

 حواس پرتى و آشــفتگى را كنــار بگذاريد. در عصر 
ديجيتال، انســان به سادگى آشــفته و حواس پرت مى شود. صداى 
زنگ تلفن همراه، صداى دريافت يــك ايميل، نور تلفن همراهتان 
كه به شــما التماس مى كند تا نيم نگاهى به توييت داشــته باشيد. 
فليپ تلفن خود را در طــول روز بارها و بارها درآورده و تلفنتان را 
چك مى نماييد و يا هنگامى كه شما در حال كار بر روى يك پروژه 
هستيد، به بررسى صندوق ورودى ايميل خود فكر مى كنيد، قبل از 
آن كه كارتان را به اتمام برســانيد. بهتر است اخطاردهنده دريافت 

ايميل دستگاه تان را خاموش نمائيد. 
اين هــا تنها چند مورد بــراى كمك به افزايــش بهره ورى تان 
مى باشــند. ســاير اعمالى كه شــما بايد براى كمك به تمركز بهتر 

به منظور بهترين استفاده را از روز كاريتان انجام دهيد، كدام اند؟

پنج نكته براى افزايش بهره ورى
در روابط عمومى

اگر شما در يك دفتر روابط عمومى كار مى كنيد، پس بايد بدانيد 
كــه به طور مداوم و همزمان با اين كه در حال انجام كار بر روى چيز 
ديگرى هستيد، بر اســاس نياز ساير ارباب رجوع ها به كارهاى ديگرى 
نيز بايد فكــر نموده و آن ها را انجام دهيد، بــه عبارت ديگر به طور 
روزانه و بر اساس نياز ارباب رجوع به يك ميليون مسير مختلف كشيده 
خواهيد شــد. خود را عادت دهيد به تفكر در راهى كه آمديد و تغيير 
در صورت لزوم، كه اين كار براى بهينه سازى بهره ورى شما و مشاهده 
ضرب العجل ارباب رجوع ها و درخواست هاى آنان بسيار مهم مى باشد. 
هر كســى ترفندهاى شــخصى خود را براى كمك به ماندن در 
مسير مورد نظرش در طول روز دارد، اما در اينجا چند ايده براى اين 

كه سبب افزايش بهره ورى خود شويد، مطرح مى نماييم: 

 يك اســتراحت كوتاه در بين برنامه كارى خود داشته 
باشيد. در پژوهشى كه در سال 2008 در دانشگاه ايلينويز انجام گرفت، 
مشــخص شــد كه دامنه توجه مغز پس از يك دوره طولانى تمركز بر 
يك وظيفه كاهش يافته و اين موضوع منجر به كاهش تمركز و توقف 
عملكرد فرد در انجام وظيفه مورد نظر مى شود. بعلاوه، در اين تحقيق 
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پنج نكتــه براى موفقيـت
كـمپيــن روابط عمومــى

در اين يادداشت به نكاتى درباره برنامه ريزى در نخستين كمپين هاى 
روابط عمومى براى شــركت هاى نوپا يا فعاليت هاى كارآفرينانه كه 

هيچ تجربه اى در خصوص آن وجود ندارد مى پردازيم.
1. بودجــه روابط عمومى خود را در ابتداى برنامه مشــخص 
كنيد. روابط عمومى و بازاريابى هرگز نبايد بدون فكر شــروع به كار 
كنند. هميشــه درباره اينكه چگونه مى توانيد به بازار هدف خودتان 
در هر مرحله اى از بازاريابى دسترسى پيدا كنيد فكر كنيد تا بتوانيد 

محصول خود را به خوبى معرفى كنيد.

2. روابط عمومى بيشــتر از تبليغات مقرون به صرفه است. 
بســيارى از راه اندازى ها با نرخ ساعتى شركت هاى روابط عمومى را 
بــه خرج كردن وادار مى كند، اما در مقايســه با نرخ هزينه و قيمت 
تبليغات، روابط عمومى كه نســبت به نتايجى كه بدست مى آورد و 
تاثيرى كه در اعتبار شــركت دارد، هزينه موثر به مراتب بيشــترى 
نســبت به تبليغات دارد. به ويژه در مورد راه اندازى كسب وكارهاى 
جديــد خيلى بهتر از تبليغات عمل مى كند. مردم مى دانند كه براى 
تبليغات هزينه اى پرداخت شده است و جايگاه روابط عمومى ممكن 

است در مجموع داراى وزن بيشترى براى مشتريان بالقوه باشد.

3. زمانبندى همه چيز اســت و روابط عمومى قرار نيست 
معجزه كند. پيــش از هرچيزى برنامه ريــزى كنيد، اگرچه آن 
كمپيــن روابط عمومــى براى پــروژه تجليل جمعيت شــناختى 
مخاطبان، معرفى محصول جديد يا گســترش برند باشــد. براى 
دريافت بهترين خروجى ها پيش از هرچيــز نيازمند برنامه ريزى 
هســتيد. ماه ها پيش از اينكه وب سايت يا كالا و خدمات را ارائه 
دهيــد بايد ايــن برنامه ريزى ها را انجام دهيد. يــك برنامه آغاز 
كسب و كار كمپينى براى شناسايى جمعيت شناسى مخاطبان به 
صورت فعال ندارد و بايســتى با يك شركت كوچك روابط عمومى 
براى پوشــش خبرى، پس در حقيقت شما نياز داريد كه حداقل 
دو هفته پيش از شــروع برنامــه كارى، برنامه ريزى هاى پروژه را 
انجام داده باشــيد. به طور مشــابه، يك ارائه محصــول اوليه يا 
خدمات نبايد انتظار پوشش خبرى چاپى در روزنامه ها و نشريات 
روى دكه را داشــته باشــد و بايســتى اجازه دهيد كه شــركت 
روابط عمومــى حداقل براى چند ماهى برنامه خود را اجرا كند تا 

به اين اهداف دست پيدا كنيد.

4. متخصصــان روابط عمومى در چارچــوب معيارهايى از 
زمان  مى كنند.  كار  رســانه اى  پخش  براى  خوب  زمان هاى 
خوب برنامه زمانبندى كار تخصصى رســانه اى در چارچوب طرح 
محتوا براى داســتان هاى خبــرى روز، مقالات، راديو و شــوهاى 
تلويزيونى است. مجله هاى چاپى مشترى مى تواند تاخيرى طولانى 
تا شــش يا هفت ماه را داشته باشد، روزنامه هاى چاپى اغلب زمان 
تاخيرشــان در حدود يك يا دو ماه است و رسانه هاى آنلاين شامل 
وبلاگ، ســايت هاى جديد و نشــريات آنلاين به طور متوسط بين 
ســه تا شش هفته زمان تاخير دارند. در مورد رسانه هاى پخش نيز 

زمان تاخير متفاوت است.

5. درباره طول زمان موثر بــراى يك كمپين روابط عمومى 
اوليه فكر كنيد. بيشــتر كالاهــا و خدمات جديــد كه كمپين 
روابط عمومى برايشــان برگزار مى شــود در قالب يك مهلت سه تا 
شش هفته برگزار مى شود. اين به شركت هاى روابط عمومى اجازه 
مى دهد كه بــراى محصول يا خدمات ارائه شــده تلاش مى كند، 
رقابت، بازارهاى هدف، طبقه بندى رســانه هدف و توســعه ويژه و 
اجراى برنامه روابط عمومى اســت. تاكتيك هــا، جدول زمانبندى، 
نتايج و ارزيابى ها را كامل كنيــد. يك كمپين روابط عمومى كمتر 
از ســه ماه پتانســيل پخش را به طور كامل در دسترســى و ارائه 
كامل برند ندارد. اغلب كمپين هــاى كالاهاى جديد براى چندين 
ماه به طول مى انجامد- فراتر از دوره شــش ماهه، براساس بازخورد 
مصرف كنندگان و علايق رسانه اى. بهترين روابط عمومى فرآيندى 

مستمر است و نه يك ضربه تعجيلى.

اگــر به روزهاى پيش از تاريــخ روابط عمومى باز گرديم (جايى 
كه ما از فكس براى گزارش هاى خبرى به دفاتر تحريريه اســتفاده 
مى كرديم.) مشتريان خلوص ما را صرفا با استفاده از بريده جرايدى 

كه هر ماه به آنها تحويل مى دادند ارزيابى مى كردند.

اين مشــتريان يك يا دو نكته در باب روابط عمومى مى دانستند 
همچنين ارزيابى ما را بر اســاس مقايســه در برابر تبليغات تجارى 
انجام مى دادنــد. تماس هاى ما بــراى روابط عمومى به عنوان يك 
رشته بايستى جدى گرفته شود، همچنان كه براى سايرين در ساير 
رشــته ها جدى گرفته مى شود. (بخوانيد: تبليغات، طراحى و غيره.) 
به طور تصادفى از روشــى متوازن ارزيابى موفقيت مى شــويم و آن 

ارزيابى موفقيت روابط عمومى
نوشته: اما كينگ 
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اينكه چه تعدادى از رســانه هاى ســنتى به اخبار ما پوشش خبرى 
داده اند؟ اين كار اغلب بدون درك نقش روابط، توليد خبر و خلاقيت 

انجام مى شد.

  آيا ما پيشرفت كرده ايم؟
تا چه اندازه، شــما فكر مى كنيد، كه اين روز و عصر، با درك ما 
از ارتباطات يكپارچه و اينكه مردم تحت تاثير قرار دارند، ما پيشرفت 
كرده ايم و توانســته ايم نقش جدى و معنى دار خودمان را در زمينه 

ارتباطات بازى كنيم.

  رئيس چه مى خواست
براى مثال من روز ديگر گفتگويى با يك مشــترى كه داشــتم 
اعتراف كرد آنچه از روابط عمومى مى خواســته است پيشبرد گفتگو 
درباره برندش و شــروع شناســايى دوباره مردم بوده است. اما آن 
رئيس تنها مى خواســت «توده اى از بريده جرايد در هر ماه» به او 

تحويل دهيم.
و البته، پوشــش مطبوعاتى درباره يك برند مى تواند ارزشــمند 

باشد.
اما ارزيابــى موفقيت ناب در كميت برش رســانه اى در بهترين 

حالت احمقانه و در بدترين حالت مشكل است.

  متغيرى براى اندازه گيرى
بســيارى از متغيرهــا در ايــن ارزيابى به حســاب نمى آيند، 
متغيرهايى از قبيل اينكه آيا پوشــش رسانه اى براى برند «خوب» 
بوده يا «بد» مى باشــد. اينكه آيــا آن را در مقابل پيام هاى كليدى 
ارائــه مى كنند يا پيامى پيشــرو و موثر تغييراتــى رفتارى را كه ما 

مى خواستيم ايجاد مى كند.
و چه موردى در زمانى كه يك داســتان بــد درباره ما از طريق 
رسانه درز كرده است يا به حداقل رسيده است؟ چگونه آن را ارزيابى 
كرده ايــم زمانى كــه كميت بر كيفيت در همــه زمان ها غلبه دارد؟ 
بنابراين، اگر اين مشكل ســاز است، چطور بايد فكر كرد و چگونه بايد 

آنرا ارزيابى كنيم؟

  چه چيزى را اول انجام دهيم؟
روابط عمومى بايد بخشى از فرآيند خلاقيت و برنامه ريزى اوليه 
باشد. اگر ما ادامه بدهيم، همچون يك صنعت بايد به خودمان اجازه 
بدهيم در پايان يك كمپين برنامه ريزى قرار بگيريم، ما هميشــه به 
سادگى «ارسال يك گزارش خبرى درباره كمپين»را تنظيم كنيم. 
اين بدين معناست كه ما هميشه بخشى از عمل پشتيبانى ديده 

مى شــويم و زمينه اى را ايجاد مى كند كه «خالى از 
تبليغات» مى باشد و همين امر ارزش آفرين است.

دوما، ما نياز به نمايش ارزش هاى خودمان بيشــتر از اينكه 
در روابط رسانه اى و گزارش هاى خبرى انجام مى دهيم داريم. اين 
بدان معناست كه از يك سوى از فكر كردن همانند يك خبرنگار به 
عمل كردن همانند يك روزنامه نــگار بپردازيم (اين به معناى توليد 
محتوايى است كه مى تواند مورد استفاده قرار گيرد، بيشتر از اينكه 
ايده هايى را به رســانه ها بخورانيم كه براى آنها ايجاد و بخشــيده 

شده است.)
از ديگر ســوى اين بدان معناســت كه ما نيازمند اســتفاده از 
استعدادهايمان براى ساخت روابط، ارزيابى شهرت، تمركز بر گفتگو 
و دانش درباره ارزش هاى خبرى هســتيم. ايــن دانش به ما كمك 
مى كند كه بتوانيم پوشــش خبرى در مطبوعــات دريافت كنيم و 
علاوه بر آن در رســانه هاى اجتماعى و ديجيتال نيز امكان گفتن را 

براى خودمان ايجاد نماييم.
ســوم و مهمتر اينكه ما نياز به آغاز جســتجو در اين باب كه 
چگونه مى توانيم موفقيت را فراتر از ارزيابى در برابر تبليغات انجام 
دهيــم، فكر كنيم. براى من آن به معناى ارزيابى خودمان در برابر 
اهداف ارتباطات و كســب و كار واقعى اســت. براى مثال پيشبرد 
فروش، رشد آگاهى، پيشبرد تعامل كه مى تواند به معناى دريافت 
لايك ها يا تغيير قوانين باشــد. هنگامى يك مشترى جديد يا يك 
كمپيــن جديد جريان مى يابد، چرا اين ســوالات را نپرســيم كه 
«مــا مى خواهيم واقعا مردم چه كار كنند؟»، يــا اينكه «موفقيت 
شــبيه چيســت؟» يا حتى اينكه «چه ميزان ارزش رســانه اى را 

مى خواهيد؟»
به اين ترتيب، ما مى توانيم كمپين هايى را بر مبناى تحقيقاتى 

انجام دهيم كه دقيقا مى توانيم ارزش هاى آن را ارزيابى كنيم.

  بلوك شروع
اگر شــما روش ما را بــراى در نظر قــرار دادن اين ملاحظات 

مى پذيريد، ما نيازمند عمل مشاوران جدى و زيرك هستيم.
ما يك بلوك بســيار عالى داريم و ما دقيقا مى دانيم كه چگونه 
روابــط را درك كــرده و چه اخبار و مطالبى جالب هســتند و چه 
مطالبى جالب نيســتند. در عين حال ما نياز به حركت در خصوص 
ارزش افزوده واقعى داريم. ارســال گزارش هاى مطبوعاتى براى همه 
و به اشكال مختلف چيزى است كه من بعيد مى دانم بتواند براى ما 

ارزش آفرينى كند.
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             استانداردسازى وب سايت هاى 
     روابط عمومى

استانداردســازى يكــى از فعاليت هايى اســت كــه اخيرا 
در موسســه كارگزار روابــط عمومى با هدف هماهنگ ســازى 
فعاليت هــاى روابــط عمومــى ها و ارائــه حداقلــى از كيفيت 

روابط عمومى براى كارگزاران پيگيرى مى شــود.
در واقــع استانداردســازى در روابط عمومى هاى جهان تنها 
در حوزه اخلاق انجام شده و اين نوآورى كارگزار روابط عمومى 
در انتشــار كتــاب اســتانداردهاى روابط عمومى ســرآغاز يك 
نوآورى اســت كه در صورت ترجمه آن نقش ايران در توســعه 

دانش روابط عمومى جهان پر رنگتر خواهد شــد.
در روابط عمومــى ســئو يــا روابط عمومــى اينترنتى كه از 
مارس 2012 بــا ورود الگوريتم هاى پنگوئــن و پانداى گوگل 
و متعاقــب آن الگوريتــم مرغ مگس خوار به وجود آمد، مســاله 
استانداردســازى به نوع ديگــرى وجود دارد. اســتانداردها در 

ســايت هاى روابط عمومى مى تواند دو برداشت را داشته باشد:

سايت محتواى  و  ساختار  در  استانداردسازى   .1
سايت طراحى  در  استانداردسازى   .2

ســايت هاى  محتــواى  و  ســاختار  در  استانداردســازى 
روابط عمومــى در ســئو پى آر معنا پيدا مى كنــد اما در طراحى 
ســايت تنها اســتاندارد موجود زمان لود صفحه است. در واقع 
استانداردســازى در روابط عمومى اينترنتــى تكيه اصلى خود را 

مى دهد: قرار  زير  اصول  بر 

روابط عمومى،  وب ســايت  هــر  در  دسترســى:  اصل   .1
مخاطبــان بايســتى بــه راحتى بــه اطلاعات مــورد نياز خود 

يابند. دسترسى 
2. اصل ســرعت: صفحات سايت بايد با ســرعت متوسط 

اينترنت حداكثر در 3 ثانيه بارگزارى شــوند.
3. اصل دقت محتوا: محتواى ارائه شــده بايستى دقيق و 

شود. ارائه  منبع  ارائه  با 
4. اصل يكتايى: محتواهاى ســايت نبايد از ســايت ها و 
تارنماى هاى ديگر گرفته شــوند و بايــد حداكثر تلاش بر توليد 

محتواى يگانه كه در اينترنت وجود ندارد گذاشــته شود.
5. اصــل توجه به مخاطــب: بازخوردهاى مســتقيم و 
غير مســتقيم از مخاطبان دريافت شود و در توليد محتواى آتى 

نويسنده: عادل ميرشاهى 

گيرد. قرار  توجه  مورد 
6. اصل حضور در شــبكه هاى اجتماعى: يك وب سايت 
به تنهايــى نمى تواند تمام اهداف روابط عمومــى را تامين كند 
و به منظــور حضور در اجتماعاتى كــه مخاطبان روابط عمومى 
در آن حضور دارنــد، روابط عمومى بايــد صفحه اى نيز در اين 

شــبكه ها ايجاد كرده و آن را روزآمد كند.
7. اصل تعامل: يك ســايت بدون تعامل با وب سايت هاى 
همــرده و وبلاگ هــا نمى توانــد كارايــى لازم را بــراى انجام 

باشد. داشته  روابط عمومى  فعاليت هاى 
ســايت ها  تمام  در  وب ســايت  حضور  پديدارى:  اصل   .8
باعث بالا رفتن ارزش ســايت نمى شود بلكه روابط عمومى ملزم 
اســت كه تنها با سايت هاى همرده خود ارتباط برقرار كند و از 

كند. دريافت  لينك  آنها 
9. اصــل توليد محتــواى رايــگان: تنها ابــزار موثر 
روابط عمومى در اينترنت محتواى مناســب و متناسب است. اين 
محتوا بايد به طور رايگان توليد شــده و در اختيار ســايت هايى 
كــه اين مقالات را به صورت رايگان منتشــر مى كنند به همراه 

گيرد. قرار  لينك 
عدم همكارى: روابط عمومى هرگز نبايد خود را  اصل   .10

كند. سئو  سياه  كلاه  مقوله هاى  وارد 

علاوه بر اين اصول در روابط عمومى اينترنتى (ســئو پى آر)، 
كارگــزار روابــط عمومى بايد تمــام تلاش خود را بــر كيفيت 
محتوا قــرار دهد. محتــواى بــى كيفيت، اگرچه شــايد براى 
مدتى در چشــم بازديدكننــدگان قرار داده شــود اما به مرور 
باعث بى اعتبار شــدن سازمان مى شــود. همچنين سوء استفاده 
از نوشــته هاى ديگران و نقــل مطالب بدون منبــع، بزرگترين 
لطمــه را به حيثيت روابط عمومــى در اينترنت مى زند. در اين 
موارد عموما شــايد با مشــكلى مواجه نشــويد اما كافيست يك 
تيتر مخاطبان شــما را متوجه فعاليت هاى غيراخلاقى آن كند. 
بنابراين ســعى كنيد حتى الامــكان از روش هاى ميان بر و كم 
هزينه كه اعتبار موقتى براى شــما و شــركت تان ايجاد مى كند 

بپرهيزيد. شدت  به 

  بهينه سازى و استانداردسازى روابط عمومى:
روابط عمومى ها در جهان عموما توســط شركت هاى روابط عمومى 
بهينه سازى مى شوند و شايد بتوان نمونه هايى را در ادبيات جهانى 
روابط عمومى از استانداردسازى با عنوان بهينه سازى مشاهده كرد. 
در اين فعاليت كه عمدتا توسط آژانس ها و انجمن هاى روابط عمومى 
انجام مى شود، روابط عمومى ها طى فرآيندى مشخص مورد ارزيابى 
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قرار گرفته و پيشــنهادهايى براى بهبــود فرآيند كار روابط عمومى 
ارائه مى شود.

در روابط عمومى اينترنتى نيز مشــابه اين عمل انجام مى شود. يعنى 
ابتدا سايت هاى آناليزگر داخلى و خارجى، سايت را مورد ارزيابى قرار 
مى دهند و ارزيابى هايى در خصوص نظرات و بازخوردهاى سايت در 
خود سايت و شبكه هاى اجتماعى صورت مى گيرد. نقاط قوت و ضعف 
ديده شده و بر مبناى آن برنامه اى براى توسعه سايت ارائه مى شود. 
توســعه سايت يكى از تخصص هاى حوزه IT است و در اين تخصص 
با توجه به توســعه فعاليت هاى سازمان بهترين راهكارها براى حفظ 

آرشيو سايت و توسعه بخش هاى جديد ارائه مى شود.
در نهايت مجرى ســايت، تغييرات لازم نرم افزارى را بر روى ســايت 
اجرا مى كند. بخش ديگرى اين تغييرات بايســتى توســط مسئول 
روابط عمومى اينترنتى انجام شــود. روابط عمومى اينترنتى مباحثى 
نظير برقرارى ارتباط با ساير وب سايت ها، وبلاگ ها، فروم ها، شبكه هاى 
اجتماعى را بر عهده دارد و ضمن آن توليد محتوا متناســب براى هر 

كدام از اين بخش ها بر عهده واحد روابط عمومى اينترنتى مى باشد.

اگر شــما در يك شــركت روابط عمومى يا بخش ارتباطات يك 
شــركت كار مى كنيد، آيا در توضيح شغل شما آمده است كه بايد با 
گزارشگران و ســردبيران تلفنى صحبت كنيد و آنها را براى انتشار 
داستان هايتان متقاعد نماييد؟ اگر شما هنوز از تاكتيك هاى مدرسه 
قديمى روابط عمومى اســتفاده مى كنيد، شــغل شما به بن بست 
رسيده است چراكه جدا از عدم اطلاع رسانى، شكايت روزنامه نگاران 
برجسته تعدادى از تماس هاى تلفنى ناخواسته را دريافت مى كنند. 
مــا در حال حاضــر در محيــط ارتباطى اى زندگــى مى كنيم كه 

تماس هاى تلفنى تنها با تعيين وقت قبلى ممكن مى شود.
پس از روزهاى قدرت و رونق و روزهاى متقاعد كردن تلفنى به 
پايان رسيد، من مى توانم گواهى دهم كه تراژدى ابزار موثر ارتباطاتى 
به روزهاى پايانى خودش نزديك شــده است. اين روزها به سرآمده 
اســت كه ما مواد مطبوعاتى را به صورت نامه يا پيامك ارســال مى 
كرديم و اغلب آنها به طور ناخواسته براى افراد ارسال مى شد و آنگاه 
بــه آنها زنگ مى زديم تا ببينيم كه آن را براى چه كســى ارســال 
كرده ايم. آنگاه ايميل جايگزين سرويس پستى در ايالات متحده شد 

اما هنوز تماس هاى تلفنى جايگاه خودشان را دارند.
ســال ها پيش، در كهكشــان پيش از ديجيتال، شــخصى كه 

اگر مى خواهيد كار روابط عمومى كنيد، 
تلفن خود را كنار بگذاريد!

نوشته: لن استين

مى توانســت زمان خوب براى تماس با خبرنگاران را 
تشــخيص دهد. (به گونه اى كه قبــل از موعد مقرر 

مواد اطلاعاتى را براى آنها ارســال كنند.) اما امروز، با كاهش 
نيروى انســانى در حدود 24/7 درصد در چرخــه خبر، خبرنگاران 
مجبورند كه وبلاگ داشته باشند، توييت كنند، يادداشت بنويسند و 
ويدئوهايى را توليد نمايند و در واقع آنها بايد بيشتر از هميشه قلمرو 

خود را پوشش خبرى دهند.
بنابرايــن چرا متخصصان روابط عمومــى بايد در رفتار ارتباطى 
خودشــان هماننــد گذشــته باقــى بمانند كــه تنهــا در خدمت 
روزنامه نگارانى باشــند كه بيش از هميشه مشــغله دارند و فرصت 
هاى خوبشــان را براى ايجاد روابط نابود كنند؟ يك دليل براى اين 
اشتباه قديمى و كليدى گزارش تماس است كه به عنوان بخشى از 
فعاليت هاى بخش روابط عمومى تعريف شده است و براى مدتهاست 
كــه روابط عمومى بر اين تماس ها تكيه كرده اســت و پول و زمان 
خــود را صرف آن مى كند كه اغلب اوقات نيز هر دو را هدر مى دهد 

و نتايج بالقوه اش مخرب است.
بله خبرنگارى شغل ســختى است و اغلب دستمزد كمى دارد. 
آنها بايد در مهلت هاى محدودى كه دارند، خلاق باشند. آنها تعاملى 
با ســردبيران و همچنين منابع متنوع مديريت دارند. شــايد تلفن 
مهمترين ابزار گزارشــگر باشــد و آنها نياز دارند كه هميشــه خط 
آزادى را در اختيار داشــته باشــند. بنابراين اگر شما يك متخصص 

روابط عمومى هستيد با آنها تماس نگيريد.
از طرف ديگر گزارشگران مى توانند در هر زمانى كه نياز هست 
با شــما تماس بگيرند، و روز شــادى وقتى است كه آنها اين كار را 
انجام مى دهند، چراكه در اين زمان ها داســتان شــما نتايج بسيار 

خوبى دريافت مى كند.
و اگر آنها از شــما خواستند كه با آنها تماس بگيريد و اطلاعات 
دقيق و موثق در اختيارشان قرار دهيد، مطمئن شويد كه اين كار را 
انجام مى دهيد و اين كار را قبل از اتمام مهلت آنها انجام دهيد. غير 
از آن، من هرگز به خبرنگاران تماس هاى ناخواسته نمى گيرم، حتى 

اگر روابطى با آنها داشته باشم.
متخصصان روابــط عمومى كه اين مســاله را درك مى كنند، 
غالبــا مى توانند خبرنگاران با اســتفاده از ايميل هــاى روزانه براى 
چاپ محتوايشــان متقاعد كنند، البته آنها بايد فرصتى را در اختيار 
خبرنگار قرار دهند كه محتوايشان را درك كرده و تصميم بگيرد كه 
آن را در چه زمانى منتشر كند. بعد از همه اين ها، كار آنها اين است 
كه با استفاده از تحقيق تشخيص دهند كدام روزنامه نگاران پوشش 

خوبى به داستان ما مى دهند.
بنابراين پيش از اينكه شــماره تلفن آنها را بگيريد، به ويژه پيش از 
اينكه به حلقه اى از خبرنگاران تماس بگيريد و داستان را به آنها بدهيد، و 
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روى يك داستان قبلى كار كنيد، توقف كنيد. در عوض، 
خلاصه اى از آن را با اســتفاده از ايميل ارســال كنيد و 
لينك هاى زمينه اى نيز به آنها بدهيد. و اگر اين داستان واقعا (براى 
رئيس يا مشترى) شما مهم است ممكن است نياز داشد كه ايميل ثانويه اى 

را در مواردى كه گزارشگر پر مشغله است برايش ارسال كنيد.
متخصصان روابط عمومى نياز به پذيرش اين واقعيت جديد دارند و 
آن اين است كه اگر مى خواهند خبرنگاران به راحتى و سرعت پيامشان را 
درك كنند بايد تحقيقات بيشترى در زمينه شغلى خود انجام دهند و جان 
كلام و محتواى خود را به خوبى نگاشته و بسته بندى و ارسال كنند. ما نياز 
داريم كه به دقت بر تلاش هاى رسانه اى تمركز كنيم و در كنار چشم انداز 
روزنامه نگارى در حال تغيير امروز بايستيم تا نويسندگان كليدى را به روز 

نگاه داريم و با آنها بر اساس روندهاى موجود تعامل كنيد.

پس از قرار گرفتن شغل روابط عمومى به عنوان يكى از مشاغل 
پر اســترس دنيا، ما مى خواستيم بدانيم كه چرا شما فكر مى كنيد 
روابط عمومى اين اندازه دشوار است. خوب، شما بايد يك تن مطلب 
درباره روابط عمومى بدانيد و مى توان باب آن را همين جا گشــود، 
اما من ترجيح مى دهم كه به پنج دليل اكتفا كنم كه ســختى كار 

روابط عمومى را بيشتر از هر دليل ديگرى بيان مى كند.

1. مشتريان: نمى توانيد با آنها زندگى كنيد، نمى توانيد بدون 
آنها زندگى كنيد. از «انتظارات غير واقعى» تا خشونت تا بودجه هاى 
محدود، پاســخ دهندگان در خبرخوان توييتــر در بخش كامنت ها 
از يادداشــتى درباره اينكه چگونه كار با مشــتريان مشكل مى شود. 
براساس مشــاهدات غير علمى ما، اين تنها يك دليل براى تنش در 

صنعت بود.
نايومى بورتون ايساكس در بخش پيام هاى ما نوشته است: «يك 
مشترى سابق، بعد از فقط يك هفته، مى خواهد كه بداند چه جايى 
در رســانه ها دارد. براى مشترى ديگر، من فقط يك صفحه در مجله 
هدف گرفته ام كه يك هفته پيش از آنكه بســته شــود، و آنها فقط 
يك يادداشــت زننده نوشــته اند كه مســئول آن نيز من به حساب 
مى آمدم، آنها مى توانســتند آن را خودشان نيز بدست بياورند و او 

تنها مى خواست كه پوشش دريافت كند.» 
ژورنال توييت در توييتر نوشــته است: «برخى اوقات داستان ها 
آن اندازه قوى نيستند و ما انتظار داريم كه براى پذيرفته شدن آن ها 

پنج دليل استرس زا بودن
روابط عمومى
نوشته: تونيا گارسيا

فقط معجزه اتفاق بيافتد.»
يكى از پاســخ دهندگان وب سايت جليب، اشــاره كرده بود كه 
برخى از مشتريان، به ويژه مديران اجرايى در شركت ها، سازمان هاى 
غير دولتى، و سازمان هاى دولتى، علاقه زيادى به اين دارند كه شما 

يكشبه برايشان چيزى را بياوريد كه غير ممكن است.

2. تغييرات مداوم. تغييرات رســانه هرگز متوقف نمى شود. و 
فناورى ها هميشــه چيزى جديد براى ارائه دارند. اما چيزى كه در 

روابط عمومى مد نظر است فراتر از اينهاست.
ويواكشن به توييتر ما پاســخ داد: «روابط عمومى كردن به اين 
دليل مشــكل است كه شما بايد چشم اندازى خلاقانه داشته باشيد 

كه بتوانيد آن را طراحى كنيد.»
در راس همــه آنها، يك تن از عملكردهاى چندگانه براى انجام 

دادن وجود دارد.
ارين نويكوسى در بخش پيام هاى ما نوشته است: «روابط عمومى 
بســيار پر استرس است زيرا شما اغلب صدها توپ داريد كه در يك 
زمان در آسمان معلق هستند و شما بايد در آن واحد به مشتريان و 
نيازهاى آنها فكر كنيد. مطالبات و انتظارات آنها بســيار بالا هستند، 
و بودجه اى كه در اختيارشــان است، محدود. از طرف ديگر تعامل با 
رســانه ها نيز يكى از چالش هاى بزرگى است كه مى تواند براى شما 

با زير آب زنى همراه باشد!»
نگرك مى افزايد: «شايد تغييرات مداوم در صنعت وجود دارند؟» 
وى در توييتر خودش اشاره كرد: «روابط عمومى هرگز نمى خوابد...» 
بنابراين ترويج گران نيز هرگز نمى خوابند و ما اين را ادامه مى دهيم.

3. مديريت كردن احساسات
امى پى آر در توييت خود نوشــت: «... اين بسته به روابط شما با 
مردم دارد و هركسى با ديگرى متفاوت است و شما بايد بتوانيد همه 

اين احساسات را مديريت كنيد.»

هيدى گروشل در پيام خود نوشته است: تعدادى از روابط وجود 
دارند. «ما در حال مديريت روابط چندگانه ايم: رســانه، تحليلگران، 

مشتريان، تيم خودمان و مشاوران».

4. شــخصيت كارگزاران روابط عمومى. جنى پت مى گويد 
«چون ما همه چيز را لمــس مى كنيم و ما متخصص كنترل درجه 

يك هستيم»، اين ويژگى بود كه پيشتر شنيده ام.
همچنين كارگزاران روابط عمومى هدف شــان خشــنودى افراد 

است.
يك مدير روابط عمومى در توييتر گفت: «نوع شــخصيت مورد 
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نياز براى يك متخصص روابط عمومى عالى اين است كه بايد براى هر 
كسى خوشايند باشد. از مشترى گرفته تا رسانه و سرويس دهنده.»

جوليا اســتوارت نوشــت: «ما در نوع خودمان به شدت در 
شــرايطى اســترس زا و پر چالش فعاليت مى كنيــم.» اما يك 
بخــش از توصيه او براى مديريت بهتــر كمك مى كند: «عافيت 
بر رئيســى كه به من آموخت از فرمانبردارى خوددارى كنم، و 
تمركز خودم را بر روى برنامه ريزى و مشــاوره استراتژيك قرار 
دهم- واى، زندگى براى من آســان تر شد، و سهام من افزايش 

يافت.»

5. فقدان پژوهش. فرانــك والتون يك مورد را در پيام ها در 
مورد نياز به داده هاى بيشتر براى خروجى ها اعلام كرده است.

او مى نويســد: «افراد روابط عمومى اصولى را از شــيوه هاى 
آن مى داننــد و تجربــه پيشــينى دارند كه بــه منظور جلب و 
اغلب دريافت ناگهانى از آن اســتفاده مى كنند. اما ما همچنين 
هيچ مدركى در اختيــار نداريم، و هيچ داده اى براى پيش بينى 
خروجى هــاى يك تاكتيــك يــا اســتراتژى روابط عمومى در 

نيست.» اختيارمان 
جوز و واسكز مى گويند كه فقط بايد توضيح داد كه چه عواملى 
باعث اضطراب مى شــوند. «در 15 ســال كار تخصصــى در حوزه 
روابط عمومى، بسيارى از مشتريان هنوز فكر مى كنند كه من مبلغ 
هستم. اســترس من را در طول مهمانى هاى روزهاى تعطيل تصور 
كنيد.» آنها در واقع يك كمپين هستند كه سعى مى كنند به نحوى 

به من كمك كنند.
با وجــود عوامل اســترس زا، متخصصــان روابط عمومى به ما 
مى گويند كه چگونه از كارشــان لذت مى برند. آپريل لين اســكات 
و هيدى گراشــل هر دو پيام هايى براى گفتگو درباره اينكه چگونه 
از شــغل خود حتى بعد از ســال هاى بســيار لذت مى برند، سخن 
مى گويند. شــين در توييت خود نوشــته است: «اين چيزى بود كه 
شــما آن را واقعى مى كنيد و به همين دليل اســت كه پر استرس 
مى باشد، من به چالش ها فراخوانى مى دهم و من براى اين چالش ها 

بسيار خوب هستم!»
ما همچنين پاســخ ديگرى در همين خصوص دريافت كرديم 
كه مى گويد: هى، روابط عمومى زندگى يا مرگ نيســت.» بنابراين 
خوب است بدانيم كه مردم چشم اندازهاى مختلفى از مسائل دارند 
و گاهى با وجود همين اســترس ها اين شغل براى بسيارى مطلوب 

قلمداد مى شود.

در دنياى امروز خبر و روزنامه نــگارى، مدل هاى قديمى دچار 
دگرگونى شده اند. قوانين تغيير كرده اند و مدل قديمى روابط عمومى 

را به شدت تحت تاثير قرار داده است.
گفتمان عمومى نيز به ســرعت دارد دگرگون مى شود و به نحو 
چشــمگيرى باعث شــده كه يك بعد از ظهر تنها با استفاده از هنر 

روايت و تلاشى مضاعف بتوان در مقابل ديدگان عموم قرار گرفت.
تعالى ســازى خبر: فرآيندى است كه شما ايده ها و يا زاويه ديد 
خودتــان را در اخبار روز تزريق مى كنيد و اين كار به گونه اى انجام 
مى شــود كه شما مى توانيد پوشش خبرى را براى خودتان يا كسب 

و كارتان دريافت كنيد.
دريافت توجه مثبت از طريق جريان هاى بزرگ رسانه اى، چيزى 
نيســت كه بتوان به راحتى از آن چشم پوشيد! به همين دليل است 
كه امروز شــركت هاى بزرگ هزينه هاى گزافى را براى آژانس هاى 

روابط عمومى و كاركنان اين بخش اختصاص مى دهند.
اما رويكرد قديمى در خصوص رســانه ها و اينكه بخواهيم صرفا 
براى آنها گزارش خبرى ارسال كنيم يا روابط عمومى بخواهد صدها 
خبرنــگاران را از طريق ايميل وادار كند كه خبرش را در روزنامه يا 
ســايت خبرى شان كار كنند، ديگر كار نمى كند. و اين چيزى است 

كه دنياى ارتباطات اين روزها به شدت با آن درگير است.
راه جديــد براى دسترســى به افراد در رســانه ها اســتفاده از 
روابط عمومى درونى اســت. اينكه شــما محتوايى را توليد كنيد كه 
خبرنگاران به دنبال آن مى گردند تا از آن داســتان هاى خبرى براى 

مخاطبان خود بنويسند. اين تكنيك را تعالى سازى خبر مى گويند.
واژه  معــادل  كــه  اســت  مفهومــى  خبــر  تعالى ســازى 
«NewsJacking» مى باشــد و ديويد ميرمن اسكات براى اولين 

بار در كتاب وى با همين نام منتشر شد.
تعالى ســازى خبر در ادامه با همكارى ديويد با هاب اسپات به 
عنوان مشــاور منجر به انتشــار كتابى رايگان در همين زمينه شد. 
كه در اين كتاب مى توان خلاصه اى از كتاب ديويد ميرمن اســكات 
را مطالعــه كرد. اين كتــاب توضيح مى دهد كــه چگونه مى توانيد 
خروجى هاى خبرى خودتان را بــه گونه اى مهيا كنيد كه براى آن 

پوشش خبرى دريافت نماييد.
تعالى سازى خبر در نخســتين نگاه شايد بسيار واضح و بديهى 
به نظر برسد اما در واقع شما بايد اخبار را با نگاهى متفاوت از آنچه 
منافع سازمان ايجاب مى كند ببينيد و اينكه واقعا چه اتفاقى افتاده 
اســت بيشــتر از اينكه شــما مى خواهيد چگونه آن را نشان دهيد، 

تعالى سازى خبردر روابط عمومى
نوشته: لنن
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تلويزيون براى ما ســرگرم كننده، آگاه كننده، الهام بخش است. 
اين بخشى بنيادين از تقريبا زندگى هر كسى است، و بنابراين به تار 
و پود زندگى ما گره خورده اســت به گونه اى كه گويا حضورش در 

تمام زندگى تضمين شده است.
بسيار شــبيه به الكتريسيته، و چشــم اندازى در حال تغيير، با 
صفحات ديجيتال و اينترنت متصل به تلويزيون. آينده روابط عمومى 
مجموعــه اى بــراى پيش بــردن آينــده تغييــر مصرف كنندگان، 

توليد كنندگان محتوا و مبلغان است.
 DStv براى مصرف كنندگان اين بســيار عالى است. تلويزيون
به رشــد در بازى ادامه مى دهد و به عنــوان رفتارى جديد ظهور 
مى كنــد و اپراتورهاى FTA بر بهبود محتواى محلى و بين المللى 
همانطــور كــه مصرف كننــدگان محتــواى عالــى مى خواهند، 

مى كنند. سرمايه گذارى 

تلويزيون اجتماعى،
رسانه روابط عمومى

نوشته: دبورا آشر

اهميت مى يابد.
به عنوان مثال غول سازنده عينك در جهان نمونه 
مناســبى از تعالى سازى خبر را در اختيار ما قرار مى دهد. وقتى 
33 كودك زير ســن قانونى در شــيلى پس از 69 روز در زير زمين 
نور خورشيد را مشاهده كردند به هر كدام از آنها يك عينك آفتابى 
اوكلى اهدا شــد كه در نتيجه آن پوشش خبرى خوبى به ارزش 40 
ميليون دلار به اين خبر داده شــد و در واقع اين يك نمونه خوب از 

تعالى سازى خبر بود.
از بســيارى جهات، تعالى سازى خبر، دريافت چكيده خبر است 
و اين چيزى اســت كه ديويد در كتاب پيشين خود با نام بازاريابى 
و روابط عمومى همزمان اشــاره كرده بود. وى در مورد ويژگى هاى 

كتاب تعالى سازى خبر به چند مورد اشاره مى كند:
1. به صورت كاملا متمركز مى باشــد، هيچ چيزى به آن افزوده 

نمى شود كه بخواهد بر حجم آن بيافزايد.
2. كاملا ســريع است و شما مى توانيد نتايج آن را كمتر از يك 

ساعت مشاهده كنيد.
3. درون آن مثال هايى وجود دارد (از ريك پرى تا لرى فلينت، 

از اوكلى تا الوكوا، از برج آتش نشانى لندن تا وين ريزورتس)
4. كاربردى اســت. اين كتاب را مى توان به صورت يك راهنما 

مورد استفاده قرار داد.

  محتوا پادشاه است 
رســانه اجتماعى اثرى بر مواردى از چگونگى تعريف تلويزيون 
گذاشــته اند، كه به توليد كنندگان زمان واقعــى را براى بازخورد و 
پيشبرد اكتشاف را مى دهد. من فكر مى كنم كه شبكه هاى اجتماعى 
مــى توانند به عنوان راهى براى چگونگــى اتصال با ديگران تعريف 
شــوند و تلويزيون اجتماعى اين اســت كه چگونه شما مى توانيد به 
يك صفحه متصل شويد، حال آن صفحه هرچه كه مى خواهد باشد.

فرصت آشــكار براى مبلغان هدف گيــرى مخاطبان بر مبناى 
اطلاعــات كاربر يا رفتار او اســت. اين ســطح از هــدف قرار دادن 
در حــال حاضر در سراســر جهان انجام مى شــود، براى مثال برند 
داگ فود كاملا صاحبان ســگ ها را در خانه ها مورد هدف قرار داده 
اســت. پژوهش هاى بين المللــى به ما مى گويند كه تقريبا بيشــتر 
مصرف كنندگان تبليغاتى را كه به صورت هدفمند توليد شده باشد 
را دريافت مى كنند و اعتماد سازى بر روى آنها نسبت به اين تبليغات 
و چيزى كه در تلويزيون مى بينند به خوبى انجام شــده است. فراتر 
از هدف قرار دادن، توانايى پيش بردن يك پاسخ فورى به يك تبليغ 
تلويزيونــى به صفحه وب همه در يك صفحــه عرصه اى عالى براى 

پيشبرد بازگشت بيشتر و پاسخگويى از تبليغات تلويزيونى است.

  دهه هاى آينده چشم به ابزارهاى ديگرى دارند 
نگاه به ده ســال آتى، اكثريت موارد بالا روندهاى نوظهورى از 
يك پايگاه بســيار كــم خواهند بود اما اين به بازارى پر ســود بدل 
خواهد شد. فرصت هاى بزرگتر ابزارهاى متصل ديگرى در خانه است 
(لپ تاپ، تبلت و موبايل) همچنان كه اين ها در كنار تلويزيون بيشتر 

از هيچ چيز ديگرى مورد استفاده قرار نمى گيرند. 
ما همه در حال كار كردن در صنعتى هستيم كه به آينده متكى 
بر رفتار مصرف كننده گره خورده اســت، اما وقتى آنها به حد اشباع 
برســند، چه اتفاقى خواهد افتاد؟ ما نياز به درك بيشتر درباره نقش 
مصرف كننده در طول اتصال و زمان قطع ارتباط شان داريم و اينكه 

برند ما در كدام قسمت بايد قرار بگيرد.

رشد جهان آنلاين و صنعت روابط عمومى
نوشته: پرزنتى رام 

رشد جهان آنلاين، صنعت روابط عمومى را نيز در ورطه طوفانى 
ســهمگين قرار داده اســت. در جهانى كه همه چيز در حال حاضر 
در ابتدا ديجيتال هســتند، متخصصــان روابط عمومى بايد همچون 
ناشــران، شــروع به فكر كردن كنند. علاوه بر اين، با تغيير ســريع، 

فضاى كوچكى براى قوانين سخت و سريع وجود دارد.
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  جهان روابط عمومى و تعامل با مخاطبان
«اگر شما به دنبال تعامل با مخاطبان خود از طريق تاكتيك هاى 
روابط عمومى هســتيد، مســتقيما از طريق تبليغــات پيش نرويد. 
 ـ كه بودجه هاى زيادى نمى خواهند».  آزمايش هاى زيادى وجود دارد  
 ،JLL ،مادلين ليتل، مدير، رئيس روابط عمومى آســيا و اقيانوسيه
كســى كه در روابط عمومى آسيا 2014 ســخنرانى كرد، گفت: در 
گذشــته، روابط عمومى تمركز بســيار زيادى در روابط رسانه اى و 

مديريت بحران داشت - امروزه بسيارى از خطوط محو شده اند. 
 ليتل توضيح داد: «ديجيتالى شــدن، همه چيز را براى ما به 
عنوان كارگزاران ارتبــاط برقرار كننده، متخصصان روابط عمومى 
(اصحاب روابط عمومى) و به عنوان بازاريابان، تغيير داده اســت. 
براى روابط عمومى، به اين معنى است كه ما به عنوان كارگزاران 
روابط عمومــى نياز به اين داريم كه همانند ناشــران فكر كنيم.» 
او توضيــح داد كه امــروز روابط عمومى، محتــواى خود را توليد 
مى كند، داســتان هاى اصلى را بــراى تعامل بــا مخاطبان قرار 

مى دهد.
به طور كلى، با توجه به تجزيه و تحليل انجام شده داخلى توسط 
JLL ، نرخ گزاف گويى نيز پايين تر و كمتر است و خوانندگان زمان 
بيشــترى را صرف خواندن فكر اصلى قطعات نوشته شده مديريت 

مى كنند.
 چگونه صحنه روابط عمومى، بازاريابى را تحت فشار قرار مى دهد
در طول چند ســال گذشــته، JLL به يك رويكرد يكپارچه با 
روابط عمومى و تيم بازاريابى خود، در حال همكارى با يكديگر جهت 
ســازگارى با ايده ها و ايجاد محتوا، نقل مــكان كرد. علاوه بر اين، 
افزايش پيچيدگى سيستم هاى اتوماسيون بازاريابى منتج به اين شد 
كه هم روابط عمومى و هم تيم هاى بازاريابى، ابزارهاى اندازه گيرى 

را با هم به اشتراك گذارند. 
بــا اين حال، جايى كه در آن روابط عمومــى و بازاريابى هر دو 
بيشــتر با همديگر تلاقى دارند، درك مخاطبان است. به جاى نگاه 
كردن بــه «معيارهاى غرورآميــز» كه به عنوان بخشــى از جهان 
روابط عمومى قديمى و يا جهان روابط رســانه اى ناميده شده، ليتل 
از متخصصان روابط عمومى خواست تا براى ارزيابى كيفيت به جاى 

كميت، فراتر بروند.
شكى نيســت كه جهان فرداى روابط عمومى، ديگر، بازتابى از 

امروز نخواهد داشت.
آن چه كه همه اصحاب روابط عمومى مى توانند انجام دهند اين 
است كه با سرعت ديجيتال ســازگار و همقدم باشند و «متخصص 

عمومى به جاى متخصصان فله اى» فردا، باشند.

هر از چند گاهى ما ناله و فغان يكى از مشــتريان را از متخصصان 
روابط عمومى را مى شنويم كه مى گويند هرگز هيچ خبرى را نداشته اند. 
همه ما اين مساله را تجربه كرده ايم. اما چرا اين اتفاق مى افتد؟ تكليف آن 
زمان هاى باشكوه چه مى شود، زمان هايى كه شما مى توانستيد اخبار را 
به اشتراك بگذاريد؟ اگرچه اين يك محصول جديد است، يك استخدام 
جديد بزرگ يا يك اعلان همگانى اوليه ســهام جديد بورس، كارهاى 
زيادى است كه مى تواند شما را در اطلاعيه ها به موفقيت برسانند. وقتى 
كه در اولين گام به عقب بر مى گرديد و در عين حال روبرويتان جاده اى 

را رو به آينده مى بينيد، مى تواند كاملا خسته كننده باشد.
اينكه به طور كامل آماده شده باشيد تنها چيزى نيست كه شما 
را در پيشرو بودن در آن روز بزرگ تضمين كند، اما اين كار تضمين 
مى كند كه شــما تا حد امكان بدون موانع راه خودتان را طى كنيد. 
بنابراين ســوال اين است كه شما از كجا شروع مى كنيد و چرا بايد 
مطمئن شويد كه اســتراتژى خود را در برنامه تان به كار برده ايد؟ 
در اينجا يك راهنماى سريع به شما ارائه مى شود كه شما مى توانيد 

تمام پايگاه هاى خود را تحت پوشش قرار دهيد.

  گام اول: برنامه
قبل از ارائه هر چيزى، نقشه اى از تاكتيك هاى متفاوت را كه شما 
مى خواهيد در اطلاعيه خود استفاده كنيد در يك برنامه واحد بريزيد. اين 
برنامه شامل موارد زيادى (نظير آنهايى كه شما در نكات زير مى بينيد) 
مى شــود و همچنين يك خط زمان براى هر پروژه. داشتن يك عكس 
كامل چيزى است كه بايد انجام شود و وقتى همه افراد وظايف خود را 
به درســتى انجام دهند و تيم شما را از تلاش هاى دقيقه آخرى حفظ 

كنند (به جز هيچ كدام از تغييرات دقيقه آخرى براى خود اطلاعيه).

  گام دوم: ايجاد ضمانت. 
ضمانت هايى كه در كنار اخبار شما هستند مى توانند شما هرچيزى از 
جمله يك گزارش خبرى، تا برگه معرفى محصول، صفحات فروش سايت، 
گرافيك ها يا ويدئو شوند. درباره آنچه به توليد قطعات محتواى شما كمك 
مى كند و مى تواند به اطلاعات بيشتر درباره اطلاعيه شما ختم شود فكر 
كنيد. وقتى شما يك فهرست از مواردى داريد كه مى خواهيد آن را توليد 
كنيد، شــروع كرده ايد. آماده كردن تمام اين چيزها براى ادامه دادن در 
طول روز شما را در مواجهه با مسائل آماده مى كند تا بتوانيد آن را انجام 
داده و ارســال كنيد. به همان سرعتى كه اطلاعيه منتقل مى شود، افراد 

چگونه يك اطلاعيه خبرى
تهيه كنيم؟

نوشته: آماندا گرينويچ
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مى توانند خيلى فورى اين چيزها را بازتاب دهند.

  گام سوم: سخنگويان 
با آمدن يك خبر جديد در مصاحبه رسانه اى سخنگويان خودتان 
را به نظم آوريد. چه كســى در پس شركت شما سخن مى گويد؟ آيا 
آنها براى رســانه آموزش ديده اند؟ آيا آنها براى هر ســوالى كه در 
رسانه اجتماعى از آنها پرسيده شود آمده اند؟ با تهيه مثال هايى از 
سوالاتى كه بيشتر امكان پرسش آن دارد به سخنگويان خود كمك 
كنيد كه احساس راحتى كنند، به عنوان مثال بايد راهكارهايى براى 
پاسخ به خبرنگاران سمج به آنها ارائه دهيد. آنها را تشويق كنيد كه 
وقت خود را در زمان هايى كــه خبرهاى فوق العاده اى وجود دارد 
تنها صرف همان كنند و تا جاييكه ممكن است وقتى براى مصاحبه 
اختصاص دهند كه مجبور نباشــند مصاحبه خود را ميان ملاقات ها 

و انتصاب ها بچپانند.

  گام چهارم: ارسال اطلاعيه خبرى
آيا شما يك چيز ويژه براى نشريات داريد؟ فهرستى از اهداف 
رســانه يا خود تهيه كنيد، اينكه آنها چگونه شكاف ميان تيم شما 
را پر مى كنند و چه بخواهيد يا نخواهيد شــما بيشترين وقت خود 
را در طول روز بر متقاعد كردن آن ها پيش از هرگونه نيازى صرف 
مى كنيد. شخصا، من دوســت دارم كه به طول ويژه پيشنهادهاى 
خــودم را پيش نويس كرده به گونه اى كه به ســرعت تمام بتوانم 
به محض روشــن شدن چراغ ســبز آن را برايشان ارسال كنم. در 
ساخت نكات برجســته كه در بالا به آن اشاره شد، مطمئن شويد 
كه شما دسترســى كافى به سخنگوى سازمان داريد كه بتواند در 
رســانه آنچه را كه براى يك مصاحبه مناســب است را ارائه كند. 
اين كار باعث حذف زمان هاى هدر رفته اى مى شــود كه در تقويم 

درج مى شوند.

  گام پنجم: حضور در رسانه هاى اجتماعى
بخــش ديگرى از پازل تركيب رســانه اجتماعى براى اطلاعيه 
شــما اســت. اخبار فوق العاده بدين معنا هســتند كه شــما بدون 
وقفه بازخوردها و ســوالاتى را از كانال هاى اجتماعى خود دريافت 
مى كنيد. در اين مواقع نه تنها شما بايد يادداشت هاى پيش نويسى 
را براى اشــتراك دم دست داشته باشيد، بلكه بايد شخصى (يا يك 
تيم، بسته به اندازه اطلاعيه) در اختيار داشته باشيد كه آن را براى 
نظارت و پاسخگويى به توييت ها و نظرات به طور همزمان بگماريد. 
اين به مخاطبان شــما اجازه مى دهد كه از قابل دسترســى بودن و 

شنوا بودن شما آگاهى داشته باشند.
  گام ششم: تركيب تبليغات ديجيتالى

در برنامه هــاى روابط عمومى ســنتى، تبليغــات ديجيتالى 

اغلب به گوشــه اى انداخته مى شــوند. گذشــته از آن تبليغات 
ديجيتــال معمولا در ســطل بازاريابــى مى افتد. بــا اين حال، 
تبليغــات ديجيتــال مى تواند افراد بيشــترى را به ســمت خبر 
شــما جذب كنــد  - به ويــژه اگر شــما مى خواهيــد محصول 
جديــدى را ارائه كنيد. بودجــه اى را بــراى تبليغات خود در 
نظــر بگيريــد. كانال هايــى را بــراى تبليغات پيــدا كنيد. اين 
كانال هاى مى توانند ادوردز، فيســبوك، توييتر، لينكداين يا هر 
چهارتاى آنها باشــند. اين ابزار ديگرى اســت كه به دسترســى 
شــما فراتر از مخاطبان تان كمك مى كند و چشم هاى بيشترى 
را كه احتمالا مى توانند مشــتريان جديد شما باشند را به سوى 
محصولتان جذب مى كنــد. كپى تبليغات خود را براى هر كانال 
در زمان هاى پيش رو، پيش نويس كنيد. بدين ترتيب شــما قادر 
خواهيد بود كه اطلاعيه هاى واقعى خودتان را در قالب تبليغات 

كنيد. ارائه  هم  سر  پشت 
اين ممكن است كه همانند فهرســتى طولانى به نظر برسد كه 
بايد آن را انجام داد، اما اگر همه اين ها را به طور ايده آل در اطلاعيه 
خودتان آماده كنيــد مى توانيد در زمان هايى كــه اخبار فوق العاده 

مى رسند، به راحتى نفس بكشيد.

بحــث ما اين بود كــه چرا اســتفاده از رســانه اجتماعى براى 
روابط عمومى در رهبرى كمپين آگاهى از برند موثر اســت اما اكنون 
اينكه چگونه مى توانيد از وسائل سنتى تلاش هاى روابط عمومى مدد 

بگيريد؟

1. شناخت برند
قانون قديمى نياز به ديده شــدن نــام يك برند يا لوگوى آن 
براى هفت بار را به خاطر داشــته باشــيد. ايــن كار بايد پيش از 
اينكه برند ثبت شــود انجام گيرد اما سوال اين است كه آيا شما 
پيــش از ثبت برند مى تواند به آن اعتماد كرده و آن را خريدارى 
نماييد؟ خوب، در مطالعات اخير اين مســاله به تعداد 20 و حتى 
30 رســيده است زيرا حجم گسترده اطلاعات و بازاريابى ما براى 
افراد وجود دارد. به خاطر داشــته باشيد كه حضور قوى آنلاين، 
با بخش شــما كمك مى كند كه افراد بســيار مهمــى كه با آنها 
همــكارى مى كنيد نقــش مثبتى براى آن ايفــا كنند و احتمال 
بيشــترى وجود دارد كه هرچيزى را در راستاى نام تجارى شما 

رسانه هاى اجتماعى در روابط عمومى
نوشته: جودى كول
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كنند! مطالعه 

نكته كليدى: مطمئن شويد هركسى دنبال توييتر، فيسبوك 
و لينكداين مى داند كه چطور در اين شــبكه ها محتوايى با ارزش 
افزوده ايجاد كند! با اين كار شما مى توانيد مطمئن شويد كه افراد 
را بــا نام تجارى خود كاملا درگير كرده و اعتماد ســازى خوبى را 
براى برند خود ايجاد كرده ايد. به خاطر داشته باشيد كه هر بستر 
نرم افزارى قالب محتوايى مربوط به خودش را دارد و درباره اينكه 

مخاطبان شما در كجا مى آويزند فكر كنيد.

2. داستان هاى خودتان را به اشتراك بگذاريد.
آيا پوشــش عالى در صفحات محلى يا آنلاين گرفته ايد؟ آيا 
اين كار به شــركت شــما و آنچه انجام مى دهيــد وقار و صلابت 
مى دهد؟ رســانه اجتماعى راهى كامل براى به اشتراك گذاشتن 
اين موفقيت و دسترســى به طيف وســيعترى از مخاطبان است. 
نه فقط اين، بلكه شــما داريد به نشــريات نشــان مى دهيد كه 
شما وجود داريد و شــما مى خواهيد شبكه سازى انجام دهيد و 
داســتان هاى خودتان را منتشــر كنيد به گونه اى كه به مراتب 
ترافيك بيشــترى از آنچه آنها مى توانند به شما بدهند، خودتان 
دريافت كنيد! از اثرگذاران صنعت خودتان ســوال كنيد كه آنها 
چه فكــر مى كنند، ممكن اســت آنها نيز چيزهايــى را براى به 

باشند. داشته  اشتراك گذارى 
فاصله هايــى را ميان اثرگــذاران صنعت نگه داريد تا از اين 
رهگذر بتوانيــد منافع عمده ى را از رســانه اجتماعى در واحد 
روابط عمومــى خودتان ببريد. چه شــما يا آژانس روابط عمومى 
شــما در تصدى اســت، مطمئن شــويد متخصصــان صنعت و 
خبرنگاران در فهرســت هاى توييتر هســتند تــا تماس خود را 
با آنها به طور آســان حفــظ كنيد. تماس هاى مســتمر با اين 
حســاب ها روابطى را ايجاد مى كند و سبب مى شود كه شناخت 
برند در ميان اين افراد بيشــتر شــود. در اين شرايط شما محل 
مناســبى براى به اشتراك گذارى داســتان ها، رويدادها و اخبار 

يافت. خواهيد  خود 

3. اشتراك گذارى رويداد در رسانه اجتماعى روابط عمومى
شــما رويدادهاى زيادى در پيش رو داريد و شما زمان خالص 
و منابعــى براى آن در اختيــار داريد. اكنون زمان آن اســت كه 
مردم را  براى به اشــتراك گذارى تجربياتشــان نــزد خودتان فرا 
بخوانيد. مطمئن شــويد كه هاشــتگ را تا حد امكان توضيحى و 
كوتاه انتخاب كرده ايد و افراد ديگر از آن اســتفاده نمى كنند! اين 
راهى بســيار خوب بــراى تركيب همه تلاش هاى تبليغاتى شــما 

است كه به شــركت كنندگان اين شانس را مى دهد 
كه درباره آن ســخن بگويند. فقط مطمئن شويد كه 

همه ادبيات مرتبط به آن با اســتفاده از آن منتشر شده و براى 
همه رويدادهايى كه در هر جايى اتفاق افتاده اســت به كار رود.

نكته متخصصان: از لينك هاى ow.ly و bit.ly در جاييكه 
مى خواهيد از وب شــما يا صفحه اى ديگر كه ترافيك از آن مى آيد، 
اســتفاده كنيد. اين راهى است كه شما مى توانيد دقيقا رسانه هاى 
اجتماعــى را در همــكارى با كمپين روابط عمومــى خودتان مورد 

استفاده قرار دهيد.
رســانه اجتماعــى در روابط عمومى در حال تبديل شــدن 
به برتريــن راه براى موفقيت اســت و در طولانى مدت كمپين 
هــاى تبليغاتى محدود در تمام بخش ها را مقياس پذير مى كند. 
نقطه كليدى است است كه مطمئن شويد هركسى در بخشى از 
رســانه اجتماعى، پيش از اينكه يك مسئول در رسانه اجتماعى 
باشــد يك متخصص رســانه اجتماعى اســت. بازاريابان سنتى 
و متخصصــان روابط عمومــى اغلب متخصص رســانه اجتماعى 
نيســتند (اين يك مســابقه كاملا متفاوت اســت.) بنابراين بايد 
متخصصــان ايــن حرفه را پيــدا كنند و ياد بگيرنــد كه چطور 
مى توانند خودشــان اين كار را انجــام دهند. آخرين چيزى كه 
شــما نياز داريد كــه در پيام هاى خودتــان آن را لحاظ كنيد 
فضاى اجتماعى مردم در اين رسانه هاســت، اين مساله خطراتى 
را بــه آنها مى دهــد كه تصــورى منفى را از نام تجارى شــما 

برايشان به همراه مى آورد.

با ظهور رسانه اجتماعى وايبر، بسيارى از روابط عمومى ها به اين 
فكر افتاده اند كه از اين ابزار نوين اطلاع رسانى براى مقاصد سازمان 

خودشان استفاده كنند.
اما سوال اينجاست كه آيا بايد از وايبر در روابط عمومى استفاده 
كرد؟ آيا براى استفاده بايد ملاحظاتى را رعايت كرد؟ اين يادداشت 

به اين دو سوال به طور خلاصه پاسخ مى گويد.
در اســتفاده از هر رســانه بايــد ويژگى هــاى آن را كاملا در 
نظر داشته باشــيد. حتما متوجه مســائل قانونى، مباحث حقوقى، 

پيگيرى ها و دسترسى ها باشيد.

  وايبر چه نوع رسانه اجتماعى است؟  
وايبر جزو رسانه هاى اجتماعى كاملا تعاملى است. همچنين در 

مديريت وايبر روابط عمومى
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اين رسانه اجتماعى، مدير گروه يا كسى كه گروهى 
را تشكيل مى دهد، كمترين ميزان دسترسى را براى 
مديريت گروه دارد. مديريت در گروه هاى وايبر بيشــتر از نوع 
ريش سفيدى است. در وايبر شما چند وضعيت بسيار مشخص داريد 

كه بايد حتما قبل از ورد به آنها توجه كنيد:

1. شما نمى توانيد كسانى را كه به گروه دعوت كرده ايد، از گروه 
بيرون بياندازيد.

2. شما نمى توانيد محتواهاى منتشر شده را سانسور كنيد و آن 
محتوا تا زمانى كه گروه باقى اســت، باقى مى ماند و قابل دسترسى 

مى باشد.
3. شما تنها كسى نيستيد كه مى توانيد افراد را به گروه دعوت 
كنيد، و گروه توســط افرادى كه به آن دعوت مى شود نيز گسترش 
مى يابــد و به همين دليل عملا تعــداد زيادى از افرادى كه به گروه 

مى آيند براى شما ناشناس هستند.

  وايبر چه محدوديت هايى دارد؟ 
1. شما مى توانيد در سيستم عامل هاى مختلف نظير ويندوز و سيمبين 
نصب كنيد. اما در اين سيستم عامل ها شما بر روى اكانت خودتان دسترسى 

كمى داريد.
2. در اكانت سيمبين ويندوز شما نمى توانيد فيلم و كليپ قرار دهيد.

3. در اكانت سيمبين و ويندوز نمى توانيد صوت بارگزارى كنيد.
4. گاهى به روز كردن وايبر باعث كاهش سرعت آن مى شود.

5. براى آپلود محتوا به وايبر محدوديت وجود دارد.
6. در گروه هاى وايبر شما نمى توانيد بيشتر از 100 نفر اضافه كنيد.

  آيا روابط عمومى مى تواند از وايبر استفاده كند؟ 
روابط عمومــى خيلى راحت مى تواند از وايبر براى مقاصد خودش 
اســتفاده كنــد، اما بايد در نظر داشــته باشــيد كه امــكان دارد كه 
اشــخاصى با مقاصد تبليغات، تخريب و ... وارد گروه شما شوند، آنوقت 
هرچه شــما رشته ايد پنبه مى شــود. يعنى شخص مى تواند عكس هاى 
مســتهجن بر روى گروه بگذارد و يا اينكــه اطلاعاتى را غير مرتبط با 
روابط عمومى شــما منتشر كند. شــما نيز هيچ دسترســى به مطالب 

نداريد.

  آيا روابط عمومى نبايد از وايبر استفاده كند؟
مــا توصيه مى كنيــد كه اگر تجربه اســتفاده از فيســبوك، توييتر، 
لينكداين، واتس آپ و لاين را نداريد، به ســراغ وايبر نرويد. چون در وايبر 

كنترل شــما حداقلى است. اما اگر در اين گروه ها عضو هستيد و مديريت 
اين نوع شبكه را مى شناسيد، مى توانيد وارد آن شويد.

  چگونه وايبر را مديريت كنيم؟ 
بــراى مديريت وايبر بايد ابتدا 5 نفــر از همكاران خودتان را موظف 
كنيد كه مرتبا حرف هاى شــما را در گروه تاييد كنند و آن را نقل كنند. 
همچنين براى شــما جايگاه مديريتى قائل شــوند و مرتب شما را به نام 

مدير محترم گروه خطاب كنند.
بعد از آن تعدادى قانون ســفت و ســخت براى گروه در نظر بگيريد. 

اين قوانين مى تواند شامل قوانين زير باشد:
1. چت كردن در گروه ممنوع

2. ارسال فايل هاى غيراخلاقى، ممنوع
3. طرح مباحث سياسى در گروه ممنوع

4. اهانــت به اقليت هــاى قومى و مذهبى و به ديگــر اعضاى گروه 
ممنوع

5. مجرى قوانين گروه مدير گروه اســت و هيچ كس حق ندارد موارد 
نقض قانون را به اعضاى گروه گوشزد كند.

6. دعوت كردن اعضاى ديگر فقط با اجازه مدير گروه
به خاطر داشــته باشــيد كه بايد هر روز موارد فوق را در گروه يادآورى 
كنيد و در صورتى كه تخلفى ديديد، خيلى ســريع در پى وى گوشــزدهاى 

لازم را انجام دهيد.
به خاطر داشــته باشــيد كه زبان نــرم معمولا بهتر از خشــونت 
جــواب مى دهد و در نهايت بايد بگويم در شــرايط فعلى، اين گروه ها 
تجربه هاى خوبى بــراى روابط عمومى ها نداشــته اند و در صورتى كه 
لزومــى براى اســتفاده از آنها نداريد، بهتر اســت كه به ســراغ ديگر 

برويد. نرم افزارها 
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  همــكارى با تشــكل هاى ملى و بين المللــى روابط عمومى 
و مبــادلات فكرى، علمــى و فرهنگى ميان متخصصــان ايرانى و 

غيرايرانى
  تبيين و تدوين مبانى و اصول اخلاقى روابط عمومى

     وظايف/خدمات
  ارايه خدمات مشاوره اى در حوزه روابط عمومى

   اقدام و همــكارى براى انجام تحقيقات علمى و تخصصى در 
زمينه روابط عمومى در سطوح ملى و بين المللى

  اقــدام و همــكارى در جهت تدوين اصول و منشــور اخلاق 
حرفه اى

  برگزارى گردهمايى هاى علمــى مرتبط با روابط عمومى در 
سطح ملى، منطقه اى و بين المللى

  معرفى و تقدير از متخصصان، پيشكســوتان و استادان ممتاز 

مقدمه:
انجمن متخصصان روابط عمومى نهادى تخصصى، غيرسياسى و غيرانتفاعى است كه توسط جمعى از استادان، مديران و 
كارشناسان روابط عمومى تاسيس شده و با مجوز كميسيون ماده 10 احزاب فعاليت خود را در سال 1378 آغاز كرده 

است.

انجمن متخصصان روابط عمومى در يك نگاه

      اهداف
  ايجــاد ارتباط نزديك و تنگاتنگ بين مدرســان، محققان و 

متخصصان روابط عمومى
  كمك به توســعه ادبيات، تحقيقــات و پژوهش هاى بنيادين 

روابط عمومى
  تبادل نظر در مورد تغيير و اصلاح برنامه ها و مواد آموزشــى 
دوره هاى كوتاه مدت و بلند مدت روابط عمومى با برقرارى هماهنگى 

و تماس و همكارى با دستگاه هاى مسوول ذيربط
  تهيه، تدوين و انتشــار كتب و نشريات ادوارى و غيرادوارى 

تخصصى روابط عمومى
  كمك به توســعه علمى روابط عمومى در ايران و تلاش براى 

ترسيم الگوى روابط عمومى بومى و ملى
  كمك به طراحى و اجراى نظام هاى اطلاع رسانى و بانك هاى 

اطلاعاتى كشور

 انجمنمعرفى
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     انواع عضويت در انجمن
الف) عضويت پيوسته

الف: اعضاي هيات موسس انجمن، هيات علمي دانشگاه ها 
و مراكز آمــوزش عالي كه در زمينه روابط عمومــي و ارتباطات به 

تدريس و تحقيق اشتغال دارند.
ب: كليه افرادي كه حداقل داراي درجه كارشناســي ارشــد در 

يكي از رشته هاي روابط عمومي و ارتباطات هستند.
 ج: كليه افرادي كه داراي كارشناسي روابط عمومي يا ارتباطات 

با حداقل سه سال تجربه مفيد باشند.
د: مديران و كارشناسان روابط عمومي با حداقل پنج سال سابقه 

كار مفيد، مي توانند به عضويت پيوسته انجمن درآيند.

ب) عضويت وابسته
افرادي كه داراي شــرايط ذيل هســتند مي توانند به عضويت 

وابسته انجمن درآيند: 
الف: كليه افرادي كه داراي درجه كارشناســي روابط عمومي و 

ارتباطات هستند. 
ب: كليــه افرادي كــه به نحوي با روابط عمومــي و ارتباطات و 
رشته هاي مرتبط در ارتباط و داراى سابقه كار دراين حوزه مى باشند.

ج) عضويت دانشجويي
كليه دانشــجوياني كــه در يكي از رشــته هاي روابط عمومي و 
ارتباطات در ســطح كارشناسي، كارشناسي ارشد و دكترا در يكي از 

دانشگاه ها يا مراكز آموزش عالي به تحصيل اشتغال دارند.
 

د) عضويت افتخاري
شخصيت هاي ايراني و خارجي كه مقام علمي آنان در زمينه هاي 
روابط عمومي و ارتباطات حايز اهميت خاص باشــد يا در پيشــبرد 

اهداف انجمن كمك هاي موثر و ارزنده اي نموده باشند.

 ه) عضويت حقوقى
موسسات و سازمان هايى كه در زمينه هاى مندرج در آيين نامه 
عضويــت حقوقى فعاليت دارند مى توانند به عضويت حقوقى انجمن 

درآيند.

ز) مزاياى عضويت ها
  عضويت حقيقى(پيوسته)

  همــكارى دوجانبــه اعضــاى انجمن براى اجــراى خدمات 
آموزشى، پژوهشى و مشاوره اى

  شركت رايگان در گردهمايى هاى فصلى و تخصصى

و نهادهاى فعال و تاثيرگذار در زمينه روابط عمومى
   انتشار كتب و نشريات علمى در زمينه روابط عمومى

  برگزارى نشست ها و كارگاه هاى علمى آموزشى روابط عمومى
   برقــرارى ارتباط با انجمن ها و مجامع ذيربط ملى، منطقه اى 

و بين المللى

     اصول اخلاقى 
  احترام به قانون

  احترام به حقوق تخصصى و موازين اخلاق حرفه اى شــامل: 
صداقت، راستگويى، انصاف، برابرى و امانت دارى

  احترام به آزادى و اســتقلال حرفه اى و تخصصى و دسترسى 
آزاد و برابر به اطلاعات و دانش

  رعايت احترام متقابل و حفظ تشــريك مســاعى با اعضاء و 
متخصصان روابط عمومى

  ترويــج رويكرد علمــى و تخصصى و حمايت از اســتفاده از 
فناورى هاى نوين در جهت پيشبرد اهداف حرفه اى

  ترويج روحيه وفادارى و احساس مسووليت اجتماعى
  احترام به ضوابط و مقررات و دفاع از حقوق و اهداف انجمن

     ساختار سازمانى 
اركان و سازمان انجمن طبق اساسنامه عبارتند از :

  مجمع عمومى
  هيات مديره

  بازرس يا بازرسان
 

     كميته ها
  كميته آموزش 
  كميته پژوهش
  كميته انتشارات

  كميته اطلاع رسانى
  كميته ارتباطات الكترونيك

  كميته بين الملل
  كميته ارتباطات

   كميته پشتيبانى و رفاه 
 

     شرايط عضويت و انواع آن
عضويت در انجمــن متخصصان روابط عمومــى به صورت هاى 
پيوســته، وابسته، دانشــجويى، افتخارى و حقوقى است كه پس از 
پذيرش اصول اخلاقى انجمن، براساس اساسنامه و با تصويب هيات 

مديره به شرح زير تحقق مى يابد:
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الف) يك برگ كپي شناسنامه و كارت ملى و عضويت
ب) يك برگ كپي آخرين مدرك تحصيلي و يا كپي كارت دانشجويي

ج) گواهى سابقه فعاليت در روابط عمومى
د) اصل فيش بانكي مربوط به پرداخت حق عضويت

ه) دو قطعه عكس براي صدور كارت عضويت
و) مدارك مربوط به يكى از انواع عضويت ها

لطفا پس از تكميل فرم درخواست عضويت آن را به آدرس تهران: 
صندوق پســتى 4189 ـ  14155 انجمــن متخصصان روابط عمومى 

ايران يا نشانى الكترونيكى info@iaprs.ir ارسال فرمايند.

     اهم فعاليت هاى انجمن متخصصان روابط عمومى 
انجمــن متخصصان روابط عمومى با همــكارى و تلاش اعضاى 
هيات مديره و ســاير اعضــا ومديران وكارشناســان روابط عمومى 
سازمان ها و شــركت ها، فعاليت هاى مختلفى انجام داده كه بخشى 
از آن به مرحله اجرا رســيده و برخــى فرآيند طراحى و اجرا را طى 

مى كند كه در ذيل به اهم آن اشاره مى شود:
      فعاليت هاى ساختارى و مديريتى

  تهيه و تدوين برنامه راهبردى انجمن
  تهيه و تدوين برنامه سالانه انجمن

  تهيه بسته اعتلاى دانش روابط عمومى درايران و ارسال آن به دولت
  دريافت پروانه جديد انجمن با اعتبار تا ســال 95 از ســوى 

وزارت كشور
  برگزارى مجمع عمومى و فوق العاده انجمن

  تشــكيل كميته هاى اطلاع رسانى، آموزش و پژوهش، ارتباط 
با اســتادان و محققان روابط عمومى، ارتباط با مديران و كارشناسان 
روابط عمومى، پشــتيبانى و رفاه و تعــاون، بين الملل، هماهنگى و 
ارتباطات، انتشارات و عضوگيرى و تهيه و يكسان سازى آيين نامه هاى 

مربوطه
  بررســى، اصلاح و تدويــن انواع عضويت در انجمن شــامل 

اعضاى پيوسته، وابسته، دانشجويى، حقوقى و افتخارى
  تهيه آيين نامه ايجاد شعب انجمن 

  طراحى مجدد، بهينه سازى و بروز   رسانى سايت انجمن
  برگزارى نشست هاى مختلف شــامل جلسات هيات مديره، 

نشست هاى كارشناسى و ارزيابى عملكرد
  برگزارى نشست هاى مشاوره اى با سازمان ها 

  شركت در جشنواره ملى انتشارات روابط عمومى
  تخفيف ويژه جهت شركت در برنامه هاى آموزشى
  ارسال خبرنامه انجمن در دو قالب الكترونيكى و چاپى

  ارسال كتب منتشره روابط عمومى
  معرفى كارشناســان روابط عمومى به سازمان ها و موسسات 

مرتبط
  اختصاص پست الكترونيك با نشانى اينترنتى انجمن

      عضويت حقوقى
  عضويت رايگان 10 نفر از كارشناســان واجد شرايط موسسه 

يا شركت عضو
  انتشار مقالات و گزارش هاى ارسالى مرتبط از طرف موسسه 

يا شركت در خبرنامه و وب سايت انجمن
  افزايش و تبادل تجربيات و اطلاعات

  ارايه مشــاوره در برپايــى ســمينارها و همايش هاى ملى، 
منطقه اى يا بين المللى

  تخفيف ويژه جهت شركت در دوره هاى آموزشى انجمن
  معرفى اعضاء براى شركت در مجامع علمى بين المللى

  ارايه اطلاعات تخصصى به اعضاء با اســتفاده از فعاليت هاى 
انتشاراتى و مشاوره

  دادن اولويت به اســتفاده از كارشناســان اعضاى حقوقى در 
پروژه هاى مطالعاتى و تحقيقاتى

  بهينه ســازى نظام هاى روابط عمومى از طريق جلسات بحث 
و گفتگو

    ايجاد بسترهاى مناسب براى بهره گيرى مطلوب سازمان هاى 
دولتى و خصوصى از خدمات هريك از اعضاء

  ارسال انتشارات انجمن

     شرايط عضويت 
1. طبق اساســنامه انجمن، فقط اعضاي پيوسته داراي حق راي 

هستند.
2. حق عضويت ســالانه براي اعضاي پيوسته (400 هزار ريال)، 

وابسته (200 هزارريال)، دانشجويي(100 هزارريال) مي باشد.
3. حق عضويت مي بايســت به شــماره حســاب 8001008 
بانك اقتصاد نوين شــعبه اســفنديار تهران كد 147 به نام انجمن 
متخصصان روابط عمومي واريز شــود و اصل رسيد آن به همراه فرم 

درخواست عضويت حقيقي به دفتر انجمن ارسال شود.
4. در صورت تغيير پاسخ هر مورد از پرسش هاي مندرج در اين 

فرم درخواست، لطفاًٌ فوراً دفتر انجمن را مطلع فرماييد.
5. مدارك مورد نياز جهت عضويت يا تمديد آن در انجمن:
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      فعاليت هاى آموزشى 
  تهيه تقويم آموزشى انجمن 

  برگزارى 9 دوره جشنواره ملى انتشارات روابط عمومى
  برگزارى 3  دوره همايش ملى توليد محتوا در روابط عمومى ها

  برگزارى نشست هاى تخصصى با موضوعات "روابط عمومى و 
مسئوليت هاى اجتماعى"، "فرايندگرايى در روابط عمومى"، "نقش 

ربان انگليسى در ارتباطات"
  مشاركت در برگزارى همايش و جشن روز ملى روابط عمومى

  تهيه طرح برگزارى دوره هاى آموزشى استانى
  برگزارى سمينار يكروزه "نشر الكترونيك در روابط عمومى"

  برگزارى دوره هاى آموزشى ويژه براى سازمان ها و شركت هاى 
دولتى و خصوصى درتهران و شهرستان ها

  برگزارى كارگاه هاى ملى آموزشى شيوه هاى نوين خبرنويسى 
و انتشارات در روابط عمومى

  شــركت و ارايه ســخنرانى در همايش ها و گردهمايى هاى 
روابط عمومى با حضور اعضاى هيات مديره

  داورى آثار روابط عمومى در جشنواره ها و همايش هاى برگزار شده
  برنامه ريزى براى بازديدهاى هدفمند

     فعاليت هاى انتشاراتى 
  تهيه و انتشار كتاب سال روابط عمومى 

معرفى اعضاء هيأت مديره انجمن متخصصان روابط عمومى

دكتـر هـادى كمـرئى
عضو هيأت مديره

حامد   رضا اسماعيلى
عضو هيأت مديره

قربانعلى تنگشـير
عضو هيأت مديره

مهدى باقريان
رييس انجمن

سيد شهاب سيدمحسنى
عضو هيأت مديره

ميرمحمود سجادى صومعه
عضو هيأت مديره

دكتـر حسين امامى
نايب رييس انجمن

محمود احمدى
بازرس انجمن

دكتر مجتبى علوى
بازرس على  البدل

  تهيه و انتشار كتاب راهنماى ارتباطات
  چاپ سالنامه تخصصى روابط عمومى

  چاپ بروشور معرفى انجمن
  چاپ خبرنامه انجمن

  مشــاركت درانتشــار4جلدكتاب كاربردى "فنون رسانه اى 
درنشريه"، "پوستر"، "بروشور" و"برنامه ريزى درانتشارات"  
  طراحى و چاپ كارت جديد عضويت اعضاى انجمن

  طراحى گواهينامه جديد انجمن
  طراحى و صدور كارت عضويت اعضاى هيات مديره و اعضاى انجمن

  طراحى و صدور گواهى عضويت اعضاى هيات مديره

     ساير فعاليت ها 
  راه اندازى سامانه پيامك انجمن

  تهيه گواهى نامه دوره هاى آموزشى انجمن
  سر  و  سامان دادن به فضا و محيط كارى دفتر انجمن

   برگزارى جلسات آموزشى، مشورتى و مديريتى با دانشگاه ها، 
تشكل ها و انجمن هاى استانى

  انتشار بيانيه در مناسبت هاى مختلف
  بررســى پرونده اعضا، بهينه سازى، ثبت نام از اعضاى جديد و 

صدور كارت جديد عضويت براى همه اعضاء
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      تدوين تاريخ شفاهى روابط عمومى ايران
يك پروژه ملى است

رييــس انجمن متخصصــان روابط عمومــى از تدوين تاريخ 
شــفاهى روابط عمومــى ايــران با همــكارى موسســه كارگزار 
روابط عمومى در ســال آينــده خبر داد و گفــت: تدوين تاريخ 
شــفاهى روابط عمومى يك پروژه ملى اســت كه به نگهدارى و 
حفظ حافظه چهره هــاى تاثيرگــذار روابط عمومى ايران كمك 

مى كند.
 

مهــدى باقريان در نشســت هم انديشــى اســتادان، مديران 
و كارشناســان روابط عمومــى كه بــه همت انجمــن متخصصان 
روابط عمومى و با همكارى اداره كل روابط عمومى ســازمان اوقاف و 
امور خيريه و بانك قوامين در هتل ارم در تهران برگزار شــد برخى 
برنامه ها و اقدامات انجام گرفته يك سال گذشته از سوى اين انجمن 

را تشريح كرد.

    نمايشگاه توانمندى ها و دستاوردهاى روابط عمومى
برگزار مى شود 

رييس انجمــن متخصصان روابط عمومــى در بخش ديگرى از 
سخنانش با اشــاره به برپايى نمايشگاه توانمندى ها و دستاوردهاى 
روابط عمومى در آستانه روز روابط عمومى در مجلس شوراى اسلامى، 
افزود: نمايشگاه توانمندى ها و دستاوردهاى روابط عمومى ايران در 

آســتانه روز روابط عمومى و در دهه ســوم ارديبهشت 94 در محل 
نمايشگاه مجلس شوراى اسلامى برگزار مى گردد.

      دهمين جشنواره ملى انتشارات روابط عمومى
برگزار مى شود

وى در ادامــه يــادآور شــد: ســال آينده جشــنواره ملى 
انتشــارات روابط عمومــى در هشــت بخش رقابتــى؛ انتخاب 
بهترين برنامه انتشــاراتى، انتخاب نشــريه داخلى برتر، انتخاب 
انتشــارات برتر روابط عمومى، انتخاب برترين و بهترين ارتباط 
الكترونيكــى، انتخــاب بهترين تبليغ مكتــوب، انتخاب بهترين 
تحليل محتوا و انتخاب كارشــناس برتر انتشارات روابط عمومى 

مى شود.  برگزار 

     دانشنامه 10 جلدى علوم ارتباطات منتشر مى شود 
رييس انجمــن متخصصان روابط عمومى با بيان اينكه جلد اول 
دانشــنامه 10 جلدى علوم ارتباطات با عنوان ارتباطات منتشر شده 
است، گفت: جلد دوم اين دانشــنامه كه به روابط عمومى اختصاص 
دارد، تا روز روابط عمومى يعنى بيست و هفتم ارديبهشت ماه 94 به 

همين عنوان منتشر خواهد شد.

     كتاب سال انجمن منتشر مى شود 
به گفته باقريان همچنين كتاب سال انجمن نيز به زودى منتشر 

و در اختيار علاقمندان قرار مى گيرد.

     منشور اخلاقى روابط عمومى تدوين شد 
رييس انجمن متخصصان روابط عمومى همچنين گفت: انجمن 
متخصصان روابط عمومى در سال جارى منشور اخلاقى روابط عمومى 

را در جلسات متعدد تدوين كرد.
 وى گفت: اين منشور داراى ده ركن است و رفتار انسانى، التزام 
به قانون، خدمت به مردم، حرفه گرايى، صداقت، گفتگو، شــفافيت، 
رازدارى، مشاركت گرايى و رقابت سالم از بندهاى اصلى اين منشور 

است.

برنامه هاى انجمن متخصصان روابط عمومى در سال 94
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      اهداف
 آشنايى با اصول و استانداردهاى نشر در روابط عمومى و ارائه 

آثار و تجارب موفق
 توسعه و ارتقاى ســطح توانمندى ها و مهارت هاى مديران و 

كارشناسان در حوزه انتشارات
 انتخاب و معرفى الگوى مناسب در حوزه انتشارات

 تبييــن نقــش تكنولوژى هاى نوين ارتباطى و آموزشــى در 
فرآيند انتشارات

 انتخاب راهكارهاى مناسب براى اعتلا و ارتقاى نشر الكترونيك

     بخش رقابتى 
1) انتخاب بهترين برنامه انتشاراتى

اين جايزه به روابط عمومى هايى كه بهترين برنامه انتشــاراتى 
را در طى سال گذشــته براى بخش هاى مختلف انتشارات به اتمام 

رسانيده باشند و مستندات لازم را ارائه كنند، اهداء مى گردد.

2) انتخاب نشريه داخلى برتر
در اين بخش آثار ارســالى در هشــت شاخه: ســرمقاله، مقاله، 
گــزارش، خبر، صفحه خوانندگان، عكــس، مصاحبه، و صفحه آرايى 
مــورد ارزيابــى داوران قرار مى گيرد و در مجموع هشــت نشــريه 
برتــر ادارات روابط عمومى تهران و همچنين هشــت نشــريه برتر 

روابط عمومى هاى استان برگزيده خواهد شد.

3) انتخاب انتشارات برتر روابط عمومى
در اين بخش آثار منتشره در شاخه هاى زير، ارزيابى مى شوند:

3ـ1 كتاب                            
3ـ2 بروشور

3ـ3 پوستر                            
3ـ4 ويژه نامه

3 ـ 5 فيلم و تيزر

4) انتخاب برترين و بهترين ارتباط الكترونيكى
در اين بخش آثار روابط عمومى ها در چهار شــاخه مورد ارزيابى 
داوران قرار مى گيرد و در مجموع، سه اثر برتر از تهران و سه اثر برتر 

اشاره:
در پى برگزارى نه دوره جشنواره ملى انتشارات 

روابط عمومى در سال هاى 93-81، انجمن متخصصان 
روابط عمومى با همكارى دست اندركاران روابط عمومى 

سازمان ها، موسسات دولتى و غيردولتى، استادان، 
كارشناسان و دانشجويان اين رشته، در نظر دارد 

دهمين جشنواره ملى انتشارات روابط عمومى را در دو 
سطح ملى و استانى درتيرماه سال 94 برگزار نمايد.

فراخوان دهمين جشنواره
ملى انتشارات روابط عمومى 

ن دھ
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     ويژه نامه جشنواره
به منظور ارتقاى غناى محتوايى ويژه نامه نهمين جشــنواره 
ملى انتشــارات روابط عمومــى، برگزاركنندگان قصــد دارند تا 
نسبت به معرفى و چاپ توانمندى هاى حرفه اى روابط عمومى ها 
در بخشــى از اين ويژه نامه به شــكل رپرتــاژ، آگهى، گزارش و 

ســاير قالب هاى محتوايى درخواستى منتشر كنند.
شايسته اســت اين كاربرگ براى درج در ويژه نامه جشنواره تا 

تاريخ 20 ارديبهشت 1394 به دبيرخانه جشنواره تحويل گردد.
در صورت انصراف پس از ذخيره آگهى، شــركت كننده ملزم به 

پرداخت 20 درصد كل مبلغ است.

     حمايت هاى مالى از جشنواره
فرصت هــاى  از  بهره منــدى  شــامل:  مالــى  حمايت هــاى 
روابط عمومــى ـ بهره منــدى از خدمات مشــاوره اى ـ بهره مندى 
از فرصت هــاى اعتبــارى و حضــور در جشــنواره ـ بهره منــدى 
از فرصت هــاى اطلاع رســانى و پوشــش خبــرى ـ بهره مندى از 

تبليغاتى. فرصت هاى 

     مقررات عمومى
 امكان جايگزينى افراد ثبت نام شده تا يك ماه قبل از برگزارى 

همايش ميسر است.
 تاريــخ و محــل تحويل كارت حضور در همايــش متعاقباً از 

طريق سايت انجمن اعلام خواهد شد.
 همراه داشــتن كارت معتبر براى حضور در ســالن همايش 

الزامى است.
 رعايت شــئون اســلامى مانند حجاب، اخلاق و شــعائر 
اســلامى و حفظ حرمت همايــش براى همه شــركت كنندگان 

است. الزامى 

     مشخصات تماس
تهران ـ خيابان فلسطين جنوبى نرسيده به تقاطع بزرگمهرـ 

كوچه بن بست عسگرى، پلاك5  ـ واحد5        
تلفكس: 66977920    ـ66977917 

 ـ88617576  ـ    نمابر: 88602308 تلفن هاى دبيرخانه: 8861777  
www.irancpr.ir  ـ  www.iaprs.ir :وب سايت

از استان ها برگزيده مى شود:
4ـ1 وب سايت                       

4ـ2 مولتى مديا
4ـ3 برنامه هاى كاربردى (اپليكيشن ها)

4ـ4 نسخه موبايلى سايت

5) انتخاب بهترين تبليغ مكتوب
5  ـ1 تبليغات در نشريات

5  ـ2 رپرتاژ آگهى

6) انتخاب بهترين تحليل محتوا
تحليل محتوا در خصوص بريده جرايد و نشريات سازمانى

7) انتخاب كارشناس برتر انتشارات روابط عمومى
در ايــن بخش، كارشناســان فعال در حوزه انتشــارات، آثار 
خود را به شــكل حقيقى و يا حقوقى بــراى ارزيابى به دبيرخانه 
جشــنواره ارائه خواهند نمود تا از ميــان آن ها فعالان اين حوزه 

شوند. انتخاب 

    شرايط ثبت نام و شركت در جشنواره 
به منظور تأمين بخشى از هزينه هاى داورى آثار در بخش رقابتى و 
امور اجرايى، هزينه شركت آثار در بخش رقابتى 6/000/000          ريال است.

     مقررات جشنواره
1. آثار ارســالى در مقطع زمانى نيمه دوم 1392 و سال1393 

توليد و منتشر شده باشند.
2. مهلت ارســال آثار به بخش رقابتى جشنواره حداكثر تا تاريخ 

1394/02/30 است.
3. آثار و مســتندات ارســالى، بايد در واحــد روابط عمومى 
ســازمان توليد شــده باشــد و آثارى كه به تشــخيص داوران، 
روابط عمومى ها هيچ نقشــى در تهيه و توليد آن نداشــته باشد، 

شد. نخواهد  ارزيابى 
4. تعداد آثار ارســالى در هر شــاخه بيش از دو مورد نباشــد. 
در صورت ارســال بيش از دو نمونه آثار، داوران جشــنواره به شكل 

تصادفى دو نمونه را انتخاب و ارزيابى خواهند كرد.

     كارگاه هاى آموزشى 
1. مستندسازى در روابط عمومى

2. مهارت ها و شيوه هاى سرمقاله نويسى
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     روش شناسي
آنطور كه آمد، روش پژوهشي زيربنايي ما در اين پروژه، اتكا به 
روش هاي «تاريخ شفاهي» و استفاده از «فرايندهاي مستندنگاري» 
است. در «تاريخ شفاهي»، در خصوص موضوع پژوهش مصاحبه هاي 
بســياري را به صورتي روشــمند و ســاختاري انجام مي دهيم و از 
درون اين مصاحبه ها، روايتي منســجم از تاريخ و فرايند پيشــرفت 
آن موضوع شــكل مي گيرد. در اين حوزه، با دو عنصر اصلي مواجه 

هستيم: «مصاحبه كننده» و «مصاحبه شونده».
 رويداد         مصاحبه شــونده         مصاحبه كننده         ثبت 

تاريخي

حافظه انساني محور اين روش است و تنها با روش هاي دقيق و 
علمي است كه مي توان اين حافظه را، بويژه در مواجهه با چهره هاي 
كليدي و عناصر مؤثر در تحولات يك موضوع اعم از افراد دانشگاهي، 
انجمن هاي شــكل گرفته، مديران ارشد سازمان ها و مؤسسات و ...، 

در راستاي ثبت دقيق وقايع بكار گرفت.
مســتندنگاري، تهيه مجموعه اســناد و مداركي است كه سير 
تكويــن و تحقــق يك فعاليت از شــروع تا خاتمــه آن و چگونگي 
بهره برداري و نگهداري را، با تحليل و ارزيابي مربوط نشان مي دهد. 
مستندنگاري شامل فرآيند شناســايي، جمع آوري و ارائه اطلاعاتي 
اســت كه داراي ارزش تاريخي براي يك مجموعه اســت و مي تواند 
تحولاتي را نشان دهد كه برآمده از مدت ها تلاش و كوشش و صرف 
زمان و دانشــي بسيار بوده اســت. امروزه از مستندنگاري به عنوان 
كليد مديريــت دانش و راهكاري براي در اختيار قراردادن ســوابق 

سازماني به ذينفعان ياد مي شود.

     محورهاي پروژه 
پژوهش در تاريخ روابط عمومي در ايران؛

از دوران باستان تا دوره معاصر
 بررسي و گردآوري مستندات در تاريخ روابط عمومي ايران

 تحــولات در ماهيت و كاركــرد روابط عمومي در طول تاريخ 
ايران

سرآغاز:
سرآغاز، آن است كه نخستين گام ها را به حركت درمي آورد و 

سرآغاز ما در اين طرح، روايت قرن ها ارتباطات در اين سرزمين، 
بر بنياد مهر و دوستي بود. بنيادي كه همچنان پابرجاست، خواه 

در غبار روزمرگي پنهان شده و خواه بر زير فشار دنياي مدرن، به 
تنگنا آمده باشد. سرآغاز، برايمان اشارتِ انبوهي از سخنان بود، 

كه در پس دهها سال تلاش و دانش و پشتكار نام هايي شريف 
و استوار، هنوز آن طور كه بايسته و شايسته است، ثبت نشده و 

مكتوب نگشته اند، و ادامه همين مسير، فراموشي ريشه هاي يك 
دانش را در اين سرزمين در پي دارد.

«روابط عمومي»، نشان از نام هايي برخود دارد كه هر يك، 
براي افتخار و باليدن يك ملت بر آنها كافي است و جفاست بر 

آيندگان، اگر هم اكنون، شانه به شانه يكديگر، براي ثبت تاريخ اين 
دانش و راهِ پرمخاطره، نايستيم و راهي را كه در نزديك به هفت 
دهه از تاريخ معاصر ايران طي شده و به دست ما رسيده است، 

ثبت نكرده و تاريخ آن را به درستي روايت نكنيم.
مرجعي براي «تاريخ شفاهي و مستندنگاري روابط عمومي ايران»، 

كه اداي دين كند بر آنچه در كلام و قلم بزرگان نامدار اين 
عرصه است و باقي مانده، كه اگر درنگ كنيم، اين نيز از مقابل 

ديدگان مان محو خواهد شد و مرجعي ارزشمند، از اطلاعاتي 
كه در ميان انبوهي از مكتوباتي پنهان است كه حاصل قرن ها 
پرچمداري و استيلاي سرزمين ايران بر مفاهيم و روش هاي 

ارتباطات است. بر تك تك ماست، كه آنچه اين مردان و زنان 
با پشتكار و دانش مثال زدني در حوزه روابط عمومي و نهادينه 
كردن آن در اين كشور، بخصوص در دهه هاي اخير، به انجام 
رسانده اند، با همان توان، ادامه داده و روايتي از اين جهدها و 

نوآوري ها را، به قلم تاريخ بنشانيم.

در اين پروژه، محور فعاليت ها نه صرفاً بر تدوين تاريخ شفاهي 
روابط عمومي است، و نه صرفاً بر گردآوري مستندات و پژوهش 

در منابع مكتوب و موجود. روايت حقيقي، از ميان خطوط بيرون 
استخراج خواهد شد و مجري اين طرح، با چنين بينشي فعاليت 

خود را آغاز كرده است.
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اين حوزه

شكل گيري روابط عمومي در دانشگاه ها
 بررسي تاريخ و تحولات رشته هاي مرتبط با روابط عمومي در 

دانشگاه ها در دوره هاي مختلف
 شكل گيري رشته روابط عمومي قبل و بعد از انقلاب

 رشته هاي مختلف و مرتبط با روابط عمومي
 ارتباط انجمن هاي روابط عمومي و دانشگاه ها

 تاريخ شفاهي روابط عمومي و دانشگاه

روابط عمومي در سازمان ها
  ســازمان هاي شــاخص در حوزه روابط عمومي در دوره هاي 

مختلف
 مديران برجسته در حوزه روابط عمومي

 توسعه روابط عمومي در سازمان هاى پس از انقلاب
 همكاري سازمان ها، دانشگاه ها و انجمن هاي روابط عمومي

 آموزش در سازمان ها و نتايج آن در توسعه سازماني
 روابط عمومي و مديريت

     برآنيم تا به ياري خداوند چنين كنيم:
 قدرداني و زنده نگه داشــتن نام اســاتيد و آغازگران بزرگوار 

رشته روابط عمومي ايران
 ثبت خاطرات و ناگفته هاي چهره هاي شاخص

 نشان روابط عمومي هاي برتر در سازمان ها
 شناخت آسيب ها، معضلات و دشواري هاي روابط عمومي در 

ايران
 آسيب شناسي و آموزش سازمان ها براي گريز از آنها

 پژوهش در موضوعات محوري روابط عمومي و 
فرايند ظهور آنها در ايران

 روابط عمومي در دوره اسلامي
 روابط عمومي در ايران باستان

 روابط عمومي، نهادهاي اجتماعي و تحولات آن در دوره هاي 
متفاوت تاريخي از هخامنشيان به اين سو

 نهادهــاي تأثيرگــذار در روابط عمومــي در دوره جديد؛ از 
مشروطه به اين سو

 نقش شركت نفت در تحولات تاريخي و موضوعي روابط عمومي
 نقش سازمان ها در تحولات تاريخي روابط عمومي

 روابط عمومي و انقلاب اسلامي
 روابط عمومي و دفاع مقدس

 روابط عمومي در دوره هاي متفاوت بعد از انقلاب اسلامي

تاريخ شفاهي روابط عمومي معاصر (ثبت و ضبط آنچه ناگفته، 
در حال فراموشي است)

 ثبت تاريخ شفاهي چهره هاي شاخص روابط عمومي در ايران
 تاريخ شفاهي روابط عمومي سازماني و سازمان ها
 روابط عمومي و مديريت؛ پيش و پس از انقلاب
 مديران روابط عمومي، مديران و روابط عمومي

 تاريخ شــفاهي چهره هاي دانشــگاهي، رشــته هاي مرتبط، 
شكل گيري ادبيات روابط عمومي

فرايند تحولات روابط عمومي

انجمن هاي روابط عمومي و نقش آنها در توســعه آموزش هاي 
روابط عمومي

انواع روابط عمومي
 روابط عمومي الكترونيك

 روابط عمومي دولتي
 روابط عمومي سياسي

 روابط عمومي بين المللي
 روابط عمومي بحران

 روابط عمومي مالي و غيره

انتشارات روابط عمومي

تدوين و تأليف تاريخ روابط عمومي ايران و تحولات موجود در 
آن با توجه به مســتندات و انجام مصاحبه هاي تاريخ شفاهي در 
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برگزاري جشن هاي مشترك اعياد، جشنواره بازي هاي 
همگاني، غرفه هاي نقاشي كودكان، آموزش خياطي و 

ترويج بروشورهاي آمادگي براي مقابله با آتش سوزي، عادات و 
اعتقادات غلط در رانندگي و نگهداري خودرو، تعهدات اجتماعي و 

زيســت محيطي در جهت ارتقاي سطح آگاهي ساكنان شهرك هاي 
اطراف و برگزاري مسابقه تعهدات اجتماعي و زيست محيطي از موارد 

اين تفاهم نامه ها است.
ايران خــودرو همچنين  همــكاري با ســازمان هاي مردم نهاد 
چون انجمن يوز ايراني، ســازمان جمعيت حاميان زمين و موسسه 
چراغ   (انرژي هاي نو) و اداره محيط زيست تهران، در همايش صدا و 

سيما حضور يافته و پرزنته داده است.  
از ديگر سو در اين بخش كارآموزان از تمامي دانشگاه هاي ايران 
پذيرفته و علاوه بر حمايت از پروژه هاي اينترن شيپ و پايان نامه هاي 

دانشگاهي، در كنفرانس ها نيز با ارايه مقاله شركت كرده است.

     در قبال محيط زيست
آلاينده هاي خروجي از خودروها و سالن هاي توليدي رنگ بدنه 
و مونتاژ، به طور مداوم اندازه گيري مي شــود. همكاري با ســازمان 
محيط زيست تهران در زمينه هاي نمايشگاه هواي پاك، زمين پاك، 
امضاي تفاهم نامه همكاري در زمينه فرهنگي و آموزشي با مديريت 
سازمان پسماند، تجهيز محصولات توليدي به كاتاليست و كنيستر 
و تامين استاندارد آلايندگي يورو 4 در راستاي حفظ محيط زيست 

صورت مي گيرد. 

     در محيط كار و كاركنان
دســتورالعمل ورزش كاركنــان تدوين و كميته ورزش تشــكيل 
شده اســت. تقويم مصوب ورزش كاركنان تدوين و ورزش صبحگاهي 
و مســابقات ورزشي درون واحدي برگزار مي شود. اجراي طرح حركات 
اصلاحي ورزشي در ايستگاه هاي كاري و مساعدت در تشكيل و بهبود 
تيم هاي منتخب شركت از موارد فعاليت در اين بخش است. همايش هاي 
ورزشــي و دوره هاي تربيت مربــي، علم تمرين، تيرانــدازي با كمان، 

سواركاري، احداث سالن ورزشي درون سازماني نيز برگزار مي شود.
برنامه هاي بهداشــتي و رفاهي شــامل معاينــات ادواري، بيمه 
تكميلي و بيمه عمر و برنامه هاي اجتماعي و فرهنگي در شــركت به 

اجرا در آمده است. 
تهيه بليت مراكز فرهنگي ورزشي با تخفيف ويژه براي كاركنان،  
همايش هاي تحكيم خانواده آســيب هاي اجتماعــي و مهارت هاي 
زندگي برگزار شده است. نمايشگاه و عرضه مستقيم كتاب و سي. دي، 
برگزاري مســابقه كتاب خواني، ايجاد كتابخانه هاي باز در سالن هاي 
توليــدي و ايجــاد ايســتگاه روزنامه خواني از ديگر مــوارد عملكرد 

ايران خودرو در حوزه كاركنان است.

اجتماعي  مسووليت هاي  كميته 
ايــران خــودرو فعاليت خــود را از 
ســال 82 با حضــور در جوايز تعالي 
بهره وري شروع كرد و ازسال 1387 
نيــز در جايزه ملــي كيفيت  حضور 
يافت. بر همين اساس گروه صنعتي 
ايران خودرو در راستاي تحقق اهداف 
سازمان، به تشكيل كميته مســووليت هاي اجتماعي اقدام كرد و در 
چارچوب رويكردهاي رهبري، بازار و صنعت، جامعه، محيط زيســت، 

كاركنان و تعامل با ذي نفعان، اقدامات هدفمندي را به اجراگذاشت. 
 

     در بازارو صنعت 
در اين بخش از مســووليت اجتماعي طراحي محصولات جديد، 
بومي سازي قطعات و اشتغال جوانان در قطعه سازي، مورد توجه است. 

ارتقاي ضريب ايمني خودرو شــامل تجهيز خودروهاي توليدي 
به سه نقطه كردن كمربند ايمني سرنشين وسط و  ترمز اي. بي. اس. 
ايربگ شــاگرد از ديگر موارد مســووليت اجتماعي ايران خودرو در 

حوزه بازار و صنعت به شمار مي رود.

     در قبال جامعه 
ايران خــودرو مســووليت اجتماعي خــود در قبــال جامعه را با 
برنامه هاي اجتماعي فرهنگي و ورزشــي از جمله  اجراي طرح جاده و 
خيابان هاي امن براي كودكان به اجرا در آورده اســت. صندوق خيريه 
حضرت رســول   (ص) از سال 86 شروع به كاركرده و امروز 984 نفر از 
همكاران عضو آن هستند. اين صندوق به 65 خانواده شامل 260 نفر 
به صورت ماهانه كمك نقدي و كمك هزينه پزشــكي مي دهد. تامين 
ارزاق براي 35 خانواده شامل 102 نفر، تامين لوازم خانگي و جهيزيه و 
تامين هزينه هاي تحصيلي و درمان از  ديگر كارهاي اين صندوق است. 
همكاري و كمك به موسســه حمايت از كودكان كار و خيابان 
و موسســه محك با برگــزاري دوره هاي آموزش فني،  مشــاركت و 
همكاري با ســازمان انتقال خون و اســتقرار اكيپ انتقال خون در  
ايران خودرو و حمايت از جشــنواره فيلم رشد از ديگر موارد عملكرد 

اين كميته است.
اين كميتــه با شــهرداران نواحي منطقه 22 نشســت هايي را 
برگزار و  تفاهم نامه هايي با شــوراياري هاي محلات امضا كرده است. 
مشــاركت در اجراي برنامه هاي اجتماعي فرهنگي و ورزشي شامل 
برگزاري غرفه تنظيم موتور رايگان در نواحي شــهرداري منطقه 22، 

گام هاي بلند ايران خودرو
       در قبال جامعه
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